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1. Besonderheiten technologischer Nutzungsinnovationen

Innovation als Begriff 16st positive Assoziationen aus. Dabei vergisst man leicht, dass Pionie-
re hiufig Fehlschlidge erleiden (Clement/Litfin/Vanini 1998). Das kann zum einen daran lie-
gen, dass Innovationsprojekte falsch gemanagt werden (Hauschildt 1999), aber auch an der
falschen Einschitzung der Nachfrage. Es kommt also nicht nur auf ein effizientes Wissens-
management (Brockhoff 2000), eine leistungsfahige Innovations-Organisation (Hauschildt
2000) und vorteilhafte Kooperationen (Gemiinden 2000) an, sondern auch auf die Durchset-
zung von Innovationen im Markt (Albers 2000). Bei vielen Innovationen kann der Erfolg erst
sehr spdt beurteilt werden, weil sie sich hdufig anfangs nur langsam ausbreiten. Will man Wi-
derstinde gegen erfolgsversprechende Innovationsprojekte iiberwinden (Hauschildt 1999), so
braucht man gute Kenntnisse iiber die Absatzentwicklung von Innovationen, die meist einem
besonderen Ausbreitungsprozess folgt. Die Innovationsforschung beschéftigt sich deshalb
schon seit langem mit der Diffusion von Innovationen. Als Beispiele werden solche Produkte
wie Geschirrspiilmaschinen, Mikrowellen, Videorecorder, Walkman etc. untersucht. Hierbei
steht im Vordergrund des Interesses, welcher Prozentsatz des Marktpotentials (Marktpenetra-
tion) mit welcher Geschwindigkeit ein bestimmtes Produkt adoptiert (z.B. Maha-
jan/Muller/Bass 1990). In der letzten Dekade hat sich das Interesse zugunsten von Dienstleis-
tungen verschoben, die auf Grund der dahinter stehenden Technologien ebenfalls als Innova-
tiven aufzufassen sind. Dazu zdhlen z.B. der Mobilfunk, Interaktives Fernsehen, ISDN, Onli-
nedienste und deren Vorginger Bildschirmtext (BTX) sowie alle Internetdienste. Bei diesen
innovativen Dienstleistungen braucht man ein zwar ein Gerdt, z.B. Handy oder Personal
Computer, um die Innovation nutzen zu konnen, aus Sicht der anbietenden Dienstleister
kommt es aber auf die Nutzung an. Insofern bezeichnen wir diese Art von Innovationen als
technologische Nutzungsinnovationen. Gegeniiber herkdmmlichen Innovationen interessiert
hier nicht nur die Durchsetzung der Gerite, dies stellt lediglich eine notwenige Bedingung
dar, sondern vielmehr die fortwdhrende Nutzung. Bedenkt man, dass die Gerdte und die
Dienstleistung meist von unabhingigen Unternehmen angeboten werden, z.B. die Handys von
Nokia und die Dienstleistung der Netznutzung von der T-Mobile International, ergibt sich
daraus die Besonderheit, dass die Marktpenetration und die Diffusionsgeschwindigkeit von
dem gemeinsamen Verhalten mehrerer Anbieter abhidngt. Die Diffusion der Gerdte hiangt
nicht nur von den Eigenschaften des Gerétes, dem Preis und den Kommunikations- und Dist-
ributionsanstrengungen ab, sondern auch von den Nutzungsmdglichkeiten der damit mogli-

chen Dienstleistungen. Die Nutzung wiederum héngt nicht nur von den Eigenschaften, dem



Preis und den Kommunikations- und Distributionsanstrengungen des Dienstleisters ab, son-
dern auch von dem Preis-Leistungs-Verhéltnis des Gerétes. Gegeniiber reinen Gebrauchsgii-
tern ergibt sich hier die zusdtzliche Besonderheit, dass Preise fiir Dienstleistungen meist meh-
rere Komponenten umfassen, ndmlich nutzungsunabhingige Grundpreise und je nach Nut-
zung differenzierte Nutzungsspreise. Dabei besteht hdufig ein Verhiltnis von einem Drittel
nutzungsunabhingiger und zwei Dritteln nutzungsabhéngiger Erlose. Entwickelt sich ein in-
novativer Dienst nicht vorteilhaft, so kann es auch zu einer negativen Nutzungs-Diffusion
kommen, bei der die Anzahl der Nutzer schrumpft. Dies gilt um so mehr bei technologischen
Nutzungsinnovationen, bei denen wie beim Internet Netze zur Verfiigung gestellt werden und
der Nutzen der Dienstleistung von der Anzahl der Nutzer abhéngt, also Netzeffekte bestehen
(Clement/Litfin/Peters 1999). Wird keine kritische Masse erreicht, so kann sich ein solcher
Dienst riickldufig entwickeln (Weiber 1992). Genauso konnen aber auch die Netzeffekte dafiir
sorgen, dass ein attraktiver Dienst eine Monopolstellung erreicht (Arthur 1996). Anders als
bei Produktinnovationen, die nach ihrer Einflihrung zunichst beziiglich Produkteigenschaften
und Preis festgelegt und schlecht verdnderbar sind und bei denen im wesentlichen Kommuni-
kation und Distribution iiber die Diffusionsgeschwindigkeit entscheiden, spielen bei techno-
logischen Nutzungsinnovationen die Produkteigenschaften und der Preis {iber den gesamten
Einfiihrungsprozess eine starke Rolle. Sie entscheiden dariiber, ob die Dienstleistung einen
Vorteil fiir den Adopter und vor allem fiir den Nutzer besitzt. Insofern muss man sich in sehr
starkem Mafe mit Zahlungsbereitschaften auseinandersetzen. Dies ist um so mehr von Bedeu-
tung, da technologische Nutzungsinnovationen in aller Regel hohe fixe Bereitstellungskosten,
allerdings nur sehr geringe variable Nutzungskosten mit sich bringen. Damit sind, wenn ein-
mal die Investitionsausgaben z. B. fiir die Netz-Infrastruktur und die Bereitstellung des Diens-

tes getitigt worden sind, mit fast jedem Preis positive Deckungsbeitrige moglich.

2. Problemstellung

Wie wir im vorhergehenden Abschnitt gesehen haben, beinhalten technologische Nutzungsin-
novationen Besonderheiten, die es erfordern, zu untersuchen, inwieweit bei der Prognose ih-
res Erfolgs sowie bei der Ausgestaltung ihres Marketing-Mix andere Gesichtspunkte als bei
herkdmmlichen Produktinnovationen eine Rolle spielen. Zunéchst einmal soll dazu untersucht
werden, inwieweit sich Adoptionskriterien von Akzeptanzkriterien unterscheiden. Gerade fiir

die Adoption von Innovationen in Form von Gebrauchsgiitern wie Mikrowellen oder Video-



recordern und sind die sogenannten Rogers-Kriterien entwickelt worden (Rogers 1995). Es
soll deshalb die Frage beantwortet werden, ob diese auch fiir die Akzeptanz, also die Nutzung
von innovativen Dienstleistungen, herangezogen werden konnen. Dabei soll unterschieden
werden, ob die Kriterien allgemein giiltig sind und wie sie fiir technologische Nutzungsinno-
vationen im Detail operationalisiert werden miissen. In einem weiteren Abschnitt soll der Fra-
ge nachgegangen werden, wie sich die Diffusion solcher technologischer Nutzungsinnovatio-
nen von der von Gebrauchsgiiter-Innovationen unterscheiden. Insbesondere ist zu fragen, ob
Netzeffekte eine Rolle spielen. Dies ist dann der Fall, wenn der Nutzen einer Dienstleistung
dadurch steigt, dass moglichst viele andere diese Dienstleistung auch besitzen. AuBlerdem
wire zu priifen, inwieweit die Diffusion von den Nutzungsinhalten abhidngt. Bereits friiher
war darauf hingewiesen worden, dass die Adoption von technologischen Nutzungsinnovatio-
nen weniger stark von Kommunikation und Distribution abhédngig ist, sondern vor allen Din-
gen vom Produktvorteil, der sich im Verhéltnis der Produkteigenschaften zum Preis wider-
spiegelt. Hierbei ist insbesondere zu kliaren, wie die Produkteigenschaften und der Preis in
Diffusionsmodelle eingehen und Prognosen abgeleitet werden konnen. Es war ebenfalls dar-
auf hingewiesen worden, dass die Nutzung in sehr starkem MafBe von der Zahlungsbereit-
schaft abhiingt. Dabei soll hier die Zahlungsbereitschaft danach unterschieden werden, ob sie
sich auf Gerite oder streng auf die Nutzung von Angeboten bezieht. Insbesondere soll disku-
tiert werden, wie man diese Zahlungsbereitschaften empirisch erhebt, um valide Aussagen
tiber die Akzeptanz ableiten zu konnen. SchlieBlich stellt sich noch die Frage, wie die Zah-
lungsbereitschaft fiir die Nutzung in den unterschiedlichen Segmenten und bei sequentieller
Adoption mdglicherweise tiber die Zeit variiert. Aus diesem Wissen sollen dann optimale
Strategien entwickelt und evaluiert werden, die insbesondere Preisstrategien iiber die Zeit
erlauben. Hierbei stellt sich insbesondere das Problem, ob man eine Penetrations-Strategie
oder eine Skimming-Strategie verfolgen soll und inwieweit Preissenkungen zu erhdhten Nut-

zungen flihren.

