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Uberblick

In der offentlichen Diskussion wird der Pionierrolle ein entscheidendes Erfolgspotential

zugemessen.

Aus einem theoretischen Vergleich der Vor- und Nachteile 148t sich jedoch keine

eindeutige Vorteilhaftigkeit der Pionierstrategie ableiten.

Ebenfalls keine Klarheit bringen Befunde aus 15 empirischen Studien. Aufgrund
verbesserter Methodik zeigt sich nunmehr kein eindeutiger Zusammenhang zwischen

Pionierrolle und Markterfolg.

Vielmehr hingt der Erfolg einer Pionierstrategie von den Besonderheiten des Produktes
bzw. des Marktes, den Ressourcen des Unternchmens sowie von der Wahl der geeigneten

Wettbewerbsstrategie ab.

Basierend auf den FErkenntnissen werden Implikationen fiir das praktische
Innovationsmanagement abgeleitet und ein methodischer Anforderungskatalog fiir die

empirische Forschung aufgestellt.



1 Interesse an der strategischen Bedeutung der Pionierrolle

w1t is widely believed, both by academics and management
practitioners, that early entrants into newly developing markets
enjoy an enduring competitive advantage over later entrants.*
[Lambkin (1988), S. 127]

Die Tatsache, daB ein Unternehmen als erstes auf dem Markt erscheint, also ein Pionier ist,
wird theoretisch und praktisch als ein gesicherter Erfolgsfaktor anerkannt. Die Verfolgung
einer Pionierstrategie verspricht dem Innovator einen hohen Marktanteil, der aufgrund
pionierspezifischer Aktionsspielriume langfristig gehalten wird. In der Literatur wird hierzu
eine Vielzahl von Beispiclen als Beleg fiir diese Behauptung angefiihrt, u.a. Coca-Cola oder
die Pamperswindeln von Procter & Gamble [Golder und Tellis (1993)]. Der These
entsprechend ermittelt die Mehrzah] der empirischen Untersuchungen einen Pioniervorteil,
der mittlerweile als eine empirische Generalisierung dargestellt wird [Kalyanaram, Robinson
und Urban (1995)}.

In der neueren Literatur wird der Erfolg der Pionierstrategie hingegen zunehmend kritisch
betrachtet [von der Oelsnitz (1996)]. Es lassen sich viele Beispiele aufzeigen, bei dem der
Pionier keinen langfristigen Vorteil erringen konnte. So ist beispielsweise der Pionier des
Personal Computers ,Micro Instrumentation and Telemetry Systems (MITS)“ von der
Bildfliche verschwunden, wohingegen IBM als Nachfolger seit 1981 die Marktfithrerschaft
inne hat [Golder und Tellis (1993)]. In ihrer empirischen Untersuchung finden Lilien und
Yoon (1990) zudem heraus, daB weniger Pioniere als vielmehr spite Nachfolger eine hohere
Erfolgswahrscheinlichkeit besitzen. Es zeigt sich, daB neuere, methodisch bessere Untersu-
chungen keinen eindeutigen Zusammenhang mehr zwischen Pionierrolle und Erfolg
feststellen [Green, Barclay und Ryans (1995)].

Die Frage, ob ein Unternchmen eine Pionierstrategie verfolgen soll, kann bisher nicht
eindeutig beantwortet werden. Um Klarheit zu schaffen, bedarf es einer kritischen Analyse
sowohl der theoretischen Vor- als auch Nachteile. Zur Uberpriifung der Bedeutung der
einzelnen theoretischen Argumente miissen zudem die Erkenntnisse der empirischen
Forschung einbezogen werden.

Der vorliegende Beitrag wird anhand der Analyse der einzelnen empirischen Studien einen

Methoden-Ergebnis-Zusammenhang aufzeigen und diese in einzelne Forschungsstrome
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unterteilen. Hierzu wird im folgenden Abschnitt ein kurzer Uberblick iiber die theoretischen
Aspekte der Pionierstrategie gegeben, um damit die Basis fiir die Analyse der empirischen
Studien zu schaffen. Die Analyse des Methoden-Ergebnis-Zusammenhangs stiitzt sich auf die
Betrachtung der Fortschritte in der Modellentwicklung, der Operationalisierung der
abhidngigen und unabhdngigen Variablen und den verwendeten Datenquellen. Der Beitrag
schlieBt mit einer Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse, der Darstellung der aus
diesem Beitrag abzuleitenden Managementimplikationen sowie der Formulierung eines

methodischen Anforderungskataloges fiir die Erfolgsfaktorenforschung.

2 Theoretische Analyse der Pionierstrategie

Bisher galt es als erwiesen, daB die Pionierstrategie zu dauerhaften Wettbewerbsvorteilen
fithrt und damit den Unternehmenserfolg entscheidend prigt. Es ist fraglich, ob dieser Mythos

der Erfolgsgarantie einer theoretischen Diskussion standhilt.

2.1 Pioniervorteile

Um Anhaltspunkte fiir die Erfolgsursachen zu gewinnen, wird in der theoretischen Diskussion
anlehnend an Vidal (1995) zwischen angebots- und nachfragebezogenen Pioniervorteilen

differenziert.

Abbildung 1: Pioniervorteile

Angebotsbhezogene Pioniervorteil Nachfragebezogene Pioniervorteile
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Angebotsbezogene Pioniervorteile basieren im wesentlichen auf dem Konzept der Markt-
eintrittsbarrieren. Markteintrittsbarrieren stellen hierbei potentielle Kosten dar, die zwar von
einem neu in einen Markt eintretenden Unternehmen getragen werden miissen, jedoch nicht
von einem bereits im Markt etablierten Unternehmen [Kerin, Varadarajan und Peterson
(1992); Schewe (1992)]. Das Pionierunternehmen kann Markteintrittsbarrieren errichten,
indem es Kostenvorteile realisiert sowie knappe Ressourcen besetzt.

Kostenvorteile des Pionierunternehmens kénnen durch Erfahrungskurveneffekte, Economies
of Scale oder Asymmetrien in den Marketingaufwendungen erreicht werden. So wird im
Erfahrungskurvenmodell angenommen, daB die Produktionskosten pro Einheit mit zu-
nehmender kumulierter Outputmenge sinken [Kerin, Varadarajan und Peterson (1992);
Schewe (1992); Lieberman und Montgomery (1988)]. Diese Kostensenkungen sind beispiels-
weise auf Weiterentwicklungen in den Fertigungsverfahren oder auf effizientere Gestaltungen
der Arbeitsablidufe zuriickzufiihren [Porter (1980)]. Aufgrund des Erfahrungskurveneffektes
ist es dem Pionier méglich, einen Kostenvorsprung zu realisieren, wenn er dieses Wissen vor
Wettbewerbern geheimhalten und weiterhin einen hohen Marktanteil realisieren kann [Vidal
(1995); Schewe (1992)].

Economies of Scale (BetriebsgroBenersparnisse) liegen vor, wenn die Stiickkosten mit
zunehmender Ausbringungsmenge pro Periode sinken. Durch frithzeitige Kapazititsin-
vestitionen ist es Pionierunternehmen méglich, diese Betriebsgrofenersparnisse zu verwirk-
lichen. Spiter eintretende Unternehmen riskieren hingegen VergeltungsmaBnahmen des
Pioniers, wenn sie das gleiche Marktsegment ansprechen. Wenn Folger jedoch auf andere
kleinere Marktnischen ausweichen, werden ihre BetriebsgroBenersparnisse geringer sein als
beim Pionier [Kerin, Varadarajan und Peterson (1992); Porter (1980); Robinson und Fornell
(1985); Schewe (1992) und (1994)].

