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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
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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

15



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.):

17



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.
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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-

25



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.

29



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
nicht in der Maximierung der Kundenzufriedenheit. Selbstverstandlich lasst sich die Kunden-
zufriedenheit immer weiter steigern, beispielsweise durch die Verbesserung des Services
oder die Senkung der Preise. Dies hat jedoch einen negativen Effekt auf die Rentabilitit ei-
nes Unternehmens und auf die Zufriedenheit anderer Stakeholder, wie zum Beispiel der Lie-
feranten, Angestellten oder Eigentiimer. Aus diesem Grund ist es Aufgabe eines kundenori-
entierten Unternehmens ein hohes Niveau an Kundenzufriedenheit sicherzustellen, ohne die

Wirtschaftlichkeit ihrer Aktivitdten aulRer Acht zu lassen (Kotler 2003, S. 63).

Die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der Kunden mit der unternehmerischen Leistung
duBert sich im Wiederkaufverhalten, der Markentreue, dem Beschwerdeverhalten und vor
allem der positiven bzw. negativen Mund-zu-Mund Werbung durch Konsumenten (Nyer
1996, S. 255). Bevor jedoch auf das Verhalten von Kunden als Reaktion auf die Zufriedenheit
bzw. Unzufriedenheit mit der wahrgenommenen Produktleistung eingegangen wird, bietet
der folgende Abschnitt eine Ubersicht tiber die wissenschaftlichen Erkenntnisse zum Entste-

hungsprozess von und Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit.
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3.1.1 Determinanten der Kundenzufriedenheit

Die Entstehung von Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit wird hauptsachlich durch psycholo-
gische Modelle erklart, wobei als einflussreichstes Modell in diesem Zusammenhang das
»Expectancy-Disconfirmation Model“ von Oliver (1977, 1980) zu nennen ist. Demnach ent-
steht Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit durch den Vergleich der Erwartungen an das Pro-
dukt vor dem Kauf und der wahrgenommenen Produktperformance wahrend und nach der
Inanspruchnahme (Soll-Ist-Vergleich). Vor der Kaufentscheidung bildet ein Kunde gewisse
Vorstellungen (iber die Produktleistungen, welche bewusst oder unbewusst sein kénnen.
Werden diese Erwartungen nach dem Kauf nicht bestatigt, liegt entweder eine positive oder
negative Nichtbestatigung vor, je nachdem, ob die Erwartungen die Erfahrungen lbertreffen
oder ob die Erwartungen unerfillt bleiben. Erst nach diesem kognitiven Vergleich folgt eine
emotionale Bewertung, die bei Bestatigung oder positiver Nichtbestatigung der Erwartungen
zu Zufriedenheit, bei negativer Nichtbestatigung zu Unzufriedenheit fiihrt (Oliver 1977,
1980). Im folgenden Abschnitt wird auf die einzelnen Bestandteile der Kundenzufriedenheit

naher eingegangen, da diese eine wichtige Rolle im vorliegenden Modell einnehmen.

3.1.1.1 Die Soll-Kkomponente der Kundenzufriedenheit

Die Soll-Komponente der Kundenzufriedenheit — die Erwartung — umfasst die Gesamtheit an
Vorstellungen, die ein Kunde Uber ein Spektrum einer unternehmerischen Leistung hat. Ver-
anschaulicht am Beispiel einer Waschmaschine kénnte die Erwartung eines potentiellen Kau-
fers folgendermalen aussehen: Glinstiger Preis, ein schneller Service im Falle einer Stérung,
eine robuste und wassersparende Maschine. Die Erwartung an ein Produkt kann somit aus
vielen Komponenten bestehen, wobei sich die Erfillung komplexer Erwartungen der Kunden
oft als eine schwierige Herausforderung fir Unternehmen darstellt (Scharnbacher und Kiefer

1996, S. 7f.).

Faktoren, die die Entstehung von Erwartungen beeinflussen sind die individuellen Anforde-
rungen, das AusmaR der bisherigen Erfahrungen und die Informationsweitergabe mittels
Unternehmenskommunikation und personlicher Kommunikation. Je nach individueller An-
forderung stellen potentielle Kunden unterschiedliche Anspriiche an die Leistungsfahigkeit
eines Produkts. Bezogen auf das Beispiel der Waschmaschine stellt ein privater Haushalt

andere Anspriiche an das Leistungsspektrum des Produkts wie beispielsweise eine Wasche-
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rei. Des Weiteren beeinflussen bisherige Erfahrungen die Erwartungen an ein Produkt, wes-
halb sich Kunden, die bereits Erfahrungen gesammelt haben, in ihren Anspriichen zumeist
von Neukunden unterscheiden. Neben den persdnlichen Bediirfnissen und den bisherigen
Erfahrungen beeinflusst die Unternehmenskommunikation die Erwartungen potentieller
Kaufer, beispielsweise durch Werbeanzeigen oder personliche Verkaufsgesprache. Wird dem
potentiellen Kunden ein bestimmtes Leistungsmerkmal versprochen, so erwartet er dieses
auch nach dem Kauf (Scharnbacher und Kiefer 1996, S. 8). Im vorliegenden Modell werden
die MalBBnahmen der Unternehmenskommunikation unter Massenkommunikationsmittel
zusammengefasst. Zusatzlich zur direkt steuerbaren Unternehmenskommunikation hat vor
allem die indirekte Kommunikation einen Einfluss auf die Erwartungen der potentiellen Kun-
den. Dazu zahlen vornehmlich die Mund-zu-Mund Kommunikation Gber ein Leistungsspekt-
rum in einem sozialen Netzwerk und die Kommunikation durch unabhangige Medien, wie

zum Beispiel Stiftung Warentest (Scharnbacher und Kiefer 1996, S. 8).

3.1.1.2 Die Ist-Komponente der Kundenzufriedenheit

Wahrend und nach des Ge- bzw. Verbrauchs einer Unternehmensleistung vergleicht der
Konsument seine zuvor gebildeten Erwartungen mit der Ist-Komponente der Kundenzufrie-
denheit — der wahrgenommenen Produktleistung. Stellt sich die Waschmaschine nach dem
Kauf als deutlich weniger wassersparend heraus, als der Kunde erwartet, kann diese negati-
ve Nichtbestatigung fir den Kunden derart gravierend sein, dass dieser mit dem gesamten
Produkt nicht zufrieden ist (Scharnbacher und Kiefer 1996, S. 9). Die subjektive Wahrneh-
mung der Produktleistung bezieht sich auf einzelne Produktattribute, wobei diese fir den
Kunden unterschiedliche Prioritdat einnehmen kdnnen. Um die begrenzten Ressourcen eines
Unternehmens moglichst effizient einzusetzen, ist es wichtig, sogenannte Schliisselattribute
zu identifizieren, die einen essentiellen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit ausiiben. Mit
Hilfe der Importance-Performance Analyse wird die Bedeutung von und die Zufriedenheit
mit einem Produktattribut zueinander in Beziehung gesetzt, um Aufschluss Gber die Not-
wendigkeit weiterer Investitionen in ein Produktattribut zu erlangen (Faullant 2007, S. 24).
Beispielsweise werden Konsumenten gebeten, verschiedene Attribute eines Neuwagens zu
identifizieren (z.B. Motorleistung, Design, Benzinverbrauch usw.) und diese Produktattribute
anschlieRend in ihrer Bedeutung flir den Konsumenten und hinsichtlich ihrer Performance zu

bewerten. Stellt sich heraus, dass insbesondere der Benzinverbrauch fir die Konsumenten
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von hoher Bedeutung ist, doch der Neuwagen in diesem Attribut keine sehr gute Leistung
aufweist, sollte das Unternehmen in die Entwicklung eines 6konomischeren Motors investie-
ren. Auf Grund der Annahme eines linearen Zusammenhangs zwischen der Produktleistung
und dem Zufriedenheitsniveau, wird dieser Ansatz jedoch haufig kritisiert, da er zu Fehlent-
scheidungen des Managements flihren kann. GemalR dem Kano-Modell der Kundenzufrie-
denheit (vgl. Abbildung 8) wird zwischen Produktattributen unterschieden, die sowohl zu
Unzufriedenheit bzw. Zufriedenheit fihren kdnnen und als selbstverstandlich angenommen
werden (Leistungseigenschaften), solchen, die nur Zufriedenheit auslésen kénnen (Begeiste-
rungseigenschaften) und solchen, die rein das Unzufriedenheitsniveau beeinflussen konnen,
wenn sie nicht den Erwartungen gemaR erfiillt werden (Basiseigenschaften). Beispielsweise
stellen Vorrichtungen zur Sicherheit des Kunden (Gurte und Airbag) und ein Allradantrieb bei
der Anschaffung eines Gelandewagens Basisfaktoren fir den Konsumenten dar. Werden
diese Ubertroffen (beispielsweise besitzt der Neuwagen spezielle Gurte fur Kleinkinder),
fihrt dies zu maRiger Zufriedenheit, wahrend die Nichterfiillung einer Basiseigenschaft (der
Gelandewagen besitzt beispielsweise keinen Allradantrieb) zu extremer Kundenunzufrie-
denheit fihrt. Leistungsfaktoren werden vom Kunden erwartet und kénnen im Falle eines
Gelandewagens beispielsweise ein Reservereifen oder eine Klimaautomatik sein. Begeiste-
rungseigenschaften werden auf der anderen Seite nicht vom Kunden vorausgesetzt. Weist
ein Produkt dennoch Begeisterungseigenschaften auf, steigt die Kundenzufriedenheit pro-
gressiv (vgl. Abbildung 8). Wird dem Kaufer eines Gelandewagens beispielsweise eine kos-
tenlose Versicherung des Wagens fir ein Jahr zugesprochen, konnte dies zu héherer Kun-
denzufriedenheit fihren. Wie in Abbildung 8 ersichtlich, haben rein die Leistungsfaktoren
einen linearen und symmetrischen Zusammenhang mit dem Zufriedenheitsniveau. Das Zu-
friedenheitsniveau steigt somit direkt proportional mit der Produktleistung (Matzler et al.

2004, S. 272).
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Abbildung 8: Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
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Quelle: in Anlehnung an Faullant (2007, S. 25)

Das Kano-Modell wird weitgehend in der Zufriedenheitsforschung eingesetzt (vgl. unter an-
derem Nilsson-Witell und Fundin (2005), Anderson und Mittal (2000) oder Matzler und Sau-
erwein (2003)) und kommt in empirischen Untersuchungen zu folgenden Ergebnissen: Die
Basisfaktoren miissen fiir den Markteintritt bis zu einem bestimmten Grad erfiillt werden,
wobei eine Steigerung der Produktperformance dariiber hinaus nicht zu einer deutlichen
Steigerung der Kundenzufriedenheit fihrt. Unternehmen sollten daher in den Leistungsfak-
toren wettbewerbsfahig sein, da diese vom Kunden erwartet werden und sich mit Begeiste-
rungsfaktoren von der Konkurrenz abheben. Diese begeistern den Kunden und fihren zu

einer weitgehenden Kundenbindung (Matzler et al. 2004, S. 273).

Zusatzlich zu den wahrgenommenen Produktcharakteristika schlieRt die Ist-Komponente der
Kundenzufriedenheit auch alle damit verbundenen Serviceleistungen, die mit der Akquisition
des Produkts in Verbindung stehen (Beratung, Lieferung etc.), mit ein (Scharnbacher und

Kiefer 1996, S. 9).
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3.1.1.3 Der Soll-Ist Vergleich der Kundenzufriedenheit

Nachdem auf kognitiver Ebene die Soll- und Ist-Komponente der Kundenzufriedenheit ge-
geniber gestellt wurden, fihrt das Ergebnis dieses Vergleichs (positive Nichtbestatigung,
Bestatigung oder negative Nichtbestatigung) zu einer emotionalen Reaktion (siehe Abbil-

dung 9) (Hill 1986, S. 312).

Abbildung 9: Kundenzufriedenheit als emotionale Reaktion auf einen kognitiven Vergleich
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Quelle: in Anlehnung an Hill (1986, S. 312)

Wie in Abbildung 9 ersichtlich, resultieren aus der emotionalen Reaktion drei mogliche For-
men der Zufriedenheit: Progressive Kundenzufriedenheit, stabilisierende Kundenzufrieden-
heit und Kundenunzufriedenheit. Bei der progressiven Kundenzufriedenheit werden die
Erwartungen eines Konsumenten durch die Leistungen eines Produkts oder einer Dienstleis-
tung nicht nur erflllt, sondern deutlich ibertroffen, was zu einem hohen Zufriedenheitsni-
veau fiihrt. Im Zuge dessen erhohen sich aber auch die Erwartungen, weshalb der Kunde bei
der Inanspruchnahme einer dhnlichen Unternehmensleistung hohere Anspriiche stellt als
zuvor. Die stabilisierende Kundenzufriedenheit entsteht, wenn die Erwartungen von den
wahrgenommenen Produktleistungen erfiillt werden. Auch wenn der Kunde zufrieden ist

und die Erwartungen beibehalten werden, sollte sich ein Unternehmen um progressive Kun-
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denzufriedenheit bemiihen. Individuen streben grundsatzlich nach Verbesserung, weshalb
Konkurrenzprodukte zur Gefahr werden kénnen. Werden die Erwartungen seitens des Kun-
den nicht erfiillt, resultiert daraus Kundenunzufriedenheit (Scharnbacher und Kiefer 1996, S.
9). Mogliche Verhaltensreaktionen unzufriedener Kunden, wie z.B. das Wiederkauf- und Be-
schwerdeverhalten und die Verbreitung von negativer Produktinformation, werden in Kapi-

tel 3.1.2 behandelt.

Zwischen der Bestatigung der Erwartungen und dem Zufriedenheitsniveau besteht jedoch
kein linearer, sondern ein S-kurvenférmiger Zusammenhang (Faullant 2007, S. 22).* Weichen
die Erwartungen nur gering von den wahrgenommenen Produktleistungen ab, kann dies
vom Konsumenten in der Regel nicht spezifiziert werden, sodass die Abweichung als Bestati-
gung seiner Erwartungen wahrgenommen und somit assimiliert wird (Scharnbacher und Kie-
fer 1996, S. 7). Ist die Geschwindigkeit eines Mikroprozessors in einem neu angeschafften
Computer etwas geringer als erwartet, wird dies vom Konsumenten in der Regel nicht wahr-
genommen und flhrt somit nicht zu Unzufriedenheit mit dem Produkt. Dieser Assimilations-
vorgang basiert auf der Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger (1957), wonach Per-
sonen grundsatzlich nach kognitiver Balance streben. Weichen die Annahmen bzw. Erwar-
tungen von den wahrgenommenen Stimuli ab, fiihrt dies zu einer kognitiven Dissonanz. Um
das daraus resultierende psychische Unbehagen zu vermeiden und um wieder eine kognitive
Balance herzustellen, verzerrt die Person die wahrgenommenen Stimuli gemafld den Erwar-
tungen (Faullant 2007, S. 22). Das Toleranzintervall, in dem dieser Assimilationseffekt auf-
tritt, wird in der wissenschaftlichen Literatur als , Indifferenzzone” (vgl. Kapitel 5.4) bezeich-
net. Abweichungen auBerhalb dieses Intervalls werden vom Konsumenten wahrgenommen

und fiihren zu Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit (siehe Abbildung 10) (Hill 1986, S. 311).

*Im vorliegenden Modell wird aus Simplizitatsgriinden ein linearer Zusammenhang angenommen. Ein S-
kurvenformiger Zusammenhang stellt eine mogliche Modellerweiterung dar.

37



Abbildung 10: Konzept der Indifferenzzone

Zufriedenheit

Zufriedenheitskurve

Indifferenzzone

Indifferenz

Erwartungen Erwartungen
nicht erfiillt ibertroffen

Erwartungen
erfiillt

Unzufriedenheit

Quelle: in Anlehnung an Faullant (2007, S. 22)

3.1.1.4 Alternative Erklarungsmodelle fiir die Entstehung von Kundenzufriedenheit

Basierend auf dem grundlegenden Modell von Oliver (1977, 1980) folgten zahlreiche Unter-
suchungen Uber die Determinanten der Kundenzufriedenheit, die jedoch zu unterschiedli-
chen Ergebnissen bezlglich der Entstehung und Folgen von Kundenzufriedenheit fihrten
(Szymanski und Henard 2001, S. 16). Einigkeit besteht jedoch dariliber, dass der Entste-
hungsprozess von Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit durchaus komplexer ist, als das “Ex-
pectation-Disconfirmation-Modell” von Oliver (1980) annimmt. Abbildung 11 zeigt mogliche
psychologische Wirkmechanismen auf die Entstehung von Zufriedenheit bzw. Unzufrieden-

heit, die nachfolgend Gegenstand der Betrachtung sind.
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Abbildung 11: Psychologische Determinanten der Kundenzufriedenheit

Bestédtigung bzw.
Nicht-Bestiitigung

Verhaltens-
konsequenz

Wahrgenommene
Produktleistung

Zufriedenheit

pos./neg. Emotionen

Wahrgenommene
Gerechtigkeit

Quelle: Oliver (1993, S. 419)

Churchill und Surprenant (1982) fiihrten eine Studie zur Untersuchung der Determinanten
der Kundenzufriedenheit durch und kamen zu dem Ergebnis, dass die wahrgenommene
Produktperformance neben ihrer Bedeutung als Vergleichsbasis fiir die Bestatigung bzw.
Nichtbestatigung auch einen direkten Effekt auf die Kundenzufriedenheit aufweist. Insbe-
sondere im Falle von langlebigen Giitern beeinflusst die wahrgenommene Produktleistung
direkt die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der Kunden und weniger die Erfillung bzw.
Nichterflllung der Erwartungen. Folglich sind Unterschiede in der Produktperformance we-
sentliche Kriterien, die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit einem langlebigen Produkt
auslésen (Churchill und Surprenant 1982). Wahrend einzelne Studien dieses Ergebnis bestéa-
tigen (siehe z.B. Tse und Wilton (1988)), zeigt eine Meta-Analyse von Szymanski und Henard
(2001), die die gesammelten Ergebnisse der Studien (iber die Determinanten und Folgen der
Kundenzufriedenheit reflektiert, dass der direkte Einfluss der wahrgenommenen Produkt-
performance wesentlich geringer ist, als der Einfluss der Bestatigung bzw. Nichtbestatigung

der Erwartungen.
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Analog zur Produktwahrnehmung fanden manche Studien einen direkten Einfluss der Erwar-
tungen auf die Zufriedenheit, unabhangig von ihrem indirekten Einfluss, der im urspringli-
chen “Expectation-Disconfirmation-Modell” abgebildet ist. Demnach gleicht sich das Zufrie-
denheits- bzw. Unzufriedenheitsniveau zu einem gewissen Grad den Erwartungen an, um
eine Dissonanz zu vermeiden, die bei einer starken Abweichung dieser beiden GrofRen auf-
treten wiirde (Szymanski und Henard 2001, S. 17). Dieser positive Zusammenhang zwischen
Erwartungen und Zufriedenheit, der unabhdngig neben dem indirekten Einfluss besteht,
wurde bereits von Oliver (1977) aufgezeigt. Zuséatzlich zum direkten Einfluss der Erwartungen
und der wahrgenommenen Produktleistung besteht ein positiver Zusammenhang zwischen
dem Zufriedenheitsniveau und der wahrgenommenen Gerechtigkeit, die eine Person auf
Grund der erhaltenen Unternehmensleistung im Vergleich zu der Leistung, die anderen Per-

sonen zukommt, empfindet (Szymanski und Henard 2001, S. 18).

Westbrook (1987) erweitert das , Expectation-Disconfirmation-Modell”, indem er neben
dem kognitiven Prozess, bei dem Erwartungen und wahrgenommene Produktcharakteristika
verglichen werden, eine emotionale Komponente hinzufligt. Demnach kénnen Reaktionen
auf ein Konsumerlebnis durch zwei voneinander unabhdngige Dimensionen beschrieben
werden: Durch negative und positive Emotionen. Diese produktbezogenen Emotionen beein-
flussen additiv zur kognitiven Komponente (dem Diskonfirmationsprozess) direkt die Kon-
sumentenzufriedenheit und somit auch die Nachkaufaktivitaten. Des Weiteren wird auch die
Attribution einer mangelhaften Produktleistung, die einen Effekt auf die Emotionen wah-
rend des Konsums hat und somit einen Einfluss auf das Zufriedenheitsniveau und im Folgen-
den auf das Verhalten nach dem Kauf nimmt, miteinbezogen (Westbrook 1987). Ist die man-
gelhafte Produktleistung (z.B. Motorschaden kurz nach Ablauf der Garantie fir das Fahrzeug)
beispielsweise auf Fehler des Herstellers oder des Verkaufers zurlickzufiihren, verargert dies
den Konsumenten und er wird sich beim Unternehmen beschweren. Situationsbedingte Ur-
sachen (z.B. ein vergangener, unvermeidbarer Unfall, der den Motor beschadigte und in spa-
terer Folge zum Motorschaden fiihrte) ziehen eher Traurigkeit und Resignation nach sich
und verleiten den Kunden zu einem resignativen Verhalten, wie etwa dem Verkauf des Fahr-

zeugs.
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Die Meta-Analyse von Szymanski und Henard (2001) ergab, dass jeder dieser in Abbildung 11
dargestellten Wirkmechanismen einen statistisch signifikanten Einfluss auf das Zufrieden-
heitsniveau austlibt, wobei die Bestatigung bzw. Nichtbestdtigung der Erwartungen und die
wahrgenommene Gerechtigkeit die hochste Korrelation mit dem Zufriedenheitsniveau auf-

weisen.

Obwohl das “Expectation-Disconfirmation-Modell” andere Entstehungsmechanismen als die
Bestatigung bzw. Nichtbestadtigung der Erwartungen (z.B. die Attribution oder die emotiona-
le Komponente) nicht mit einbezieht, bildet es die Grundlage der meisten Zufriedenheitsstu-
dien. Wahrend die zuvor genannten Theorien der Entstehungsmechanismen von Zufrieden-
heit lange Zeit als Konkurrenz zum “Expectation-Disconfirmation-Modell” angesehen wur-
den, besteht heutzutage Einigkeit darliber, dass diese Anséatze als komplementar zum Basis-
modell zu sehen sind (Faullant 2007, S. 20f.). Das “Expectation-Disconfirmation-Modell” als
theoretisches Basiskonzept der Zufriedenheitsentstehung hat sich in der wissenschaftlichen
Literatur durchgesetzt und findet in zahlreichen empirischen Untersuchungen Unterstiit-
zung. Zusatzlich bietet das Modell eine hohe Integrationsfahigkeit weiterer Modellkompo-
nenten und eine einfache und gut verstandliche Darstellung (Faullant 2007, S. 1f., S. 20),
weshalb dieser Ansatz im vorliegenden Modell zur Abbildung der Entstehung von Kundenzu-

friedenheit bzw. Kundenunzufriedenheit herangezogen wird.

3.1.2 Konsequenzen der Kundenzufriedenheit

Zufriedene Kunden spiegeln sich in Form von erhohten Absatz-, Umsatz- und Wiederkaufs-
zahlen flr ein Unternehmen wider (Mayer und Illmann 2000, S. 236f.). In vielerlei Hinsicht
wirkt sich die Erhaltung der Kundenzufriedenheit positiv auf den Unternehmenserfolg aus.
Zufriedene Kunden tendieren zum wiederholten Kauf einer bestimmten Unternehmensleis-
tung und beziehen mit erhéhter Wahrscheinlichkeit auch andere Leistungen desselben Un-
ternehmens (Cross-Selling) (Faullant 2007, S. 1). Zusatzlich bilden sie eine gewisse Resistenz
gegeniber den Produkten der Konkurrenz, die ein Substitutionsgut am Markt anbieten
(Scharnbacher und Kiefer 1996, S. 9) und geben die Information tber das positive Produkter-
lebnis an Personen in ihrem sozialen Netzwerk weiter. Letztere Verhaltensreaktion erfolgt
mit einer hohen Wahrscheinlichkeit, wenn die Erwartungen von der wahrgenommenen Pro-

duktrealitat in einem hohen Ausmal Ubertroffen wurden und beeinflusst die Erwartungen
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des Kommunikationspartners (Richins 1983, S. 68). Wahrend dem Beschwerde- und Wieder-
kaufverhalten von unzufriedenen Kunden von Beginn an groRe Aufmerksamkeit zukam,
wurde der Verhaltensreaktion der negativen Mund-zu-Mund Kommunikation erst viel spater

wissenschaftliche Aufmerksamkeit geschenkt (Charlett et al. 1995, S. 42f.).

Konsequenzen von Kundenzufriedenheit duBern sich in einer erhéhten Kaufabsicht und in
der Entstehung einer Produkttreue der Kunden, die dadurch sogar gewisse Preiserhéhungen
in Kauf nehmen. Zusatzlich fliihrt Kundenzufriedenheit zu einem gesteigerten Konsum, da im
Vergleich zu unzufriedenen Kunden bei jenen Kunden, deren Erwartungen tbertroffen wur-
den, der Zeitraum zwischen den Kaufen geringer ausfallt (Mayer und Illmann 2000, S. 236f.).
Kundenzufriedenheit stellt die unabdingbare Voraussetzung fir Kundenloyalitat und somit
fur den wiederholten Kauf eines Produkts von einem bestimmten Unternehmen oder einer
bestimmten Marke dar. Nachdem der wirtschaftliche Erfolg beinahe jedes Unternehmens
vom Wiederkaufverhalten der Kunden abhangt, besteht ein grofles Interesse darin, die Kun-
den langerfristig an ein Unternehmen zu binden (Homburg und Giering 2001, S. 44). Die Re-
levanz der Erzielung von Wiederkdufen sollte auch aus Kostengriinden nicht unterschatzt
werden. Die Kosten fiir ein Unternehmen einen neuen Kunden zu gewinnen, ibertreffen die
Aufwendungen, einen bestehenden Kunden zu halten, circa um ein Flnffaches (Hart et al.
1990, S. 149). Aus diesen Griinden sollte sich ein Unternehmen nicht alleine darauf konzent-
rieren, neue Kunden zu akquirieren, sondern zusatzlich einen besonderen Fokus auf die Zu-

friedenstellung bestehender Kunden legen (Kotler 2003, S. 72f.).

