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EinfluBfaktoren auf die Glaubwiirdigkeit kundenorientierter
Produkt-Vorankiindigungen: Ein signaltheoretischer Ansatz

Uberblick

Kundenorientierte Produkt-Vorankiindigungen (PVAK) werden von Unternehmen
eingesetzt, um die Kaufentscheidung potentieller Kunden zu beeinflussen. Die Wirkung
einer PVAK hiéngt von der durch Kunden empfundenen Glaubwiirdigkeit der PVAK ab.

Unternehmen kénnen die Glaubwiirdigkeit kundenorientierter PVAK durch den Einsatz
von Signalen erhohen. Bisher liegen keine empirischen Befunde zur Wirksamkeit von

Signalen in kundenorientierten PVAK vor.

In einem Conjoint-Experiment werden sowohl die relative Bedeutung von Signalen bei
der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit einer PVAK als auch die Bedingungen, unter denen

Signalwirkungen auftreten, untersucht.

Es zeigt sich u.a., dafl Patentinformationen die Glaubwiirdigkeit von kundenorientierten
PVAK stark positiv beeinflussen, insbesondere dann, wenn der Neuheitsgrad des
angekiindigten Produktes hoch ist. Kundensegmente werden identifiziert, die homogen im
Hinblick auf das Zustandekommen des Glaubwiirdigkeitsurteils sind.

Die Befunde liefern wertvolle Hinweise fiir den effektiven und kundenspezifischen

Einsatz von Signalen in PVAK.

Keywords: Conjoint-Analyse, Experiment, Glaubwiirdigkeit, Patente, Produkt-

Vorankiindigung, Signaling.



A. Einleitung

Umfangreiche Kampagnen zur Produktvorankiindigung (PVAK) sind in vielen Branchen, z.B.
in der Automobil-, Software-, Telekommunikations- und Fotoindustrie sowie im Multimedia-
bereich, gingige Praxis geworden. Eliashberg/Robertson (1988) ermitteln in einer Befragung
von 75 US-Unternehmen aus verschiedenen Branchen, daB 51% der Hersteller ihr letztes Pro-
dukt ankiindigten. Dementsprechend findet Preukschat (1993) in einer Befragung von 95
deutschen Unternehmen aus den Branchen Unterhaltungselektronik, Foto- und Haushaltsge-
rite sowie Automobilbau, dafl 59% der Unternehmen seit 1985 mindestens ein Produkt an-
kiindigten. Uber die Hlfte dieser Unternehmen nehmen haufig oder regelmiBig PVAK vor.

Eine Hauptzielgruppe von PVAK stellen potentielle Kunden dar (Eliashberg/Robertson, 1988;
Preukschat, 1993). Unter einer kundenorientierten PVAK wird ein Instrument im Rahmen der
Kommunikationspolitik eines Unternehmens verstanden, durch das der Hersteller potentiellen
Kunden zeitlich vor der Produkteinfithrung' die Botschaft iiber eine beabsichtigte Neupro-
dukt-Einfithrung mitteilt (Preukschat, 1993; Wickede, 2000).2 Kundenorientierte PVAK kon-
nen den Markterfolg neuer Produkte erheblich beeinflussen, denn Hersteller kénnen dadurch
erreichen, daB potentielle Verwender auf das neue Produkt warten.? Eliashberg et al. (1995)
weisen nach, daBl die Wahrscheinlichkeit, dal Kunden auf ein vorangekiindigtes Produkt
warten von der Glaubwiirdigkeit einer PVAK beeinflufit wird. Somit nimmt die Glaubwiir-
digkeit einer PVAK eine zentrale Stellung ein, denn sie entscheidet dariiber, ob das ankiindi-
gende Unternehmen ein bedeutsames strategisches Ziel einer PVAK erreichen kann, nimlich
die Kaufentscheidungen potentieller Kunden hinauszuzégern (Schirm, 1995; Wickede, 2000).

In der Praxis ist hdufig zu beobachten, dal PVAK nicht eingehalten werden, d.h. Hersteller
bringen die vorangekiindigten Produkte verspétet oder mit Qualititsméngeln auf den Markt.
Nichteinhaltungen von PVAK kommen in den verschiedensten Branchen vor. Die Einfiihrung
von Windows 95 verzogerte sich um ein % Jahr, der Apple Newton kam verspitet und wies
zudem nicht die angekiindigten Eigenschaften auf und das Versagen der 4-Klasse beim legen-
ddren “Elchtest” ging weltweit durch die Presse.* Insbesondere im Softwarebereich scheint die
Lieferung von sogenannter “Vaporware™ zur Gewohnheit geworden zu sein. Nichteinhaltun-
gen von PVAK kénnen zu einem Imageverlust des ankiindigenden Unternehmens und zu Er-
l6seinbufien fiihren (Eliashberg/Robertson, 1988; Preukschat, 1993). Dies macht deutlich, daf3
hiufig auftretende Nichteinhaltungen von PVAK deren Glaubwiirdigkeit auf Kundenseite
nachhaltig reduzieren konnen. Daf} die Unglaubwiirdigkeit von PVAK fiir Hersteller ein Pro-
blem ist, deutet sich in aktuellen Vorankiindigungen bereits an: “Infroducing the BMW Crui-
ser. Available this Summer. (No Fooling)” (0.V., 1997, S. 12C). Fiir Unternehmen muf} es
daher darauf ankommen, kundenorientierte PVAK so zu gestalten, dal Sie von potentiellen

Kunden als glaubwiirdig empfunden werden.



Unternehmen konnen die Glaubwiirdigkeit kundenorientierter PVAK durch den Einsatz von
Signalen, d.h. durch Signaling, erh6hen (Wickede, 2000). Signale stellen Handlungen dar,
deren Vornahme einem Hersteller Kosten verursacht (v. Neumann/Morgenstern, 1947; Schel-
ling, 1960). Beispielsweise kann ein Hersteller durch eine mit hohem Aufwand betriebene
PVAK-Kampagne sein Vertrauen in die Einhaltung seiner PVAK und damit Glaubwiirdigkeit
signalisieren.’ Denn ein hoher Vorankiindigungsaufwand verpflichtet ein Unternehmen dazu,
seine PVAK einzuhalten, wenn es bei einer Nichteinhaltung einen Imageverlust und Erlésein-
buBlen hinnehmen muB, so daf sich die Vorankiindigungsausgaben nicht amortisieren.

Eine erste Studie zur Wirkung von Signalen in PVAK wurde von Ernst/Wickede (1999) vor-
gelegt, in der die Wirkung zweier wichtiger Signale, Informationen iiber die Hohe des Auf-
wandes der Vorankiindigungskampagne und Angaben zu Patentinformationen, auf die
Glaubwiirdigkeit von PVAK untersucht wurde. Im Vordergrund dieser Studie stand die Ana-
lyse der Denkprozesse beim Kunden, d.h. ob Kunden im Sinne signaltheoretisch postulierter
Wirkungsketten Signale wahrnehmen und bei der Bewertung der Glaubwiirdigkeit heranzie-
hen. Es zeigt sich, daB Kunden die genannten Signale bei der Beurteilung von PVAK im Sin-
ne der Theorie heranziehen. Dabei signalisiert der Vorankiindigungsaufwand den Kunden das
Vertrauen eines Herstellers in den Erfolg des vorangekiindigten Produktes und erhéht somit
die Glaubwiirdigkeit (Ernst/Wickede, 1999). Patentinformationen spiegeln die technologische
Kompetenz eines Herstellers wider und kénnen dadurch Glaubwiirdigkeit vermitteln.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, daf} die Signaltheorie wichtige Hinweise in bezug auf die
Gestaltung von PVAK liefern kann. Allerdings konnte nicht ermittelt werden, welche relative
Bedeutung die genannten Signale bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit spielen und wel-
chen EinfluBfaktoren diese relative Bedeutung unterliegt. So ist zu vermuten, dafl andere Ele-
mente einer PVAK, wie z.B. Informationen iiber das ankiindigende Unternehmen oder der
Innovationsgrad des angekiindigten Produktes, die Wirkung der Signale auf die Glaubwiirdig-
keit beeinflussen kénnen. An diesem Punkt setzt die vorliegende Arbeit an. Basierend auf
signaltheoretischen Uberlegungen werden Hypothesen zur Signalwirkung des Vorankiindi-
gungsaufwandes und von Patentinformationen in PVAK entwickelt.” Diese werden anschlie-
Bend mittels eines Conjoint-Experimentes getestet. Die Befunde liefern wertvolle Hinweise

im Hinblick auf den Einsatz von Signalen in PVAK.
B. Theoretische Grundlagen des kundenorientierten Signaling

In der Literatur findet sich kein einschldgiges Werk, welches das Konzept des Signaling ein-
gehend analysiert. Insbesondere wurden die Ubertragungsméglichkeiten signaltheoretischer
Erkenntnisse auf Fragestellungen der Betriebswirtschaftslehre bisher nur unzureichend er-
kannt. Es soll daher im folgenden das Konzept des Signaling in Hersteller-Kunden-

Beziehungen kurz erldutert werden.



L. Eigenschaften des kundenorientierten Signaling

Ein Fokus der Signaltheorie ist die Analyse von Kommunikationsbeziehungen zwischen Pro-
duktanbietern und potentiellen Kéufern. Betrachtet wird das Problem, da Kunden in vielen
Kaufsituationen unsicher sind, ob Hersteller hohe Produktqualitit vortiuschen, obwohl sie
geringe Qualitdt (“Lemons”; Akerlof, 1970) anbieten (Problem des “Moral Hazard”; Arrow,
1985). Der Begriff der Produktqualitt ist dabei definiert als die Einschétzungen von Kunden,
daf ein Produkt ihren Anforderungen entspricht. Die Qualitétsunsicherheit der Kunden resul-
tiert daraus, daf sie qualitéitsrelevante Eigenschaften vor einem Kauf nicht {iberpriifen kénnen
(Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften; Nelson, 1970 und 1974; Darby/Karni, 1973; Wei-
ber/Adler, 1995; Kaas/Busch, 1996) und es fiir Hersteller Anreize geben kann, bewuBt hohe
Produktqualitét vorzutduschen, beispielsweise um hohe Preise zu erzielen. Diese Unsicherheit
kann dazu fithren, da Kunden die Qualititsversprechungen von Herstellern als wenig glaub-
wiirdig empfinden und daher nicht bereit sind, hohe Preise fiir hohe Produktqualitit zu be-
zahlen (Problem der “Adverse Selection”; Arrow, 1985; Kreps, 1990; Spremann, 1990).% Der
Begriff der Glaubwiirdigkeit ist dabei definiert als die Einschitzung eines Kunden, ob ein
Produkt qualitativ hochwertig ist. Signaltheoretisch beeinflufit die Glaubwiirdigkeit eines Her-
stellers direkt die von Kunden wahrgenommene Qualitit seiner Produkte.

Unternehmen kénnen durch Signaling Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften glaubwiirdig
an Kunden vermitteln. Signale konnen dann Qualitéitseigenschéften widerspiegeln, wenn
Kunden eine ursédchliche Beziehung zwischen dem Signal, also der kostenverursachenden
Handlung des Unternehmens, und der Produktqualitit wahrnehmen. Die Signaltheorie dhnelt
in dieser Hinsicht attributionstheoretischen Ansétzen (Heider, 1958; Jones/Davis, 1965; Kel-
ley, 1967; Kelley, 1972), welche Individuen als rational denkende Informationsverarbeiter
verstehen, die nach Ursachen fiir Ereignisse in ihrer Umwelt suchen. Signalempfinger suchen
Ursachen fiir das Senden von Signalen. Geméfl der Signaltheorie muf3 Kunden bekannt sein,
daB ein Anbieter nur dann einen Anreiz hat, ein beobachtetes Signal zu senden, wenn er ein
qualitativ hochwertiges Produkt anbietet, nicht jedoch bei Lieferung von mangelhafter Ware.
Eine Signalwirkung ist sowohl von der Interpretation der Ursache des Signaling durch den
Kunden als auch von der Einschitzung des Herstellers hinsichtlich dieser Interpretation ab-
hingig. Das bedeutet, beide Marktpartner miissen dem Verhalten des Signalisierens dieselbe

Ursache zuschreiben.

Kundenorientierte Signale stellen also kostenverursachende Handlungen dar, die Anbietern
geringer Qualitét einen Nutzenentgang verursachen. In der Literatur spricht man in diesem
Zusammenhang auch von der ,,.Bindungsfahigkeit eines Signals“: “... a credible signal should
have a “bonding” component, such that the firm incurs a cost when the signal is false.”
Boulding/Kirmani, 1993, S. 112).° Der Nutzen des Sendens von kundenorientierten Signalen
mufl mit zunehmender Produktqualitét steigen. Wissen Signalempfiénger, daf3 lediglich fiir
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einen Hersteller hoher Qualitit ein Anreiz besteht, ein beobachtetes Signal zu senden, so kann
er zwischen Herstellern hoher Qualitit und Herstellern geringer Qualitit differenzieren. Somit
differenzieren die Signale den Markt in Hersteller verschiedener Qualititsstufen.

I1. Arten von kundenorientierten Signalen

Es lassen sich zwei Arten von Signalen unterscheiden, je nachdem, wie Signalkosten eine
Imitation von Signalen verhindern kénnen. Diese Einteilung ist zweckmiBig, da sich nach der
Art eines Signals besondere Vor- und Nachteile im Hinblick auf seinen Einsatz ergeben.

Erstens konnen die Signalkosten unabhéngig von der Kompetenz eines Herstellers und damit
von der Produktqualitit sein (Nelson, 1974). Beispiele stellen Investitionen eines Herstellers
in Werbekampagnen, in teure Geschiftsausstattungen oder in Verkaufsférderung dar. Durch
derartige Investitionen kann ein Hersteller sein Vertrauen in den zukiinftigen Markterfolg und
dadurch hohe Produktqualitét signalisieren, denn bei Lieferung von geringer Qualitit wiirde er
einen Imageverlust und Erl6seinbuSen erleiden. Die Investitionen binden den Hersteller an die
Erzielung langfristiger Erlose. Der Markt ist hier Kontroll- und Anreizsystem fiir die Liefe-
rung hoher Qualitit. Diese Signale kénnen nicht direkt, sondern nur indirekt iiber den inve-
stierten “Input” das Vertrauen eines Anbieters in seinen Markterfolg und dadurch Qualitét
widerspiegeln. Sie sollen daher als Input-Signale bezeichnet werden (vgl. Abb. 1).