Eine weitere Moglichkeit, Kostenvorteile zu erringen, besteht fiir den Pionier aufgrund mog-
licher Asymmetrien in den Marketingaufwendungen. Wiahrend seiner Monopolzeit kénnen
beispielsweise seine Werbebotschaften ungestort auf die Konsumenten einwirken. Nach dem
Markteintritt von weiteren Unternchmen konkurrieren viele Werbebotschaften fiir unter-
schiedliche Produkte dieser Produktkategorie um die Aufmerksamkeit und Gunst potentieller
Konsumenten, wodurch die Effektivitit der einzelnen Werbebotschaft verringert wird. Unter )
diesen Bedingungen miissen Unternehmen, die spiter in einen Markt eintreten, hiufiger und
kreativer werben, damit Konsumenten ihr Produkt kaufen. Die Werbeaufwendungen der

Folger werden somit hoher sein. Ein hoher Carry-over-Effekt wirkt hierbei unterstiitzend.
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Dieses Ergebnis ist auch auf die anderen Marketing-Instrumente iibertragbar [Robinson und
Fornell (1985)].

Ein Pionier kann auch durch die Besetzung knapper Ressourcen Vorteile erringen. Hierbei
wird der Begriff der Ressource sehr weit gefabt. Er beinhaltet sowohl physische Inputfaktoren
als auch Regalplatz, Positionierung des Produktes im Wahrnehmungsraum usw. [Golder und
Tellis (1993); Kerin, Varadarajan und Peterson (1992); Lieberman und Montgomery (1988)].
Pionierunternehmen konnen aufgrund ihrer anfinglichen Marktstellung als Monopolist einen
Informationsvorteil gegeniiber nachfolgenden Unternehmen besitzen. Setzen sie diesen
Informationsvorteil ein, um knappe Inputfaktoren durch langfristige Liefervertrige zu giin-
stigen Konditionen an sich zu binden, dann realisieren Pionierunternehmen absolute Kosten-
vorteile gegeniiber spiter eintretenden Unternehmen {Kerin, Varadarajan und Peterson (1992);
Lieberman und Montgomery (1988); Schewe (1992)].

Ein weiterer Vorteil entsteht Pionierunternehmen in Mirkten, deren Grofle nur eine begrenzte
Anzahl von Unternehmen gewinnbringend operieren 14Bt, da sie sich die attraktivsten Markt-
segmente bei der Produktpositionierung aussuchen konnen. Durch eine geeignete Strategie-
wahl koénnen Pionierunternehmen den Produktmarktraum fiir nachfolgende Unternehmen
begrenzen, indem sie beispielsweise eine breite Produktpalette anbieten [Kerin, Varadarajan
und Peterson (1992); Lieberman und Montgomery (1988)]. So konnte beispielsweise Kellogs
im Kornflakesmarkt seine Marktstellung aufgrund seiner Vielzahl von Produktvariationen
behaupten [Schmalensee (1978)).

Wird auch die Technologie als Ressource angesehen, so kann ein Unternehmen sich bemiihen,
an der Spitze der technologischen Entwicklung zu stehen, um so qualitativ héherwertige
Produkte als ihre Konkurrenten anzubieten. Diese Vorteile sind um so gréfler, je umfassender
die Innovationen durch Patente geschiitzt oder Effekte des Erfahrungskurvenkonzeptes ge-
nutzt werden kénnen [Golder und Tellis (1993); Kotzbauer (1992); Schewe (1992); Vidal
(1995)].

Die nachfragebezogenen Vorteile des Pionierunternehmens resultieren aus dem Umstand,
daB die Konsumenten zuerst die Pionierprodukte gekauft haben [Golder und Tellis (1993)].
Diese kénnen mit Vorteilen aus der Produktpositionierung, mit Qualititsunsicherheiten und
psychologischen Wettbewerbsvorteilen erklirt werden [Carpenter und Nakamoto (1989);
Golder und Tellis (1993); Kerin, Varadarajan und Peterson (1992); Vidal (1995)].

Pionierunternehmen haben die Méglichkeit, ihr Produkt als erstes im Produktmarktraum zu

plazieren. In der Regel wird der Pionier sein Produkt im Zentrum des Marktes plazieren, da er
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somit ein Maximum der Nachfrage auf sich zieht und die Diffusion der Innovation
beschleunigen kann. Nachfoigende Konkurrenten wigen den Vorteil einer eher zentralen
Positionierung mit entsprechend hohen Marktanteilen gegen den Nachteil des verschirften
Preiswettbewerbs ab. Pionierunternehmen konnen folglich durch geeignete Produktposi-
tionierung und Preisstrategie nachfolgenden Konkurrenten den Markteintritt erschweren
[Marks (1994); Vidal (1995)]. ‘

Nach Schmalensee (1982) konnen Pionierunternehmen einen daverhaften Wettbewerbsvorteil
erringen, wenn Konsumenten sich bei Unsicherheit beziiglich der Produktqualitit rational
verhalten. Da das Pionierunternehmen zuerst eine Monopolstellung einnimmt, kénnen die
potentiellen Nachfrager nur sein Produkt konsumieren und so ihre Unsicherheit beziiglich
dessen Qualitit beseitigen. Treten weitere Unternehmen in diesen Markt ein, so miissen sie
zundchst die Konsumenten von ihrer Produktqualitit iiberzeugen. Damit fiir potentielle
Nachfrager iiberhaupt ein Anreiz besteht, diese risikobehafteten Produkte zu kaufen, miissen
nachfolgende Unternehmen deutliche Preiszugestindnisse auf ihre Produkte gewihren. Die
Reputation des Pionierunternehmen wirkt hier als Eintrittsbarriere fiir nachfolgende Kon-
kurrenzunternehmen. Entstehen neben diesen Informationskosten noch weitere Umstellungs-
kosten, so verstirkt sich dieser Effekt [Lieberman und Montgomery (1988); Schewe (1992)].
In friihen Phasen einer Marktentwicklung besitzen Konsumenten noch wenig Informationen
iiber diese neue Produktkategorie [Kerin, Varadarajan und Peterson (1992); Lieberman und
Montgomery (1988); Vidal (1995)]. Pionierunternchmen haben unter diesen Bedingungen
durch geeignete Kommunikationspolitik die Moglichkeit, die Wahrnehmung der potentiellen
Nachfrager beziiglich der Wichtigkeit einzelner Produktattribute und deren idealen Kombi-
nation zu ihren Gunsten zu beeinflussen. Im Idealfall wird das Produkt des Pioniers sogar von
den Konsumenten als Standard (Prototyp) angesehen, mit dem alie anderen nachfolgenden
Konkurrenzprodukte verglichen werden. Ein weiterer Vorteil des Pionierunternehmens kann
aus der Tatsache resultieren, daB die Produktreputation abhéngig von der Zeitdauer ist, mit der

Produkte erfolgreich am Markt angeboten werden [Huff und Robinson (1994); Vidal (1995)].

2.2 Pioniernachteile

Mit zunehmenden Zweifeln an den Erfolgsaussichten einer Pionierrolle werden jedoch auch in
der Literatur zahlreiche Gritnde angefiihrt, die ein Scheitern des Pioniers bedingen und somit

eher eine Folgerstrategie begiinstigen: Free-rider-Effekte, geringere Unsicherheit bzgl. der
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Technologie und des Marktes sowie Veridnderungen der Technologie und Kundenbediirfnisse
[Brockhoff (1993); Golder und Tellis (1993); Lieberman und Montgomery (1988); Schewe
(1992)]1.

