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Marketing-Wissenschaft: Diffusionsforschung C S o o
'IErfoIgrelche Marktdurchdrmgung *
neuer Investltlonsguter

- Zur optimalen Steuerung der Marketing-Instrumente sind Infor-
mationen iiber das Wie und den Zeitraum der Marktdurchdrin-
gung unerlaBlich. Zur Diffusion von Produkten existiert jedoch

eine Vielzahl von Modellen. Dr. Heribert Gierl, Akademischer

Rat am Lehrstuhl fiir Marketing an der Universitit Regenshurg,
gibt einen l'l'berblizl:k;iiber die Eignung von DifoSionsmadellen‘
fiir bestimmte Marketing-Aufgaben. Dariiber hinaus stellt er em-

pirische Befunde zu den EinfluBgréBen der Ausbreltung neuver

Investltlonsguter vor. .

Seit rund drei Jahrzehnten widmet sich
die. Marketing-Forschung dem Diffu-
sionsphinomen. Als Folge dieser fort-
wihrenden Bemiihungen um Modelle
zur Abbildung von Diffusionsverldu-
fen liegt heute eine Fiille verschiedener
Vorschlige vor (siehe dazu den Kasten
auf S. 97).

Welches Modell sinnvollerweise

einzusetzen ist, hingt dabei von der je-

weiligen Zielsetzung ab. Steht die Pla- -

nung und Steuerung der zukiinftigen
Ubernehmerzahlen eines Produkts, das

bereits am Markt eingefiihrt worden’

ist, im Vordergrund, so sind Modelle
zu wihlen, die sowohl geeignet sind,
den bereits vergangenen Teil des Aus-
breitungsverlaufs mdoglichst gut zu er-
kldren, als auch Hilfen geben, wie die
Absatzpolmk zu gestalten ist,'um eine
_geplante zukiinftige: Penetratlon‘ des
Produkts zu verwirklichen. -

Soll die Wirkung absatzférdern-
der MafBnahmen nachtriglich einer

Kontrolle unterzogen werden, so ist

gleichfalls ein Modell zu wihlen, das
sich bei der Nachzeichnung des ver-
gangenen Absatz- bzw. Kundenver-
laufs sehr gut bewihrt hat.

Um Anbhaltspunkte fiir die 'zu'er}”
wartende Ausbreitung eines Produkts

zu erlangen, das noch nicht am Markt

eingefiihrt ist, sind Modelle zu wihlen,

. die einen Transfer aus den Erkenntnis-
sen zur Ausbreitung anderer, im Markt

bereits eingefiihrter Produkte ermogli-

chen.
Es ist nicht moglich, ein emfaches
Modell zu formulieren, das sdmtlichen

dieser drei. Zielsetzungen, Planung/

Steuerung, Kontrolle und Transfer im

hohen Umfang gerecht wird. Modelle,

36

die zur Planung/Steuerung und Kon-
trolle des Ausbreitungsverlaufs eines

- konkreten Produkts erfolgreich einge-

setzt werden kdnnen, geben kaum Auf-

schluB iiber die Marktchancen eines
noch nicht am Markt eingefiihrten Pro-
“dukts.
Modelle, die fiir viele Produkte giiltige

Demgegeniiber erweisen sich

GesetzmiBigkeiten des Ausbreitungs-

verlaufs offenbaren, im Einzelfall oft -

nur begrenzt als erklirungskriftig und
gewidhren fiir die Planung/Steuerung
und die Kontrolle wenig Unterstiit-

_zung. ’Abbildung 1 verdeutlicht dieses

Dilemma.

Ein emfaches praktakables Mo-

dell, das sowohl den Ausbreitungsver-

. Dr. Hriberf Gierl: In den Unternehmen

herrscht kurzsichtige Planungs- und
Kontrolltdtigkeit vor. ‘

Produkten machen konnte,

lauf einzelner Produkte einigermafBen

exakt zu erkliren vermag und dessen
Variablen und Parameter sich ohne
weiteres auf andere Produkte iibertra-

~* gen lassen, 14Bt sich nicht gewinnen.
Die Ursache hierfiir ist vor allem darin

zu sehen, daB3 Produkte von Unterneh-
men angeboten werden, die hinsicht-
lich der Art ihrer absatzpolitischen
MabBnahmen vielfiltige Moglichkeiten
ausschopfen. Sidmtliche Variablen, die
EinfluB auf Diffusionsverldufe neh-
men kdnnen, zusammenzutragen und
in einem Modell zu integrieren, kiime
einer Sisyphos-Arbeit gleich.. -

