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Pionier, Friiher Folger

oder Spater Folger:

Welche Strategie verspricht
den groBten Erfolg?

Von Marc Fischer, Alexander Himme
und Sénke Albers

Uberblick

Ein Grund, warum bisher der Vorteil von Pionieren iiberbewertet wurde, liegt darin,
dass immer nur Pioniere und Folger miteinander verglichen wurden. Die theoretische
Literatur nennt jedoch Griinde dafiir, dass die Erfolgspotenziale von Frithen Folgern
hoher als die von Spiten Folgern und sogar Pionieren sein konnen.

Die empirische Forschung hat diese Vermutung bislang noch nicht untersucht. Eine
Aussage liber die Erfolgswirksamkeit der Frithen Folgerstrategie ldsst sich aus den bis-
her vorliegenden Forschungsergebnissen auch nicht implizit ableiten, da entweder nur
monotone Zusammenhidnge zwischen der Reihenfolge des Markteintritts und dem
Erfolg untersucht wurden oder keine prizise Abgrenzung von Pionieren, Frithen und
Spiten Folgern vorgenommen wurde.

Der Beitrag bietet Losungsvorschlige fiir geeignete Spezifikationen des Reihenfolge-
effekts und einen Algorithmus zur eindeutigen Identifikation von Folgertypen an.

Eine Anwendung dieser Vorschlidge auf 12 internationale pharmazeutische Produkt-
mirkte fordert einen deutlichen Vorteil fiir die Frithen Folger in diesen Mirkten zutage
und bietet damit erstmalig empirische Evidenz fiir die Hypothese des Vorteils der Frithen
Folgerstrategie.
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A. Einfihrung

Eine wichtige strategische Entscheidung, die Unternehmen zu féllen haben, betrifft den
Zeitpunkt des Markteintritts mit einem neuen Produkt. Die Ergebnisse der empirischen
Strategieforschung zeigen, dass es dabei weniger auf den konkreten Zeitpunkt als viel-
mehr auf das Timing in Relation zum Wettbewerb ankommt (z.B. Lieberman und Mont-
gomery, 1988). Viele Studien gelangen zu dem Schluss, dass die Pionierstrategie erfolg-
reicher sei als die Folgerstrategie (vgl. z.B. die Uberblicksartikel von Clement, Litfin und
Vanini, 1998; Kerin, Varadarajan und Peterson, 1992 oder die Meta-Analyse von Szymanski,
Troy und Bharadwaj, 1995). Kalyanaram, Robinson und Urban (1995) stellen sogar fest,
dass eine empirische Gesetzméfigkeit vorliegt. Threr Ansicht nach entspricht der relative
Marktanteil (in Relation zum Marktanteil des Pioniers) formelméfBig dem reziproken Wert
der Wurzel der Markteintrittsreihenfolge.

Die Griinde fiir die Existenz eines Pioniervorteils sind vielféltig. So ist der Pionier in
der Lage, knappe Ressourcen zu sichern und von Erfahrungskurvenvorteilen (Lieberman
und Montgomery, 1988) zu profitieren. Er hat auBerdem die Chance, friithzeitig eine opti-
male Position im Priferenzraum der Kiufer zu besetzen (Prescott und Visscher, 1977).
AuBerdem werden Pionierprodukte hiufiger erinnert und erreichen ein besseres Image
(Alpert und Kamins, 1994). Daneben werden aber auch regelmiflig die Gefahren einer
Pionierstrategie erwéhnt (z.B. Fischer, 2001; Lieberman und Montgomery, 1988). Pioniere
konnen Fehler machen, die nachfolgenden Wettbewerbern Vorteile verschaffen (Kerin,
Varadarajan und Peterson, 1992). Ebenso profitieren Folger von den Investitionen des Pio-
niers in den Aufbau eines Distributionssystems fiir das neue Produkt oder in die Auf-
klarung der Kéufer (Fischer, 2001). SchlieBlich konnen radikale Wechsel in der Technolo-
gie und den Konsumbediirfnissen den Pioniervorteil entwerten (Lieberman und Montgomery,
1988). In der neueren Forschung finden sich tatsidchlich empirische Belege dafiir, dass
Folger erfolgreicher als Pioniere sein konnen (z.B. Boulding und Christen, 2003; Shankar,
Carpenter und Krishnamurthi, 1998).

Betrachtet man die umfangreiche empirische Literatur zum wettbewerbsbezogenen
Markteintritts-Timing, welches sowohl die Festlegung des Zeitpunktes des Markteintritts
als auch die Reihenfolge umfasst, so fillt auf, dass in der Regel der Pionier pauschal mit
der Gruppe der Folger verglichen wird. Dahinter steckt implizit die Annahme, dass die
Effekte der Folgerstrategie nicht nach der Art des Folgens zu differenzieren sind. Diese
Annahme ist kritisch zu beurteilen, denn es wurden Argumente vorgebracht, dass die Friihe
Folgerschaft chancenreicher als die Pionierstrategie und die Spéte Folgerstrategie sein
konnte, da sie die Vorteile eines frithen Markteintritts mit den Vorteilen des Folgens ver-
bindet (z.B. Fischer, 2001). Angesichts dieser Erkenntnis iiberrascht es, dass nach bestem
Wissen der Autoren bislang keine Arbeit vorgelegt wurde, in der die Friihe Folgerstrate-
gie mit der Pionierstrategie und der Spiten Folgerstrategie empirisch verglichen wird.'

Aus den vorliegenden empirischen Forschungsergebnissen zur Wirkung der Marktein-
trittsreihenfolge (siehe z.B. Robinson und Fornell, 1985; Urban et al., 1986) lisst sich
auch implizitkeine Aussage iiber die Erfolgswirksamkeit der Frithen Folgerstrategie ziehen.
Verantwortlich dafiir ist zum einen die Art der Operationalisierung der Markteintritts-
reihenfolge, bei der Pioniere, Friihe Folger und Spite Folger nicht eindeutig voneinander
abgegrenzt werden konnen. Zum anderen sind die empirischen Modelle hiufig so spezi-
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fiziert, dass nur ein monotoner Zusammenhang zwischen der Markteintrittsreihenfolge
und der Erfolgsgrofie gemessen wird. Die bisherige Argumentation hat jedoch ergeben,
dass die Strategie der Friihen Folgerschaft die Vorteile von Pionieren und Folgern ver-
einigen kann, so dass ein umgekehrt u-formiger Zusammenhang zwischen dem Erfolg
und der Markteintrittsreihenfolge denkbar ist. Deshalb besteht u.E. ein Forschungsbedarf,
wie ein empirisches Studiendesign gestaltet sein miisste, damit ein potenzieller strategi-
scher Vorteil fiir Frithe Folger iiberhaupt identifiziert werden kann. Dariiber hinaus be-
steht ein Bedarf an angewandter empirischer Forschung, die empirische Evidenz fiir die
rivalisierende Hypothese des Friithen Folgervorteils zumindest in ausgewihlten Méarkten
liefert.