Abbildung 2: Pioniernachteile

Pioniernachteile

Free-rider Effekte

GriBere Unsicherheit bzgl,

* Technologie
» Markt

Verinderung der
« Technologic
« Kundenbediirfnisse

Free-Rider-Effekte entstehen, wenn nachfolgende Unternehmen von den markterschlieBenden
Aufwendungen des Pioniers profitieren. Fiir nachfolgende Unternehmen diirften die Kosten
der Produktentwicklung und des Markteintritts geringer sein, da das innovative Unternehmen
das grundsitzliche Produktdesign bereits geschaffen und in den Markt eingefiihrt hat. Dies
setzt die Informationsdiffusion der Entwicklungserkenntnisse und der Erfabrungskurven-
effekte zwischen den Unternehmen voraus. Folgerunternehmen treffen auf bereits entwickelte
Mirkte, wodurch sich ihre Marktentwicklungskosten und die Risiken von Fehlentscheidungen
verringern. Zusétzlich konnen sich die Entwicklungs- und Personalkosten der Folger noch
reduzieren, wenn es ihnen gelingt, Personal mit spezifischem Wissen vom Pionier abzu-
werben.

Die Unsicherheit bei der Neuproduktentwicklung und dessen Markteinfiihrung ist fiir Pio-
nierunternehmen besonders groB. Sie haben zwar die Moglichkeit, die Wahmehmung der In-
novation zu gestalten, besitzen jedoch noch keine Erfahrungen, welche Produkteigenschafien
von den Konsumenten als kaufentscheidend angesehen werden. Die Produktpositionierung
kann sich demnach im nachhinein als ungiinstig erweisen. Erforderliche Repositionierungs-
maBnahmen aufgrund der klarer gewordenen Kundenbediirfnisse sind kostenintensiv und
werden hiufig vermieden. Verschirft wird diese Problematik zusitzlich durch die Unsicher-

heit beziiglich der nachgefragten Menge. Die Pioniervorteile kommen weiterhin nicht zum
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Tragen, wenn der Pionier sich aufgrund des hohen Floprisikos scheut, die Produkteinfiihrung
mit den notigen Marketinginvestitionen zu unterstiitzen. Nachfolgende Unternehmen konnen
dagegen aus den Fehlern ihrer Vorgénger lernen und ihr Produkt entsprechend positionieren.
Treten technologische Briiche oder Anderungen in den Kundenbediirfnissen auf, so bieten
sich Folgern gute Markteintrittschancen, wenn es ihnen aufgrund verbesserter Proze3- oder
Produkttechnologien gelingt, nicht nur mit qualitativ hdherwertigen, sondern auch preiswer-
teren Produkten in den Markt einzutreten. Da sich die Wachstumsphase der alten Technologie
und das Entstehen der neuen Technologie simuiltan vollziehen konnen, kann es fiir trigere
Unternehmen schwierig sein, den Wandel zu erkennen und zu reagieren. Des weiteren sind
die Bediirfnisse der Kunden dynamisch und eréffnen somit Chancen fiir Folgerunternehmen,
solange das Pionierunternchmen nicht alarmiert ist und reagiert. Die Verwundbarkeit des
Pioniers ist folglich in dessen Trigheit begriindet. Diese kann beispielsweise in der mangeln-
den Wandlungsfihigkeit seiner Ressourcen begriindet sein. Unternehmen mit groBem in-
flexiblen Fixkostenanteil verhalten sich zwar kurzfristig betrachtet rational, wenn sie an ihren
bisherigen unterlegenen Technologien festhalten, weil sich diese Investitionen erst amortisie-
ren sollen, bevor sie in neue investieren. Langfristig gefidhrden sie jedoch ihre Wettbewerbs-
fihigkeit. Weiterhin kann es einem Unternehmen widerstreben, momentan noch erfolgreiche
Produktlinien zu kannibalisieren, da es hierdurch seine eigenen Marktinvestitionen in dieses
Produkt entwerten wiirde. Wihrend die bisherigen Faktoren zumindest kurzfristig Erfolge
versprechen, ist die organisatorische Inflexibilitit sowohl kurz- als auch langfristig als er-
folgshemmend zu betrachten. Die Gesamtheit dieser Faktoren verhindert, daB Unternehmen
auf technologische Diskontinuititen und geénderte Kundenbediirfnisse durch entsprechende
MaSnahmen reagieren, sondern durch ihre Trigheit nachfolgenden Unternehmen neue Chan-
cen ermdglichen [Ehrnberg und Jacobsson (1996)].

Aus der theoretischen Diskussion der Pionierstrategie 148t sich keine eindeutige Aussage
beziiglich ihrer Vorteilhaftigkeit treffen. Um dennoch Empfehlungen fiir das strategische
Management ableiten zu konnen, werden im folgenden empirische Untersuchungen analysiert,
da nicht alle genannten Argumente die gleiche praktische Relevanz besitzen. Ziel dieser
Analyse ist demnach die Ermittlung der Bedeutung cinzelner theoretischer Vor- und Nachteile

sowie der Hiufigkeit ihres Auftretens, um so ihre praktische Relevanz beurteilen zu kénnen.



3 Analyse der empirischen Studien
3.1 Modellentwicklungen

3.1.1 Direkte Beziehungen

Am Beginn der empirischen Pionierforschung steht die Untersuchung von Urban et al. (1986),
deren grundlegendes Modell den direkten Zusammenhang zwischen Markteintrittsstrategie
und Markterfolg untersucht. Dabei geht der Begriff der , Markteintrittsstrategie® iiber reine
Reihenfolge- bzw. Timing-Uberlegungen hinaus und enthlt eine Kombination folgender drei
Elemente:

o Reihenfolge bzw. Timing des Markteintritts, wobei letzteres auch die zeitlichen Abstéinde

zwischen den Markteintritten der Wettbewerber erfa3t,
¢ Hohe der Markteintrittsinvestitionen und

e Produktpositionierung beim Markteintritt.

Kennzeichnend fiir dieses einfache Modell, wie es Abbildung 3 zeigt, ist, daB jede der
unabhingigen Variablen direkt auf den Erfolg wirkt. Zwar werden Interaktionsbeziehungen
zwischen den einzelnen unabhingigen Variablen im Hinblick auf die Erfolgswirkung
zugelassen, die Ausprigungen einzelner Variablen hidngen jedoch nicht von denen anderer

Variablen ab [Kalyanaram und Urban (1992); Urban et al. (1986)].

Abbildung 3: Das Grundmodell der empirischen Pionierforschung

Markteintrittsstrategie I

- Reihenfolge des Markteintritts

- Hthe der Markteintrittsinvestitionen - Erfolg
- Produktpositionierung beim Markiteintritt

Zeit

Wie Tabelle 1 zeigt, erhielten Urban et al. als Ergebnis ihrer Untersuchung einen deutlichen
Pioniervorteil, der auch nach dem Eintritt mehrerer Folgerunternehmen Bestand hatte. Diese
Erkenntnis wurde von einigen Folgeuntersuchungen bestétigt, die mit einem &hnlichen

Untersuchungskonzept gearbeitet haben [Lambkin (1988); Brown und Lattin (1994); Huff und
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Robinson (1994)). Insbesonders diese Untersuchungen begriindeten den Ruf des prinzipiell
erfolgreichen Pioniers. Allerdings bezweifelten verschiedene Autoren die Validitit von
Untersuchungen, die lediglich den direkten Effekt der Markteintrittsstrategie auf den Erfolg
untersuchen. Es wurde argumentiert, daB die Nicht-Beriicksichtigung von anderen
strategischen Variablen zu einer Uberschitzung dieses direkten Effektes fiihre [Kerin,
Varadarajan und Peterson (1992); Lambkin (1988); Szymanski, Troy und Bharadwaj (1995)].