3. Adoption und Akzeptanz

Adoption und Akzeptanz einer technologischen Nutzungsinnovation stellen unterschiedliche
Phasen der Verwendung dar. In der Literatur findet man dazu eine Reihe von Konzepten, die
sich aber durch einen mehr oder weniger einheitlichen Aufbau auszeichnen (Litfin 2000). Der

Prozess beginnt mit der Bewusstseinsphase, in der ein Individuum von der Existenz einer In-



novation erfahrt, sich mit ihr beschéftigt und eventuell in den ,,evoked set” einstellt. In der
darauf folgenden Phase der Meinungsbildung sucht das Individuum aktiv und zielgerichtet
nach Informationen, mit denen es die Vor- und Nachteile der Innovation gegeneinander ab-
wiagen kann. Zur Bewertung werden die wahrgenommenen Innovationseigenschaften heran-
gezogen, die damit zu Adoptionskriterien werden. Rogers verdichtet diese zu Konstrukten wie
Relativer Vorteil und Komplexitit (1995). In manchen Féllen wird das Individuum die Inno-
vation erst einmal erproben wollen, um hinlénglich Informationen zu erlangen. Danach ist es
dem Individuum moglich, iiber die Adoption zu entscheiden. Dabei kann eine ablehnende
Haltung auch voriibergehend sein, wenn die Innovation spéter z.B. durch Preissenkungen vor-
teilhaft wird. Nach der Entscheidung zur Ubernahme der Innovation wird in der Phase der
Implementierung die Innovation in Gebrauch genommen. Danach beginnt die eigentliche
Nutzungsphase. Im Folgenden wollen wir die Faktoren betrachten, die den Adoptionsprozess
hinsichtlich Verlauf, Ergebnis und Dauer beeinflussen. Dabei werden vielfach produkt-, adop-
ter- und umweltspezifische Faktoren unterschieden (siche dazu genauer Clement/Litfin

1999a).

Abb. 1: Produktbezogene Adoptionsfaktoren

Produktbezogene Adoptionsfaktoren

Relativer Kompati- Komplexitit | | Erprobbarkeit| | Kommunizier- Risiko

Vorteil bilitit barkeit
Wahrgenom- Wahrgenom- Wahrgenom- Wahrgenom- Wahrgenom- Wahrgenom-
mener Grad der mener Grad der mener Schwie- mener Grad der mener Grad der mener Grad des
Vorteilhaftigkeit | | Ubereinstim- rigkeitsgrad Risikoreduktion | | vermittelbarkeit | | Risikos bzw. der
einer Innovation | [ mung mit durch Erprobung | | der Innovations- | | Unsicherheit

Werten, Erfah- Determiniert der Innovation eigenschaften bzgl. des Nicht-

Determiniert rungen und Be- durch Lernauf- auf limitierter erreichens der
durch Produkt- diirfnissen wand fiir die Basis Kaufziele
eigenschaften, Nutzung der
Einsatzmdglich- Innovation
keiten und Sta-
tusaspekte

Adoptionsverlauf - Adoptionsdauer - Adoptionsergebnis

Quelle: In Anlehnung an Clement/Litfin (1999a).




Unter produktspezifischen Faktoren werden Einflussgroflen verstanden, die sich vorwiegend
aus der Art der angebotenen Innovation ergeben. Dabei sei darauf hingewiesen, dass es hier-
bei nicht auf die objektiven, sondern auf die vom Individuum wahrgenommenen Eigenschaf-
ten ankommt. Die Vielzahl der genannten Faktoren ldsst sich mit Ausnahme des wahrge-
nommenen Risikos auf die bereits in den 60er Jahren von Rogers (1995) genannten Faktoren

zuriickfiihren. Einen Uberblick iiber diese Faktoren gibt Abb. 1.

Der Relative Vorteil bezeichnet die Gesamtheit aller Eigenschaften einer Innovation, die es
im Vergleich zu anderen Produkten bzw. Dienstleistungen iiberlegen machen. So plausibel ein
solcher Faktor auch ist, so wenig ist er verallgemeinerbar, da der Relative Vorteil sich immer
auf die jeweiligen Produktspezifika beziehen muss. Bei technologischen Nutzungsinnovatio-
nen spielt nicht nur der origindre, sondern auch der derivative Nutzen eine Rolle. Letzterer
ergibt sich, wenn wie bei Funktelefonen der Nutzen auch davon abhingt, wie viele Personen
den Dienst sonst nutzen. Je mehr Nutzer den Dienst in Anspruch nehmen, desto eher kann
man die Infrastruktur so gestalten, dass keine Funklocher entstehen. Wenn die Preise fiir
Funktelefonate innerhalb eines Dienstes billiger sind als zwischen konkurrierenden Diensten,
hiangt der Nutzen davon ab, wie viele meiner potentiellen Gespriachspartner ein bestimmtes
Netz nutzen. Bei Online-Diensten besteht um so mehr Bereitschaft, attraktive und vielfiltige
Inhalte bereitzustellen, je mehr Nutzer existieren, wobei hier meist ein Zirkelverhalten ent-

steht, wenn die Nutzer ihre Entscheidung wiederum von den Inhalten abhéingig machen.

Ein weiterer Faktor stellt die Kompatibilitit der Innovation mit den bestehenden Werten,
Normen, Erfahrungen und Bediirfnissen des potentiellen Adopters dar. Neben diesen psychi-
schen Gesichtspunkten spielt auch die technische Kompatibilitit eine Rolle, die die Wechsel-
kosten determiniert, die der Adopter eingehen muss. Daraus wird deutlich, dass nicht jede
iiberlegene Innovation auch adoptiert wird. Daneben spielt die wahrgenommene Komplexitét
eine Rolle. Ist z.B. die Nutzung der Innovation mit erheblichem Lernaufwand verbunden, so
entstehen ebenfalls Wechselkosten. Einen wichtigen Faktor stellt die Erprobbarkeit der Inno-
vation dar. Vielfach sind technologische Nutzungsinnovationen so komplex, dass man die
Nutzungsmoglichkeiten weder kommunizieren noch sich vorstellen kann. In diesem Fall hel-
fen z.B. Probeabonnements fiir Interaktives Fernsehen und Internet-Cafes sehr, einen Ein-
druck von den Nutzungsmdglichkeiten zu erhalten. Damit geht in starkem Mal3e die Kommu-

nizierbarkeit der Vorteile einer technologischen Nutzungsinnovation einher. Lange Zeit konn-



te man schlecht vermitteln, worin der Vorteil von Online-Diensten, z.B. von BTX in den An-
fangsjahren, bestand. Erst mit den E-Mail-Diensten und der Moglichkeit zum Online-Banking
wurde der Relative Vorteil klar. Neben diesen von Rogers (1995) schon in den 60er Jahren
vorgeschlagenen Adoptionsfaktoren wird hiufig noch das wahrgenommene Risiko, seine Zie-
le beim Abschluss eines Kauf- oder Nutzungsvertrages nicht zu erreichen, als sechste pro-
duktbezogene Einflussgrofle genannt. Dies wire z.B. gegeben, wenn die Innovation nicht die

erwartete technische Leistung bringt oder hohere Kosten als erwartet verursacht.

Neben den produktspezifischen Kriterien betrachtet man in der Literatur adopterspezifische
und umweltspezifische Faktoren. Zu den adopterspezifischen Faktoren zdhlen alle sozio-
o6konomischen und psychographischen Eigenschaften des Konsumenten sowie sein Kaufver-
halten beschreibende Merkmale, z.B. Einkommen, Alter, Bildungsniveau und technische Af-
finitdt. Zu den umweltbezogenen Faktoren zdhlen die volkswirtschaftlichen, politischen und
rechtlichen Rahmenbedingungen (Konjunktur, Wettbewerb, Datenschutz) und die technologi-

sche Umwelt (Normen und Standard, Entwicklungsstand).