Dieser Aufsatz setzt sich zum Ziel, diese Forschungsliicke zu schlieBen. Sein angestreb-
ter Forschungsbeitrag ldsst sich dabei wie folgt in drei Punkten zusammenfassen. Um iiber-
haupt Vorteile fiir Frithe Folger auffinden zu kénnen, brauchen wir erstens eine eindeutig
nachvollziehbare Methode fiir die Klassifikation von Friihen und Spiten Folgern, welche
hier vorgeschlagen wird. Zweitens entwickeln wir alternative Spezifikationen von Reak-
tionsfunktionen, mit deren Hilfe sich empirisch testen lidsst, ob der Zusammenhang zwi-
schen der Markteintrittsreihenfolge und einer Erfolgsgrofie monotoner Art oder umgekehrt
u-formig ist. Drittens wenden wir das Instrumentarium auf einen umfangreichen Daten-
satz aus der pharmazeutischen Industrie an, um empirisch fundierte Aussagen tiber die Er-
folgswirksamkeit der Frithen Folgerschaft ableiten zu konnen. Der primére Fokus dieser
Arbeit liegt auf der Uberwindung der Grenzen der bisherigen empirischen Forschung zum
Reihenfolgeeffekt, die eine Identifikation eines potenziellen Friithen Folgervorteils nicht
ermoglichte. Mit der empirischen Analyse von 12 internationalen Pharmamirkten de-
monstrieren wir die Leistungsfahigkeit des vorgeschlagenen methodischen Instrumenta-
triums zur Analyse von Reihenfolgeeffekten und finden erstmalig Hinweise fiir die Uber-
legenheit der Friihen Folgerstrategie gegeniiber der Pionierstrategie in der europdischen
Pharmabranche.

Der Aufsatz ist wie folgt aufgebaut. Im folgenden Kapitel diskutieren wir den Begriff
des Frithen Folgers. Wir setzen mit einer Synopse des Forschungsstands zur Erfolgs-
wirksamkeit von wettbewerbsbezogenen Timing-Strategien des Markteintritts fort. An-
schlieend erortern wir auf der Basis der theoretisch-konzeptionellen Literatur, welche
Vorteile Friithe Folger gegeniiber Pionieren und Spéten Folgern haben koénnen. Dann stel-
len wir den methodischen Ansatz zur Messung von Reihenfolgeeffekten vor. Darauf folgt
ein Kapitel mit einer empirischen Anwendung unseres Ansatzes auf den Pharmamarkt.
Wir fassen die gewonnenen Erkenntnisse im letzten Kapitel zusammen und gehen dabei
auch auf die Grenzen der empirischen Studie ein.

B. Was sind Friihe Folger?

Wir setzen uns zunéchst mit der Frage auseinander, was Friihe Folger von Spiten Folgern
konzeptionell unterscheidet. Dabei definieren wir ein Pionierprodukt als ein Produkt, mit
dem ein neuer Markt kreiert wird (z.B. Robinson, Kalyanaram und Urban, 1994). An dem
dort erzielbaren wirtschaftlichen Erfolg wollen Folger teilhaben und treten in bestimmter
Reihenfolge in den Markt ein. In der Literatur findet sich keine einheitliche Definition,
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wer davon als Friiher Folger und wer als Spiter Folger bezeichnet werden kann (Fritz und
von der Oelsnitz, 2002).

Lambkin (1988) entwickelt ein aus der Evolutionstheorie entlehntes Konzept zur Un-
terscheidung von Pionier, Friihem und Spédtem Folger. Danach gilt ein Unternehmen als
Friiher Folger, wenn es in einen Markt nach dem Pionier eintritt und ihn generalistisch
bearbeitet. Der Markt ist bei Eintritt des Frithen Folgers noch durch haufige und tiefgrei-
fende Veridnderungen der Nachfrage- und Angebotsbedingungen gepriagt. Generalisten
stellen dabei eher Grounternehmen dar, die ausreichend Ressourcen einsetzen konnen,
um den Gesamtmarkt zu bearbeiten. Kleinere Unternehmen sind hingegen primér Spezia-
listen, die sich auf die Erfiillung der Anforderungen von Nischen konzentrieren. Sie treten
als Spite Folger in den Markt ein, wenn dieser nur noch durch wenige Unsicherheiten
gekennzeichnet ist. Das Konzept weist in erster Linie einen theoretisch fundierten Des-
kriptionswert auf, bietet indes keine Unterstiitzung fiir die eindeutige und intersubjektiv
nachpriifbare Identifikation des Frithen Folgers.

Buchholz (1996) verwendet als Indikator zur Einteilung der Timing-Strategien die Le-
benszyklusphase des Eintrittsmarktes (d4hnlich auch Remmerbach, 1988; Schnaars, 1986).
Demnach treten Friihe Folger in einen Markt wihrend seiner Einfiihrungs- bzw. Entste-
hungsphase ein. Gedanklich steht hinter dieser Definition die Idee, dass sich Friihe Fol-
ger durchaus noch erheblichen Risiken gegeniiber sehen, wie sie auch Pioniere in Kauf
nehmen miissen. Zum Zeitpunkt des Eintritts ist insbesondere noch nicht klar, ob die Markt-
innovation bzw. die dahinter stehende Technologie tatsédchlich ein breiter Erfolg wird. Die
Vergangenheit ist voll von Beispielen fiir Innovationen, denen es nicht gelungen ist, die
Widerstinde der breiten Masse potenzieller Kidufer zu brechen (siehe z.B. BTX oder
Quadrophonie). Charakteristisch fiir solche Mirkte ist eine Absatzentwicklung mit sehr
geringen Wachstumsraten, die keinen Schub erhilt, um eine Phase starken Marktwachs-
tums einzuleiten. Dieser Zeitpunkt, bei dem ein auch visuell eindeutig erkennbares star-
kes Wachstum einsetzt, wird in der anglo-amerikanischen Literatur allegorisch als Takeoff
bezeichnet. GemiB der Diffusionstheorie kennzeichnet er den Ubergang von der Ein-
fiihrungs- in die Wachstumsphase des Marktes (Fischer, 2001; Golder und Tellis, 1997).