Abb. 1 bitte hier einfiigen

Die Signaltheorie untersucht Situationen, in denen Hersteller Anreize haben kénnen, hohe
Qualitit vorzutiduschen, obwohl sie geringe Qualitét anbieten. Beispielsweise kann ein Unter-
nehmen ein Interesse daran haben durch das Verwenden geringwertiger Materialien Produkti-
onskosten einzusparen. Daher erfordern Signale dieser Art Investitionen, die so hoch sein
miissen, daB ein derartiger Anreiz nicht besteht. Das Senden von Input-Signalen stellt also
“materielle Kommunikation” dar (Weinberg, 1986; Kroeber-Riel/Weinberg, 1996). Die si-
gnaltheoretische Literatur spricht auch vom Signaling durch “money-burning” bzw. von “dis-
sipative [verschwenderisch] signals”. Wesentlich ist, dal Kunden die Investitionen als so hoch
wahrnehmen, daB es sich aus ihrer Sicht fiir einen Hersteller geringer Qualitéit nicht lohnen

wiirde, in derartiger Hohe zu investieren.

Zweitens konnen die Sendekosten eines Signals von der Kompetenz eines Herstellers abhén-
gig sein und damit direkt Produktqualitét widerspiegeln.lo Beispielsweise héngen Handwerks-
betriebe ihre Meisterbriefe in ihren Geschiften aus, um potentiellen Kunden ihre Kompetenz
und damit die Qualitit ihrer Arbeit zu demonstrieren. Diese Briefe konnen dann als Qualitéts-
Signale wirken, wenn Kunden bekannt ist, daB es besonderer Fahigkeiten bedarf, einen Mei-

stertitel zu erlangen. Einem Handwerker geringer Kompetenz muf3 das Erlangen eines Mei-
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stertitels einen so hohen Aufwand (z.B. zeitlicher Einsatz) verursachen, daB ein méglicher
Mehrverdienst diesen Aufwand nicht rechtfertigt. Signale dieser Art sollen als Output-Signale
bezeichnet werden (vgl. Abb. 1). Sie konnen direkt den Output eines Herstellers (die Qualitit)
widerspiegeln, weil die Fahigkeit, sie zu senden Produktqualitéit definiert bzw. unmittelbar
beeinflult. Die Aussendungskosten von Output-Signalen sind beim Anbieten geringer Quali-
tit so hoch, daB ein Senden durch Anbieter geringer Qualitét verhindert wird.

Es ist anzunehmen, daf} eine Signalwirkung um so stérker ist, je hoher der Unterschied in den
Signalkosten zwischen einem kompetenten und einem nicht kompetenten Sender ist. Denn je
héher der Kostenunterschied ist, desto unwahrscheinlicher ist die Imitation eines Signals und
desto eher kann damit ein Signal die wahre Kompetenz des Senders signalisieren. Im Extrem-
fall kann es sein, da} bestimmte Signale lediglich fiir fihige Sender verfiigbar sind. Dann ge-
hen die Signalkosten fiir unfihige Sender gegen Unendlich. Gerade bei einer derartigen Ex-
klusivitit von Output-Signalen ist von einer hohen Wirkung auszugehen. Dieser Fall wird in
der Signaltheorie bisher nicht explizit betrachtet. Eine Definition von Signalen, welche auch
fiir unehrliche Sender nicht verfiigbare Signale einbezieht, folgt jedoch logisch aus dem ur-
spriinglichen Signalbegriff. In diesem Sinne soll der urspriingliche Signalbegriff in dieser Ar-
beit erweitert werden. Es werden hier auch nicht imitierbare Handlungen als Signale definiert.
Fiir Unternehmungen bietet sich die Moglichkeit, gerade derartige exklusive Signale einzuset-
zen, um Qualitétseigenschaften zu vermitteln, welche Kunden vor einem Kauf nicht beurteilen
kénnen. Beispielsweise betonen Hotel- und Restaurantbetreiber gerne Auszeichnungen oder
Empfehlungen durch dritte Stellen (z.B. “Hotelsterne”, Rankings in Gaststétten- und Hotel-

fithrern, Auszeichnungen fiir hervorragende Bewirtung).

Die hier getroffene Unterscheidung ist neu, sie deutet sich bisher in der Literatur nur an (v.
Ungern-Sternberg/Weizsdcker, 1981; Kihlstrorh/Riordan, 1984; Riley, 1987; Ippolito,
1990)."' Ob ein Signal als Input- oder Output-Signal wirkt, ergibt sich aus Empfiingersicht.
Insbesondere kénnen von den Informationsherausgaben eines Hersteller sowohl Input- als
auch Output-Signalwirkungen ausgehen. So konnen Hersteller in ihren Werbekampagnen (In-
put-Wirkung) Output-Signale (z.B. Testurteile der Stiftung Warentest) anwenden.

Es ist zu vermuten, daB Input-Signale eine relativ schwichere Wirkung haben als Output-
Signale, da sie nur indirekt iiber ihren Input Qualitit signalisieren und nur unter sehr speziel-
len Marktbedingungen wirken (Johnson, 1976; Klein/Leffler, 1981; Kihlstrom/Riordan, 1984;
Milgrom/Roberts, 1986; Overgaard, 1990; Hertzendorf, 1993). Output-Signale vermitteln
hingegen direkt Qualitit, da die Fahigkeit, sie zu senden, mit der Produktqualitét eines Her-
stellers korreliert (Ernst/Wickede, 1999)."



III. Ubertragung auf Signaling in kundenorientierten PVAK

Empirische Untersuchungen zum Signaling zeigen, daB eine Signalwirkung von verschiede-
nen produkt-, unternehmens-, informations- und kundenbezogenen Faktoren abhingig ist
(Gerstner, 1985; Miller/Plott, 1985; Laband, 1986; Tellis/Fornell, 1988; Kirmani/Wright,
1989; Kirmani, 1990; Mizuno/Odagiri, 1990; Davis et al., 1991; Boulding/Kirmani, 1993;
Homer, 1995; Kirmani, 1997; Srivastava/Mitra, 1998)."> So konnte insbesondere bestitigt
werden, dafl Kunden Signale gerade zur Beurteilung solcher Qualititseigenschaften heranzie-
hen, welche sie vor einem Kauf nicht begutachten kénnen (Kirmani, 1990; Homer, 1995).
Dies gilt eher fiir technologisch komplexere Giiter bzw. in frithen Phasen des Produktlebens-
zyklus. Es ist weiterhin zu erwarten, daf} sich Kunden gerade bei neuen Technologien anhand
von Signalen orientieren, da sie eine hohe Kaufunsicherheit wahrnehmen (Pohl, 1994). Gene-
rell ist anzunehmen, daf Signale in Situationen mit hohem Kaufrisiko eine starke Wirkung
haben (Gemiinden, 1985). Das wahrgenommene Kaufrisiko definiert sich als die Einschitzung
von Kunden, daf} ihre Erwartungen in finanzieller, funktioneller, psychosozialer, gesundheitli-
cher oder sonstiger Art nach einem Kauf nicht erfiillt werden (Kaas/Busch, 1996). Daraus
folgt, dal3 sowohl die Einschétzungen von Kunden, inwieweit ein Produkt ihren Qualitéitser-
wartungen entspricht, d.h. die Glaubwiirdigkeit eines Herstellers, als auch die wahrgenomme-
ne Produktqualitit negativ mit dem wahrgenommenen Kaufrisiko korrelieren.'* Eine hohes
Kaufrisiko besteht vermutlich insbesondere dann, wenn ein Hersteller eine negatives Image
hat oder der Neuheitsgrad des Produktes sehr hoch ist.

Kunden werden insbesondere dann ein hohes Kaufrisiko empfinden, wenn sie vorangekiin-
digte Produkte in ihren Kaufentscheidungsprozef3 einbeziehen. Aufgrund der Nichtverfiigbar-
keit vorangekiindigter Produkte liegt hdufig nur wenig Produktinformation auf dem Markt vor
(z.B. detaillierte Produktbeschreibungen, Erfahrungen von Verwendern, Testinformationen
dritter Quellen), durch die Kunden die Qualitét eines vorangekiindigten Produktes beurteilen
konnen. Dies gilt insbesondere dann, wenn Unternehmen Produkte mit hohem Neuigkeitsgrad
fiir den Markt in frithen Entwicklungsphasen ankiindigen (Preukschat, 1993). Vor allem wei-
sen die vielfach in der Praxis zu beobachtenden Nichteinhaltungen von PVAK (vgl. Abschnitt
A) auf das Problem der Unglaubwiirdigkeit von PVAK hin. Zusétzlich sprechen weitere Fak-
toren dafiir, daB Signale eine besonders starke Wirkung auf die Glaubwiirdigkeit kundenori-
entierter PVAK haben (Wickede, 2000).

C. Signalwirkung des Vorankiindigungsaufwandes und von Patentinformation in PVAK

Trotz der hohen praktischen Relevanz kundenorientierter PVAK liegt bisher nur wenig Lite-

ratur zu diesem Thema vor (Preukschat, 1993; Schirm, 1995; Wickede, 2000). Schirm (1995)

und darauf aufbauend Sattler/Schirm (1999) untersuchten Einfliisse auf die Glaubwiirdigkeit

von PVAK. Allerdings werden dabei iiberwiegend Variablen betrachtet, von denen Unter-
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nehmen nur wenige unmittelbar und bezogen auf eine einzelne PVAK beeinflussen konnen.
Theoretische Bezugspunkte, etwa im Sinne der hier betrachteten Signaltheorie, sind in diesen
Arbeiten nicht vorhanden.

Die Arbeit von Ernst/Wickede (1999) stellt einen ersten Ansatz dar, die Wirkung von Signalen
in PVAK zu testen. Dort wurde tiberpriift, ob Unternehmen durch Signaling mit dem Auf-
wand flir eine Vorankiindigungskampagne und mit Patentinformationen die Glaubwiirdigkeit
ihrer PVAK erhhen kénnen. Im Vordergrund dieser Studie stand die Analyse der Denkpro-
zesse beim Kunden, d.h. ob Kunden im Sinne signaltheoretisch postulierter Wirkungsketten
Signale wahrnehmen und bei der Bewertung der Glaubwiirdigkeit einbeziehen (vgl. Abschnitt
B). Es zeigt sich, dal Kunden die genannten Signale bei der Beurteilung von PVAK im Sinne
der Theorie heranziehen. Dabei signalisiert der Vorankiindigungsaufwand als Input-Signal
den Kunden das Vertrauen eines Herstellers in den Erfolg des vorangekiindigten Produktes
und erhoht somit die Glaubwiirdigkeit (Ernst/Wickede, 1999). Patentinformationen spiegeln
als Output-Signal die technologische Kompetenz eines Herstellers wider und kdnnen dadurch

Glaubwiirdigkeit vermitteln.

Nachteilig an der dort herangezogenen Untersuchungsmethode ist, da3 nur wenige Variablen
gleichzeitig betrachtet werden konnen. So konnten insbesondere weitere Faktoren, die zum
einen selbst direkt auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK wirken und zum anderen den Einfluf3
der beiden Signale auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK beeinflussen, nicht einbezogen wer-
den. Ferner konnte keine Aussage iiber relative Bedeutungsgewichte einzelner Variablen fiir
die Glaubwiirdigkeit von PVAK gemacht werden (Ernst/Wickede, 1999). Zu diesen Sachver-
halten sollen im folgenden, basierend auf signaltheoretischen Grundlagen, Hypothesen zum
Einflu} der Signale Vorankiindigungsaufwand und Patentinformationen auf die Glaubwiirdig-
keit von PVAK und zu Bedingungen ihres Einflusses generiert werden.

I. Signalwirkung des Vorankiindigungsaufwandes

Es ist zu beobachten, daB Hersteller in vielen Branchen, z.B. im Automobilbereich, immense
Summen in ihre Vorankiindigungskampagnen investieren. Gerade auf Messen werden neue
Produkte mit kostspieligen Mitteln (z.B. Einsatz von Celebrities, Gewinnspiele, aufwendig
gestaltete groBe Messestinde) angekiindigt. Es konnte entsprechend signaltheoretischer Aus-
sagen gezeigt werden, daB der Aufwand einer Vorankiindigungskampagne als Input-Signal
wirkt (vgl. Abschnitt B), d.h. daB Kunden bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit von
PVAK vom finanziellen “Commitment” des Herstellers auf dessen Vertrauen in den Markter-
folg und damit auf die Einhaltung der PVAK schlieflen. Ferner ergab sich, dafl der Vorankiin-
digungsaufwand negativ auf die Glaubwiirdigkeit einer PVAK wirken kann, wenn er als ver-
schwenderisch (exzessiv) wahrgenommen wird (Ernst/Wickede, 1999). Daher wird in der
vorliegenden Untersuchung das Ausmaf der Vorankiindigungskampagne entweder als relativ
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gering oder als hoch beschrieben, d.h. es wird eine positive Beziehung zwischen dem Voran-
kiindigungsaufwand und der Glaubwiirdigkeit unterstellt. Folgende Hypothese 1 ist demnach
zu testen: Je héher der wahrgenommene Vorankiindigungsaufwand, desto héher die
Glaubwiirdigkeit der PVAK.

I1. Signalwirkung von Patentinformationen

US-amerikanische Unternehmen geben héufig Informationen iiber die Anmeldung oder Er-
teilung von Patenten fiir noch in der Entwicklung stehende Produkte an die Offentlichkeit
(Austin, 1993). In Deutschland stellt die Herausgabe von Patentinformation im Zusammen-
hang mit PVAK ein selten zu beobachtendes Phinomen dar. Als eine Ausnahme sei die An-
kiindigung eines elektronischen Reifens durch das Unternehmen Continental erwihnt: “Con-
tinental AG, Hannover. Der Reifenhersteller entwickelt den “elekironischen Reifen”. Erster
Schritt ist ein von Conti entwickelter Sensor, der in den Reifen eingebaut wird und bei Brems-
vorgdngen oder in Kurven Mef3daten iiber das Fahrverhalten an das Anti-Blockier-System
oder andere elektronische Anlagen iibertriigt. Das kiindigte der Vorstandsvorsitzende Hu-
bertus von Griinberg auf der Hauptversammlung vor etwa 1300 Aktiondren in Hannover an.
Der “Seitenwand-Torsion Sensor” - kurz SWT genannt - sei weltweit zum Patent angemeldet
worden.” (0.V., 1998, S. 20).

