|dealtypischer Produktlebenszyklus

(nach Bidlingmaier)
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Produkt- I. Einfiihrung Il. Wachstum lll. Reife IV. Sattigung V. Degeneration
lebensphasen (Verfall)
Kaufertypen Neuerer frihe Annehmer frihe Mehrheit spate Mehrheit Unentschlossene
Herstellertypen Pionier- imitierende konservative konservative dynamische
Unternehmen Unternehmen Unternehmen Unternehmen Unternehmen
Marktstruktur Monopol Oligopol Polypol Polypol Oligopol
Gewinn/ Verlust Verlust hohe Gewinne sinkende Gewinne sinkende Gewinne Verluste
Umsatz langsames rasches langsames Stagnation rascher Verfall
Wachstum Wachstum Wachstum
Grenzumsatz steigend positiv steigend/ sinkend positiv geringfligig negativ stark negativ
sinkend positiv
Markt-
verdnderungen neuer Markt Marktvertiefung Marktvertiefung Markterweiterung neuer Markt
Produktver- neues Produkt Differenzierung des Modifikation, Diversifikation,
dnderungen Produktes Differenzierung, Elimination
Diversifikation
mogliche Kundendienst, Produktpolitik noch Wettbewerb durch | Werbung im Kampf Ruckzug des
Marketing- nicht wichtig Produktdifferenzierg. um Marktanteile, Unternehmens,
Strategien Werbung,
Praferenzen Service, Heterogenisierung, Produktpolitik = Lagerausverkauf
schaffen, Anzahl der Varianten
Wettbewerb durch Produktvariationen, | geht Gber Nachfrage | Produktvariationen
Distributionspolitik, Preispolitik und werden eingestellt
Konditionenpolitik Werbung Pioniere wenden
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