In der Literatur existiert also ein gemeinsames Verstidndnis dariiber, dass Spite Folger
solche Unternehmen sind, die so spit in einen neuen Markt eintreten, dass sie sich dem
grundsitzlichen Risiko eines Scheiterns der Innovation nicht mehr aussetzen. Der Takeoff
reprisentiert den Zeitpunkt, an dem fiir alle Marktteilnehmer sichtbar wird, dass sich die
Innovation erfolgreich am Markt durchsetzen wird (Golder und Tellis, 1997; Mahajan,
Muller und Wind, 2000). Die Diffusionstheorie stellt den theoretischen Rahmen zur
Beschreibung der erfolgreichen Marktdurchsetzung einer Innovation bereit. Aufbauend
darauf sollte ein Ansatz zur Messung des Frithen und Spiten Folgerstatus an der Be-
stimmung des Takeoff-Zeitpunkts ansetzen, der jedoch nicht direkt beobachtbar ist. Die
Marketingliteratur hat bei der Entwicklung von Methoden zur Messung des Takeoff-Zeit-
punkts in der jiingsten Vergangenheit enorme Fortschritte gemacht (vgl. z.B. Agarwal und
Bayus, 2002; Golder und Tellis, 1997). Wir wiirdigen diese Ansitze ausfiihrlich, wenn
wir spéter unseren methodischen Vorschlag zur Messung des Friithen Folgerstatus be-
schreiben.
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C. Empirische Befunde zum Reihenfolgeeffekt

Der Einfluss der Markteintrittsreihenfolge auf den Unternehmenserfolg ist Gegenstand
einer Vielzahl von empirischen Arbeiten. Das Spektrum der Arbeiten reicht von 6kono-
metrischen und experimentellen Studien iiber Meta-Analysen und historische Analysen
bis hin zu Feld- und Fallstudien (siehe Fischer, 2001; Himme, 2006). Der tiberwiegende
Teil der Forschung umfasst 6konometrische Studien, die auf der Analyse von aggregierten
Zeitreihendaten basieren. Wir konzentrieren uns in dieser Studie daher auf die Messung
des Reihenfolgeeffekts auf der Basis aggregierter Zeitreihendaten. Himme (2006) berichtet
tiber 20 6konometrische Studien zum Reihenfolgeeffekt. Das kumulative Ergebnis ist be-
eindruckend: 17 der 20 Studien (85%) finden einen Vorteil fiir die Pionierstrategie. Diese
starke kumulative Evidenz fiir die Existenz des Pioniervorteils hat sicherlich dazu beige-
tragen, dass die Pionierstrategie allgemein als besonders Erfolg versprechend wahrge-
nommen wird (von der Oelsnitz 2000).

Ein genauerer Blick auf diese Studien offenbart Unterschiede und Gemeinsamkeiten in
den verwendeten Datenbasen und der Spezifikation des Reihenfolgeeffekts, die Implika-
tionen fiir die Beurteilung der erzielten Ergebnisse haben. In einer Vielzahl von Studien
wurde auf die PIMS-Datenbank zuriickgegriffen, die drei Kategorien der Markteintritts-
reihenfolge ausweist: den Pionier, den Friithen Folger und den Spiten Folger. Die Spezi-
fikation des Reihenfolgeeffekts gestattet in diesen Modellen grundsitzlich auch die Iden-
tifikation eines umgekehrt u-formigen Zusammenhangs zwischen der Markteintritts-
reihenfolge und einer Erfolgsvariablen. Als problematisch an der PIMS-Datenbank ist
jedoch die Messung des Eintrittsstatus anzusehen (von der Oelsnitz 2000). Beziiglich des
Pionierstatus werden Unternehmensvertreter danach gefragt, ob sie sich als ,.einer der
Pioniere bei der Entwicklung solcher Produkte und Dienstleistungen® (Buzzell und Gale,
1989, S. 219) sehen. Friihe und Spite Folger werden durch die Frage abgegrenzt, ob die
betreffende strategische Geschiftseinheit in einen wachsenden, dynamischen Markt oder
einen gefestigten Markt eingetreten ist (Buzzell und Gale, 1989). Diese Form der Mes-
sung des Markteintrittsstatus ist mit erheblichen Messfehlern aufgrund der Subjektivitit
und des Interpretationsspielraums behaftet, was sich eindrucksvoll in der Verteilung von
Pionieren, Friithen Folgern und Spéten Folgern widerspiegelt. In der Datenbank bezeich-
nen sich im Durchschnitt 52 % der Geschiftseinheiten als Pionier, 31 % als Friihe Folger
und 17 % als Spite Folger, was entweder auf eine verzerrte Stichprobenauswahl oder eine
mangelhafte Validitit des Befragungsansatzes hindeutet.” Ungeachtet dieser Einschriin-
kung hat die PIMS-Forschung wesentliche Impulse zur Erforschung des Reihenfolge-
effekts gesetzt und wertvolle empirische Einsichten generiert.

Neben den PIMS-basierten Untersuchungen gibt es eine gro3e Anzahl von Studien, die
die Markteintrittsreihenfolge vollstindig und direkt in Form einer Rangfolge messen.
Diese Studien leiden jedoch darunter, dass der Reihenfolgeeffekt in einer Weise spezifi-
ziert ist, die nur eingeschrinkte Aussagen zuldsst. Aus den Ergebnissen solcher Studien
kann nur abgeleitet werden, dass der Erfolg um so hoher oder um so kleiner ausfillt, je
spéter ein Unternehmen mit seinem Produkt beziiglich der Reihenfolge gegeniiber den
Wettbewerbern in den Markt eintritt. Ein potenzieller Vorteil der Frithen Folgerschaft ge-
geniiber der Pionierstrategie und der Spiiten Folgerschaft kann so nicht entdeckt werden.?
Zusammenfassend konnen wir festhalten, dass die vielen Studien zum Reihenfolgeeffekt
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leider keine Schlussfolgerung dariiber zulassen, ob die Pionierstrategie, die Strategie der
Friihen oder der Spéten Folgerschaft am Erfolg versprechendsten ist.

D. Zur Vorteilhaftigkeit der Friihen Folgerstrategie

Frithe Folger befinden sich grundsitzlich in einer interessanten Ausgangsposition, die
ihnen zu einer relativen Marktfiihrerschaft verhelfen kann. Einerseits profitieren sie wie
Pioniere von den Vorteilen eines frithen Markteintritts. Andererseits konnen sie die Fehler
des Pioniers vermeiden und seine Investitionen in den Aufbau des Marktes fiir sich nutzen.
Die Quellen zur Generierung von Friihen Folgervorteilen kénnen sich sowohl auf die An-
gebots- als auch Nachfrageseite beziehen. Allerdings entwickeln sich solche Vorteile fiir
Friihe Folger nicht automatisch, sondern bieten lediglich Potenziale, die es auszuschopfen
gilt. Die Ausschopfung wird dabei von Kontingenzfaktoren wie z.B. der Ressourcenaus-
stattung des Unternehmens beeinflusst.

. Vorteile gegeniber Spéaten Folgern

Ressourceneffizienz. Angebotsseitig ergibt sich durch den friihen Markteintritt vor dem
Beginn des Marktaufschwungs die Moglichkeit, Skalen- und Lernkurveneffekte zu erzie-
len, die zu einem Kostenvorteil gegeniiber Spiten Folgern fiihren (Bain, 1956). Weiterhin
diirften Friihe Folger in der Lage sein, sich Wettbewerbsvorteile durch die friihzeitige
Sicherung knapper Ressourcen wie z.B. Produktionsstandorte oder Regalplitze in Ge-
schiften zu verschaffen (Lieberman und Montgomery, 1988).