Patentinformationen werden vom Kapitalmarkt wahrgenommen. So zeigen empirische Studi-
en, dafl es nach der Ver6ffentlichung von Patentinformationen zu positiven Veridnderungen
des Marktwertes des betreffenden Unternehmens kommt (Brockhoff, 1999b; Pakes, 1985).
Dabei wirken sich qualitativ hochwertige Patente stdrker auf den Marktwert aus, als ein
durchschnittliches Patent (Austin, 1993 und 1995). Der Kapitalmarkt unterstellt demnach eine
positive Reaktion des Marktes auf das betreffende Produkt. In diesem Sinne kann argumen-
tiert werden, da} Patentinformationen die Kaufentscheidung potentieller Kunden positiv be-
einflussen kénnen und daB die Stirke der Reaktion vom Inhalt der veréffentlichten Patentin-

formation abhingt.

Bei Patenten sind unterschiedliche Qualitétsstufen zu unterscheiden (Ernst, 1996). Eine Pa-
tentanmeldung spiegelt zum einen wider, dafl eine Erfindung als schiitzenswert empfunden
wird und zeigt zum anderen das Vermarktungsinteresse des Anmelders (Franke, 1993). Empi-
rische Arbeiten zeigen, daB reine Patentanmeldungen die 6konomisch verwertbaren Ergebnis-
se von Forschung und Entwicklung (F&E) nur unzureichend anzeigen (Schmookler, 1966;
Griliches, 1990). In der Literatur sind Kennzahlen entwickelt worden, um Patente qualitativ
zu gewichten. Dabei handelt es sich im wesentlichen um die Patenterteilung, die Laufzeit von
Patenten, die Zitierhdufigkeit und Patentanmeldungen im Ausland (Basberg, 1987; Ermnst,
1996). Zahlreiche empirische Arbeiten stellen positive Korrelationen zwischen diesen Quali-



titsmallen und 6konomischen Erfolgskennzahlen, wie etwa dem Wachstum, Gewinn oder
dem Marktwert fest (Narin et al., 1987; Austin, 1993 und 1995; Ernst, 1995; Emnst, 1999).

Die Signalwirkung von Patentinformationen in PVAK geht daher, neben den mit einem vor-
angekiindigten Produkt in Beziehung stehenden Patentanmeldungen insbesondere von denje-
nigen Informationen aus, die die Qualitiit dieser Patentanmeldungen dokumentieren. Dies be-
trifft insbesondere Informationen iiber die Erteilung eines Patents, was zum einen die techno-
logische Qualitét der Entwicklung widerspiegelt und zum anderen deren rechtlichen Schutz
sichert (Basberg, 1987). Dies betrifft ferner Informationen iiber weltweite Patentanmeldungen
(vgl. Continental-Beispiel), was die Skonomische Qualitit der Entwicklung verdeutlicht. Sie
zeigen an, dal} ein Hersteller einen breiten Markterfolg erwartet, der den deutlich hsheren
Aufwand (Zeit und Kosten) einer weltweiten Patentanmeldung im Vergleich zu einer natio-
nalen Patentanmeldung (Basberg, 1987) rechtfertigt. Fiir die Verwendung dieser Patentinfor-
mationen als Signale in PVAK spricht, dal die zwei grundlegenden Qualititsdimensionen
eines Patents (Ernst, 1996) erfafit und diese Qualitétsinformationen von Kunden leicht ver-
standen werden sowie ferner von Unternehmen in PVAK auch dementsprechend eingesetzt
werden konnen. Folgende Hypothese 2 ist demnach zu testen: Je mehr Angaben iiber Pa-
tentanmeldungen und ihrer Qualitit (im folgenden: Patentinformationen) in der PVAK
gemacht werden, desto hoher ist die Glaubwiirdigkeit der PVAK. Bei Patentinformationen
handelt es sich um ein Output-Signal (vgl. Abschnitt B), d.h. sie wirken direkt iiber die wahr-
genommene technische Kompetenz des ankiindigenden Unternehmen auf die Glaubwiirdigkeit
der PVAK (Ernst/Wickede, 1999).

II1. Signalwirkungen des Vorankiindigungsaufwandes und von Patentinformation im

Vergleich

Kunden erkennen eventuell relativ leichter den Signalcharakter des Vorankiindigungsaufwan-
des, da dieser unmittelbar kundenseitig eingesetzt wird und auch die inhaltliche Bedeutung
einer Vorankiindigungskampagne eine Wirkung bei Kunden erzielen kann. Zudem erinnern
sich Kunden méglicherweise eher an groB angelegte Werbekampagnen als an Patentangaben
von Herstellern. Der Aufwand bindet einen Hersteller an die Einhaltung seiner PVAK und
verhindert dadurch eine mifSbrauchliche Nutzung. Ein besonderer Nachteil ist jedoch, daf3 der
Vorankiindigungsaufwand nicht direkt die technologische Kompetenz eines Herstellers wider-
spiegelt, d.h. nur der Input als Signal wirken kann. Des weiteren setzt seine Wirkung voraus,
daB einem Hersteller bei einer Nichteinhaltung Erloseinbuflen entstehen und insbesondere
Kunden diesen Zusammenhang wahrnehmen miissen. Problematisch ist auch, da3 ein hoher
Input unter Umstinden exzessiv und damit negativ auf die Glaubwiirdigkeit wirken kann.
Dariiber hinaus koénnen Input-Signale hohe Preise oder die Knappheit von Produktionskapital
und damit geringere technologische Kompetenz widerspiegeln und sich dadurch negativ auf

die Kaufentscheidung potentieller Kunden auswirken.
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Patentinformationen haben den besonderen Vorteil, daB sie direkt die technologische Kom-
petenz eines Herstellers widerspiegeln und seinen Entwicklungsfortschritt zeigen. Des weite-
ren sichern erteilte Patente einem Hersteller einen temporiren AusschluB des Wettbewerbs
von der Nutzung der einem Produkt zugrundeliegenden Technologie und signalisieren einem
Nachfrager dadurch moglicherweise zusitzlich, daB eine Nichteinhaltung aufgrund auf dem
Markt auftauchender Wettbewerbsprodukte nicht erfolgen wird. Signaltheoretisch ist fiir eine
Wirkung von Qualitéts-Signalen erforderlich, daB sie bei miBbriauchlicher Nutzung Kosten
verursachen. Da Patente keine besonderen Investitionen im Hinblick auf eine Signalwirkung
erfordern und einem Hersteller auch dann Vorteile bieten kénnen, wenn er seine PVAK nicht
einhdlt, mag eine Wirkung als Qualitéts-Signal auf Empfingerseite eingeschrinkt sein. Pro-
blematisch ist zudem, dafl Kunden mit der inhaltlichen Bedeutung Patentinformationen mog-

licherweise nicht ausreichend vertraut sind.

Es kann an dieser Stelle keine Aussage gemacht werden, ob der Vorankiindigungsaufwand
oder Patentinformationen einen stérkeren Einflul auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK haben.

IV. Einfliisse auf die Signalwirkung des Vorankiindigungsaufwandes und von Patentin-
formationen
1. Etablierungsgrad des ankiindigenden Unternehmens

Eine Reihe von Faktoren konnen das Vertrauen von Kunden erhdhen und dadurch eine Sig-
nalwirkung verstirken (Wickede, 2000). Dies betrifft insbesondere Informationen iiber das
ankiindigende Unternechmen (Schirm, 1995; Sattler/Schirm, 1999). In einem Pretest mit 15
Studenten des Hauptstudiums der Betriebswirtschaftslehre wurde die Wirkung verschiedener
Faktoren tiberpriift (z.B. die wirtschaftliche Stérke des Herstellers, Produkterfahrung des Her-
stellers, Motiv des Herstellers fiir die PVAK, Bekanntheitsgrad des Herstellers etc.). Es ergab
sich, daB3 insbesondere die Produkterfahrung sowie der Bekanntheitsgrad eines Herstellers
wahrgenommen werden und die Wirkung von Signalen beeinflussen. Die Kombination aus

beiden Faktoren wird als Etablierungsgrad bezeichnet.

Gerade ein auf einem Markt etablierter Hersteller wird moglicherweise eine PVAK einhalten,
denn eine Nichteinhaltung wiirde nicht nur einen Gewinnentgang im Hinblick auf das voran-
gekiindigte Produkt nach sich ziehen, vielmehr kénnen sich weitere negative Ausstrahlungsef-
fekte fiir andere Produkte des Herstellers ergeben. Diese zusétzlichen Kosten im Sinne ent-
gangener Gewinne stellen einen Anreiz fiir eine Einhaltung dar. Folgende Hypothese 3 ist
demnach zu testen: Je hoher der Etablierungsgrad des ankiindigenden Herstellers, desto

glaubwiirdiger ist die PVAK.

Neben dem direkten EinfluB auf die Glaubwiirdigkeit einer PVAK kann der Etablierungsgrad
die Wirkung beider hier betrachteten Signale beeinflussen. Es ist zu fragen, ob der Etablie-
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rungsgrad einen komplementiren oder substitutiven EinfluB auf die Signalwirkung ausiibt. Im
Fall des Vorankiindigungsaufwandes wird ein komplementirer EinfluB angenommen. Im
Falle einer Nichteinhaltung entstehen einem etablierten Unternehmen zusétzlich zum Invest-
ment fiir die Vorankiindigungskampagne NutzeneinbuBen durch den Imageverlust, welche
eine Signalwirkung des Aufwandes ,,binden* (,bonding®, Ippolito, 1990). Folgende Hypothe-
se 4 ist demnach zu testen: Je hoher der Etablierungsgrad, desto stiirker ist die positive Sig-
nalwirkung des Vorankiindigungsaufwandes auf die Glaubwiirdigkeit der PVAK.

Auch fiir die Patentinformationen wird a priori eine komplementire Wirkungsbeziehung un-
terstellt, da Patente ein rein technologisch orientierter Indikator sind, der die Bekanntheit eines
Unternehmens nicht ersetzen konnen. Ferner wird es einem etablierten Unternehmen leichter
fallen, ein durch Patente geschiitztes Produkt auch am Markt erfolgreich durchzusetzen. Fol-
gende Hypothese 5 ist demnach zu testen: Je hoher der Etablierungsgrad, desto stirker ist
die positive Signalwirkung der Patentinformation auf die Glaubwiirdigkeit der PVAK.

2. Detaillierung der PVAK

Unternehmen konnen Anreize haben, nicht einhaltbare PVAK vorzunehmen, z.B. um Wett-
bewerber vor einem Markteintritt abzuschrecken (Hef3, 1991; Bayus et al., 1997). Es ist darge-
stellt worden, daf3 Signale sich dadurch auszeichnen, da nur Unternehmen, die ihre PVAK
einhalten konnen, sie aussenden konnen. Die Signaltheorie unterscheidet von Signalen soge-
nannten ,,Cheap Talk* (Schelling, 1960), deren Herausgabe einem Unternehmen keine Kosten
verursacht und dadurch unabhéngig von der Einhaltbarkeit einer PVAK méglich ist. So kann
ein Unternehmen unabhingig von der Einhaltbarkeit einer PVAK detaillierte Produktbe-
schreibungen an den Markt liefern. Dies spricht gegen eine Wirkung der Detaillierung auf die
Glaubwiirdigkeit. Schirm (1995) stellt hingegen fest, daB der Detaillierung eine hohe Bedeu-
tung bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit zukommt. Das mag daran liegen, dafl Kunden
sich moglicherweise dann anhand der Detaillierung orientieren, wenn keine weiteren quali-
titsrelevanten Informationen wie beispielsweise Signale vorliegen. In der Studie von Schirm
(1995) werden keine Signale beriicksichtigt.'” In Anwesenheit derartiger Informationskompo-
nenten wird nur ein geringer EinfluB der Detaillierung vermutet. Folgende Hypothese 6 ist
demnach zu testen: Die Detaillierung erlangt relativ zu Signalen oder dem Etablierungs-
grad eine untergeordnete Bedeutung bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit von PVAK.

Hinsichtlich des Einflusses der Detaillierung auf die Wirkung von Signalen ist anzunehmen,
daB Nachfrager gerade bei undetaillierten Vorankiindigungen nach Signalen suchen, eine De-
taillierung demnach negativ auf die Signalwirkung von Vorankiindigungsausgaben oder Pa-
tentinformationen wirkt. Folgende Hypothese 7 ist demnach zu testen: Je geringer der De-
taillierungsgrad einer PVAK ist, desto stirker ist eine Wirkung von Signalen auf die

Glaubwiirdigkeit von PVAK.
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Uber die Richtung der direkten Wirkung der Detaillierung auf die Glaubwiirdigkeit von
PVAK kann keine eindeutige Aussage gemacht werden. Risikotheoretisch nimmt das Kaufri-
siko mit sinkendem Informationsangebot zu. Dieser Zusammenhang ist jedoch abhingig vom
Vertrauen des Empféngers in die Information. Bei geringem Vertrauen kann eine Detaillie-
rung das Kaufrisiko nicht mindern. Dies entspricht der Sichtweise der “Cue-Utilization-
Theory”, dal Informationskomponenten bei einem geringen Sicherheitswert keine Pro-
duktqualitdt vermitteln konnen (Gierl/Stich, 1998). Es wird vermutet, da das Vertrauen in
Vorankiindigungen generell als gering einzustufen ist. Interessant ist, dal die Herausgabe von
Informationen hinsichtlich der Eigenschafen eines Produktes das wahrgenommene Kauftrisiko
vergrofern kann. Kunden erkennen méglicherweise gerade bei einer detaillierten Produktbe-
schreibung die Risiken ihrer Kaufentscheidung (Gemiinden, 1985). Schirm (1995) findet
schwache Hinweise dafiir, dafl die Glaubwiirdigkeit einer PVAK mit ihrer Detaillierung an-
steigt. Allerdings findet der Autor ein Kundensegment, in dem sich die Detaillierung negativ
auf das Glaubwiirdigkeitsurteil auswirkt (Schirm, 1995).

3. Innovationsgrad des angekiindigten Produktes

Es ist anzunehmen, daf sich Nachfrager bei revolutionéreren Produkten anhand von Signalen
orientieren, da sie ein hoheres Kaufrisiko wahrnehmen (vgl. Abschnitt B). Folgende Hypo-
these 8 ist demnach zu testen: Je hoher der Innovationsgrad des vorangekiindigten Pro-
duktes, desto stirker ist eine Wirkung von Signalen auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK.

