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1 Einfiihrung

Innovationen spielen eine wichtige Rolle in der kulturellen und wirtschaftlichen Entwicklung
einer Gesellschaft. In einer wettbewerbsorientierten Marktwirtschaft besteht die Notwen-
digkeit, neue Produkte, Verfahren und Organisationsformen hervorzubringen und durchzu-
setzen, um somit bedeutende Impulse fiir die Unternehmensentwicklung und das Wachstum
und die Wettbewerbsfahigkeit einer gesamten Volkswirtschaft zu generieren (Kortmann

1995, S. 1).

Besteht in der heutigen Zeit kein Zweifel lber die Relevanz und den Stellenwert von Innova-
tionen, sollte man nicht auBer Acht lassen, dass erst durch die Verbreitung (Diffusion) und
Anwendung einer Neuerung diese ihre Vorteile zur Geltung bringen und zum 6konomisch-
technologischen Fortschritt beitragen kann (Kortmann 1995, S. 1). Erst durch die erfolgreiche
Verbreitung einer Invention am Markt bedeutet die Hervorbringung eines Neuprodukts fir
ein Unternehmen wirtschaftlichen Erfolg (Schmidt 2009, S. 3). Die erfolgreiche Diffusion
hangt jedoch von zahlreichen Faktoren ab und ist durch die reine Hervorbringung einer In-
novation keinesfalls sichergestellt. ,,Es ist festzustellen, dass der Innovation ebenso wenig
zwingend die Diffusion folgt wie der Erfindung die Markteinfiihrung” (Kortmann 1995, S. 1).
Die Einflihrung von Neuerungen unterliegt einem hohen Risiko, wobei die Angaben zur
Misserfolgsquote stark variieren und in einem Intervall von 25 bis 95 Prozent liegen
(Crawford 1977, S. 51). Fest steht, dass es vielfach hundert von fehlgeschlagenen Versuchen
bendtigt, bevor eine Innovation erfolgreich am Markt eingefiihrt wird (Rogers 2003, S. 79),
was eine enorme Verschwendung an Ressourcen bedeuten kann (Kortmann 1995, S. 3). Hin-
sichtlich der Griinde des Scheiterns kann festgestellt werden, dass in den meisten Fallen die
Platzierung am Markt und nicht technische Probleme fiir den Misserfolg ausschlaggebend

sind (siehe Abbildung 1).



Abbildung 1: Griinde fiir das Scheitern von Innovationen

Unzureichende Marktanalysen 24%
Produkte, die nicht den Erwartungen entsprechen
Ungenligender Marketingaufwand

Hohere Entwicklungskosten als eingeplant
Starkere Konkurrenz am Markt

Schlechtes Timing fir den Produktlaunch

Technische Probleme bei Entwicklung und...

Alle anderen Griinde 3%

0% 5% 10% 15% 20%  25%  30%

Quelle: in Anlehnung an Cooper (2001, S. 25)

Demnach stehen 6 Prozent der gescheiterten Innovationen, die auf technische Probleme bei
der Entwicklung und Produktion zurlickzufiihren sind, einem Anteil von 24 Prozent der Neu-
produkt-Flops gegeniiber, die auf Grund von unzureichenden Marktanalysen zu einem Miss-
erfolg fiihren. Die zweithdufigste Ursache fiir das Scheitern einer Innovation ist auf eine un-
geniigende Ubereinstimmung zwischen den Eigenschaften des Neuprodukts und den Erwar-
tungen der Kunden zurlickzufiihren (16 Prozent). Weitere hadufig auftretende Griinde fir den
Misserfolg von Innovationen bestehen in unzureichenden Marketingaufwendungen (14 Pro-
zent), zu hohen Entwicklungskosten (10 Prozent), einer starkeren Konkurrenz (9 Prozent)
und einem schlechten Timing bei der Markteinflihrung (8 Prozent) (Cooper 2001, S. 25).
Folglich besteht die Ursache des Scheiterns in den meiste Fallen nicht in technischen Man-
geln der Innovationen, sondern darin, dass an den Bediirfnissen der Kunden vorbeientwi-

ckelt wird, bzw. in einer zu geringen Marktorientierung des Innovationsprozesses.

Das reine Hervorbringen von Innovationen reicht daher nicht aus, um bei den Kunden einen
Bedarf zu wecken. Vielmehr muss das Neuprodukt potentielle Kunden zum Kauf bewegen,
indem gewisse Erwartungen an dessen Eigenschaften geschiirt werden. Bestenfalls werden
diese Erwartungen durch das Produkt nach dem Kauf erfillt oder sogar Gbertroffen. Werden
nicht ausreichend Erwartungen an das Neuprodukt gestellt, findet keine Aneignung des Pro-
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dukts durch den potentiellen Konsumenten statt. Die Erflllung der Erwartungen durch die
Produkteigenschaften nach dem Kauf fiihrt zu Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit dem
Produkt und ist insbesondere fiir die Wiederkaufsentscheidung von Relevanz. Wie in Abbil-
dung 1 ersichtlich, ist die Erflllung der Kundenerwartungen durch die Produkteigenschaften
eine wesentliche Voraussetzung fiir den Erfolg eines Neuprodukts. Kundenzufriedenheit hat
einen signifikanten Einfluss auf den kommerziellen Erfolg einer Innovation, da diese neben
dem Beschwerdeverhalten und der Wiederkaufrate auch die positive bzw. negative Mund-
zu-Mund Werbung und somit die Kaufentscheidung der Kommunikationspartner im sozialen
Netzwerk beeinflusst (Scharnbacher und Kiefer 1996). Seit den 1970er Jahren beschaftigt
sich die Marketingliteratur daher zunehmend mit dem Phanomen der Kundenzufriedenheit

und dem daraus resultierenden Verhalten der Konsumenten (Charlett et al. 1995, S. 42f.).

Aufgrund des geringen Anteils von unzufriedenen Kunden, die eine Beschwerde beim Unter-
nehmen tatigen, sollte nicht falschlicherweise auf die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit
der Konsumenten geschlossen werden (Charlett et al. 1995, S. 43). Negative Mund-zu-Mund
Kommunikation ist im Gegensatz zum Beschwerdeverhalten zumindest kurzweilig fur das
Unternehmen nicht sichtbar, kann jedoch einen signifikanten Einfluss auf die Rentabilitat
eines Unternehmens nehmen. Dieser Einfluss griindet vor allem auf Grund der Tatsache,
dass negative Information schneller und weitlaufiger verbreitet wird als positive Information

(Goldenberg et al. 2007, S. 187).

Die vorliegende Untersuchung soll einen Ansatz zur Beantwortung der Forschungsfrage leis-
ten, inwieweit Kundenzufriedenheit und die daraus resultierende positive oder negative
Word-of-Mouth Kommunikation einen Einfluss auf die Diffusion und die Wiederkaufsrate
einer Innovation nehmen. Dazu wird ein agentenbasierter Simulationsansatz vorgestellt, der
diese Aspekte integriert und dem Marketingmanagement Aufschluss liber mogliche Reaktio-
nen auf die Verbreitung negativer Produktinformation geben kann. Im vorliegenden Modell
werden die Produkterfahrungen als Basis fiir die Zufriedenheit mit einer Innovation herange-
zogen. Ubersteigt die Produktzufriedenheit ein Indifferenzlevel, wird diese an andere Agen-
ten kommuniziert und beeinflusst somit ihre Kaufentscheidung. Dabei werden Erkenntnisse
von empirischen Studien beriicksichtigt, die eine starkere Gewichtung und eine haufigere

Kommunikationsfrequenz von negativer Produktinformation aufzeigten.



Mahajan et al. (1990) identifizieren in der alleinigen Konzentration auf die Erstkdufe und die
Vernachldssigung von Wiederkdufen eine weitere Schwachstelle der traditionellen Diffusi-
onsmodelle. Diese konzentrieren sich rein auf das Wachstum einer Produktkategorie (Ma-
hajan et al. 1990, S. 2), obwohl gerade das Wiederkaufverhalten der Konsumenten fiir den
wirtschaftlichen Erfolg eines Produkts in vielen Fallen maRgeblich ist (Homburg und Giering
2001, S. 44). Aus diesem Grund betrachtet das vorliegende Modell auch die Wiederkaufent-
scheidung der Konsumenten, die sich von der Adoptionsentscheidung vor allem insofern
unterscheidet, als dass vergangenen Produkterfahrungen in den Kaufentprozess miteinbezo-
gen werden. Neben der personlichen Kommunikation wirken sich weitere soziale Einfllsse
auf die Adoptionsentscheidung aus. Leonard-Barton (1981) kam beispielsweise in ihrer Un-
tersuchung Uber die Adoption von solarbetriebenen Wassererhitzern zu dem Ergebnis, dass
die Anzahl der Adoptoren im sozialen Netzwerk des Individuums ausschlaggebend fiir dessen
Adoptionsentscheidung war. Diese sogenannten positiven Netzwerkeffekte werden neben
dem Produktpreis ebenso bei der Modellierung der Adoptionsentscheidung in der vorliegen-

den Untersuchung bericksichtigt.