Diffusionskriterien im
Praxistest '

e
" Im Zeitraum zwischen Sommer 1985

und 1987 wurden:1 420 Firmen aus den

" Branchen Maschinen- und Geritebau

sowie Elektrotechnik in der Bundesre-
publik angeschrieben, um hinsichtlich
eines Forschungsprojekts zum Thema
»EinfluBgréBen der Akzeptanz von In-
vestitionsgiitern« . kooperationsbereite
Firmen zu finden. Insgesamt zeigten
sich rund 250 Hersteller fiir die Ziele

“der Studie aufgeschlossen. Von diesen

Firmen wurden 100 Unternehmen per-
sonlich besucht. Mittels fernmiindli-
cher Kontakte im Vorfeld der personli-
chen Besuche konnten 150 Unterneh-
men ausgesondert werden; - da sie
angaben, zu keinem ihrer Produkte,

~das sie bereits seit lingerer Zeit (ca. vier

Jahre) am Markt eingefithrt hatten,
ohne mehrtigigen Arbeitsaufwand die
Kunden- oder Absatzzahlen rekonstru-
ieren zu konnen. Trotz telephonischer

- Versicherungen konnten unter den 100

besuchten Unternehmen weitere 71 Fir-
men aufgrund mangelnder- systemati-
scher Datenarchlwerung tatsachlich
keine Angaben zum Absatzverlauf ei-
nes ihrer Produkte machen. Lediglich .
29 von 250 interessierten Firmen ver-
fiigten iiber eine innerbetriebliche Da-
tenorganisation, die es ermdglichte, die
vergangene Entwicklung der Absatz-
oder Kundenzahlen eines bereits seit
lingerer Zeit am Markt eingefiihrten
Produkts zu verfolgen. Da ein Teil die-
ser 29 Firmen Daten zum Ausbrei-
tungsverlauf von zwei oder:mehreren -
erhohte
sich der Stichprobenumfang auf 36 zu
analysierende Ausbreitungsfille. Ein
geringer Teil der 71 Hersteller war zu- -

* mindest in der Lage, fiir Produkte mit
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sehr kurzer Marktprisenz Informatio-
nen zum Ausbreitungsverlauf zu geben.
Es konnen zwei Arten von Ein-
fluBgréBen auf die Ausbreitung neuer

Produkte unterschieden werden. Zum

einen solche, die festlegen, ob sich eine
Innovation im Mittel rasch oder nur
langsam am Markt ausbreitet, und zum
anderen EinfluBgrofen, die fiir die Be-

schleunigung "der Ausbreitung aus-

schlaggebend sind. Entsprechend die-
sen beiden” Fragestellungen werden
zwei Diffusionsmodelle eingesetzt.

In einem ersten Schritt wurde ein
Diffusionsmodell der Kategorie 1 (5.
Kasten, unten) herangezogen und mit
seiner Hilfe je Ausbreitungsfall die

mittlere - Ausbreitungsgeschwindigkeit -

bestimmt. Die resultierenden- Me8-

- werte ‘wurden- mit erklirenden Varia-

blen: in Bemehung gesetzt, Tabellel
verdeuthcht welche Faktoren sich als
verantwortlich dafiir erweisen, daB sich
eine Innovation aus den untersuchten
Branchen im Mittel rasch oder nur
langsam am Markt ausbreitete.
Potentielle. Ubernehmer werden
vergleichsweise schnell zu Kunden,

‘wenn die Idee zu dem Produkt direkt
. oder indirekt von ihnen kommt. Soweit

Ausgevi/é'hlté Diffhsionémbdelle und ihre pfaktischen Einsatzméglichkeiten

(i antenv1eifalt des Produkts
Tt PCI’IOdC (zB. Monat oder Quartal)

- durch die >}Anzahl der belegten Mes-

_sen« oder die »Anzahl der Schulungs
- maBnahmen«, sofern “We ung ‘i
- Form . von Messebelegung ‘

ebenfalls fallspezmsch zZu konkretlsle

;‘f' (z.B. gesetzhche ‘MaBnahmen, Jahres

2 zunehmen

Schulungen vorgenommen W:rd Die
. restlichen - genannten Varxablen sind:

ren. Sofern aus verhaltenstheoretischer-
. Sicht auch anderen ‘Variablen EinfluB -
- auf den. Ausbreltungsverlauf zukommt

