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Strategisches Marketing

Prof. Dr. Julius Stephan
Professur ABWL, insbs. Marketing (Wintersemester 2023 | alle Standorte)



Lernziele des Moduls

Kennenlernen wesentlicher Grundlagen des strategischen Marketing zur Entwicklung
eines strategischen Marketingplans

Kennen und Verstehen verschiedener Methoden der Marketingplanung, -
implementierung und Erfolgskontrolle, d.h. z.B. Analyse der Marketingumgebung mit
dem Ziel diese in Marketingstrategien und einen in sich schlussigen Marketing Mix zu
Ubersetzen

Kennen und Verstehen verschiedener Methoden der Markt, bzw. Marketingforschung,
um Insights zu generieren bezuglich Marketingplanung sowie Implementierung von
Marketingstrategien

Diskussion und Losen von ubergreifenden Fallbeispielen aus der Praxis SH



= Relevanter Markt und Marktabgrenzung (Wiederholung)

=  Externe Umweltanalyse (PESTLE)

1. Marketinganalyse = Branchenstrukturanalyse (Porter's Flnf-Krafte-Modell)

=  Produktlebenszyklusanalyse & Portfolio-Analyse strategischer Geschéftsfelder (BCG, McKinsey)
= Chancen/Risiken — Starken/Schwachen Analyse (SWOT/TOWS)

= Unternehmensziele und -strategie
2.1 Marketingziele = Okonomische & Psychographische Marketing-Ziele
(SMART-formuliert)

= Marktfeldstrategien nach Ansoff

= Marktstimulierungsstrategien nach Becker

= Segmentierung, Zielgruppenbestimmung (Targeting), Positionierung
2.2 Marketingstrategien (S-T-P)

= Marktarealstrategien (internationale Markteintrittstrategien)

=  Wettbewerbsstrategien nach Porter

2. Strategie

= Sekundar- und Primarforschung

= Befragungstypologien (Quantitativ u. Qualiltativ)
3. Marketingforschung = Befragungstechniken und Sampling

= Datenanalyseverfahren

Im Auftrag der

4. Wiederholung [S)H ‘ ‘
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Strategisches Marketing — Struktur & Inhalt des Moduls



Prufungsleistung
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Klausur in der letzten Vorlesungswoche (Woche 10)

Fragen identisch Uber alle Standorte
120 Minuten Klausur (30 Minuten Ianger als Operatives Mkt)
Lernzielfragen, Vorlesungen sowie aktiver Eigenarbeitsanteil bereiten Sie auf die Klausur vor

Inhalte, die Sie nicht verstehen, kdnnen Sie in der Grundlagenliteratur nachlesen oder Sie
fragen bei der folgenden Vorlesung im Rahmen der Wiederholungen

Die Klausur besteht aus drei Teilen, die jeweils Case-Study basiert sind und

unterschiedliche thematische Schwerpunkte haben Im Aufirag der
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OFFlCE Kontaktdaten & Sprechstunden

= Sprechstunde Standort Flensburg: Dienstags im Rahmen der Vorlesung
= QOder per Email: tim-nicolas.nierobisch@dhsh.de

(keine Antworten am Wochenende!)
= Selbstlernzeit auch als Vorlesung, sofern nicht anders gewunscht.

5 Sprechstunden Prof. Stephan

Im Auftrag

der


mailto:tim-nicolas.nierobisch@dhsh.de

Ablaufplan des Moduls
(36 SWS uber 9 Wochen)

= Normalerweise 2LVS Theorie + 2LVS Anwendung von Theorie auf
praktischen Case (in begleiteter Eigenarbeit mit anschlieRender
Vorstellung der Ergebnisse)

Ablaufplan Strategisches Marketing
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(Sehr) grober Marketingplan

Beispiel:

»,Ein Anbieter von Tiernahrung strebt innerhalb des néachsten
Geschéftsjahres eine Erh6hung seines Marktanteils auf dem Markt fiir
Hunde-Trockenfutter um 2,5 Prozent an.

Zur Erreichung dieses Vorhabens plant er, kleinere Anbieter vom Markt
zu verdrédngen. Zudem entwickelt er ein neues Spezialpulver mit . . . .
Vitaminen und Mineralstoffen, das dem Wasser beigegeben wird. ~Route” — Wie kommen wir dahin?