Der Aufbau der vorliegenden Diplomarbeit wird in zwei Abschnitte unterteilt. Der erste Ab-
schnitt gibt dem Leser einen Uberblick tiber die zentralen Erkenntnisse der Diffusionsfor-
schung und eine theoretische Einflihrung in ausgewahlte Einfliisse im Diffusionsprozess, die
fiir den anschlieBend vorgestellten Simulationsansatz von Bedeutung sind. Darauf folgt im
zweiten Teil der Arbeit aufbauend auf den theoretischen Erkenntnissen ein agentenbasiertes
Simulationsmodell, das in weiterfiihrenden Untersuchungen zur Analyse der Auswirkungen
von Kundenzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit und daraus resultierender positiver oder

negativer Mund-zu-Mund Kommunikation herangezogen werden kann.

Zu Beginn des ersten Abschnitts beschaftigt sich Kapitel 2.1 mit der Definition und Abgren-
zung des Innovationsbegriffs, da die Diffusion eines Neuprodukts Gegenstand der vorliegen-
den Untersuchung darstellt. Anschliefend bietet die vorliegende Diplomarbeit eine Einfiih-
rung in die Adoptionstheorie, die einen Teilbereich der Diffusionsforschung darstellt (Kapitel
2.2). Kapitel 2.3 gibt dem Leser einen historischen Uberblick iiber die Entwicklung der Diffu-
sionsforschung, der sich zunachst in eine Vorstellung der traditionellen Diffusionsmodelle

(Kapitel 2.3.1) und nachfolgend in eine Beschreibung der friiheren Modelle der Diffusions-
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forschung (Kapitel 2.3.2) gliedert. Da der Hauptaugenmerk der vorliegenden Diplomarbeit
auf den Auswirkungen der positiven und negativen Mund-zu-Mund Kommunikation auf den
Erfolg eines Neuprodukts liegt, widmet sich Kapitel 2.4 der Bedeutung der personlichen

Kommunikation im Diffusionsprozess.

Im Kapitel 3 werden ausgewahlte Einfllisse auf den Diffusionsprozess beschrieben, die sich in
Kundenzufriedenheit (Kapitel 3.1) und soziale Einfliisse (Kapitel 3.2) unterteilen lassen. Kapi-
tel 3.1.1 bietet zunichst einen Uberblick tiber die Entstehung der Kundenzufriedenheit, be-
vor naher auf die Konsequenzen von unzufriedenen Kunden eingegangen wird (Kapitel
3.1.2). Eine Auswirkung, die im vorliegenden Modell von besonderer Bedeutung ist, stellt
negative Mund-zu-Mund Kommunikation dar, deren Auswirkungen in Kapitel 3.1.3 naher
beschrieben werden. Beziiglich des Zufriedenheitsniveaus lassen sich interindividuelle Un-
terschiede feststellen, weshalb anschlieRend ein Erklarungsansatz fir die Varianz im Zufrie-
denheitsniveau erlautert wird (Kapitel 3.1.4). Soziale Prozesse, die im vorliegenden Simulati-
onsmodell in Betracht gezogen werden, beziehen sich auf Mund-zu-Mund Kommunikation

und positive Netzwerkeffekte, die im Weiteren naher beleuchtet werden (Kapitel 3.2).

AnschlieBend an die theoretische Einflihrung von ausgewahlten Diffusionseinfllissen be-
schaftigt sich Kapitel 4 mit der zugrunde liegenden Methode der vorliegenden Untersuchung
— der agentenbasierten Simulation. Zunachst wird naher auf die Entwicklung der agentenba-
sierten Simulation und Abgrenzung zu anderen Simulationsmethoden eingegangen (Kapitel
4.1), bevor die Eigenschaften und Spezifika der agentenbasierten Simulation aufgezeigt wer-

den (Kapitel 4.2).

Der zweite Abschnitt der Diplomarbeit beschaftigt sich mit den Komponenten des vorliegen-
den Simulationsmodells und beginnt mit einer Beschreibung der Agenten (Kapitel 5.1). Da-
rauf folgend wird ndher auf soziale Netzwerke eingegangen (Kapitel 5.2), wobei zuerst eine
theoretische Einflihrung in soziale Netzwerke erfolgt (Kapitel 5.2.1). AnschlieRend wird die
Implementierung des sozialen Netzwerks im vorliegenden Modell vorgestellt (Kapitel 5.2.2).
Kapitel 5.3 stellt die Modellierung der Adoptionsentscheidung vor, deren einzelne Kompo-
nenten eingehend beleuchtet werden. Die Informationsverbreitung (Kapitel 5.4) beschreibt

anschlieRend, wie sich die Produktinformation zusammensetzt und wie sie weitergegeben



wird. Kapitel 5.5 erldautert die Wiederkaufentscheidung, die sich im vorliegenden Simulati-

onsmodell von der Adoptionsentscheidung unterscheidet.

Im Fazit werden Moglichkeiten fiir Szenarienanalysen basierend auf dem vorgestellten Mo-

dell und weitere Moglichkeiten des Modellausbaus angefiihrt (Kapitel 6)



2 Die Diffusion von Innovationen

Der Begriff Diffusion beschreibt im wirtschaftlichen Kontext die Verbreitung eines Neupro-
dukts in einem Markt. Das Diffusionsphdanomen kann in den unterschiedlichsten Feldern
beobachtet werden und untersucht beispielsweise die Verbreitung einer infektiésen Krank-
heit, einer Nachricht oder einer Modeerscheinung (Newman 2000, S. 820). Insbesondere im
Bereich der Einflihrung neuer Produkte stof3t die Untersuchung des Diffusionsprozesses auf
groRes Interesse, da die hohe Misserfolgsrate neuer Produkte nach einer Untersuchung aus-
schlaggebender Faktoren fiir eine erfolgreiche Verbreitung einer Innovation verlangt (Rogers
2003, S. 79f.). Diffusionsmodelle haben zum einen eine deskriptive Funktion, indem ein bes-
seres Verstandnis des Diffusionsprozesses angestrebt wird. Zum anderen kommt ihnen eine
voraussagende Funktion zu, wobei auch mit unzureichenden Daten Prognosen (iber zuklnf-
tige Diffusionsmuster durchgefiihrt werden kénnen (Peres et al. 2010, S. 103). Sie stellen
daher eine wertvolle Unterstlitzung in der Planung und Durchfiihrung von Marketingstrate-

gien wahrend der Verbreitung einer Innovation am Markt dar.

Beispielshaft kann das Mobiltelefon fiir eine erfolgreiche Verbreitung am Markt herangezo-
gen werden (Peres et al. 2010, S. 91). Im Jahr 2008 wurden bereits von vier Milliarden Per-
sonen weltweit Mobiltelefone verwendet (ITU 2008, S. 97). In zahlreichen entwickelten Na-
tionen Ubersteigt das Penetrationslevel 100 Prozent, da mehrere Personen mehr als eine
Nummer oder sogar unterschiedliche Anbieter in Anspruch nehmen. Die Verbreitung des
Mobiltelefons erfolgte relativ schnell, wurde das erste Mobiltelefon im Jahre 1981 auf den
Markt gebracht und erreichte seitdem beinahe jedes Land dieser Erde. Dieses Phanomen der
raschen und flachendeckenden Verbreitung einer Innovation ist nicht auf Mobiltelefone be-
schrankt, sondern konnte auch bei anderen — heute aus dem Alltag nicht mehr wegzuden-
kenden — Inventionen beobachtet werden, wie zum Beispiel dem PC, der digitalen Kamera
oder dem Internet. Welche Faktoren tragen jedoch zur erfolgreichen Verbreitung dieser In-
ventionen bei? Zum besseren Verstandnis der Einflussfaktoren, die den Verbreitungsprozess
beschleunigen bzw. hemmen, untersucht die Diffusionsforschung den gesamten Lebenszyk-
lus eines neuen Produkts. Dabei liegt der Fokus auf dem Informationstransfer im Diffusions-
prozess, der insbesondere durch personliche Kommunikation determiniert wird (Peres et al.
2010, S. 91). Der Diffusionsprozess gestaltet sich als auBerordentlich komplex, da zahlreiche
Faktoren die erfolgreiche oder misslungene Verbreitung eines Neuprodukts bestimmen. Auf
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diese Faktoren, die vor allem in den friiheren Diffusionsmodellen Beachtung finden, wird in

Kapitel 2.3.2 naher eingegangen.

Da der Gegenstand der vorliegenden Untersuchung eine Innovation ist, wird im Folgenden
der Innovationsbegriff ndaher beleuchtet. Des Weiteren ist die Adoptionstheorie Inhalt des
folgenden Kapitels, da sie ein wichtiges Teilgebiet der Diffusionsforschung darstellt. Darauf-
hin erfolgt ein historischer Uberblick tGiber die Entwicklung der Diffusionsforschung, welche
auf Grund der Beachtung zahlreicher Einflussfaktoren in einer zunehmend komplexeren Ab-
bildung des Diffusionsprozesses resultiert. Auf Grund der groRen Bedeutung der personli-
chen Kommunikation bei der Verbreitung eines Neuprodukts, die den Untersuchungsgegen-
stand der vorliegenden Diplomarbeit darstellt, wird auf diese anschlielend naher eingegan-

gen.

2.1 Definition und Abgrenzung des Innovationsbegriffs

Der Terminus Innovation handelt von etwas ,Neuartigem” (Hauschildt und Salomo 2007, S.
3) und wird von Hauschildt und Salomo (2007, S. 7) definiert als ,,...qualitativ neuartige Pro-
dukte oder Verfahren, die sich gegeniiber einem Vergleichszustand ,merklich’ — wie auch im-

mer das zu bestimmen st — unterscheiden.”