Bisher waren wir nur davon ausgegangen, dass die aufgefiihrten Faktoren fiir die Adoptions-
entscheidung herangezogen werden konnen. Aus der Diskussion ist aber deutlich geworden,
dass diese Faktoren gleichermafen auf die Nutzung einer technologischen Nutzungsinnovati-
on anwendbar sind. Will man nun diese Kriterien flir Prognosen einsetzen, so ist zu priifen, ob
dafiir universell einsetzbare Operationalisierungen existieren. Sieht man einmal von direkt
messbaren Variablen wie Alter und Einkommen ab, ist zu untersuchen, was man mit den Ro-
gers-Kriterien anfangen kann. Hier {iberrascht zunéchst, dass dafiir, auch wenn die Kriterien
bald 40 Jahre bekannt sind, bis vor kurzem keine empirischen Operationalisierungen existier-
ten. Erst in den Arbeiten von Litfin (2000) und Clement (2000) ist versucht worden, die Ro-
gers-Kriterien messbar zu machen. Bedenkt man, dass diese sehr komplexe Konstrukte dar-
stellen, die durch eine Vielzahl von Merkmalen operationalisiert werden konnen, so stellt sich
die Frage, ob man dafiir verallgemeinerbare Messskalen entwickeln kann. Die Ergebnisse der
Arbeiten von Litfin (2000) und Clement (2000) zeigen, dass die Rogers-Kriterien, insbeson-
dere hinsichtlich des Relativen Vorteils, nur produktabhiingig operationalisiert werden kon-
nen. Sie konnen damit lediglich einen Rahmen darstellen, der es dem Forscher erleichtert,

Adoptionsfaktoren zu finden und zu operationalisieren.



Will man die Rogers-Kriterien produktspezifisch einsetzen, so interessiert des weiteren, ob
diese voneinander unabhédngige Konstrukte darstellen, die man mit Hilfe von Multi-Item-
Skalen messen und fiir die man dann pro Konstrukt aggregierte Werte bestimmen kann. Dazu
haben Krafft/Litfin (2000) auf der Basis der Daten aus Litfin (2000) mit Hilfe von explorati-
ven und konfirmatorischen Faktorenanalysen eine empirische Konstruktvalidierung durchge-
fiihrt. Wie man Abb. 2 entnehmen kann, kommen Krafft/Litfin (2000) zu dem Schluss, dass
die Rogers-Kriterien tatsdchlich weitgehend unabhéingig sind und damit als Konstrukte aufge-
fasst werden konnen. Krafft/Litfin (2000) gehen noch einen Schritt weiter und untersuchen
mit Hilfe einer Kreuzvalidierung auch, ob Unterschiede in der validierten Faktorenstruktur
zwischen verschiedenen Gruppen von Befragten bestehen. Dabei zeigt sich, dass die zuvor
global validierte Item-Faktor-Struktur auch fiir die Teilsamples der Adopter beziehungsweise
Nicht-Adopter des Dienstes Giiltigkeit besitzt. Krafft/Litfin stellen jedoch signifikante syste-
matische Unterschiede in den Faktorladungen zwischen Adoptern und Nicht-Adoptern fest,

die sie auf unterschiedliche Wahrnehmungen, Erfahrungen und Préferenzen zuriickfiihren.

Abb. 2: Zuordnung der Faktoren zu Rogers' Adoptionskriterien

Rogers’ produktbezogene Adoptionsfaktoren
Relativ.er Km.n'pflti- Komplexitit Erprol.)- Ifommuni—
Faktoren Vorteil bilitit barkeit zierbarkeit

@ Gespriachsmanagement X (X)
Q) Online-Nutzung X (X) (X)
@ Kostenkontrolle X
(@ Zukunftsfahigkeit X
(® Unsicherheit/Risiko (X) (X) X
@ Preis/Leistungsverhéltnis X
(@ Verbreitung X (X)
Lernaufwand X (X)
(@ Auswahl (X) (X) X (X)

X: Primare Zuordnung in Rogers-Kriterien (X): Sekundare Zuordnung

Quelle: Krafft/Litfin (2000)

AbschlieBend bleibt noch die Frage offen, ob die gebildeten Konstrukte insofern verallgemei-
nerbar sind, dass sie iiber verschiedene empirische Studien stabil bleiben. Hierzu zeigt ein
Vergleich der Ergebnisse von Krafft/Litfin (2000) mit denen von Clement (2000, S.200), der

die Rogers-Kriterien fiir den Dienst des Interaktiven Fernsehens operationalisiert hat, dass die



gleichen Konstrukte identifiziert werden konnen, allerdings z.T. mit anderen produktspezifi-
schen Items. Damit kann man festhalten, dass mit den Rogers-Kriterien ein verallgemeinerba-
rer Rahmen zur Bildung von Items vorliegt, der fiir die Erkldrung und Prognose sowohl der
Adoption als auch der Akzeptanz von technologischen Nutzungsinnovationen genutzt werden

kann.

4. Prognose von Adoption und Nutzung

Nach Kenntnis der relevanten Faktoren fiir Adoption und Akzeptanz (Nutzung) stellt sich die
Frage, wie man auf der Basis der Kenntnis ihrer Auspriagungen die Adoption und spatere Nut-
zung prognostizieren kann. Dies ist eine Voraussetzung dafiir, mit Hilfe von Optimierungs-
modellen nach optimalen Marketing-Politiken zu suchen. Dabei wollen wir im folgenden die
Adoption (Beschaffung des dafiir ndtigen Gerdtes oder erstmalige Nutzung) und Nutzung

unterscheiden.

4.1 Prognose der Adoption von technologischen Nutzungsinnovationen

4.1.1 Systematisierung von Prognosemodellen

Zur Erkldrung und Prognose der Adoption von technologischen Nutzungsinnovationen exis-
tiert im Vergleich zu Gebrauchsgiitern in aller Regel eine bessere Datenbasis. Wéhrend man
bei Gebrauchsgiitern meist nur aggregierte Verkaufsstatistiken findet, stehen bei technologi-
schen Nutzungsinnovationen Daten auf der Ebene von Individuen zur Verfiigung, da die Nut-
zung meist im Rahmen eines Nutzungsvertrages stattfindet. Damit steht nicht nur das Datum
der Adoption eines Individuums fest, sondern auch sein gesamtes Nutzungsverhalten iiber die
Vertragslaufzeit. Dies trifft z.B. auf solche Dienste wie Mobilfunk (Ihde 1996) und Online-
Zugang (Peters/Clement 1999) zu. Mit der Prognose der Adoption will man verschiedene Zie-

le erreichen, wozu man die in Abb. 3 aufgefiihrten Methoden einsetzen kann.

Auf der einen Seite will man verstehen, welche Eigenschaften adoptionsfordernd oder —
hemmend sind bzw. wie stark ihr Effekt ist. Interessiert man sich nur grob fiir den Einfluss
der Marketing-Instrumente Kommunikation, Distribution und Preis, so reicht unter Umstén-
den eine Querschnittsanalyse von Penetrationsraten ein und desselben Dienstes in verschiede-

nen Lindern. Eine entsprechende Analyse fiir Funktelefon- und Pagerdienste hat Thde (1996)
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vorgelegt. Damit ldsst sich aber nicht erkldren, welche Elemente das Diensteangebot beson-
ders attraktiv machen oder hemmend wirken, wie also der Einfluss der Produktpolitik aus-
sieht. Dies wird man nur herausfinden, wenn man nicht aggregiert die Penetration in einem
Markt betrachtet und liber Segmente (Lander) vergleicht, sondern Adopter und Nicht-Adopter
auf individueller Basis hinsichtlich der Einschédtzung der Innovation vergleicht und die Stirke
der unterschiedlichen Einschitzung von Merkmalen mit Hilfe der Logistischen Regression
schitzt. Eine solche Analyse hat Litfin (2000) vorgelegt. In beiden Fillen ist die Analyse im
Kern statisch, d.h. man kann damit nicht die zeitliche Entwicklung der Adoptionsneigung und

aggregiert liber alle Befragten die Diffusion prognostizieren.