Es wird angenommen, daf Patentinformationen gerade bei einem hohen Innovationsgrad wir-
ken, da sie unmittelbar die technologische Kompetenz eines Unternehmens widerspiegeln
kénnen und damit technisch bedingte Risiken reduzieren. Bei hohem Innovationsgrad eines
Produktes ist ferner ein hoher Anteil an Vertrauenseigenschaften zu vermuten, was gegen eine
Wirkung von Input-Signalen spricht, denn diese Signale wirken nur dann, wenn die Lieferung
geringer Qualitdt vom Markt bemerkt wird. Es ist daher anzunehmen, dafl Patentinformatio-
nen bei einem hohen Innovationsgrad eine erheblich stiarkere Signalwirkung ausiiben als der
Vorankiindigungsaufwand. Folgende Hypothese 9 ist demnach zu testen: Je héher der Inno-
vationsgrad des angekiindigten Produktes, desto stirker ist die positive Signalwirkung von
Patentinformationen im Vergleich zur Signalwirkung der Vorankiindigungsausgaben.

Schirm (1995) stellt einen negativen Zusammenhang zwischen dem Innovationsgrad des vor-
angekiindigten Produktes und der Glaubwiirdigkeit fest. Dies erscheint plausibel, denn inno-
vative Produkte bergen ein groBeres Kaufrisiko in sich. Folgende Hypothese 10 ist demnach
zu testen: Je hiher der Innovationsgrad eines vorangekiindigten Produktes, desto geringer
ist die Glaubwiirdigkeit der PVAK.
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D. Empirische Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung verfolgt zum einen das Ziel, den relativen EinfluB einzelner
Gestaltungselemente von PVAK auf deren Glaubwiirdigkeit zu bestimmen. Dabei geht es
insbesondere darum, die relative Bedeutung eines Input-Signals, dem Vorankiindigungsauf-
wand, mit der eines Output-Signals, der Angabe von Patentinformationen, zu vergleichen.
Zum anderen soll untersucht werden, unter welchen Bedingungen diese Signalwirkungen zu
erwarten sind. Dabei werden Wechselwirkungen beider Signale mit der Detaillierung der
PVAK, dem Innovationsgrad des angekiindigten Produktes sowie dem Etablierungsgrad des
ankiindigenden Unternehmens vermutet (vgl. Abschnitt C). Aufgrund dieser Zielsetzungen
bietet sich die Durchfilhrung eines Conjoint-Experimentes an (Brockhoff/Rao, 1993). Die
entscheidenden Vorteile einer Conjoint-Analyse fiir unsere Zwecke liegen darin, daB die von
den Probanden zu bewertenden Stimuli ganzheitlich und realititsnah gestaltet werden konnen
und die Schitzung von Interaktionseffekten die Analyse der Wechselwirkungen erméglicht.

Anzumerken ist in diesem Zusammenhang, dafl die Conjoint-Analyse im klassischen Sinne
zum Zweck der Priferenzmessung eingesetzt wird, insbesondere im Zuge einer optimalen
Produktpositionierung (Brockhoff, 1999a). Die Conjoint-Analyse 148t sich aber auch auf Pro-
duktbeurteilungen von Kunden anwenden, welche nicht auf Priferenzen basieren und muf
daher nicht ausschlieBlich der optimalen Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen die-
nen. So ist das Instrument der Conjoint-Analyse auch in anderen Bereichen erfolgreich einge-
setzt worden, z.B. fiir die Bedeutungsmessung von Entwicklungsparametern in der Neupro-
duktentwicklung (Gupta et al., 1992), von EinfluBgréBen auf die Durchfithrung von F&E-
Kooperationen (Teichert, 1994) oder von Bewertungskriterien von Neugriindungen durch
“Venture Capitalists” (Shepard, 1999). Insbesondere die letztgenannte Arbeit ist hier von kon-
zeptioneller Relevanz, da die “Venture Capitalists” nach der Wahrscheinlichkeit gefragt wur-
den, wie lang die zu beurteilenden Unternehmen am Markt {iberleben (Shepard, 1999).
Schliefllich sind erste Ansitze zu beobachten, in denen die Conjoint-Analyse fiir, dem Gegen-
stand dieser Untersuchung shnlichen Fragestellungen angewendet wurde (Schirm, 1995; Sat-
tler/Schirm, 1999). Ubertrigt man den Grundgedanken der Conjoint-Analyse auf unsere Fra-
gestellung, so wird aus dem Gesamturteil der Probanden iiber die Glaubwiirdigkeit einer
PVAK das Bedeutungsgewicht einzelner Gestaltungselemente von PVAK bestimmt. Aus den
Ergebnissen lassen sich Empfehlungen fiir die optimale Gestaltung von Botschaften in PVAK
im Hinblick auf die Optimierung ihrer Glaubwiirdigkeit ableiten.'®

I. Aufbau und Ablauf der Conjoint-Analyse

Die Durchfithrung der Conjoint-Analyse folgt den in der einschlégigen Literatur empfohlenen
Hinweisen (Green/Srinivasan, 1978; Backhaus et al., 1996; Hair et al., 1998). Wir beschrin-
ken uns auf die Darstellung wesentlicher Aspekte zum Aufbau und Ablauf der Untersuchung.
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Da eine hohe Anzahl von Eigenschaften bzw. Ausprigungen eine Uberlastung der Probanden
zur Folge hat und sich damit negativ auf die Reliabilitit der Ergebnisse auswirken kann, be-
schrénkte sich die Analyse auf fiinf Eigenschaften'’ mit jeweils zwei Ausprédgungen. Die Ei-
genschaften mit Ihren jeweiligen Ausprdgungen und den Operationalisierungen im Experi-
ment sind im Anhang 1 detailliert aufgefiihrt. Vorteil dichotomer Merkmalsausprigungen ist,
dafl das als robust geltende linear-additive Modell herangezogen werden kann (Teichert,
1994). Die Wahl einer gleichen Anzahl von Ausprigungen (symmetrisches Design) verhindert
eine Beeinflussung der einzelnen Bedeutungsgewichte durch dieselbe (Hair et al., 1998).

Vorangekiindigt wurde ein Notebook, da ermittelt worden war, daB Studenten ein besonders
hohes Kaufinteresse fiir Notebooks haben (Schirm, 1995), Vorankiindigungen fiir diese Pro-
duktart ein hiufig zu beobachtendes Phidnomen darstellen, und bei dieser Produktart eine Wir-
kung von Signalen zu erwarten ist (Preukschat, 1993). Auf Basis einer Befragung mehrerer
Hersteller von Notebooks und Héndlern sowie einer Analyse der Fachpresse wurden die Ei-
genschaften festgelegt, die ein revolutiondres Produkt von einer Weiterentwicklung unter-
scheidet. Ein Pretest mit 15 Studenten des Hauptstudiums der Betriebswirtschaftslehre zeigte,
daB der Unterschied wahrgenommen und auch das revolutionire Notebook durchaus als reali-
sierbar angesehen wurde. Sowohl der revolutiondre Laptop als auch die Weiterentwicklung
wurden detailliert bzw. undetailliert beschrieben. Undetaillierte Vorankiindigungen enthielten
lediglich die Information iiber die Erzielung der jeweiligen Fortschritte bei der Produktart.
Detaillierte Beschreibungen erfaflten, wodurch (durch welche Technologien) die jeweiligen
Fortschritte erreicht werden konnten (vgl. Anhang 1).

Fiir das Ausmal} der Vorankiindigungskampagne wurden die Auspragungen gering und hoch
gewihit. Dabei wurde durch Beobachtung einer Vielzahl von Kampagnen #hnlicher Produk-
tarten geschiitzt, welcher Umfang entsprechend einzustufen war. Vor allem sollte vermieden
werden, daB die Probanden den Aufwand als iibertrieben hoch empfinden. Die Variable Pa-
tentinformation wurde variiert, in dem entweder keine oder ausfiihrliche Angaben zu erteilten
sowie international angemeldeten Patenten gemacht wurden. Der Etablierungsgrad wurde va-
riiert, in dem das Unternehmen éls “in Deutschland unbekannt (bekannt) und seit kurzem (seit
einigen Jahren) in der Notebook-Branche titig” beschrieben wurde (vgl. Anhang 1).

Bei Anwendung des Vollprofil-Verfahrens ergeben sich bei fiinf Eigenschaften mit jeweils
zwei Ausprigungen insgesamt 32 Stimulus-Karten. Dies hétte eine erhebliche Informations-
tiberlastung der Befragten zur Folge, so daB ein fraktioniertes Design gewihlt wurde.'® Ein
iibliches Verfahren ist die Entwicklung orthogonaler Designs zur Untersuchung von Hauptef-
fekten sowie von Zwei-Wege-Interaktionen.19 Zur Schétzung der fiinf Haupteffekte und acht
relevanter Interaktionen sind sechzehn Stimuli erforderlich. Ferner wurden vier weitere Sti-
muli in die Conjoint-Analyse aufgenommen, welche nicht fiir die Modellschédtzung benétigt
werden (sogenannte “Holdouts™), aber dem anschlieflenden Test der Prognosegiite des
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Schitzmodells dienen (Green et al., 1988; Teichert, 1994; Hair et al., 1998). Somit ergeben
sich insgesamt 20 Stimuli, die von den Probanden zu bewerten waren.?°

Die Probanden hatten die Aufgabe, die ihnen vorgelegten Stimulus-Karten in eine Rangreihe
entsprechend der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit ihres Inhaltes zu bringen.! Um den
Probanden die Bildung der Rangreihe zu erleichtern wurde in der Anleitung zur Conjoint-
Analyse eine Vorsortierung in drei Gruppen (eher glaubwiirdig; weiff noch nicht; eher un-
glaubwiirdig) verlangt, um die 20 Stimuli daran anschlieBend in eine endgiiltige Rangfolge zu
bringen (Backhaus et al., 1996). Die Stimulus-Karten stellten PVAK des Notebooks in Form
fiktiver Pressemitteilungen dar. Im Presseartikel wurden die genannten fiinf Eigenschaften mit
Thren zwei Ausprigungen variiert. Die Durchfiihrung eines Pretest mit 25 Studenten und
Doktoranden des Fachbereichs “Betriebswirtschaftslehre” fiihrte zu keinen nennenswerten
Verdnderungen des Designs. Im Hauptdurchgang wurden 104 Studenten des Hauptstudiums
“Betriebswirtschaftslehre” im Dezember 1997 befragt.

I1. Befunde

Die Darstellung der Befunde erfolgt in zwei Schritten. Zuerst werden die Befunde der aggre-
gierten Analyse présentiert. Danach wird eine segmentspezifische Betrachtung vorgenommen.
Dabei wird jeweils dargestellt, inwieweit die einzelnen Befunde zu einer Ablehnung bzw.
Bestitigung der eingangs formulierten Hypothesen fithren (vgl. Abschnitt C). AbschlieBend
erfolgt eine tabellarische Zusammenfassung der wesentlichen Befunde.

1. Aggregierte Analyse

In Tab. 1 werden die Befunde der aggregierten Analyse (Haupteffekte) zusammengefaBt.* Ein
Blick auf die relativen Bedeutungsgewichte zeigt zunédchst, da dem Innovationsgrad
(29,46%) und dem Etablierungsgrad (26,81%) die héchste Wichtigkeit fiir die Bewertung der
Glaubwiirdigkeit zukommt. Uberraschend ist der ebenfalls hohe Einflu der Patentinformati-
on auf die Glaubwiirdigkeit (16,5%). Dieser Befund macht deutlich, dall die Probanden Pa-
tentinformationen zur Beurteilung der Glaubwiirdigkeit heranziehen. Andere Arbeiten haben
gezeigt, daB3 Patentinformationen als Signal der technologischen Kompetenz des ankiindigen-
den Unternehmens wirken (Ernst/Wickede, 1999). Die Probanden betrachten demnach in er-
ster Linie, was vorangekiindigt wird, von wem die PVAK stammt und inwieweit Output-
Signale, insbesondere Patentinformationen, die technologische Kompetenz widerspiegeln
konnen. Dagegen kommt dem Vorankiindigungsaufwand offenbar nur eine geringe Bedeutung
zu (5,61%). Damit ergibt sich, daB Input-Signale, wie der Vorankiindigungsaufwand, eine
relativ geringere Wirkung auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK haben als Output-Signale.
Demnach ist festzuhalten: Patentinformationen iiben einen stirkeren EinfluB} auf die Glaub-
wiirdigkeit von PVAK als der Vorankiindigungsaufwand aus.
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Tab. 1 bitte hier einfiigen

Ebenso spielt die Detaillierung nur eine untergeordnete Rolle fiir die Einschétzung der
Glaubwiirdigkeit. Dies entspricht der Annahme aus der Signaltheorie, daf “Cheap Talk” Er-
fahrungs- und Vertrauenseigenschaften, wie sie hier vorliegen, nicht vermitteln kann. Dem-
nach ist festzuhalten: Die Detaillierung iibt - relativ zu Signalen oder dem Etablierungsgrad —
einen geringeren Einfluf auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK aus (H6).

Die relative Bedeutung einzelner Variablen 148t keine Aussage tiber die Wirkungsrichtung der
Eigenschaften von PVAK auf das Glaubwiirdigkeitsurteil zu. Dies ergibt sich erst aus einer
Analyse der Vorzeichen der einzelnen Teilwerte. Die positiven Teilwerte demonstrieren, daf
sich die eingangs formulierten Hypothesen beziiglich der Wirkungsrichtung der einzelnen
Variablen bestitigen. Demnach ist in abnehmender Reihenfolge des relativen Bedeutungsge-
wichtes der einzelnen Variablen fiir das Glaubwiirdigkeitsurteil festzuhalten: Je niedriger der
Innovationsgrad eines vorangekiindigten Produktes; je hoher der Etablierungsgrad des ankiin-
digenden Unternehmens; je mehr Patentinformationen vorliegen; je hoher der wahrgenomme-
ne Vorankiindigungsaufwand und je detaillierter eine PVAK, desto hoher ist die Glaubwiir-
digkeit der PVAK (H1; H2; H3; H10).

Tab. 1 zeigt, daBB den Haupteffekten bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit insgesamt ein
Bedeutungsgewicht von 83,30% zukommt. Daneben sind ferner Interaktionseffekte zu be-
riicksichtigen, die Wechselwirkungen zwischen den einzelnen Variablen erfassen. Gerade hier
liegt ein wesentlicher Grund fiir die Durchfithrung der Conjoint-Analyse; entsprechende Hy-
pothesen sind eingangs formuliert worden (vgl. Abschnitt C). Insgesamt nehmen die Interak-
tionen mit 16,70% ein relativ hohes Bedeutungsgewicht ein. Dabei kann fiir zwei Interakti-
onseffekte ein signifikanter Einflu} festgestellt werden. Interessanterweise handelt es sich bei
beiden signifikanten Interaktionseffekten um Wechselwirkungen mit Patentinformationen.