3.1.2 Modelle mit moderierenden Variablen

Deshalb wurde zunichst ein moderierender EinfluB von einigen Variablen vermutet, die hier
unter dem Oberbegriff Wettbewerbsstrategie zusammengefaBt werden sollen. Hierunter sind
z.B. eventuelle RepositionierungsmaBnahmen zu verstehen oder auch Marketinginvestitionen,
Preis oder Produktlinienbreite, die jeweils relativ zum Wetthewerb definiert sind [Robinson
und Fornell (1985); Robinson (1988); Szymanski, Troy und Bharadwaj (1995)]. Abbildung 4
zeigt, daB neben die bereits im Modell von Urban et al. enthaltene direkte hier eine indirekte
Erfolgswirkung tritt. Die Markteintrittsstrategie wirkt auf das Verhalten am Markt nach dem
Markteintritt und damit auch auf den Erfolg des Unternehmens. Wie bereits in Kapitel 2
beschrieben, haben Pioniere aufgrund von Kostenvorteilen oder der Besetzung knapper
Ressourcen weitreichendere Moglichkeiten als Folger. Die Ausnutzung dieser Moglichkeiten

erdffnet Potentiale fiir iiberlegene Wettbewerbsstrategien.

Abbildung 4: Direkte und indirekte Erfolgswirkung der Markteintrittsstrategie

IS‘Y,Z‘IZ’;Z"’"“ '—»l Erfolg '
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- Reihenfolge des Markteintritts
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Zeit

Tabelle 1 zeigt, daB in nabezu allen Studien dieser Art ein {berragender Einflufl der
Produktlinienbreite auf den Erfolg festgestellt wird. Gleichzeitig existiert auch stets ein

starker EinfluB der Pionierstrategie auf die Produktlinienbreite, die ein Element der
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Wettbewerbsstrategie darstellt [Moore, Boulding und Goodstein (1991); Murthi, Srinivasan
und Kalyanaram (1996); Parry und Bass (1990); Robinson (1988); Robinson und Fornell
(1985)}. Offensichtlich wirkt eigene Produktdifferenzierung als starke Markteintrittsbarriere
fiir Folgerunternehmen, wobei die Pionierstrategie die Chance zur Errichtung dieser Barrieren
erdffnet. Einen ebenfalls starken EinfluB auf den Markterfolg hat die Produktpositionierung.
Bei Betrachtung aller Studien, die die Variablen Positionierung oder Produktqualitit
untersuchen, ist festzustellen, daB die gefundenen Effekte in der Regel die direkte Wirkung
der Pionierrolle iibersteigen [Huff und Robinson (1994); Moore, Boulding und Goodstein
(1991); Robinson (1988)].

Angefiihrt von der Untersuchung von Robinson und Fornell (1985), die, obwohl sie auf der
Studie von Urban et al. aufbaute, bereits ein Jahr vor dieser verdffentlicht wurde, konnte
insgesamt die herausragende Bedeutung der indirekten Pionierwirkung festgestellt werden.
Nachfolgende Studien ermittelten sogar, daB nur die indirekte Erfolgswirkung positiv ist,
wihrend der direkte EinfluB auf den Erfolg negativ ist [Robinson (1988); Parry und Bass
(1990)]. Der Gesamteffekt der Pionierrolle auf den Erfolg wurde jedoch in der Regel als
positiv angesehen, auch wenn Robinson (1988) eine Diskussion seines iiberraschend stark

negativen, direkten Effektes vermeidet.

3.1.3 Ressourcenbasierte und Marktcharakteristika beriicksichtigende Modelle

Neben den Variablen der Gruppe Wettbewerbsstrategie existiert zudem noch eine Vielzahi
anderer GroBen, die den Markterfolg eines Unternehmens beeinflussen. Faflt man die in der
Literatur zur empirischen Pionierforschung genannten EinfluBgréBen zusammen, erhilt man
die beiden Variablengruppen Marktcharakteristika und Ressourcen des Unternehmens.
Eine Beriicksichtigung von Variablen dieser beiden Gruppen soll ebenfalls eine fehlerhafte
Schitzung der Erfolgswirkung von Markteintrittsstrategien vermeiden. Als Marktcharakter-
istika werden z.B. MarktgroBe, Wettbewerbsintensitdt, Marktkonzentration, Marktwachstum
oder Lebenszyklusphase des Marktes genannt [Green, Barclay und Ryans (1995); Kerin,
Varadarajan und Peterson (1992); Parry und Bass (1990); Robinson (1988); Robinson und
Fornell (1985)]. Unter Ressourcen des Unternehmens sind unternehmenseigene Fihigkeiten,
Ausstattung mit Anlagen, bereits gemachte Erfahrungen und &hnliches zu verstehen [Green,
Barclay und Ryans (1995); Kalyanaram, Robinson und Urban (1995); Kerin, Varadarajan und
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Peterson (1992); Lambkin (1988); Lieberman und Montgomery (1988); Moore, Boulding und
Goodstein (1991); Robinson, Fornell und Sullivan (1992)].

Zu diesen beiden Variablengruppen liegen, wenn man sie isoliert voneinander betrachtet,
kaum verwertbare empirische Ergebnisse vor. Zwar erscheint eine Pionierstrategie in groBen
Mirkten tendenziell erfolgsversprechender [Lambkin (1988); Parry und Bass (1990);
Robinson (1988); Robinson und Fornell (1985)], wird jedoch mit starkem Marktwachstum
gerechnet, ist von der Pionierstrategie abzuraten [Kalyanaram und Urban (1992); Szymanski,
Troy und Bharadwaj (1995)]. Auch ist die Pionierrolle von um so geringerer Bedeutung, je
mehr Wettbewerber im spdteren Markt erwartet werden [Parry und Bass (1990); Robinson
(1988); Robinson und Fornell (1985)]. In bezug auf erfolgsnotwendige Ressourcen liegen nur
Ergebnisse von Murthi, Srinivasan und Kalyanaram (1996) vor, die die Bedeutung von
Marketing-Fihigkeiten hervorheben.

Diese beiden Variablengruppen moderieren jedoch nicht nur die Erfolgswirkung der Markt-
eintrittsstrategie, sondern beeinflussen gleichzeitig die Markteintrittsentscheidung, wie es in
der Literatur zum ressourcenbasierten Ansatz postuliert wird [Bamberger und Wrona (1996)].
Bisher wurde die Tatsache, ob ein Unternehmen Pionier ist oder nicht, als gegeben angenom-
men, in der Realitit diirften diese Entscheidung jedoch von den jeweiligen Marktcharakteri-
stika und den Ressourcen des Unternehmens abhingen [Green, Barclay und Ryans (1995);
Kerin, Varadarajan und Peterson (1992); Lieberman und Montgomery (1988); Moore, Boul-
ding und Goodstein (1991); Robinson, Fornell und Sullivan (1992); Szymanski, Troy und
Bharadwaj (1995)]. Unternehmen kénnen sich demnach in Situationen befinden, in denen
ihnen bestimmte Produkt-Markt-Charakteristika Chancen erdffnen. Ob diese Chancen
wahrgenommen werden bzw. eine Wahrnehmung dieser Chancen erfolgreich sein kann, hingt
von den Ressourcen des Unternehmens ab. Entscheidend ist also der Fit zwischen den
Anforderungen des Produkt-Marktes, im Sinne von nicht durch das Unternehmen
beeinfluBbaren Kontingenzfaktoren, und den Mdoglichkeiten des Unternehmens [Lambkin
(1992)]. Abbildung 5 vereinigt diese Uberlegungen mit denen der vorhergegangenen
Abschnitte,
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Abbildung 5: Umfassendes Strukturmodell zur Analyse von Pioniervorteilen
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Quelle: Green, Barciay und Ryans (1995).