Trotz des engen Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, ste-
hen diese beiden GréBen nicht in einem proportionalen Verhaltnis zueinander. Gemessen
auf einer Skala der Kundenzufriedenheit von eins bis fiinf neigen unzufriedene Kunden (Ska-
lenwert eins) dazu, das Unternehmen bzw. die Marke zu wechseln und negative Mund-zu-
Mund-Werbung zu verbreiten. Sind Kunden einigermaRen bis sehr mit der Unternehmens-
leistung zufrieden (Skalenwert zwei bis vier), ist dies kein Garant fiir Kundenloyalitdt, wenn
die Konkurrenz ein besseres Angebot auf den Markt bringt. Demgegentiber tatigen 100-
prozentig zufriedene Kunden (Skalenwert fiinf) mit hoher Wahrscheinlichkeit einen Wieder-
kauf und verbreiten im besten Falle zusatzlich positive Mund-zu-Mund-Werbung lber die

Unternehmensleistung. Eine Studie der Firma Xerox ergab, dass verglichen mit ,nur” zufrie-
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denen Kunden, Kaufer, deren Erwartungen ibermaRig lbertroffen wurden (100-prozentig
zufriedene Kunden) innerhalb von 18 Monaten nach dem Kauf mit einer sechsfach héheren
Wabhrscheinlichkeit ein Produkt von Xerox kauften (Kotler 2003, S. 62). Der Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhalten verlauft demnach nicht linear son-
dern S-kurvenformig, wobei erst eine gewisse Differenz zwischen der wahrgenommenen
Produktleistung und den Erwartungen zu Verhaltensanderungen seitens der Konsumenten

und somit zu einer erhdhten Wiederkaufsrate fiihrt (Faullant 2007, S. 10).

Werden die zuvor gebildeten Erwartungen Gber ein Produkt von den wahrgenommenen
Produktcharakteristika nicht erfillt, kann dies zu unterschiedlichen Konsequenzen fiihren.
Die moglichen Verhaltensreaktionen von unzufriedenen Kunden sind in Abbildung 12 gra-
fisch dargestellt. In manchen Fallen legt der unzufriedene Kunde keine Verhaltensreaktion
an den Tag. Dabei ist jedoch bei einem erneuten Erlebnis von Unzufriedenheit mit einem
Produkt desselben Unternehmens oder derselben Marke mit einer erhohten Wahrschein-
lichkeit mit einer aktiven, fir das Unternehmen unvorteilhaften Reaktion zu rechnen. Aktive
Verhaltensreaktionen von unzufriedenen Kunden duRern sich in Form von Widerspruch oder
Abwanderung. Wahrend sich ersteres in Form von negativer Mund-zu-Mund Werbung und
Beschwerde gegeniiber Marktpartnern und/oder Dritten dufRRert, lasst sich die Reaktion der
Abwanderung in Kaufverzicht gegentiber Produkten bzw. Marken und der drastischen Reak-
tion des Unternehmensboykotts unterteilen (Mayer und Illmann 2000, S. 237). Je nach Aus-
mal der Kundenunzufriedenheit und Attribution der Unzufriedenheitsursache tatigen zwi-
schen 30 und Uber 90 Prozent der unzufriedenen Kunden keinen wiederholten Kauf eines

Produktes desselben Unternehmens bzw. derselben Marke (Richins 1983, S. 68).
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Abbildung 12: Verhaltensreaktionen eines Kunden bei Unzufriedenheit

Unzufriedenheit

I

Y Y

Verhaltensreaktion Keine Verhaltensreaktion
|
Abwanderung Widerspruch
| |
Y v Y

Beschwerde gegentiber
Marktpartner und/oder
Dritten

Kaufverzicht gegentber
Produkte bzw. Marken

Negative

Unternehmensboykott Mund-zu-Mund-Werbung

Quelle: in Anlehnung an Mayer und Illmann (2000, S. 238)

Eine Studie von Keaveney (1995) zeigt auf, dass lediglich sieben Prozent aller Kunden, die zu
einem Konkurrenzunternehmen wechseln, dem urspriinglichen Unternehmen die Griinde
fir die Abwanderung kommunizieren. Aus diesem Grund sollten Beschwerden von unzufrie-
denen Kunden aus zweierlei Hinsicht nicht vermieden werden. Zum einen bietet das negati-
ve Feedback der Kunden eine Art Qualitatssicherung und somit Potential zur Verbesserung
und/oder Veranderung der Unternehmensleistung, wodurch weitere unzufrieden Kunden
vermieden werden kdnnen (Mayer und llilmann 2000, S. 237, S. 242f.). Beispielsweise gibt
das innovationsfreudige Unternehmen 3M an, dass die eingehenden Beschwerden ihrer
Kunden Anstol3 zu mehr als zwei Drittel der hervorgebrachten Produktweiterentwicklungen
gaben (Kotler 2003, S. 73). Zum anderen wird dem Kunden das Geflihl vermittelt, dass seine
Anliegen ernst genommen werden und es besteht durch die Beschwerde das Potential, den
Kunden — zum Beispiel durch das Angebot von Zusatzleistungen — doch noch zufriedenzustel-
len und die geschaftliche Beziehung weiterzufiihren (Mayer und lllmann 2000, S. 237, S.
242f.).

Greift ein unzufriedener Kunde zu Beschwerdemalinahmen gegeniiber einem Unternehmen,
besteht eine hohere Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufs, auch wenn das Problem nicht
zufriedenstellend gel6st wird (Richins 1983, S. 69). In der Praxis beschwert sich jedoch nur
ein geringer Anteil der unzufriedenen Kunden beim Unternehmen. Der Anteil von Kunden,
die ein Problem mit dem Produkt festgestellt haben, dies dem Unternehmen jedoch nicht

mitteilen, variiert je nach Studie zwischen circa 65 und 96 Prozent (Charlett et al. 1995, S. 43,
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Kotler 2003, S. 73). Fest steht jedoch, dass dieser Anteil verglichen mit dem Anteil unzufrie-
dener Kunden, die sich beim Unternehmen beschweren, deutlich in der Mehrheit liegt. Folg-
lich ist die Beschwerderate von unzufriedenen Kunden kein verlasslicher Indikator fir die
Kundenzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit, da sie den Anteil der unzufriedenen Kunden

deutlich unterschatzt (Charlett et al. 1995, S. 43).

Aufgrund dieser Tatsache und des relativ seltenen Auftretens des Unternehmensboykotts in
der Praxis beschrankt sich das in Kapitel 5 vorgestellte Modell vor allem auf das Wiederkauf-
verhalten und die negative bzw. positive Mund-zu-Mund Werbung als Verhaltenskonse-
quenz von zufriedenen bzw. unzufriedenen Kunden. Das Modell bericksichtigt zusatzlich,
dass Verhaltensreaktionen in der Regel erst ab einem bestimmten Zufriedenheits- bzw. Un-
zufriedenheitsniveau auftreten und geringe Abweichungen der Erwartungen von der wahr-
genommenen Produktleistung keine Auswirkungen auf das Kaufverhalten nehmen (Scharn-

bacher und Kiefer 1996, S. 7).

3.1.3 Auswirkung negativer Mund-zu-Mund Kommunikation

Auf Grund des intensivierten Wettbewerbs und des steigenden Anspruchs der Konsumenten
kann davon ausgegangen werden, dass Produkte, deren Leistungen unter den Erwartungen
der Kunden liegen, nicht lange am Markt existieren. Folglich kann ein Grolteil der Konsu-
menten als zufrieden kategorisiert werden, wodurch positive Mund-zu-Mund Kommunikati-
on im Verhaltnis zur negativen Mund-zu-Mund Kommunikation in der Regel deutlich haufi-
ger auftritt (East et al. 2007, S. 176). Der Kfz-Markt stellt beispielsweise laut einer Untersu-
chung der Consultingfirma Deloitte (2004) einen sehr hohen Wert in der negativen Mund-zu-
Mund Kommunikation dar. Demnach empfiehlt die Halfte der Autofahrer ihren Wagen wei-
ter, wahrend 20% derart unzufrieden mit ihrem Kfz sind, dass sie anderen Personen davon

abraten (Schuller, 2005).

Trotz des vergleichsweise selteneren Auftretens von negativer Informationsverbreitung soll-
te die Auswirkung negativer Mund-zu-Mund Kommunikation auf keinen Fall unterschatzt
werden. Macht eine Person negative Erfahrungen mit einem Produkt wird dies deutlich hau-
figer kommuniziert, als bei zufriedenstellenden Erfahrungen. Eine Studie des Technical As-

sistance Research Program (TARP) kam zu dem Ergebnis, dass im Vergleich zu zufriedenen

45



Konsumenten, unzufriedene Kunden doppelt so vielen Personen in ihrem sozialen Netzwerk
Uber ihre Produkterfahrungen erzahlen (Charlett et al. 1995, S. 43). Bestatigt wurde dieses
Resultat von Hart et al. (1990), die berichten, dass unzufriedene Kunden elf Personen in ih-
rem sozialen Netzwerk negative Produkterfahrungen kommunizieren, wahrend positive Pro-
dukterfahrungen nur an sechs Personen weitergegeben werden. Ahnliche Zahlen berichtet
Kotler (1991), wonach unzufriedene Kunden ihre negativen Erfahrungen elf Personen kom-
munizieren, wahrend positive Mund-zu-Mund Kommunikation tber ein Produkt nur an drei

Personen weitergegeben wird.

Abgesehen von der hoheren Kommunikationsfrequenz nicht zufriedenstellender Produkter-
fahrungen tragt auch die starkere Gewichtung unvorteilhafter Informationen zur Bedeutung
negativer Mund-zu-Mund Kommunikation zur Durchsetzung eines Produkts auf dem Markt
bei (Mizerski 1982, S. 301). Arndt (1967) beispielsweise fand eine doppelt so starke Verzoge-
rung des Absatzes eines Lebensmittelproduktes auf Grund von negativer Mund-zu-Mund

Kommunikation, als positive persénliche Kommunikation der Absatzférderung dient.

Eine mogliche Erklarung fir den starkeren Einfluss von unvorteilhafter im Vergleich zu posi-
tiver Produktinformation auf die Kaufentscheidung bietet die Attributionstheorie (Mizerski
1982, S. 302). Diese unterscheidet folgende Kategorien von Kausalattributionen, die in Kom-
bination auftreten kdnnen: Den Stimulus (in diesem Fall das Produkt), die Person (die eine
bestimmte Information kommuniziert) und situative Faktoren (Laczniak et al. 2001, S. 58). Je
mehr die Information lber ein Produkt auf die tatsachliche Produktleistung und nicht auf
andere Faktoren zuriickzufihren ist, desto starker ist der Einfluss der erhaltenen Produktin-
formation. Die Ursache fiir die Verbreitung positiver Information wird neben der tatsachli-
chen Produktleistung auch anderen Faktoren (wie zum Beispiel sozialem Druck oder sozialer
Erwiinschtheit) zugeschrieben. Die tatsachliche Produktleistung verliert dadurch an Einfluss
auf den Informationsinhalt. Dieses sogenannte ,Diskontierungsprinzip” trifft weniger auf
negative Informationen zu, weshalb die Attribution unvorteilhafter Informationen Uber ein

Produkt eher in der tatsachlichen Produktleistung gesehen wird (Mizerski 1982, S. 301).

Nicht jeder unzufriedene Kunde berichtet jedoch anderen Personen (iber seine negativen

Erfahrungen mit einem Produkt. Insbesondere wenn die wahrgenommene Produktleistung
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deutlich unter den Erwartungen liegt, die Ursache fir die mangelnde Produktperformance
externen Faktoren zugeschrieben wird, und/oder sich der Konsument durch ein hohes MaR
an sozialen Aktivitaten auszeichnet, fiihrt Kundenunzufriedenheit jedoch zu negativer Mund-
zu-Mund Werbung (Szymanski und Henard 2001, S. 19). Dies wurde auch von einer Untersu-
chung von Richins (1983) bestatigt, der vor allem das Ausmal der unzureichenden Produkt-
leistung und die Attribution des unzufriedenen Konsumenten als Ausléser negativer Mund-

zu-Mund Kommunikation propagiert.

Mangold et al. (1999) kritisieren die Annahme, positive bzw. negative Mund-zu-Mund Kom-
munikation sei die logische Konsequenz von zufriedenen bzw. unzufriedenen Kunden. Bei
der Weitergabe von Informationen werden nicht nur die eigenen Erfahrungen, sondern auch
die Bedlrfnisse des Gesprachspartners miteinbezogen, weshalb es vorkommt, dass man ei-
ner Person ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung empfiehlt, obwohl man selbst
keinen erneuten Kauf tatigen wirde. Ein Beispiel dafiir ware die Empfehlung eines indischen
Restaurants mit einer sehr scharfen Kiiche an eine Person, die diese Geschmacksrichtung

bevorzugt, wahrend die Speiseauswahl dem eigenen Geschmack nicht entsprochen hat.

Obwohl dieser Einwurf durchaus seine Berechtigung findet, wird in der wissenschaftlichen
Literatur grofRteils angenommen, dass zumindest der (iberwiegende Anteil von positiver bzw.
negativer Mund-zu-Mund Kommunikation als Konsequenz der Kundenzufriedenheit bzw. -
unzufriedenheit anzunehmen ist (siehe z.B. Richins (1993), Scharnbacher und Kiefer (1996),

Blodgett et al. (1993), Lau und Ng (2001), Goldenberg et al. (2007)).

3.1.4 Interindividuelle Unterschiede im Zufriedenheitsniveau

Erfahrungsgemald bestehen grofle Unterschiede darin, wie leicht Konsumenten zufrieden zu
stellen sind. Diese Unterschiede im Zufriedenheitsniveau sind in vielen Fallen nicht nur vom
Produkt abhdngig, was sich darin dullert, dass gewisse Konsumenten kontinuierlich ein ge-
ringeres Zufriedenheitsniveau aufweisen als andere Konsumenten, die leichter zufriedenzu-
stellen sind (Mooradian und Olver 1997, S. 389). Wie in Kapitel 3.1.2 beschrieben, beein-
flusst das Zufriedenheitsniveau der Kunden das Verhalten nach dem Kauf. Dies verdeutlicht
die Bedeutung der Identifikation von Konsumenteneigenschaften, die mit der Produktzufrie-

denheit korrelieren. Dadurch kann in die Konsumentensegmentierung auch das Zufrieden-
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heitsniveau mit einbezogen werden, um den Entscheidungstragern Aufschluss dartber zu
geben, ob ein Produkt in differenzierter Weise an Konsumenten mit einem geringeren Zu-

friedenheitsniveau vermarktet werden soll (Mooradian und Olver 1997, S. 379f.).

Eine Studie Uber die Einflussfaktoren auf die Lebenszufriedenheit kam zu dem Ergebnis, dass
demografische Faktoren (Alter, Geschlecht, Familieneinkommen etc.) nur 17% der Varianz
des Zufriedenheitsniveaus erklaren (Campbell 1976, S. 121). Daher wurden die Ursachen fiir
die Unterschiede im Zufriedenheitsniveau weniger in dulReren Umstdnden, sondern in den

Personlichkeitseigenschaften der Personen gesucht (Costa und McCrae 1980, S. 670).

»Regardless of the area of life, people tend to be either satisfied or dissatisfied. The two
sources of variation must lie within the person, and the dimensions of E[xtraversion] [Anm. d.
Verf.] and N[euroticism] [Anm. d. Verf.] are prime candidates” (Costa und McCrae 1980, S.
676).

Der folgende Abschnitt bietet einen kurzen Exkurs zu allen flinf Persénlichkeitsdimensionen,
die in der differentiellen Psychologie als Erklarung der interindividuellen Personlichkeitsun-
terschiede dienen und auch Aufschluss tber die interindividuelle Varianz im Zufriedenheits-
niveau geben. Insbesondere die zwei Persdnlichkeitsdimensionen Extraversion und Neuroti-
zismus, auf die im Weiteren naher eingegangen wird, werden als Ursache fir interindividuel-
le Unterschiede im Zufriedenheitsniveau herangezogen. Des Weiteren ist die Personlich-
keitsdimension Offenheit flir neue Erfahrungen fiir das in Kapitel 5 vorgestellte Modell von
Relevanz, da diese mit der Innovationsfreude einer Person korreliert. Daher wird auch diese

Personlichkeitseigenschaft im Folgenden naher beschrieben.

3.1.4.1 Die “Big Five” Personlichkeitsdimensionen

Grundsatzlich werden in der differentiellen Psychologie fiinf breite Personlichkeitsdimensio-
nen unterschieden (die sogenannten ,,Big Five“), die die Varianz im interindividuellen Erle-
ben und Verhalten erkldaren. Dazu zahlen: Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit,
Neurotizismus und Offenheit fiir neue Erfahrungen. Jeder dieser flinf Personlichkeitsfaktoren
umfasst eine Reihe von Charakteristika, die die Personlichkeitsdimensionen spezifizieren

(John 1990, S. 71f.).
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Personen mit einer hohen Auspragung auf der Persdnlichkeitsdimension Extraversion sind
nicht nur gesellig, sondern werden zusatzlich als optimistisch, gesprachig, selbstsicher und
energisch beschrieben. Extravertierte Menschen tendieren zu einem heiteren Naturell und
fihlen sich in Gruppen sehr wohl. Im Gegensatz dazu verspliren introvertierte Personen eher
den Wunsch alleine zu sein, was jedoch nicht automatisch bedeutet unter sozialer Angstlich-
keit zu leiden oder ungliicklich oder pessimistisch zu sein (Borkenau und Ostendorf 2008, S.

40).

Die zweite Dimension Vertraglichkeit erfasst vor allem die interindividuellen Unterschiede in
der Auspragung von Altruismus. Personen mit hohen Werten im Faktor Vertraglichkeit wei-
sen eine hohe Auspragung von Altruismus auf und zeichnen sich durch ein starkes Harmo-

niebedUlirfnis aus.

Der Personlichkeitsfaktor Gewissenhaftigkeit ist ein Indikator fir die Hohe selbst gesetzter
Standards. Personen mit einer hohen Auspragung auf dieser Skala bezeichnen sich unter
anderem als zielstrebig, diszipliniert, willensstark, fleilig und ehrgeizig, ordentlich und
plinktlich. Extreme Gewissenhaftigkeit kann sich dabei in Arbeitssucht oder in einem Uber-
trieben hohen Anspruchsniveau dulBern, wahrend sehr geringe Gewissenhaftigkeit auf Nach-
lassigkeit, Gleichglltigkeit und Unbestandigkeit hinweist (Borkenau und Ostendorf 2008, S.
41).

Neurotizismus erfasst die emotionale Stabilitdt bzw. emotionale Labilitdt (Neurotizismus)
einer Person und beschaftigt sich hauptsachlich mit interindividuellen Unterschieden im Er-
leben von insbesondere negativen Emotionen. Sehr neurotische Personen erleben haufiger
negative Geflihlszustdande, von denen sie geradezu Gibermannt werden und reagieren haufig
angstlich, besorgt, nervos und traurig. Emotional stabile Personen sind im Gegensatz dazu
nur schwer aus der Ruhe zu bringen und charakterisieren sich selbst als ausgeglichen, ruhig

und sorgenfrei.

Ein zentrales Merkmal von Personen, die eine hohe Auspragung in Offenheit fiir neue Erfah-
rungen aufweisen, ist das Interesse an neuen Eindriicken, Erlebnissen und Erfahrungen. Die

Charakterisierung einer Person mit einer hohen Auspragung dieser Personlichkeitsskala um-
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fasst des Weiteren die Adjektive wissbegierig, experimentierfreudig, intellektuell, phantasie-
voll und kiinstlerisch interessiert. Solche Personen zeichnen sich dadurch aus bestehende
Normen zu hinterfragen und interessieren sich fiir neuartige ethische, soziale und politische
Wertvorstellungen. Der Prototyp bevorzugt Abwechslung, erprobt neue Handlungsweisen
und trifft sein Urteil unabhangig. Demgegeniiber bevorzugen Personen mit einer niedrigen
Auspragung Bekanntes und Bewahrtes, verhalten sich eher konventionell und weisen eher

konservative Einstellungen auf (Borkenau und Ostendorf 2008, S. 40.

Mit Hilfe des NEO>-Fiinf-Faktoren Inventars (NEO-FFI) von Costa und McCrae kann die Aus-
pragung der funf Personlichkeitsdimensionen bei einer Person mittels eines Fragebogens
relativ rasch erfasst werden (Faullant 2007, S. 131). Dieser Fragebogen besteht aus 60 Aus-
sagen Uber Personlichkeitseigenschaften und Verhaltensweisen einer Person, die die Pro-
banden mit Hilfe einer flinf-stufigen Skala (starke Ablehnung bis starke Zustimmung) beant-
worten sollen (Borkenau und Ostendorf 2008, S. 37). Jeder dieser funf Faktoren umfasst
sechs Skalen, die miteinander korrelieren und die verschiedenen Facetten einer Personlich-
keitsdimension messen. Diese Facetten ergeben sich aus den gewohnheitsmaRigen Erlebens-
und Verhaltensweisen eines Individuums (Ostendorf und Angleitner 2004, S. 31f.). Die Skalen
mit den zugehorigen Eigenschaften bei hoher Auspragung der Personlichkeitsfaktoren Of-
fenheit fir neue Erfahrungen (der Aufschluss Uber die Innovationsfreude einer Person gibt),
Neurotizismus und Extraversion, die fir das in Kapitel 5 vorgestellte Simulationsmodell rele-

vant sind, werden in folgenden Tabellen angefiihrt.

° Abkiirzung fur Neurotizismus, Extraversion und Offenheit fiir neue Erfahrungen
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Tabelle 2: Eigenschaften zur Beschreibung von Offenheit fiir neue Erfahrungen

Eigenschaften bei hoher

Personlichkeitsdimension Facetten .
Merkmalsauspragung

Einfallsreich, erfinderisch, krea-
Offenheit fur Fantasie tiv, schopferisch, vorstellungs-
reich, originell

Kilnstlerisch, musisch, poetisch,

Offenheit fur Asthetik bewegt, empfindungsfahig

Einfihlsam, empfanglich, fein-

Offenheit fur Gefuhle -
fihlig

Offenheit fiir

neue Erfahrungen Beweglich, experimentierfreu-
dig, sucht neue Aktivitaten,
bevorzugt Abwechslung und
Neues

Offenheit fiir Handlungen

Analytisch, bildungshungrig,

Offenheit fiir Ideen . , L
ideenreich, neugierig

Offenheit fiir Werte- und Nor- Aufgeschlossen, nonkonformis-
mensysteme tisch, progressiv, tolerant

Quelle: in Anlehnung an Ostendorf und Angleitner (2004, S. 36)

Personen mit einem hohen Punktewert hinsichtlich der Personlichkeitsdimension Offenheit
fir neue Erfahrungen werden durch ihr Interesse an neuen Erlebnissen und die kritische Be-
trachtung von konventionellen Normen charakterisiert (Borkenau und Ostendorf 2008, S.
40), wobei sich diese Beschreibung weitgehend mit der Charakterisierung von Innovatoren
deckt. Das Wesen von Innovatoren zeichnet sich durch ein hohes Mal} an Abenteuer- und
Risikofreudigkeit aus, das durch ein groRes Interesse an neuen Ideen begriindet wird (Rogers
2003, S. 262ff.). Da die Charakterisierung einer innovationsfreudigen Person mit der Be-
schreibung der Personlichkeitsdimension Offenheit fiir neue Erfahrungen groRteils tiberein-
stimmt, lasst sich darauf schlieBen, dass Innovatoren einen hohen Punktewert bei diesem

Faktor aufweisen.

Neben der Personlichkeitsdimension Offenheit fiir neue Erfahrungen sind zwei weitere Per-

sonlichkeitsbereiche von Relevanz: Extraversion und Neurotizismus. Diesen Personlichkeits-
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eigenschaften wird ein Einfluss auf das Zufriedenheitsniveau zugeschrieben, weshalb Extra-

version und Neurotizismus mit ihren Facetten und den Eigenschaften bei hoher Merkmals-

auspragung in den Tabellen 3 und 4 naher beschrieben werden.

Jeder der sechs Skalen der Persénlichkeitsdimension Neurotizismus (Angstlichkeit, Reizbar-

keit, Depression, soziale Befangenheit, Impulsivitat und Verletzlichkeit) korreliert positiv mit

geringer Lebenszufriedenheit und negativen Emotionen, was darauf schlieen lasst, dass der

Neurotizismuswert mit dem psychischen Wohlbefinden einer Person zusammenhangt. Des

Weiteren besteht eine Beziehung zwischen der Personlichkeitsdimension Extraversion und

dem psychischen Wohlbefinden, wobei insbesondere die Facetten Herzlichkeit und Frohsinn

dafiir ausschlaggebend sind (Ostendorf und Angleitner 2004, S. 32f.).