Andere Autoren charakterisieren den Begriff Innovation wiederum als einen Prozess, der aus
mehreren sequentiellen Phasen besteht (Uhlmann 1978, S. 41). Diese reichen von der Ide-
engewinnung Uber die Ideendurchsetzung bis hin zur Markteinfihrung (Vahs und Burmester
2002, S. 44). Um diesen weit gefassten Begriff der Innovation greifbarer zu machen, unter-
scheiden Specht et al. (2002) zwischen Innovation im engeren und im weiteren Sinn. Innova-
tion im weiteren Sinn kann in einen Entstehungszyklus, der die Forschung und Entwicklung
und die Produktionseinflihrung beinhaltet, und in einen Marktzyklus unterteilt werden. Die
Markteinflihrung innovativer Produkte stellt die erste Phase im Marktzyklus dar, wobei sich
Markteinflihrungsstrategien und unterstiitzende Marketingmethoden an der operativen und
strategischen Planung orientieren. Wird eine Innovation erfolgreich am Markt eingefiihrt,
folgt auf die Phase der Marktdurchsetzung die Entstehung von Konkurrenz, die durch Nach-
ahmung (Imitation) versucht, am Erfolg einer Innovation teilzuhaben. Bezlglich der For-

schungs- und Entwicklungstatigkeiten kann festgestellt werden, dass diese nicht mit dem



Entstehungszyklus enden, sondern im Marktzyklus vor allem die Produktanpassung an ver-
anderte Marktanforderungen und die Hervorbringung neuer Verfahren und Produktvarian-
ten zur Aufgabe haben (Kupsch et al. 1991, S. 1073). Ist von einem Innovationsprozess die
Rede, bezieht sich dieser meist auf Innovation im engeren Sinn, der die Produktions- und

Markteinflihrung mit einschlieRt (siehe Abbildung 2) (Specht et al. 2002, S. 13).

Abbildung 2: Innovation im engeren und weiteren Sinn

Innovation im weiteren Sinn

Innovation im engeren Sinn

F&E Produktionsein- Markteinfiihrung Marktdurch- Konkurrenzent-
(Forschung & fuhrung setzung stehung

Entwicklung)

Entstehungszyklus Marktzyklus

Quelle: in Anlehnung an Kupsch et al. (1991, S. 1073), Brockhoff (1999, S. 38) und Specht et al. (2002,
S. 13f.)

Die Diffusionsforschung untersucht alle Aspekte, die nach der Markteinfihrung einer Inno-
vation folgen. Im engen Zusammenhang mit der Diffusionstheorie steht die Adoptionstheo-
rie, wobei Adoption (oder Ubernahme) ,das erstmalige Zunutzemachen einer Neuerung”
(Kortmann 1995, S. 20) beschreibt. Das folgende Kapitel bietet eine Ubersicht tiber die Adop-

tionstheorie, die einen wichtigen Bestandteil der Diffusionsforschung darstellt.

2.2 Die Adoptionstheorie

Eine wesentliche Voraussetzung fiir die erfolgreiche Verbreitung einer Innovation am Markt
stellt die Ubernahme des Neuprodukts durch Individuen (Adoption) dar. Im Gegensatz zur
Diffusionsforschung, die die Verbreitung einer Innovation in einer Population untersucht
(Straub 2009, S. 626), analysiert die Adoptionstheorie auf der Ebene des einzelnen Nachfra-
gers die Akzeptanz- und Adoptionsbereitschaft bezliglich einer Innovation und stellt daher
ein Teilgebiet der Diffusionsforschung dar (Strebel 2003, S. 75). Somit nimmt die Adoptions-
theorie eine Mikroperspektive ein, wahrend die Diffusionstheorie auf Makro Ebene Einfluss-

faktoren wie zum Beispiel den sozialen Druck oder die Zeit auf die Verbreitung einer Innova-




tion untersucht (Straub 2009, S. 626). Aus der kumulierten Abbildung der Adoptionen er-
schlieRt sich die Diffusionskurve (Strebel 2003, S. 76f.)".

Personen, die erstmals eine Neuerung Gbernehmen, werden als Adoptoren bezeichnet und
kdnnen in Erstadoptoren und Folgeadoptoren (oder Imitatoren) unterteilt werden.
Erstadoptoren libernehmen relativ friih im Diffusionsprozess die Innovation, wobei ihre Ent-
scheidungen unabhingig von der Ubernahme anderer Personen und relativ spontan erfol-
gen. Imitatoren treffen ihre Entscheidungen hingegen lberwiegend in einer spateren Phase
des Diffusionsprozesses und orientieren ihr Verhalten an vorangegangenen Ubernahmen
anderer Personen. In der Diffusionsforschung stellen Folgeadoptoren eine zentrale Ursache
fir das Diffusionsphanomen dar, da diese ausschlaggebend fir die Verbreitung einer Neue-

rung sind (Kortmann 1995, S. 20ff.).

Individuen adoptieren somit eine Innovation nicht zur selben Zeit, sondern je nach Grad an
Innovationsfreude erfolgt diese Entscheidung friiher oder spater. Innovationsfreude (,Inno-
vativness”) beschreibt dabei die Bereitschaft, sich eine neue Idee friiher anzueignen als an-
dere Personen (Rogers 2003, S. 257ff.). Individuen mit einem dhnlichen Grad an Innovations-
freude werden in Adoptorenkategorien zusammengefasst, die Rogers (2003, S. 252) in Inno-
vatoren, frihe Adoptoren, friihe Mehrheit, spate Mehrheit und Nachziigler unterteilt. Die
finf Adoptorenkategorien nach Rogers unterscheiden sich im Adoptionszeitpunkt, wobei
dieser Unterschied auf charakteristische Eigenschaften und Einstellungen der Gruppenmit-
glieder zurlickzufiihren ist. Im Folgenden werden idealtypische Vertreter jeder Adoptorenka-
tegorie vorgestellt, die Rogers basierend auf der Personlichkeitseigenschaft Innovationsfreu-

de klassifiziert (Rogers 2003, S. 263).

Innovatoren zeichnen sich insbesondere durch eine hohe Abenteuerbereitschaft aus und
sind bereit Risiken einzugehen. Diese Eigenschaft ist vornehmlich zu Beginn des Diffusions-
prozesses unabdingbar, da zum Adoptionszeitpunkt noch ein hoher Grad an Unsicherheit
Uber den Nutzen der Innovation besteht. Somit spielen Innovatoren eine tragende Rolle im
Diffusionsprozess, da diese neue Produkte und Ideen in ein soziales Netzwerk transferieren

und somit als Informationsregulatoren (,,Gatekeeper®) fungieren. Wie in Abbildung 3 ersicht-

! vgl. Kapitel 2.3.1
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lich, stellen Innovatoren einen geringen Prozentsatz der Individuen in einem sozialen Netz-
werk dar (2,5%) (Rogers 2003, S. 263f.). Wahrend sich Innovatoren in ihren sozialen Bezie-
hungen grofSteils als weltoffen und aufgeschlossen prasentieren, weisen friihe Adoptoren
mehr Verbindungen zu Personen in ihrem lokalen Netzwerk auf. Sie bieten durch ihre Kau-
fentscheidung Orientierungshilfe fur potentielle Konsumenten, die noch auf der Suche nach
Informationen (iber ein neues Produkt sind, weshalb Personen aus dieser Kategorie oft die
Rolle des Meinungsfiihrers Gbernehmen (Rogers 2003, S. 264). Die frithe Mehrheit verfiigt
Uber eine relativ starke Vernetzung in ihrem sozialen Netzwerk, nimmt jedoch in der Regel
nicht die Rolle des Meinungsfiihrers ein. Bevor sie sich eine neue Idee aneignet, wird dies
reiflich reflektiert, weshalb der Entscheidungsprozess eine ldangere Periode in Anspruch
nimmt als jener der Innovatoren oder friihen Adoptoren. Die spate Mehrheit steht Innovati-
onen eher skeptisch gegeniber und ibernimmt neue Ideen spater als der GroRteil der Kon-
sumenten. Eine Entscheidung flir die Adoption einer Neuerung erfolgt meist erst auf Grund
wirtschaftlicher oder sozialer Zwange, zu einem Zeitpunkt, an dem bereits eine Unsicher-
heitsreduktion beziglich des Neuprodukts stattgefunden hat. Die letzte Adoptorenkategorie
von Rogers, die Nachziigler, weist kaum Verbindungen zu Personen aulRerhalb ihres lokalen
Netzwerks auf und zeichnet sich durch einen hohen Widerstand gegentiber neuen Produk-
ten und Ideen aus. Sie interagiert hauptsachlich mit anderen Individuen, die eine dhnliche
Einstellung aufweisen und traditionelle Werte verfolgen. Oftmals verfligen Nachzligler (iber
geringe wirtschaftliche Ressourcen und stellen daher vor dem Kauf sicher, dass keine Unsi-
cherheit tiber ein Neuprodukt vorliegt, um das Risiko einer Adoption zu minimieren (Rogers

2003, S. 264ff.).