Zeit, AuBendxenstemsatz), so sind diese
ebenfalls in d1e Modellglexchung auf-

‘,smnsgeschwmdlgkelt ‘aufzufassen ist,
‘gekennzelchnet werden kann, ermdg-

usbreltungs geschwmdlgkext

- dener Produkte vorzunchmen. Dle An-
‘wendung dleses Modells bletet dle giin-
stigsten- Voraussetzungen die. Erfolgs~
- chancen eines noch nicht am Markt
emgefuhrten Produktes im Sinne einer
raschen Ausbre1tung zu erkennen

'kexten von' Modellen der resthchen Ka- ~
_tegorien sind begrenzt. Modelle der
Kategorle 2 enthaiten allem den Uber- »

B a1 g

i -knur eine Marketmg Variable (z.B. Preis . :
“oder Werbeanstrengungen) Sie sind -
emfachere Varianten: der Modelle aus
,,Kategorle 5 Modelle der Kategorie 6
“sind fiir die Planung von Marketingpo-
Clitik und. die Prognose zukiinftiger
Kunden wenig geeignet, da Marketing-. -
~ Variablen und viele ‘andere kausale
“-Variablen nicht als. Bestandtexle in das :
g;.koodcll auf genommen werden

absatzwirtsi:haft 2/89
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Marketing-Wissenschaﬁ: Diffusionsforschung

Abb. 1: Das Modelldilemma in der Diffusionsforschung

fallibergreifende
GesetzmiBigkeit

- »gute -
; ~Modelle«

fallspe21ﬁsche .

die an der Studie teilnehmenden  Fir-
men angaben, die Idee, ein Produkt
- dieser ‘Art auf den Markt zu bringen,
‘stamme von den Kunden, vom AuBen-
~ dienst, aus der Marktforschungsabtei-
lung oder aus Marktanalysen iiber zu-
kiinftige Bediirfnisse der- Kunden, so
lieB sich, wenn gleichzeitig der Pro-
blemdruck (Wunsch nach einem Pro-

dukt »dieser Art« durch die Kunden).

hoch war, eine iiberdurchschnittlich ra-
‘sche Marktdurchdringung messen. Ga-
ben die Firmen hingegen an, die Idee
sei in"der Forschungs- und Entwick-

lungsabteilung entstanden oder sie sei -

von  der Untemehmenslextung »ver-
fugt« worden, so waren fiir diese Inno-
vationen . geringe  Ausbreitungsge-
schwindigkeiten festzustellen.

~ DaB. potentielle Kunden, die in-

tensiv aufgrund eines  empfundenen

Problems. nach einer Problemldsung "

~ durch eine Innovation verlangen, auch
rasch zu Ubernchmern werden, iiber-
rascht wenig.

Eine weitere gewichtige EinfluB-
groBe ist das durchschnittliche Preisni-
veau. Je hoher der Preis einer Innova-
tion ist, desto ldnger zbgern die
potentiellen Kunden mit der .Uber-
nahme.

Als etwas - weniger bedeutsame
“Variablen erweisen sich die Ubernah-
meschwierigkeiten der Kunden und die
"Kompetenz der Hersteller. Je schwieri-
ger sich die Ubernahme einer Innova-
tion aufgrund notwendiger Umstel-
" lungsmaBnahmen gestaltet, um so

98

- 2: logistisches Modell und sonstig leferent:algle: ]
-~ 3: Modelle mit segmentierten Ubernehmerpotentlalen
W' o Modelle mit einer erkldrenden Marketmg-VanabIen
 5: Modelle mit mehreren erklarenden Vanablen

Erklarun gskraft

ldnger warten potentiellre Kunden auf -

einen giinstigen Zeitpunkt des Vollzugs
der- Ubernahmehandlung. - SchlieBlich
durchlaufen potentielle. Kunden ten-
denziell ~ kiirzere Entscheidungspro-

" zesse, wenn sie an die Kompetenz des

Herstellers als Produzent eines Pro-

dukts »dieser Art« glauben und seinem
‘produktspezifischen Know-how  Ver-
‘trauen entgegenbringen. B

Produkte, die noch vor der Markt-
einfiihrung stehen, kénnen an den ge-
nannten - Kriterien gemessen werden.
Falls fiir diese Variablen nur
»schlechte« Werte anzunehmen sind,
muBl mit langwierigen Marktdurch-
dringungsprozessen von Produkten aus
den untersuchten Branchen gerechnet
werden

In einem zweiten Schritt’ wurde
untersucht, welche Variablen geeignet

sind, die Ausbreitung der Produkte zu -

beschleunigen. Dies erfolgte in Form

von 36 Fallstudien. Fiir simtliche der .