Tabelle 3: Eigenschaften zur Beschreibung von Extraversion

Eigenschaften bei hoher

Personlichkeitsdimension Facetten v
Merkmalsauspragung
Herzlichkeit Freu'r?dllc.h, gastlich, herzlich, leutselig,
umganglich, wohlgesonnen
Geselligkeit Gesellig, gesprachig, kontaktfreudig, unter-

Extraversion

haltsam, redselig

Durchsetzungsfahigkeit

Bestimmend, dominant, energisch, ent-
schlossen, fihrend, selbstbewusst, Gber-
zeugt, nachdriicklich, Gberlegen

Aktivitat

Aktiv, lebhaft, hastig, hektisch, vital, tat-
kraftig, energievoll, voll Tatendrang

Erlebnissuche

Abenteuerlustig, draufgangerisch, risiko-
freudig, wagemutig, unternehmenslustig

Positive Emotionen

Ausgelassen, begeisterungsfahig, froh,
frohlich, gutgelaunt, heiter, vergniigt, leicht
zum Lachen zu bringen

Quelle: in Anlehnung Ostendorf und Angleitner (2004, S. 34)
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Tabelle 4: Eigenschaften zur Beschreibung von Neurotizismus

Eigenschaften bei hoher

Personlichkeitsdimension Facetten .
Merkmalsauspragung

Angstlich, angespannt, unruhig, nervés,

Angstlichkeit schreckhaft, furchtsam

Empfindlich, explosiv, frustriert, gereizt,
Reizbarkeit hitzig, leicht verargert, verbittert, ungehal-
ten, jahzornig

Bedriickt, bekiimmert, entmutigt, pessimis-
Depression tisch, schwermiitig, sorgenvoll, selbstzweif-
Neurotizismus lerisch, schuldbewusst

Beschamt, gehemmt, befangen schiichtern,

Soziale Befangenheit fihlt sich unterlegen

Genusssichtig, triebhaft, unkontrolliert,

Impulsivitdt leicht verfiihrbar, dranghaft

Gestresst, hilflos, leicht aus der Fassung
Verletzlichkeit und in Panik zu bringen, sensibel, stressan-
fallig, verletzlich

Quelle:in Anlehnung an Ostendorf und Angleitner (2004, S. 35)

Die Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus und Extraversion weisen einen Zusammen-
hang mit dem Zufriedenheitsniveau auf, der sich jedoch nicht direkt auswirkt, sondern durch
positive oder negative Emotionen vermittelt wird (Mooradian und Olver 1997, S. 382). Diese
Beziehung wird in folgender Grafik abgebildet und in den anschlieBenden Kapiteln naher

beschrieben.

Abbildung 13: Der Zusammenhang zwischen den Persénlichkeitsdimensionen Neurotizismus und
Extraversion und dem Zufriedenheitsniveau
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Quelle: in Anlehnung an Mooradian und Olver 1997, S. 380
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Im Folgenden wird die Beziehung zwischen den Persdnlichkeitseigenschaften und den erleb-
ten Emotionen (Kapitel 3.1.4.2) bzw. der Zusammenhang zwischen den erlebten Emotionen
und dem Zufriedenheitsniveau (Kapitel 3.1.4.3) naher beschrieben. AnschlieBend wird der
Zusammenhang zwischen den Personlichkeitseigenschaften und dem Zufriedenheitsniveau

erlautert (Kapitel 3.1.4.4).

3.1.4.2 Der Zusammenhang zwischen Personlichkeitseigenschaften und Emotionen

Wahrend die Personlichkeitsdimension Extraversion mit positiver Emotion korreliert, konnte
in empirischen Untersuchungen auch eine statistisch signifikante Verbindung zwischen Neu-
rotizismus und negativer Emotion festgestellt werden (siehe z.B. Costa und McCrae (1980),
Larsen und Ketelaar (1991), Watson (1988)). Wodurch begriindet sich jedoch diese starke,
konsistente Verbindung zwischen den Personlichkeitsfaktoren Neurotizismus und Extraver-
sion und einem hoéheren Ausmall von negativen bzw. positiven Emotionen? Extravertierte
Personen weisen eine héhere Sensitivitat flir sogenannte Belohnungssignale auf, die positive
Emotionen auslosen, wahrend neurotische Personen eine héhere Sensitivitat flir sogenannte
Bestrafungssignale an den Tag legen, die zu negativen Emotionen flihren (Matzler et al.
2005, S. 133f.). Aus diesem Grund erleben extravertierte Personen mit einer hoheren Wahr-
scheinlichkeit vermehrt positive Emotionen als Personen mit einer hohen Auspragung im
Personlichkeitsfaktor Neurotizismus (erfahren jedoch dasselbe AusmaB an negativen Ge-
flhlszustanden), wahrend neurotische Personen tendenziell dazu pradestiniert sind ver-
mehrt negative Emotionen zu erleben (sie weisen jedoch wiederum dasselbe Ausmal} an
positiven Emotionen auf) (Matzler et al. 2005, S. 133f.). Personen mit einem hohen Punkte-
wert bei der Personlichkeitsdimension Neurotizismus nehmen mit einer héheren Wahr-
scheinlichkeit die negativen Aspekte an anderen und an der Welt im Allgemeinen wahr, was
zu einer geringeren Selbst- und Lebenszufriedenheit fihrt (Watson und Clark 1984, S. 483).
Larsen und Ketalaar (1991) konnten diese Hypothese mit Hilfe eines Experiments bestatigen,
indem Versuchspersonen, deren Extraversions- und Neurotizismuswerte zuvor erhoben
wurden, sich eine Situation vorstellen sollten, die entweder positive, negative oder neutrale
Emotionen auslost. Positive Emotionen wurden beispielsweise durch die Vorstellung hervor-
gerufen in einer Lotterie zu gewinnen und Urlaub zu nehmen, neutrale Emotionen wurden
durch die Vorstellung eines Supermarktbesuchs und negative Emotionen durch die Vorstel-

lung, einen langweiligen Vortrag durchstehen zu missen und anschlieBend zu erkranken,

54



induziert. Die Ergebnisse des Experiments weisen deutlich darauf hin, dass extravertierte
Personen starker auf positive Emotionen ansprechen als introvertierte Personen, wahrend
neurotische Personen eine hohere Anfalligkeit bei negativen Emotionen aufweisen als weni-
ger neurotische Personen. Der lGberwiegende Anteil der wissenschaftlichen Literatur vertritt
demnach die Meinung, dass Extraversion nur einen Einfluss auf positive Emotionen zeigt und
die Personlichkeitsdimension Neurotizismus ausschliefllich mit negativen Emotionen korre-
liert (siehe z.B. Rusting und Larsen (1997), Larsen und Ketelaar (1991), Matzler et al. (2005)).
Negative und positive Emotionen sind demnach als voneinander unabhéangige, unipolare
Dimensionen zu betrachten (Matzler et al. 2005, S. 34). ,Briefly, Positive Affect (PA) reflects
the extent to which a person feels enthusiastic, active, and alert. (...) In contrast, Negative
Affect (NA) is a general dimension of subjective distress and unpleasurable engagement that
subsumes a variety of aversive mood states, including anger, contempt, disgust, guilt, fear,

and nervousness (...)“ (Watson 1988, S. 1063).

Extraversion und Neurotizismus stellen dabei keine temporaren Gefiihlszustande dar, son-
dern es handelt sich dabei um Uber die Zeit stabile Personlichkeitseigenschaften, weshalb
positive bzw. negative Emotionen und somit das Zufriedenheitsniveau auch noch zehn Jahre
nach der Personlichkeitsanalyse vorausgesagt werden kann (Costa 1980, S. 673ff.). Nachdem
der signifikante und auf zahlreichen empirischen Untersuchungen basierende Zusammen-
hang zwischen den Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus und Extraversion und negati-
ven bzw. positiven Emotionen erldutert wurde, beschreibt das folgende Kapitel den Einfluss

der durch ein Konsumerlebnis ausgel6sten Emotionen auf das Zufriedenheitsniveau.

3.1.4.3 Der Zusammenhang zwischen Emotionen und der Zufriedenheit

Neben kognitiven Prozessen beeinflussen auch Emotionen den Entstehungsprozess von Zu-
friedenheit (vgl. Kapitel 3.1.1.4). Beziiglich der Kundenzufriedenheit stellen insbesondere auf
Konsum basierende Emotionen eine wichtige EinflussgroRe auf die Kundenzufriedenheit dar,
die mit den Personlichkeitseigenschaften Neurotizismus und Extraversion korrelieren. Auf
Konsum basierende Emotionen (KBE) gehen mit einem Konsumerlebnis einher (Mooradian
und Olver 1997, S. 379f.) und werden nahezu bei jedem Produkt aktiviert (Havlena und Hol-
brook 1986, S. 394f.). Price et al. (1995) flihrten beispielsweise eine Studie tUber die Zufrie-

denheit mit der Serviceleistung eines Rafting Ausflugs durch und stellten einen signifikanten
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Einfluss der wahrgenommenen Serviceleistung und der darauf basierenden Emotionen auf
die Kundenzufriedenheit fest. In mehreren Studien konnte zusatzlich nachgewiesen werden,
dass der Einfluss von negativen Emotionen auf die Kundenzufriedenheit bedeutend starker
ist als der Einfluss von positiven Emotionen (siehe z.B. Mano und Oliver (1993), Price et al.

(1995), Liljander und Tore (1996)).

3.1.4.4 Der Zusammenhang zwischen Personlichkeitseigenschaften und Zufriedenheitsni-
veau

Basierend auf vorhergehenden Untersuchungen gelangten Mooradian und Olver (1997) zu

folgenden Ergebnissen:

e Die Personlichkeitsdimensionen Extraversion bzw. Neurotizismus beeinflussen Emo-
tionen, die im Zuge eines Konsumerlebnisses (KBE) entstehen. Wahrend Extraversion
positive KBE verstarkt, hat die Persdnlichkeitsdimension Neurotizismus einen ver-

starkenden Einfluss auf negative KBE.

e Durch negative KBE wird folglich das Zufriedenheitsniveau reduziert, wahrend positi-
ve KBE dieses erhéhen. Neben diesem emotionalen Einfluss besteht weiterhin der
Prozess der Bestatigung bzw. Nichtbestdtigung der Erwartungen, der als kognitive

Komponente das Zufriedenheitsniveau beeinflusst.

e Das Zufriedenheitsniveau nimmt wiederum einen negativen Einfluss auf das Be-
schwerdeverhalten und einen positiven Einfluss auf das Wiederkaufverhalten und die

positive Mund-zu-Mund Kommunikation (Mooradian und Olver 1997, S. 382).

Diese Ergebnisse wurden durch weiterfihrende empirische Untersuchungen untermauert
(siehe z.B. Matzler et al. (2005), Faullant (2007)). Somit wird unterstellt, dass sich Konsumen-
ten bezliglich ihrer Pradisposition positive oder negative Emotionen wahrend des Konsums
zu erleben fundamental unterscheiden, was sich wiederum auf das Zufriedenheitsniveau
und im Folgenden auf das Nachkaufverhalten und somit auf die Diffusion eines Neuprodukts
auswirkt. Die Personlichkeitsdimensionen weisen dabei jedoch keinen direkten Einfluss auf

das Zufriedenheitsniveau auf, sondern werden durch positive bzw. negative Emotionen ver-
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mittelt (Mooradian und Olver 1997, S. 380). Rein aufgrund der zuvor genannten Personlich-
keitseigenschaften lassen sich demnach nur beschrankt Aussagen lber das individuelle Ver-
halten ableiten. Diese determinieren generelle Verhaltensdispositionen, kdnnen jedoch nicht
beispielsweise den Kauf einer bestimmten Produktmarke vorhersagen (Faullant 2007, S.

147).

Ebenso wie positive und negative Emotionen stellen die Persénlichkeitsdimensionen Neuro-
tizismus und Extraversion keine Gegensatzpaare dar, sondern sind viel mehr als orthogonale
Faktoren zu betrachten. Ein geringer Punktewert auf der Skala Neurotizimus bedeutet dem-
nach nicht automatisch einen hohen Wert im Personlichkeitsfaktor Extraversion (McCrae

und John 1992, S. 196).

3.2 Soziale Einfliisse

Soziale Einfliisse stellen einen der wesentlichsten Bestimmungsfaktoren des individuellen
Verhaltens von Konsumenten dar und werden in der Psychologie mit Konformitatsverhalten
und dem relativ einfachen Weg der Ubereinstimmung mit der Mehrheit in Verbindung ge-
setzt (Jahoda 1959, S. 99ff.). GemaR der Auffassung des homo oeconomicus handeln Perso-
nen vollig rational und sind rein darauf bestrebt ihren eigenen Nutzen zu maximieren. Dieses
Weltbild wird sowohl in der 6konomischen als auch in der psychologischen Literatur kriti-
siert, da Personen keineswegs nur rationale Handlungen durchfiihren, sondern auch durch
gesellschaftliche Normen und soziale Einfliisse geleitet werden (Frey und Stroebe 1980, S.

82ff.).

Ein Grof3teil der Untersuchungen (iber soziale Einflisse folgte den bedeutenden Konformi-
tatsstudien von Asch (1951), der mit Hilfe von Kollegen durch Mund-zu-Mund Kommunikati-
on das Verhalten der Versuchsperson manipulieren konnte und diese zu voéllig irrationalen
Antworten greifen lieR (Buttle 1998, 241). Asch und Kollegen fuhrten dazu ein Experiment
durch, in dem mannliche Versuchsteilnehmer in einer Gruppe bestehend aus sieben bis neun
Personen identifizieren mussten, welche der drei gezeigten Vergleichslinien dieselbe Lange
wie eine Standardlinie aufweist. Wie in Abbildung 14 ersichtlich, ist die Losung nicht schwer
zu erkennen und sollte so gut wie in jedem Durchgang erraten werden (Hogg und Vaughan

2008, S. 247).
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Abbildung 14: Versuchsaufbau des Konformitatsexperiments von Asch (1951)

Standardlinie Vergleichslinien

Quelle: Hogg und Vaughan (2008, S. 248)

Jedoch wurde nur eine Person in der Gruppe nicht eingeweiht, wahrend die anderen Teil-
nehmer Verbindete des Versuchsleiters waren. Diese nannten in zwolf der achtzehn Durch-
gange eine falsche Vergleichslinie, noch bevor die Versuchsperson ihr Urteil abgeben konnte.
Die Ergebnisse des Experiments waren durchaus liberraschend. Wahrend nur 25 Prozent der
Versuchsteilnehmer ihre Entscheidungen unabhangig von der Gruppe fallte, wahlte 50 Pro-
zent in zumindest sechs Durchgdngen die falsche Lésung und zeigte sich konform mit der
Gruppenentscheidung. Finf Prozent der Versuchsteilnehmer zeigten sogar Konformitatsver-
halten in allen zwolf Durchgangen, in denen die Gruppe die falsche Vergleichslinie wahlte.
Nach dem Experiment gab der Grof3teil der Versuchsteilnehmer an, sich durchaus im Klaren
darliber gewesen zu sein etwas anderes gesehen zu haben als die restlichen Teilnehmer,
jedoch glaubten sie, ihre Einschatzungen seien inakkurat und die Gruppe kenne die richtige
Losung (Hogg und Vaughan 2008, S. 247f.). Dieses Experiment zeigt deutlich die Auswirkun-
gen des sozialen Einflusses auf das individuelle Verhalten und die Tendenz von Individuen,

sich entsprechend der Gruppennorm zu verhalten.

Auch bezliglich des Konsumverhaltens orientieren sich Personen lberwiegend an den Mei-

nungen und Entscheidungen anderer Personen, weshalb diese Komponente in der Modellie-
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rung der Adoptionsentscheidung nicht fehlen darf. Persdnliche Kommunikation beeinflusst
wesentlich die Adoptionsentscheidung und somit den Diffusionsverlauf. Das in Kapitel 5 vor-
gestellte Simulationsmodell konzentriert sich auf Situationen, in denen die Meinung und
Entscheidungen von Personen eine deutliche Wirkung auf das Verhalten anderer Konsumen-
ten in ihrem sozialen Netzwerk zeigen. Potentielle Adoptoren versuchen ihre Unsicherheit
iber den Produktnutzen zu reduzieren, indem sie Informationen Uber ein Produkt durch
Word-of-Mouth Kommunikation sammeln, wenn nicht ausreichend verlassliche oder ver-
trauenswirdige Informationen Uber ein Produkt vorliegen (Alkemade und Castaldi 2005, S.
4). Wahrend traditionelle, aggregierte Diffusionsmodelle den sozialen Einfluss unter einem
Parameter subsumieren, der die personliche Kommunikation zwischen den Individuen repra-
sentiert (im Bass Modell beispielsweise g), unterscheiden Peres et al. (2010) drei Arten von

sozialen Einfliissen: Mund-zu-Mund Kommunikation, soziale Signale und Netzwerkeffekte.

Informationsverbreitung Uber ein Produkt mittels Mund-zu-Mund Kommunikation kann
zum einen die Wahrnehmung eines Produkts bewirken, zum anderen potentielle Konsumen-
ten Uber die Vorteile und Kosten einer Adoption informieren (Van den Bulte und Lilien 2001,
S. 1410). Beispielsweise steigt die Wahrscheinlichkeit einer Adoption, wenn eine naheste-
hende Person (iber die hohe Qualitat und Funktionalitat eines Neuprodukts berichtet. Sozia-
le Signale behandeln die soziale Information, die durch die Adoption eines Produkts weiter-
gegeben wird und die Annahme der Adoptoren Uber die sozialen Konsequenzen einer Adop-
tion. Dies kann einerseits Gruppenzugehorigkeit, andererseits aber auch Differenzierung von
einer bestimmten Gruppe signalisieren (Peres et al. 2010, S. 92). In der Regel tendieren Per-
sonen dazu, sich Produkte oder Marken anzueignen, die bereits von Konsumenten mit dhnli-
chen sozialen Status oder von Personen in Gruppen, denen der potentielle Konsument gerne
angehoren mochte (Aspirantengruppen), adoptiert wurden. Wird ein Produkt von Personen
mit niedrigerem sozialen Status adoptiert, kann dies zu einer Reduzierung des sozialen Werts
eines Produkts fir Konsumenten mit hoherem sozialen Status bedeuten (Joshi et al. 2009, S.
927). Die britische Bekleidungsmarke Burberry nahm etwa die Designer-Baseballkappen aus
dem Sortiment, da diese sehr popular unter FuBballhooligans wurden und Konsumenten aus
dem eigentlichen Kernsegment (dem Luxussegment) nicht mit dieser Gruppe identifiziert
werden mochten (Bothwell 2005). Netzwerkeffekte beschreiben die Steigerung des Nutzens

eines Produkts mit zunehmender Anzahl der Personen in einem sozialen Netzwerk, die das
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Produkt bereits adoptiert haben (Katz und Shapiro 1985, S. 424). Der Nutzen eines Faxgerats
ist beispielsweise sehr gering fiir einen Konsumenten, wenn nur wenige Personen im sozia-

len Netzwerk ein solches besitzen.

Im Kapitel 5 vorgestellten Modell finden soziale Signale durch die unterschiedliche Gewich-
tung der Informationen, die von Agenten des sozialen Netzwerks empfangen werden, einen
indirekten Eingang. Personliche Kommunikation und positive Netzwerkeffekte als soziale
Einflisse im Kaufprozess werden im vorliegenden Simulationsmodell modelliert und daher

im folgenden Abschnitt dieses Kapitels detaillierter beschrieben.

3.2.1 Der Einfluss von personlicher Kommunikation im Kaufprozess

Word-of-Mouth (Mund-zu-Mund oder informelle/personliche Kommunikation) beschreibt
die Weitergabe von Informationen Uber ein Produkt, einen Service oder iber ein Unterneh-
men von einer Person zur anderen, wobei diese Information positiver, negativer oder neut-
raler Natur sein kann. Der ,Sender” einer Nachricht hat in der Vergangenheit bereits Erfah-
rungen mit dem Produkt oder Service gesammelt und gibt diese an andere Personen in sei-
nem sozialen Netzwerk weiter (Charlett et al. 1995, S. 42). Zahlreiche Studien bestatigen,
dass im Vergleich zur formellen Kommunikation (z.B. Werbung) informelle Kommunikation
einen deutlich hoheren Einfluss auf die Kaufentscheidung der potentiellen Konsumenten
nimmt (siehe unter anderem Herr et al (1991), Sheth (1971)), da den Informationsquellen
eine hohere Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird (Laczniak et al. 2001, S. 57). Keaveney
(1995) fand in einer Untersuchung positive Mund-zu-Mund Kommunikation als den aus-
schlaggebenden Faktor bei der Wahl eines Serviceanbieters. Informelle Kommunikation kann
zum einen von potentiellen Konsumenten vor dem Kauf zur Reduktion von Unsicherheit auf-
genommen, zum anderen nach dem Kauf in Form von negativer oder positiver Information
an andere Personen im sozialen Netzwerk weitergegeben werden (Lau und Ng 2001, S. 164).
Insbesondere, wenn geringe Erfahrungswerte liber ein Produkt oder einen Service vorliegen,
stellt die informelle Kommunikation die einflussreichste Informationsquelle fiir potentielle
Konsumenten dar und nimmt somit einen bedeutenden Einfluss auf deren Kaufentscheidung

und folglich auf den Diffusionsverlauf (East et al. 2007, S. 175).
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Insbesondere Marketingmalinahmen kénnen einen Einfluss auf die Mund-zu-Mund Kommu-
nikation nehmen. Domino’s Pizza’s Werbekampagne, die eine gratis Pizza versprach, wenn
diese nicht innerhalb einer halben Stunde geliefert wurde, verleitete beispielsweise viele
Personen dazu, dieses Versprechen zu testen und die Ergebnisse in ihrem sozialen Umfeld zu
verbreiten. Werden jedoch negative Informationen lber ein Produkt oder eine Marke durch
personliche Kommunikation verbreitet, kann dies dem Erfolg eines Produktes und sogar dem
eines gesamten Unternehmens enorm schaden. Der Ausbruch der Legionarskrankheit im
Bellevue Stratford Hotel in Philadelphia flihrte beispielsweise zum Konkurs des Unterneh-
mens, da die Angst der zuklinftigen Hotelgdste durch weitere Geriichte geschiirt wurde, was
wiederum zur Loschung von Buchungen und in der Folge zum Boykott des Hotels fihrte.
Effektive Problemlésungskompetenzen (z.B. der Ersatz eines schadhaften Produkts) und ein
guter Umgang mit Kundenbeschwerden helfen dem Unternehmen dabei, diesen Effekt abzu-
schwachen (Haywood 1989, S. 57). Problematisch ist dabei jedoch, dass Unternehmen nur in
seltenen Fallen und oftmals viel zu spat von der Verbreitung negativer Informationen erfah-

ren und intervenieren kdnnen (Charlett et al. 1995, S. 43).

Vorwiegend Personen, denen man sich sozial verbunden fuhlt und/oder die glaubwiirdig und
Uber ein bestimmtes Thema informiert scheinen, werden haufig vor einer Kaufentscheidung
um ihre Meinung gebeten (Haywood 1989, S. 56). Dabei werden verschiedene Bezugsgrup-
pen unterschieden, die im Kaufprozess als Informationsquelle und Orientierung fir die
Adoptionsentscheidung herangezogen werden und im folgenden Kapitel ndher beleuchtet

werden.

3.2.2 Die Rolle von Bezugsgruppen im Kaufprozess

In der Regel stehen Individuen im standigen Kontakt zu anderen Personen und sind — freiwil-
lig oder auch gezwungenermalien — Teil von sozialen Gruppen (Mayer und Illmann 2000, S.
297). Eine Gruppe besteht aus zwei oder mehreren Personen, die eine gemeinsame Definiti-
on und Evaluation der Gruppe teilen und ihr Verhalten danach richten. Die Zugehorigkeit zu
bestimmten Gruppen bestimmt einen groRen Teil davon, wer wir sind und sogar Gruppen,
denen wir nicht angehoren, spielen eine wichtige Rolle in unserem Leben (Hogg und Vaug-

han 2008, S. 268). Bezugsgruppen werden von Individuen als MaRstab beim Vergleich zur
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Identifikation des eigenen Erlebens herangezogen (Hyman 1942° zitiert nach Mayer und IlI-
mann 2000, S. 297) und nehmen einen bedeutenden Einfluss auf das Erleben und Verhalten
von Individuen. Auch im Bereich des Konsumentenverhaltens findet der Einfluss von Bezugs-
gruppen seinen Niederschlag und bildet oftmals die Grundlage fiir die individuelle Kaufent-
scheidung bezlglich eines Produkts oder einer Marke (Bearden und Etzel 1982, S. 184). Die
Zugehorigkeit zu einer Bezugsgruppe bestimmt die Kommunikationshaufigkeit und das Ein-
flusslevel bei der Weitergabe von Produktinformationen, weshalb im Kapitel 5 vorgestellten

Simulationsmodell zwischen unterschiedlichen Bezugsgruppen differenziert wird.