Aus Tabelle 1 geht hervor, daB empirische Studien, die diese Endogenitit der
Markteintrittsstrategie berlicksichtigen, die bisherigen Forschungsergebnisse nicht mehr
reproduzieren konnen. So wurde zwar auch ein indirekter Pioniervorteil gefunden [Moore,
Boulding und Goodstein (1991)], aber zum Teil, wie schon in den grundlegenden
Untersuchungen, in Verbindung mit einem direkten Pioniervorteil [Szymanski, Troy und
Bharadwaj (1995)]. Green, Barclay und Ryans (1995) ermittelten sogar teilweise einen starken
indirekten Pioniernachteil, obwohl die wechselhaften Ergebnisse dieser Untersuchung mit den
Besonderheiten der betrachteten Mirkte zu erkldren sind, insbesondere dem entscheidenden
EinfluB der Fachzeitschriften auf den Erfolg von Textverarbeitungs- und Gra-
phikprogrammen. Die Eindeutigkeit der Befunde frilherer Studien kann bei der

Beriicksichtigung solch komplexer Modellstrukturen nicht wiederholt werden.

Selbst wenn man im Untersuchungsmodell Variablen der Wettbewerbsstrategie, der
Marktcharakteristika und der Unternehmensressourcen einbezieht, ist offensichtlich, daB auch
ein solches Modell nicht in der Lage sein wird, simtliche Faktoren zu beriicksichtigen, die
einen EinfluB auf den Erfolg haben. Zum einen kann versucht werden, immer mehr
unabhiingige Variablen zu operationalisieren, fiir die ein Erfolgszusammenhang vermutet
wird. Ein Beispiel hierfir wire die aufwendige Operationalisiecrung von Management-
Fahigkeiten mittels der Data Envelopment Analysis (DEA) durch Murthi, Srinivasan und
Kalyanaram (1996). Da aber niemals alle existierenden EinfluBgroBen erfait werden konnen,
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wird zum anderen die Kontrolle nicht beobachteter Faktoren fiir diese Form der
empirischen Forschung gefordert [Hildebrandt und Annacker (1996)]. Wihrend in anderen
Bereichen der empirischen Marketing-Forschung schon vor einiger Zeit derartige Aspekte
betrachtet wurden [Jacobson (1990)], findet die Beriicksichtigung unbeobachteter Effekte in
der Pionierforschung bislang kaum Beachtung.

Murthi, Srinivasan und Kalyanaram (1996) zeigen, daf} die Nichtberiicksichtigung unbeobach-
teter Effekte zumindest zu einer fehlerhaften Einschitzung der Stirke der Erfolgswirkung von
Pionierstrategien fiihrt. Genauso schitzen Kalyanaram und Urban (1992) unbeobachtete Ef-
fekte auffangende produktspezifische Konstanten, die sowohl hochsignifikant sind als auch
einen starken EinfluB auf den Erfolg aufweisen. Die Vermutung, daB ohne die Beriicksichti-
gung unbeobachteter Effekte der Pioniereinfluf} iiberschitzt wird, kann jedoch nicht bestitigt
werden. Zumindest die Studie, die unbeobachtete Faktoren methodisch korrekt beriicksichtigt,
ermittelt einen starken direkten Pioniervorteil [Murthi, Srinivasan und Kalyanaram (1996)].
Eine empirische Untersuchung, die dic in Abbildung 5 gezeigten Zusammenhénge

berticksichtigt und unbeobachtete Effekte kontrolliert, steht allerdings zur Zeit noch aus.

3.2 Variablenoperationalisierung

Parallel zur Weiterentwicklung der Modellstrukturen wurde in der Pionierforschung versucht,
Schwiichen bei der Variablenoperationalisierung zu eliminieren, von denen man vermutete,
daB sie einen EinfluB auf die gefundenen Ergebnisse haben. Vor allem in bezug auf die
jeweilige Pioniervariable und die verwendeten ErfolgsmaBe wurde ein Uberdenken der

bisherigen Praxis gefordert.

Das Problem der Operationalisierung der Pioniervariablen ist eng mit der Diskussion der
PIMS (Profit Impact of Market Strategies)-Problematik verkniipft [Buzzell und Gale (1989)].
Nachdem Urban et al. (1986) noch ASSESSOR-Daten [Silk und Urban (1978)] benutzten,
setzte sich im folgenden die PIMS-Datenbasis als Grundlage fiir die empirische
Pionierforschung durch. Die Hauptschwiche der PIMS-Daten wurde jedoch darin gesehen,
daB der Pionier nicht korrekt identifiziert werden kann.

GemiB Golder und Tellis (1993) ist zwischen dem Produktpionier und dem Marktpionier zu
unterscheiden. Der Produktpionier entwickelt als erster ein funktionsfihiges Modell

(Prototyp), wohingegen der Marktpionier das Produkt neu in den Markt einfithrt. Der Markt-
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pionier kann zugleich auch der Produktpionier sein, ist es jedoch nicht notwendigerweise.
Eine weitere Abgrenzung nehmen Kerin, Varadarajan und Peterson (1992) vor, indem sie
zusitzlich die Nutzung eines neuen Prozesses durch ein Unternehmen als Pionierverhalten
definieren. Die meisten Studien betrachten den Marktpionier, dessen Wahl insbesondere von
Lieberman und Montgomery (1988) vorgeschlagen wird. Zudem muB zur Lésung der
Pionierfrage der relevante Markt abgegrenzt werden [Robinson, Kalyanaram und Urban
(1994)]. Die Problematik 148t sich gut anhand des Beispiels der Sofortbildkamera
demonstrieren [Golder und Tellis (1993)]. Bei der Definition der Produktkategorie ,,Instant
Photography* als relevanten Markt ist die Firma Archer (1853) der Pionier, Definiert man
jedoch den gesamten Kameramarkt als relevanten Markt, dann ist Daguerre’s Kamera (1839)
das Pionierprodukt und Archer lediglich ein Nachfolger. Bei Priifung des Erfolgsfaktors
,JPionierrolle” ist somit die vorgenommene Abgrenzung des Marktes zu beachten, da bei zu
enger Abgrenzung der Mirkte eventuell Nachfolger als Pioniere identifiziert werden, obwohl
sie nur geringe Modifikationen am bereits bestehenden Produkt vorgenommen haben und
anschlieBend eine neue Nische besetzen. In diesem Zusammenhang mufl genau hinterfragt
werden, mit welcher Methodik der relevante Markt abgegrenzt wird [Scherer und Ross
(1990)].