Die konkrete Umsetzung dieser strategischen Planung soll durch extrem Marketinamix®

niedrige Abgabepreise an den Handel, durch die Entwicklung der neuen 7 i 9 L . )
Sorte, durch einen flachendeckenden Vertrieb in ganz Deutschland und ,,Be)ff)rd?rung SIS e UL L
durch aggressive VerkaufsférderungsmalBnahmen in umsatzstarken dafiifieinseizend(2: Senester)

Einkaufsstétten erfolgen.” E é
O/0
A o B
SH

8 Quelle: : Scharf et al. (2015) zitiert in Libker, A. (2021): Skript Operatives Marketing — Teil 1, Duale Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)

,Marketingziele“ oder ,Wunschort” —
Wo wollen wir hin?

,Marketingstrategie”




Abgleich Vision &
Normative Ziele

Externe Analyse
Interne Analyse

-

PESTLE
5 Forces

Marktanalyse
Wettbewerbs-
Analyse

WSK-Analyse
7S-Analyse
Portfolio-
Analyse
DB-Analyse
PLZ-Analyse
etc.

Konfrontationsmatrix

SWOT
Strength — Weakness
Intern zum Unternehmen
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Strategische Zielsetzung

Unternehmens-/Marketingziele

Festlegung normativer &
quantitativer Ziele

Preis-,Qualitatsfuhrerschaft,
Fokus auf Nische

Marktsegmentierung,
Zielgruppenbestimmung
Positionierung

[ Marktdurchdringung, Produkt-,
Marktentwicklung, Diversifikation

Implementation funktionaler Strategien
2.B. 7p‘s des Marketing Mix

A

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen

Im Auftrag der
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Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,
Zielgruppenbestimmung

Festlegung der aktuellen Strategische Zielsetzung

Wettbewerbsposition Positionierung

Externe Analyse
Interne Analyse

-

PESTLE Pot. Opportunity — Threat
Extern zum Unternehmen 51
Marktanalyse )
Wettbewerbs- Festlegung normativer & 9
Analyse = ol 1O ke Ml e B quantitativer Ziele g )
g 53
© <
= c o =
o TE B 010002090502 s
; ¢ Preis-,Qualitatsfiihrerschaft, =]
7 = Sl
_‘I: 2 C 05 01 00 02 0,7 0,1 Fokus auf Nische S 2
% 2 D 030408000009 B &
e c N
WSk-Analyse %2 E 02000107 0202 g
P:rtfloliO- 0,7 0,2 03 0,1 0,1 0,0 Té-
nalyse . :
DB-Analyse 5 53 [ Marktdurcrjdrlngung,. Proz.:lukt g =i
PLZ-Analyse Marktentwicklung, Diversifikation
etc:
A
Feedback & Control
Im Auftrag der
10 Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen S H ‘ ‘



Teilbereiche der Analyse der strategischen Ist-Situation

Marketinganalyse
A

2. Marktumfeld
(=Meso-Umwelt)

Markt Charakteristika? Kaufer im Markt Wettbewerber

3. Unternehmen
(intern) =
Mikroumwelt

Im Auftrag der

BH

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S. 505 S H
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Wettbewerb

Nachfrager

Lieferanten/
Handel

Situation eigenes
Unternehmen

Umweltfaktoren

N
()
Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S. 505 ff. S H

Welche Strategien verfolgen meine Wettbewerber?

Wer sind die Kunden im Markt?
Wie hoch sind Marktvolumen, derzeitiges
Marktwachstum und geschatztes Wachstum?

Gibt es ggf. Veranderungen im Hinblick auf
Absatzmittler?
Haben diese Akteure eine hohe Verhandlungsmacht?

Welches Image hat das Unternehmen und seine
Marken bei den Kunden?

Gesellschaftliche Veranderungen relevant fur die
Strategie meines Unternehmens? Wenn ja,
welche?

m Auftrag

ftra
|

der|
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1. Marketinganalyse (oder: “Wie schaut's aus?)
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" 1. Marketinganalyse
,‘\l» Zentrale Fragestellungen

Welches sind die relevanten Bereiche oder Umfelder fir eine Analyse der Ist-Situation eines Unternehmens (Mikro-
, Meso- & Makroumwelt)?

Welches sind die inhaltlichen Facetten (PESTEL), die bei der Analyse der strategischen Ausgangssituation im
Bereich der globalen Unternehmensumwelt betrachtet werden sollten?