In den meisten Fallen folgt die Diffusion einer Innovation einem kontinuierlichen Muster:
Zuerst eignen sich wenige, sehr innovationsfreudige Individuen (Innovatoren oder frihe
Adoptoren) das Neuprodukt an, die wiederum mit anderen Personen in Kontakt treten (der
friihen oder spaten Mehrheit) und Informationen tGber das Produkt austauschen. Ein Teil der
potentiellen Adoptoren eignet sich danach das Produkt an und kommuniziert wiederum In-
formationen an weitere potentielle, bis auch sehr kritisch gegeniliber Neuerungen eingestell-
te Personen (Nachziigler) die Innovation adoptieren (Alkemade und Castaldi 2005, S. 4). Die
grafische Darstellung der Anzahl der Adoptionen pro Zeitperiode entspricht einer glocken-

formigen Kurve (siehe Abbildung 3). Werden die kumulierten Adoptionen in einem bestimm-
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ten Zeitintervall abgebildet, nimmt die Verteilung eine S-férmige Kurve an (Rogers 2003, S.
257)% Abbildung 3 illustriert den Anteil der unterschiedlichen Adoptorengruppen, deren

zahlenmaRBig grote Kategorie die friihe neben der spaten Mehrheit darstellt.

Abbildung 3: Adoptorenkategorien nach Rogers

Innovatoren

Friihe Friihe Spite Mehrheit
Adoptoren Mehrheit 34% Nachziigler
13.5% 34% 16%

Quelle: Rogers (2003, S. 262)

Interindividuelle Unterschiede in den Personlichkeitseigenschaften (beispielsweise in der
Innovationsfreude) beeinflussen somit die Adoptionsentscheidung ebenso wie den Zeitpunkt
der Adoption. Auch organisationsbezogene Merkmale, wie zum Beispiel Entscheidungstra-
gerstrukturen, kdnnen den Adoptionsprozess beeinflussen (vgl. Abbildung 4). Neben indivi-
duellen Merkmalen (Adoptionssubjektmerkmale) kénnen zwei weitere Einflusskategorien
identifiziert werden, die die Adoptionsentscheidung hinsichtlich eines Neuprodukts beein-
flussen: Produktcharakteristika (Adoptionsobjektmerkmale) und kontextuelle Faktoren

(Adoptionsumweltmerkmale) (Strebel 2003, S. 677).

2 vgl. Kapitel 2.3.1
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Adoptionsumwelt-
merkmale

* Technische Umwelt
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Abbildung 4: Determinanten des Adoptionsprozesses technologischer Innovationen

Adoptionsobjekt- Adoptionssubjekt-
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Adoptionsprozess (Beginn und Ende bzw. Geschwindigkeit)
Innovations- U .
wahrnehmung msetzung

Quelle: Gerpott (1999, S. 126)

Ubernahme-
entscheidung

Die Eigenschaften des Neuprodukts (Adoptionsobjektmerkmale) kénnen vom Unternehmen
direkt gesteuert und sollten daher im Innovationsprozess beriicksichtigt werden. Insbeson-
dere fiinf Merkmale einer Innovation nehmen einen bedeutenden Einfluss auf die Adopti-
onsentscheidung: Der relative Vorteil, die Kompatibilitat, die Komplexitat, die Erprobbarkeit

und die Kommunizierbarkeit der Innovation (Gerpott 1999, S. 127).

Beim Merkmal des relativen Vorteils vergleicht der Adopter die Kosten-Nutzen-Relation der
Innovation mit jener von bereits bestehenden Produkten. Beispielsweise weist der MP3-
Player einen relativen Vorteil gegenliber dem Mini-Disc-Player auf, da dieser das Speichern
eines groReren Datenvolumens auf handlicheren Gerdten und bei niedrigeren Preisen er-
laubt. Aus diesem Grund konnte sich der MP3-Player gegeniiber dem Mini-Disc-Player am
Markt durchsetzen. Ein weiterer Einfluss auf die Adoptionsentscheidung stellt die Vereinbar-
keit der Innovation (Kompatibilitdt) mit bereits angeeigneten Investitionsobjekten eines
Adopters dar (Gerpott 1999, S. 127). Beispielsweise waren 3D-Fernseher anfanglich Laden-

hiter, da selbst beliebte 3D-Kinofilme wie etwa Avatar lange nicht auf Blue-Ray im Handel
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verfligbar waren (Computerwelt 2010). Ebenso wird die Konsistenz einer Neuerung mit den
Erfahrungen, Werten und Normen des Adopters Uberprift, wobei eine hohe Kompatibilitat
in der Regel zu einer verkirzten Informationssuche bei der Adoptionsentscheidung fiihrt
(Gerpott 1999, S. 127). Bestehen fir den Adopter Schwierigkeiten, die Haupteigenschaften
eines Neuprodukts auf Grund von zu hoher Komplexitat zu verstehen, verldangert sich somit
der Meinungsbildungsprozess. Der iPod von Apple erfreut sich nicht zuletzt deshalb beson-
derer Beliebtheit, da die Konsumenten durch die einfache Bedienung sehr schnell mit der
Funktionsweise des Gerats vertraut sind. Eine weitere Eigenschaft des Produkts, die den
Adoptionsprozess beeinflusst, ist die Erprobbarkeit. Mit der Moglichkeit, eine Innovation vor
einer verbindlichen Adoptionsentscheidung testen zu kdnnen, reduziert sich die Unsicher-
heit seitens des Adopters und fiihrt somit zu einer Beschleunigung des Adoptionsprozesses.
Die probeweise Nutzung von Neuprodukten vor der Aneignung ist beispielsweise auf fach-
spezifischen Messen maoglich, wie etwa der Messe fir Informationstechnik CeBIT in Hanno-
ver. Schlussendlich nimmt auch die Kommunizierbarkeit der Produkteigenschaften einen
wesentlichen Einfluss auf den Adoptionsprozess. Die Kommunizierbarkeit einer Neuerung
umfasst die Schwierigkeit, potentiellen Adoptoren die Haupteigenschaften eines Neupro-
dukts zu vermitteln (Gerpott 1999, S. 127). Die Vorteile eines Biodiesels gegeniiber her-
kommlichen Kraftstoffen sind fiir potentielle Konsumenten wohlmaoglich nicht direkt ersicht-
lich und missen daher deutlich kommuniziert werden. Die Vermittlung der Produkteigen-
schaften und dessen Nutzen fiir die Adoptoren erfolgt in den meisten Fallen entweder durch
MarketingmalRnahmen oder durch persénliche Kommunikation im sozialen Netzwerk. Dabei
ist zu beachten, dass insbesondere bei der persénlichen Kommunikation auch negative In-
formationen lber das Neuprodukt weitergegeben werden kdonnen, wenn Konsumenten mit

den Produkteigenschaften nicht zufrieden sind.

Schlussendlich beeinflusst auch die Adoptionsumwelt des Individuums die Diffusion eines
Neuprodukts. Diese lasst sich in kontextuelle Faktoren aus der technischen Umwelt (z.B. die
Entwicklung neuer Technologien), der wirtschaftlichen Umwelt (z.B. z6gerliches Konsumver-
halten auf Grund der Finanzkrise), der politisch-rechtlichen Umwelt (z.B. steuerliche Férde-
rung einer Innovation, da diese zum Schutz der Umwelt beitragt) und der sozialen Umwelt

(z.B. Netzwerkeffekte) unterteilen (Straub 2009, S. 628).
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass (i) die Adoption einer Innovation einen
sozial getriebenen, komplexen Entwicklungsprozess darstellt, (ii) Individuen unterschiedliche
Wahrnehmungen von Innovationen aufweisen, die veranderbar sind und den Adoptionspro-
zess beeinflussen und (iii) kognitive, emotionale und kontextuelle Faktoren betrachtet wer-

den missen, um den Adoptionsprozess zu fordern (Straub 2009, S. 626).

2.3 Ein historischer Uberblick iiber die Entwicklung der Diffusionsforschung

Seit den 1960er Jahren beschaftigt sich die Forschung mit der Vorhersage und Modellierung
der Diffusion von Innovationen (Meade und Islam 2006, S. 519). Eines der friihesten und
bedeutendsten Diffusionsmodelle ist jenes von Bass (1969), auf dessen Uberlegungen die
wichtigsten Ansatze der modernen Diffusionsforschung zuriickzufiihren sind. Ausgehend von
diesem Modell folgen viele Publikationen, die die Modellierung des Diffusionsprozesses be-
handeln. Bevor auf die wesentlichen Weiterentwicklungen der Diffusionsforschung in den
letzten 40 Jahren eingegangen wird, bietet der nachste Abschnitt der vorliegenden Arbeit

eine Einfihrung in die grundlegenden Annahmen der traditionellen Diffusionsforschung.

2.3.1 Traditionelle Modelle der Diffusionsforschung

Untersuchungen Uber die Verbreitung von Innovationen finden ihre Anfange in den Model-
len von Fourt und Woodlock (1960), Mansfield (1961) und darauf aufbauend Bass (1969),
die mit Hilfe von mathematischen Formulierungen die Ausbreitung eines neuen Produkts am
Markt beschreiben (Maier 1998, S. 287). Wahrend das Diffusionsmodell von Fourt und
Woodlock (1960) ausschlieBlich externe Einflliisse und jenes von Mansfield (1961) alleinig
interne Einfliisse als Antrieb des Diffusionsprozesses betrachtet, kombiniert das Modell von
Bass (1969) beide Ansatze, wobei insbesondere die personliche Kommunikation als aus-
schlaggebend fiir die Verbreitung einer Innovation angesehen wird (Wright et al. 1997, S.

15).