36 vorliegenden Ausbreitungsfille kam
ein Modell der Kategorie 5 (vgl. Ka-
sten, S. 97) zur Anwendung. Es wurden
diejenigen Variablen identifiziert, de-
ren Variationen im Zeitablauf deutli-
che Spuren im . Ausbreitungsverlauf
hinterlieBen. Falls z.B. eine Preissen-

kung stattfand, wurde analysiert, ob .

diese MaBnahme eine Steigerung der
Ausbreitungsgeschwindigkeit bewirkte.

-Der Einflul der Erhohung der Wer-

beintensitit, der Senkung des Preises,
der Steigerung des Aulendiensteinsat-
zes usw. auf die Erhthung der Ausbrei-

- ‘Ausbreitungsverlauf,

tungsgeschwindigkeit 148t sich natur-
gemil nur dann untersuchen, wenn

. solche Verinderungen der Absatzpoli-

tik auch- tatséichlich - stattfanden. Die
Anzahl der Fille; in denen im Zeitab-

- lauf unterschiedliche MeBwerte™ bei
- verschiedenen. Variablen zu beobach-

ten waren, ist in Tabelle 2 genannt. Nur
bei 32 der.36 Ausbreitungsfille wurde

_ beispielsweise im Zeitablauf in irgend-

einer Weise eine Variation der Werbe-
politik vorgenommen. Tabelle 2 zeigt

.~ dariiber hinaus den Anteil der Fille, in
-+ denen die verschiedenen Variablen ge-
. eignet waren,

die  Ausbreitungsge-
schwindigkeit zu ‘erh6hen (oder zu
verlangsamen).

~ Es zeigt sich, daB s021ale Ein-
fliisse am hiufigsten die Geschwindig-
keit der Ausbreitung erhdhten. Soziale
Einfliisse hatten ihr Urspriinge zumeist
im Einsatz von Referenzkunden-Li-
sten, Mit zunehmendem Umfang die- .
ser Listen erhdhte sich in drei von vier
Fillen auch die Bereitschaft der restli-

_ chen potentiellen Kunden, die Innova-

tion selbst zu iibernehmen.
Preissenkungen oder Qualitits-

steigerungen steigertén die Ausbrei- :

tungsgeschwindigkeit weit - seltener.

- ‘Nurin rund zwei Drittel der Fille hatte

eine MafBinahme dieser Art (Preissen-

kung, mehr Varianten, mehr Einsatz-

moglichkeiten -usw.) EinfluB auf den
| in rund ‘einem
Drittel der Fille blieb der ProzeB der
Marktdurchdringung von MaBnahmen
dieser Art unbeeinfluf3t.

' Es ist auch .&ulerst erstaunhch

, d'aB sich in nur einem Drittel der Fille

ein EinfluB von-MaBnahmen der Ver-
besserung. des AuBendlenstes (mehr
Mitarbeiter, - Schulung u.4.) auf den-
Ausbreitungsverlauf feststellen - lieB.

‘Mittels WerbemaBnahmen konnte zu-

mindest in 59 Prozent der Fille die

asw-Fachinfarmation

In diesem Beitrag:

- Marketing-Wissenschaft

Diffusionsmodelle

Investitionsgiitermarketing

Marketing-Planung/-Steue-

rung

Marketing-i(ontrolle
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Tabh. 1:.Der EinfluB8 verschiederter Variablen auf die durch- "

schmttllche Ausbreltungsgeschwmdlgkelt

maBnahmen

Probleme der: Ubernahme aufgrund notwendlger Umstellungs- .

Tah. 2: Welche Einflﬁ§se' beschleunigen die Ausbreitungs-

geschwindigkeit?

Erklarungsvanablen fur Verandey
rung der - :
Ausbrextungs eschwmdlgkelt

"Anzahl de;
Falle, in denen

Anteil der FaIle, in denen Vanable

keinen EmfluB
: hatte (in %)

“AuBendien

Marktkommu- -

nikation. = | werbung

Jahreszeit

Zeit

Ausbreitung " des Produkts gefordert

werden, aber in immerhin ‘41 Prozent
der Fille lieBen sich im Anschluf3 an
die getroffenen ‘MaBnahmen . keine
Veranderungeri im Ausbreitungsver-
lauf feststellen.