Aufbau von Wettbewerbsbarrieren. Frithe Folger konnen wirksam Wettbewerbsbarrieren
errichten und so potenzielle Konkurrenten vom Markteintritt abhalten (Schewe, 1993).
Sie konnen sich bspw. durch die lingere Erfahrung in der Umsetzung von Qualitétsstan-
dards gegeniiber Spiten Folgern als Qualititsfiihrer etablieren. Der durch Skalen- und
Erfahrungsvorteile gewonnene Kostenvorsprung lisst sich fiir strategische Abschreckungs-
mafnahmen wie das Limit-Pricing nutzen, so dass der Markteintritt fiir Spite Folger un-
rentabel wird (Bain, 1956).

Positionierung und Priferenzbildung. Auf der Nachfrageseite besitzen Friihe Folger
den Vorteil, dass sie attraktive Positionen im Produktmarktraum besetzen konnen, die nur
begrenzt verfiigbar sind. Da bei Eintritt vor dem Takeoff der Markt noch durch Kéufer mit
vagen und mehrdeutigen Priferenzen gekennzeichnet ist, existiert auch die Chance, Ein-
fluss auf die Zusammensetzung der Priferenzen der Kdufer zu nehmen (Carpenter und
Nakamoto, 1989).

Il. Vorteile gegentiber Pionieren

Die genannten Quellen eines langfristigen Vorteils gegeniiber Spéten Folgern gelten auch
fiir den Pionier, und hier vermutlich in stirkerem MaBe. Allerdings gibt es auch eine Reihe
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von Quellen, die dem Friihen Folger einen Vorteil gegeniiber dem Pionier verschaffen
konnen.

Trittbrettfahren. Dazu zdhlt zunéchst die Chance des Trittbrettfahrens. Als Trittbrett-
fahrer konnen Friihe Folger von den Markt erschliefenden Aufwendungen sowie den Ent-
wicklungsarbeiten des Pioniers profitieren. Es entfallen einmalige Anfangsaufwendungen,
die durch das Einholen von Genehmigungen bei Aufsichtsbehorden oder die Entwicklung
einer Infrastruktur in Form von Zuliefer- und Distributionskanélen entstehen (Fritz und
von der Oelsnitz, 2002; Kerin, Varadarajan und Peterson, 1992). Daneben miissen Kéufer
tiber die Innovation informiert und von ihrem Nutzen iiberzeugt werden (,,Brechen des
Marktwiderstands®).

Technologischer Wandel. Treten technologische Spriinge in Form verbesserter Produkt-
und Prozesstechnologien auf, bietet dies Frithen Folgern die Moglichkeit, ihre Produkte
mit hoherer Effizienz als der Pionier herzustellen. Gerade zu Beginn des Produktlebens-
zyklus sind schnell aufeinander folgende Innovationsspriinge zu erwarten, die die Techno-
logie des Pioniers obsolet werden lassen. Nach dem Technologie-S-Kurvenkonzept voll-
zieht sich der Ersatz einer Technologie, wihrend die alte Technologie noch wichst (z.B.
Hocherl, 2000). Unter diesen Umstéinden fillt es dem Pionier schwer, die Bedrohung zu
erkennen und PriventivmaBnahmen zu ergreifen (Lieberman und Montgomery, 1988).

Fehler und Trigheit des Pioniers. Innovationen weisen am Anfang hiufig Qualitéts-
mingel, sogenannte ,,Kinderkrankheiten®, auf, die Imageschiden verursachen konnen
(Brockhoff, 1999). Reagiert der Pionier aufgrund von Trigheit nicht schnell genug auf
diese Herausforderungen, konnen Friihe Folger mit einem nur leicht modifizierten Produkt
deutliche Wahrnehmungsvorteile beziiglich der Qualitit erreichen. Eine organisationale
Tréagheit kann bei Pionieren vorliegen, weil es Widerstidnde gibt, das eingefiihrte Produkt
zu kannibalisieren. Frithe Folger haben gegeniiber Spiten Folgern den Vorteil, als Erste
aus den Fehlern des Pioniers zu lernen und von seiner Trégheit zu profitieren.

Wandel der Konsumpriiferenzen. Konsumpriferenzen sind am Anfang des Produktlebens-
zyklus noch vage (Lieberman und Montgomery, 1988). Der Pionier hat zwar die Chance,
sie durch seine Marketingpolitik selbst zu beeinflussen (Carpenter und Nakamoto, 1989),
sieht sich aber auch der Gefahr eines plotzlichen Wandels in den Priferenzstrukturen der
Kiufer gegeniiber. Hierdurch entstehen Chancen fiir Friithe Folger, wenn sie es verstehen,
die gewandelten Konsumbediirfnisse besser zu befriedigen (Schewe, 1992).

Reduzierte Marktungewissheit. Im Verlauf des Produktlebenszyklus liegen sukzessive
mehr Informationen iiber die Entwicklung der Angebotsstrukturen wie z.B. Hiandlerstruk-
turen oder Lieferantenstrukturen vor. Der Pionier hat wichtige strategische Entscheidungen
unter Ungewissheit iiber den Aufbau eigener Produktionskapazititen und die Auswahl von
Lieferanten und Héndler bereits getroffen. Frithe Folger besitzen die Chance, auf bessere
Prognoseinformationen fiir diese Entscheidungen zuriickzugreifen, und konnen sich da-
mit Wettbewerbsvorteile erarbeiten (Brockhoff, 1999; Schewe, 1992).

Es sei noch einmal betont, dass die skizzierten Vorteile des Frithen Folgers nicht auto-
matisch in jeder Branche vorliegen und lediglich ein Potenzial darstellen, das es auszu-
schopfen gilt. Es konnen selbstverstindlich Bedingungen existieren, die einen langfristi-
gen Vorteil des Pioniers begiinstigen, der von Frithen Folgern nicht ausgehebelt werden
kann. Dazu sind Mirkte mit Netzeffekten zu zdhlen, in denen der Pionier die Chance zur
Etablierung eines technologischen Standards hat (Kerin, Varadarajan und Peterson, 1992).
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Nutzt er diese und erreicht er eine kritische Masse von Anwendern seines Standards, dann
ist ein nachhaltiger Pioniervorteil sehr wahrscheinlich. AuBerdem kann der Pionier erfolg-
reich auf Angriffe der Frithen Folger reagieren. Es gibt keinen zwingenden Grund dafiir,
eine suboptimale Marktpositionierung nicht durch eine adiquate Repositionierung zu
korrigieren. Pioniere konnen aus Fehlern lernen, und nicht jede Organisation ist zwangs-
laufig trage. SchlieBlich konnen technologische Unsicherheiten und der Wandel von Kon-
sumpriferenzen den Pionier und Friihe Folger gleichermalien treffen, so dass am Ende ein
oder mehrere Spite Folger am erfolgreichsten sind.