Die Interaktion zwischen Patentinformationen und dem Innovationsgrad ist negativ (Teilwert
=-0,30; Signifikanz: < 1%; Relative Bedeutung = 5%). Wie zuvor vermutet, verstérkt sich bei
einem revolutiondren Produkt die positive Wirkung von Patentinformationen auf die Glaub-
wiirdigkeit. Hingegen schwicht sich diese Wirkung bei einer Weiterentwicklung ab. Dieser
Befund zeigt, daB Patentinformationen die Einhaltung der zugesagten technischen Produktei-
genschaften widerspiegeln und insbesondere bei einem hohen technischen Kaufrisiko als Si-
gnal wirken. Dies gilt offenbar nicht fiir den Vorankiindigungsaufwand, die Detaillierung oder
den Etablierungsgrad. Demnach ist festzuhalten: Je hoher der Innovationsgrad des vorange-
kiindigten Produktes, desto stirker wirken Signale — insbesondere Output-Signale — auf die
Glaubwiirdigkeit von PVAK (H8). Bei einem hohen Innovationsgrad ist die positive Signal-
wirkung von Patentinformationen auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK stérker als die Signal-

wirkung der Vorankiindigungsausgaben (H9).
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Die Interaktion zwischen Patentinformation und Etablierungsgrad ist positiv (Teilwert = 0,24;
Signifikanz: < 1%; Relative Bedeutung = 4%). Der Etablierungsgrad bindet die Wirkung der
Patentinformation. Folglich ist festzuhalten: Eine geringe (hohe) Etablierung schwicht (ver-
stiarkt) eine positive Signalwirkung der Patentinformation auf die Glaubwiirdigkeit (H5). Of-
fenbar koénnen Patentinformationen nicht substitutiv wirken, indem Sie die mangelnde Eta-
blierung neuer Anbieter ausgleichen. Vielmehr wirken Sie komplementir, d.h. etablierte Un-
ternehmen profitieren stérker von der Angabe von Patentinformationen in PVAK als weniger
etablierte Unternehmen. Dieser Befund ist auch im Lichte der iibrigen Befunde nicht iiberra-
schend, da Patentinformationen weniger den Ruf oder die Bekanntheit von Unternehmen als
vielmehr die technische Kompetenz eines Unternehmens widerspiegeln. Verspitete Pro-
dukteinfiihrungen sind vielfach auf technische Probleme zuriickzufithren (Hendricks/Singhal
(1997). SchlieBlich kann der Befund auch dadurch erkldrt werden, daB technische Kompetenz,
dokumentiert durch Patentinformationen, nicht zwingend auch die erfolgreiche Durchsetzung
der Innovation am Markt garantiert. Dies wird dann offenbar eher etablierten Unternehmen
zugetraut, deren PVAK, insbesondere wenn Sie Patentinformationen enthalten, als besonders

glaubwiirdig eingeschitzt werden.

SchlieBlich ist auf wesentliche Nicht-Befunde zu verweisen. Fiir die Interaktionen zwischen
Etablierung und Vorankiindigungsaufwand ergeben sich keine signifikante Befunde (H4). Des
weiteren beeinfluft der Detaillierungsgrad nicht die Wirkung von Signalen (H7).

Es ist zu bedenken, daB aggregierte Analysen die Heterogenitit der Beurteilungen nicht be-
riicksichtigen. Die relativ hohen Standardabweichungen der Teilwerte deuten bereits auf Un-
terschiede zwischen den Probanden hin, die niher zu untersuchen sind. Es erscheint sinnvoll,
die Befragten mittels geeigneter Verfahren zu méglichst homogenen Gruppen zusammenzu-
fassen. Auf diese Weise lassen sich Segmente von Personen bilden, die die Glaubwiirdigkeit
von PVAK #hnlich bewerten. Dies geschieht im folgenden Abschnitt.

2. Analyse von Segmenten

Zur explorativen Untersuchung einzelner Segmente wurde eine Clusteranalyse durchgefuhrt.
Die Clusterung erfolgt anhand der Teilwerte fiir die fiinf Haupteffekte und folgt den in der
einschlagigen Literatur empfohlenen Durchfiihrungshinweisen fiir ~ Clusteranalysen
(Punj/Stewart, 1983; Backhaus et al., 1996; Hair et al., 1998 sowie Lehmann et al., 1998).

Zunichst wurde der Datensatz mit Hilfe des Single-Linkage-Verfahrens auf Ausreifler hin
tiberpriift (Backhaus et al., 1996; Hair et al., 1998). Insgesamt wurden 13 der Datensitze als
Ausreifier identifiziert, so daf die sich anschlieBende Analyse nach dem Ward-Verfahren auf
91 verbleibenden Datensitzen (87,5% aller Probanden) beruht. Die Clusteranalyse fiithrt zu
einer Vier-Gruppen-Losung, die sowohl nach inhaltlichen als auch statistischen Kriterien
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{iberzeugend ist.> Um eine Aussage iiber die Hohe der Bedeutung sowie die Richtung der
Wirkung einzelner Informationskomponenten einer PVAK innerhalb der jeweiligen Cluster
treffen zu konnen, ist eine Analyse der einzelnen Teilwerte sowohl fiir die Haupteffekte als
auch fiir die Interaktionseffekte pro Cluster notwendig.?* Tab. 2 faBt die Ausprigungen der
jeweiligen Teilwerte hinsichtlich der Haupteffekte und Tab. 3 hinsichtlich der Interaktionsef-
fekte fiir die vier Cluster zusammen, wobei zusitzlich {iber Abweichungen der Teilwerte in
den einzelnen Clustern im Vergleich zu den durchschnittlichen Teilwerten auf aggregierter
Ebene berichtet wird.

Tab. 2 und 3 bitte hier einfiigen

Auffillig ist, dall dem Innovationsgrad im ersten Cluster (n = 22; ca. % aller Probanden) eine
fast dreimal so grofle Bedeutung zukommt (Teilwert: 3,71) wie der zweitwichtigsten Kompo-
nente, dem Etablierungsgrad (1,29) des Herstellers. Zudem erlangt der Innovationsgrad in
diesem Cluster eine iiberdurchschnittliche Bedeutung im Vergleich zum gesamten Sample
(hochsignifikanter Unterschied zum Teilwert auf aggregierter Ebene). Diese Gruppe von Pro-
banden beurteilt die Glaubwiirdigkeit priméir anhand des Innovationsgrades des vorangekiin-
digten Produktes. Weiterentwicklungen werden als glaubwiirdig empfunden (positives Vor-
zeichen des Teilwertes), wihrend man revolutiondren Neuerungen sehr skeptisch gegeniiber
steht. Interessanterweise wird die Unglaubwiirdigkeit der PVAK durch die Detaillierung noch
verstirkt (negatives Vorzeichen des Teilwertes), d.h., je ausfiihrlicher die technischen Neue-
rungen hervorgehoben werden, desto stdrker wachsen die Zweifel an der Einhaltung der
PVAK. Die Mitglieder dieser Gruppe werden daher als “Skeptiker” bezeichnet.”” Der Interak-
tionseffekt zwischen Innovationsgrad und Detaillierung zeigt zudem, daf} sich die negative
Wirkung der Detaillierung bei einem revolutiondren Produkt verstdrkt (vgl. Tab. 3). Dies be-
deutet, daB sich die Detaillierung bei revolutiondren Produkten negativ auf die Glaubwiirdig-
keit auswirkt, bei Weiterentwicklungen jedoch positiv. Gerade bei Kunden, die den vorange-
kiindigten Produkteigenschaften skeptisch gegeniiberstehen, kann eine erhéhte Detaillierung
die negative Wirkung revolutiondrer Neuerungen auf ihr Glaubwiirdigkeitsurteil verstérken.
Diese Befunde verdeutlichen ferner, daBl die zuvor auf aggregierter Ebene diskutierten Befun-

de segmentspezifisch zu differenzieren sind.

Der Patentinformation kommt im Vergleich zum gesamten Sample nur eine untergeordnete
Bedeutung zu. Allerdings zeigt das negative Vorzeichen des Interaktionseffektes zwischen
Patentinformation und Innovationsgrad, daB Patentinformationen gerade bei revolutiondren
Produkten die Glaubwiirdigkeit der PVAK erhthen konnen. Der Vorankiindigungsaufwand
hat ebenfalls nur einen geringen Einfluf auf die Glaubwiirdigkeit. Im Gegensatz zu den Pa-
tentinformationen verringert ein hoher Vorankiindigungsaufwand sogar die Glaubwiirdigkeit
der PVAK. Allerdings zeigt das negative Vorzeichen des Interaktionseffektes zwischen Vor-
ankiindigungsaufwand und Innovationsgrad, daB die Hohe des Vorankiindigungsaufwandes
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bei revolutiondren Produkten ebenfalls die Glaubwiirdigkeit der PVAK erhohen konnen.
Folglich ist festzuhalten, da8 Signale in diesem Cluster insbesondere bei hohen Innovations-
graden die Glaubwiirdigkeit der PVAK erhohen konnen (H8; H9).

Mit 31 Mitgliedern stellt das zweite Cluster die grofte Gruppe dar (ca. 1/3 aller Probanden).
Im Gegensatz zu Cluster eins kommt dem Innovationsgrad nur eine durchschnittliche Bedeu-
tung zu. Auch in Cluster zwei reduziert die Detaillierung die Glaubwiirdigkeit. Der Voran-
kiindigungsaufwand spielt eine untergeordnete Rolle, wenngleich dieser diesmal positiv auf
die Glaubwiirdigkeit wirkt. Cluster zwei ist eindeutig durch zwei Variablen, den Etablie-
rungsgrad und die Patentinformationen, gekennzeichnet. Kiindigen etablierte Unternehmen
neue Produkte unter Angabe von Patentinformationen an, dann wirkt sich dies in Cluster zwei
stark positiv auf die Glaubwiirdigkeit aus. Daher werden diese Personen als “herstellerorien-

tierte Nutzer von Patentinformationen” bezeichnet.

Der positive Interaktionseffekt zwischen den Variablen Etablierung und Patentinformationen
zeigt zudem, daB sich die positive Signalwirkung von Patentinformationen fiir einen etablier-
ten Hersteller verstdrkt und fiir einen nicht etablierten Hersteller vermindert. Dies unterstreicht
die bindende Wirkung des Etablierungsgrades (H3). Der negative Interaktionseffekt zwischen
Innovationsgrad und Patentinformation bestitigt erneut, dafl dieses Signal die Glaubwiirdig-
keit der PVAK, insbesondere bei hohen Innovationsgraden, erhdhen kann (H8; H9).

Interessanterweise orientieren sich die 20 Mitglieder des dritten Clusters (22% des Samples)
iberdurchschnittlich stark an der Hohe des Vorankiindigungsaufwands. Patentinformationen
spielen dagegen nur eine signifikant unterdurchschnittliche Rolle. Die Wirkung der anderen
drei Variablen entspricht etwa ihrer durchschnittlichen Wirkung im gesamten Sample. Die
Glaubwiirdigkeit wird folglich iiberwiegend nach dem Input des Herstellers in seine Kampa-
gne beurteilt. Diese Personen werden daher als ,,Nutzer von Input-Signalen® bezeichnet.*®

Im vierten Cluster (n = 18; ca. 1/5 der Probanden) fillt zundchst die im Vergleich zur aggre-
gierten Analyse sehr geringe Bedeutung des Innovationsgrades auf. Es scheint fiir die Beur-
teilung der Glaubwiirdigkeit unerheblich, ob es sich bei dem angekiindigten Produkt um eine
Weiterentwicklung oder eine revolutionire Neuerung handelt. Es kommt fiir die Glaubwiir-
digkeit vielmehr darauf an, daB die Produkteigenschaften detailliert beschrieben bzw. Anga-
ben zu Patenten gemacht werden. Die negativen Interaktionseffekte zeigen, daB beiden Varia-
blen insbesondere bei revolutioniren Neuerungen eine groe Bedeutung zukommt. Aufgrund
dieser Technikorientierung werden die Mitglieder dieses Cluster als “Techniker” bezeichnet.

Der Interaktionseffekt zwischen Detaillierung und Patentinformation ist negativ, d.h., in der
Abwesenheit einer der beiden Informationskomponenten erhdht die jeweils andere Informati-
on die Glaubwiirdigkeit (H7). Dies bedeutet, daB Patentinformation die Detaillierung ersetzen
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kann, so daB ein Unternehmen auf die detaillierte Beschreibung eines neuen Produktes ver-
zichten kann bzw. sollte, zumal die Befunde fiir die anderen Cluster zeigen, daf} Patentinfor-
mation generell positiv, Detaillierung aber auch negativ auf die Glaubwiirdigkeit wirken kann.

Der Interaktionseffekt zwischen Innovationsgrad und Vorankiindigungsaufwand ist positiv, so
daB, anders als z.B. in Cluster 1, dieses Signal nicht positiv in Verbindung mit einem hohen
Innovationsgrad auf die Glaubwiirdigkeit auswirkt (# H8; H9).

Mit Blick auf die Interaktionseffekte ist zusammenfassend folgendes festzuhalten (Tab. 3): In
drei der vier Cluster ist eine positive Signalwirkung der Patentinformation auf die Glaubwiir-
digkeit einer PVAK mit einem hohen Innovationsgrad festzustellen. Abb. 2 veranschaulicht
diesen Effekt fiir das Cluster zwei (,,herstellerorientierte Patentnutzer®). Die Linien stellen die
Verbindungen zwischen den beiden geschitzten Glaubwiirdigkeitswerten fiir ein revolutions-
res (gestrichelte Linie) bzw. weiterentwickeltes (durchgezogene Linie) Produkt ohne und mit
Angabe von Patentinformation dar. Es ist zu erkennen, daB} die Ankiindigung einer revolutio-
ndren Neuerung unter Angabe von Patentinformationen als genau so glaubwiirdig empfunden

wird wie eine Weiterentwicklung ohne Angabe von Patentinformationen.

