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Gestaltungsaspekte von Vorankündigungen 
(Calantone/Schatzel 2000):

Timing Vorlauf vor geplanter/tatsächlicher Einführung

Umfang Detailliertheit der Vorankündigung

Kontrolle Einfluß auf Kommunikationskanal

Zielgruppe Breite/Umfang der anvisierten Zielpersonen
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Das hier untersuchte Problem:

Wann sollte ein Unternehmen die Einführung einer neuen 
Produktgeneration ankündigen, 
• wenn es gleichzeitig mit einer aktuellen 
(Vorgänger-) Technologie am Markt vertreten ist 

• und Nachfrager auf die Ankündigung 
- teilweise - mit leapfrogging reagieren?

Oder:

Was sind und wie wirken die Einflußfaktoren auf 
ergebnisoptimales Timing des Preannouncing bei 
Kannibalisierungseffekten?
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Bezugsrahmen des NPPT (basierend auf Lilly/Walters 1997) und  
analysierte Variablen im Simulationsmodell

Competitor-related factors

Product-related factors

Buyer-related factors

Firm-related factors

Potential for damaging competitive reaction

Cannibalization of firm‘s existing products

Ability to stimulate developments of complements

Innovativeness of new product

Complexity of new product

Avoidable consumer switching costs

Length of consumer buying process

Category product loyalty

Timing of feature freezing

Timing of new 
product 

preannouncement

NPPA objectives

Target audience 
of NPPA

Propensity to leapfrog to future technology

Market-related factors
Volume of market for new and future 

technology

Introduction price and price decay of new 
and future technology

Market share in new and future technology
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Zentrale Annahmen des Modells:
1. Preannouncements sind - unabhängig vom Zeitpunkt der 

Vorankündigung  - glaubwürdig.
2. Der Ankündigungszeitpunkt hat keinen Einfluß auf die Zahl der 

Leapfrogger (� eher „kurze“ Zyklen)
3. Zwei aufeinanderfolgende und identische Zyklen neuer und 

zukünftiger Technologie (� Isolation des leapfrogging-
Einflusses)

4. Betrachteter Anbieter und ein Wettbewerber führen ihre Produkte 
auf Basis der Zukunftstechnologie zum gleichen Zeitpunkt ein, es
gibt also kein „Monopolfenster“.

5. Die Einführungspreise der Wettbewerber für die Produkte auf 
Basis der Zukunftstechnologie sind identisch und unterliegen 
Preisverfall.

6. Zinsen sind irrelevant.
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Marktgröße Neutechnologie (in Einheiten):
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t= Zeit mit 0 ≤ t ≤ t2 und t2 ≤1
t1=Zeitpunkt der Ankündigung der Einführung der 

Zukunftstechnologie
r1=Wachstumsrate des Marktes für Neutechnologie
a= Anteil der leapfrogger
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Einfluß des leapfrogging nach t1:
Für a>0 gilt: Nachfrager warten teilweise auf Zukunftstechnologie und kaufen 
neue Technologie nicht.
Für a<0 gilt: Nachfrager ziehen Beschaffungsentscheidung vor; sie kaufen neue 
Technologie und verzichten auf Beschaffung der Zukunftstechnologie.

t1

Marktentwicklung ohne
leapfrogging bis t1

Marktentwicklung mit
leapfrogging ab t1
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Leapfrogging ist eine Funktion des erwarteten Qualitätsunter-
schiedes zwischen Zukunfts- und Neutechnologie (unter 
Vernachlässigung der Kosten von Beschaffung und Nutzung).