E. Methodisches Vorgehen zur Messung der Erfolgswirksamkeit
von wettbewerbsorientierten Timing-Strategien des Markteintritts

|. Messung des Frihen Folgerstatus

Die Diskussion zur Abgrenzung der Friihen Folger von Spiten Folgern hat gezeigt, dass
es auf die Bestimmung des Zeitpunktes des Takeoffs eines neuen Marktes ankommt. Friihe
Folger sind solche, die noch vor dem Takeoff in den Markt eintreten. Der Takeoff wird
als der Zeitpunkt des ersten groen Absatzanstiegs verstanden, bei dem der Markt von der
langsam wachsenden Einfiihrungs- in die Wachstumsphase eintritt (Golder und Tellis,
1997). Wihrend diese Abgrenzung konzeptionell leicht nachvollziehbar erscheint, ergibt
sich fiir empirische Analysen das Problem, dass das Vorliegen eines Takeoffs grundsétzlich
nicht direkt als Beobachtung vorliegt, sondern aus Absatzdaten riickgeschlossen werden
muss. Damit dies eindeutig und intersubjektiv nachvollziehbar geschehen kann, darf der
Riickschluss nicht von absoluten Niveaus der Absétze abhéngen und muss auch dann zu
einem eindeutigen Ergebnis fiihren, wenn die Absatzdaten kein monotones Wachstum auf-
weisen. Aulerdem muss der Riickschluss frei von willkiirlichen Definitionen sein, d.h. er
darf z.B. nicht von willkiirlich festgelegten Schwellenwerten abhéngen.

Nach Golder und Tellis (1997) ist in konzeptioneller Hinsicht ein Kennzeichen des
Takeoffs, dass die Wachstumsraten davor erheblich geringer sind als danach. Auf dieser
Basis haben die Autoren eine einfache heuristische Schwellenwertregel zur Bestimmung
des Takeoffs entwickelt. Dazu werden die beobachteten Wachstumsraten des Marktes und
das dazu gehorige Absatzniveau in einem Diagramm abgetragen. Golder und Tellis (1997)
definieren dann Schwellenwerte fiir diese Datenkombinationen, bei deren erstmaligem
Uberschreiten vom Erreichen des Takeoffs gesprochen werden kann.

Der Ansatz von Golder und Tellis (1997) besitzt vor allem den Vorteil der Einfachheit.
Allerdings baut er auf willkiirlich gewdhlten Schwellenwerten auf, die aufgrund von
visuellen Inspektionen der Daten zustande gekommen sind. Au3erdem basiert die Regel
auf absoluten Absatzniveaus in den USA, weshalb sie in anderen Léndern nicht angewen-
det werden kann. Agarwal und Bayus (2002) schlagen als Alternative eine Prozedur der
generalisierten Diskriminanzanalyse vor, mit der sich der Takeoff methodengestiitzt und
dadurch besser nachvollziehbar bestimmen lésst.* Allerdings ist auch dieser Ansatz nicht
ganz frei von subjektiven Einschétzungen und liefert insbesondere bei nicht-monotonen
Absatzreihen keine eindeutige Losung.
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Abb. 1: Idealtypischer Diffusionszyklus mit Takeoff-Bestimmung

Wir schlagen deshalb einen neuen Ansatz vor, der eindeutig nachvollziehbar ist. Ziel
dieses Ansatzes ist die Bestimmung einer abschnittsweise linearen Funktion, die den nicht-
linearen Verlauf einer Absatzzeitreihe, wie sie in Abbildung 1 dargestellt ist, moglichst
gut approximiert. Die Schitzung solch einer Funktion stellt einen Spezialfall der Regres-
sionsanalyse dar, der in der einschldgigen 6konometrischen Literatur unter dem Terminus
der Switching Regression diskutiert wird (z.B. Goldfeld und Quandt 1976). Der Grund-
gedanke der Switching Regression besteht darin, eine vorhandene Datenreihe so in lineare
Abschnitte aufzuteilen, dass die Summe der quadrierten Abweichungen zwischen den be-
obachteten Werten und den prognostizierten Werten der zu schitzenden abschnittsweise
linearen Modelle minimal wird. Gemif3 den Aussagen der Diffusionstheorie (Bass 1969)
gehen wir von einem idealtypischen s-formigen Diffusionsverlauf der Marktnachfrage
bis zum Absatzmaximum aus. Bei der Anwendung der Switching-Regression kommt es
darauf an, die durchschnittlichen Steigerungsraten des Absatzes in den ersten drei Phasen
des Marktlebenszyklus, der Einfiihrungs-, Wachstums- und Sittigungsphase, durch drei
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(lineare) Abschnitte zu erfassen. Die Lénge eines Abschnitts (hier die Dauer einer Phase)
ist ebenso wie der zugehdorige lineare Steigungsparameter unbekannt und muss simultan
geschitzt werden, wobei dies so erfolgt, dass die Funktion stetig ist. Die Anzahl der zu
schitzenden Abschnitte ist dabei vorzugeben. Wir schitzen in unserer Anwendung genau
drei Abschnitte, wobei nur Daten aus der Zeit vor dem Erreichen des Absatzmaximums
verwendet werden. Der Zeitpunkt, der den ersten vom zweiten Abschnitt trennt, kenn-
zeichnet den gesuchten Takeoff (siehe Abbildung 1).
Formal geht es um die Schitzung folgender Funktion:

bt+eg, fiir t < 4, (1. Abschnitt)
(1) X, =164, +b,(t—A4)+&, fir 4, <t<4, (2. Abschnitt)
bA +b, (A, — A)+by(t—A,)+&, sonst (3. Abschnitt),
wobei
Xy . Beobachteter Absatz des Marktes in Periode ¢,
by by by : Steigung des 1.-3. Abschnitts (lineare Funktionsabschnitte),
A; A . Zeitpunkt, durch den der erste und zweite Abschnitt begrenzt werden,
€1,€2,63  : Unabhidngig und identisch normalverteilter Stérterm des 1.-3. Abschnitts,
t : 1, ..., T (Anzahl der Beobachtungsperioden fiir den Markt).

Die unbekannten Parameter b, b,, b;, A; und A, konnen durch Minimierung der Summe
der quadrierten Fehlerabweichungen (Kleinste-Quadrate-Methode) bestimmt werden.

|I. Spezifikation von Markteintrittsreihenfolgeeffekten

In diesem Kapitel diskutieren wir alternative Spezifikationen des Reihenfolgeeffekts von
Markteintritten. Wir setzen dabei voraus, dass dem Forscher die Reihenfolge des Markt-
eintritts aller Wettbewerber bekannt ist und er insbesondere den Pionier, die Frithen Folger
und die Spiten Folger gemill unserem Vorschlag von Abschnitt E.I voneinander unter-
scheiden kann. Wir gehen weiterhin davon aus, dass der relevante Markt eindeutig ab-
gegrenzt ist und Daten fiir mehrere Wettbewerber iiber mehrere Perioden vorliegen. Der
Datensatz besitzt somit eine Panelstruktur, und die interessierenden Effekte konnen mit
Hilfe 6konometrischer Verfahren geschiitzt werden.’