Grundsatzlich werden in der Literatur vier Bezugsgruppen unterschieden: Die Primargruppe,
die Sekundargruppe, die Aspirantengruppe und die dissoziative Gruppe. Zur Primargruppe
zahlen in der Regel die Familie und enge Freunde. Sie zeichnet sich dadurch aus, dass eine
sozio-emotionale Beziehung und ein enger Zusammenhalt zwischen den Mitgliedern der
Gruppe bestehen. Die Anzahl der Mitglieder ist in der Regel Gberschaubar und oftmals wer-
den dhnliche Uberzeugungen geteilt. Paradebeispiele fiir die Sekundirgruppe sind Arbeits-
oder Universitatskollegen. Diese Gruppe zeichnet sich durch nicht allzu enge Beziehungen
zwischen den Mitgliedern aus und der Einfluss auf das einzelne Gruppenmitglied beschrankt
sich in der Regel auf bestimmte Aktivitdten (z.B. Arbeitsgruppen). Aspirantengruppe be-
zeichnet einen Kreis an Personen, zu der eine Mitgliedschaft angestrebt wird. Um dies zu
erreichen werden Werthaltungen, Normen und Verhaltensweisen der Gruppen libernom-
men. Beispielsweise wird eine spezielle Marke gewdhlt, da diese fiir die Aspirantengruppe
charakteristisch ist. Im Gegensatz zur Aspirantengruppe sind Individuen danach bestrebt, mit
einer dissoziativen Gruppe nicht in Verbindung gebracht zu werden. In Bezug auf das Pro-
duktwahlverhalten werden beispielsweise Marken bewusst nicht angeeignet, die fir die dis-

soziative Gruppe typisch sind.

3.2.3 Positive Netzwerkeffekte

Steigt der Nutzen eines Produkts mit der Anzahl anderer Konsumenten, die das Produkt
adoptiert haben, ist die Rede von positiven Netzwerkeffekten (Alkemade und Castaldi 2005,
S.7).

® Hyman, H.H. (1942) The Psychology of Status. Archives of Psychology 269 (5-38), 80-86.
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Katz und Shapiro (1985) nennen drei Erklarungsansatze fir das Auftreten von positiven

Netzwerkeffekten:

e Die Anzahl der Benutzer eines bestimmten Produkts kann einen direkten Einfluss auf
den Produktnutzen nehmen. Ein gutes Beispiel hierfiir sind Kommunikationstechno-
logien, wie das Telefon, dessen Nutzen relativ gering ist, wenn nur ein kleiner Anteil

im sozialen Netzwerk tiber dieses Produkt verfiigt (Katz und Shapiro 1985, S. 424).

e Der Anteil der Adoptoren kann aber auch einen indirekten Effekt auf den Produkt-
nutzen nehmen. Steigt zum Beispiel der Absatz eines bestimmten Laptopmodells, er-
hoht sich somit auch die Variation und die Verfligbarkeit zugehoriger Softwarekom-

ponenten (Katz und Shapiro 1985, S. 424).

e Mit steigendem Absatz verbessert sich des Weiteren auch die Servicequalitat des An-
bieters, da dieser bereits Erfahrungen aus den Nachkaufprozessen anderer Personen

sammeln konnte (Katz und Shapiro 1985, S. 424).

Insbesondere auf sogenannten , Fashion Markten”, bei denen die Konsumenten weniger auf
die Produktcharakteristika als auf die Anzahl der Personen achten, die das Produkt bereits
adoptiert haben, kdnnen neben positiven Netzwerkeffekten auch negative Netzwerkeffekte
auftreten. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass der Produktnutzen fiir ein Individuum mit
steigender Anzahl der Adoptoren abnimmt, da Personen auch in einem gewissen Ausmald
nach Einzigartigkeit streben und sich von der Masse abheben mdéchten (Alkemade und Cas-
taldi 2005, S. 8). Beispielsweise greift ein Konsument bewusst nicht zu einer bestimmten
Bekleidungsmarke, da bereits viele Personen aus seinem sozialen Netzwerk diese Marke
tragen und der Konsument Individualitat in seinem Kleidungsstil bewahren moéchte. Die Exis-
tenz von negativen Netzwerkeffekten sollte an dieser Stelle erwdahnt werden, diese werden

jedoch aus Simplizitatsgriinden nicht in das Modell integriert.

Aufbauend auf den gesammelten theoretischen Erkenntnissen wird ein agentenbasiertes
Simulationsmodell vorgestellt, das zur Analyse der Rolle von sozialen Einfliissen und der

Kundenzufriedenheit im Diffusionsprozess herangezogen werden kann.

63






4 Die Methode der agentenbasierten Simulation

Dieses Kapitel erlautert die Methode der agentenbasierten Simulation, die die methodische

Grundlage fiir das vorliegende Modell bildet.

Vor allem durch die Beriicksichtigung sozialer Effekte stoRen traditionelle analytische Me-
thoden bei der Abbildung des Diffusionsprozesses einer Innovation auf Grund des hohen
Komplexitatsgrades relativ schnell an ihre Grenzen. Folglich gewinnen Simulationsmodelle in
der wissenschaftlichen Literatur immer mehr an Bedeutung, die zur Abdeckung unterschied-
licher Abstraktionsebenen herangezogen werden kdénnen (Glinther et al. 2011, S. 12). Bei
Simulationen handelt es sich um computergestiitzte, mathematische Modellierungen. Sie
stellen eine Nachahmung der Realitat dar und kommen insbesondere dann zum Einsatz,
wenn sich Experimente mit realen Systemen als zu kostspielig oder zeitaufwendig erweisen
(Wierzbicki, 2007, S. 611). Modellierung beschreibt die Ubertragung eines realen Problems
in ein Modell (Abstraktion) und die Riickflihrung der Losung in die reale Welt (Borshchev und

Filippov 2004. S. 1).

Bevor ndher auf die Spezifika und Eigenschaften der agentenbasierten Simulation eingegan-
gen wird, bietet der folgende Abschnitt zunichst einen kurzen Uberblick iiber die Herausbil-
dung unterschiedlicher Simulationsansatze und eine Beschreibung wesentlicher alternativer
Simulationsmodelle. Somit soll dem Leser eine Abgrenzung zu weiteren Simulationsmetho-

den und der geeignete Einsatz fir die agentenbasierte Simulation verdeutlicht werden.

4.1 Entwicklung der agentenbasierten Simulationsmethode und Abgrenzung
von weiteren Simulationsmethoden

In den letzten 50 Jahren konnten drei Entwicklungsstrome sozialwissenschaftlicher Simulati-

onen identifiziert werden: Makrosimulation, Mikrosimulation und agentenbasierte Simulati-

on (Macy und Willer 2002, S. 145).

In den 1960er Jahren entstanden die ersten Makrosimulationsmodelle (Macy und Willer
2002, S. 145), die zumeist aus einem Set von Differentialgleichungen bestehen und einen

Top-down Ansatz verfolgen (Bonabeau 20023, S. 110). Hauptanwendungsbereiche von Mak-
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rosimulationsmodellen sind hierbei Kontroll- und Feedbackprozesse in Industrien, Organisa-

tionen, globalen Populationen oder Stadten (Macy und Willer 2002, S. 145).

Zu Beginn der 1970er Jahre kamen Mikrosimulationsmodelle auf, die einen Bottom-up An-
satz verfolgen und daher eine kontrare Vorgehensweise zum ganzheitlichen Ansatz der Mak-
rosimulationsmodelle bieten. Die zu modellierende Einheit stellt dabei das Individuum dar,
jedoch werden weiterhin Vorhersagen auf Makro-Ebene (iber die zeitliche Veranderung der
gesamten Population getroffen. Zwischen den Individuen finden dabei keine Interaktionen

statt, da diese zentral aktualisiert werden (Macy und Willer 2002, S. 145).

Die neueste Entwicklung begann in den 1980er Jahren mit dem Durchbruch des PCs und
wird von der agentenbasierten Simulation gepragt. Diese verfolgt zwar einen Bottom-up
Ansatz, im Gegensatz zur Mikrosimulation agieren die Individuen jedoch nicht isoliert, son-
dern treten in Interaktion mit anderen Individuen und ihrer Umwelt (Macy und Willer 2002,

S. 146).

Die drei bedeutendsten Paradigmen der Simulationsmodellierung sind System Dynamics,
Discrete Event und die agentenbasierte Simulationsmethode (Borshchev und Filippov 2004,
S. 1). Ein Paradebeispiel einer Makrosimulationsmethode ist System Dynamics, das aggre-
gierte Daten verwendet und bei Problemen mit einem hohen Abstraktionsgrad Einsatz fin-
det. System Dynamics modelliert Prozesse mit Hilfe von zwei wesentlichen Elementen: Be-
stande (,stocks”) wie zum Beispiel finanzielle Ressourcen, Personen oder Material und Flis-
se (,flows”), die zwischen den Bestanden stattfinden. Neben der ,stock-flow* Struktur wird
das Systemverhalten durch interagierende, verstarkende und abschwachende Wirkungsket-
ten (,Feedback-Loops”) charakterisiert (Borshchev und Filippov 2004, S. 4). Die Methode
System Dynamics modelliert keine individuellen Einheiten, sondern verfolgt einen aggregier-
ten Ansatz. Aus diesem Grund ist System Dynamics gegeniiber anderen Simulationsarten zu
bevorzugen, wenn die einzelnen Bestande keine Individualitat aufweisen und globale Struk-
turabhangigkeiten eine wichtige Rolle einnehmen, fir die akkurate Daten zur Verfligung ste-

hen (Borshchev und Filippov 2004, S. 5).
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Wie in Abbildung 15 ersichtlich, wird die Simulationsmethode Discrete Event hingegen bei
Fragestellungen mit einem geringen Abstraktionslevel, bei denen ein hoher Detaillierungs-
grad notwendig ist, eingesetzt. Grundlage fiir diese Simulationsmethode bilden passive Ob-
jekte (wie zum Beispiel Aufgaben, Personen, Nachrichten etc.), die gewisse Ablaufschemen
(,,Flow-charts“) durchlaufen und dadurch beschleunigt, verzégert, geteilt werden, Ressour-
cen dazugewinnen oder verlieren etc. Hierfir werden mit Hilfe eines Algorithmus, der
stochastische Elemente beinhaltet, die Objekte verarbeitet. Anwendung findet die Discrete
Event Simulation hauptsachlich in Service-, Produktions- und Logistikprozessen (Borshchev

und Filippov 2004, S. 6).

Abbildung 15: Abgrenzung zwischen Discrete Event, Agentenbasierter Simulation und System Dy-
namics
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Quelle: in Anlehnung an Borshchev und Filippov (2004. S. 3)

Die Wurzeln des dritten Paradigmas der Simulationsmodelle — der agentenbasierten Simula-

tion — liegen in den zuvor beschriebenen Simulationsansdtzen — System Dynamics und

Discrete Event (Samuelson 2005, S. 26). Ein wichtiger Unterschied besteht jedoch bei der
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dezentralen Vorgehensweise der agentenbasierten Simulation, wobei nur das individuelle
Verhalten auf der Mikro-Ebene definiert wird und das Systemverhalten, das auf Grund der
zahlreichen Interaktionen zwischen den Individuen und den Individuen und ihrer Umwelt

entsteht, auf Makro-Ebene beobachtet werden kann (Borshchev und Filippov 2004, S. 6).

Die agentenbasierte Simulation kann auch komplementar zu den bestehenden Simulations-
methoden gesehen werden. Ein Vorteil der agentenbasierten Simulation gegentber alterna-
tiven Simulationsmodellen besteht in der Méglichkeit, komplexe Strukturen und Dynamiken
zu modellieren, ohne liber globale Interdependenzen Bescheid wissen zu miissen (Borshchev
und Filippov 2004, S. 1). Da die agentenbasierte Simulation die zu Grunde liegende Methode
der vorliegenden Untersuchung darstellt, werden die Eigenschaften und Spezifika dieses

Ansatzes im folgenden Kapitel detailliert erlautert.

4.2 Eigenschaften und Spezifika der agentenbasierten Simulation

Die Grundlage agentenbasierter Simulationen bilden Interaktionen zwischen unabhangigen
Einheiten (Agenten), wie zum Beispiel Konsumenten, Fahrzeuge in einem Verkehrssystem,
Bakterien etc., welche individuelle Verhaltensweisen und Charakteristika aufweisen und aus
deren Interaktionen mit der sie umgebenden Umwelt (Baxter et al. 2003, S. 126). Agenten
konnen dabei als Wesenseinheiten definiert werden, die in der Lage sind, autonome Aktio-
nen in ihrer Umwelt durchzufiihren, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen (Kligl 2006, S.
412). Auf Mikro-Ebene werden somit Agenten mit Verhaltensregeln und Parametern ausge-
stattet, wobei diese die Interaktionen zwischen den Agenten und zwischen den Agenten und
ihrer umgebenden Umwelt definieren (Samuelson 2005, S. 26). Durch zahlreiche Interaktio-
nen entstehen emergente Phanomene, die sodann auf Makro-Ebene beobachtet werden

kénnen (Bonabeau 20023, S. 110).

Fiir den Einsatz der agentenbasierten Simulationsmethode miissen vier Voraussetzungen
gelten. Agenten sind autonom und werden nicht von einer zentralen Stelle gelenkt. Das Ge-
samtsystem entsteht in einem Bottom-up Prozess durch das Verhalten der Agenten und de-
ren Interaktionen. Des Weiteren gestaltet sich das Verhaltnis zwischen den Agenten als in-
terdependent, was sich in Beeinflussung, Imitation, Sanktionierung etc. duRern kann. Agen-

ten kénnen dabei Empfanger aber auch Initiator von beeinflussenden Prozessen sein, die
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eine direkte oder indirekte Form (wenn zum Beispiel das Verhalten eines Agenten die sie
umgebende Umwelt verandert) annehmen kdnnen. In der agentenbasierten Simulation fol-
gen Agenten einfachen Regeln. Auch wenn individuelle Verhaltensannahmen relativ simpel
gehalten werden, kdnnen globale Phanomene, die durch die zahlreichen Interaktionen — also
durch die Komplexitat der Umwelt — entstehen, dennoch einen hohen Komplexitatsgrad
aufweisen. Ein weiteres Spezifikum der agentenbasierten Simulation besteht in der Anpas-
sungsfahigkeit der Agenten. Agenten sind adaptiv und lernen auf Grund von evolutionaren
Prozessen, sozialen Einflissen oder Imitation, wobei jedoch nicht automatisch das effizien-
teste Verhalten gewahlt wird (Macy und Willer 2002, S. 146). Basierend auf vorangegange-
ner Erfahrungen oder Erfahrungen anderer Agenten, die kommuniziert werden, findet ein
Lernprozess statt, weshalb die Moglichkeit einer Verhaltensanderung im Laufe der Zeit be-
steht. Dies erhoht die Komplexitat des Simulationsmodells, gestaltet dieses jedoch realitats-

naher (Samuelson 2005, S. 26).

Agentenbasierte Simulation ermdglicht die Einbeziehung von Netzwerkeffekten und raumli-
chen Effekten. Aufgrund von limitierter Information, die den Agenten zur Verfligung steht,
Uberkommt diese Methode der Annahme véllig rational handelnder Agenten (Baxter et al.

2003, S. 126).

Ein Vorteil der agentenbasierten Simulation gegeniiber anderen Simulationsansatzen be-
steht in der Erfassung emergenter (entstehender) Phanomene, die durch die Interaktionen
zwischen den Agenten entstehen. Das Ganze ist jedoch mehr als die Summe seiner einzelnen
Teile (Bonabeau 2002b, S. 7280). Entstehen Phanomene auf aggregierter Ebene erst wah-
rend der Simulation und lassen sich daher nicht direkt aus den Interaktionen und individuel-
len Verhaltensweisen der Agenten ableiten, ist die Rede von Emergenz (Kliigl 2006, S. 414).
Ein emergentes Phdanomen (beispielsweise das Verhalten einer Gruppe) kann dabei unter-
schiedliche Charakteristika aufweisen als die der einzelnen Teile (beispielsweise individuelles
Verhalten) und fiihrt daher oft zu Ergebnissen, die der Intuition widersprechen (Bonabeau
2002b, S. 7280). Klugl (2006, S. 414) verweist daher auf die Bedeutung der Verwendung ei-
nes alternativen Erklarungsmodells statt der Verwendung von traditionellen Makrosimulati-
onsmethoden bei der Beschreibung emergenter Phanomene: , Die wichtigste Konsequenz ist

dabei, dass es keinen Top-Down-Weg der Bestimmung des Agentenverhaltens gibt, d.h. das
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Agentenmodell kann nicht aus dem zu generierenden Phdnomen der Makroebene abgeleitet
werden” (Kligl 2006, S. 414). Daher besteht die Notwendigkeit einer Bottom-Up Methode,
wie der agentenbasierten Simulation, bei der basierend auf Beobachtungen oder Theorien
Agenten modelliert werden, um herauszufinden, ob im Laufe der Simulation das gewiinschte
Phanomen auftritt (Kllgl 2006, S. 414). Die Methode der agentenbasierten Simulation findet
insbesondere in jenen Fallen Anwendung, in denen das individuelle Verhalten relativ leicht
zu modellieren ist, sich dies jedoch auf aggregiertem Niveau — unter Bericksichtigung der

Interaktionen zahlreicher Agenten — als zu komplex erweist (Goldenberg et al. 2007, S. 189).

Ein weiterer Vorteil der agentenbasierten Simulation besteht in der oftmals realistischen
Abbildung von Systemen bestehend aus Wesenseinheiten, die sich autonom verhalten. Die
Beschreibung beispielsweise einer Wahl, eines Verkehrsstaus oder von Abldufen in einer
Organisation kdnnen mit Hilfe der agentenbasierten Simulation realistischer dargestellt wer-
den, als beispielsweise mit mathematischen Gleichungen (Bonabeau 2002b, S. 7280). Dar-
Uber hinaus ist die hohe Flexibilitdat der agentenbasierten Simulationsmethode hervorzuhe-
ben (Bonabeau 2002b, S. 7280), die eine einfache Variation des Detaillierungsgrades des
Modells zuldsst (Kligl 2006, S. 414). Dies auBert sich beispielsweise in der Moglichkeit, dem
Modell relativ einfach zusatzliche Agenten hinzuzufiigen oder den Komplexitatsgrad der
Agenten (Fahigkeit zu lernen, Rationalitat, Verhalten, Interaktionsregeln usw.) zu verandern

(Bonabeau 2002b, S. 7280).

Die Methode der agentenbasierten Simulation findet in verschiedenen Bereichen bereits
Anwendung. Aufgrund der Erfassung von emergenten Phdanomenen wird sie insbesondere in
Sozial-, Politik- und Wirtschaftswissenschaften eingesetzt, in denen solche Phanomene hau-
fig auftreten (Bonanbeau 2002b, S. 7281). Obwohl der Hauptanwendungsbereich die sozial-
wissenschaftliche Simulation darstellt, erschlieRen sich der Anwendung der agentenbasier-
ten Simulation immer wieder neue Bereiche, wie zum Beispiel der Militarbereich, die Biolo-
gie oder Okologie (Kliigl 2006, S. 415). Neben wissenschaftlichen Untersuchungen wird agen-
tenbasierte Modellierung auch in der Privatwirtschaft eingesetzt. Die englische Supermarkt-
kette Sainsbury’s verwendete diese Methode beispielsweise zur Optimierung des Shop De-
signs, wodurch Flaschenhalse vermieden und der Absatz gesteigert werden soll (Baxter 2003,

S. 127). Im betriebswirtschaftlichen Kontext identifiziert Bonabeau (2002b) auf Grund des
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Auftretens emergenter Phanomene insbesondere vier Anwendungsfelder der agentenba-
sierten Simulation: Die Abbildung bewegender Objekte (z.B. Evakuierung von Massenveran-
staltungen, Verkehrsflisse oder Konsumentenstrome), die Darstellung von Markten (z.B.
Borsenmarkte oder strategische Simulationen) und Organisationen (z.B. Aufbau der Organi-
sation) und die Simulation von Diffusionsablaufen (z.B.: Adoptionsdynamik oder Diffusion

von Innovationen) (Bonabeau 2002b, S. 7281).

Wie bereits in Kapitel 2.3.1 festgestellt, weisen traditionelle Diffusionsmodelle zahlreiche
Schwachstellen auf und werden vor allem auf Grund ihrer mangelnden Flexibilitdt bei der
Modellierung des Diffusionsprozesses kritisiert (Baxter et al. 2003, S. 127). Die agentenba-
sierte Simulation erweist sich bei der Abbildung des Diffusionsprozesses als geeignetes In-
strument, da neben Netzwerkstrukturen und der Heterogenitat der potentiellen Adoptoren
auch die Vielfaltigkeit und Komplexitat der Interaktionen zwischen den Agenten beriicksich-
tigt werden kann, was zu einer realistischeren Reprasentation des Diffusionsverlaufs beitragt
(Garcia 2005, S. 383). Des Weiteren empfiehlt Garcia (2005) den Einsatz dieser Methode,
wenn Agenten kein lineares Verhalten an den Tag legen, sondern Lern- und Adaptionspro-
zesse stattfinden. Kiesling et al. (2011) und Wakolbinger et al. (2011) bieten einen Uberblick
Uber die neuesten Entwicklungen von agentenbasierten Diffusionsmodellen und ihren Ein-
fluss auf die Abbildung des Diffusionsprozess. Dabei zeigen Kiesling et al. (2011) unterschied-
liche Ansatze der Modellierung des Adoptionsverhaltens der Konsumenten und sozialer Ein-
flisse auf, die exemplarisch an Modellen aus der Diffusionsliteratur dargestellt werden. Des
Weiteren werden theoretische Erkenntnisse bezliglich der Auswirkung von Konsumentenhe-
terogenitat, sozialer Einflisse, der Wirksamkeit von Marketingstrategien und Konkurrenz auf
den Diffusionsprozess diskutiert, die auf Grund der Spezifika der agentenbasierten Simulati-
onsmethode in Betracht gezogen werden kénnen. Das Ubersichtspaper von Wakolbinger et
al. (2011) konzentriert sich vornehmlich auf die neuersten Entwicklungen in der Modellie-
rung von dreierlei Einflissen auf den Diffusionsprozess, die ebenso exemplarisch an Publika-
tionen der Diffusionsliteratur aufgezeigt werden: Soziale Prozesse (z.B. persénliche Kommu-
nikation, soziale Rollen etc.), Marketingstrategien (z.B. die Modifikation des Preises oder der
Produktcharakteristika etc.) und staatliche Regelungen (z.B. die Erhéhung von Steuern,

staatliche Subventionen etc.).
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Die Eigenschaften der agentenbasierten Simulation eignen sich flir den Einsatz dieser Me-
thode in der vorliegenden Untersuchung, die die Diffusion einer Innovation in einem sozialen
Netzwerk heterogener Agenten betrachtet. Interaktionen gestalten sich insofern als kom-
plex, als unterschiedliche Bezugsgruppen verschiedene Einflusslevels einnehmen und soziale
Einflisse und die Produkterfahrungen der anderen Agenten im sozialen Netzwerk die Adop-

tionsentscheidung beeinflussen.

Kapitel 5 befasst sich mit einer detaillierten Beschreibung der Modellierung des agentenba-
sierten Simulationsmodells, welches in weiterfiihrenden Untersuchungen als Grundlage von
Forschungsexperimenten im Bereich der Kundenzufriedenheit und der Verbreitung von posi-

tiver und negativer Produktinformation dienen kann.
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5 Das agentenbasierte Modell

Nachdem die theoretischen Grundlagen der ausgewahlten Diffusionseinfliisse erldutert wur-
den, bietet dieser Abschnitt die Einflihrung eines quantitativen Simulationsmodells, welches
auf den zuvor beschriebenen Erkenntnissen aufbaut. Der Fokus liegt dabei auf der Auswir-
kung von unzufriedenen Kunden auf die Adoptions- und Saleskurve eines Unternehmens, die
ihre Produkterfahrungen durch persénliche Kommunikation an potentielle Konsumenten in

ihrem sozialen Netzwerk weitergeben.

Grundsatzlich besteht das Modell zu Beginn aus potentiellen Adoptoren (den Agenten), die
gewisse Anforderungen an ein neues Produkt stellen, bevor sie eine Adoptionsentscheidung
treffen. Die Anforderungen spiegeln sich dabei in den Erwartungen an das Produkt, im Preis
und in positiven Netzwerkeffekten wider. Informationen tber die Produktcharakteristika, die
ihre Erwartungen beeinflussen, erhalten sie entweder durch MarketingmalBnahmen
und/oder durch die Kommunikation mit Agenten aus ihrem sozialen Netzwerk, die das Pro-
dukt bereits adoptiert haben und ihre Produkterfahrungen weitergeben. Die einzelnen Simu-
lationseinheiten des Modells werden in Abbildung 16 grafisch dargestellt und im folgenden

Abschnitt ndher erldutert.

Abbildung 16: Simulationseinheiten
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5.1 Die Agenten

Die Methode der agentenbasierten Simulation betrachtet heterogene Agenten, die sich in
ihren Charakteristika voneinander unterscheiden und distinktive Entscheidungsmuster auf-
weisen kdnnen. Dadurch wird —im Vergleich zu homogenem oder durchschnittlichem Agen-
tenverhalten — eine realistischere Darstellung des Diffusionsprozesses ermoglicht (Garcia
2005, S. 381). Im Folgenden werden die agentenspezifischen Eigenschaften des vorliegenden
Modells vorgestellt. Interindividuelle Unterschiede finden sich im Zufriedenheitsniveau (Ka-
pitel 5.1.1), in der Innovationsfreude (Kapitel 5.1.2) und in den unterschiedlichen Préferen-

zen der Agenten (Kapitel 5.1.3).