Abb. 2 bitte hier einfiigen

Fiir die Interaktion zwischen Innovationsgrad und Vorankiindigungsaufwand ist der Befund
nicht eindeutig, was sich in der Nichtsignifikanz dieses Interaktionseffektes auf aggregierter
Ebene widerspiegelt. Wihrend dieses Signal insbesondere im Cluster eins, und tendenziell
auch in den Clustern zwei und drei, wie erwartet positiv auf die Glaubwiirdigkeit im Fall ho-
her Neuheitsgrade wirkt, so gilt dies nicht fiir Cluster vier. Die “Techniker” stufen gerade re-
volutionire Neuerungen dann als unglaubwiirdig ein, wenn der Hersteller eine grole Voran-
kiindigungs-Kampagne veranstaltet. Dies koénnte sich dadurch erkldren lassen, da3 technisch
orientierte Personen keinen Sinn in einer groBen Kampagne sehen. Eine Glaubwiirdigkeit 143t
sich fiir sie aufgrund technischer Details sowie Patentinformation ableiten. Grofle Kampagnen
scheinen eher Skepsis zu erwecken. Folglich ist festzuhalten, daB die Wirkung von Signalen
durch einen hohen Innovationsgrad des vorangekiindigten Produktes verstirkt wird (H8). Da-
bei scheinen Output-Signale, wie z.B. Patentinformationen, einen stérkeren Einflufl auszuiiben
als Input-Signale, wie z.B. der Vorankiindigungsaufwand (H9).

Es wurde vermutet, daB Signale gerade bei undetaillierten PVAK eine positive Wirkung auf
die Glaubwiirdigkeit ausiiben (negative Interaktionseffekte). Diese Vermutung bestitigt sich
nur in Cluster vier (,, Techniker*). In den Clustern 1 (,,Skeptiker*) und 2 (,,herstellerorientierte
Patentnutzer™) ergeben sich sogar relativ geringe, positive Effekte fiir die Interaktion zwischen
Detaillierung und Aufwand. Ob Kunden Signale heranziehen scheint mithin unabhéngig von

der Detaillierung einer PVAK zu sein.
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Interessant ist schlieBlich das Zusammenspiel beider Signale mit dem Etablierungsgrad in den
einzelnen Clustern. Generell ist eine bindende Wirkung des Etablierungsgrades und damit ein
positiver Effekt vermutet worden (vgl. Abschnitt C). Dieser besteht vor allem in den Clustern
eins und zwei und tendenziell auch in den anderen beiden Clustern fiir die Patentinformation,
d.h., insbesondere etablierte Unternechmen kénnen die Glaubwiirdigkeit ihrer PVAK dadurch
erhohen, wenn Sie Angaben zu Patenten machen (H5. Im Fall des Vorankiindigungsaufwands
sind die Befunde differenziert zu betrachten. Insbesondere in Cluster zwei (,,herstellero-
rientierte Patentnutzer*) und tendenziell auch in den Clustern eins und drei besteht ein sub-
stitutiver Effekt, d.h. fiir einen nicht etablierten Hersteller hat der Vorankiindigungsaufwand
eine stirkere Wirkung auf die Glaubwiirdigkeit. Diese Signal wird von den Probanden offen-
bar als Commitment des Herstellers gesehen, welches bei einem etablierten Hersteller voraus-
gesetzt wird, da dieser bereits in der Vergangenheit vergleichbare Produkte angeboten hat.
Allerdings zeigen die zuvor diskutierten Interaktionen, daB der etablierte Hersteller z.B. durch
Patentinformationen signalisieren muf}, daf die technischen Zusagen des angekiindigten Pro-
duktes auch eingehalten werden kénnen. Dies verdeutlicht, da8 Patente die Etablierung eines
Unternehmens nicht ersetzen konnen, sondern vielmehr als Indikator der technischen Mach-
barkeit anzusehen sind. So kann in der Praxis auch beobachtet werden, daB etablierte Unter-
nehmen PVAK aufgrund technischer Probleme nicht einhalten kénnen, so daB Kunden dann
auf entsprechende Signale zurtickgreifen. Kontrir zu Hypothese 4 ist demnach festzuhalten,
daf} ein geringer Etablierungsgrad die positive Signalwirkung des Vorankiindigungsaufwandes
auf die Glaubwiirdigkeit einer PVAK verstirkt. Dies gilt allerdings nicht fiir Cluster 4 (vgl.
Tab. 2). Tab. 4 faBit die wesentlichen Befunde zusammen.

Tab. 4 bitte hier einfiigen

E. Schluf3
L. Vergleich mit bisherigen Studien zur Glaubwiirdigkeit von PYAK

Es ist bereits darauf hingewiesen worden, daf bisher keine signaltheoretischen Untersuchun-
gen von PVAK vorliegen. Trotzdem ist der Vergleich der Befunde mit denen von Schirm
(1995) von Interesse, der EinfluBfaktoren auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK, ebenfalls an-
hand eines Conjoint-Experimentes, analysierte. Die Ergebnisse dieser Studie unterscheiden
sich z.T. deutlich von denen Schirms (1995). Dieser findet ebenfalls, dal Probanden auf ag-
gregierter Ebene dem Innovationsgrad die héchste Bedeutung bei der Beurteilung der Glaub-
wiirdigkeit beimessen, jedoch kommt in seiner Untersuchung den Angaben zum Hersteller nur
eine untergeordnete Bedeutung zu. Dies kann darauf zuriickgefithrt werden, daB Schirm
(1995) in seinem Experiment reale Herstellernamen verwendet und Angaben zu Marktanteilen
macht.?” Hier wurde die Information {iber den Hersteller unabhéngig von realen Namen ge-
wihlt und inhaltlich durch das Konzept des Etablierungsgrades operationalisiert. Diese Varia-
ble iibt einen starken unmittelbaren Einfluf auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK aus und be-
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einfluflt zudem als Bindungsfaktor, im Sinne signaltheoretsicher Uberlegungen, die Wirkung
von Signalen auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK.

Der Detaillierung kommt in der Untersuchung von Schirm (1995) interessanterweise eine ho-
he Bedeutung zu, wihrend sie in dieser Untersuchung nur von untergeordneter Bedeutung ist.
Dieses Ergebnis kann signaltheoretisch dadurch erklart werden, da® Kunden sich bei der Be-
urteilung von PVAK weniger anhand von kostenfreier Informationen hinsichtlich der Eigen-
schaften eines Produktes, sondern anhand von Signalen orientieren. Der relativ hohe EinfluB
der Patentinformation in dieser Analyse deutet darauf hin, daB Patente die Wirkung einer De-
taillierung ersetzen kénnen.

Auffillig ist, dal die Clusterbesetzung bei Schirm (1995) stark variiert. Fiir mehr als die
Hélfte der Probanden steht und fillt die Glaubwiirdigkeit mit dem Innovationsgrad. Dies
macht deutlich, wie wichtig gerade solche Signale sind, welche die technologische Qualitit
von Produkten vermitteln kénnen. Entsprechend finden sich in dieser Untersuchung zahlen-
miBig ausgewogenere Cluster. In drei Clustern (ca. % der Probanden) kommt dabei den be-
trachteten Variablen mit Signalcharakter eine wesentliche Bedeutung zu.

IL. Implikationen fiir die Gestaltung von PVAK

Obwohl kundenorientierte PVAK sich in der Praxis zunehmend durchsetzen, gibt es bislang
nur wenige Ansétze, die sich mit der Wirkung von PVAK gegeniiber Kunden beschéftigen.
Insbesondere ist das Problem einer méglichen Unglaubwiirdigkeit kundenorientierter PVAK
bisher vernachléssigt worden. Die Befunde dieser Studie liefern Hinweise dafiir, wie Herstel-
ler PVAK gestalten konnen, um ihre Glaubwiirdigkeit zu erhdhen. Aus den Ergebnissen las-
sen sich neue Erkenntnisse in bezug auf den Einsatz von PVAK als absatzpolitisches Instru-
ment gewinnen. Zunichst ist einmal grundsitzlich festzuhalten, dafl der Einsatz kundenorien-
tierter PVAK einer sorgfiltigen Planung bedarf. Insbesondere konnen segmentspezifische

Gestaltungsempfehlungen fiir PVAK gegeben werden:

Hersteller sollten in ihren PVAK nicht unbedingt die Innovativitdt des vorangekiindigten Pro-
duktes hervorheben. Es ist zu beobachten, da3 Unternehmen gerade den Innovationsgrad von
Produkten in ihren kundenorientierten PVAK betonen. Die Untersuchungen ergeben aller-
dings, daB sich der Innovationsgrad negativ auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK auswirkt.
Hersteller konnen die Skepsis von Kunden beziiglich der Einhaltung einer PVAK moglicher-
weise dadurch verringern, indem sie weniger die Innovativitét, sondern vielmehr die techni-
sche Reife ihres Produktes hervorheben. Wenn die Neuheit des Produktes in PVAK betont
wird, dann sollte das ankiindigende Unternehmen gleichzeitig deutlich machen, daf3 das Pro-
dukt weniger ,,neu” fiir das Unternehmen ist, weil es auf diesem Gebiet kompetent ist, die
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Technologie beherrscht etc. aber daB das Produkt fiir den Markt durchaus sehr innovativ und
fiir den Wettbewerb ,,zu neu” sein kann. Kompetenz kann durch Signale vermittelt werden.

Detaillierte PVAK konnen unglaubwiirdig wirken. Interessanterweise konnte nachgewiesen
werden, dafi der Detaillierungsgrad negativ auf die Glaubwiirdigkeit einer PVAK wirken
kann, insbesondere dann, wenn Hersteller hoch innovative Produkte vorankiindigen. Demnach
sollten Hersteller statt dessen Signale einsetzen, die die Detaillierung ersetzen und positiv auf
die Glaubwlirdigkeit wirken.

Hersteller sollten gezielt Signale einsetzen, um die Glaubwiirdigkeit von PVAK zu erhohen.
Dabei zeigen die Befunde der Conjoint-Analyse, daB das Output-Signal Patentinformation
deutlich stdrker auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK wirkt als das Input-Signal Vorankiindi-
gungsaufwand. Patentinformationen konnen insbesondere die Unsicherheiten von Kunden
beziiglich der technologischen Eigenschaften hoch innovativer Produkte reduzieren. Zudem
haben Patente gerade in PVAK bekannter Hersteller eine hohe Wirkung. Patentinformationen
haben zudem den entscheidenden Vorteil, daB keine zusitzlichen Kosten anfallen, da Patente
unabhingig von der eigentlichen PVAK angemeldet werden.?® Hersteller kénnen vermutlich
hohe Aufwendungen fiir Vorankiindigungskampagnen einsparen, wenn sie statt dessen Patent-
informationen einsetzen oder diese effektiver einsetzen, indem Patentinformationen in Voran-
kiindigungskampagnen gezielt verwendet werden. Wenig etablierte Hersteller konnen ver-
mutlich gerade durch den Einsatz von Patentinformationen in auffilligen Vorankiindigungs-

kampagnen Glaubwiirdigkeit signalisieren.

Hersteller konnen durch ein Signaling in PVAK ein Leapfrogging-Verhalten von Kunden er-
reichen. Bereits in friihen Entwicklungsphasen konnen Hersteller Signale zur Vorbereitung
des Marktes auf die Einfiihrung des vorangekiindigten Produktes einsetzen. Untersuchungen
zeigen, daB PVAK von Kunden wahrgenommen und bei ihrer Kaufentscheidung beriicksich-
tigt werden (Emnst/Wickede, 1999). Eliashberg et al. (1995) verdeutlichen ferner, daff die
Glaubwiirdigkeit einer PVAK die Wahrscheinlichkeit des Wartens potentieller Kunden beein-
fluBt. Die Befunde bestitigen, daB Signale die Glaubwiirdigkeit von PVAK erh6hen kénnen.
Hersteller kénnen somit durch den Einsatz von Signalen den Markterfolg neuer Produkte er-
heblich beeinflussen. Unternehmen nehmen Vorankiindigungen zum Teil schon in sehr frithen
Entwicklungsphasen vor. Dies gilt insbesondere dann, wenn technologisch komplexe Giiter
vorangekiindigt werden. Es ist zu vermuten, da Signalen gerade in friihen Phasen eine hohe
Bedeutung zukommt. Denn gerade in frithen Phasen liegt wenig Information iiber ein Produkt
auf dem Markt vor. Insbesondere haben Hersteller gerade in frilhen Entwicklungsphasen ein
Interesse daran, Produktinformationen vor Wettbewerbern geheim zu halten. Vorteilhaft an
Signalen ist, daB sie wirken kénnen, ohne Informationen hinsichtlich der Produkteigenschaf-
ten preiszugeben. In dieser Hinsicht bieten sich Patentinformationen in Form von Anmeldein-
formationen an, da nicht auf die Erteilung gewartet werden muf} und mindestens achtzehn
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Monate bis zur Verdffentlichung der Patentanmeldung vergehen. Informationen iiber die Pa-
tenterteilung konnten nachtriglich verdffentlicht werden, z.B. als Aufdruck auf dem betref-
fenden Produkt, um die Glaubwiirdigkeit der PVAK nachtriglich zu bestitigen.

Ein Einsatz von PVAK muf entsprechend der Eigenschaften identifizierter Kundensegmente
erfolgen. Es sind vier Kundengruppen identifiziert werden, welche PVAK anhand unter-
schiedlicher Informationskomponenten beurteilen. Es soll im folgenden dargestellt werden,
wie Unternehmen unterschiedliche Cluster identifizieren konnen, und wie sie ihre PVAK ge-
stalten sollten, um einzelne Segmente differenziert anzusprechen.?’

“Skeptiker” (Cluster 1) sind unter Umstdnden nicht als Zielgruppe von PVAK bedeutsam.
Hersteller miifiten aktiv auf dieses Segment zugehen und starke Output-Signale einsetzen. Bei
der Gruppe der Skeptiker handelt es sich méglicherweise um solche Kunden, welche Rogers
(1995) als “Spitere Kdufer” (Late Adopters) bezeichnet. Spiteren Kiufern, in der Literatur
auch als Imitatoren bezeichnet, fehlen gerade die Eigenschaften, welche charakterisierend fiir
Innovatoren sind. Das bedeutet, sie zeigen ein relativ geringeres Interesse an neuen Technolo-
gien und schenken dementsprechenden Produktinformationen weniger Aufmerksamkeit. Aus
diesem Grunde ist dieses Segment fiir Hersteller nur schwer erreichbar. Es stellt méglicher-
weise keine bedeutsame Zielgruppe fiir Vorankiindigungen dar. Imitatoren verfiigen iiber eine
geringere Finanzkraft als Innovatoren, was zugleich impliziert, da diese Gruppe héhere fi-
nanzielle Risiken hat. Daher ist dieses Segment womd&glich gerade dann nicht als Zielgruppe
von Bedeutung, wenn es sich um hochpreisige Giiter handelt.*® Diese Personen stehen Inno-
vationen skeptisch gegeniiber. Daher sollten Hersteller gerade ihnen gegeniiber die Betonung
hoher Innovationsgrade in PVAK vermeiden. Die Unsicherheit dieser Gruppe hinsichtlich der
technischen Eigenschaften eines angekiindigten Produktes kann vermutlich nur mittels solcher
Signale reduziert werden, welche besonders glaubwiirdig technologische Kompetenz wider-
spiegeln. Insbesondere muB3 beachtet werden, daB3 detaillierte Vorankiindigungen gegeniiber

dieser Gruppe negativ wirken kénnen.