Das Ausmaß des Leapfrogging wird durch die leapfrogging-
Neigung der Nachfrager l verändert. 
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∂
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∂
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Es gilt: Q≥0, Qn =1 und Qzc=1
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Marktpotential der 
Zukunftstechnologie:

2
1
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Annahme: mengenmäßige Marktpotentiale der beiden 
Technologien sind identisch (um leapfrogging-Einfluß zu 
isolieren), Zeit spielt bis auf Ankündigungsvorlauf keine 
Rolle, PLZ der beiden Technologien ist identisch und wird 
auf 1 normiert.
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Neuer Markt 
ohne 
leapfrogging

t1

Neuer Markt mit 
leapfrogging
nach t1

t2

A

B

Zukünftiger Markt mit
leapfrogging
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Damit der Markt der Zukunftstechnologie um die leapfrogging-
Menge vergrößert wird, muss im hier betrachteten Fall gelten:
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Aus Integration und Auflösen nach r2 mit t1=1 folgt:

1

)1(
2

1
1

1111

1
1

111

++−

−+−−=
atrtar

attar

r

r

r



15

Marktanteil des betrachteten Anbieters ist (lediglich) 
eine Funktion der relativen Qualität im Vergleich zu 
Wettbewerber C (Cooper/Nakanishi 1988) :

zcz

z
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Q
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⋅= γ
γ mit γ = Marketinganstrengungen des 

Anbieters

Marktanteil aller Anbieter ist im Lebenszyklus stabil.
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Die Deckungsspanne d einer neu eingeführten Technologie 
sinkt im Laufe der Zeit und kompensiert damit das 
mengenmäßige Wachstum des Marktes.
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Zielfunktion:
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Betrachtete Situationen:

Qualitätsstarker Anbieter, relativ hoher 
Marktanteil im Markt für neue Technologie, 
Marketing hat geringen Einfluß auf 
Marktanteil für Zukunftstechnologie, geringe 
Schwankungen der Einführungspreise für 
Zukunftstechnologie

A „Grosser qualitäts-
starker Spieler in 
stabilem Markt“

Unsichere Qualitätsposition des Anbieters, 
eher schwache Marktposition, Marketing hat 
stärkeren Einfluß auf Marktanteil für 
Zukunftstechnologie, Einführungspreise der 
Zukunftstechnologie schwanken stärker

B „Kleinerer, qualitätsunsi-
cherer Mitspieler in 
weniger stabilem Markt“

Merkmale Bezeichnung
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Werte der Variablen für die betrachteten Szenarien

Variable Szenario A Szenario B

Qualität der 
Zukunftstechnologie Qz

Leapfrogging-Neigung
der Nachfrager l

Wachstumsrate des Marktes 
für Neutechnologie r1

Preisverfall Neutechnologie εn

Preisverfall 
Zukunftstechnologie εz

Marktanteil Neutechnologie sn

Marketinganstrengungen γ
Einführungspreis 
Neutechnologie mz

1; 2; 3

10; 15; 20; 25

1; 2; 3

0,6; 0,7; 0,8

Zahl der Fälle 8.748

1; 2; 3

1; 2; 3

0,8; 1; 1,2

0,8; 1; 1,2

0,5; 1; 1,5

0,2; 0,3; 0,4
0,5; 1; 1,5

0,5; 1; 1,5

8.748
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Ergebnisse zu Szenario A:

• der durchschnittliche ergebnismaximierende Vorankündigungs-
vorlauf beträgt 56 % des (voraussichtlichen) Lebenszyklusses 
der Neutechnologie

• in 5,4 % der hier untersuchten Fälle ist die simultane Markt-
einführung der Neutechnologie und die Ankündigung der Ein-
führung der Zukunftstechnologie ergebnismaximierend

• in 10,2 % der Fälle ist keine Vorankündigung (t1
opt=1)

ergebnismaximierend
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Standardisierte Regressionskoeffizienten der unabhängigen 
Variablen für Szenario A

Variable Optimales NPPT (t1
opt) Ergebnis

Qualität der 
Zukunftstechnologie Qz

Leapfrogging-Neigung
der Nachfrager l

Wachstumsrate des Marktes 
für Neutechnologie r1

Preisverfall Neutechnologie εn

Preisverfall 
Zukunftstechnologie εz

Marktanteil Neutechnologie sn

Marketinganstrengungen γ
Einführungspreis 
Zukunftstechnologie mz

0,250 (90,65)****

- 0,031 (-11,13)****

0,599 (216,90)****

- 0,447 (-161,96)****

- 0,483 (-174,76)****

0,145 (53,53)****

0,078 (28,35)****

0,226 (81,77)****

r2 0,87 0,93

Hinweis: positive Koeffizienten für t1
opt weisen auf kürzeren, negative Koeffizienten auf längeren Ankündigungsvorlauf hin 

(Ausnahme l).