5.1.1 Zufriedenheitsniveau

Faullant (2007) analysiert die die Rolle von emotionalen Vorgangen in der Entstehung von
Kundenzufriedenheit und stellt einen weiteren Forschungsbedarf im Bereich der Kunden-
segmentierung hinsichtlich ihrer unterschiedlichen emotionalen Erlebnisevaluation fest. Dies
greift das vorliegende Simulationsmodell auf, indem unterschiedliche Agentencharakteristi-
ka einbezogen werden, die mit dem differenzierten Erleben von negativen und positiven
Emotionen korrelieren. Aus diesem Grund inkludiert das vorliegende Modell die emotionale
Komponente bei der Entstehung von Kundenzufriedenheit im ,Expectancy-Disconfirmation
Model“ von Oliver (1977, 1980). Produktbezogene positive bzw. negative Emotionen vermit-

teln dabei den Einfluss der Agentencharakteristika auf das Zufriedenheitsniveau.

Wie in Kapitel 3.1.4 beschrieben, sind insbesondere die Personlichkeitseigenschaften Neuro-
tizismus und Extraversion — vermittelt durch negative bzw. positive Emotionen wahrend der
Konsumsituation — dafiir verantwortlich, dass manche Personen sehr leicht zufrieden zu stel-
len sind, wahrend andere Personen tendenziell mehr zu Unzufriedenheit neigen (Matzler et
al. 2005, S. 133f.). Personen mit hohen Werten auf der Persdnlichkeitsdimension Neuroti-
zismus (im Vergleich zu Personen mit niedrigen Werten auf der Neurotizismusskala) erleben
mehr negative Emotionen, da sie starker auf sogenannte Bestrafungssignale reagieren, wah-
rend stark extravertierte Personen (im Vergleich zu eher introvertierten Personen) tendenzi-
ell mehr positive Emotionen erleben (sich jedoch nicht bezliglich dem Erleben von negativen

Emotionen unterscheiden) (Larsen und Ketalaar 1991, S. 133).
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Die Integration von Emotionen in das ,Expectancy-Disconfirmation Model“ von Oliver (1977,
1980) ist bislang umstritten, wobei lber die Entstehung aber auch lber den Einfluss von
Emotionen Unklarheit herrscht. Oliver (1993) beispielsweise betrachtet die Entstehung von
Emotionen als Reaktion auf die wahrgenommene Produktleistung (siehe Abbildung 11),
wahrenddessen andere Modelle Emotionen in einer Kaufsituation als unabhangige Variable
integrieren, die auf die Kundenzufriedenheit einwirkt (Faullant 2007, S. 31). Basierend auf
der theoretischen Grundlage der kognitiven Emotionstheorie, nach der Emotion als Reaktion
auf eine kognitive Bewertung eines Stimulus entsteht (siehe u.a. Reisenzein 2000), sind Emo-
tionen auch als Reaktion der positiven oder negativen Diskonfirmation in das Modell integ-
rierbar. Das Ereignis (in diesem Fall die Auseinandersetzung mit dem Produkt) wird demnach
vom Konsumenten interpretiert und relativ zu seinen Wiinschen bewertet (Faullant 2007, S.

31).

Abbildung 17 zeigt die Einfllisse auf die Kundenzufriedenheit auf, die im vorliegenden Modell
betrachtet werden. Neben den Abweichungen der wahrgenommenen Produktcharakteristi-
ka von den Erwartungen nehmen auch positive bzw. negative Emotionen (resultierend aus
der Bestatigung bzw. Nichtbestatigung der Erwartungen) einen Einfluss auf die Kundenzu-
friedenheit. Negative Emotionen auf Grund von Unzufriedenheit werden durch den Wert auf
der Neurotizismusskala einer Person verstarkt bzw. abgeschwacht, so wie positive Emotio-
nen auf Grund von Kundenzufriedenheit durch den Extraversionswert eines Konsumentens

verstarkt bzw. abgeschwacht werden.

Emotionen in einer Konsumsituation werden demnach nicht nur auf Grund von situativen
Faktoren, sondern zusatzlich durch Uberdauernde Personlichkeitseigenschaften determi-
niert, da diese die positiven und negativen Emotionen verstarken bzw. abschwachen. Ent-
sprechend der empirisch belegten Kausalverkettung von Mooradian und Olver (1997) wirken
sich diese Emotionen wiederum positiv bzw. negativ auf die Kundenzufriedenheit und somit
auf das Nachkaufverhalten aus. Um die Unterschiede im generellen Zufriedenheitsniveau auf
Grund von Personlichkeitseigenschaften in einer Population abzubilden, hat jeder Agent ei-
nen individuellen Neurotizismus- und Extraversionswert (N; und E;). An dieser Stelle sei
noch einmal darauf hingewiesen, dass die Personlichkeitsdimensionen Extraversion und

Neurotizismus keine Gegensatzpaare darstellen, sondern die Auspragungen dieser beiden
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Eigenschaften im Wesentlichen unabhdngig voneinander auftreten (siehe z.B. Mooradian

und Olver 1997, S. 381).

Abbildung 17: Entstehung von Kundenzufriedenheit
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Quelle: Eigene Darstellung

In einer durchschnittlichen Bevolkerungsgruppe treten die Personlichkeitsfaktoren Neuroti-
zismus und Extraversion anndhrend normalverteilt auf. Der GroRteil der Personen weist
durchschnittliche Werte in den Personlichkeitsdimensionen auf. Hohere bzw. niedrigere
Werte implizieren eine erhéhte Wahrscheinlichkeit, dass auf eine Person charakteristische
Erlebens- und Verhaltensweisen einer Personlichkeitseigenschaft zutreffen (Ostendorf und
Angleitner 2004, S. 47). Beide Merkmalsauspragungen stellen in der Praxis kontinuierliche
Dimensionen dar (Ostendorf und Angleitner 2004, S. 47). In der vorliegenden Simulation
wird jedem Agenten ein Wert auf der Neurotizismus- und Extraversionsskala zwischen —1
(sehr schwache Auspragung) und 1 (sehr starke Auspragung) zugewiesen. Besitzt ein Agent
beispielsweise einen Wert von 0,9 auf der Neurotizismusskala (N; = 0,9) und einen Wert
von —0,3 auf der Extraversionsskala (E; = —0,3), kann dieser als stark neurotisch und leicht
introvertiert charakterisiert werden. Somit kann jedem Agenten eine Koordinate im folgen-

den Graph zugeordnet werden.
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Abbildung 18: Personlichkeitsauspragungen Neurotizismus und Extraversion
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Quelle: Eigene Darstellung

Je nach dem auf welcher Koordinate sich der Agent in diesem Graph befindet, wird das Zu-
friedenheits- bzw. Unzufriedenheitsniveau, das aus den Produkterfahrungen resultiert, un-
terschiedlich gewichtet. Resultiert aus dem Vergleich der Erwartungen mit den wahrge-
nommenen Produkterfahrungen Kundenzufriedenheit, wirkt sich der Wert des Agenten auf
der Extraversionsskala aus, der die Zufriedenheit abschwacht oder verstarkt. Beispielsweise
weist ein Agent mit einem sehr hohen Extraversionswert bei derselben Produkterfahrung ein
hoheres Zufriedenheitsniveau auf als ein Agent mit einem geringen Extraversionswert. Bei
Kundenunzufriedenheit ist der Wert des Agenten auf der Neurotizismusskala von Relevanz,
der wiederum einen abschwachenden oder verstarkenden Einfluss auf die Unzufriedenheit

nimmt (siehe Kapitel 3.1.4).

Ein weiterer Faktor, der durch die Personlichkeitsdimension Extraversion determiniert wird,
ist die Kommunikationshaufigkeit. Personen mit einem hohen Wert auf der Extraversions-

skala werden als sehr gesprachig und mit einer Vorliebe fiir interpersonelle Interaktionen
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charakterisiert (Ostendorf und Angleitner 2004, S. 34). Aus diesem Grund geben im vorlie-
genden Modell Agenten mit einem hohen Extraversionswert die Produktinformationen an
mehr Individuen in ihrem sozialen Netzwerk weiter als Personen mit einem niedrigeren Wert

in dieser Personlichkeitseigenschaft (siehe Formel 5).

5.1.2 Innovatoren

Eine weitere Unterscheidung der Agenten wird auf Grund ihrer Innovationsfreude durchge-
fihrt. Ein kleiner Anteil der potentiellen Adoptoren zeichnet sich durch eine hohe Innovati-
onsfreude aus und wird auf Grund dessen als ,,Innovatoren” bezeichnet. Innovatoren sind
notwendig um die Diffusion einer Innovation zu initiieren, da sie die Ersten sind, die ein neu-
es Produkt adoptieren (Alkemade und Castaldi 2005, S. 5). Somit fungieren sie als Informati-
onsfilter, wenn sie neue Ideen in ein soziales Netzwerk einfiihren (Rogers 2003, S. 262ff.).
Die Adoptionsentscheidung von Innovatoren basiert vor allem auf Grund von externen Ein-
flissen (Massenkommunikation), weshalb Innovatoren einen geringeren Wert auf die Mei-
nung anderer Konsumenten legen (Bohlmann 2010, S. 744). Dies wird im vorliegenden Simu-
lationsmodell dadurch abgebildet, dass Innovatoren Informationen von Massenkommunika-
tionsmitteln und die individuellen Anspriiche bei der Erwartungsbildung (vgl. Formel 13) ho-
her gewichten als Produktinformationen, die sie durch persénliche Kommunikation errei-

chen.

Der Punktewert auf der Personlichkeitsdimension Offenheit fiir neue Erfahrungen gibt Auf-
schluss Giber die Innovationsfreude eines Agenten. Nachdem im vorliegenden Simulations-
modell Innovatoren mit einem hohen Punktewert auf dem Personlichkeitsfaktor Offenheit
fiir neue Erfahrungen ausgestattet sind, zeigen sie ein hohes Interesse an neuen Erlebnissen,
Eindricken und Erfahrungen und handeln eher unkonventionell (Ostendorf und Angleitner
2004 S.42), weshalb sich fiir die Innovatoren unter den Agenten bereits ein gewisser Nutzen
nur auf Grund der Neuartigkeit des Produkts ergibt. Aufgrund dessen wird Innovatoren bei
der Generierung der Agenten im Vergleich zur restlichen Bevolkerung eine niedrigere Nut-
zenschwelle bei der Erstaneignung der Innovation zugewiesen. Beziiglich des Wiederkauf-
verhaltens weisen Innovatoren im vorliegenden Modell hingegen eine verhaltnismaBig ho-

here Nutzenschwelle auf.
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5.1.3 Individuelle Praferenzen der Agenten

Eine weitere Differenzierung der Agenten begriindet sich in der unterschiedlichen Gewich-
tung der Faktoren, die fiir die Kaufentscheidung ausschlaggebend sind. Bevor die Adoption
eines Neuprodukts erfolgt, miissen gewisse Anforderungen der potentiellen Kunden durch
die Innovation erfillt werden. Diese Anforderungen spiegeln sich im vorliegenden Simulati-
onsmodell in einer Nutzenfunktion wider, die die Erwartungen an das Produkt (bestehend
aus den individuellen Anspriichen, Informationen durch persénliche Kommunikation und
MarketingmaBnahmen), den Preis und positive Netzwerkeffekte beinhaltet. Erst wenn der
Nutzen eines Produkts flr einen Agenten eine gewisse Nutzenschwelle lbersteigt, eignet
sich dieser das Neuprodukt an (vgl. Kapitel 5.3). Fiir Konsumenten sind die Faktoren, die die
Kaufentscheidung beeinflussen, jedoch von unterschiedlicher Bedeutung. Im vorliegenden
Modell differenzieren sich die Agenten beziiglich drei Praferenzvektoren, die in den entspre-

chenden Kapiteln naher erlautert werden:

e Der erste Praferenzvektor gewichtet die Faktoren der Nutzenfunktion eines Agenten be-
ziglich eines Produkts und bestimmt, inwiefern die Erwartungen an das Produkt, die po-
sitiven Netzwerkeffekte und der Preis die Adoptionsentscheidung beeinflussen (vgl. Kapi-

tel 5.3). Dadurch wird auch die Preissensibilitdt der Agenten festgelegt.

e Des Weiteren unterscheiden sich Agenten in der Gewichtung der Informationen, die sie
von unterschiedlichen Quellen (z.B. von Personen aus dem sozialen Netzwerk oder von
Massenkommunikationskanalen) erreichen (Bohlmann 2010, S. 741). Der zweite Préfe-
renzvektor bestimmt somit, wie beeinflussbar die Agenten sind und gewichtet die eige-
nen Anspriche an das Produkt, Informationen durch Mund-zu-Mund Kommunikation

und durch Marketingkommunikationsmittel (vgl. Kapitel 5.3.1).

e Der dritte Praferenzvektor gewichtet die Produktattribute Qualitdt, Funktionalitat und
Service, woraus sich die individuellen Anspriiche an die Produkteigenschaften ergeben
(vgl. Kapitel 5.3.1.1). Diese tragen wiederum neben den Produktinformationen durch an-
dere Konsumenten und durch Massenkommunikationsmittel zu den Erwartungen an das

Produkt bei.

79



5.2 Das soziale Netzwerk

Um die Diffusion einer Innovation in einem Markt modellieren zu kdnnen, bedarf es der
Konstruktion eines sozialen Netzwerks, welches die Verbreitung von produktspezifischen
Informationen via Kommunikation und somit die Diffusion eines Neuprodukts ermoglicht.
Bevor auf das spezifische, im Modell angewandte Netzwerk naher eingegangen wird, erfasst
der folgende Abschnitt in Kiirze die Bedeutung sozialer Netzwerke und ausgewahlte Netz-

werktheorien.

5.2.1 Allgemeine Aspekte des sozialen Netzwerks

Die Relevanz der Erforschung sozialer Netzwerkstrukturen ist insbesondere auf deren Be-
deutung fiir die Verbreitung von Informationen durch personliche Kommunikation zurlickzu-
fihren. Mund-zu-Mund Kommunikation stellt die effektivste Methode der Informationsver-
breitung dar, wobei die Netzwerkstruktur die Geschwindigkeit der Verbreitung beeinflusst

(Newman 2000, S. 820).

In der Literatur wurden zahlreiche Netzwerkstrukturen betrachtet, wobei die wesentlichen
Netzwerktypen im Folgenden kurz beschrieben werden. Diese sind (i) das rein zufallige
Netzwerk, (ii) das komplett verbundene Netzwerk, (iii) das Small-World Netzwerk und (iv)
das skalenfreie Netzwerk. Eine relativ einfache Darstellung von Netzwerken stellt das rein
zufallige Netzwerk dar, welches insbesondere bei der Ausbreitung epidemischer Krankhei-
ten in der Weltbevoélkerung eingesetzt wird (Newman 2000, S. 821). Diese Modelle untersu-
chen beispielsweise die Hohe des Schwellenwertes an Infektionserkrankten, bei dem Epide-
mien ausgeldst, oder die Effektivitat von Impfstrategien, bei denen einzelne Knoten deakti-
viert werden (Alkemade und Castaldi 2005, S. 6). Gemal’ dieser Netzwerktheorie befinden
sich N Personen in einem sozialen Netzwerk, die durchschnittlich z Bekanntschaften aufwei-

sen. Die Gesamtanzahl der Verbindungen (der Kanten) zwischen den Personen (den Knoten)
betragt demnach %Nz, wobei die Kanten zwischen zwei zufallig gezogenen Knoten auftreten

(Newman 2000, S. 821). Kritisiert wird die rein zufallige Netzwerktheorie auf Grund der Ver-
nachlassigung der Tatsache, dass sich Bekanntenkreise zu einem GrofSteil liberschneiden.
Zwei Freunde einer Person weisen mit hoher Wahrscheinlichkeit auch eine Verbindung zuei-

nander auf, wobei diese Eigenschaft in der Netzwerktheorie, die in der Praxis haufig nach-
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gewiesen werden konnte, Clustering genannt wird. Der Clusterkoeffizient C gibt dabei den
durchschnittlichen Anteil der Bekanntschaften einer Person A an, die auch untereinander
Verbindungen aufweisen. In einem komplett verbundenen Netzwerk, innerhalb dessen alle
Personen miteinander verbunden sind, nimmt der Clusterkoeffizient den Wert 1 an

(Newman 2000, S. 821f.).

Ein zentraler Begriff in der Netzwerktheorie stellt das ,,Small World“ Phdnomen dar, wel-
ches postuliert, dass zwischen zwei zufillig gewahlten Personen durch eine Verkettung von
maximal sechs Bekannten eine Verbindung hergestellt werden kann (Milgram 1967, S. 66f.).
Dieser Begriff wurde durch folgendes Experiment gepragt, welches eines der ersten Unter-
suchungen Uber Netzwerkstrukturen darstellt: In den spaten 1960er Jahre fihrte Harvard
Professor Stanley Milgram eine Studie durch, in der er der Forschungsfrage nachging, wie
viele Links es braucht, um eine Verbindung zwischen zwei beliebigen Einwohnern der USA
herzustellen. Dazu wurden Briefe an zufallig ausgewahlte Personen in den USA gesendet, die
den Namen, Adresse und weitere Beschreibungen Uber eine zuvor bestimmte Zielperson
enthielten. Empfanger dieser Briefe wurden dazu aufgefordert, das Schreiben an die Adresse
der Zielperson zu senden, falls sie diese jemals getroffen haben. Andernfalls sollten sie den
Brief an einen Bekannten weiterleiten, der die Zielperson mit einer hdheren Wahrscheinlich-
keit kennt. Uberraschenderweise durchlief der Brief im Durchschnitt nur sechs Stationen,
woraus Milgram folgerte, dass Individuen in einem Netzwerk nur durch sechs Grade vonei-
nander getrennt sind (Milgram 1967, S. 61ff.). Auch wenn einige Kritik an der Durchfiihrung
des Experiments und dessen hoher Fehleranfilligkeit gelibt wurde, konnte die Annahme,
dass zwei beliebige Personen durch eine relativ kurze Verkettung von Bekanntschaften mit-
einander verbunden sind, verifiziert werden, wodurch das Small World Phdnomen in Netz-

werken weitreichend an Akzeptanz gewann (Newman 2000, S. 820).

Das Small World Phanomen ist nicht nur in sozialen Netzwerken zu beobachten, sondern
konnte auch in anderen Netzwerken nachgewiesen werden. Molekiile in einer Zelle trennen
durchschnittlich nicht mehr als drei chemische Reaktionen oder Neuronen des C. elegans
Fadenwurms konnten mit maximal 14 synaptischen Verbindungen miteinander in Beziehung
gesetzt werden. Betrachtet man zum Beispiel die Interkonnektivitdat im World Wide Web, in

dem Milliarden von Internetseiten im Durchschnitt durch 19 Klicks miteinander verbunden
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sind, kommt man zu dem Schluss, dass das Small World Phdnomen auch in einem sehr gro-

RBen Netzwerk wie dem World Wide Web zu finden ist (Barabasi 2002, S. 30ff.).

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen stellten Watts und Strogatz (1998) in einer Publikation
in der Zeitschrift Nature ein alternatives Netzwerkmodell (das sogenannte ,Small-World
Netzwerk”) vor, welches sowohl Small-World- als auch Clustereffekte integriert. Watts und
Strogatz ordnen auf einem Kreis Personen an, bei dem jeder mit seinen unmittelbaren
Nachbarn in Kontakt steht. Zur Integration des Small-World Phdanomens in das Modell wer-
den Verbindungen mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit neu positioniert und mit einem
zufallig ausgewahlten Knoten verbunden (siehe Abbildung 19). Dadurch werden Personen
mit Bekanntschaften weltweit verbunden, wobei ein realitdtsgetreues Netzwerk diese Tatsa-
che berlicksichtigen sollte (Barabasi 2002, S. 51f.). In einer nachfolgenden Publikation kriti-
sieren Newman und Watts (1999) insbesondere den dadurch moglicherweise auftretenden
Effekt der Isolierung einzelner Regionen durch die Neupositionierung von Verbindungen.
Daher schlagen sie eine alternative Version des Small-World Netzwerks vor, in dem neue
Verbindungen zwischen zufallig ausgewadhlten Knoten hinzugefiigt werden, ohne Verbindun-

gen aus dem originalen Graph neu zu positionieren.

Die drei verschiedenen Netzwerktypen (rein zufélliges, reguldres und Small-World Netzwerk)
werden in Abbildung 19 in Abhangigkeit vom Grad der Zufalligkeit der Verbindungen illus-
triert. Der linke Teil in Abbildung 19 stellt ein reguldres Netzwerk dar, bei dem jeder Knoten
dieselbe Anzahl von Verbindungen aufweist. Das mittlere Netzwerk reprasentiert ein ,,Small-

World-Netzwerk” und der rechte Teil ein rein zufalliges Netzwerk.
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Abbildung 19: Regulares, Small-World und rein zufilliges Netzwerk
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Quelle: Watz und Strogatz 1998, S. 441, zitiert nach http://epress.anu.edu.au/cs/html/ch05s03.html

Die Kanten in einem sozialen Netzwerk sind jedoch nicht gleichmaRig verteilt. In neueren
Untersuchungen (ber Netzwerkstrukturen stellte sich heraus, dass einige wenige Knoten
eine aulergewohnlich grolRe Anzahl an ausgehenden Kanten aufweisen. Diese dominanten
Knoten werden auch als ,Hubs” bezeichnet. Befinden sich Knoten mit einer Mehrzahl an
Verbindungen im sozialen Netzwerk, ist von einem skalenfreien Netzwerk die Rede
(Barabasi und Bonabeau 2003, S. 60). Dabei ist insbesondere die Rolle des Meinungsfihrers
hervorzuheben, die bei der Informationsverbreitung die sogenannten Hubs reprasentieren.
Meinungsfihrer weisen eine hohe Interkonnektivitdt im sozialen Netzwerk auf und kénnen
durch ihre Vorbildwirkung die Zuriickweisung bzw. Aneignung einer neuen Idee bewirken
(Goldenberg 2009, S. 1). Die Modellierung der Rolle des Meinungsfiihrers im vorliegenden

Modell wird unter anderem im folgenden Kapitel prasentiert.

5.2.2 Kommunikation im sozialen Netzwerks

Das implementierte soziale Netzwerk in der vorliegenden Simulation dient zum einen zur
Verbreitung von Produktinformationen mittels Kommunikation (vgl. Kapitel 5.4), zum ande-
ren zur Beeinflussung der Agenten durch positive Netzwerkeffekte (vgl. Kapitel 5.3.3). Kno-
ten stellen dabei die einzelnen Agenten im sozialen Netzwerk dar und die ausgehenden Kan-
ten reprasentieren die sozialen Verbindungen zwischen den Agenten. Diese Verbindungen

(Kanten) sind ein wichtiger Faktor im Verbreitungsprozess der positiven bzw. negativen
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Mund-zu-Mund Kommunikation zwischen den Agenten, da sie die Kommunikationshaufig-
keit und das Einflusslevel zwischen einem Agentenpaar bestimmen (in Anlehnung an Wakol-

binger 2006, S. 51).

Meinungsfiihrer zeichnen sich durch eine groRe Anzahl an Verbindungen im sozialen Netz-
werk aus, wodurch sie eine zentrale Rolle fiir das Imitationsverhalten anderer Agenten ein-
nehmen. |hre Vorbildfunktion basiert zum einen auf der technischen Kompetenz und Exper-
tise der Meinungsfiihrer, zum anderen auf ihrer sozialen Leutseligkeit. Des Weiteren weisen
sie eine hohe Konformitat mit den Systemnormen auf; d.h. strebt das soziale System nach
Veranderung, neigt auch der Meinungsfihrer zu innovativem Verhalten. Zeigt das soziale
System jedoch Widerstand gegen Veranderungen, passt sich das Verhalten des Meinungs-
flihrers an, indem auch er eine negative Einstellung gegeniliber der Neuerung aufweist. Per-
sonen tendieren somit dazu jene Personen als Meinungsfiihrer anzusehen, deren Einstellun-
gen und Normen den eigenen dhnlich sind. Weichen die Normen des Meinungsfiihrers zu
sehr von den Systemnormen ab, verliert der Meinungsfiihrer seine Position. Das Verhalten
des Meinungsfiihrers kann als Vorbild fur zahlreiche Imitatoren gelten und bei einer positi-
ven Einstellung gegenlber der Innovation den Diffusionsprozess deutlich beschleunigen (Ro-
gers 2003, S. 27). Meinungsfiihrer konnen jedoch genauso eine negative Einstellung gegen-
Uber einer Neuerung aufweisen und somit negative Mund-zu-Mund Werbung (iber ein Neu-
produkt verbreiten (Leonard-Barton 1985, S. 915). Im vorliegenden Simulationsmodell stel-
len Meinungsfiihrer sogenannte Hubs im Kommunikationsnetzwerk dar, da diese eine grolRe
Anzahl an sozialen Verbindungen zu anderen Agenten aufweisen. Des Weiteren nehmen
Meinungsfihrer auch einen tiberdurchschnittlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung ande-

rer Agenten, weil sie in der Regel als fachlich kompetent angesehen werden.