Etablierte Hersteller konnen “herstellerorientierte Patentnutzer” (Cluster 2) erreichen. We-
nig etablierte Hersteller sollten gegeniiber dieser Gruppe auffillige Vorankiindigungskampa-
gnen einsetzen. PVAK gegeniiber diesem Segment sollten wenig detaillierte Produki-
informationen enthalten. Diese Gruppe (ca. 1/3 der Probanden) mifit PVAK etablierter Her-
steller mit Patentinformationen eine hohe Glaubwiirdigkeit bei. Die hohe Bedeutung des Eta-
blierungsgrades impliziert, daB dieses Segment unbekannten, unerfahrenen Herstellern mif3-
trauisch gegeniibersteht. Auffillig ist zudem, dafB eine Detaillierung der PVAK negativ wirkt.
Bei dieser Gruppe scheint es sich dementsprechend dhnlich wie bei den Personen in Cluster
eins um eher vorsichtige, konservativ eingestellte Personen zu handeln, auf die gerade unbe-
kannte Hersteller aktiv zugehen sollten. Sie kénnen diese Gruppe erreichen, in dem sie Pa-

tentinformationen in auffilligen Vorankiindigungskampagnen einsetzen.
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Hersteller sollten “Nutzer von Input-Signalen” (Cluster 3) durch grofi angelegte Vorankiindi-
gungskampagnen ansprechen. 22% der Probanden halten insbesondere PVAK, welche ein
Hersteller mit hohem finanziellem Aufwand vornimmt, fiir glaubwiirdiger. Dieses Segment
mifit Pateninformationen eine nur unterdurchschnittliche Wichtigkeit zu. Den anderen Varia-
blen kommt eine durchschnittliche Bedeutung zu. Es scheint sich demnach weder um beson-
ders vorsichtige, noch im besonders technisch orientierte Personen zu handeln. Diese durch-
schnittlich interessierten Personen kénnen Hersteller durch breite Vorankiindigungskampa-
gnen erreichen. Dabei empfiehlt sich eine Betonung des fiir die Kampagne investierten Inputs.

“Techniker” (Cluster 4) bevorzugen PVAK mit detaillierten Produktbeschreibungen und/oder
Patentinformationen. Der Innovationsgrad ist nicht mafigeblich fiir die Glaubwiirdigkeit.
Hierbei (ca. 1/5 der Probanden) handelt es sich vermutlich um technisch orientierte Innovato-
ren. Diese Personen stehen revolutiondren Technologien wenig skeptisch gegeniiber. Die Er-
gebnisse deuten darauf hin, daB diese Gruppe Vorankiindigungskampagnen, welche mit ho-
hem Aufwand betrieben werden, als unglaubwiirdig empfindet. Dieses Ergebnis ist gerade
deshalb interessant, weil es gegen die in der Praxis zu beobachtenden mit grofem Aufwand
betriebenen PVAK (z.B. durch Messeprésentationen) spricht. Innovatoren ziehen PVAK mit
detaillierten Beschreibungen der technischen Eigenschaften eines Produkts vor. Insbesondere
empfiehlt sich zusétzlich die Angabe von Patentinformationen gegeniiber diesem Segment.
Geeignet wiren beispielsweise PVAK iiber redaktionelle Beitrdge in Fachzeitschriften.
Schirm (1995) findet zudem, daBl innovativ eingestellte Personen der Zeitspanne von Voran-
kiindigungen wenig Bedeutung zumessen. Pohl (1994) zeigt entsprechend, da3 Leapfrogger
eine hohe Wartebereitschaft haben.

II1. Kritik und Ausblick

Eine mégliche Schwachstelle dieser Analyse ist die Befragung von Studenten. Zwar zeigen
andere Arbeiten (Schirm, 1995) und die Pretests, dafl Studenten Kaufinteresse an dem hier
verwendeten Produkt (Notebook) haben, iiber entsprechende Produktkenntnisse verfiigen und
auch PVAK in Thren Kaufentscheidungen beriicksichtigen; jedoch kann vermutet werden, da3
Studenten i.d.R. nicht iiber die finanziellen Mittel verfiigen, dal angekiindigte Produkt auch
zu erwerben. Dadurch kann es zu einem Bias in den Antworten kommen. Zukiinftige Studien,
welche die Wirkung von PVAK gegeniiber Kunden analysieren, sollten Personen befragen,
welche eine direktere Kaufbeziehung zu dem vorangekiindigten Produkt aufweisen. Ferner ist
die Reprisentativitit der Befunde eingeschrinkt. Moglicherweise fithrt eine kritischere Hal-
tung von Studenten gegeniiber Werbung zu dem Befund, da Vorankiindigungsaufwendungen
einen relativ schwachen Einflu auf die Glaubwiirdigkeit haben. Schlieflich ist die experi-

mentelle Situation zu erwihnen, die sich von einer realen PVAK unterscheidet.
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Bisher ist das Konzept des Signaling nur wenig auf den Bereich der Betriebswirtschaftslehre
iibertragen worden. Folglich bestehen zahlreiche Forschungsméglichkeiten (Wickede, 2000).
Mit Blick auf die Wirkung von Signalen in kundenorientierten PVAK und neben den, an der
zuvor geduBerten Kritik ansetzenden Punkten, sind einige Aspekte zu nennen. In dieser Studie
sind ausschlieBlich zwei Signale und drei EinfluBfaktoren getestet worden. Allerdings sind
eine Vielzahl anderer In- und Output-Signale bzw. EinfluBfaktoren denkbar, die die Glaub-
wiirdigkeit von PVAK beeinflussen. Beispielsweise ist zu vermuten, daB bisher nicht unter-
suchte Output-Signale, wie z.B. Gemeinschafts-Vorankiindigungen mit renommierten Unter-
nehmen oder der Einsatz von Experten zur Présentation vorangekiindigter Produkte, die
Glaubwiirdigkeit von PVAK erhéhen konnen. Unternehmen kiindigen neue Produkte bisher
relativ wenig iiber Massenmedien an (Preukschat, 1993). Ein neuer Anreiz zur Nutzung von
Massenmedien bietet ihre mogliche hohe Wirkung als Input-Signal. Zukiinftige Analysen
konnen daher weitere Erkenntnisse bringen, unter welchen Bedingungen der Einsatz weiterer
kundenorientierter Signale in PVAK fiir Hersteller empfehlenswert ist. Offen bleibt dabei
zunichst auch die Frage, ob Output-Signale immer stérker wirken als Input-Signale. Im Hin-
blick auf diese Arbeit wire zu priifen, ob durch den Einsatz starker Signale wie Patentinfor-

mationen weitreichende Vorankiindigungskampagnen an Bedeutung verlieren.

In diesem Zusammenhang ist auch nach dem optimalen Timing oder der dynamischen Wir-
kung von Signalen in PVAK zu fragen. Hinsichtlich des letztgenannten Aspektes kann ver-
mutet werden, dafB3 sich die Wirkung von Signalen im Zeitverlauf verdndert, z.B. weil Kunden
bereits tiber Erfahrungen mit Signalen aus der Vergangenheit verfiigen. Ferner ist eine se-
quentiell abgestimmte Verbindung von Signalen in PVAK denkbar.

Zukiinftige Arbeiten sollten sich der Frage widmen, welche personlichen Eigenschaften unter-
schiedliche Kundensegmente als Zielgruppen von PVAK kennzeichnen. Dazu kann auf be-
kannte Klassifikationen aus der Literatur, wie z.B. bei Rogers (1995), zuriickgegriffen werden.
Anhaltspunkte dazu bietet auch die Studie von Pohl (1994), in der Eigenschaften von
~Leapfroggern® identifiziert und kommunikationspolitische Mafinahmen ermittelt werden, um
diese Personen zu erreichen. PVAK kénnten dann effektiver auf Kundensegmente zuge-

schnitten werden.

SchlieBlich sollte getestet werden, welcher Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit
einer PVAK, dem Warteverhalten (,,Leapfrogging*) und dem Kaufverhalten von potentiellen
Nachfragern besteht. Ein derartiger Zusammenhang ermdglichte die Entwicklung einer Er-
folgsrechnung fiir den gewinnoptimalen Einsatz von Signalen in PVAK, in der der fiir die
Signalwirkung erforderliche Aufwand den erwarteten Ertragen gegeniibergestellt wird.
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Abbildungen und Tabellen

Abb. 1: Kennzeichen von Output- und Input-Signalen

Qualitiits-Signale

- qualititsabhingige Sendekosten
(negativer Zusammenhang zwischen
Qualitdt und Sendekosten)

- im Extremfall: flir Anbieter geringer
Qualitit nicht verflighar

= wirken direkt: Fahigkeit des Sendens
spiegelt Produktqualitit wider

- qualitdtsunabhingige Sendekosten,
aber qualitiitsabhingige Erl6se
(positiver Zusammenhang zwischen
Qualitdt und Erlosen)

= wirken indirekt: Input zeigt Vertrauen
des Herstellers in den Produkterfolg
und damit Produktqualitit

Tab. 1: Befunde der aggregierten Analyse (Haupteffekte)

Variablen Relative Bedeutung Teilwert Rang
Haupteffekte (gesamt): 83,30%
I. Innovationsgrad des Produktes 29,46% 1,79%** 1.
II. Detaillierung der Vorankiindigung 4,92% - 0,30%** 5.
HI. Etablierungsgrad des Herstellers 26,81% 1,63%*¥* 2.
1V. Vorankiindigungsaufwand 5,61% 0,34** 4,
V. Angabe von Patentinformation 16,50% 1,00%** 3.
Signifikanzniveaus der Abweichungen von Null: *** < 1%, ** < 5%
Tab. 2: Charakterisierung der einzelnen Cluster
Elemente der Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Gesamt
PVAK (n=22) (n=31) (n=20) (n=18) (n=104)
Innovationsgrad 3,71 %** 1,71 1,79 0,75%** 1,79
Detaillierung -0,49%** -0,12%** 0,26 2,75%** 0,3
Etablierung 1,28% 2,73%%* 1,44 1,44x* 1,63
PVAK-Aufwand -0,14%* 0,18 2,5]1%** -0,18* 0,34
Patentinformation 0,47*%* 1,69%*%* 0,29%** 2,31%** I

* < 10%.

Signifikanzniveaus der Abweichung des Teilwertes (Cluster) vom Teilwert (Sample): *** < 1%, ** <5%,

27




Tab. 3: Interaktionseffekte auf Clusterebene

Interaktionen Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Gesamt
(n=22) (n=31) (n=20) (n=18) (n=104)
Innovationsgrad und Detaillierung 0,39*** -0,07 0,09 -0,97*** 1-0,13(0,12)
Innovationsgrad und Etablierungsgrad -0,03 -0,16 (0,17) 0,28* 0,35%%* 0,06
Innovationsgrad und Aufwand -0,36*** | -0,22(0,13) -0,14 0,38*** 1.0,10(0,13)
Innovationsgrad und Patentinformation -0,53*** -0,4 1%** -0,07 -0,41*** -0,30***
Detaillierung und Aufwand 0,19*% 0,17%** 0,08 -0,25* 0,08
Detaillierung und Patentinformation -0,02 0,03 -0,06 -0,23%** -0,05
Etablierungsgrad und Aufwand -0,21 (0,12) -0,26** -0,06 0,56*** 0,04
Etablierungsgrad und Patentinformation 0,20* 0,46%** 0,11 0,11 0,24

10%.

Signifikanzniveaus der Abweichung des Teilwertes (Cluster) vom Teilwert (Sample): *** < 1%, ** < 5%, * <

Abb. 2: Interaktionseffekt zwischen Innovationsgrad und Patentinformation (Cluster 2)

Glaubwiirdigkeit

40

20 |

-40 T

Keine Patentinformation (-1) [_._ Weiterentwicklung (1) -®- Revolutionar (-1 )J Patentinformation (1)
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Tab. 4: Zusammenfassung der wichtigsten Befunde

Befund

Hypothese

e In abnehmender Reihenfolge des relativen Bedeutungsgewichtes der einzelnen
Variablen fiir das Glaubwiirdigkeitsurteil gilt: Je niedriger der Innovationsgrad
eines vorangekiindigten Produktes; je hoher der Etablierungsgrad des ankiindi-
genden Unternehmens; je hoher der Patentlevel; je hoher der wahrgenommene
Vorankiindigungsaufwand und je detaillierter eine PVAK, desto héher ist die
Glaubwiirdigkeit der PVAK.

« Patentinformationen iiben einen stérkeren Einfluf} auf die Glaubwiirdigkeit von
PVAK aus als der Vorankiindigungsaufwand.

o Die Detaillierung iibt - relativ zu Signalen oder dem Etablierungsgrad — einen
geringeren Einfluf auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK.

e Je hoher der Innovationsgrad des vorangekiindigten Produktes, desto stirker
wirken Signale — insbesondere Ouputsignale — auf die Glaubwiirdigkeit von
PVAK.

e Bei hohen Innovationsgrad ist die positive Signalwirkung von Patentinformatio-
nen auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK stirker als die Signalwirkung von Vor-
ankiindigungsausgaben. Gerade bei revolutioniren Produkten haben Patentin-
formationen eine starke positive Wirkung auf die Glaubwiirdigkeit von PVAK.