Bei der Spezifikation des Reihenfolgeeffekts geht es darum, einen formelméafigen Zu-
sammenhang zwischen dem Rangplatz in der Markteintrittsreihenfolge und einer 6kono-
mischen Erfolgsvariablen herzustellen. Die Wahl der Erfolgsvariablen richtet sich nach
dem Untersuchungskontext, z.B. den Marktanteil, den Produktabsatz oder die Uberle-
bensrate.

Die Entscheidung fiir die Spezifikation des Zusammenhangs zwischen der Markt-
eintrittsreihenfolge und der Erfolgsvariablen hat erhebliche Implikationen fiir die in-
haltliche Interpretation des Reihenfolgeeffekts. Durch die Spezifikation wird festgelegt,
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ob der Einfluss der Markteintrittsreihenfolge monoton oder nicht-monoton ist. Bei einem
unterstellten monotonen Zusammenhang lassen sich lediglich Aussagen nach dem
Muster ,,je hoher, desto besser/-schlechter* ableiten. Nicht-monotone Zusammenhin-
ge, z.B. umgekehrt u-formige Zusammenhinge, erlauben hingegen differenziertere Aus-
sagen.

Wir schlagen im Folgenden jeweils zwei parametrische und zwei nicht-parametrische
Spezifikationen fiir den Zusammenhang zwischen der Markteintrittsreihenfolge OOE
(Abkiirzung fiir Order of Entry)® und einer konomischen Erfolgsvariablen y vor. Wir las-
sen dabei bewusst offen, um welche Erfolgsvariable es sich handelt, um moglichst all-
gemeingiiltige Spezifikationen zu entwickeln. Bei der Entwicklung der Spezifikationen
beginnen wir mit dem Stand der Forschung. Wir nutzen auBerdem die in Abbildung 2 dar-
gestellten realen Verhiltnisse in einem franzosischen Produktmarkt fiir verschreibungs-
pflichtige Bluthochdruckmittel zur Illustration der inhaltlichen Implikationen der vorge-
schlagenen Spezifikationen.

Parametrische Spezifikation I. Ausgehend von der Arbeit von Urban et al. (1986) hat
sich folgende parametrische Spezifikation als dominantes Design in der empirischen For-
schung zum Reihenfolgeeffekt durchgesetzt (siehe z.B. Bowman und Gatignon, 1996;
Huff und Robinson, 1994):

E(y|0OE,X)=g(OOE)- f(X),
(2)  mit
g(OOE)=k-OO0E".

E (yIOOE,X) beschreibt dabei den bedingten Erwartungswert der Zufallsvariablen y
in Abhéngigkeit von der Auspriagung der Markteintrittsreihenfolge und einer Reihe
weiterer relevanter Variablen, die im Vektor X zusammengefasst sind. Die Terme g(-)
und f(-) driicken die funktionale Verkniipfung zwischen y und OOE und X aus. Uns
interessiert insbesondere die Spezifikation des Reihenfolgeeffekts g(-), der in (2) in
Form einer Potenzfunktion formuliert ist, wobei k eine Skalierungskonstante dar-
stellt. Aus dem Pioniertheorem, das die Uberlegenheit der Pionierstrategie postuliert
(Lieberman und Montgomery, 1988), folgt ein negatives Vorzeichen fiir den Exponenten
B. Die gestrichelte Linie in der linken oberen Grafik von Abbildung 2 verdeutlicht die-
sen Zusammenhang im Beispielmarkt. Der Funktionstyp (2) hat sich in der bisheri-
gen Forschung durchgesetzt, wofiir verschiedene Griinde genannt werden, die genauer
bei Urban et al. (1986) oder Kalyanaram und Urban (1992) nachvollzogen werden kon-
nen.”

In Abhingigkeit vom Vorzeichen fiir f wird in (2) entweder ein monoton abnehmender
oder zunehmender Zusammenhang zwischen y und OOE spezifiziert. Diese implizite An-
nahme stellt eine bedeutende Einschriankung dar, weil hiermit entweder der Erste oder der
Letzte im Markt am erfolgreichsten ist. Ein moglicher Vorteil fiir Friithe Folger gegeniiber
sowohl dem Pionier als auch dem Spéten Folger kann deshalb gar nicht identifiziert wer-
den, was moglicherweise erkldrt, warum dieser Effekt in friiheren Studien nicht gefunden
wurde.
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Parametrische Spezifikation II. Die einschrinkende Monotonieannahme lésst sich wie
folgt durch eine einfache Erweiterung der Potenzfunktion (2) auftheben:

(3)  g(OOE)=k-OOE" """ .

Die rechte obere Grafik in Abbildung 2 verdeutlicht den Zusammenhang fiir die umge-
kehrt u-formige Konstellation ; > 0 und f, < 0. Eine Anpassung der beobachteten
Absatzdaten an diese Funktion erscheint durchaus plausibel. Gleichung (3) spezifiziert
dabei einen asymmetrisch verteilten Reihenfolgeeffekt. Die Annahme wird durch die ge-
strichelte Linie gestiitzt und erscheint auch inhaltlich gerechtfertigt, denn verschiedene
Unternehmen spiiren die Auswirkungen des Wettbewerbs oftmals unterschiedlich inten-
siv, wie die Diskussion in Kapitel D gezeigt hat. Hervorzuheben in Abbildung 2 ist die
inhaltliche Implikation, dass diejenigen Unternehmen am erfolgreichsten sind, die un-
mittelbar nach dem Pionier in den Markt eingetreten sind. In formaler Hinsicht ldsst
sich der erfolgreichste Rangplatz nach Ableiten von (3) und Null setzen durch -(8,/,) er-
mitteln.

Die parametrische Spezifikation II stellt eine mogliche Alternative zur Spezifikation I
dar, mit der sich ein nicht-monotoner Reihenfolgeeffekt identifizieren lésst. Sie ist allge-
meiner, da sie Spezifikation I als Spezialfall enthilt, wenn 8, = 0. In der empirischen
Anwendung konnen jedoch Multikollinearitdtsprobleme auftreten, da die Variable OOE
zweimal auftaucht. Inwieweit die Kollinearitét die Schitzung der Effekte tatsdchlich be-
einflusst, lidsst sich nur im konkreten Fall beurteilen.

Nicht-parametrische Spezifikation 1. Die parametrischen Spezifikationen besitzen den
Nachteil, dass die Erfolgsvariable einem festen Muster folgen muss, welches durch den
funktionalen Zusammenhang determiniert wird. Der wahre Effekt kann jedoch fiir jeden
Rangplatz in der Markteintrittsreihenfolge von dieser Linie abweichen. Eine maximal fle-
xible nicht-parametrische Spezifikation ldsst sich wie folgt definieren:

(4) g(OOE) =k H (ﬂ()OE )I)(,m‘ ,

OOE>1

wobei D, eine Dummyvariable bezeichnet, die den jeweiligen Rangplatz in der Markt-
eintrittsreihenfolge reprisentiert. Die Skalierungskonstante k misst den Effekt fiir den
Pionier in absoluter Hohe. Die rangplatzspezifischen B-Koeffizienten reprisentieren
Multiplikatoren. Die Multiplikation mit dem Pioniereffekt k quantifiziert den absoluten
Effekt fiir einen bestimmten Rangplatz. Diese Spezifikation ist maximal flexibel, da sie
jedem Rangplatz einen eigenen Effekt zuweist.