Was sind die zentralen Methoden und Modelle, die im Rahmen der Analyse des Marktes angewendet werden
(insbes. bezugnehmend auf Porter‘s Five Forces Modell der Wettbewerbsintensitat)

Welches sind die inhaltlichen Facetten, die bei der Analyse der strategischen Ausgangsituation im Bereich der
Situation des Unternehmens analysiert werden sollten (insbes. bezugnehmend auf Produkt-Portfolio Methoden)?

Was ist eine Starken/Schwachen — Chancen/Risiken Analyse (SWOT) und wie kann diese helfen die richtigen
strategischen Marschrouten fir das operative Marketing zu identifizieren (TOWS)?

Im Auftrag der
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Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,
Zielgruppenbestimmung

Festlegung der aktuellen Strategische Zielsetzung

Wettbewerbsposition Positionierung

Externe Analyse
Interne Analyse

-

PESTLE Pot. Opportunity — Threat
Extern zum Unternehmen 51
Marktanalyse ‘&
Wettbewerbs- Festlegung normativer & 9
Analyse = ol 1O ke Ml e B quantitativer Ziele g )
= ° =
g E ® 2
'— < [} oo —
<) TE B 010002090502 ¥
E = 3 Preis-,Qualitatsfiihrerschaft, = é
_": 2 c 05 01 00 02 07 01 Fokus auf Nische g 2
% 2 D 03040800 0009 5 o
e c N
WSK-Analyse & & E 02000107 0202 g
Portfolio- 0,7 02 0,3 0,1 0,1 0,0 °
D;r:::ese 5 53 j: Marktdurchdringung, Produkt-, §
PLZ-AnaIzse Marktentwicklung, Diversifikation
etc.
A
Feedback & Control
Im Auftrag der
16 Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen S H ‘ ‘
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Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter (Porter’s Funf-Krafte-Modell)

1.4 Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie
Wertschopfungskettenanalyse

D 1.5 SWOT/TOWS Analyse A




Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

Externe Umweltanalyse (PESTEL)

Branchenstrukturanalyse nach Porter (Porter’s Funf-Krafte-Modell)

D Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie Wertschopfungskettenanalyse

D SWOT/TOWS Analyse s

18



1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)

Marktdefinition: Die Marktabgrenzung beschreibt die Strukturierung eines Marketinganalyse

Marktes und definiert das relevante Marktgebiet. Bei der Abgrenzung des
relevanten Marktes konnen verschiedene Kriterien herangezogen werden. 2 Marktumeld

(=Meso-Umwelt)

Markt Charakteristika? Kaufer im Markt Wettbewerber

3. Unternehmen

(intern) =
Mikroumwelt

Anbieter Produkte
Beispiel: ,Lebensmittelmarkt = alle Beispiel: ,Markt fur Freizeitaktivitaten® =
Unternehmen, die Lebensmittel alle Produkte/Dienstleistungen, die mit
herstellen bzw. vertreiben der Freizeitgestaltung

L. . zu tun haben
Kriterien fir die

Abgrenzung des
relevanten Marktes

Nachfrager Bedirfnisse
Beispiel: ,Markt der vermdégenden Beispiel: ,Markt fiir Mobilitat = alle
Privatkunden® = alle Nachfrager, die ein Bedurfnisse der Fortbewegung wie ,Zug
Uberdurchschnittliches Vermégen haben fahren, ,Fliegen®, ,Sportwagen fahren®,

,Rad fahren®

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.4ff.
19
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1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)

Beispiel fur bedurfnisorientierte Marktana

Bedurfnisse
Abenteuer B ’
kulturelle Weiterbildung
Anbieter
2

kulinarische Genlisse
korperliche Fitness o
soziale Kontakte/Geselligkeit ——

Erholung

Nachfrager

yse

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.5
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1.1 Relevanter Markt (Wiederholunlg) .
Schlusselgrof3en zur quantitativen Beschreibung des relevanten Marktes

. Markt- Das Marktpotenzial umfasst die
potenzial Gesamtheit aller (theoretisch)
moglichen Absatzmengen eines
Marktes.
Markt- s
- Voa,llzmen Das Marktvolumen ist die
2 gegenwartig von allen Anbietern
X abgesetzte Menge von
& Absatz- Marktleistungen.
volumen von
Anbieter A | Das Absatzvolumen
kennzeichnet die Absatzmenge
des Produktes eines
> Unternehmens.
Zeit (1)
L Marktvolumen ) , , Absatzvolumen Anbieter A
Marktsattigungsgrad = . Marktanteil Anbieter Ain % = * 100 im auttrag der
Marktpotenzial Marktvolumen D H I |

Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 56



1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Schatzung der aktuellen und zukunftigen Nachfrage

-

Bestimmung der
derzeitigen
Nachfrage

&

™

Marktpotenzial

-

Bestimmung
zukunftiger
Nachfrage

(¥

)

22

Potenzielle
Kauferanzahl

Durchschnittl.
Kaufmenge

» Kauferbefragungen

* Befragung des Vertriebspersonals

* Expertenmeinungen
* Historische Verkaufszahlen

» Testmarkte

Preis

Marktanteil des
Unternehmens A

Marktvolumen

Marktpotenzial

Quelle: in Anlehnung Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen (2012): Marketing Management, 2. Auflage, S. 232 S H



Marketinganalyse Agenda

%% 1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter (Porter’s Funf-Krafte-Modell)

1.4 Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie
Wertschopfungskettenanalyse

D 1.5 SWOT/TOWS Analyse s

23 SH
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1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

g6l
_E_
S
_E_

Political (Politische Faktoren); u.a. Rechtssystem, AuBen- & Handelspolitik,
Subventionen, Wahrungspolitik, Stabilitat & Korruption.

Economic (6konomische Faktoren): u.a. Kaufkraft, Zinsniveau,
Inflation, Fachkompetenzen, Steuersystem, Arbeitslosigkeit,
Import- & Exportquote.

Social (soziale & kulturelle Faktoren): u.a. Werte, Religion, Bildungsniveau, Lebensstile,
Bevolkerungsschichten, Konsumverhalten, Demographie.

Technological (technologische Faktoren): u.a. Infrastruktur,
Digitalisierungsgrad, Forschungs- & Entwicklungsdrang,
Energieversorgung.

Environmental (6kologisch-geographische Faktoren): u.a. Umweltauflagen,
Rohstoffverfligbarkeit & -versorgung, klimatische Gegebenheiten, Pandemien,
6kologische Orientierung von Unternehmen und Verbraucherinnen

Legal (rechtliche Faktoren): u.a. Rechtsystem, Gesetze, Sicherheit,
Wettbewerbsbeschrankungen, Gewahrleistung/ Mangelhaftung.

Im Auftrag der

Sl



oy e
L alige Mitarbett fnischew Fgwmw LM
z wel ehemaltd ene Py’wa’ce Hoohsch’uLe ZU QY s
panfuss PLa%tW@smamt i e)qaLLz'Lt L SoML’es : QBWL;
dw}cw}q&'& o w. Ble Hochschule coll primar 3
HOLSJC?LWLS?MCW I:tzbietévv. <te wurdew als Oowsufaf W i
. wm dew HoohschuLgrawdem ol"ah el z o
mwzuge'zog&t’k:;l,e umweltanalyse olurohz,w(:u ve
it :’EL Tools. Was sind ewtsohewlewd;us
it o T>eals , PESTEL Analyse in Bezug awf =9
e@eb""bsse eNeu—C‘rcholer? welche Ohan/’wevxiww;w g
YOY"‘“”OCV"’ 0‘:; welche RisiRen gt es? Wbedhoww
wlf;w’cb'ﬁle’? V\;oler die tnstghts nutzew, M.V\,Aa ev: S
?;Leo:f’:':{it;rtew MarRk, effehtié zwL ﬁtfﬁiv; i
as'sewilfgthhmit;ktgvxz;tgwsm?wﬁwzhvwew oder
T/\;evbtsr?zbstaé}cihtew, bzw. Produkt- unw

’ ’ ?
SCNLOCROWZLPLWVLW@&W) .

’ ’ l.
oricentieren Sie e Ergebnisst

Political (Politische Faktoren); u.a. Rechtssystem, AuBen- & Handelspolitik,
Subventionen, Wahrungspolitik, Stabilitdt & Korruption.

Social (soziale & kulturelle Faktoren): u.a. Werte, Religion, Bildungsniveau, Lebensstile
Bevoélkerungsschichten, Konsumverhalten, Demographie.

Technological (technologische Faktoren): u.a. Infrastruktur,

Digitalisierungsgrad, Forschungs- & Entwicklungsdrang,
Energieversorgung.