Im vorliegenden Modell wird zwischen drei verschiedenen Bezugsgruppen differenziert, die
sich in ihrem Einflusslevel und in ihrer Kommunikationshaufigkeit unterscheiden: die prima-
re, die sekundare Bezugsgruppe, sowie zufallige Begegnungen. Aus Simplizitatsgriinden er-
folgt keine Modellierung der Aspirantengruppe und der dissoziativen Gruppe, dies kdnnte
jedoch eine Erweiterung fiir das Simulationsmodell darstellen. Der Inhalt, der zwischen den
Agenten kommuniziert wird, stellt die Produkterfahrung mit einem angeeigneten Produkt

dar und wird in Kapitel 5.4 beschrieben. Durch die Kommunikation von Produkterfahrungen
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werden Emotionen geteilt. Dabei ist unumstritten, dass man diese Erfahrungen zum Grof3teil
mit engen Vertrauten teilt (Freundeskreis, Familie etc.) und eher zweitrangig mit flichtigen
Bekannten oder Fremden (Wetzer et al. 2007, S. 662). Erfahrungsgemal kommuniziert eine
Person haufiger mit einem guten Freund, der zu seiner primdren Bezugsgruppe zahlt, als
beispielsweise mit einer zufilligen Bekanntschaft wahrend einer Taxifahrt. Des Weiteren
legen Individuen in der Regel auch einen hoheren Wert auf die Meinung eines nahestehen-
den Menschen, weshalb diese auch einen hoheren Einfluss haben. Aus diesem Grund wird
im vorliegenden Simulationsmodell die unterschiedliche Kommunikationshaufigkeit und das
unterschiedliche Einflusslevel beriicksichtigt, je nachdem, ob mit einer Person aus der pri-
maren, der sekunddren Bezugsgruppe, oder mit einer zufalligen Begegnung kommuniziert

wird.

Besteht eine Verbindung zwischen zwei Agenten im sozialen Netzwerk, so wird dieser ein
Kantengewicht zugeordnet, welches die Verbindungsstarke zwischen zwei Agenten repra-
sentiert. Zahlt der potentielle Kommunikationspartner zur primaren Bezugsgruppe des Agen-
ten, wird die Bandbreite hoher festgelegt als wenn die Person der sekundaren Bezugsgruppe
des Agenten angehort. Dasselbe gilt flir Personen aus der sekundaren Bezugsgruppe im Ver-
haltnis zu zufalligen Bekanntschaften. Beispielsweise wird das Kantengewicht fiir die primare
Bezugsgruppe aus einem Intervall von 0,5 bis 1 und fiir Personen aus der sekundaren Be-
zugsgruppe aus einem Intervall von 0,2 bis 0,6 zufallig gezogen. Handelt es sich bei dem
Kommunikationspartner um eine zufillige Begegnung, wird das Kantengewicht innerhalb der
Bandbreite von 0,1 bis 0,2 festgelegt. Dadurch wird im Modell abgebildet, dass in der Regel
haufiger mit engen Vertrauten kommuniziert wird als beispielsweise mit Bekannten am Ar-

beitsplatz.

Damit eine Kommunikation zwischen zwei Agenten stattfindet, missen vier Voraussetzun-

gen gelten, die in Abbildung 20 illustriert werden.
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Abbildung 20: Voraussetzungen fiir den Kommunikationsaustausch

(i) Verbindungzwischen den Agenten jund i vorhanden
(vi;’> 0)

(ii) Agent j hat das Produkt bereits adoptiert
+ _
(adoptjlijt— 1)

(iii) Es hat sich etwas in der kommunizierten Produktinformation

= diff _
verdndert (Zi,j,I,t_ 1)

(iv) Das Kantengewicht multipliziert mit einer Zufallszahl Gbersteigt
einen gewichteten Schwellenwert

@munikationsausﬁD

Quelle: Eigene Darstellung

(i) Zuerst muss eine Verbindung zwischen den Agenten bestehen. Dies wird durch die In-
tegration der Verbindungsstarke v; ; in Formel 5 sichergestellt, da v; ; nur im Falle einer Ver-

bindung zwischen zwei Agenten einen Wert grofRer als 0 annimmt (siehe Formel 15).

(ii) Die zweite Bedingung fiir einen Informationsaustausch stellt sicher, dass die Agenten
nicht standig dieselbe Information von ihren Kommunikationspartnern erhalten. Nachdem
ein Kommunikationsvorgang zwischen zwei Agenten stattgefunden hat, sprechen zwei Agen-

ten erst wieder Uber die Produkterfahrungen, wenn sich etwas in der Information gedndert
hat. Die Differenz in der Zufriedenheit (Zg]l:”;’];) wird dabei als bindre Variable festgelegt, die
je nachdem, ob sich die kommunizierte Zufriedenheit verdandert hat oder nicht, einen Wert
von 1 oder 0 annimmt (siehe Formel 3). Auf die Variable Z; ;, ., die die kommunizierte Pro-

duktzufriedenheit reprasentiert, wird in Kapitel 5.3.1.2 ndher eingegangen.
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Formel 3: Veranderung in der Zufriedenheit

t

( . z; }:
. JLt
1 lf 5 * Zi,j,l,f
[3 5

diff _ t=t
Zi e = , t
it
0if = § Ziji
5 .
t=t-5

Zld]”;]; ... bindre Variable, die angibt, ob sich die Zufriedenheit von Agent j beziglich
Produkt [ zum Zeitpunkt t, die an Agent i kommuniziert wird, verandert hat
Z; j1t- Zufriedenheit von Agent j beziiglich Produkt [ bis zum Zeitpunkt t, die an Agent i

kommuniziert wird

Quelle: Eigene Darstellung

(iii) Des Weiteren konnen nur Agenten, die bereits das Produkt adoptiert haben, Informatio-
nen an andere Agenten weitergeben, da es sich beim kommunizierten Inhalt um Produkter-

fahrungen handelt. Die bisherige Adoptionsentscheidung wird durch

Formel 4: Bisherige Adoptionsentscheidung

1lif adopt;;; =1
adoptf,, = {adopt],,_, if adopt;,, = 0
0ift=0

adopt}fl,t ... bisherige Adoptionsentscheidung von Agent j bezliglich Produkt [
zum Zeitpunkt t

adopt;, ... Adoptionsentscheidung des Agenten i beziglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢

Quelle: Eigene Darstellung

dargestellt.
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(iv) In jeder Periode wird eine zuféllige Zahl zwischen 0 und 1 aus einer Gleichverteilung ge-
zogen, die mit dem zuvor festgelegten Kantengewicht zwischen zwei Agenten multipliziert
wird. Uberschreitet dieser Wert einen festgelegten Schwellenwert (von z.B. 0,3), der die
Kommunikationshaufigkeit determiniert, gibt der Agent, der bereits das Produkt adoptiert
hat, seine Produkterfahrungen an den anderen Agenten weiter. Wird dieser Schwellenwert
(Com Cutof f Factor) von dem Ergebnis aus Formel 5 nicht erreicht, findet keine Kommu-

nikation zwischen den Agenten statt (in Anlehnung an Wakolbinger 2006, S. 57).

Basierend auf dem in Abbildung 20 dargestellten Ablauf, wird in Formel 5 der Kommunikati-
onszustand berechnet. Dieser stellt eine binare Variable dar und nimmt einen Wert von 0 an,
wenn kein Informationsaustausch zwischen den Agenten stattfindet und einen Wert von 1,

wenn die Agenten in der aktuellen Periode miteinander kommunizieren.

Formel 5: Bedingung fiir Informationsaustausch zwischen zwei Agenten

coml-,j,l,t =

diff
Lj,Lt
daiff
Lj,Lt

1if v;; x random(0; 1) X adopt};, X Z > Com Cutoff Factor X y X E;

0if v;; X random(0; 1) X adopt}fl,t X Z < Com Cutof f Factor X y X E;
com, ;; ;... Kommunikationszustand zwischen den Agenten i und j beziiglich Produkt [ zum
Zeitpunkt t
v; j ... Verbindungsstarke zwischen den Agenten i und j
adopt;-fl,t ... bisherige Adoptionsentscheidung von Agent j beziiglich Produkt [
bis zum Zeitpunkt t

Zldj”?; ... bindre Variable, die angibt, ob sich die Zufriedenheit von Agent j bezuglich
Produkt [ zum Zeitpunkt t, die an Agent i kommuniziert wird, verdndert hat
Com Cutof f Factor ..Schwellenwert fiir den Kommunikationsaustausch

y ... Gewichtung des Schwellenwerts fur positive oder negative Produktinformation

1 if Zl:,j,l,t > O
Y =0,6if 2y, < 0
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E; ... Extraversionswert des Agenten i
i... Agent

j..Agent j=1...]

[..Produkt [ =1..L

t..Zeitpunkt t=1..T

Quelle: in Anlehnung an Wakolbinger 2006, S. 58

Ein Agent weist beispielsweise in seiner Verbindung zu einer anderen Agentin ein Kantenge-
wicht (v; ;) von 0,8 auf, da es sich bei der Agentin um seine Ehefrau handelt. Wird dieses
Kantengewicht mit einer zufllig gezogenen Zahl (random(0; 1)) von beispielsweise 0,4
multipliziert, findet eine Kommunikation zwischen den beiden Agenten statt, da das Produkt
aus Formel 5 (0,8 x 0,4 = 0,32) einen zuvor festgelegten Schwellenwert von 0,3 Ubersteigt.
Der Agent weist zu einer zufadlligen Bekanntschaft in einem Restaurant hingegen nur ein Kan-
tengewicht von beispielsweise 0,2 auf, weshalb bei einer Gewichtung mit der Zufallszahl 0,4
(0,2 x 0,4 = 0,08) der Schwellenwert von 0,3 nicht erreicht wird und in diesem Fall kein
Informationsaustausch stattfindet (in Anlehnung an Wakolbinger 2006, S. 58). Die Tatsache,
dass negative Produktinformation haufiger kommuniziert wird als positive Produktinforma-
tion, wird durch die Gewichtung des Schwellenwerts (y) bericksichtigt. Wird negative Pro-
duktinformation weitergegeben, nimmt die Variable Z; ;. einen negativen Wert an (vgl. Ka-
pitel 5.4) und der Schwellenwert sinkt auf 0,18 (0,3 X 0,6). Bei der Weitergabe von positiver
Produktinformation bleibt der Schwellenwert von 0,3 erhalten. Zusatzlich beeinflusst der
Extraversionswert von Agenten i (E;) die Haufigkeit des Kommunikationsaustausches. Sehr
extravertierte Personen kommunizieren deutlich haufiger, weshalb bei einem Wert héher als
0,6 auf der Extraversionsskala des Agenten der Schwellenwert mit 0,8 multipliziert wird. In
diesem Fall sinkt der Schwellenwert bei der Weitergabe von positiver Produktinformation
auf 0,24 (0,3 x0,8) und bei der Weitergabe von negativer Produktinformation auf
0,144 (0,3 x 0,8 x 0,6).

Ebenso wird das Einflusslevel eines Agenten von der Zugehorigkeit zu einer der drei Bezugs-
gruppen bestimmt. Ahnlich wie bei der Festlegung des Kantengewichts wird bei der Bestim-
mung des Einflusslevels die Bezugsgruppe des Kommunikationspartners mitbericksichtigt.
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Gehort der Kommunikationspartner der primdren Bezugsgruppe des Agenten an, nimmt
dieser einen hoheren Einfluss auf die Meinung des Agenten als jemand aus der sekundaren
Bezugsgruppe. Letztere weisen wiederum einen héheren Einflusslevel auf, als zufallige Be-
kanntschaften. Das Einflusslevel der primaren Bezugsgruppe wird beispielsweise in einem
Intervall von 0,7 bis 0,9, das der sekunddren Bezugsgruppe zwischen 0,4 und 0,7 und das
von zufadlligen Bekanntschaften zwischen 0,1 und 0,4 festgelegt. Im vorliegenden Simulati-
onsmodell bestimmt das Einflusslevel die Gewichtung der Information, die durch persdnliche

Kommunikation an den Agenten weitegegeben wird (vgl. Kapitel 5.3.1.2).

Nachdem die wesentlichen Faktoren des implementierten Kommunikationsnetzwerks bzw.
der Entscheidung, ob eine Kommunikation initiiert wird prasentiert wurden, stellt der fol-
gende Abschnitt die Modellierung der Adoptionsentscheidung und deren einzelne Kompo-

nenten vor.

5.3 Die Modellierung der Adoptionsentscheidung

Der Wiederkauf eines Neuprodukts unterscheidet sich im vorliegenden Modell von der Er-

staneignung eines Produkts, weshalb zwischen dem Nutzen eines Produkts vor der Adoption

repurchase

adopt
(u iLt

iLt ) und vor einem Wiederkauf (u

) unterschieden wird, wobei die Wiederkau-
fentscheidung in Kapitel 5.5 naher beschrieben wird. Die Adoptionsentscheidung jedes po-
tentiellen Konsumenten resultiert auf Grund von drei Komponenten: (i) Die Erwartungen, die
ein Agent an ein gewisses Produkt stellt, (ii) der Preis und (iii) positive Netzwerkeffekte. Auf
Grund dieser drei Bestandteile errechnet sich der Nutzen eines Produkts [ fiir den Agenten i

zu einem gewissen Zeitpunkt t, der jedoch vor der Adoption des Produkts liegt (vgl. Formel

6).
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Formel 6: Berechnung des Nutzens (Utility) vor der Adoption

adopt
it

dopt
= (Si X Expgl'fp + ;i X (1 — Pl,t) + & X ﬁi,l,t

u
6i+ui+€i:1
0S6i,ui,€iS1

adopt

Ui

... Nutzen eines Produkts [ fir Agent i zum Zeitpunkt t (vor der Adoption)

é; ... Gewichtung der Produkterwartungen von Agent i

Ui ... Gewichtung des Preises von Agent i

&; ... Gewichtung des positiven Netzwerkeffekts von Agent i

Expgffpt ... Erwartungen des Agenten i an Produkt [ zum Zeitpunkt t (vor der Adoption)
P+ ... normalisierter Preis des Produkts [ zum Zeitpunkt ¢

hi ¢ ... positiver Netzwerkeffekt von Produkt [ fiir Agent i zum Zeitpunkt t
i..Agenti=1...1

[..Produkt [ =1..L

t..Zeitpunkt t=1..T

Quelle: Eigene Darstellung

Jede dieser drei Komponenten wird auf Grund der Praferenzen eines Agenten gewichtet,
wobei sich der Praferenzvektor des Agenten i aus den zuvor festgelegten Eigenschaften des
Agenten ergeben und lber den Zeitverlauf konstant gehalten werden. Sehr preissensible
Agenten gewichten beispielsweise den Faktor Preis (P;.) relativ hoch und messen den Er-
wartungen an das Produkt und der Anzahl an Adoptoren nur geringe Bedeutung bei. Die
Preissensibilitdat der Konsumenten ergibt sich aus wirtschaftlichen und psychologischen Fak-
toren und gestaltet sich individuell unterschiedlich (Kotler et al. 2007, S. 599). Kotler et al.
(2007, S. 590) identifizieren drei Kauferschichten, die unterschiedliche Anspriiche an den
Preis und die Qualitat eines Produkts stellen. Kaufer, die einen hohen Wert auf die Produkt-
qualitat legen, Kaufer, denen ein niedriger Preis wichtig ist und Kaufer auf der Suche nach
einer ausgewogenen Preis-Leistung Kombination. Die Werbeagentur Grey (1996) unter-

schied in einer empirischen Studie basierend auf dieser Unterteilung drei Konsumentenseg-
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mente: ,Schnappchenkaufer”, , Qualitatskaufer” und ,, Smart-Shopper”. ,,Schnappchenkau-
fer” (35%) legen einen hohen Wert auf einen glinstigen Preis und verbringen viel Zeit fir
Preisvergleiche. Fur , Qualitatskaufer” (36%) steht vor allem die Produktqualitdt im Vorder-
grund und sie sind auch dazu bereit, flir eine hohe Qualitdt einen hoheren Preis zu zahlen,
wahrend das letzte Segment, die ,,Smart-Shopper” (29%) einen hohen Wert auf ein ausge-
wogenes Preis-Leistungsverhaltnis legen. Dieses Konzept wird im vorliegenden Simulations-
modell aufgegriffen, indem ,Schnappchenkadufer” den Preis und , Qualitatskaufer” die Erwar-
tungen an die Produkteigenschaften in der Nutzenfunktion hoher gewichten, wahrend

»Smart Shopper” die Erwartungen und den Preis gleichermalien gewichten.

In jeder Periode vergleicht Agent i den errechneten Nutzen mit einem agentenspezifischen
Minimumnutzen, der zuvor festgelegt wurde. Die minimale Nutzenschwelle, die Uberschrit-
ten werden muss, um sich das Produkt anzueignen, hangt davon ab, wie hoch der Skalen-
wert auf dem Personlichkeitsfaktor , Offenheit fir neue Erfahrungen” (,Innovativeness”)
liegt. Somit konnen die finf Adoptorenkategorien (Rogers 2003) abgebildet werden: Innova-
toren, friihe Adoptoren, friihe Mehrheit, spate Mehrheit und Nachzligler. Auf Grund ihres
aufgeschlossenen und risikofreudigen Wesens weisen Innovatoren eine hohere Tendenz
zum Kauf der Innovation auf als die anderen Adoptorenkategorien von Rogers (2003), wes-
halb diese eine geringere Nutzenschwelle beziiglich des Neuprodukts besitzen. Im Gegensatz
dazu stehen die Nachzligler, die als eher traditionell und skeptisch gegenliber Neuerungen
eingestuft werden (Rogers 2003, S. 284), und daher eine verhaltnismaBig hohe Nutzen-
schwelle iberschritten werden muss, damit die Innovation angeeignet wird. Die Parametri-
sierung der Nutzenschwelle wird daher in der Modellierung vom Wert des Agenten auf der
Personlichkeitsskala Offenheit fiir neue Erfahrungen festgelegt. Bezliglich des Wiederkaufs
(vgl. Kapitel 5.5) @ndert sich jedoch die minimale Nutzenschwelle, indem diese fiir Innova-
toren hoher gesetzt wird als fir den durchschnittlichen Konsumenten. Aus diesem Grund
wird in der vorliegenden Simulation zwischen der Nutzenschwelle und dem berechneten
Nutzen vor und nach der Adoption unterschieden (vgl. Formel 21 zur Berechnung des Nut-
zens nach der Adoption in Kapitel 5.5, in der das Wiederkaufverhalten der Agenten behan-

delt wird).
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Ubersteigt der berechnete Nutzen die minimale Nutzenschwelle eines Agenten, eignet sich
der potentielle Kunde das Produkt an und gehort somit zur Gruppe der Adoptoren (siehe

Formel 7).

Formel 7: Modellierung der Adoptionsentscheidung

ilt = ul

. adopt min,adopt
0ifu;,, <y

1 if uadopt min,adopt
adopt;;; =

adopt;;; ... Adoptionsentscheidung des Agenten i beziiglich Produkt [ zum Zeitpunkt t

ufff,lfpt ... Nutzen eines Produkts [ fiir Agent i zum Zeitpunkt t (vor der Adoption)

min,adopt

i ... Nutzenschwelle des Agenten i vor der Adoption

Quelle: Eigene Darstellung

Die kumulierten Adoptionen zum Zeitpunkt T erhalt man, indem die Adoptionsentscheidun-

gen aller Agenten liber den gesamten Zeitverlauf aufsummiert werden.

Formel 8: Kumulierte Adoptionen

T 1
Adopt; 7 = Z Z adopt; ;¢
t=11i=1

adopt;;; ... Adoptionsentscheidung des Agenten i beziiglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢

Adopt,; r ... Anzahl der Adoptionen des Produkts [ zum Zeitpunkt T

Quelle: Eigene Darstellung
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Nachdem die Modellierung des errechneten Nutzens eines Agenten und die darauf basie-
rende Adoptionsentscheidung naher beschrieben wurden, beleuchtet der folgende Ab-

schnitt die genaue Zusammensetzung der einzelnen Komponenten der Nutzenfunktion.

5.3.1 Die Erwartungsbildung

Die Erwartungen an ein Produkt werden durch die persdnlichen Bediirfnisse, das AusmaR
der bisherigen Erfahrungen und die Kommunikation mittels Marketing und Mund-zu-Mund
Kommunikation beeinflusst (vgl. Kapitel 3.1.1.1). Da der Gegenstand des vorliegenden Mo-
dells ein Neuprodukt darstellt, das erstmalig am Markt eingefiihrt wird, sind die bisherigen
Erfahrungen fiir die Adoption eines Neuprodukts nicht von Relevanz. Bei der Wiederkaufs-
entscheidung (vgl. Kapitel 5.5) werden die Produkterfahrungen jedoch sehr wohl miteinbe-
zogen. Folglich werden bei der Adoptionsentscheidung fiir die Erwartungsbildung die per-
sonlichen Bediirfnisse, die direkte und die indirekte Kommunikation (Marketing und person-
liche Kommunikation) herangezogen. Somit sind die Agenten auf jeweils individuellem Level
mit gewissen Erwartungen an das Neuprodukt ausgestattet, die auf den eigenen Anspriichen
an das Produkt (ID;;), den positiven bzw. negativen Produkterlebnissen anderer Agenten im
sozialen Netzwerk (WOM;; ;) und den Produktinformationen, die durch Massenkommunika-

tionsmittel verbreitet werden (n; ), basieren.

Die Erwartungen an das Produkt stellen in weiterer Folge Grundlage fiir die Zufriedenheit
mit einem bestimmten Produkt dar, da sie nach dem Kauf als Vergleichsmalistab flr die
wahrgenommenen Produktcharakteristika herangezogen werden. Bevor die einzelnen Kom-
ponenten der Erwartungsbildung im Folgenden naher beleuchtet werden, stellt Formel 9 die
Berechnung der Erwartung eines Agenten i bezliglich Produkt [ zum Zeitpunkt £ zusammen-

fassend dar.
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Formel 9: Berechnung der Erwartungen vor der Adoption (1)

adopt __ _adopt adopt adopt
Exp;;, =« X ID;; + p; XWOM;,: +v; XNt

Expi‘ft"pt ... Erwartungen des Agenten i an das Produkt [ zum Zeitpunkt t (vor der Adoption)

a?dom ... Gewichtung des Einflusses der individuellen Anspriiche von Agent i vor der
Adoption

,Biadom ... Gewichtung des Einflusses der persénlichen Kommunikation von Agent i vor der
Adoption

yiad"pt ... Gewichtung des Marketingeinflusses von Agent i vor der Adoption

ID;; ... Individueller Anspruch von Agent i an Produkt [

WOM; ;... Informationen, die Agent i zum Zeitpunkt t tber Produkt [ durch personliche
Kommunikation erhalt
n; ¢ ... Erwartungssteigerung durch MarketingmaRnahmen fiir Produkt [ von Agent i zum

Zeitpunkt t

5.3.1.1 Individuelle Anspriiche

Der individuelle Anspruch eines Agenten an ein Produkt ergibt sich im vorliegenden Modell
aus der erwarteten Qualitdt, Funktionalitat und des erwarteten Service eines Produkts und

berechnet sich wie folgt:

Formel 10: Berechnung der Individuellen Anspriiche an ein Produkt

_ adopt adopt adopt
ID;; = dy;1 X exq, + dyi1 X exfy +dzi; X exs;;
ID;; ... Individueller Anspruch von Agent i an Produkt [

ds i ... Gewichtung der Produkteigenschaften durch Agent i beziiglich Produkt [

Z;€=1 deig =1
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drir = dyip e dsig
0<dr, <1

f ... Koeffizient der unterschiedlichen Produkteigenschaften

exqgldom ... Erwartete Produktqualitdt von Agent i an Produkt [ (vor der Adoption)

exfiidom ... Erwartete Produktfunktionalitat von Agent i an Produkt [ (vor der Adoption)

exsf{wpt ... Erwarteter Service von Agent i an Produkt [ (vor der Adoption)

Quelle: Eigene Darstellung

Die individuellen Anspriiche der Adoptoren an die einzelnen Produkteigenschaften ergeben
sich aus den zuvor festgelegten Agentencharakteristika und werden durch den Praferenzvek-
tor ds;; abgebildet. Das vorliegende Modell unterscheidet dabei (i) qualitatsbewusste Agen-
ten, (ii) Agenten, die einen hohen Wert auf die Funktionalitdt legen und (iii) serviceorientier-
te Agenten. Wahrend bei qualitatsbewussten Agenten der Koeffizient d; und bei Agenten,
die einen hohen Wert auf Funktionalitdt legen, der Koeffizient d, eine héhere Auspragung

annimmt, wird bei serviceorientierten Agenten der Koeffizient d; starker gewichtet.

5.3.1.2 Die Weitergabe von Produkterfahrungen

Seit den Untersuchungen von Bandura (1986) ist unumstritten, dass Individuen auch aus den
Erfahrungen anderer Personen lernen (Straub 2009, S. 629). Burnkrant und Cousineau (1975)
fanden in einer empirischen Untersuchung, dass die Einschatzung eines Produkts durch an-
dere Personen als eine wichtige Informationsquelle herangezogen wird. Bewerten Personen
im sozialen Netzwerk ein Produkt vorteilhaft, verbessert sich dadurch auch die eigene Pro-
dukteinschatzung, da dadurch Riickschliisse auf den Nutzen eines Produkts gezogen werden

konnen, die nicht direkt beobachtet werden kdonnen.