Die linke untere Grafik in Abbildung 2 verdeutlicht die Effekte im gewihlten Beispiel-
markt. Offenbar wird hier eine 100%-ige Anpassung der Daten erreicht. Die gestri-
chelte Linie soll dabei den nicht-monotonen Verlauf der Effekte im Sinne einer nicht-
differenzierbaren Funktion verdeutlichen. Um den Einfluss des Rangplatzes in der
Markteintrittsreihenfolge empirisch zu separieren, braucht man jedoch Daten aus meh-
reren Mirkten. In einem einzelnen Markt lassen sich die Parameter in (4) zwar grund-
sitzlich messen, jedoch erfassen sie nicht zwangsldufig den Reihenfolgeeffekt. Hinter
jedem Rangplatz steht ein Produkt, das durch weitere zeitinvariante Kriterien, wie
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z.B. die Produktqualitit, charakterisiert wird. Da in einem einzelnen Markt nur ein zeit-
invarianter Parameter fiir jedes Produkt geschitzt werden kann, setzen sich die Para-
meter gemil (4) aus mehreren Effekten zusammen, z.B. dem Reihenfolgeeffekt und dem
Qualititseffekt. Ohne weitere Informationen lésst sich der Reihenfolgeeffekt nicht iso-
lieren.®

Nicht-parametrische Spezifikation II. Eine weitere nicht-parametrische Spezifikation,
die an der Bildung von Gruppen fiir Pioniere, Friihe Folger und Spite Folger ansetzt, kann
wie folgt formuliert werden:

) g (OOE) =k H (180015 )D“”L >

OOE€{FF SF}

wobei k wieder den Pioniereffekt misst und FF und SF die Mengen der Reihenfolge-Rang-
plitze angibt, die zu den Gruppen der Frithen und Spéten Folger gehoren. Der Reihenfolge-
effekt lasst sich mit dieser Spezifikation fiir die Gruppen der Frithen und Spiten Folger
in einem einzelnen Markt ermitteln, sofern mehr als zwei Wettbewerber je Gruppe vor-
handen sind. Um den Effekt fiir den Pionier zu separieren, wiren mindestens zwei Mérkte
notwendig. In inhaltlicher Sicht folgt diese Spezifikation unserer Argumentation in Ka-
pitel D. Hier hatten wir vermutet, dass es einen Erfolgsunterschied zwischen den drei
Gruppen gibt, wobei der Friihe Folger moglicherweise erfolgreicher als der Pionier ist.
Die rechte untere Grafik in Abbildung 2 zeigt den Zusammenhang im Beispielmarkt. Die
Punkte fiir den Ersten und Zweiten im Markt umfassen den Reihenfolgeeffekt fiir den Pio-
nier und den Friihen Folger.” Der Effekt fiir die Spiten Folger wird durch die entspre-
chenden Punkte auf der gestrichelten Geraden ab dem dritten Wettbewerber abgebildet.
Es wird dabei implizit angenommen, dass der Reihenfolgeeffekt fiir alle Spaten Folger
identisch ist.

Die vorangegangene Diskussion zeigt, dass es durchaus Alternativen zur herkdmmli-
chen Spezifikation des Reihenfolgeeffekts gibt, wobei wir keine erschopfende Darstel-
lung der moglichen Spezifikationen angestrebt haben. Eine Frage, die sich unmittelbar
stellt, ist die nach der inhaltlich iiberzeugendsten Spezifikation. Folgt man der Argu-
mentation des Kapitels D, wonach die Frithen Folger moglicherweise erfolgreicher sind
als die Pioniere und Spiten Folger, dann erscheint die parametrische Spezifikation I [GI.
(2)] als nicht geeignet, da hier nur monotone Zusammenhinge abgebildet werden kon-
nen. Die parametrische Spezifikation II [Gl. (3)] erlaubt prinzipiell die Identifikation
eines Frithen Folgervorteils, bindet diesen aber starr an den Verlauf einer stetigen Funk-
tion der Markteintrittsreihenfolge. Implizit wird dabei sowohl fiir den Friihen als auch
Spéten Folgereffekt angenommen, dass dieser in Abhédngigkeit vom Rangplatz variiert.
Fiir eine solche Differenzierung konnen wir jedoch keine theoretische Begriindung lie-
fern. Die nicht-parametrische Spezifikation I [Gl. (4)] unterliegt nicht den Zwingen eines
starren funktionalen Verlaufs des Reihenfolgeeffekts, da sie fiir jeden Rangplatz einen
individuellen Effekt ausweist. Problematisch erscheint hierbei jedoch, dass bspw. der
Dritte in einem Markt zu den Friithen Folgern und in einem anderen Markt zu den Spi-
ten Folgern gehoren kann und somit die Effekte vermengt werden. Die Reihenfolge be-
sitzt keine Erkldarungskraft per se, die theoretisch fundiert wire. Hingegen gestattet die
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nicht-parametrische Spezifikation II [Gl. (5)] in Ubereinstimmung mit der theoretischen
Argumentation aus Kapitel D eine direkte und damit eindeutige Messung der Effekte fiir
die drei Gruppen der Pioniere, Frithen Folger und Spiten Folger. Diese Spezifikation
sollte sich daher in der empirischen Uberpriifung als die iiberlegene Spezifikation er-
weisen.

F. Empirische Analyse des Reihenfolgeeffekts im Pharmamarkt

|. Besonderheiten des Pharmamarktes

Die pharmazeutische Industrie bietet ein ideales Umfeld zur Analyse des Reihenfolge-
effekts. Dort haben mehrere Studien gezeigt, dass zwischen der Markteintrittsreihenfolge
innovativer verschreibungspflichtiger Pharmazeutika und dem Markterfolg ein enger Zu-
sammenhang besteht (z.B. Berndt et al., 1995; Fischer, Shankar und Clement, 2005). Bauer
und Fischer (2000) demonstrieren weiterhin, dass der Kapitalwert eines neuen Medika-
ments signifikant von der Markteintrittsreihenfolge abhingt. Die Existenz von Vorteilen
des frithen Markteintritts ldsst sich vor allem mit nachfragebedingten Vorteilen erkldren.
Stellt sich die Behandlung eines Patienten mit einem neuen Medikament als erfolgreich
heraus, dann besitzt der Arzt keinen Anreiz fiir einen Medikamentenwechsel, der mit Un-
sicherheiten iiber den Behandlungserfolg verbunden ist. Die friih eingefiihrten Medika-
mente haben somit die Chance, Patientenkollektive an sich zu binden, was ihnen einen
Vorteil gegeniiber spiter eingefiihrten Produkten verschaftt.