Abb. 3: Unterschiedliche Modelle zur Prognose der Adoption

Zeithorizont
statisch dynamisch
Aggregationsniveau
Bass Modell
. Penetration wird mit (z.B. Albers/Peters
aggregiert Hilfe von Quer- 1995, Ihde 1996,

: : schnittsdaten erklart Bahr-Seppelfricke
(DIfoSIOﬂ) (z.B. Ihde 1996) 1999)
individuell Logistische Hazard Modelle

) Regression (z.B. Litfin 2000)
(Adoption) (z.B. Litfin 2000)

Als dynamische Modelle des Adoptionsverhaltens sind auf aggregierter Ebene Diffusionsmo-
delle vorgeschlagen worden. Damit kann man den Ausbreitungsprozess einer Innovation in
Abhingigkeit vom Marketing-Mix mit Ausnahme der Produktpolitik quantifizieren und Aus-
sagen zur Diffusionsgeschwindigkeit und der maximale Penetration gewinnen. Dazu liegen
z.B. Studien von Albers/Peters (1995) tiber den Online-Dienst BTX, von Thde (1996) fiir die
Mobilfunkdienste Funktelefon und Pager und von Béahr-Seppelfricke (1999) fiir die Tele-
kommunikationsdienste BTX/T-Online, Kabelfernsehen, Funktelefon, Pager, ISDN und Pay-

TV vor. Will man auch noch den Einfluss der Produktpolitik erfassen, so muss man die Adop-
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tionswahrscheinlichkeit iiber die Zeit analysieren, was nur mit Hilfe von Hazard-Modellen
gelingt, die in der bereits genannten Studie von Litfin (2000) auf einen nicht weiter benann-

ten, aber innovativen Telekommunikationsdienst angewendet werden.

Die Prognose der Adoption einer technologischen Nutzungsinnovation ist besonders schwie-
rig, wenn sie lange vor der Markteinfiihrung erfolgen soll und es noch keine Dienstleistungen
dhnlicher Art gibt. Dann steht man vor dem sogenannten ,timeliness problem* (Hee-
ler/Hustad 1980), dass man die Prognose nur gut ableiten kann, wenn bereits viele
Datenpunkte des Ausbreitungsprozesses bekannt sind, was man aber ja gerade prognostizieren
mochte. Dieses Problem ist nach wie vor weitgehend ungelost. Deswegen werden hier nur die
Probleme betrachtet, zu denen bereits Daten vorliegen und das Marketing-Mix optimiert wer-

den soll oder Schliisse aus analogem Datenmaterial gezogen werden konnen.

4.1.2 Prognose der Penetration mit Hilfe von Querschnittsanalysen

Haufig befindet man sich in der Situation, dass eine technologische Nutzungsinnovation be-
reits in einem Land eingefiihrt worden ist, wihrend in anderen Landern noch abzuschitzen ist,
wie sich die Adoption entwickeln wird. Dies traf z.B. auf zellulare Funktelefondienste zu, die
in Deutschland 1992 mit D1 von der Telekom und D2 von Mannesmann gestartet sind. In
anderen Léindern sind die Lizenzen dafiir spéter ausgegeben worden. Bewerber um solche
Lizenzen standen vor dem Problem, ob man fiir die Prognose, wie viele Nutzer man in wel-
chem Zeitraum gewinnen kann, die Diffusionsentwicklung aus den Landern mit bereits er-
folgter Einfiihrung heranziehen kann. Dafiir hilft es nicht, einfach das Ziel auszugeben, die
hohen Penetrationsraten der nordischen Lénder erreichen zu wollen. Nur mit dem Aufkrem-
peln der Armel, wie mancher Manager nach Erfahrung des Autors glaubte, ist es nimlich
nicht getan. Dabei wiirde man iibersehen, dass sich die herangezogen Linder in vielen Rah-
menbedingungen unterscheiden und diese unterschiedliche Penetrationsraten bedingen. Dies
wird offenbar, wenn man Querschnittsanalysen von Penetrationsraten in Abhédngigkeit von
Liandereigenschaften vornimmt. Eine solche Analyse hat z.B. Thde (1996) im Rahmen seiner
Diffusionsstudien fiir die Ausbreitung von Funktelefon- und Pagerdiensten in 17 europdischen
Léandern vorgelegt und dabei festgestellt, dass wichtige EinflussgroBen wie Weltoffenheit
(operationalisiert iiber Flugkilometer), Penetration von Festnetztelefonen und Anteil der er-
werbstétigen Frauen die Unterschiede in den Penetrationsraten determinieren. Allerdings kann

mit einem solchen Querschnittsmodell nur die Penetration fiir diejenige Anzahl von Jahren
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vorhergesagt werden, fiir die die Penetrationsdaten aus anderen Landern schon vorliegen. Wie
sich dariiber hinaus die zukiinftige Diffusion entwickeln wird, liegt jenseits der Moglichkeiten

solcher Querschnittsanalysen.

4.1.3 Prognose der Diffusion mit Hilfe dynamischer Modelle

Besser ist es, die Adoption als einen Prozess iiber die Zeit zu verstehen, bei dem man zum
einen die maximale Penetration, zum anderen aber auch die Diffusionsgeschwindigkeit schit-
zen kann. Erst damit kann man auch den sich iiber die Zeit ergebenden Cashflow einer Nut-
zungsinnovation bestimmen. Auf aggregierter Ebene, wenn es also darum geht, Penetrations-
raten iiber die Zeit zu erklidren und prognostizieren, hat man dazu Diffusionsmodelle entwi-
ckelt, die im wesentlichen auf das Grundmodell von Bass (1969) zuriickgehen, welches wie

folgt konstruiert ist:

N
(1) Zt:p'(ct'M_Nm)"'Q' I\t/;1 (Ct'M_NH)

Zi Zuwachs an Adoptern in der t-ten Periode,
Nii: Bestand an Adoptern nach Ende der t-1-ten Periode,
M: Maximales Marktpotential,

Ci: Ausschopfungsgrad des maximalen Marktpotentials in der t-ten Periode,
p: Innovationskoeftfizient,
q Imitationskoeffizient.

In dieser Funktion wird unterstellt, dass es aufgrund des Produkt- oder Dienstenutzens in je-
der Periode einen konstanten Anteil p von Personen (sogenannte Innovatoren) gibt, die diese
Innovation adoptieren. Daneben existieren Imitatoren, die mit einer von der bisherigen Penet-
ration (N..;/M) abhingigen Rate q den Dienst ebenfalls adoptieren. Damit ergibt sich ein zu-
néchst unterproportionaler und dann stark zunehmender s-formiger Diffusionsverlauf, der
spéter dadurch abgebremst wird, dass weitere Adopter nur noch aus der Marktliicke (M — N¢.)
gewonnen werden konnen. Je nach der Hohe der Werte von p und q ergeben sich unterschied-
lich schnelle Ausbreitungsprozesse (Diffusionsgeschwindigkeit). In diesem Grundmodell
wird unterstellt, dass das Marktpotential unverinderlich gegeben ist und sich die Diffusion
quasi naturgesetzlich ohne Einfluss von Marketing-Instrumenten entwickelt. Tatsdchlich zei-
gen spater Bass/Krishnan/Jain (1994), dass der Diffusionsverlauf konstant fallende Preise und
konstant ansteigende Kommunikations- und Distributionsaufwendungen impliziert. Wenn
man deshalb einen Einfluss der Marketing-Instrumente abbilden mdchte, so kann man dies

nur durch die Beriicksichtigung der relative Verdnderung des Marketing-Mix gegeniiber der
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implizierten mittleren Verdnderungsrate realisieren. Auf dieser Basis haben Bass/Krishnan/-
Jain (1994) das sogenannte Generalized Bass Model (GBM) entwickelt, bei dem Funktion (1)

um einen Term y; erweitert wird, der die relativen Verdnderungen erfasst:

N
@) zt=(p+q~cf[\}|)-(ct-M—Nt_1)-(1+yt)

Dabei wird der Einfluss der Marketing-Instrumente als relative Verdnderung zum Vorperio-

denwert spezifiziert und mit einem Koeffizienten gewichtet zum Wert von 1 hinzuaddiert:

5 w=[reenlgt g
(C) I Jrg'nWt_1 + D, |

Wi Werbebudget in der t-ten Periode,

D¢ Distributionsbudget in der t-ten Periode,

g,h:  Elastizitit der Adoptionswahrscheinlichkeit in bezug auf eine Verdnderung der Hohe
des Werbebudgets bzw. des Distributionsbudgets,

Je nach GroBle und Bedeutung der relativen Verdnderung der Kommunikations- und Distribu-
tionsbudgets vermindert (y; < 1) bzw. erhoht (y, > 1) sich der Diffusionszugang in einer Peri-
ode. Steigt die Werbung iiber die Perioden in gleichen Anteilen oder verfillt der Preis mit
einem konstanten Satz zur Vorperiode, so reprisentiert (1 + y;) eine Konstante, die einen
normalen Ausbreitungsprozess zur Folge hitte. Die Koeffizienten der relativen Verdanderung
der Marketing-Mix-Variablen g und h stellen Elastizititen dar, weil die relative Verdnderung

des Marketing auf die prozentuale Verdnderung der Penetration wirkt.