Die Produktinformationen, die Agent i Gber Produkt [ von anderen Agenten in seinem sozia-
len Netzwerk erhdlt (WOM; ;) und somit seine Erwartungen an das Produkt beeinflussen,

werden in Formel 11 abgebildet:
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Formel 11: Berechnung der kommunizierten Produkterfahrung

t ]
1
WOMi,l,t = Z Z—] - X Z(k]’L X Zi,j,l,f Xm X Comi,j’l’f)
s\ &j=1C0My 18 j=1

WOM,; ¢ ... Informationen, die Agent i zum Zeitpunkt t Gber Produkt [ durch persénliche
Kommunikation erhalt
com, ;; ;... Kommunikationszustand zwischen den Agenten i und j beziiglich Produkt [ zum
Zeitpunkt £
kj; ... Einflusslevel von Agent j auf Agent i
Z; j1¢-- Zufriedenheit von Agent j beziiglich Produkt [ zum Zeitpunkt £, die
an Agent i kommuniziert wird
m ... Gewichtung der Produktinformation
1ifZij: <0
m= {0,5 if Zij00>0
i..Agent i=1..1
.. Agent j=1...]

o~ .

..Produkt [ =1..L
t..Zeitpunkt t=1..T

>

.. Zeit

Quelle: Eigene Darstellung

Die Erwartungen eines Agenten i werden von negativer oder positiver Information der Agen-
ten im sozialen Netzwerk beeinflusst, die bereits ein Produkt [ adoptiert haben und mit de-
nen Agent i in Periode t kommuniziert. Die weitergegebene Information (Z;;;,) basiert wie-
derum auf der Kundenzufriedenheit bzw. Unzufriedenheit von Agenten j. Aus diesem Grund
kommen hier nur Agenten aus dem Netzwerk in Frage, die sich das Produkt bereits angeeig-

net haben. Die Formel wird durch die Anzahl der Agenten dividiert, mit denen in Periode £
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kommuniziert wurde, um die durchschnittlichen Abweichungen der Erwartungen von den
wahrgenommenen Produktcharakteristika zu erhalten. Die genaue Zusammensetzung der

weitergegebenen Produktinformationen wird in Kapitel 5.4 ndher erlautert.

Abhangig vom Verhaltnis zwischen Agent j und Agent i (also welcher Bezugsgruppe er ange-
hort) verflgt Agent j Gber ein gewisses Einflusslevel (k;;), welches die Gewichtung der er-
haltenen Produktinformation beeinflusst. Auch die Tatsache, ob es sich bei der weitergege-
benen Produktinformation um positive oder negative Mund-zu-Mund Kommunikation han-
delt, nimmt einen Einfluss, da negative Informationen circa doppelt so stark gewichtet wer-
den wie positive Informationen. Durch die Variable m, die den Wert 0,5 oder 1 annimmt, je
nachdem, ob es sich um positive oder negative Mund-zu-Mund Kommunikation handelt,

wird diese Tatsache berlicksichtigt.

5.3.1.3 Erwartungsmanipulation durch Marketing

MarketingmalRnahmen eines Unternehmens versuchen in der Regel die Erwartungen an ein
Produkt zu erh6hen, um potentielle Adoptoren zum Kauf zu bewegen. Auf Grund der groRen
Menge an Marketinginformationen, die auf Individuen einwirkt, sind Konsumenten kaum im
Stande jede einzelne MarketingmaBBnahme wahrzunehmen. Dies wird im Modell beriicksich-
tigt, indem Agenten nur mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit (x,,,,,) der WerbemaRnah-
me ihre Aufmerksamkeit zuwenden. Die Wahrscheinlichkeit der Wahrnehmung hangt von
der jeweiligen MarketingmalRnahme ab und gestaltet sich beispielsweise beim Direktmarke-
ting oder bei der Massenkommunikation unterschiedlich. Ubersteigt die Wahrscheinlichkeit
der Wahrnehmung einer MarketingmaBnahme (x,,..+) eine zufdllig gezogene Zahl (1) zwi-
schen 0 und 1, zeigt die MarketingmaBnahme Wirkung und es folgt eine Erwartungssteige-
rung. Unterschreitet die Wahrscheinlichkeit der Wahrnehmung den Zufallswert, nimmt die
MarketingmaRRnahme keinen Einfluss auf die Erwartungen des Agenten (in Anlehnung an
Wakolbinger 2006, S. 75). Die Erwartungssteigerung an Produkt [, die bei einem Agenten
durch den Einfluss von einer Marketingmalinahme ausgel6st wurde, errechnet sich aus fol-

gender Formel:

98



Formel 12: Berechnung des Marketingeinfluss auf die Erwartungen

Nipe =9 % (1= nype-1) X Tomark + Nige-1)

_ {O if T2 Xmark
T Lif T < Xmark

n; ¢ ... Erwartungssteigerung durch MarketingmaRnahmen fiir Produkt [ von Agent i zum
Zeitpunkt t

g --- bindre Variable die angibt, ob eine Marketingmalinahme den Agenten beeinflusst

T mark ---Erwartungssteigerung von Produkt [ durch MarketingmaRnahme mark

Xmark -+ Wahrscheinlichkeit der Wahrnehmung einer MarketingmalRnahme mark

mark ...MarketingmaBnahme

T..Zufallszahl 0 <7< 1

Quelle: in Anlehnung an Wakolbinger (2006, S. 75)

Wie in Formel 12 ersichtlich, nimmt die erstmalige Konfrontation mit einer Marketingmalf3-

nahme einen starkeren Einfluss auf die Erwartungen des Agenten als die darauffolgenden

Male. Durch die Variable 1y 4, Wird die Erhéhung der Erwartungen auf Grund von ausge-

wahlten Marketingmalinahmen festgelegt.

Nachdem die einzelnen Komponenten der Erwartungen an ein Produkt (individuelle Anspri-

che (ID;;), Produktinformationen durch personliche Kommunikation (WOM;, ;) und Marke-

tingmalnahmen ( n;;,)) ndher beleuchtet wurden, wird in Formel 13 die mathematische

Formulierung der Erwartungsbildung resiimierend dargestellt. Die gesamten Erwartungen

eines Agenten an ein bestimmtes Produkt vor der Adoption (Exp?ffpt) ergeben sich somit

durch
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Formel 13: Berechnung der Erwartungen vor der Adoption (2)

Expgl‘,itopt = a;ld"pt X (dy,i; % exqgldom +dyi X exfl.id‘)pt +ds i X exsl."lldom) + ﬁ’iadom
t J
1 adopt
X ]—A X kj,i X Zi,j,l,f Xm X Comi’]’,l,f) + Yi X g
$a \Zj=1COMjue =
X (1= ny1e-1) X Tymark + Nige-1)
Expialdt"pt ... Erwartungen des Agenten i an das Produkt [ zum Zeitpunkt t (vor der Adoption)
a?d‘)pt ... Gewichtung des Einflusses der individuellen Anspriiche von Agent i vor der
Adoption
ﬁiad"pt ... Gewichtung des Einflusses der persénlichen Kommunikation von Agent i vor der
Adoption
yiad"pt ... Gewichtung des Marketingeinflusses von Agent i vor der Adoption

dys i ... Gewichtung der Produkteigenschaften durch Agent i beziiglich Produkt [

exqgldom ... Erwartete Produktqualitdt von Agent i an Produkt [ (vor der Adoption)

exfiid(’pt ... Erwartete Produktfunktionalitat von Agent i an Produkt [ (vor der Adoption)

exsffovt ... Erwarteter Service von Agent i an Produkt [ (vor der Adoption)

com, ;, ;... Kommunikationszustand zwischen den Agenten i und j beziiglich Produkt [ zum
Zeitpunkt £

kj; ... Einflusslevel von Agent j auf Agent i

Z; j 1t Zufriedenheit von Agent j beziiglich Produkt [ zum Zeitpunkt t, die an Agent i
kommuniziert wird

m ... Gewichtung der Produktinformation

n; ¢ ... Erwartungssteigerung durch MarketingmaRnahmen fiir Produkt [ von Agent i zum
Zeitpunkt t

g - bindre Variable die angibt, ob eine MarketingmaBRnahme den Agenten beeinflusst

T mark --Erwartungssteigerung von Produkt [ durch MarketingmaRnahme mark

Quelle: Eigene Darstellung
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Generell werden Informationen von persénlicher Kommunikation starker gewichtet als von
Marketingkanalen, da diese als vertrauenswiirdiger gelten. Sind die Agenten nur gering sozi-
al beeinflussbar, legen sie mehr Wert auf ihre eigene Meinung und gewichten die eigenen
Anspriiche an das Produkt relativ hoch. Eine Ausnahme stellen dabei die Innovatoren dar,
die hauptsachlich auf Grund von Informationen durch Massenkommunikationsmittel ihre

Adoptionsentscheidung treffen und daher diese am starksten gewichten.

Wie in Formel 6 ersichtlich, beeinflussen neben den Erwartungen an das Produkt auch der
Produktpreis und positive Netzwerkeffekte den Nutzen eines Produkts [ fiir den Agenten i.
Diese beiden ausschlaggebenden Komponenten fir die Adoptionsentscheidung werden im

Folgenden naher betrachtet.

5.3.2 Der Preis

Insbesondere bei neuen Produkten stellt die Preissetzung eine schwierige Herausforderung
fir das Unternehmen dar. Die Festlegung einer geeigneten Preis-Leistung Kombination fur
das Neuprodukt bestimmt die Positionierung der Innovation am Markt und ist wesentliche
Voraussetzung fiir den Markterfolg. Da der Preis fiir den Kunden ein wesentlicher Bestand-
teil der Kosten eines Produkts darstellt (Kotler et al. 2007, S. 589), nimmt dieser auch Ein-
gang in die Nutzenfunktion des vorliegenden Modells. Die Berechnung des normalisierten

Preises, der somit Eingang in die Nutzenfunktion findet, wird in Formel 14 dargestellt.

Formel 14: Berechnung des normalisierten Preis

0 if Plreserv. < Pl’treal

— real
Pe=4 Py

. reserv. real
Pl treserv. lf Pl > Pl.t

P, ¢ ... normalisierter Preis von Produkt [ zum Zeitpunkt ¢

P,"¢%¢™"" .. Reservationspreis des Produkts !

P,."°®... realer Preis des Produkts [ zum Zeitpunkt ¢

Quelle: Eigene Darstellung
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Der maximale Preis, den ein Kunde fiir ein bestimmtes Produkt aufzuwenden bereit ist, wird
in der Literatur als Reservationspreis (maximale Zahlungsbereitschaft) bezeichnet (Gehrke et
al. 2002, S. 346). Im vorliegenden Modell ergibt sich der normalisierte Preis von Produkt [
aus der Division des realen Preis mit dem Reservationspreis und liegt zwischen 0 und 1, falls
der Reservationspreis einen hoheren Wert annimmt als der reale Preis. Liegt der reale Preis
jedoch iber dem Reservationspreis, nimmt der normalisierte Preis einen Wert von 0 an. Wie

in Formel 6 erkennbar, wird in diesem Fall der Nutzen durch den Preis nicht erhéht.

5.3.3 Positive Netzwerkeffekte

Positive Netzwerkeffekte spielen eine tragende Rolle im Diffusionsprozess und der
Marktpenetration vieler Neuprodukte, weshalb in der wissenschaftlichen Literatur zuneh-
mend die Analyse und Modellierung dieser Effekte behandelt wird (vgl. unter anderem Witt

1997, S. 753f.; Guseo und Guidolin 2010, S. 2421f.).

Bei Innovationen, deren Adoption ausschlieSlich von Netzwerkeffekten getrieben wird, kauft
ein Agent eine Innovation, wenn der Anteil der Adoptoren, zu denen der Agent eine Verbin-
dung aufweist, eine gewisse Schwelle Uberschreitet (Baxter et al. 2003, S. 128). Dies ent-
spricht jedoch mit Ausnahme von wenigen Fallen, wie z.B. Faxgeraten (Peres et al. 2010, S.
95), nicht der Realitdt, weshalb im vorliegenden Modell Netzwerkeffekte insofern berlick-
sichtigt werden, als dass bei der Uberschreitung einer gewissen Schwelle der Nutzen eines

Produkts (Utility) sukzessive zunimmt.

Hinsichtlich der Referenzpersonen kann zwischen lokalen und globalen Netzwerkeffekten
unterschieden werden. Wahrend bei globalen Netzwerkeffekten die Anzahl der Adoptoren
mit dem gesamten sozialen System in Relation gesetzt wird, vergleicht der potentielle Kaufer
bei lokalen Netzwerkeffekten den Anteil an Adoptionen in seinem nahen sozialen Umfeld.
Da der Forschungsfokus in den letzten Jahren von globalen hin zu lokalen Netzwerkeffekten
tendiert (Peres et al. 2010, S. 95) und dies eine realistischere Darstellung impliziert, werden
auch im vorliegenden Modell lokale Netzwerkeffekte betrachtet (vgl. Formel 16 und Formel
17). Fur die Aktivierung des positiven Netzwerkeffekts ist es wesentlich, dass eine Verbin-

dung zwischen dem Agenten und den Referenzpersonen besteht. Ob eine Verbindung zwi-
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schen zwei Agenten besteht, kann durch eine sogenannte Adjazenzmatrix (Verbindungs-

matrix) abgebildet werden.

Formel 15: Adjazenzmatrix

_ 1l'f’l7i‘j >0
aij - {O lf vi’j =0

a; j ... bindre Variable die angibt, ob zwei Agenten i und j Uber eine (direkte) Kommunikati-
onsverbindung verfiigen

v; j... Verbindungsstdrke zwischen den Agenten i und j

Quelle: in Anlehnung an Onnela et al. 2005, S. 1f.

Nimmt die Verbindungsstarke einen Wert hoher als 0 an, besteht eine Kommunikationsver-
bindung zwischen den Agenten i und j. Im Folgenden werden zwei alternative Formeln zur
Berechnung der positiven Netzwerkeffekte vorgestellt. In Formel 16 werden positive Netz-
werkeffekte erst dann aktiviert, wenn die Anzahl der Adoptionen im sozialen Netzwerk, zu
denen der Agent eine Verbindung aufweist, in Relation zum lokalen Netzwerk eines Agenten
einen gewissen, festgelegten Grenzwert (c;) von z.B. 0,5 Uberschreitet (vgl. Formel 16).
Demnach steigert der positive Netzwerkeffekt (/;;;) den berechneten Nutzen, wenn 50
Prozent der Personen im sozialen Netzwerk das Produkt bereits adoptiert haben. Wird dieser
— zuvor festgelegte — Grenzwert nicht Gberschritten, nimmt der Netzwerkeffekt einen Wert
von 0 an und hat somit keinen Einfluss auf den Nutzen (siehe Formel 6) (in Anlehnung an

Delre et al. 2006).

Der positive Netzwerkeffekt fiir Agenten i durch Produkt [ zum Zeitpunkt t wird wie folgt

berechnet:
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Formel 16: Alternative 1 zur Berechnung des positiven Netzwerkeffekts

J +
Yj-iadopt;, X a,

1if >
J
_ ijl ai;
ﬁi,l,t - Ji +
Yj-jadopt; X a;;
) jLt i
| 0 lf 7 <
\ Y1 Qi)

/; 1 ¢ ... positiver Netzwerkeffekt fiir Agent i beztglich Produkt [ zum Zeitpunkt t
adopt}fl,t ... bisherige Adoptionsentscheidung von Agent j beziiglich Produkt [
bis zum Zeitpunkt t

a;; ... bindre Variable die angibt, ob zwei Agenten i und j Gber eine (direkte)
Kommunikationsverbindung verfiigen

c; ... Grenzwert bezuglich Produkt [ zur Aktivierung des Netzwerkeffekts

i..Agenti=1...1

j..Agent j=1...]

[..Produkt [ =1...L

t..Zeitpunkt t =1..T

Quelle: in Anlehnung an Delre et al. (2006)

Alternativ zu diesem Ansatz kann auch nur der Anteil an Adoptoren im lokalen, sozialen

Netzwerk herangezogen werden, mit dem lber das Neuprodukt kommuniziert wurde. Die

alternative Berechnung unterliegt der Annahme, dass auch eine Kommunikation zwischen

den Agenten stattfinden muss, um den positiven Netzwerkeffekt zu aktivieren. Da dies eine

realistischere Darstellung impliziert, wird Formel 17 zur Berechnung des positiven Netzwer-

keffekts im vorliegenden Simulationsmodell herangezogen.
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Formel 17: Alternative 2 zur Berechnung des positiven Netzwerkeffekts

t o +
_ 3 =1 adopt].‘l‘f Xag; X com;
ury

&

J
Yo iy

(
ﬁilt = l -
L t +
| 3 =1 adopt].‘l‘f Xag; X com;

>Cl

0if

SC[

J
= Y1 Qi

/1; 1 ¢ ... positiver Netzwerkeffekt fur Agent i beztglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢
adopt;fl,f ... bisherige Adoptionsentscheidung von Agent j bezliglich Produkt [
bis zum Zeitpunkt £
a;j ... bindre Variable die angibt, ob zwei Agenten i und j tber eine (direkte)
Kommunikationsverbindung verfligen
com, ;; ;... Kommunikationszustand zwischen den Agenten i und j beziglich Produkt [
zum Zeitpunkt £
c; ... Grenzwert beziglich Produkt [ zur Aktivierung des Netzwerkeffekts
i..Agent i=1...1
j..Agent j=1...]
[..Produkt | =1..L
t..Zeitpunkt t=1..T

>

.. Zeit

Quelle: in Anlehnung an Delre et al. (2006)

In jeder Periode werden von den Agenten folgende Tatigkeiten durchgefiihrt: (i) Potentielle
Konsumenten vergleichen ihren berechneten Nutzen basierend auf ihren Erwartungen, dem
Preis und positiven Netzwerkeffekten mit ihrer Nutzenschwelle und treffen demnach ihre
Adoptions- oder Wiederkaufsentscheidung. (ii) Konsumenten, die das Produkt bereits adop-
tiert haben, geben ihre Erfahrungen mit dem Produkt an andere potentielle Konsumenten in
ihrem Netzwerk weiter. Nachdem die einzelnen Komponenten der Adoptionsentscheidung

ndher beleuchtet wurden, beschéftigt sich das folgende Kapitel mit der Diffusionsdynamik.
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5.4 Austausch von positiver oder negativer Produktinformation

Das vorliegende Modell unterliegt der Annahme, dass Informationen ausschlieRlich weiter-
gegeben werden, wenn Agenten das Produkt bereits adoptiert haben und somit Erfahrungen
mit den wahrgenommenen Produkteigenschaften sammeln konnten. Die wahrgenommenen
Produktcharakteristika werden aus Simplizitatsgriinden im vorliegenden Modell den tatsach-
lichen Produkteigenschaften gleichgesetzt. Wurde ein gewisser Minimumnutzen durch das
Produkt liberschritten, adoptiert der Agent das Produkt und wird somit zur Referenz fiir an-
dere Agenten im sozialen Netzwerk, die noch keine Kaufentscheidung getroffen haben.
Agenten, die sich ein Produkt angeeignet haben, evaluieren sofort das Produkt, indem sie
die erwarteten mit den wahrgenommenen Produktcharakteristika vergleichen, woraus Zu-
friedenheit bzw. Unzufriedenheit entsteht. Unterschreitet die Abweichung der Soll- von der
Ist-Komponente der Kundenzufrieden ein bestimmtes Indifferenzintervall, entsteht weder

Unzufriedenheit noch Zufriedenheit, da die Abweichung assimiliert wird.
Die Differenz zwischen der Erwartung und der wahrgenommenen Produktperformance bil-

det Grundlage fiir die Produktinformation, die an andere Agenten im sozialen Netzwerk

kommuniziert wird und berechnet sich wie folgt:

Formel 18: Berechnung der kommunizierten Produkterfahrung

_ adopt
21 = (dyju X perqj, + dy jy X perf, + ds ju X pers;;) — Expj

Zj ¢ --- AusmaR der Abweichung des Erwartungswerts von den tatsachlichen
Produktleistungen bei Agent j bezliglich Produkt [ zum Zeitpunkt t

perq;, ... wahrgenommene Qualitdt von Produkt [ durch Agent j

perf;, ... wahrgenommene Funktionalitdt von Produkt [ durch Agent j

persj; ... wahrgenommener Service bei Produkt [ durch Agent j

dy j; ... Gewichtung der Produkteigenschaften durch Agent j beziiglich Produkt [

f ... Koeffizienten der unterschiedlichen Produkteigenschaft
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adopt

Exp Lt

... Erwartungen des Agenten j an das Produkt [ zum Zeitpunkt t (vor der Adoption)

wenn folgende Voraussetzung gilt:
|Zj,l,t| >1

I ... Indifferenzlevel

Quelle: Eigene Darstellung

Sind die Erwartungen sehr viel niedriger (Uber das Indifferenzlevel hinaus) als die wahrge-
nommenen Produktcharakteristika, resultiert Kundenzufriedenheit und z;;, nimmt einen
positiven Wert an. Liegen die Erwartungen jedoch deutlich Gber den wahrgenommenen
Produktcharakteristika, ist der Agent unzufrieden (z;;, ist negativ). Die Variable z;;; errech-
net sich dabei aus den Abweichungen zwischen den Erwartungen an das Produkt und den
gewichteten wahrgenommenen Produktcharakteristika (Qualitat, Funktionalitdt und Ser-

vice).

Das Ausmal} der Abweichung der Erwartungen von den tatsdchlichen Produktleistungen be-
stimmt die Zufriedenheit von Agenten j und die Produktinformation, die an andere Agenten
im sozialen Netzwerk weitergegeben wird. Wie in Kapitel 3.1.4 beschrieben, bestehen je-
doch interindividuelle Unterschiede im Zufriedenheitsniveau, die mit dem Skalenwert auf
der Personlichkeitsdimension Extraversion und Neurotizismus korrelieren. Je nach Auspra-
gung auf der Extraversionsskala (Neurotizismusskala) wird das AusmaR der Abweichung des
Erwartungswertes von den tatsdchlichen Produktleistungen (z;;¢) im Falle von Kundenzu-

friedenheit (Kundenunzufriedenheit) starker bzw. schwacher gewichtet.
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Formel 19: Gewichtung der Produkterfahrungen mit der Auspragung auf der Extraversions- bzw.
Neurotizismusskala

Zijie = Zj1e X bj(Ej; Nj)

Zi j1¢-- Zufriedenheit von Agent j bezlglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢, die an Agent i
kommuniziert wird
Zj ¢ --- AusmaR der Abweichung des Erwartungswerts von den tatsachlichen
Produktleistungen bei Agent j bezliglich Produkt [ zum Zeitpunkt t
b;(E;; N;) ...Gewichtung der positiven oder negativen Produkterfahrungen in Abhdngigkeit
vom Extraversions- bzw. Neurotizismusniveau von Agent j

Nj... Neurotizismuswert von Agent j
-1<N;<1
E; ... Extraversionswert von Agent j
-1<E <1

Quelle: Eigene Darstellung

Resultieren aus dem Vergleich der Erwartungen mit den wahrgenommenen Produktcharak-
teristika positive Produkterfahrungen(z;,, > 0), wird der Extraversionswert des Agenten j
aktiviert. Je nach der Auspragung auf der Extraversionsskala des Agenten wird das Ausmal}
der Abweichung des Erwartungswerts von den tatsdachlichen Produktleistungen (z;;,) unter-
schiedlich gewichtet. Bei Kundenunzufriedenheit wird wiederum der Neurotizismuswert des
Agenten j in Betracht gezogen, wobei eine hohe Auspragung auf der Neurotizismusskala zu
einer starkeren Gewichtung der negativen Produktinformation, die an andere Agenten wei-

tergegeben wird, flhrt.

Konkrete Zusammenhdnge zwischen Kundenzufriedenheit, Word-of-Mouth und Wieder-
kaufverhalten in der wissenschaftlichen Literatur beziehen sich jedoch nur auf konkrete Fal-
le. Eine generelle Aussage dariiber, welches Kundenzufriedenheitsniveau zu welcher Erhé-

hung der Wiederkaufsrate und welchem AusmaR an positiver oder negativer Word-of-
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Mouth fiihrt, ist nach derzeitigem Forschungsstand nicht moglich (Faullant 2007, S. 13),
weshalb im vorliegenden Modell Annahmen getroffen werden miissen. Die folgende Tabelle
bietet eine Ubersicht tiber die Gewichtung der positiven bzw. negativen Produkterfahrungen
in Abhangigkeit vom Extraversions- bzw. Neurotizismuswerts des Agenten j. Ist beispielswei-
se die Voraussetzung erfillt, dass positive Produktinformation weitergegeben wird

(zje >0A | Zj'l‘tl > 1), wird bei einem Extraversionswert des Agenten j in einem Intervall

von 0,6 bis 1 die positive Produkterfahrung mit einem Wert von 1,2 multipliziert.

Tabelle 5: Wertetabelle fiir die Gewichtung der positiven bzw. negativen Produkterfahrungen

Voraussetzung fiir die Gewichtung der positiven bzw.

Aktivi des N tizi Neurotizismus-
ivierung des Neurotizismus- i
g Extraversionswert negativen Produkterfahrung

Extraversionswert

Zine > ON| 70| 21 —1<E <-06
Zj,l,t <0 /\ | Zj,l,tl > 1
Zj,l,t > O /\ | Zj,l,tl = I _0’6 < E] < _0’3
b; =09
Zine <ON| 2z 21 -06<N; <—03
Zie > 0N |z 21 ~03<E; <03
Zipe <ON |z 2 1 —-03<N; <03
Zine > 0Nz 21 03<E; <06
by =11
Zine > 0Nz, 21 06<E <1
by =12

Zj,l,t <0 /\ | Zj,l,tl > 1

Quelle: Eigene Darstellung

5.5 Das Wiederkaufverhalten

Neben der positiven bzw. negativen Mund-zu-Mund Kommunikation, die (iber ein bestimm-
tes Produkt weitergegeben wird, beeinflusst die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit dem

Produkt auch das Wiederkaufverhalten eines Agenten. Wahrend traditionelle Modelle der
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Diffusionsforschung ausschlieBlich die erstmalige Aneignung eines Produkts (Adoption) be-
trachten (siehe z.B. Bass (1969)), wird im vorliegenden Modell auch die Wiederkaufsrate

analysiert, da diese einen grolRen Einfluss auf den Unternehmenserfolg nimmt.