Die Marktabgrenzung bei PIMS beschrinkt sich auf eine Selbstaussage der Unternehmen be-
ziiglich des bedienten Marktes. AuBerdem unterliegen PIMS-Daten einem ,,Survival-bias®,
d.h. sie enthalten nur Daten von iiberlebenden Unternehmen. Ein Pionier oder Nachfolger, der
nicht mehr am Markt agiert, wird somit von der Betrachtung ausgeschlossen. Zudem werden
diese Daten durch Selbstberichte der Unternehmen erhoben. Die Informationen k&nnen
durchaus fehlerhaft sein, insbesondere dann, wenn die Auskiinfte von neuen Mitarbeitern
stammen [Golder und Tellis (1993)]. Auch operationalisiert PIMS den Pionier lediglich als
weinen der ersten im Markt* und mégliche Folgerunternehmen nur grob als frithe oder spite
Folger. Lieberman und Montgomery (1988) weisen darauf hin, daB viele Studien sich
offensichtlich in bezug auf die Pioniervariable von der Verfiigbarkeit der Daten leiten lassen.
So ist es auch nicht erstaunlich, daB bei PIMS mehr als 50% der strategischen
Geschiftseinheiten als Pioniere ausgewiesen werden, einschlieBlich mehrerer Unternehmen,
die innerhalb des gleichen Marktsegments agieren. Es zeigt sich insgesamt, daB8 Studien, die
auf PIMS-Daten basieren, einen wesentlich stirkeren PioniereinfluB messen als andere.
Ergebnisse der Meta-Analyse von Szymanski, Troy und Bharadwaj (1995) zeigen unter
anderem die Relevanz der Operationalisierung dieser Variable. Die geschitzten Marktanteile

fallen um 3,94% geringer aus, wenn die Reihenfolge des Markteintritts als tatséchliche
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Reihenfolge (n-tes Unternehmen am Markt) und nicht als kategorisierte Variable wie bei
PIMS gemessen wird. Die Wahl der Kategorisierung ist zudem nicht problemlos iiber alle
Branchen hinweg anzuwenden, da beispielsweise der dritte Nachfolger in der einen Branche
mit vielen Wettbewerbern ein friiher Nachfolger sein kann, wohingegen er in einer anderen
Branche mit wenig Wettbewerbern bereits zu den spiten Nachfolgern zihlt [Lieberman und
Montgomery (1988)].

Insbesondere neuere Studien versuchen daher, andere Datenquellen zur Analyse von Pionier-
effekten zu benutzen, die die genannten Probleme vermeiden. Tabelle 1 zeigt, daB
Kalyanaram und Urban (1992) eine Kombination von Scanner-Daten, Befragungen und
Literatur-Analyse verwenden und auch andere Studien versuchen, durch die Auswertung von
Dokumenten den wirklichen Pionier zu identifizieren [Golder und Tellis (1993); Green,
Barclay und Ryans (1995)]. Bei genauerer Betrachtung des in der Einleitung angefiihrten
Beispiels der Windeln von Procter & Gamble stellt sich heraus, daB in diesem Fall der
eigentliche Pionier die Firma Chux ist [Golder und Tellis (1993)]. Aber auch diese Studien
ermitteln in der Regel einen Pioniervorteil, wobei iiber eine Stirke dieses Vorteils im
Vergleich zu den PIMS-Studien keine Aussage gemacht werden kann. Insgesamt ist zu
bemerken, daB die PIMS-Probleme bekannt sind, aber dennoch auch aktuelle Untersuchungen
wieder auf diese Datenquelle zuriickgreifen [Szymanski, Troy und Bharadwaj (1995); Murthi,
Srinivasan und Kalyanaram (1996)].

Hinsichtlich des verwendeten ErfolgsmaBies gibt es ausfiihrliche Vorschlige fiir eine
Gestaltung dieser abhingigen Variablen in empirischen Untersuchungen. So beschreibt z.B.
Hauschildt (1991) mehrere Dimensionen eines hinreichenden MeBkonzeptes fiir den Erfolg.
Insgesamt wird eine mehrdimensionale Erfolgsmessung vorgeschlagen, die neben
tkonomischen auch nicht-6konomische ErfolgsmaBe beriicksichtigt.

Die meisten empirischen Studien zur Erfolgsfaktorenforschung beschrinken sich jedoch
zumeist auf Skonomische GroBen wie z.B. Marktanteil, Marktanteilswachstum, Return on
Sales, Return on Investment, Cash Flow, Rentabilitit oder Absatz [Fritz (1990); Green,
Barclay und Ryans (1995); Steinle (1996)]. Dabei favorisieren die Mehrzahl der
Untersuchungen eine eindimensionale Messung des Erfolges anhand des Marktanteils. Die
Verwendung dieses ErfolgsmaBes wird mit dem Hinweis auf die Korrelation mit dem Gewinn
gerechtfertigt. Allerdings sind die Korrelationen z.T. gering und lassen auf keine Kausalitit
schlieBen. So kann z.B. der Marktanteil theoretisch zu Lasten des Gewinns ausgeweitet

werden. GemiB Lieberman und Montgomery (1988) kann ein Unternehmen mit einem hohen
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Marktanteil allein nicht iiberleben, insbesondere dann nicht, wenn der Markt nicht mehr
attraktiv ist. Jacobson und Aaker (1985) sowie Boulding und Staelin (1990) bezweifeln einen
Zusammenhang zwischen Marktanteil und Gewinn. Zudem ist bei der Nutzung des
Marktanteils als abhiéingige Variable das bereits oben erwihnte Problem der Abgrenzung des
relevanten Marktes zu beachten, da je nach Wahl der Abgrenzungsmethode der Marktanteil
starken Schwankungen unterliegen kann [Scherer und Ross (1990)]. Die MeBdimension
Marktanteil unterliegt auBerdem einem weiteren Bias. Lieberman und Montgomery (1988)
zeigen an einem Beispiel, daB8 frilhzeitig eingetretene Unternehmen einen natiirlichen
Marktanteilsvorsprung gegeniiber spiteren Nachfolgern besitzen, der sich jedoch nicht
unbedingt in héheren Gewinnen widerspiegeln muB. Dieses Problem hingt auch unmittelbar
mit dem Zeitpunkt der Erfolgsmessung zusammen.

Es scheint also fraglich, ob Untersuchungen, die den Marktanteil als einziges Erfolgsmal be-
nutzen, grundsitzlich zur Uberpriifung von Pioniereffekten geeignet sind. Bharadwaj und Me-
non (1993) fiihren eine Paralleluntersuchung durch, wobei zum einen der Marktanteil und
zum anderen der ROI als ErfolgsmaB verwendet werden. Sie ermitteln einen Pioniervorteil im
ROI-Modell, erstaunlicherweise aber keinen im Marktanteil-Modell, wobei hieraus aber nicht
geschlossen werden kann, daB ein Pioniervorteil in bezug auf den Marktanteil einen noch
stirkeren Vorteil in bezug auf den ROI impliziert. Eine weitere Studie, die den Erfolg als
dichotome Variable operationalisiert, die angibt, ob ein Produkt in die Produktgruppe
hineingewachsen ist, fiir die es entwickelt wurde, ermittelt gar einen Pioniernachteil, wihrend
friihe Folger die groBeren Erfolgsaussichten haben [Lilien und Yoon (1990)]. Dem
Marktanteil als ErfolgsmaB stehen demnach sowohl theoretische als auch empirische
Einwinde gegeniiber, er wird aber dennoch, wie Tabelle 1 zeigt, in der Mehrzahl der
empirischen Studien verwendet. Dies liegt vor allem daran, daB die PIMS-Datenbasis auch
Marktanteilsdaten enthilt und so die Beschaffbarkeit des Datenmaterials andere Uberlegungen

beziiglich des ErfolgsmaBes dominiert.