Ein anderer, stirker differenzierter Vorschlag sieht vor, die Marketing-Instrumente entspre-
chend ihrer hauptsdchlichen Wirkung in dem Diffusionsmodell zu implementieren. Dabei
wird in der Regel davon ausgegangen, dass die produkt- und preispolitischen Instrumente auf
die Hohe des erreichbaren Marktpotentials wirken, wéhrend die Instrumente der Kommunika-
tions- und Distributionspolitik die Diffusionsgeschwindigkeit beeinflussen. Abbildung 4 zeigt

die Wirkungsweisen im Uberblick.
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Abb. 4: Differenzierte Wirkung der Instrumente im Diffusionsverlauf
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Hierbei wird davon ausgegangen, dass das Marktpotential nicht vorgegeben ist, sondern von
dem maximalen Marktpotential nur derjenige Teil erreicht wird, fiir den das Produkt bzw. der
Dienst interessant ist und der Preis keine obere Toleranzschwelle iiberschreitet. Dies muss so
sein, da man bei einem sehr hohen Preis das maximal mogliche Marktpotential niemals aus-
schopfen kann, auch wenn man maximale Kommunikations- und Distributionsanstrengungen
unternimmt (Jain/Rao 1990). Die Beriicksichtigung der Preispolitik erfolgt durch Modellie-

rung des erreichbaren Marktpotentials als logistische Reaktionsfunktion des Preises:

M
4 Cy =
@@= o)
pe Preis in der t-ten Periode,

a,b:  Parameter.

Wie man inzwischen weiB, ist die Abschitzung der maximalen Penetrationsrate allein aus
dem Verlauf der Diffusionsgeschwindigkeit nicht moglich, da das erreichbare Marktpotential
sehr stark von der zuletzt erreichten Penetration abhingt (Van den Bulte/Lilien 1997). Inso-
fern sind alle Prognose wie z.B. in Berndt/Fantapié Altobelli (1991) zum Scheitern verurteilt
(Klophaus 1996). Nur mit der Einfithrung eines vom Preis abhéngigen Marktpotentials wird

es moglich sein, die maximale Penetrationsrate in Abhdngigkeit von einer erwarteten Preis-
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entwicklung zu prognostizieren. Dies ist z.B. in der Arbeit von Albers/Peters (1995) gesche-
hen, in der fiir den Online-Dienst BTX/Datex-J (dem Vorldufer von T-Online bis 1994) ver-
schiedene Diffusionsmodelle auf ihre Erkldrungsgiite hin untersucht worden sind. Die Auto-
ren kommen dabei zu dem Ergebnis, dass die Verwendung des einfachen Bass-Modells (1)
sowohl zu einem relativ schlechten Fit mit 73,77% erklérter Varianz als auch zu unplausiblen
Parameterwerten fiihrt. Auch die exogene Vorgabe eines Marktpotentials bringt hier keine
Abhilfe. Statt dessen konnten ermutigende Ergebnisse mit einem Fit von 95,01% fiir ein Dif-
fusionsmodell erzielt werden, bei dem gemél (4) der Preis in einem multiplikativen Modell
das erreichbare Marktpotential determiniert, wéhrend die Variablen des Werbeaufwands als

relative Verdanderungen zur Vorperiode gemal (2) beriicksichtigt worden sind.

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass das Bass-Modell ausdriicklich Netzeffekte be-
riicksichtigt. Mit einer Adoptionsrate, die beziiglich des Imitationseffekts um so stirker aus-
féllt, je hoher die bisher erzielte Penetration ist, spielt die Hohe der Installierten Basis eine
starke Rolle. Die Installierte Basis ist die am hdufigsten gebrauchte Operationalisierung von
Netzeffekten (Clement 2000). In ihren Modellrechnungen haben Albers/Peters (1995) auch
Variablen getestet, die wie die Anzahl der angebotenen Seiten den derivative Nutzen direkt
messen. Leider erwiesen sich diese Variablen nicht als signifikant. Allerdings konnte man den
die gegenseitige Abhdngigkeit von Anbietern und Nachfragern gut erkennen. Aufgrund einer
hohen Nachrageprognose haben zunéchst die Anbieter viele Seitenangebote bereit gehalten.
Nachdem sich allerdings die Nachfrage vollig unbefriedigend entwickelte, haben die Anbieter
ihre Seiten reduziert, was wiederum den Zugang an neuen Teilnehmern verlangsamt hat (Al-

bers/Peters 1995).

Die bisher diskutierten statischen Querschnitts- und dynamischen Diffusionsmodelle kann
man miteinander verbinden, indem man beide Modelle in einem Panel-Ansatz, d.h. einer si-
multanen Querschnitts- und Zeitreihenanalyse, zusammenfiihrt. In Weiterentwicklung des
Ansatzes von Gatignon/Eliashberg/Robertson (1989) hat Thde (1996) den Diffusionsverlauf
von Funktelefondiensten und Pagern in 17 europédischen Landern von 1981 bis 1993 unter-
sucht. Aufgrund der unterschiedlichen Einfiihrungszeitpunkte kann er 163 Datenpunkte bei
Funktelefondiensten und 144 Datenpunkte bei Pagern iiber Lander und Zeitpunkte poolen.
Ziel seiner Untersuchung ist eine Evaluation der Erklarungs- und Prognosekraft verschiedener
Diffusionsmodelle. Dafiir zieht er zwei einfache Bass-Modelle heran, in denen erstens die

Innovations- und Imitationskoeffizienten linear abhéngig von Landercharakteristika kulturel-
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ler und wirtschaftlicher Art sind und zweitens zusitzlich das Marktpotential linear abhingig
ist vom Preis des Dienstes und der Wirtschaftskraft eines Landes. In dhnlicher Weise schitzt
er das komplexere GBM mit konstantem Marktpotential und einem vom Preis und der Wirt-
schaftskraft abhidngigen erreichbaren Marktpotential. Mit den Grundmodellen ohne lander-
spezifische Einfliisse konnte er 65% der Varianz bei Funktelefon-Diensten und nur 17% bei
Pagerdiensten erkldren. Der zusitzliche Erklédrungsbeitrag landerspezifischer Einfliisse lag bei
6% bei Funktelefon-Diensten und bei 14% bei Pagerdiensten. Letztendlich hat sich das GBM
mit variablem erreichbarem Marktpotential als Erklarungsmodell mit dem besten Fit heraus-
gestellt. Dabei stellte sich die Preisentwicklung als bedeutendster Einflussfaktor heraus, wih-
rend auf die Diffusionsgeschwindigkeit das Vorhandensein von Konkurrenz, ein verwestlich-
ter Lebensstil sowie eine hiufige interne Kommunikation forderlich wirken. Die Prognose-
kraft hat Thde (1996) dadurch bewertet, dass er die Schitzwerte seines Modells fiir ein Hol-
dout-Sample von 4 Léndern heranzieht, in denen die Dienste erst spiter eingefiihrt worden
sind. Dabei ergab sich bei den Funktelefon-Diensten ein mittlerer Prognosefehler (MAPE)
von etwa 50%, wihrend er bei den Pagerdiensten mit 39% etwas besser ausfiel. Diese Er-
kenntnisse zeigen, dass Landervergleiche sinnvoll sind, aber nur dann, wenn die unterschied-
lichen Lebensbedingungen beriicksichtigt werden. Dann sind einigermafen verléssliche Prog-

nosen auch fiir Lander moglich, in denen diese Dienste noch erst eingefiihrt werden sollen.