In seinem vielzitierten Modell untersucht Frank Bass (1969) den Zeitpunkt von Erstkaufen
und den Verlauf der Adoptionsrate im Hinblick auf den Produktlebenszyklus von neuen,
langlebigen Gebrauchsgiitern. Dabei wird in seinem sehr simpel gehaltenen Modell zwei

Kommunikationskanadle unterschieden, die die Entscheidung von potentiellen Adoptoren
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beeinflussen: Massenmedien (externer Einfluss) und persénliche Kommunikation (interner
Einfluss) (Mahajan et al. 1990, S. 2). Wahrend Wirtschaftsakteure, die ihre Adoptionsent-
scheidung exklusiv auf Grund des Einflusses von Massenmedien treffen (Bass verwendet fiir
diesen Personenkreis den Terminus ,Innovatoren®), vor allem zu Beginn der Diffusion vorzu-
finden sind, steigt im Laufe der ersten Halfte des Diffusionsprozesses die Anzahl der Perso-
nen rapide, die ein neues Produkt nur auf Grund persoénlicher Kommunikation Gbernehmen
(,/mitators”). Wie in Abbildung 5 ersichtlich, sind Innovatoren fiir die Initiierung des Diffusi-
onsprozesses unabdingbar, den wesentlichen Antrieb fir die Verbreitung einer Innovation
stellt jedoch die Gruppe der Imitatoren dar, deren Verhalten sich an vorausgegangenen
Adoptionen anderer Personen orientiert (Rogers 2003, S. 81f.). Zusatzlich unterliegt die Dis-
tributionskurve der Annahme, dass bereits zu Beginn des Diffusionsprozesses ein gewisser
Anteil der Adoptoren (pm) die Innovation Gbernimmt (Mahajan et al. 1990, S. 2). Das Markt-
potential wird durch die Variable m reprasentiert und umfasst die Anzahl der potentiellen
Adoptoren, die sich im Laufe des Produktlebenszyklus die Innovation aneignen (Bass 1969, S.
216). Die Variable p kann als Koeffizient der Innovationsfreude interpretiert werden (Boswijk
und Franses 2005, S. 56). Durch die Multiplikation des Marktpotentials mit dem ,Innovati-
onsparameter” p ergibt sich der Anteil der Adoptoren, die das Neuprodukt zu Beginn des

Diffusionsprozesses unabhangig von anderen Personen adoptieren (Bass 1969, S. 216).

Abbildung 5: Adoptionen auf Grund externer und interner Einfliisse nach Bass (1969)

Adoptionen auf
Grund von
personlicher

pm Kommunikation

Adoptionen auf
Grund von
Massenmedien

Nicht-kumulative Anzahl an Adoptionen, n(t)

Zeit

\j

Quelle: in Anlehnung an Mahajan (1990, S. 4)
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Nachdem die Anzahl der Adoptionen zu einem gewissen Zeitpunkt (T *) ihren Hochstpunkt
erreicht, flacht die Kurve wieder ab. Initiiert durch Innovatoren und angetrieben durch die
Adoptionen der Imitatoren verlauft der Adoptionsprozess symmetrisch, wobei der Punkt, an
dem die Anzahl der Adoptoren ihr Maximum erreicht (T *) die Spiegelungsachse darstellt
(Mahajan et al. 1990, S. 2f.). Betrachtet man die kumulativen Adoptionen, ergibt sich eine S-
formige Kurve, deren Wendepunkt die maximale Anzahl an Adoptoren zum Zeitpunkt T *
reprasentiert (siehe Abbildung 6). Die Adoptionsrate spiegelt die relative Geschwindigkeit
wider, mit der ein Neuprodukt von den Mitgliedern eines sozialen Systems angeeignet wird

und bestimmt den Anstieg der S-Kurve (Rogers 2003, S. 23).

Abbildung 6: Analytische Struktur des Bass Modells
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Quelle: in Anlehnung an Mahajan et al. (1990, S. 4)

Dem Modell liegt eine Hazard Funktion zu Grunde (Mahajan et al. 1990, S. 3), die die Wahr-
scheinlichkeit einer Adoption zum Zeitpunkt t angibt, unter der Voraussetzung, dass die
Adoption zuvor noch nicht stattgefunden hat. Um die kumulierte Anzahl an Adoptoren zu

kalkulieren, muss folgende Voraussetzung gelten (Bass 1969, S. 216f.):
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Formel 1: Voraussetzung fiir das Diffusionsmodell von Bass (1969, S. 217)

f@
1_—F(t)—P+CIF(t)

f(t) ... Dichtefunktion des Adoptionszeitpunktes

F(t) ... Kumulierter Anteil der Adoptoren zum Zeitpunkt t
p ... Innovationsparameter

q ... Imitationsparameter

Die Variable f(t) steht dabei fiir die Wahrscheinlichkeit einer Adoption zum Zeitpunkt t und
wird durch den Innovationsparameter p, den Imitationsparameter g und dem Anteil der be-
reits existierenden Erstkdufern zum Zeitpunkt t F(t) bestimmt (Bass 1969, S. 217). Fir jeden
dieser potentiellen Adoptoren stellt der Zeitpunkt der Adoption eine Zufallsvariable dar mit
der Distributionsfunktion F(t) und entsprechender Dichte f(t). Somit steigt die Wahr-
scheinlichkeit einer Adoption zum Zeitpunkt t f(t) mit dem Anteil der Personen, die sich das

Neuprodukt bereits angeeignet haben F(t) (Boswijk und Franses 2005, S. 56).

Die Formel zur Berechnung der Anzahl der Adoptoren zum Zeitpunkt t lautet wie folgt:

Formel 2: Berechnung der Anzahl der Adoptoren im Bass-Modell

d
n() = T2 = plm - N + LN - N o)

n(t) ... Anzahl der Adoptoren zum Zeitpunkt ¢

N(t) ... Kumulierte Anzahl der Adoptoren zum Zeitpunkt t
m ... Marktpotential

p ... Innovationsparameter

q ... Imitationsparameter

Quelle: Mahajan et al. (1990, S. 4)
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Multipliziert man das Marktpotential m mit der Dichtefunktion f(t) bzw. mit der Distributi-
onsfunktion F(t) ergibt sich daraus die Anzahl n(t) bzw. die kumulierte Anzahl N(t) der

Adoptoren zum Zeitpunkt t (Mahajan et al. 1990, S. 4).

Der erste Summand in Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. [p(m — N(t)]
reflektiert den Anteil der Erstkdaufe im Diffusionsprozess, der unabhangig von den Adoptio-
nen anderer Personen durchgefiihrt wird (Mahajan et al. 1990, S. 3f.). Innovatoren zeichnen
sich dadurch aus, dass sie aktiv nach Informationen lber ein Neuprodukt suchen und relativ
friih im Diffusionsprozess die Innovation adoptieren. Massenkommunikationskanale stellen
eine wichtige Informationsquelle fir sie dar, da auf Grund der friihen Aneignung des Neu-
produkts nicht auf die Erfahrungsberichte anderer Personen zuriickgegriffen werden kann
(Rogers 2003, S. 22). Im Gegensatz dazu reprasentiert die Variable g den Imitationskoeffi-

zienten (Bass 1969, S. 217), der die Bedeutung der personlichen Kommunikation im Diffusi-

onsprozess widerspiegelt. Somit ergibt sich aus dem zweiten Summanden [%N(t)(m—

N(t))] der Anteil der Adoptionen, der auf Grund von Imitation erfolgt und von der kumulier-

ten Anzahl der Personen, die bereits das Neuprodukt adoptiert haben (N(t)), abhangt.
Demnach wird das Verhalten der Imitatoren durch die bisherige Anzahl der Adoptoren be-
einflusst, wodurch der soziale Einfluss im Diffusionsprozess hervorgehoben wird (Mahajan et

al. 1990, S. 3).

Das Modell von Bass wird haufig zur Vorhersage und Modellierung der Verbreitung von In-
novationen am Markt im Marketing und weiteren Disziplinen herangezogen (Boswijk und
Fransen 2005, S. 255). Abgesehen von wenigen Ausnahmen wurde in nachfolgenden Stu-
dien, die die empirische Validitat des Diffusionsmodells von Bass untersuchten, die Berechti-
gung des Bass Modells als Vorhersageinstrument bestatigt (siehe unter anderem Dodds
(1973), Tigert und Farivar (1981), Wright et al. (1997)). Jeuland (1994) analysierte beispiels-
weise 32 Datensatze in unterschiedlichen Landern und zu unterschiedlichen Zeitpunkten und
fand eine gute Ubereinstimmung mit den Ergebnissen des Modells (Mahajan et al. 1995, S.
G81f.). Folglich wird das Prognoseinstrument auch in der Praxis eingesetzt, wobei zahlreiche
reprasentative Firmen, wie zum Beispiel IBM, AT&T oder RCA, davon Gebrauch machen

(Mahajan et al. 1990, S. 2).
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Besonderer Beliebtheit erfreut sich das Modell von Bass unter anderem auf Grund seiner
hohen Simplizitat, da es nur drei Schlisselparameter (p, g und m) zur Vorhersage der Diffu-
sion eines neuen Produkts bendtigt. Die Schatzung dieser Parameter gestaltet sich als relativ
einfach, da auf historische Absatzzahlen von dhnlichen Produkten zuriickgegriffen werden
kann.? Einen weiteren Vorteil stellt die solide Theorie hinter dem Modell dar, die zahlreiche

Modifikationen zuldsst, ohne an Sinngebung zu verlieren (Boswijk und Franses 2005, S. 255).