- 0,341 (-89,72)****

0,022 (5,86)****

- 0,154 (-40,47)****

- 0,628 (-165,23)****

0,416 (109,53)****

0,226 (59,39)****

- 0,111 (-29,24)****

- 0,319 (-89,94)****

F 7.555,66 **** 15.601,07 ****
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Ergebnisse zu Szenario B:

• der durchschnittliche ergebnismaximierende Vorankündigungs-
vorlauf beträgt 73,5% der (voraussichtlichen) Länge des
Lebenszyklusses der Neutechnologie

• in 41,6% (!) der hier untersuchten Fälle ist die simultane Markt-
einführung der Neutechnologie und die Ankündigung der Ein-
führung der Zukunftstechnologie ergebnismaximierend

• in 7,4 % der Fälle ist keine Vorankündigung (t1
opt=1)

ergebnismaximierend
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Standardisierte Regressionskoeffizienten der unabhängigen 
Variablen für Szenario B

Variable Ergebnis

Qualität der 
Zukunftstechnologie Qz

Leapfrogging-Neigung
der Nachfrager l

Wachstumsrate des Marktes 
für Neutechnologie r1

Preisverfall Neutechnologie εn

Preisverfall 
Zukunftstechnologie εz

Marktanteil Neutechnologie sn

Marketinganstrengungen γ
Einführungspreis 
Zukunftstechnologie mz

- 0,305 (-58,49)****

0,008 (1,6)****

- 0,104 (-19,88)****

- 0,318 (-60,84)****

0,249 (47,66)****

0,311 (59,5)****

- 0,294 (-56,34)****

- 0,558 (-106,94)****

r2 0,76 0,86

0,292 (73,27)****

- 0,023 (-5,87)****

0,430 (107,99)****

- 0,252 (-63,29)****

- 0,427 (-107,14)****

0,187 (46,89)****

0,269 (67,48)****

0,488 (122,65)****

Optimales NPPT (t1
opt)

F 3.492,63 **** 6.792,78 ****
Hinweis: positive Koeffizienten für t1

opt weisen auf kürzeren, negative Koeffizienten auf längeren Ankündigungsvorlauf hin 
(Ausnahme l).
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Zentrale Ergebnisse:
1. Für den dominanten Anbieter in einem qualitätsgetriebenen Markt sind der 

Preisverfall der aktuellen Technologie sowie der Zukunftstechnologie die 
treibenden Kräfte der Wahl des Vorankündigungszeitpunktes. Kann man sich 
hoher Qualität der Zukunftstechnologie sicher sein, führt Leapfrogging zu 
Ergebnisverlusten. 

� später Vorankündigungszeitpunkt

2. Für den „kleineren Mitspieler“ ist hingegen Leapfrogging eine veritable Option. 
Absolut kritisch ist dafür der Einführungspreis der Zukunftstechnologie. 

Für ihn gilt es, eine schlechte Marktposition im Markt der Neutechnologie 
gegen eine bessere Marktposition im Markt der Zukunftstechnologie zu 
tauschen. Dazu gehört auch die Erhöhung des Umsatzpotentials für die 
Zukunftstechnologie durch Leapfrogging. Für den Erfolg ist der Einführungs-
preis der Zukunftstechnologie und das damit verbundene frühe Fenster höherer 
Deckungsspannen entscheidend. 

� Der Vorankündigungszeitpunkt sollte entsprechend früh liegen. Die 
Unterstützung dieser NPPT-Strategie durch eine hohe Produktqualität ist 
wichtig.



25

Dominanter Wettbewerber

Späte VA

Kleiner Wettbewerber

Stabiler MarktFluider Markt

Frühe VA

Keine VA

Simultane VA

Jetzt ist jetzt!

Plaziere die Wette!