So vielversprechend die beschriebenen Ansétze auch sind, sie lassen sich nicht dafiir verwen-
den, den Einfluss der Eigenschaftsauspriagungen, also der Produktpolitik, auf die maximale
Penetration und eventuell die Diffusionsgeschwindigkeit der Innovation abzuschitzen. Man
konnte hochstens mit Analogien versuchen, die Diffusionsgeschwindigkeit und die langfristig
mogliche Penetration abzuschitzen. Eine entsprechende Meta-Analyse ist von Sultan/Farley/-
Lehmann (1990) vorgelegt worden. Alternativ kdnnte man Panel-Daten der Diffusion ver-
schiedener Produkte iiber die Zeit darauthin auswerten, inwieweit unterschiedliche Diffusi-
onsverldufe auf Charakteristika von Produkten zuriickzufiihren sind. Dann konnte man vorher
von Experten beurteilen lassen, welche dieser Eigenschaften auf ein Neuprodukt zutreffen,
um dann auf der Basis des gemeinsamen Diffusionsverlaufs und der Korrektur um Produkt-
charakteristika eine grobe Abschitzung der Penetrationsmdglichkeiten eines neuen Produktes
zu gewinnen. Diese Idee hat Bihr-Seppelfricke (1999) verfolgt. Dazu hat sie ein Panel von
Penetrationsraten fiir 20 verschiedene Innovationen, von denen 11 Gebrauchsgiiter und 6
technologische Nutzungsinnovationen darstellen, zusammengestellt, das Datenreihen iiber 5-

23 Jahre mit insgesamt 305 Datenpunkten umfasst. Als Produktcharakteristika hat sie im we-
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sentlichen die bereits beschriebenen Kriterien von Rogers (1995) herangezogen. Dabei hat sie
den Relativen Vorteil durch den Preisverlauf, die laufenden Ausgaben, die Kostenersparnis,
die Zeitersparnis und die Geschenkmoglichkeit operationalisiert, wihrend die Kompatibilitét
mit existierenden Erfahrungen, die Komplexitit des Gebrauchs einer Innovation sowie ihre
Erprobbarkeit, Kommunizierbarkeit und Sichtbarkeit aufgrund hoher Multikollinearitét nicht
beriicksichtigt werden konnten. Die Eigenschaftsausprigungen sind zur Sicherstellung reli-
abler Daten von Experten bindr (1: vorhanden, 0: nein) eingeschitzt worden. Zur Schitzung
der Diffusion setzt Bihr-Seppelfricke (1999) verschiedene Modelle ein. So arbeitet sie mit
endogen geschitztem wie auch mit exogen vorgegebenem Marktpotential. Aufgrund von Re-
dundanz-Problemen schitzt sie die Parameter des Innovations- und Imitationskoeffizienten
wie auch das Marktpotential sowohl isoliert als auch simultan. Ausgehend von etwa 82% Va-
rianzaufkldrung fiir ein aggregiertes Modell iiber alle 20 Produkte kann sie zusitzliche 9%
durch Produktcharakteristika erklaren. Inhaltlich stellt sie fest, dass der Innovationskoeffizient
signifikant von der Kostenersparnis, der Imitationskoeffizient von dem Preisverfall und der
Zeitersparnis sowie das Marktpotential von der Geschenkmdglichkeit und dem technischen
Risiko determiniert werden. Auf der Basis eines Holdout-Samples von 5 Produktgruppen ver-
sucht Biahr-Seppelfricke (1999) auch Prognosen abzuleiten, die aber nicht besonders gut aus-

fallen. Hier gilt es in Zukunft, die Griinde dafiir zu erforschen.

4.1.4 Prognose der Adoption auf individueller Ebene

Wihrend auf der aggregierten Ebene grundsitzlich nur Marketing-Einfliisse in hoch verdich-
teter Form, nidmlich als Gesamtpreis, Werbebudget oder Distributionsquote beriicksichtigt
werden konnen, lassen Modelle auf der individuellen Ebene auch Aussagen iiber den Einfluss
einzelner Produkteigenschaften auf die Adoptionswahrscheinlichkeit von Individuen zu. In
statischer Hinsicht konnen dafiir Logistische Regressionen eingesetzt werden, indem man
untersucht, inwieweit sich die Gruppe der Adopter von der Gruppe der Nicht-Adopter zu ei-
nem bestimmten Zeitpunkt in der Einschitzung der Innovation unterscheidet. Eine solche
Analyse legt Litfin (2000) zu Vergleichszwecken am Beispiel eines nicht weiter benannten,
aber innovativen Telekommunikationsdienstes vor. Zwar erlaubt eine solche Analyse, Emp-
fehlungen fiir die Produktpolitik abzugeben, doch kénnen daraus keine Prognosen der maxi-
malen zukiinftigen Penetration abgeleitet werden. Dies ist nur bei dynamischen Modellen
moglich, die eine Adoptionswahrscheinlichkeit iiber die Zeit in Abhéngigkeit vom wahrge-

nommenen Nutzen der Innovation schidtzen und damit auch ermoglichen, aggregiert iiber alle
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Befragten die langfristig mogliche Penetrationsrate zu prognostizieren. Als Modelle dafiir
kommen Hazard-Modelle in Frage, die Litfin (2000) erstmalig auf das Problem der Adoption

von Innovationen in der deutschsprachigen Betriebswirtschaftslehre anwendet.

Konkret testet Litfin (2000) parametrische Hazard-Modelle und untersucht dafiir die Vorteil-
haftigkeit verschiedener Verteilungen wie der Exponential-, Weibull-, Log-logistischen und
Log-Normal-Verteilung. Aufgrund der Tatsache, dass normale Hazard-Modelle eine iiber die
Zeit stetig steigende Wahrscheinlichkeit fiir die Adoption aufweisen, aber nicht damit zu
rechnen ist, dass wirklich alle Personen eine Innovation adoptieren werden, analysiert Litfin
auch die Erkldrungsgiite von Split-Hazard-Modellen, bei denen sowohl die Wahrscheinlich-
keit der Adoption zu jedem Zeitpunkt als auch die Wahrscheinlichkeit fiir die ultimative A-
doption simultan geschétzt werden. Der Vorteil von Hazard-Raten besteht darin, dass der Ein-
fluss von Kovariaten auf die Adoptionswahrscheinlichkeit abgeschitzt werden kann. Damit
beriicksichtigen die Modelle die Heterogenitit von Adoptern und geben mit der Split-
Komponente auch einen detaillierten Einblick in die Wirkung von Kovariaten auf das erreich-
bare Marktpotential. Dazu hat Litfin 1005 Haushalte nach dem Zeitpunkt der Adoption des
untersuchten Dienstes befragt, wobei bewusst mit 524 Adoptern und 481 Nicht-Adoptern eine
Uberreprisentation der Adopter aus schitztechnischen Griinden erfolgte. Als Kovariate hat
Litfin, wie bereits in Abschnitt 3 beschrieben, die Rogers-Kriterien herangezogen. In metho-
discher Hinsicht erweist sich die Weibull-Verteilung den anderen Verteilungen gegeniiber
iberlegen. Wie man Abb. 5 entnehmen kann, gelingt mit dem Hazard-Modell durch Berech-
nung der lber alle Befragten aggregierten Adoptionswahrscheinlichkeit zwar eine sehr gute
Anpassung an die tatsdchliche Penetrationsrate iiber den Untersuchungszeitraum, allerdings

iberschitzt dieses Modell sehr stark die zukiinftige Adoptionsrate.

Dies kann Litfin feststellen, da er nach einem Jahr noch einmal die bisherigen Nicht-Adopter
danach gefragt hat, ob sie inzwischen den Dienst adoptiert haben. Diese Uberschitzung kann
behoben werden, wenn man das Split-Hazard-Modell anwendet (siehe ebenfalls Abb. 5). In
inhaltlicher Hinsicht erweisen sich Aspekte des Relativen Vorteils, hier die Moglichkeiten des
Gespriachsmanagement und das Preis-Leistungs-Verhiltnis, als am wichtigsten. Komplexitét
und Unsicherheit bilden Adoptionsbarrieren, wihrend eine PC-Ausstattung und die Nutzungs-
intensitdt von Telekommunikation die Adoption férdern. Sozio-6konomischen Faktoren konn-

te kein Einfluss nachgewiesen werden.
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Abb. 5: Ergebnisse der Prognose der Adoption eines innovativen Telekommunikationsdiens-
tes mit Hilfe eines Hazard-Modells und eines Split-Hazard-Modells
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4.2 Prognose der Nutzung von technologischen Nutzungsinnovationen

Wenn bei technologischen Nutzungsinnovationen die Nutzung im Vordergrund des Interesses
steht und die Nutzung gegen Entgelt erfolgt, dann {ibt die Preisgestaltung einen starken Ein-
fluss auf die Nutzungsintensitit aus. Insofern stehen Methoden zur Abschitzung von Zah-
lungsbereitschaftsfunktionen im Vordergrund des Interesses, wenn es darum geht, den Erfolg
von technologischen Nutzungsinnovationen zu prognostizieren. Clement (2000) hat diese
Fragen in seiner Dissertation aufgegriffen und am Beispiel des Interaktiven Fernsehens unter-

sucht, wie die Nutzung in Abhéingigkeit von der Preisstellung prognostiziert werden kann.