¢ Eine geringe (hohe) Etablierung schwicht (verstérkt) eine positive Signalwir-
kung der Patentinformation auf die Glaubwiirdigkeit. Patentinformationen erho-
hen die Glaubwiirdigkeit von PVAK durch etablierte Unternehmen.

e Ein geringer Etablierungsgrad verstirkt die positive Signalwirkung des Voran-
kiindigungsaufwandes auf die Glaubwiirdigkeit einer PVAK. Vorankiindigungs-
ausgaben erhhen die Glaubwiirdigkeit von PVAK durch wenig etablierte Un-
ternehmen.

e Die Wirkung von Signalen wird nicht durch die Detaillierung der PVAK beein-
fluBt; Ausnahme ist das Cluster 4 (Hypothesenkonform).

o Eskonnen vier Segmente unterschieden werden, die sich hinsichtlich ihrer
Glaubwiirdigkeitsbeurteilungen voneinander unterscheiden. Aussagen zu Wir-
kungen einzelner Variablen auf die Glaubwiirdigkeit sind demnach segmentspe-
zifisch zu differenzieren.

e Detaillierung kann sich negativ auf die Glaubwiirdigkeit einer I"VAK auswirken,
insbesondere dann, wenn Kunden innovativen Produkten skeptisch gegeniiber-
stehen (Cluster 1).

e Hoher Vorankiindigungsaufwand kann sich negativ auf die Glaubwilrdigkeit
einer PVAK auswirken (Cluster 1 und Cluster 4)

(H1; H2; H3;
H10) v

keine H for-
muliert

H6 v

H8 vV

H9 v/

H5 v/

H4 #

H7#

keine H for-
muliert

H2 #
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Anhang 1: Design des Conjoint-Experiments

I. Innovationsgrad des angekiindigten Produktes und IL Detaillierung

Revolutionir

Detailliert

Undetailliert

Das in Deutschland bekannte und seit einigen Jahren in der Notebook-Branche titige
Unternehmen SFC kiindigt fiir den September 1998 ein (revolutionsres) Notebook zur
multimedialen und mobilen Kommunikation an,

Ein vollig neuartig konfiguriertes, wirmestabiles Notebook und ein miniaturisierter
Scanner machen die erstmalige Integration eines Scanners in ein Notebook méglich. Er
1aBt sich leicht aus dem Notebook herausfahren und erméglicht das bequeme Scannen
vielfiltigster Dokumente. Eine zusitzliche Weltneuheit ist, daB es mit Hilfe neuester
Kamera- und Bildschirmtechnologien erstmals gelungen ist, eine extrem flache Video-
kamera direkt in die Bildschirmfliche zu integrieren. Uber das eingebaute Satellitenmo-
dem kénnen dann beliebige Daten-, Audio- und Videosignale iiber feste und mobile Net-
ze in alle Welt verschickt bzw. aus aller Welt empfangen werden.

Das Notebook besitzt als erstes der Welt einen integrierten Scanner und eine in den Bild-
schirm direkt integrierte Videokamera. Mit dem Notebook kann weltweit beliebig kom-
muniziert werden.

Weiterent-
wicklung

Detailliert

Undetailliert

Das in Deutschland bekannte und seit einigen Jahren in der Notebook-Branche titige
Unternehmen SFC kiindigt fiir den September 1998 ein (weiterentwickeltes) Notebook
an.

Es zeichnet sich durch eine hohere Leistungsfihigkeit, eine verbesserte Bildqualitit und
deutlich erhdhte Akkukapazititen bei gleichzeitiger Gewichtsersparnis aus. Die verbes-
serte Leistung wird durch den Einsatz eines neuen Mikroprozessors erreicht, Ein hoch-
auflésendes TFT-Display sorgt fiir eine bisher nicht gekannte Bildqualitidt. Durch die
Miniaturisierung der Komponenten wird eine deutliche Gewichtsersparnis erreicht. Das
Notebook wiegt gerade mal 3 Kilo, weniger als das leichteste zur Zeit verfiigbare Note-
book. Weiterentwickelte Akkus und eine verbesserte Stromverbrauchssteuerung sorgen
dafiir, daf3 sich die netz-unabhingige Nutzungszeit von derzeit iiblichen 2.5 auf 5 Stun-
den erhoht.

Es zeichnet sich durch eine hohere Leistungsfihigkeit, eine verbesserte Bildqualit4t und
deutlich erhohte Akkukapazititen bei gleichzeitiger Gewichtsersparnis aus. Das Note-
book wiegt weniger als das leichteste zur Zeit verfiigbare Notebook und die netzunab-
hingige Nutzungszeit verdoppelt sich im Vergleich zu heutigen Notebooks.

I1I. Etablierungsgrad des Herstellers

Etabliert

Das in Deutschland bekannte und seit einigen Jahren in der Notebook-Branche titige
Unternehmen SFC kiindigt fiir den September 1998 ein (...) Notebook an.

Nicht etabliert

Das in Deutschland unbekannte und erst seit kurzem in der Notebook-Branche titige
Unternehmen SFC kiindigt fiir den September 1998 ein (...) Notebook an.

IV. Vorankiindigungsaufwand

Hoch

Auffillig ist die Kampagne, mit der SFC die Einfilhrung des Notebooks ankiindigt. Zah!-
reiche, ganzseitige Ankiindigungen erscheinen zur Zeit regelméBig in allen filhrenden
Printmedien. Nach Angaben der Unternehmensleitung gibt SFC mehr als brancheniib-
lich, d.h. ca. 50% seines gesamten Werbebudgets, fiir die Vorankiindigung aus.

Gering

SFC kiindigt die Einfithrung des Notebooks in Anzeigen an, die zur Zeit in einigen Tz}-
geszeitungen erscheinen. Nach Angaben der Unternehmensleitung gibt SFC ca. 4% sei-
nes gesamten Werbebudgets fiir die Vorankiindigung des Notebooks aus.

V. Angabe von Patentinformation

Ja

Die Unternehmensleitung verweist darauf, daB SFC zahlreiche Patente auf die angekiln-
digten technischen Neuerungen in Deutschland angemeldet hat, die vom Patentamt in-
zwischen auch erteilt worden sind. Zusétzlich hat SFC auch international zahlreiche Pa-
tente angemeldet, um die weltweite Vermarktung des Notebooks schutzrechtlich abzusi-

chern.

Nein
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Anmerkungen
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11.
12.
13.
14.
15.
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17.

18.
19.

20.

21,

22,

23,

24,

Im Rahmen dieser Arbeit ist eine zeitliche Abgrenzung nicht erforderlich. Es kann hier generell von PVAK
gesprochen werden, wenn ein Produkt noch nicht auf dem Markt verfligbar ist. Zum optimalen Timing von
PVAK, vgl. die Studien von Kohli (1992) sowie von Lilly/Walters (1997).

Eine detaillierte Analyse der einzelnen Begriffskomponenten dieser Definition macht Wickede (2000).
Beispielsweise erfolgt die Bestellung eines Automobils haufig bereits vor einer Markteinfithrung. So war die
A-Klasse im Februar 1997, sieben Monate vor ihrer Auslieferung, fiir 1997 bereits ausverkauft. Im August
1997, also einen Monat vor Auslieferung, lagen bereits 110.000 Vorbestellungen vor.

Zahlreiche Beispiele fur nicht eingehaltene PVAK schildert Wickede (2000).

Der Begriff bezeichnet Software, welche spiter als vorangekiindigt und/oder mit erheblichen Mingeln auf
dem Markt erscheint.

Dieser Gedanke geht auf Nelson (1974) zuriick, welcher die Signalwirkung von Werbeausgaben analysierte;
vgl. dazu insbesondere auch die Arbeiten von Kihistrom/Riordan (1984) und Milgrom/Roberts (1986).

In diesem Punkt unterscheidet sich die vorliegende Arbeit grundlegend von anderen Arbeiten, die ebenfalls
die Glaubwiirdigkeit von PVAK untersuchten (Schirm, 1995; Sattler/Schirm, 1999). Diese Arbeiten haben
keinerlei signaltheoretischen Bezugspunkt und sind daher nicht vergleichbar.

Akerlof (1970) zeigt am Beispiel des Gebrauchtwagenmarktes, daB ein Markt mit “Adverse Selection”
zusammenbrechen kann.

Der Begriff des “bonding” wurde durch Ippolito (1990) geprigt.

. Diese Betrachtungsweise geht auf Spence (1973) zuriick, der die Wirkung der Ausbildung eines Bewerbers

als Signal fiir dessen Qualifikation analysierte.

Vielfach wird nicht klar zwischen beiden Wirkungsweisen getrennt (z.B. Abe, 1995).

Eine Gegeniiberstellung der Vor-/Nachteile von Output-/Input-Signalen geben Ernst/Wickede (1999).
Einen Uberblick uiber diese Studien sowie die Zusammenfassung der Ergebnisse gibt Wickede (2000).

Es liegt bisher keine Untersuchung vor, welche die Zusammenhénge zwischen Kaufrisiko, Glaubwiirdigkeit
und wahrgenommener Produktqualitit testet.

Schirm (1995) variiert in seiner Analyse die folgenden Variablen: Detaillierung, Innovationsgrad,
Marktanteil Herstellers sowie die Zeitspanne bis zur Markeinfithrung,

Um den Unterschied zur Priferenzmessung mittels Conjoint-Analysen deutlich zu machen, wird im
folgenden der Begriff “Nutzen” vermieden und anstelle von Teilnutzenwerten von Teilwerten gesprochen.
In der Literatur wird eine Betrachtung von weniger als sieben Variablen empfohlen (Teichert, 1994).
Maéglichkeiten zur Erstellung fraktionierter Designs erldutern Lehmann et al. (1998).

Es werden keine Interaktionseffekte hoheren Grades erwartet. Orthogonalitét bedeutet, dafl die geschétzten
Teilgewichte der einzelnen Eigenschaftsausprigungen voneinander unabhéngig sind; vgl. dazu ausfithrlich
Teichert, 1994.

Diese Anzahl wird generell als vorteilhaft fiir die Validitét und Reliabilitit der Befunde angesehen; vgl.
Teichert, 1994 und die dort genannten Quellen. Die Auspréigungen sind jeweils mit 1 bzw. ~1 kodiert, wobei
die eins fiir die Ausprigung steht, von der angenommen wird, daB Sie positiv auf die Glaubwiirdigkeit wirkt
(Weiterentwicklung, detailliert, hoher Vorankiindigungsaufwand, hohe Etablierung, mit
Patentinformationen).

Rangurteile wurden einer Rating-Skala vorgezogen, da erstere Methode generell eine hohere Reliabilitét
aufweist (Teichert, 1994). Insbesondere fillt es den Probanden in der Regel bei bis zu 20 Karten leichter, die
Stimuli in eine Reihenfolge zu bringen als sie zu bewerten (Hair et al., 1998). So zeigt sich z.B. bei Schirm
(1995), daB die Probanden mit der Angabe von Ratingwerten iiberfordert waren.

Die Parameter wurden durch eine OLS-Regression auf individueller Ebene geschatzt. Die auf
Regressionsrechnungen basierenden Verfahren zeichnen sich durch eine hohe Robustheit aus
(Wittink/Cattin, 1989). Die Giite der Conjoint-Analyse wurde nach den bekannten Verfahren getestet; vgl.
z.B. Kendall, 1962; Green et al., 1988; Teichert, 1994; Backhaus et al., 1996; Hair et al., 19?8_). Der
Rangkorrelationskoeffizient Kendall’s Tau zwischen den tatséchlichen und den aus der Con.jomt-Analys’e
resultierenden Réngen betrigt 0,97 (Signifikanzniveau: < 1%). Fiir die vier “Holdout§” erreicht Kendall’s
Tau den Wert eins (Signifikanzniveau: < 1%). Somit kann von einem hohen Maf} an interner und externer
Validitit der Ergebnisse der Conjoint-Analyse ausgegangen werden. ) oo

Zur Uberpriifung der statistischen Giite der Clusteranalyse wurden zunéchst die allgemein ubllche.r'l .
Testverfahren angewendet (Hair et al., 1998). Die Varianz innerhalb (auBerhall?) der Gruppen bt':tragt.47,§ %
(52,2%); 18 von 20 F-Werten sind kleiner als eins und die korrekte Klassifikation der Clust;robjekte in einer
anschlieBend durchgefiihrten Diskriminanzanalyse betrégt 97%. Dariiber hinaus .wurden weitergehende
Testverfahren angewendet (Chandon, 1996; Milligan, 1981; Klastorin, 1983). Die dort genannten
Gitekriterien der Innergruppen-Distanz (C-Index = 0,173); der Zwischengruppen-Distanz .(G-Index =12,84)
und des punktbiseriellen Korrelationskoeffizienten (0,121) bestétigen die hohe Giite der Vier-Cluster-
Losung. Die Berechnung dieser Giitekriterien erfolgte mit der Software “Evalue-P” von Chandon, 1996.
Ein Unterschied in den Beurteilungen zwischen den Clustern konnte auf heterogenen Produkt- und
Patentkenntnissen sowie heterogenen Erfahrungen mit PVAK in den einzelnen Gruppen beruhen.
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Einfaktorielle Varianzanalysen zur Priifung von Mittelwertunterschieden tiber die vier Cluster fithren jedoch
zu dem Ergebnis, daB die Cluster hinsichtlich dieser Variablen als homogen anzusehen sind.

25. Fur die Benennung wurden Merkmale gesucht, welche das Verhalten der Probanden bei der Beurteilung der
Glaubwiirdigkeit innerhalb eines Clusters am besten beschreiben (Hair et al., 1998; Lehmann et al., 1998).

26. Es kann allerdings keine Aussage dariiber gemacht werden, warum sie den Vorankiindigungsaufwand
heranzichen, d.h. ob sie im Sinne der Signaltheorie handeln; siehe dazu ausfuhrlich Ernst/Wickede (1999).

27. Schirm (1995) nennt einen zum Untersuchungszeitpunkt mittelgroBen Anbieter in der jeweiligen Branche
und den marktfilhrenden Hersteller, welcher im Mittel einen etwa dreimal so hohen Marktanteil aufweist
(Schirm, 1995). Diese Vorgehensweise birgt jedoch die Gefahr in sich, daB Probanden mit einem realen
Herstellernamen Assoziationen, wie beispielsweise einen negativen Vorankiindigungsruf, verbinden.

28. Hier muf} grundsitzlich angemerkt werden, daf dies idealtypisch nur fiir Produkte gelten kann, fiir die ein
Patentschutz rechtlich Giberhaupt erlangt werden kann. Im Prinzip ist aber auch vorstellbar, daf
Patentanmeldungen nur zum Zweck der PVAK getitigt werden, ohne das die Absicht verfolgt wird, einen
Patentschutz tiberhaupt zu erlangen. Wissen dies aber die Kunden, dann sind diesem Vorgehen Grenzen
gesetzt.

29. Es ist zu bedenken, daB aufgrund der Befragung von Studenten die Reprisentativit4t der Stichprobe und
damit eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse angezweifelt werden kann. Die gelieferten Empfehlungen fiir eine
segmentspezifische Gestaltung von PVAK soliten daher lediglich als erste Hinweise angesehen werden, wie
Unternehmen verschiedene Kundengruppen erreichen konnen.

30. Generell soliten Hersteller versuchen, das Gewinnpotential einzelner Segmente abzuschtzen.
Maoglicherweise lohnt sich ein Ansprechen einzelner Gruppen finanziell nicht. Dabei ist zu beachten, daf3 die
relative Grofle eines Clusters womdoglich keine realen Marktanteile widerspiegelt.
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