Es zeigt sich, daB die Schwichen in der Variablenoperationalisierung eine Folge der
unzureichenden Datenquellen sind. Die Verwendung von Sekundirdaten, wie im PIMS-Fall,
kann allenfalls ungenaue Einblicke gewihren, eine befriedigende Analyse der Pionierrolle ist
auf diese Weise kaum zu erreichen. Eine optimale Datenbasis sollte, auch wenn sie wohl nur
schwer zu erheben ist, eine korrekte Identifizierung des Pioniers gewihrleisten und die
Verwendung eines mehrdimensionalen ErfolgsmaBes ermoglichen, das auch nicht-

okonomische GroBen beinhaltet. Daneben ist zusitzlich eine Vielzahl anderer EinfluBgrofien
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auf den Erfolg zu erheben. Bislang konnte keine der empirischen Studien zur Pionierrolle auf

eine solche Datenbasis zurtickgreifen.

3.3 Uberblick iiber die empirischen Studien

In den vorangegangenen Abschnitten des dritten Kapitels ist deutlich geworden, daB es in der
empirischen Pionierforschung keine stringente Forschungsstrémung gibt. Vielmehr konzen-
trieren sich die meisten Untersuchungen nur auf einzelne Aspekte, die die Erweiterung der
Modellstrukturen oder die Verbesserung der Variablenoperationalisierung betreffen. Tabelle 1
gibt einen Uberblick iiber die hier analysierten Studien, deren Methodik und der Ergebnisse.
Es wurden nur Studien beriicksichtigt, die als Hauptaugenmerk den Zusammenhang zwischen
Markteintrittsstrategic und Erfolg betrachten. Studien, die zwar die Markteintrittsstrategie
betrachten, diese jedoch nicht auf den Erfolg beziehen, wurden auBen vor gelassen [z.B.
Bayus, Jain und Rao (1997); Bowman und Gatignon (1996); Hruschka (1990)]. Die
Einschitzung der Stirke des PioniereinfluBes erfolgte jeweils relativ zu den Effekten der

anderen, in der selben Untersuchung beriicksichtigten, Variablen.
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Tabelle 1: Empirische Studien zur Pionierforschung - Methoden und Ergebnisse

PIMS-Datenbank Indirekter
Einer der ersten im Pioniervorteil
Markt » Direkter Pioniervorteil
Marktanteil des n-ten e Selbsteinschitzung ASSESSOR- Direkter Pioniervorteil
Folgers / Marktanteil Der erste im Markt Daten /
Pionier Befragung fiir
Marktanteii
W, R nein nein nein Marktanteil, relativer e Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank | Direkter Pioniervorteil
Marktameil, RoS, Rol, « Einer der ersten im
Cash Flow/Investment” Markt
W,M,R ja nein nein Marktanteil Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank {e Indirekter
Einer der ersten im Pioniervorteil
Markt o Starker direkter
Pioniernachteil
M nein nein nein Dichotome Variable, di¢ | «  Selbsteinschitzung Befragung Direkter Pioniernachteil
darstellt, ob ein Produkt Der erste im Markt
in die Produktgruppe
gewachsen ist, fiir die
es entwickelt wurde
W,M,R ja nein nein Marktanteil e Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank [e  Starker indirekter
Einer der ersten im Pioniervorteil,
Markt « Direkter
Pioniernachteil
W,M,R jJa ja neﬁ" Marktanteil s Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank | e« Indirekter
Einer der ersten im Pioniervortejl
Markt ¢ direkter Pioniereffekt
nicht ermittelbar

(Tabelle wird fortgesetzt)
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Ma:ktantei des n-ten )
Folgers / Marktanteil
Pionier

+ Marktbeobachtung,
Fremdeinschitzung,
Literaturanalyse

e Der erste im Markt

Scanner-Daten/

Marktanteil aus
den IRI (Infor-
mation Ressour-
ces Inc.) weekly

I : iy :
Direkter Pioniervorteil

data reports
nein nein nein Marktanteil, ROI s Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank | ¢ Kein direkter Pionier-
Einer der ersten im vorteil auf Marktanteil
Markt ¢ Direkter Pioniervorteil
auf ROI
£ nein nein nein Uberlebensrate, Markt- | e Literaturanalyse Literatar Direkter Pioniervorteil
:"T‘P aﬂtell, Mad(tfuhremchaft [} Der erste lm Mafkt
: ' nein nein nein  {Analyse 1. Analyse 1: Analyse I: Direkter Pioniervorteil
B Marktanteil des n-ten e Selbsteinschétzung ASSESSOR-
= o Folgers / Marktanteil e Der erste im Markt Daten / Befra-
: Pionier Analyse 2: gung fiir Markt-
- g"“li"e 1‘12: cnlich e Marktbeobachtung ;nte;l )
: urchschnittlicher . nalyse 2:
Marktanteil innerhalb | D°F O I Markt - o ional Roll-
eines Jahres Out Data/
Markianteil aus
Nielsen Scan-
track Daten
nein nein nein Marktanteil des n-ten e Seclbsteinschitzung ASSESSOR- Direkter Pioniervorteil
Folgers / Marktanteil e Der erste im Markt Daten
Pionier

(Tabelle wird fortgesetzt)
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P

5

(Fortsetzung)

3

Markt

Mehrdimensionales s Literaturanalyse Literatur Analyse 1:
Konstrukt aus 6 bzw. e Der erste im Markt e Starker indirekter
7 Komponenten: Pioniernachteil
Marktanteilsschétzungen ¢ Direkter Pioniervorteil
(fiir 2 Zeitpunkte), Analyse 2.
Hiufigkeit der Nennung e Starker indirekter
des Produktes in Pioniervorteil
bestimmten Medien, :
Nutzungs- und Quali- ) I]?igflli(et:r:achtcil
tétsurteile

nein | Marktanteil des n-ten e Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank | e Indirekter Pionier-
Folgers / Marktanteil Einer der ersten im vorteil
Pionier Markt e direkter Pioniervorteil

ja Marktanteil Selbsteinschitzung PIMS-Datenbank | Starker direkter
Einer der ersten im Pioniervorteil

W = Wettbewerbsstrategie).

Bei der Regressionsanalyse wurde jedoch nur der Marktanteil als abhéingige Variable definiert.

Unbeobachtete Effekte wurden nur bei der endogenen Bestimmung der Markteintrittsstrategie beriicksichtigt.
Diese Aspekte werden am Ende des Artikels zwar kurz behandelt, im Hauptmeodell jedoch nicht beriicksichtigt.

In dieser Spalte wird angegeben, ob die Erfolgswirkung auch anderer Variablengruppen beriicksichtigt wurde (M = Marktcharakteristika, R = Ressourcen des Unternehmens,
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Insgesamt kann festgestellt werden, da von den in diese Untersuchung aufgenommenen 15
empirischen Studien 12 einen Pioniervorteil ermitteln. In den meisten Fillen ist der EinfluB
der Pionierrolle auf den Erfolg jedoch kleiner oder hochstens gleich dem EinfluB der anderen
in den jeweiligen Modellen enthaltenen Variablen. D.h. der Pionierrolle scheint keine
herausragende Bedeutung zuzukommen. Dieser Befund ist konsistent mit dem der Meta-
Analysen von Szymanski, Troy und Bharadwaj (1995) sowie von Robinson, Kalyanaram und
Urban (1994). Eine weitergehende Aggregation der verschiedenen Ergebnisse verbieten die
Unterschiedlichkeit der in den Untersuchungen verwendeten Modellstrukturen sowie die

iibrigen methodischen Differenzen.