Environmental (6kologisch-geographische Faktoren): u.a. Umweltauflagen,
Rohstoffverfugbarkeit & -versorgung, klimatische Gegebenheiten, Pandemien,
okologische Orientierung von Unternehmen und Verbraucherinnen

Im Auftrag der
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Marketinganalyse Agenda

%% 1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

a 1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter (Porter’s Funf-Krafte-Modell)

1.4 Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie

Wertschopfungskettenanalyse

D 1.5 SWOT/TOWS Analyse s

26 SH
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Wettbewerb

'
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wirden Ste Lt

Lieferanten
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Wettbewerb

Nachfrager

Lieferanten

Andere
Risiken?

Wer sind unsere Wettbewerber (direkter Wettbewerb/indirekt)?
Welche Marketing-Mix-Entscheidungen nehmen diese direkt wahr?
Wie ist die aktuelle Strategie meines Wettbewerbers (z.B. Nische

oder Massenmarkt)?
Wie reagieren sie auf Strategien anderer Wettbewerber?

Was erwarten meine (potentiellen) Kunden von mir?
Gibt es Schlusselkunden?
Sind meine Kaufer/Partner preisempfindlich oder nicht?

Wie hoch ist die Verhandlungsmacht meiner Lieferanten?
Gibt es nur wenige Lieferanten oder viele (Konzentrationsgrad)?

Gibt es irgendwelche Wettbewerber, die von aul3erhalb kommen
(industrieferne Wettbewerber), allerdings die gleichen i Autag dor
Bediirfnisse unserer Nachfrager bedienen mit ihren Produkten? [Q)H

Sl




1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintritt neue

Dynamik des

internen
Wettbewerbs
eines Marktes

Vorhandene
Substitute

Das auf Porter (1980) zurickgehende
Funf-Krafte-Modell der
Wettbewerbsintensitat (Porter’s Five
Forces) betrachtet die derzeitige
Wettbewerbsintensitat in einem Markt
sowie vier Faktoren, die die
Wettbewerbsintensitat beeinflussen.
Diese Faktoren sind die
Verhandlungsmacht der Abnehmer, die
Bedrohung durch neue Anbieter, die
Verhandlungsmacht der Lieferanten
und die Bedrohung durch
Substitutionsprodukte/-
dienstleistungen.

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H

29 competitors, 2. Auflage, S.5ff.
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and
competitors, 2. Auflage, S.5ff. sowie Kasselmann, H. (2021) Prasentationsunterlagen Strategisches Marketing 2021/22 an der

DHSH

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Auspragung

Komponenten der Betrachtungs-

Branchenstruktur zeitpunkt
Verhandlungsmacht der Heute X
Lieferanten In 5 Jahren N
Verhandlungsmacht der Heute x
Kunden In 5 Jahren X
Bedrohung durch neue Heute X
Wettbewerber In 5 Jahren X
Bedrohung durch Heute X
Ersatzprodukte In 5 Jahren X
Wettbewerbsintensitat der | Heute X
Branche In 5 Jahren X

Bewertung u.a. anhand von
Scores bzw. Likert-Skalen bei
Expertenbefragungen

Im Auftrag der
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Neue Wettbewerber

Lieferantenmacht

Nachfragermacht

AAA/

Dynamik Wettbewerb

'

welehe A
EimfIMSS@Y5%6Lgtum
lMY&M,MydﬁYm£Mmmmm
dafgvﬁﬁte
Wettbewerbs—

rrelber?

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and

competitors, 2. Auflage, S.5ff.




1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintrittsbarrieren

« Economies of Scale (z.B.

Eintritt neue Automobilmarkt)
Wettbewerber

« Kapitalbedarf (z.B. Pharma bei
Entwicklung von Medikamenten)

Dynamik des
internen

Wettbewerbs a:‘hfr:?e . ey us

eines Marktes gt  Kaufe ronaI itat

 Markenidentitat

« Zugang zu Distributionskanalen

Vorhandene * Unternehmenseigene
ST Produktionsunterschiede (z.B.
Stahl vs. Mode)

« Staatliche Schranken (s. globales

Umfeld wie z.B. Handelszodlle)
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and [S)H | |

32 competitors, 2. Auflage, S.5ff.



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Determinanten der

Eintrtt neue Substitutionsgefahr:
- Relative Preis-Leistung der

_ Ersatzprodukte (z.B. bei
A Bevorzugung von Aluminium
Sinee Marktos gegenuber Stahl in der

Automobilherstellung)

Vorhandene - Extra-Industry” Effekte
Substitute (u mso mehr

Substitutionsgefahr von
aullerhalb, desto

unattraktiver der Markt) ...
DH ||

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H
33 competitors, 2. Auflage, S.5ff.