Trotz der grofRen Popularitat weist das Diffusionsmodell von Bass bei genauerer Betrachtung
zahlreiche Schwachstellen auf. Ein Hauptkritikpunkt besteht in der Vernachldssigung der
zahlreichen Faktoren, die einen Einfluss auf die Diffusion einer Innovation nehmen kdnnen,
und der ausschlieflichen Konzentration auf Kommunikationsprozesse bei der Erklarung des
Diffusionsverlaufs (Conde und Ruiz 2001, S. 6). Die Entstehung des Diffusionsprozesses er-
weist sich jedoch als viel komplexer, als in den traditionellen Modellen angenommen. Bei-
spielsweise werden keine sozialen Modeerscheinungen oder Netzwerkeffekte, bei denen der
Produktnutzen mit steigender Anzahl der Adoptoren zunimmt, in den traditionellen Diffusi-

onsmodellen beriicksichtigt (Baxter et al. 2003, S. 128).

Neben der Vernachlassigung von Modeerscheinungen und Netzwerkeffekten erhob sich die
Kritik der Homogenitat der Bevoélkerung, da fiir jedes Individuum dieselbe Adoptionswahr-
scheinlichkeit angenommen wird (Bohlmann et al. 2010, S. 743). Hierbei wird nicht zwischen
unterschiedlichen Charakteren bei den potentiellen Adoptoren differenziert (z.B. unter-
schiedliche Praferenzen oder Risikoeinstellungen), die etwa die Reaktion auf Informationen
beeinflussen. Ein weiterer Kritikpunkt ist die Vernachlassigung der Netzwerkheterogenitat,
wie die unterschiedliche Anzahl an Verbindungen oder das unterschiedliche Einflusslevel auf
die Kaufentscheidung anderer Konsumenten (Bohlmann et al. 2010, S. 741). Das in Kapitel 5
vorgestellte Modell nimmt sich diesen Kritikpunkten an, indem unter der Annahme einer
heterogenen Bevolkerung zwischen unterschiedlichen Eigenschaften und Praferenzvektoren
der Agenten unterschieden wird. Des Weiteren werden die Agenten mit individuellen Nut-
zenschwellen ausgestattet, die die Adoptionsentscheidung beeinflussen, wodurch die

Adoptorenkategorisierung von Rogers (2003) (siehe Kapitel 2.2) implizit abgebildet wird.

? Diese Tatsache kann jedoch auch als Nachteil des Bass Modells angefiihrt werden, da die Verwendung von
historischen Daten bei der Prognose der Verbreitung von neuen Produkten nicht optimal ist.
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Ebenso wird Netzwerkheterogenitdt bei der Modellierung des sozialen Netzwerks ange-

nommen.

Zusatzlich inkludiert die traditionelle Version des Bass Modells ausschlieBlich Kommunikati-
on als Marketinginstrument und vernachlassigt die letzte Phase des Innovationsprozesses —
die Entstehung von Konkurrenz (Baxter et al. 2003, S. 127). Ein weiterer Kritikpunkt besteht
in der Vernachldssigung von Wiederkdufen. Wie die meisten Diffusionsmodelle bericksich-
tigt das Modell von Frank Bass nur die Anzahl der Adoptionen wahrend des Verlaufs des
Produktlebenszyklus und geht somit nicht auf die Wiederkaufe ein. Daher sollte man sich bei
der Anwendung dartiber im Klaren sein, dass die frihen Diffusionsmodelle angemessene
Instrumente zur Untersuchung des Wachstums einer Produktkategorie und der Sattigung
des Marktes im Diffusionsprozess darstellen, jedoch kann daraus nicht auf die absolute Zahl

der verkauften Produkte geschlossen werden (Mahajan et al. 1990, S. 2).

Zusammenfassend lasst sich schlieBen, dass traditionelle Diffusionsmodelle, die auf einer
aggregierten Ebene ansetzen, wichtige Einflussprozesse und Hebelstellen, die den Diffusi-
onsprozess beeinflussen, nicht identifizieren kénnen und auf Grund der restriktiven Annah-
men eine geringe Flexibilitat aufweisen (Baxter 2003, S. 127). Als Konsequenz der Kritikpunk-
te resultierten zahlreiche Modifikationen und Erweiterungen der traditionellen Diffusions-
modelle, die im folgenden Abschnitt tGberblicksmalig dargestellt werden. Ziel der weiterfiih-
renden Modelle ist es unter anderem, Diffusionsmodelle mit einer hoheren Flexibilitat aus-

zustatten und die Vorhersagegenauigkeit zu verbessern (Meade und Islam 2006, S. 519).

2.3.2 Neuere Ansatze der Diffusionsforschung

Durch den Beitrag neuerer Diffusionsmodelle wird versucht die Komplexitdt von Diffusions-
prozessen realitdtsndher abzubilden. Tabelle 1 bietet einen Uberblick tiber die Verdnderung
des Forschungsfokus bezliglich Innovations-Diffusionsmodelle in den letzten 20 Jahren, der

im Weiteren diskutiert wird.

21



Tabelle 1: Veranderung des Forschungsfokus der Diffusionsmodelle

Anfanglicher Fokus Vervollstandigung durch aktuellen Fokus

Interdependenzen zwischen

Mund-zu-Mund Kommunikation als Antrieb .
und-zu-iviu unikatl ! den Konsumenten als Antrieb

Wendepunkte und Unebenheiten

Monoton steigende Penetrationskur
onoton steigende Penetrationskurve in der Penetrationskurve

Zeitlich Raumlich

Analyse auf Industrielevel Analyse auf Markenlevel

Aggregierte oder auf

Segmenten basierte Modelle Modelle auf individuellem Level

Teilweise verbundene- und

Vollstdndig verbundene Netzwerke Small-World-Netzwerke

Produkte Dienstleistungen

Vorhersage Diagnose-Instrument fiir das Management

Quelle: Peres et al. (2010, S. 92)

Neben Mund-zu-Mund Kommunikation fanden nun auch weitere soziale Einfliisse Eingang
in neuere Diffusionsmodelle, die einen wesentlichen Antrieb des Diffusionsprozesses darstel-
len. Beispiele dafiir sind Netzwerkeffekte (siehe Kapitel 3.2.3) oder soziale Signale, die eine
Adoptionsentscheidung auf Grund von Gruppenzugehdrigkeit bzw. Distanzierung von einer
bestimmten Gruppe beschreiben (Peres et al. 2010, S. 92). So steigt etwa die Wahrschein-
lichkeit einer Adoption, wenn sich Personen einer Gruppe das Neuprodukt aneignen, zu der
ein Wunsch nach Zugehorigkeit besteht. Negative soziale Signale kdnnen jedoch auch auftre-
ten, wenn die Adoption anderer Konsumenten zu einer Reduzierung des sozialen Nutzens
eines Neuprodukts flihrt (Goldenberg 2007, S. 187). Die Reduzierung des sozialen Nutzens
konnte beispielsweise bei den potentiellen Adoptoren des traditionellen Porsche Roadsters
auf Grund der Kaufer des Porsche SUV (Cayenne) beobachtet werden. Porsche belieferte
zuvor vornehmlich das sportbegeisterte Kundensegment mit sportlichen, hochleistungsfahi-
gen Modellen und verlor durch die Einflihrung des merklich unterschiedlichen Porsche SUV
(,Sport Utility Vehicle”) Konsumenten aus dem Kernbereich der Premium-Sportwagen, die

nicht mit diesem Kundensegment assoziiert werden wollten (Joshi et al. 2009, S. 926f.).

Eine zusatzliche Erweiterung der traditionellen Diffusionsmodelle besteht in der Bezugnah-
me auf Unebenheiten in der Adoptionskurve. Dabei wird der Takeoff einer Innovation be-
trachtet, der zu Beginn der Adoptionskurve auftritt (Peres et al. 2010, S. 95) und die Zeit zwi-

schen Markteinfiihrung und Takeoff (die Inkubationszeit) untersucht (Golder und Tellis 1997,
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S. 256). Golder und Tellis (1997, S. 257) beschreiben den Takeoff einer Innovation als ,a
dramatic increase in sales that took place sometime early in their history. (...) During the year
of takeoff, average sales increase over 400% from the previous year.” Zusatzlich betrachten
neuere Diffusionsmodelle neben der Diffusion von Produkten auch die Verbreitung von
Dienstleistungen und werden durch eine Analyse auf Markenlevel vervollstdandigt (Peres et
al. 2010, S. 92). Auch spatiale Effekte fanden Eingang in neuere Diffusionsmodelle, die bei-
spielsweise eine héhere Verbindungswahrscheinlichkeit zwischen zwei Individuen auf Grund

raumlicher Nahe annehmen (siehe z.B. Glinther et al. 2011).

Traditionelle Modelle der Diffusionsforschung gehen von einem homogenen und vollstandig
verbundenen sozialen Netzwerk aus (Peres et al. 2010, S. 93), wobei diese Annahme jedoch
von mehreren Untersuchungen widerlegt werden konnte (Kossinets und Watts 2006, S. 88).
Hier setzen neuere Diffusionsmodelle an, die ganzlich verbundene- durch unter anderem
teilweise verbundene- oder Small-World-Netzwerke ersetzen. In homogenen und vollstan-
dig verbundenen Netzwerken kann der Adoptionsprozess auf einer aggregierten Ebene dar-
gestellt werden. Aggregierte Diffusionsmodelle benétigen nur wenige Daten zur Vorhersage,
jedoch geben sie kaum Aufschluss dariber, wie aus individuellen Marktinteraktionen ein
globales Marktverhalten entsteht. Als Konsequenz wird der Fokus der Diffusionsforschung
durch Ansatze, die eine Abbildung auf individuellem Niveau verfolgen, erweitert. Hierbei ist
insbesondere die Methode der agentenbasierten Simulation hervorzuheben, die unabhangi-
gen Einheiten individuelles Adoptionsverhalten zuschreibt und auf Grund der zahlreichen
Interaktionen (beispielsweise in einem Small-World-Netzwerk) tber die Zeit das Systemver-

halten auf aggregierter Ebene analysieren ldsst (Peres et al. 2010, S. 93).