4 Managementimplikationen

Der Mythos vom Pioniererfolg steht auf einem wackeligen Fundament. Theoretisch &8t sich
keine Vorteilhaftigkeit der Pionierstrategie ableiten, die immer wieder als Beleg angefiihrten
empirischen Studien, z.B. die von Urban et al. (1986), sind methodisch keineswegs
befriedigend und die methodische Weiterentwicklung, sei es hinsichtlich der Modellstrukturen
oder der Variablenoperationalisierung, macht noch deutlich, da8 die Pionierrolle als
Erfolgsfaktor differenziert betrachtet werden muB. Es ist festzustellen, daB allgemeingiiltige
Handlungsanweisungen nicht gegeben werden konnen. Als Ergebnisse der bisherigen

Pionierforschung kénnen allenfalls folgende Punkte aufgefithrt werden:

1) Die Verfolgung einer Pionierstrategie alleine ist nicht ausreichend, da nur aus der
Pionierrolle an sich kein Vorteil entsteht. Nur in Verbindung mit einer griindlichen Analyse

der Ausgangsbedingungen und einer Reihe von abgestimmten Folgeentscheidungen

konnen Pionier-Unternehmen nachhaltig erfolgreich sein.

2) Unternehmen, die eine Pionierrolle anstreben, sollten sich bewuBt sein, daB sie Ressourcen
bendtigen, die einen Aufbau effektiver Markteintrittsbarrieren erméglichen. Welcher Art
diese Ressourcen sein miissen, kann nur in Verbindung mit den gegebenen Markt-Charak-

teristika bestimmt werden. Entscheidend ist hier einzig und allein der Fit zwischen

Anforderungen und Fihigkeiten.
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3) Pionier-Unternchmen haben die Méglichkeit, durch geeignete Wettbewerbsstrategien den
Marktzutritt und -erfolg fiir Folger-Unternehmen zu erschweren. Dazu gehoren vor allem
MaBnahmen der Produktdifferenzierung, um Wettbewerbern keine bedeutenden Positionen
im Produktmarktraum offen zu lassen, sowie cine wohliiberlegte Produktpositionierung
beim Markteintritt und die Durchfithrung von notwendigen Repositionierungsmafinahmen
bei Verdnderungen der Marktgegebenheiten. Unterbleibt ein geeignetes wetthewerbs-
strategisches Verhalten durch den Pionier, ertffnen sich Chancen fiir Folger, diesen von
der Marktfiihrerschaft zu verdringen.

Es wurde gezeigt, daB Pioniere Vorteile haben kénnen, aber nicht miissen. Auch liegt der
Beitrag der Pionierforschung zur Entscheidungsfindung im Unternehmensalltag weniger in
der Beantwortung der Frage, welche Entscheidungsvariable wie ausgestaltet werden muB,
sondern eher in der Verdeutlichung des Zusammenhanges zwischen Pionierstrategie und
Markterfolg. Eine Orientierung des Managements an der bisher héufig verbreiteten ,,einfachen

Wahrheit* beziiglich des Pioniervorteils fiihrt leicht zum MiBerfolg.

5 Implikationen fiir die empirische Forschung

Nachfolgende empirische Studien zur Erfolgswirkung von Pionierstrategien sollten die in den
Kapiteln 3.1 und 3.2 gemachten Uberlegungen beriicksichtigen. FaBt man diese zusammen, so

148t sich ein Anforderungskatalog zusammenstellen, der die spezifischen Probleme der

Pionierforschung verdeutlicht:

1) Die verwendeten Modellstrukturen sollten mindestens denen der Abbildung 5 entsprechen,
da ansonsten wesentliche Aspekte der Wirkungsweise der Pionierrolle auf den Markterfolg
ausgeblendet werden. Insbesondere sollte die Bedeutung des Fits zwischen Marktcharakte-

ristika und Unternehmensressourcen fiir den Pioniererfolg analysierbar sein.

2) Neben den direkt in das Untersuchungsmodell aufgenommenen Variablen sind auch unbe-
obachtete Effekte zu beriicksichtigen, die die spezifischen Eigenschaften des jeweiligen
Falles aufnehmen. Fiihrt man diesen Gedanken weiter, konnten sogar alle fir die
unabhingigen Variablen zu schitzenden Parameter, abgesehen von dem der

Pioniervariablen, fallspezifisch ermittelt werden. Murthi, Srinivasan und Kalyanaram
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(1996) prisentieren hierzu erste Ansiitze, wenngleich festgehalten werden muB, dafl auf

diese Weise extreme Anforderungen an das Datenmaterial gestellt werden.

3) Die Messung des Markterfolges sollte idealerweise mehrdimensional erfolgen und auch
nicht okonomische MaBe umfassen. Anregungen zur Zusammenfassung dieser
Dimensionen werden bei Green, Barclay und Ryans (1995) sowie Albers und Eggers
(1991) gegeben. Verwendet man aus Griinden der Beschaffbarkeit des Datenmaterials, wie
in den meisten existierenden Studien, den Marktanteil als einziges ErfolgsmaB, sind die in
Kapitel 3.2 gemachten Anmerkungen, vor allem beziiglich der Abgrenzung des relevanten

Marktes, der objektiven Ermittlung des Marktanteils und des MeBzeitpunktes zu bedenken.

4) Die Definition des Pioniers als Marktpionier hat sich durchgesetzt und erscheint sinnvoll.
Wesentlich ist in diesem Zusammenhang die sorgfiltige Identifikation des Pioniers. Die
Auswertung historischer Dokumente scheint hierfiir der Selbsteinschitzung durch die be-

troffenen Unternehmen iiberlegen.

5) Idealerweise sollten sowohl Quer- als auch Lingsschnittdaten vorliegen, die eine gepoolte
Analyse unter Beriicksichtigung der bisher gemachten Vorschliige erlauben [Bowman und
Gatignon (1996)]. In der Realitit diirfte es jedoch problematisch sein, solches
Datenmaterial zu erheben. Die Verwendung von bereits existierenden Datensitzen, wie

2.B. den PIMS-Daten, diirfte der vorliegenden Fragestellung in der Regel nicht gerecht

werden.

Neben diesen in dieser Arbeit untersuchten methodischen Aspekten existieren zudem noch
eine Reihe weiterer Fragen, die hier nicht angesprochen wurden. So sollten z.B. kiinftige
Untersuchungen die Bedeutung der Geschwindigkeit der Erfolgsrealisierung [Kalyanaram und
Urban (1992)], der Dauer der Monopolstellung [Huff und Robinson (1994)] oder die
Dauerhaftigkeit der Erfolgswirkung [Lieberman und Montgomery (1988)] analysieren.

Wie gezeigt wurde, ist die empirische Pionierforschung von generalisierbaren Aussagen noch

weit entfernt. Das strategische Management sollte demnach nicht ohne kritische Analyse der

Rahmenbedingungen dem Mythos des unmittelbaren Pioniererfolges verfallen.
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Zusammenfassung

Weder die theoretischen Betrachtungen noch die Ergebnisse einer Vielzahl empirischer
Studien lassen eine eindeutige Aussage hinsichtlich der Vorteilhaftigkeit der Pionierrolle zu.
Die Analyse der methodischen Entwicklungen und der ermittelten Pionierwirkungen zeigen,
daB die Pionierrolle per se keinen Vorteil bietet, sondern von den Produkt-Markt-
Charakteristika, den Ressourcen des Unternchmens und der Wahl der geeigneten
Wettbewerbsstrategie abhingt. Auf der Basis von 15 empirischen Untersuchungen wurden
abschlieBend Implikationen zur Modellentwicklung, Operationalisierung der abhéingigen und

unabhingigen Variablen und den zu verwendenden Datenquellen abgeleitet.



