1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

Portfolioanalysen geben in einer zweidimensionalen Darstellung einen
Uberblick tiber die Marktsituation von diversen strategischen
Geschiftseinheiten (SGE), wie bspw. Produkten, um daraus

Schlussfolgerungen fiir eine strategische (Neu-)orientierung dieser
Analyseobjekte zu ziehen.
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Schaubild 3-8: Normstrategien des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios

48 Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage, S.74 SH

Im Auftrag der

DH




1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

15%

10%

5%

Marktwachstum
(beispielhafte Skala)

0%

-5%

Question Marks | stars
Ausbauen/ : Halten/
Abschépfen ' Ausbauen
Poor Dogs | Cash-Cows
Abschépfen/ : Halten
Liquidieren ,

I I 1 ‘I | |
0,1 g5 1 15 2 3

relativer Marktanteil

49

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketingmanagement — Strategie, Instrumente, Umsetzung, Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S. 576ff.

» Eine vertikale (relativer MA) und
horizontale (MW) Trennlinie zerlegen das
Portfolio in 4 Felder

» Vertikale Trennlinie i.d.R. bei 1 (manchmal
auch hoher bei Durchschnittswerten der
rel. Marktanteile verschiedener SGEs)

» Fur Lokalisierung Horizontale Trennlinie
keine allgemeingultigen Regeln

* 10% Regel

* Durchschnittl. Branchenwachstum,
falls zu analysierende SGEs zur
gleichen Branche gehoren

* Bspw. Wachstum BSP, falls SGE aus
unterschied|. Branchen
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Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die einzelnen SGEs werden in der Regel in Form von
Kreisen abgebildet, deren Durchmesser proportional
zum jeweiligen Umsatz des Unternehmens ist!

Mineralwasser Fruchtsafte Limonaden
Umsatz Zisch GmbH 438.400.000 € | 475.272.000 € 51.662.000 €
Umsatz groter Wettbewerber | 350.720.000 € | 237.636.000 € | 206.648.000 €

Marktvolumen (in €) aktuell
Marktvolumen (in €) zukunftig
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Quelle: in Anlehnung an Libker, A. (2021): Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)
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Quelle: in Anlehnung an Libker, A. (2021):
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Vor- und Nachteile der BCG-Matrix
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Schaubild 3-8: Normstrategien des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios
- Nur zweidimensional (MW +
rel. MA)

- Statisch, nicht dynamisch

- Abgrenzung des relevanten
Marktes sehr subjektiv.

- Marktanteil ist nicht die
einzige finanzwirtschaftliche
Kennzahl zur Evaluation

- einfach umzusetzen
(Umsatz, Marktanteil, MW)

- Verwendung rel. gut
objektivierbarer und
quantifizierbarer Grolien

- liefert Erkenntnisse fur eine

differenzierte Zuweisung von
Ressourcen

- Auseinandersetzung mit
eigenem Unternehmen
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52 Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing — Grundlagen fur Studium und Praxis, 4. Auflage, S.75