In der vorliegenden Simulation handelt es sich um ein Neuprodukt, welches sich mit der Zeit
abnutzt und nach einer gewissen Zeitperiode neu angeschafft wird. Nach dem Kauf evaluiert
der Konsument erneut den Nutzen des Produkts und fiihrt einen Wiederkauf durch, wenn
die Nutzenschwelle liberschritten wird. Der Nutzen des Produkts errechnet sich wie in For-
mel 6, wobei zur Berechnung jedoch die Erwartungen nach dem Adoption herangezogen

werden.

Formel 20: Berechnung des Nutzens (Utility) nach der Adoption

repurchase
it

repurchase

=§; X Expi.l't

+u X (L=Pyp) +& X /2,

repurchase

il Nutzen eines Produkts [ fiir Agent i zum Zeitpunkt t (nach der Adoption)

; ... Gewichtung der Produkterwartungen durch Agent i
Ui ... Gewichtung des Preises durch Agent i

&; ... Gewichtung des positiven Netzwerkeffekts durch Agent i

repurchase

il ... Erwartungen des Agenten i an Produkt [ zum Zeitpunkt t

Exp
(nach der Adoption)
P, ... normalisierter Preis des Produkts [ zum Zeitpunkt ¢

hi ¢ ... positiver Netzwerkeffekt von Produkt [ fiir Agent i zum Zeitpunkt ¢

Quelle: Eigene Darstellung

Uberschreitet der berechnete Nutzen des Produkts nach der Adoption einen gewissen Mi-
nimumnutzen, entscheidet sich der Agent erneut fir den Kauf dieses Produkts (siehe Formel
21). Wie in Kapitel 5.1.2 beschrieben, weisen Innovatoren eine geringere Nutzenschwelle bei
der Adoption eines Neuprodukts auf. Aufgrund des Wesens der Innovatoren, das sich durch

hohe Experimentierfreude und die kritischen Hinterfragung von Bestehenden auszeichnet,
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min,repurchase

wird die Nutzenschwelle nach dem Kauf (u; ) bei Innovatoren hoéher gesetzt als

bei der durchschnittlichen Bevolkerung.

Formel 21: Modellierung der Wiederkaufentscheidung

, repurchase min,repurchase
1if Uit = U

. repurchase min.repurchase
0if u; 111.3 <y P

V

Wit =

w; ¢ ... Wiederkaufentscheidung des Agenten i beziiglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢

u{ifurcnase ... Nutzen eines Produkts [ fiir Agent i zum Zeitpunkt t (nach der Adoption)

min,repurchase

i ... Nutzenschwelle des Agenten i nach der Adoption

Quelle: Eigene Darstellung

Die kumulierten Wiederkaufe von Produkt [ zum Zeitpunkt T werden durch folgende Formel

abgebildet:

Formel 22: Kumulierte Wiederkdufe

T 1
Wir = Z Z Wit
i=1

t=11

Wi ¢ ... Wiederkaufentscheidung des Agenten i beziiglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢
Wi r ... Anzahl der Wiederkdufe des Produkts [ zum Zeitpunkt T

Quelle: Eigene Darstellung

Die Erwartungen nach der Erstaneignung unterscheiden sich in mehrerer Hinsicht von den

Erwartungen vor der Adoptionsentscheidung. Zum einen adndern sich die erwarteten Pro-
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duktcharakteristika (Qualitdt, Funktionalitdt und Service), indem sie sich den wahrgenom-
menen Produktcharakteristika anndhern (siehe Formel 24). Zum anderen beeinflusst ein so-
genannter Zufriedenheitsfaktor (s;; ;) die Erwartungen an das Produkt nach dem Kauf. Der
Zufriedenheitsfaktor driickt die Enttduschung bzw. die GbermalRige Zufriedenheit mit dem
Produkt aus, wodurch die Wiederkaufentscheidung beeinflusst wird (siehe Formel 23). Zu-
satzlich andert sich die Gewichtung der einzelnen Komponenten der Erwartungsbildung,
wobei die erwarteten Produkteigenschaften und der Zufriedenheitsfaktor deutlich héher
gewichtet werden als die Mund-zu-Mund Kommunikation und die Marketingkommunikati-
on. Durch den Kauf wurde die Unsicherheit (iber die Produkteigenschaften reduziert und die
Konsumenten sind daher nicht mehr gleichermaRen auf der Suche nach Informationen aus

externen Informationsquellen.

Formel 23: Berechnung der Erwartungen nach der Adoption des Produkts

repurchase repurchase
E i.l,ztj =q Y

repurchase repurchase repurchase
+dzi X exs;;, )+ B; XWOM;;: +v, XNy ¢+ 0

repurchase
it

repurchase

X (dy,i1 X exq +dain Xexf,

X SiLt

Expir_iiu”hase ... Erwartungen von Agent i beziiglich Produkt | zum Zeitpunkt t (nach der
Adoption)
exqirjpu”hase... Erwartete Qualitit von Agent i an Produkt [ (nach der Adoption)
]’i,rle””mhase ... Erwartete Funktionalitit von Agent i an Produkt [ (nach der Adoption)
exs{fpumlase ... Erwarteter Service von Agent i an Produkt [ (nach der Adoption)
l.repu”hase ... Gewichtung des Einflusses der individuellen Anspriiche durch Agent i
nach der Adoption
BrPTehee | Gewichtung des Einflusses der personlichen Kommunikation durch Agent i
nach der Adoption
repurchase

; ... Gewichtung des Marketingeinflusses durch Agent i nach der Adoption

o; ... Gewichtung des Zufriedenheitsfaktors durch Agent i

dys i ... Gewichtung der Produkteigenschaften durch Agent i beziiglich Produkt [
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WOM; ;... Informationen, die Agent i zum Zeitpunkt t Gber Produkt [ durch persénliche
Kommunikation erhalt
n; ¢ ... Erwartungssteigerung durch MarketingmalRnahmen fiir Produkt [ von Agent i zum
Zeitpunkt t

Si 1t - Zufriedenheitsfaktor des Agenten i zum Zeitpunkt t bei Produkt [

Quelle: Eigene Darstellung

Nachdem ein Produkt gekauft wurde, nahern sich die erwarteten Produkteigenschaften den
wahrgenommenen Produktcharakteristika an (progressive bzw. degressive Produktzufrie-
denheit). Die Berechnung der erwarteten Produkteigenschaften nach dem Kauf wird in For-

mel 24 dargestellt.

Formel 24: Berechnung der erwarteten Produktcharakteristika nach dem Kauf

equfPurchase _ exqgldopt x (1 + perq;, — exqgldopt)
xfilrlepurchase — exfiidopt % (1 + perfi,l — ex iletdopt)
exs; epurchase _ exs;; 2OPE 5 (1 + pers;; — exs;; aopty
exq P Erwartete Qualitat von Agent i an Produkt I (nach der Adoption)
qll
fl.rlepurmase ... Erwartete Funktionalitat von Agent i an Produkt [ (nach der Adoption)
ex irlepu”hase ... Erwarteter Service von Agent i bei Produkt [ (nach der Adoption)

perq;; ... wahrgenommene Qualitdt von Produkt [ durch Agent i
perf;, ... wahrgenommene Funktionalitdt von Produkt [ durch Agent i

pers;; ... wahrgenommener Service bei Produkt [ durch Agent i

exqu(’pt ... Erwartete Produktqualitdt von Agent i an Produkt [ vor der Adoption
ex l.ald"pt ... Erwartete Produktfunktionalitit von Agent i an Produkt [ vor der Adoption
exsfflo”t ... Erwarteter Service von Agent i an Produkt [ vor der Adoption

Quelle: Eigene Darstellung
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Alternativ zur Berechnung der erwarteten Produktcharakteristika nach Formel 24 kénnen die
erwarteten Produkteigenschaften nach der Adoption auch den tatsachlichen Produkteigen-

schaften gleichgestellt werden.

Der Zufriedenheitsfaktor basiert auf dem Vergleich der Erwartungen mit den wahrgenom-
menen Produktcharakteristika und den daraus resultierenden Emotionen. Wurden die Er-
wartungen an das Produkt beispielsweise schwer enttiduscht (liber das Indifferenzlevel hin-
aus), nimmt die Variable Z; ;, ;, die die Produktzufriedenheit reprasentiert, einen negativen
Wert an. Gibt ein Agent negative Produktinformationen an andere Agenten im sozialen

Netzwerk weiter, wurden seine Erwartungen an die Produkteigenschaften enttauscht.

Formel 25: Berechnung des Zufriedenheitsfaktors

0;5 lf Zi.j;l,t’ >0 A Zivj’l't’ 21
Siiey = 0 if Zi,j,l,t'< I
_015 lf Zi;j;l.t’ <0A Zi!j'l't' =1

Si ¢ - Zufriedenheitsfaktor des Agenten i zum Zeitpunkt ¢t bei Produkt [
Zi j1 ¢ Zufriedenheit von Agent j bezlglich Produkt [ zum Zeitpunkt ¢, die an Agent i
kommuniziert wird

I ... Indifferenzlevel

Quelle: Eigene Darstellung

Durch negative Produkterfahrungen reduzieren sich die Erwartungen an das Produkt nach
dem Kauf (vgl. Formel 24), da bei der Weitergabe von negativer Information der Zufrieden-
heitsfaktor (s;;.) ebenfalls einen negativen Wert annimmt. Somit wird sichergestellt, dass
ein Konsument, den die Produkteigenschaften nach der Adoption enttdauscht haben, mit ei-

ner geringeren Wahrscheinlichkeit einen Wiederkauf desselben Produkts durchfiihrt.
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6 Fazit

Die Erwartungen jedes Kunden an das Neuprodukt zu erfillen ist kaum maglich, weswegen
Unternehmen damit rechnen missen, mit einem gewissen Anteil an unzufriedenen Kunden
konfrontiert zu sein (Goldenberg et al. 2007, S. 197). Tritt eine Enttduschung der vorgefass-
ten Erwartungen ein, so wird in den meisten Fallen nicht nur von einem Wiederkauf dessel-
ben Produkts oder derselben Marke abgesehen, sondern darliber hinaus durch die Weiter-
gabe von negativer Produktinformation haufig die Kaufentscheidung anderer Konsumenten
beeinflusst. Diese negative Mund-zu-Mund Kommunikation kann jedoch einen merklich ne-
gativen Einfluss auf die Adoptions- und Absatzkurve eines Neuprodukts nehmen, der auf
Grund des nicht unmittelbar sichtbaren Charakters haufig unterschatz wird. Im Gegensatz
zur positiven Mund-zu-Mund Kommunikation, die zu einem Anstieg der Adoptionen und
Wiederkaufen fiihrt, kann die Auswirkung von negativer Kommunikation, die potentielle
Konsumenten in Nicht-Kaufer wandelt, nur sehr schwer erfasst werden (Goldenberg et al.

2007, S. 187).

In friheren Diffusionsmodellen fand diese Form der personlichen Kommunikation keinen
Eingang und es wurde ausschlief3lich die Verbreitung von positiver Produktinformation durch
Massenkommunikationsmittel und Mund-zu-Mund Kommunikation in Betracht gezogen.
Entgegen dieser Einschrankung ergaben jedoch zahlreiche empirische Studien auf individuel-
ler Ebene, dass negative Produktinformationen deutlich starker gewichtet und haufiger
kommuniziert werden als positive Produktinformationen (siehe u.a. Charlett et al. 1995; Mi-
zerski 1982). Wurde das Verhalten der einzelnen Konsumenten auf Mikro-Ebene in der Pra-
senz von negativer Produktinformation bereits in zahlreichen Untersuchungen analysiert,
besteht ein weiterer Forschungsbedarf nach der Auswirkung von negativer Mund-zu-Mund
Kommunikation auf das Systemverhalten. Dies resultiert in vielen Fallen auf Grund der zahl-
reichen Interaktionen zwischen den Individuen in Ergebnissen, die intuitiven Annahmen wi-
dersprechen. Zur Analyse der Auswirkungen von negativer Produktinformation auf die Diffu-
sion und Wiederkaufrate eignet sich insbesondere die agentenbasierte Simulation, die die

Erfassung emergenter Phanomene ermaoglicht.

Die vorliegende Arbeit greift diesen Ansatz auf und stellt ein agentenbasiertes Simulations-
modell vor, das die Diffusion und die Wiederkaufsrate einer Innovation in einem sozialen
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Netzwerk heterogener Konsumenten, die positive und negative Produktinformation verbrei-
ten, berlcksichtigt. Dieses Modell ermoglicht weiterfilhrende computergestiitzte Experi-
mente durchzufiihren, um den Einfluss von Kundenzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit und
daraus resultierende vorteilhafte oder unvorteilhafte Mund-zu-Mund Werbung auf den wirt-
schaftlichen Erfolg eines neuen Produkts zu untersuchen. Beispiel kdnnte in einer solchen
Szenarienanalyse die Variation des Anteils von unzufriedenen Kunden darstellen, wobei ins-
besondere von Interesse ist, welcher Anteil an unzufriedenen Kunden das Scheitern der In-
novationsdiffusion verursacht. Zusatzlich kdnnen basierend auf dem vorgestellten Modell
die Auswirkungen von unterschiedlichen MarketingmalRnahmen auf die Adoptions- und Ab-
satzkurve analysiert werden. Beim Direktmarketing beispielsweise sprechen Marketingmal3-
nahmen ausgewahlte Konsumenten an (Kotler und Bliemel 2001, S. 1186), wobei im vorlie-
genden Simulationsmodell vor allem die Meinungsfiihrer auf Grund ihres relativ hohen Ein-
flusslevels und der groBen Anzahl an Verbindungen eine interessante Zielgruppe bilden. Bei
der Massenkommunikation findet hingegen keine direkte Kontaktaufnahme von ausgewahl-
ten Konsumenten statt, sondern informiert (beispielsweise Gber Zeitungen oder Fernsehen)
potentielle Konsumenten breitflachig und ohne persénlichen Kontakt (iber die Vorteile eines
Produkts (Kotler und Bliemel 2001, S. 905). Da Massenkommunikationskanale ausschlieRlich
positive Produktinformationen verbreiten, werden bei verstarkten Marketingaktivitaten vo-
raussichtlich die Erwartungen der potentiellen Konsumenten und somit die Adoptionsrate
zunachst deutlich steigen. Werden durch zu hohe Versprechungen durch Marketingmal-
nahmen Erwartungen an das Neuprodukt generiert, die durch die Produkteigenschaften
nicht erfillt werden kdénnen, kann angenommen werden, dass mit dem Anstieg der Erwar-
tungen auch indirekt der Anteil an unzufriedenen Kunden und somit auch die Verbreitung
von negativer Produktinformation steigt. Daher ist damit zu rechnen, dass Marketingausga-
ben nur bis zu einer gewissen Grenze sinnvoll sind, da sie ab einem bestimmten Punkt einen
gegenteiligen Effekt auf die Adoptions- und Absatzkurve des Neuprodukts hervorrufen. Mit
Hilfe des vorgestellten Simulationsmodells konnen die Bedingungen zur Bestimmung einer
solchen Grenze analysiert werden, bis zu der die Durchfiihrung von Marketingmalnahmen

einen positiven Effekt auf den Erfolg eines Neuprodukts nimmt.

Das vorliegende Modell soll zu einem besseren Verstandnis fir die Auswirkungen von Kun-

denzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit auf individueller Ebene auf die Diffusions- und Ab-
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satzzahlen einer Innovation auf aggregierter Ebene beitragen. Jedoch weist auch dieses Mo-
dell Einschrankungen auf und basiert teilweise auf restriktiven Annahmen, die in weiterfiih-
renden Modellen gelockert werden kénnen, jedoch gleichzeitig die Komplexitdat des Prob-

lems erhohen wirde.

Beispielsweise kdnnen als soziale Einfliisse neben positiven Netzwerkeffekten auch negative
Netzwerkeffekte und soziale Signale in die Modellierung der Kaufentscheidung miteinbezo-
gen werden. Positive Netzwerkeffekte orientieren sich rein am Anteil der Adoptionen im
sozialen Netzwerk, wobei bei der Integration von sozialen Signalen auch darauf geachtet
werden muss, zu welcher Bezugsgruppe die Adoptoren dazugehoren. In diesem Fall stellen
insbesondere die Aspriantengruppe und die dissoziative Gruppe Gegenstand der Betrach-

tung dar.

Auch in der Entstehung von Kundenzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit bestehen Erweite-
rungsmoglichkeiten. Aus Griinden der Vereinfachung komplexer Zusammenhdnge kon-
zentriert sich das vorliegende Modell ausschlieBlich auf Leistungsfaktoren des Kano Modells
der Kundenzufriedenheit, die einen linearen Zusammenhang aufweisen, wobei die Bezug-
nahme auf Begeisterungs- und Basisfaktoren Grundlage fir weiterfiihrende Untersuchungen

bietet.

In der Bestimmung der Agentencharakteristika kbnnen weitere Differenzierungsmoglichkei-
ten vorgenommen werden. Empirischen Studien folgend kdnnte der Bezug von Extraversi-
ons- und Neurotizismuswerten zum Alter und Geschlecht der Agenten hergestellt werden. Es
wurde etwa ein deutlich héherer Neurotizismuswert bei Frauen als bei Mannern nachgewie-
sen. Auch Jugendliche und Personen im frilhen Erwachsenenalter weisen einen héheren
Wert auf dieser Personlichkeitsskala auf als Kinder und dltere Personen (Mooradian und Ol-
ver 1997). Zudem koénnen Agenten mit weiteren demografischen Merkmalen (z.B. Einkom-
men, Bildung etc.) ausgestattet und deren Auswirkungen auf den Diffusionsverlauf analysiert

werden.

Zusatzlich konnten auch nationale Unterschiede im Extraversionsniveau nachgewiesen wer-

den (Mooradian und Swan 2006), die insbesondere bei ldnderibergreifenden Untersuchun-
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gen von grolRem Interesse sind. Mooradian und Swan (2006) fanden zudem in einer empiri-
schen Studie, dass Personen aus Kulturen, die durch ein hohes Extraversionsniveau charak-
terisiert sind, auch personliche Kommunikation deutlich héher gewichten als Personen aus

Kulturen mit einem niedrigeren Extraversionsniveau.

Ebenso kénnen Erwartungen an die Produkteigenschaften in Relation zum Preis gesetzt wer-
den. Dies ist insbesondere beim Vergleich eines teuren und qualitativ hochwertigeren Neu-
produkts mit einem preiswerteren Konkurrenzprodukt, das eine geringere Qualitat aufweist,
von Interesse. Dabei unterscheiden sich die Erwartungen an ein teures Produkt deutlich von

den Erwartungen an die Produkteigenschaften eines preiswerteren Produkts.

Schlussendlich bietet auch die Inkludierung von negativer Produktinformation aus zweiter
Hand eine Erweiterungsmoglichkeit. Dabei verbreiten auch Nicht-Kaufer, die sich auf Grund
von negativer Mund-zu-Mund Kommunikation gegen die Adoption eines Neuprodukts ent-
schieden haben, negative Produktinformation (Goldenberg 2007, S. 189). Im vorliegenden
Modell geben die Agenten keine Produktinformation weiter, wenn sie das Produkt nicht
adoptiert haben. So werden etwa auch Informationen Uber Kinofilme weitergegeben, die

man zwar noch nicht selber gesehen, aber (iber die man bereits viel Gutes gehort hat.

Neben den bereits genannten Aspekten kénnen zahlreiche zusatzliche Erweiterungen des
vorgestellten Simulationsmodells angefiihrt werden. Jedoch haben Modelle nicht die natur-
getreue Nachbildung der Realitat zum Ziel, sondern untersuchen Einfluss und Interdepen-

denzen von Systemkomponenten, die fiir den Untersuchungszweck relevant sind.

Auf Grund der hohen Relevanz von Innovationen fiir die gesellschaftliche und wirtschaftliche
Entwicklung gestaltet sich die Diffusionsliteratur, die die Faktoren einer erfolgreichen Ver-
breitung eines Neuprodukts analysiert, duBerst umfangreich. Die vorliegende Simulation soll
einen Beitrag zum besseren Verstdndnis der Auswirkung von unzufriedenen Kunden, die
negative Produktinformation kommunizieren, auf die Diffusion eines Neuprodukts leisten,
ein Aspekt, dem die Diffusionsliteratur bislang weniger Aufmerksamkeit zukommen lieR.

Basierend auf dem vorgestellten Modell kdnnen weitere Erkenntnisse gewonnen werden,
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die dem Marketingmanagement bei der Reaktion auf die Verbreitung negativer Produktin-

formation Hilfestellung geben kénnen.
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Anhang Al: Abstract (deutsch)

Die hohe Misserfolgsquote von Innovationen auf Grund marktbezogener Faktoren zeigt die
Bedeutung des Ausbreitungsaspekts und die Notwendigkeit jene Einfllisse zu identifizieren,
die die Diffusion einer Innovation beschleunigen bzw. hemmen. Dabei fokussiert die Diffusi-
onstheorie auf die Verbreitung von personlicher Kommunikation in einem sozialen Netz-
werk, weshalb die Modellierung informeller Kommunikation in Diffusionsmodellen ausfihr-
lich behandelt wird. Lange Zeit implizierten die vorgestellten Diffusionsmodelle jedoch nur
die Verbreitung von positiver Produktinformation durch Massenkommunikationsmittel und
Mund-zu-Mund Kommunikation und vernachlassigten negative informelle Kommunikation.
Dies ist insofern erstaunlich, ergaben doch zahlreiche empirische Studien auf individueller
Ebene, dass negative Produktinformationen deutlich starker gewichtet und haufiger kom-
muniziert werden als positive Produktinformationen (siehe u.a. Charlett et al. 1995; Mizerski
1982). Aufbauend auf theoretischen Erkenntnissen zur Kundenzufriedenheit und sozialen
Einflissen auf den Adoptionsprozess stellt die vorliegende Arbeit einen agentenbasierten
Simulationsansatz vor. Dieser soll einen Beitrag zum besseren Verstandnis der Auswirkung
von unzufriedenen Kunden und deren Weitergabe von negativer Produktinformation inner-
halb ihres sozialen Netzwerks auf die Diffusion eines Neuprodukts leisten. Dabei bilden die
Erwartungen an das Neuprodukt, die sich aus den individuellen Anspriichen, der Produktin-
formation durch persénliche Kommunikation und MarketingmaRnahmen zusammensetzen,
Grundlage fir die Kundenzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit mit einer Innovation. Zusatz-
lich zu den Erwartungen an ein Neuprodukt beeinflussen auch positive Netzwerkeffekte und
der Produktpreis die Kaufentscheidung. Das Modell fokussiert nicht ausschlieRlich auf die
Adoptionsentscheidung, sondern berticksichtigt auch die Wiederkaufentscheidung. Diese
unterscheidet sich vom Erstkauf dahingehend, als dass auch personliche Produkterfahrungen
miteinbezogen werden und diese wiederum per Mund-zu-Mund Kommunikation weiterver-
breitet werden. Dieser agentenbasierte Simulationsansatz bietet die Basis fiir weiterfiihren-
de Untersuchungen, etwa um die geeigneten MarketingmalRnahmen als Reaktion auf die
Verbreitung von negativer Produktinformation zu betrachten. Zusatzlich kann der Anteil an
unzufriedenen Kunden, die zum Scheitern der Innovationsdiffusion fihren, untersucht wer-

den.
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Anhang A2: Abstract (englisch)

The high failure density of innovations on the basis of market-related factors impressively
shows the significance of the diffusion aspect as well as the need to identify accelerating or
restraining impacts on an innovation. Thereby the diffusion theory focuses on the spreading
of personal communication in a social network, which is why the modeling of informal com-
munication is used extensively. Former diffusion models solely imply the spreading of posi-
tive product information by means of mass media and mouth-to -mouth communication and
neglect negative informal communication. Nevertheless, this disregard seems doubtful, con-
sidering that numerous empiric studies at an individual level have proved that negative
product information is spread faster and more extensively than positive information. Based
on theoretical research data on customer satisfaction and social interaction on the process
of adoption, an agent-based simulation approach is introduced, which should make a contri-
bution to a better understanding of discontented clients, who communicate negative prod-
uct information, and their effect on the diffusion of a new product. In the process, the cus-
tomer expectations of a new product, which are composed of individual demands, the prod-
uct information by personal communication and marketing measures, form basis for the
customer satisfaction or discontent with an innovation. In addition to the expectations of a
new product, positive network effects and the product price influence the purchase deci-
sion. Another factor considered in the introduced simulation model is found in the repur-
chase decision, which differs from the adoption decision in this respect, as that product ex-
periences are integrated. On the basis of this model, scenario analyses can be carried out in
advanced studies in order to identify suitable marketing measures as a reaction to the
spreading of negative product information. Beyond that, the introduced simulation allows to
determine the proportion of discontented customers, who cause the collapse of the diffu-

sion process of innovations.
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