Weitere Aspekte, die in den neueren Modellen der Diffusionsforschung behandelt werden,
sind die Diffusion der nachfolgenden Technologiegenerationen und die Analyse der Dynami-
ken nach der Einflihrung einer neuen Technologiegeneration. Beispielsweise kdnnen Nach-
zligler beziglich der neuen Technologiegeneration plétzlich zu Innovatoren werden, da diese
eine Generation Uberspringen ('Leap-frogging’) (Peres et al. 2010, S. 96). Zusatzlich betrach-
ten neuere Ansatze den Diffusionsprozess iiber mehrere Lander hinweg. Dabei konnte fest-
gestellt werden, dass eine spatere Einflihrung einer Innovation in einem Land zu einer kiirze-

ren Inkubationszeit und einem schnelleren Diffusionsprozess fihrt. Durch die Kommunikati-
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on mit Adoptoren aus anderen Landern, in denen das Produkt bereits eingefiihrt wurde,
sinkt die Unsicherheit der potentiellen Adoptoren Uber den Nutzen des Neuprodukts. Des
Weiteren wirkt die Akzeptanz der Innovation in einem anderen Land auch ohne Kommunika-
tion als Signal und steigert die Adoptionsbereitschaft. Unterschiede im Adoptionsverhalten
auf Grund verschiedener kultureller und wirtschaftlicher Rahmenbedingungen diirfen eben-
falls bei der Untersuchung von landeribergreifenden Markteinfiihrungen nicht vernachlas-
sigt werden. Schlussendlich beziehen manche Diffusionsmodelle das Auftreten der Konkur-
renz mit ein, was unter den Unternehmen Vergleichsprozesse stimuliert und das Produkt-

wachstum beeinflusst (Peres et al. 2010, S. 96ff.).

Aus der kurzen Darstellung der neueren Ansdtze der Diffusionsforschung wird ersichtlich,
dass der Diffusionsprozess von zahlreichen Variablen beeinflusst wird und sich als weitaus
komplexer erweist, als dies in den traditionellen Modellen der Diffusionsforschung ange-
nommen wird. Peres et al. (2010, S. 91) pladieren daher fir eine weiter gefasste Definition
des Diffusionsprozesses neuer Produkte: ,/nnovation diffusion is the process of the market
penetration of new products and services that is driven by social influences, which include all
interdependencies among consumers that affect various market players with or without ex-

plicit knowledge.”

2.4 Die Bedeutung der personlichen Kommunikation im Diffusionsprozess

Rogers (1969) definiert Diffusion als die Verbreitung einer Innovation unter den Mitgliedern
eines sozialen Netzwerks Uber bestimmte Kommunikationskanale. Aufgrund des neuartigen
Charakters des Nachrichteninhalts ist die Diffusion stets mit einem gewisser Grad an Unsi-
cherheit iber den Nutzen des Neuprodukts verbunden. Unsicherheit besteht bei der Exis-
tenz mehrerer Alternativen, die gekoppelt mit einem gewissen Ereignis mit unterschiedlicher
Wabhrscheinlichkeit auftreten. Fir die betroffenen Personen bedeutet Unsicherheit ein Man-
gel an Vorhersagbarkeit und Struktur, weshalb im Fall einer Wahl zwischen mehreren Alter-
nativen Informationen gesammelt werden, um die Unsicherheit zu reduzieren (Rogers 2003,
S. 5f.). Die Informationswege, auf die potentielle Adoptoren auf der Suche nach Informatio-
nen Uber eine Innovation zurlickgreifen kénnen, sind zum einen Massenkommunikationsmit-
tel, zum anderen zwischenmenschliche Kommunikation (Mahajan et al. 1990, S. 1). Massen-

kommunikationskanéle Gbertragen eine Nachricht mit Hilfe von Massenmedien (z.B. Zeitung,
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Radio, Fernsehen etc.) und stellen das effizienteste und schnellste Mittel dar, um einer gro-
Ren Anzahl potentieller Konsumenten die Existenz einer Innovation ins Bewusstsein zu ru-
fen. Zwischenmenschliche Kommunikation, auf der anderen Seite, erreicht zwar nicht eine
vergleichbar groRe Anzahl an potentiellen Kunden, jedoch nimmt diese Art der Kommunika-
tionsubertragung einen deutlich héheren Einfluss auf die Empfanger einer Nachricht. Insbe-
sondere, wenn die beteiligten Personen an einer Kommunikation einen dhnlichen Bildungs-
stand, sozio6konomischen Status, oder andere wichtige Eigenschaften teilen, nimmt dieser
einen grofRen Einfluss auf die Meinung des Kommunikationspartners (Rogers 2003, S. 18).
Befindet sich ein potentieller Kunde auf der Suche nach Informationen liber eine Innovation,
wird die Zuverlassigkeit der unterschiedlichen Kommunikationskanale bewertet, bevor eine
Kaufentscheidung getroffen wird. Dabei hat insbesondere die zwischenmenschliche Kom-
munikation in einem sozialen Netzwerk einen bedeutenden Einfluss auf die Geschwindigkeit
und den Verlauf des Diffusionsprozesses (Mahajan et al. 1990, S. 1). Anstatt die Kaufent-
scheidung nach Studien Uber Innovationen festzulegen, orientieren sich die meisten potenti-
ellen Konsumenten an den Einschatzungen anderer Individuen in ihrem sozialen Netzwerk,
die diese Innovation bereits adoptiert haben. Diese Tatsache unterstreicht die soziale Kom-

ponente im Diffusionsprozess (Rogers 2003, S. 18).

Aufgrund des hohen Einflusses der personlichen Kommunikation auf die Kaufentscheidung
der potentiellen Konsumenten wird die Modellierung des persénlichen Kommunikationspro-
zesses in der Diffusionsliteratur extensiv behandelt (siehe u.a. Sheth 1971, Dodson und Mul-
ler 1978, Delre et al. 2010). Obwohl in der wissenschaftlichen Literatur Einigkeit darliber
besteht, dass negative Information einen starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung der
potentiellen Konsumenten ausiibt als positive Information (siehe z.B. Mizerski 1982) und
unzufriedene Kunden haufiger ihre Produkterfahrungen kommunizieren als zufriedene Kun-
den (siehe z.B. Hart et al. 1990), blieb der Einfluss negativer Informationsverbreitung in der
Diffusionsforschung lange Zeit unbeachtet (Mahajan et al. 1984, S. 1389). Der Grof3teil der
frihen Untersuchungen konzentriert sich auf den Effekt von positiver Mund-zu-Mund Kom-
munikation (Richins 1983, S. 68f.). Dabei wurden jedoch die Auswirkungen auf den Unter-
nehmenserfolg von unzufriedenen Kunden, die negative Kommunikation Gber ein Produkt

verbreiten, unterschatzt. So schreibt Richins (1983, S. 68): ,,If the number of consumers expe-
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riencing dissatisfaction is high enough, such responses may have lasting effects in terms of

negative image and reduced sales for the firm.”