Dies heiBt nicht, daB Prelsaktm-
titen, Steigerungen der Variantenzahl
und der Qualitit, Werbeintensitit und
Distributionspolitik nicht geeignet wi-
ren, - Diffusionsverldufe zu - steuern.
- Einzelne Fille belegen die Wirksam-
keit dieser Variablen fiir die Beschleu-
nigung von Ausbreitungsprozessen.
Aus den Befunden der Analysen ist

vielmehr zu folgern, dal es:Herstellern -
nur selten gelingt, diese Marketing-In- .

strumente zielférdernd (d.h. ausbrei-
tungsférdernd) einzusetzen.:
Gesetzgebung und sonstige Be-
stimmungen prigen vergleichsweise
selten die Gestalt von Ausbreitungsver-

ahsatzwirtschaft 2/89

- Investitionshilfen,

ldufen. In diesem Zusammenhang sind
Ausfuhrrestriktio-
nen und Normen hinsichtlich der Ge-

- nauigkeit von MeBmstrumenten zZu

nennen.

'Eine Verlangsamung der Ausbrei-
tungsgeschwindigkeiten - infolge von
Konkurrenzaktivititen - konnte nur in
rund einem Viertel der Fille empirisch
nachgewiesen werden. Es ist daher nur
selten gerechtfertigt, das Scheitern aus-

- breitungsférdernder MaBnahmen. mit
~den Aktivitdten von Wettbewerben zu

begriinden. Jahreszeitliche Schwan-

-kungen im Ausbreitungsverlauf kon-

nen auf vielfdltige Ursachen zuriickzu--
“fihren sein, z.B. auf Betriebsurlaube-
“im Sommer oder herausragende Zeit-
- punkte, in denen Produkte »dieser
- Art« von den Kunden bestellt werden.

Sie im einzelnen zu erkldren, muB fall- .
- gpezifischen Analysen vorbehalten sein.

i Absatzzahlen,

Auch die Ursachen fiir den Ein-’
fluB der Variable »Zeit« lassen sich
nur fallspezifisch ergrﬁndern.» Tritt die
»wZeit« als bedeutsamer Interaktions-’

auf, kann-eine im’ Zeitablauf zuneh-

. mende oder abnehmende Wirksamkeit o
- der betroffenen Marketing-Variable
* angenommen = werden.

Tritt  diese -
GroBe isoliert auf, so zeigt sie den Ein-
flull von » Produktmodernitit« auf das

' Informationsdefizit

“Anhand von 36 Fallstudien, die bislang
‘mit Hilfe von Diffusionsmodellen rea-
lisiert wurden, konnte der Erkenntnis-.

gewinn von Analysen dieser Art fiir

~ praktische Planungs- und Kontrollauf-

~ gaben erfolgreich demonstriert werden. .
Diffusionsmodelle zur Planung. der

zur Festlegung der
Steuerungseingriffe durch Marketing-

- MaBnahmen und zur Kontrolle der

Wirksamkeit vergangener MaBnahmen
werden in der Zukunft sicherlich. von .

setzt, um die Planungs- und Kontroll»-

-; arbeit zu unterstiitzen.

Voraussetzung dafiir ist freilich,
daB in den Unternehmen auch langfri-
stige Entwicklungen {iber mehrere..
Jahre hinweg beobachtet werden. DaB

- -von 250 nur 29 Unternechmen in der

Lage waren — ihre Bereitschaft kann
begriindet angenommen werden —, die

" Absatz- oder Kundenzahlen eines 1hrer

Produkte iiber einen 'mehrjihrigen-
Zeitraum hinweg anzugeben, ist be-

 zeichnend fiir eine vorherrschende

kurzsichtige Planungs- und Kontrolltid- -
tigkeit. Erfahrungszuwichse durch .
KontrollmaBnahmen werden - damit
ausgeschlossen,  Investitionen in- wir-
kungslose Marketing-Instrumente blei-

ben unerkannt. Dies. verhindert, daB’

wertvolle Informationen, die eigentlich
in jedem Unternchmen einige Zeit
nach Griindung verfiigbar sein mii3-

- ten, fiir notwendige Revisionen - der.

praktizierten Absatzpolitik verlorenge- -
hen. Die vielfiltigen MaBnahmen, die
ohne EinfluBl auf die Ausbreitungsver-

- 1dufe bleiben, aber mit Kosten verbun- . -

den sind, rechtfertigen die Erwartung,
daB sie letztlich AnlaB fiir die Installie-
rung eines funktionsfihigen innerbe-
tricblichen Planungs- und Kontrollsy- -
stems, 'das auch Ausbreitungsverliufe

.der Produkte erfallt, sein werden. . W .

9

term mit anderen Marketmg-Varlablen( o

Uberpahmeverh’ciltnis der’potentielleh o
 Kunden an.

mehr und mehr Unternehmen einge- -
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