Zahlungsbereitschaften fiir technologischen Nutzungsinnovationen lassen sich nur abschit-
zen, wenn die Befragten schon mit solchen Innovationen konfrontiert worden sind, was am
ehesten in Feldversuchen realisiert werden kann. Clement hatte Zugang zu einem Pilotprojekt
der Deutschen Telekom AG, die in Niirnberg einen interaktiven Videodienst getestet hat. Dort
wurde ein Video- und Information-on-demand-Angebot fiir den Fernseher {iber ADSL-
Telefonleitungen realisiert. Er konnte die Nutzungsdaten von 159 Testpersonen analysieren

und zusitzlich Antworten von 89 Personen aus einer schriftlichen Befragung heranziehen. Bei
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der Nutzung zeigt sich, dass nur Video-on-demand das Potential zu einer breiten Nutzung
besitzt, wiahrend z.B. Home-Shopping nicht den notwendigen Anfangsschub fiir die Diffusion
des Systems liefern wird. Aufgrund der Tatsache, dass die Befragten vermutlich sehr hetero-
gene Nutzenvorstellungen zum Interaktiven Fernsehen haben, leitet Clement mit Hilfe von
Methoden der Clusteranalyse Segmente ab. Hierzu setzt Clement nicht nur das iibliche ag-
glomerative Ward-Verfahren ein, sondern wendet erstmals probabilistische Verfahren (Mixtu-
re-Models, sieche dazu Wedel/Kamakura 1998) an. In inhaltlicher Hinsicht zeigen die Ergeb-
nisse der Nutzensegmentierung, dass Segmente im Markt bestehen, die fiir Video-on-demand
(45%), Bank- und Kommunikationsdienste (35%) und teilweise fiir Information-on-demand

(20%) besondere Préferenzen aufweisen.

Herzstiick der empirischen Untersuchung von Clement (2000) stellt die Schéitzung von Zah-
lungsbereitschaften und nutzungsabhéngigen Zahlungsbereitschaftsfunktionen dar. Dazu fragt
er im einzelnen die Zahlungsbereitschaften fiir das Endgerit, die Set-Top-Box, die Anzahl
durchschnittlich abgerufener Filme pro Woche, den Preisabschlag fiir Werbung, Near-video-
on-demand und Wartezeiten, sowie fiir die Grundgebiihr, wenn alle Dienste kostenlos sind,
und fiir den akzeptierten Eintrittspreis fiir Kinofilme ab. Aufgrund der Tatsache, dass die Zah-
lungsbereitschaft auch von den verfligbaren Inhalten im Interaktiven Fernsehen abhingt, er-
fragt er die Zahlungsbereitschaften einmal fiir die jetzige Version des Pilotprojekts sowie fiir
eine Vision ,,System 2000%, in der bereits Video auf Abruf, weiterentwickelte Angebote von
Home-Shopping und Dienstleistungen verfiigbar sind. Da die zukiinftigen Inhalte von der
Anzahl der Nutzer abhdngen werden, erfasst Clement damit indirekt Netzeffekte. Statt nur
Regressionen mit Koeffizienten vorzunehmen, die fiir alle Beobachtungen gleichermallen
gelten, setzt er auch das noch selten verwendete Modell Glimmix (Wedel/Kamakura 1998)
ein, welches eine simultane und probabilistische Klassifizierung von Nutzern in Segmente
und die gleichzeitige Schéitzung von Regressionsmodellen fiir jedes dieser Segmente erlaubt.
Durch die damit erfolgte Beriicksichtigung von Heterogenitét kann er die Erkldrungsgiite in

sehr starkem Mafe verbessern.

Daran schliefit sich eine Schitzung individueller Zahlungsbereitschaftsfunktionen in Abhén-
gigkeit von der Nutzungshéufigkeit an. Dazu wendet er die von Skiera (1999) diskutierten
und z.T. auch vorgeschlagenen kompositionellen und dekompositionellen Verfahren an. Diese
sehen entweder eine direkte Erfragung von Zahlungsbereitschaften fiir verschiedene Mengen

oder alternativ von Préiferenzen fiir verschiedene Kombinationen von Grundpreisen und Nut-
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zungspreisen dhnlich zu einer Conjoint-Analyse vor. Dabei zeigt sich, dass die Ergebnisse der
Conjoint-Analyse nicht so gut geeignet sind. Aus den erfragten Mengen zu Preisen pro Film
kann Clement Nachfragefunktionen schétzen. Dies fiihrt er fiir die quadratische, die multipli-
kative, die modifiziert-exponentielle und die semi-logarithmische Zahlungsbereitschaftsfunk-
tion durch, wobei er feststellt, dass letztendlich nur die quadratische und semi-logarithmische
Funktion sinnvolle Werte ergeben. Beziiglich des Ausmalles der Netzeffekte kommt Clement
inhaltlich zu dem Ergebnis, dass in einem projektiven ,,Szenario 2000* deutlich weniger Nut-
zer eine negative nutzungsunabhingige Zahlungsbereitschaft aufweisen als im Pilotprojekt
und die mittlere Sattigungsmenge mit 5,13 Filmen signifikant hoher liegt als bei 4,69 im Pi-

lotprojekt.

Auf aggregierter Ebene macht man bei vielen technologischen Nutzungsinnovationen die Er-
fahrung, dass die Nutzungsintensitit davon abhdngt, zu welchem Zeitpunkt der Nutzer den
Dienst adoptiert hat. Nutzer der ersten Stunde sind meist Personen, die den Dienst sehr haufig
nutzen, weil der relative Vorteil fiir sie sehr hoch ist. Insbesondere wenn weitere Nutzer durch
sozialen Druck zum Imitieren oder durch Preisreduktionen gewonnen werden konnen, so darf
man von diesen Nutzern keine hohen Nutzungsintensititen erwarten. Der Verfasser hat ein-
mal die Nutzungsintensitit fiir einen Funktelefondienst iiber die Dauer des Angebots unter-
sucht und dabei herausgefunden, dass die mittlere Anzahl von Minuten pro Nutzer negativ
von dem Minutenpreis und der Installierten Basis, d.h. der bisher gewonnenen Teilnehmer,

nach Mafigabe folgender logistischer Funktion abhing:

/[ H \
—(a+b-pt +en )

l-¢

H: Maximale Anzahl von Minuten pro Nutzer,

h¢: Anzahl von Minuten pro Nutzer in der t-ten Periode,

pe: Minutenpreis in der t-ten Periode,

n¢: Anzahl der bisher gewonnenen Nutzer (Installierte Basis)
a,b,c: Parameter.

Insofern ist die Entwicklung der Nutzung selbst hochst dynamisch und héngt von Netzeffek-

ten ab.
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5. Optimale Strategien

Wie wir gesehen haben, unterliegen technologische Nutzungsinnovationen auch dem bereits
diskutierten s-formigen Diffusionsverlauf (Albers/Peters 1998), d.h. die Adoption solcher
Dienste erfolgt erst zogerlich durch sogenannte Innovatoren, um dann spéter nach dem Auf-
treten von Imitatoren iiberproportional bis zum Erreichen einer Sittigungsgrenze zu steigen
(Clement/Litfin 1999a). Beide Effekte erfordern ein besonderes Marketing, das in der friihen
Stimulierung potentieller Nutzer besteht. Bei technologischen Nutzungsinnovationen wie dem
Internet, aber auch dem Interaktiven Fernsehen, kommt es gar nicht unbedingt darauf an, dass
moglichst viele Personen das System als Dienst adoptiert haben. Dies ist vielmehr nur eine
notwendige Bedingung. Wichtig ist vor allem die Nutzung des Systems, was gerade in der
Anfangsphase giinstige Nutzungspreise, aber vor allem attraktive Inhalte, sogenannte Killer-
Applikationen, erfordert. Beim Interaktiven Fernsehen diirfte dies Video-on-demand und
beim Internet bisher das Online-Banking darstellen (Clement/Litfin 1999b). Bedenkt man,
dass die KirchGruppe ihren Dienst des digitalen Fernsehens mit anfangs hohen Preisen und
einem gegeniiber dem freien Fernsehen nicht wesentlich besseren Programmangebot vermark-
ten wollte, so wird klar, dass eine solche Politik scheitern musste (Clement/Becker 1999).
Gerade bei Kritischen-Masse-Systemen kann sich unter Wettbewerbsgesichtspunkten auch
ein anfangs kostenloses Angebot als vorteilhaft erweisen, wenn man dadurch eine monopol-
dhnliche Stellung erreicht und dann seine Anfangsinvestitionen mit angemessenen Nutzungs-
preisen versucht zu amortisieren. Allerdings beobachtet man gerade bei Internet-Diensten,
dass die Nutzer inzwischen durch die vielen kostenlosen Angebote eine Erwartungshaltung
gebildet haben, die die spitere Einfithrung von Nutzungspreisen in sehr starkem Malle er-
schwert. In inhaltlicher Hinsicht kann man Netzeffekte durch Virtual Communities
(Paul/Runte 1998) stimulieren. Hingt der Nutzen von der Anzahl der Nutzer ab, so darf man
erwarten, dass sich in solchen Vermarktungsprozessen ,,increasing economies of scale bilden

(Arthur 1996), die das Auftreten einer einzigen iiberlebenden Gemeinschaft begiinstigt.