1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintritt neue
Wettbewerber

Dynamik des
internen
Wettbewerbs
eines Marktes

Vorhandene
Substitute

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H | |

34 competitors, 2. Auflage, S.5ff.

Determinanten der

Lieferantenmacht:

achfrage
Macht

Lieferantenkonzentration

Wechselkosten (,Switching
Costs®) fur Abnehmer (z.B.
Microsoft als Lieferant bedeutet
hohe Switching Costs fur
Abnehmer)

Gefahr der Vorwartsintegration
(z.B. Lieferant wird zum
Wettbewerber)

Differenzierungsgrad der Produkte
des Lieferanten (z.B. starke
Marke, Fachkrafte)

Im Auftrag d



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintritt neue

Dynamik des
internen
Wettbewerbs
eines Marktes

Vorhandene
Substitute

achfrage
Macht

Determinanten der

Nachfragermacht:

Hohe Nachfragekonzentration

Niedrige Wechselkosten
(Switching Costs)

Preisempfindlichkeit
Fahigkeit zur Ruckwartsintegration

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H

35 competitors, 2. Auflage, S.5ff.



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintritt neue

Determinanten der Rivalitat:

Konzentration und Gleichgewicht
der Wettbewerber

Branchenwachstum (niedrig vs.

Dynamik des
internen HOCh)
Wettbewerbs . . .
eines Marktes Gerlnge Produktdifferenzieru ng
Austrittsbarrieren
Vorhandene
Substitute
Im Auftrag der
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and D H ‘ ‘
36 competitors, 2. Auflage, S.5ff. S H
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Neue Anbieter

= hohe Eintrittsbarrieren

Patent- und Markenschutz
behordliche Zulassungs- und
Produktionsvoraussetzungen
restriktive Lizenzierungspraxis

- lange Produktentwicklungszeiten und

hohe F&E-Aufwendungen

Lieferanten

= nur geringe Inan-
spruchnahme von
Lieferanten

= groRRe Mehrheit der
Wertschépfungs-
aktivitaten direkt beim
Pharmahersteller

Bedrohung durch
neue Anbieter

Wettbewerb zwischen

I\(jig‘:nd' etablierten I\L/Jig]sa-nd-
e o Arzneimittelproduzenten acht der
Lieferanten | = zukinftig begrenztes Bran- Abnehmer
———p| chenwachstum ——]
= sich intensivierende Substitu-
tionsgefahr
= heterogene Wettbewerber-
struktur
Bedrohung durch
Substitutprodukte
Substitute
= generische Ersatzpraparate mit

attraktiverem Preis-Leistungs-Verhaltnis
= biotechnologische Produkte

Abnehmer

konzentrierter GroBhandel mit
wesentlicher Verhandlungsmacht

fragmentierter Apotheken-
einzelhandel mit geringer
Verhandlungsmacht; Macht der
Apotheken zuklinftig méglicher-
weise steigend aufgrund von
gesetzlichen Veranderungen, die
Apothekenketten erlauben

begrenzte Verhandlungsmacht
der niedergelassenen Arzte;
moglicherweise steigend im
Rahmen der Bildung von
Arztenetzen

wesentliche Verhandlungsmacht
der Krankenh&user mit
steigender Tendenz aufgrund von
Konzentrationsentwicklungen
begrenzter Einflul der Patienten
auf das Verschreibungsverhalten
der Arzte

Richtlinien- und Kontroll-
kompetenz der Krankenkassen,
zunehmender Kostendruck

Beispielhafte
Anwendung von
Porter's Five Forces
auf die
Pharmaziebranche

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S. 525

Im Auftrag der

DH]|
SH



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Zusammenfassung Porter’s Five Forces:

 Analyse der Attraktivitat einer Branche/Markt
(nicht nur sinnloses Listen von Dingen)

—— * Branchen oder Markte sind attraktiv wenn die
T— Krafte, die darauf einwirken schwach sind

Wettbewerbs
eines Marktes « Managerinnen sollten versuchen schwache

Krafte zu ihrem Vorteil auszunutzen und starke
Krafte zu neutralisieren

* |Ist auch auf den offentlichen Sektor anwendbar
(z.B. Universitaten und Hochschulen)

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S
38 competitors, 2. Auflage, S.5ff.
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