Trotz der weitreichenden Auswirkungen negativer Informationsweitergabe auf die Verbrei-
tung eines Produkts wurde der Einfluss von negativer Mund-zu-Mund Kommunikation in den
traditionellen Diffusionsmodellen vernachlassigt. Midgley (1976) stellte erstmals die Integra-
tion negativer Mund-zu-Mund Kommunikation in einem Diffusionsmodell vor. Dabei kommt
er zu dem Ergebnis, dass bereits ein geringer Anteil an unzufriedenen Kunden, die negative
Produktinformationen verbreiten, die Adoptionsrate deutlich verlangsamt. Als Reaktion auf
negative Informationsverbreitung liegt es nahe, die Marketingaktivitaten eines Unterneh-
mens zu verstarken, um eine positive Einstellung dem Produkt gegeniiber zu erreichen und
negative Mund-zu-Mund Kommunikation zu vermeiden. Goldenberg et al. (2007) stellen im
Rahmen eines Diffusionsmodells eine Marketingstrategie vor, die dieser intuitiven Annahme
widerspricht. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass bei der Prasenz von negativer Produktinfor-
mation Marketingausgaben nur bis zu einer bestimmten Grenze sinnvoll sind. Dies wird
dadurch begriindet, dass bei einem nicht zufriedenstellenden Produkt durch positive Infor-
mationsverbreitung mittels MarketingmaRnahmen auch indirekt der Anteil an Adoptoren,
die negative Informationen verbreiten, gesteigert wird. Im Kapitel 5 vorgestellten Simulati-
onsmodell ist die Ursache von negativer Mund-zu-Mund Kommunikation die Kundenunzu-
friedenheit mit den Produkteigenschaften. Dieser Ansatz ist bereits in der Diffusionsliteratur
vertreten, wie beispielsweise in der Publikation von Kalish und Lilien (1986), die einen Man-
gel an Produktqualitat als Ursache von negativer Informationsverbreitung annehmen. In die-
sem Diffusionsmodell findet negative Informationsverbreitung auf Grund eines unreifen
Neuprodukts statt, welches zu friih in den Markt eingefiihrt wurde. Negative Mund-zu-Mund
Kommunikation kann jedoch auch aus anderen Griinden resultieren. Moldovan und Golden-
berg (2004) untersuchen im Rahmen eines Diffusionsmodells die Auswirkungen negativer
Produktinformationen, die durch Meinungsfiihrer verbreitet werden. Dabei resultiert die
negative Informationsverbreitung nicht aus einer Unzufriedenheit mit den Produkteigen-
schaften, sondern auf Grund einer generellen negativen Einstellung mancher Meinungsfiih-
rer gegeniber Neuerungen. Goldenberg et al. (2007) untersuchen mit Hilfe eines agentenba-
sierten Simulationsmodells den Einfluss von schwachen (sich oft dndernden oder zufalligen)
und starken Verbindungen (z.B. zu nahen Angehdrigen) zwischen Personen in einem sozialen
Netzwerk, die positive und negative Mund-zu-Mund Kommunikation Gber ein Produkt ver-
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breiten. Dazu unterteilen sie potentielle Adoptoren in positive Adoptoren (Adoptoren, die
positive Produktinformationen weitergeben), enttauschte Adoptoren (Adoptoren, die nega-
tive Mund-zu-Mund Kommunikation verbreiten) und Verweigerer (ehemalige potentielle
Adoptoren, die sich auf Grund von negativer Mund-zu-Mund Kommunikation gegen das
Produkt entschieden haben). Mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit werden die potentiellen
Adoptoren durch positive oder negative Mund-zu-Mund Kommunikation oder durch Marke-
tingmalnahmen in ihrer Adoptionsentscheidung beeinflusst. Diese Untersuchung fiihrte zu
dem Ergebnis, dass schwache Verbindungen zwischen Personen in einem sozialen Netzwerk,
die in der Regel bei der Verbreitung von positiver Produktinformation den Diffusionsprozess
beschleunigen, bei der Verbreitung von negativer Mund-zu-Mund Kommunikation einen
duBerst schadhaften Effekt auf die Diffusion eines Neuprodukts nehmen. Des Weiteren
guantifizieren Goldenberg et al. (2007) den Effekt von positiver und negativer Informations-
verbreitung, indem sie den Netto-Kapitalwert eines Unternehmens bei Prasenz bzw. Abwe-
senheit von negativer Mund-zu-Mund Kommunikation vergleichen. Dabei gelangen sie ein-
hergehend mit den Ergebnissen von zuvor durchgefiihrten Untersuchungen zum Schluss,
dass bereits ein geringer Anteil von unzufriedenen Kunden, die negative Produktinformation
verbreiten, einen substantiellen negativen Einfluss auf die Diffusionsrate nimmt. Uberein-
stimmung besteht demnach in den Diffusionsmodellen, die negative Mund-zu-Mund Kom-
munikation inkludieren, als dass diese die Verbreitung einer Innovation hemmt und sogar
zum Misserfolg eines Neuprodukts fiihren kann. Jedoch besteht ein Bedarf an weiterfiihren-
den Untersuchungen in diesem Bereich, um die Interaktionen von unzufriedenen Kunden im
sozialen Netzwerk besser zu verstehen und praktische Anweisungen fiir eine optimale Mar-

ketingstrategie im Falle der Verbreitung negativer Produktinformation geben zu kénnen.
Nachdem die wichtigsten Erkenntnisse der Diffusionsforschung vorgestellt wurden, widmen

sich die folgenden Kapitel ausgewahlten Einflliissen auf den Diffusionsprozess, die den Unter-

suchungsgegenstand des vorliegenden Modells bilden.
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3 Ausgewabhlte Einfliisse auf den Diffusionsprozess

Zahlreiche Faktoren (beispielsweise soziale und politische Einfliisse, Konsumenteneigen-
schaften, MarketingmalBnahmen etc.) beeinflussen die Diffusion einer Innovation (vgl. Kapi-
tel 2.3.2). Das im weiteren Verlauf der Arbeit vorgestellte Simulationsmodell konzentriert
sich insbesondere auf die Auswirkung von Kundenzufriedenheit mit einem Neuprodukt. Die
daraus resultierende positive oder negative Mund-zu-Mund Kommunikation beeinflusst ent-
scheidend die Diffusion und Wiederkaufrate einer Innovation. Erwartungen an die Pro-
dukteigenschaften spielen daher eine herausragende Rolle im Kaufentscheidungsprozess.
Zusatzlich zu den individuellen Anspriichen werden die Erwartungen erfahrungsgemal auch
durch Informationen Uber das Produkt beeinflusst, die wir von Personen aus dem sozialen
Netzwerk und Massenkommunikationsmitteln erhalten. Nach dem Kauf bestimmt die Diffe-
renz zwischen den Erwartungen an ein Produkt und den wahrgenommenen Produkteigen-
schaften das Niveau an Kundenzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit, wobei dies weitreichen-

de Auswirkungen auf die Diffusion und Absatzzahlen einer Innovation nimmt.

Neben den Auswirkungen der Kundenzufriedenheit auf die Diffusion und Absatzzahlen einer
Innovation (vgl. Kapitel 3.1.2) werden weitere ausgewahlte soziale Einflisse im Diffusions-
prozess naher betrachtet. Wie in Kapitel 2.3.2 beschrieben, erweitern neuere Ansatze der
Diffusionsforschung das Konzept von Bass (1969), der persdnliche Kommunikation als An-
trieb des Diffusionsprozesses sieht, indem sie jegliche Art von Interdependenzen zwischen
Konsumenten als Diffusionsantrieb betrachten. Insbesondere Netzwerkeffekte und soziale
Signale fanden neben der personlichen Kommunikation besondere Beachtung und werden
daher naher beschrieben (vgl. Kapitel 3.2). Negative bzw. positive Mund-zu-Mund Kommu-
nikation tber ein Produkt nimmt einen unterschiedlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung
von potentiellen Adoptoren, je nach dem, von welcher Person im sozialen Netzwerk die In-
formation gesendet wird. Aus diesem Grund unterscheidet das in Kapitel 5 vorgestellte Mo-
dell zwischen verschiedenen Bezugsgruppen, die anschlieRend an eine kurze Erlauterung
Uber den Einfluss der Mund-zu-Mund Kommunikation im Kaufprozess vorgestellt werden
(vgl. Kapitel 3.2.2). Folgende Grafik verdeutlicht den Einfluss von ausgewahlten Faktoren auf
den Kaufprozess, die Eingang in das Simulationsmodell finden und im Anschluss naher be-

schrieben werden.
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Abbildung 7: Ausgewadhlte Einfliisse auf den Diffusionsprozess
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Adoptionsentscheidung der Konsumenten wird somit durch die Erwartungen an die Pro-
dukteigenschaften, positive Netzwerkeffekte (vgl. Kapitel 3.2.3) und den Preis des Produkts
determiniert, wobei sich die Erwartungen an das Produkt aus den individuellen Anspriichen,
den Informationen durch Massenkommunikationsmittel und durch persénliche Kommunika-
tion zusammensetzen. Mund-zu-Mund Kommunikation wird dabei von Konsumenten wei-
tergegeben, die das Produkt bereits adoptiert haben und auf Grund der Zufriedenheit (oder
Unzufriedenheit) mit dem Produkt positive (oder negative) Informationen an andere Perso-
nen weitergeben. Da die Kundenzufriedenheit die Grundlage der persdénlichen Kommunika-
tion darstellt, bietet Kapitel 3.1 einen Uberblick iiber das weitreichende Forschungsfeld der

Kundenzufriedenheit und deren Konsequenzen.

3.1 Kundenzufriedenheit

Zufriedene Kunden sind Voraussetzung fir den Aufbau eines stabilen Kundenstammes, der
wiederum Grundlage fir das langfristige Wachstum und den wirtschaftlichen Erfolg eines
Unternehmens darstellt. Insbesondere der intensivierte Wettbewerb und die erhéhte Substi-
tuierbarkeit von Giitern und Dienstleistungen vermindern fiir den Kunden das Risiko, eine
Marke oder ein Unternehmen zu wechseln. Diese Tatsache unterstreicht die Bedeutung fir

Unternehmen MaBnahmen zu setzen, die Kunden langerfristig an eine Marke oder ein Un-
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ternehmen binden. Dabei liegt der Fokus nicht langer auf dem einmaligen Austausch zwi-
schen Kunde und Unternehmen, sondern mehr auf dem Aufbau einer langerfristigen Ge-
schaftsbeziehung bzw. Markentreue (Scharnbacher und Kiefer 1996, S. 1). Der Begriff der
Kundenzufriedenheit beschreibt eine emotionale Reaktion (Scharnbacher und Kiefer 1996, S.
5) und kann als ,,...das Ergebnis einer subjektiven Einschdtzung (,post-consumption evaluati-
on’), dass die gewdhlte Alternative den Erwartungen zumindest entspricht oder diese liber-
trifft” (Engel et al. 1995, S. 273) definiert werden. Zentrale Elemente der Kundenzufrieden-
heit sind somit zum einen die Erwartungen des Kunden an ein bestimmtes Produkt und zum
anderen die wahrgenommenen Leistungen desselben (Mayer und Illmann 2000, S. 217).
Kundenzufriedenheit kann somit als emotionale Reaktion auf die Leistung eines Unterneh-

mens verstanden werden (Scharnbacher und Kiefer 1996, S. 5).

Auch wenn die Bedeutung der Kundenzufriedenheit fiir den wirtschaftlichen Erfolg eines
Unternehmens unumstritten ist, besteht das Ziel eines kundenorientierten Unternehmens
nich