Will man Aussagen iiber den optimalen Pfad des Einsatzes von Marketing-Instrumenten {iber
die Zeit ableiten, so ist man darauf angewiesen, mit aggregierten Diffusionsmodellen zu
arbeiten. Durch Beriicksichtigung der Wirkung der Marketing-Instrumente in dem Bass-
Modell (1) ist analytisch und mit Hilfe von Simulationen untersucht worden, ob die Preise
und Werbeausgaben tiiber die Zeit zu senken oder zu steigern sind. Dockner/Jorgensen (1988a,
1988b) zeigen durch eine Verallgemeinerung der Bass-Funktion (1), unter welchen

Bedingungen steigenden oder sinkende Preise bzw. Werbeausgaben optimal sind. Allerdings
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steigenden oder sinkende Preise bzw. Werbeausgaben optimal sind. Allerdings werden diese
Ergebnisse von Bass/Krishnan/Jain (1994) angezweifelt, weil die Beriicksichtigung der Effek-
te der Marketing-Instrumente nicht unabhédngig von dem eigentlichen Verlauf erfolgt, so dass
auch falsche Folgerungen fiir die Marketing-Politik resultieren. Um optimale Politiken abzu-
leiten, ist es deshalb erforderlich, das GBM zu verwenden. Bei technologischen Nutzungsin-
novationen kommt hinzu, dass der Preis aus mehreren Komponenten wie einem nutzungsun-
abhéngigen Grundpreis und einem mengenabhidngigen Nutzungspreis bestehen kann und der
Deckungsbeitrag nicht aus dem Verkaufspreis resultiert, sondern aus Nutzungserlosen, wobei
die Nutzungsintensitit selber von dem Nutzungspreis abhingig ist. Eine erste solche Untersu-
chung nehmen Albers/Horenburger (2000) vor. Sie unterstellen ein Generalized Bass-Modell
gemil (2) mit Kundengewinnungsausgaben pro Kunde als einziger Variablen im Term y;
gemal (3). Dariiber hinaus unterstellen sie, dass das Marktpotential nicht konstant ist, sondern
das erreichbare Marktpotential geméf (4) vom nutzungsunabhédngigen Grundpreis abhingig
ist. SchlieBlich unterstellen sie als Funktion fiir die Nutzungsintensitit die Reaktionsfunktion
(5). Statt die optimalen Preise und Kundengewinnungsausgaben fiir viele Perioden simultan
zu optimieren, haben sie lediglich den Anfangswert und dann Parameter fiir eine Funktion
optimiert, die die Entwicklung der Variablen iiber die Zeit beschreibt. Unterstellt man mono-
tone Verldufe, so reicht es, eine Elastizitit zu optimieren, mit der sich die Variable iiber die
Anzahl der Perioden verdndert. Bezogen auf den Nutzungspreis sind folgende beiden Variab-

len po und e optimiert worden:

(6) pi=po-t

p:  Nutzungspreis in der t-ten Periode,
po:  Anfangs-Nutzungspreis in der 0-ten Periode
e: Elastizitdt der Verdnderung des Nutzungspreises pro Periode

Dabei kommen sie zu dem interessanten Ergebnis, dass der nutzungsunabhéngige Preis iiber
die Zeit konstant gesetzt werden sollte, wihrend der Nutzungspreis, vermutlich wegen der
Netzeffekte liber die Zeit sinken sollte. Die Kundengewinnungsausgaben sollten dagegen iiber
die Zeit gesteigert werden. Ob diese interessante strategische Einsicht verallgemeinert werden

kann, ist weiteren Untersuchungen vorbehalten.
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Will man Verldufe zulassen, die erst ansteigen und dann fallen bzw. umgekehrt, so kann man
bezogen auf den Nutzungspreis die Parameter h1 und h2 einer quadratischen Funktion opti-

mieren und erhélt so den optimalen Zeitpfad fiir den Nutzungspreis:
(7) Pt = Po + h] 1+ hz'tz

Die optimalen Ergebnisse miissen dann fiir verschiedene Parameterkonstellationen durchsi-
muliert werden, so dass man abschétzen kann, unter welchen Bedingungen sich welche Er-

gebnisse einstellen werden.

5. Zusammenfassung

Die Ausfiihrungen haben deutlich gemacht, dass sich das Innovationsmanagement nicht nur
mit der Produktion von Wissen und der Organisation von Innovationsprozessen beschéftigen
darf, sondern die komplexen Probleme der Durchsetzung von Innovationen am Markt behan-
deln muss. Beschéftigt man sich mit dem Spezialfall technologischer Nutzungsinnovationen,
so ist die Besonderheit zu beachten, dass es hier nicht allein auf die Adoption einer entspre-
chenden Dienstleistung, sondern auf ihre kontinuierliche Nutzung ankommt. Deshalb gilt es
zu erforschen, inwieweit die bekannten Adoptionsfaktoren von Rogers (1995) nicht nur zur
Prognose der Adoption, sondern auch der Akzeptanz bzw. Nutzung herangezogen werden
konnen. Litfin (2000), Krafft/Litfin (2000) und Clement (2000) finden heraus, dass die Ro-
gers-Kriterien nicht universell einzusetzen sind, aber einen Rahmen zur Operationalisierung
von entsprechenden Items bieten und sich zu unabhéngigen Konstrukten verdichten lassen.
Eine Prognose der Adoption ist nur dann mdglich, wenn man schon irgendwelche Daten aus-
werten kann. Besitzt man Kenntnis tiber die Diffusion in anderen Lindern, so kann man die
Diffusion in Abhédngigkeit von Lindercharakteristika schidtzen und auf zuriickhdngende Lén-
der anwenden (Ihde 1996). In dhnlicher Weise ist es moglich, aus der Diffusion von unter-
schiedlichen Produkten oder Dienstleistungen unter Berlicksichtigung produktspezifischer
Faktoren die Diffusion fiir vollig neue Produkte zu prognostizieren (Béhr-Seppelfricke 1999).
Dazu ist es besser, dynamische Diffusionsmodelle mit Hilfe von Paneldaten zu schitzen, als
nur Penetrationsraten im Querschnitt miteinander zu vergleichen. Als beste Modellstruktur hat
sich dabei ein Generalized Bass Model mit preisabhéngigem erreichbarem Marktpotential

herausgestellt. Allerdings wird man damit niemals die ultimative Penetration abschétzen kon-
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nen. Dazu braucht man eine Kenntnis liber die Wirkung individueller Adoptionsgriinde. Diese
kann man im Querschnitt mit Hilfe von logistischen Regressionen der Unterschiede der Urtei-
le zwischen Adoptern und Nicht-Adoptern herausbekommen. Besser ist es allerdings auch
hier, ein dynamisches Modell der Wahrscheinlichkeit der Adoption iiber die Zeit in Abhén-
gigkeit von FEinflussfaktoren zu schdtzen. Die Vorgehensweise mit Hilfe von Hazard-
Modellen hat Litfin (2000) gezeigt. Dabei ist deutlich geworden, dass die ultimative Penetra-
tion nur richtig prognostiziert werden kann, wenn ein Split-Hazard-Modell geschétzt wird,
was neben der Adoptions-Wahrscheinlichkeit auch die Wahrscheinlichkeit, jemals Adopter zu
werden, gesondert abschétzt. Damit wird es moglich, das erreichbare Marktpotential zu schét-
zen und den Einfluss von MaBnahmen der Produktpolitik abzuschdtzen. SchlieBlich zeigt
Clement (2000) fiir das Interaktive Fernsehen, wie man Zahlungsbereitschaften fiir innovative
Dienste in Abhédngigkeit von der Nutzungsintensitét erhebt, so dass man die Konsumentenren-
te gut abschopfen kann, was {liber den wirtschaftlichen Erfolg entscheidet. Aulerdem berichtet
der Autor iiber den Effekt sinkender Nutzungsintensitit von Nutzern, je spiter diese den
Dienst adoptieren. Auf der Basis eines Generalized Bass Model mit einem relativen Einfluss
von Kundengewinnungsausgaben und einem preisabhingigen erreichbaren Marktpotential
sowie einer Funktion der Nutzungsdauer pro Monat in Abhingigkeit vom Nutzungspreis und
der Installierten Basis werden optimale Zeitpfade fiir die Marketing-Variablen ermittelt. Da-
bei kommt heraus, dass iiber die Zeit der nutzungsunabhédngige Grundpreis konstant sein soll-

te, wihrend die Kundengewinnungsausgaben steigen und der Nutzungspreis sinken sollten.
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