Der Pharmamarkt weist viele Gemeinsamkeiten mit anderen Branchen, aber auch eine
Reihe von gewichtigen Unterschieden auf. Charakteristisch fiir diese Industrie ist die
Dynamik durch Produktinnovationen. Die Entwicklung eines Medikamentes erfordert
erhebliche Investitionen, die sich bei einer durchschnittlichen Entwicklungsdauer von
12 Jahren auf insgesamt 800 Mio. EUR belaufen konnen (Manchanda et al., 2005). For-
schende Pharmaunternehmen geben 15-20% ihres Umsatzes fiir Forschung und Entwick-
lung aus. Da neue pharmazeutische Substanzen sehr friihzeitig patentiert werden, resultiert
aus einer Patentlaufzeit von 20 Jahren und einer durchschnittlichen Entwicklungszeit von
10-12 Jahren ein effektiver Patentschutz von nur 8-10 Jahren. Wihrend dieser Zeit muss
der iiberwiegende Anteil der Entwicklungskosten amortisiert werden, da nach Ablauf des
Patentschutzes der Eintritt von Nachahmerpridparaten (Generika) droht, die durch ihren
Preisvorteil die Umsatzbasis des Originalpriparats erodieren. Ein noch hoherer Anteil des
Umsatzes von ca. 20-30% flieBt in das Marketing (BPI, 2006). Die Branche ist damit ei-
nerseits vergleichbar mit anderen F&E-intensiven und innovationsgetriebenen Branchen
wie der chemischen Industrie, der Automobilindustrie oder dem Flugzeugbau. Andererseits
besitzt das Marketing einen dhnlich hohen Stellenwert wie in klassischen Konsumgiiter-
industrien.

Die Branche weist aber auch eine Reihe von Besonderheiten auf. Darunter zu nennen
wire zunéchst die Dreiteilung der Nachfrage bei verschreibungspflichtigen Pharmazeu-
tika. Hier représentiert der Arzt den Entscheider, der Patient den Konsumenten und die
Krankenkasse den Finanzier. Die Trennung von Entscheidung, Konsum und Finanzierung
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und die Tatsache, dass die Gesundheit einen sehr hohen Stellenwert einnimmt, fiihren
dazu, dass der Preis fiir innovative, patentgeschiitzte Medikamente eine untergeordnete
Rolle spielt. Dieser Zustand befindet sich jedoch seit einigen Jahren durch den politischen
Zwang zur Kostensenkung und der stetig wachsenden Bedeutung des Nachahmerwettbe-
werbs im Wandel. Die regulativen Eingriffe der Politik, die die Zulassung, Preissetzung
und Bewerbung von Medikamenten betreffen, sind ein weiteres Charakteristikum des
Pharmamarktes. SchlieBlich sind Pharmaunternehmen aufgrund der sehr hohen Entwick-
lungskosten gezwungen, ihr Produkt global zu vermarkten. Um die Vertriebskraft zu er-
hohen und das neue Produkt stirker in den Landermérkten zu penetrieren, werden héufig
Co-Marketing-Partner, d.h. andere Unternehmen, angeworben, die das gleiche Produkt
unter demselben oder einem anderen Namen vertreiben.

Il. Spezifikation des Marktreaktionsmodells

Wir untersuchen im Folgenden die Absatzentwicklung eines neuen patentgeschiitzten
Medikaments mit Verschreibungspflicht. Die hohen Aufwendungen von Pharmaunter-
nehmen fiir die Vermarktung ihrer Produkte unterstreicht die Bedeutung des Marketings
in dieser Branche. Des Weiteren wissen wir aus fritheren Studien und den Erfahrungen
der Praxis, dass die Reihenfolge des Markteintritts den Absatzerfolg eines neuen Medi-
kaments beeinflusst. In der internationalen und deutschsprachigen Marketingliteratur
werden verschiedene Varianten diskutiert, wie sich der Absatz bzw. Marktanteil eines
Produktes in Abhédngigkeit der Marketinginstrumente modellieren lidsst (z.B. Hruschka,
1991; Hanssens, Parsons und Schultz, 2002). Eine weite Verbreitung aufgrund seiner
theoretischen als auch empirischen Vorziige hat dabei das so genannte multiplikative
Marktreaktionsmodell gefunden, bei dem die unabhéngigen Variablen mit ihren Auspré-
gungen gewichtet mit Elastizitidten im Exponenten miteinander multipliziert werden. Die-
sem Modelltyp liegen zwei Annahmen zugrunde. Zum einen geht man davon aus, dass
die Marketinginstrumente nicht unabhéngig voneinander wirken. Das bedeutet bspw.,
dass eine Erhohung der Marketingausgaben fiir ein qualitativ hoherwertiges Produkt mehr
Absatz generiert als fiir ein Produkt mit geringerer Qualitidt. Zum anderen wird ange-
nommen, dass die Wirkung der Marketinginstrumente nicht-linear ist. Diese Annahme
ist konsistent mit der hdufigen Beobachtung von Nicht-Linearititen 6konomischer Pro-
zesse. Nicht-lineare Zusammenhinge zwischen 6konomischen Variablen sind dariiber
hinaus eine wichtige Voraussetzung fiir die Optimierung von Entscheidungsvariablen wie
das Marketingbudget. Eine ausfiihrliche Diskussion der Stirken und Schwichen von
Marktreaktionsmodelltypen findet sich in Hanssens, Parsons und Schultz (2002) und
Hruschka (1996).

Das multiplikative Modell hat sich vor allem auch in der empirischen Anwendung be-
wihrt. Es liefert hdufig stabile Ergebnisse. Die Anwendungen betreffen eine Vielzahl von
Branchen, darunter auch den Pharmamarkt (z.B. Berndt et al., 1995; Shankar, Carpenter
und Krishnamurthi, 1999). Aufgrund seiner theoretischen und empirischen Vorziige wurde
der Modelltyp als Grundlage fiir etablierte Marktreaktionsmodelle wie z.B. das SCAN*PRO-
Modell gewihlt (Wittink et al., 1988). Wir spezifizieren folgendes multiplikatives Modell
fiir den Pharmamarkt, wobei wir den Absatz als ErfolgsgroBe wihlen:'”
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6) S =8(OOE,)-RPRC}; -RQ!* - CME}; - ComCME]} - CoCME}; -¢"",

mit k; =k +17;, 7; ~ N(o,a,f), 0y, ~ N(o, aj) und Cov (17,5, ) =0,

wobei

Sijt :  Absatz (in Tagesdosen) von Produkt 7 in Land j und Periode ¢,

g(OOE,.j) . Spezifikation des Reihenfolgeeffekts gemaB (2) — (5),

ki . Skalierungskonstante fiir Produkt i in Land j, wobei der Mittelwert &
den Pioniereffekt misst,

B : Zu schitzender Parametervektor (£, ..., foor) des Reihenfolgeeffektes,

Y : Zu schitzender Parametervektor (3, ..., »5) der Elastizitdten der Marke-
ting-Mix-Instrumente,

OOE;; : Rang in der Markteintrittsreihenfolge flir 7 in Land j und Periode ¢,

RPRCj; : Relativer (im Verhéltnis zum Marktdurchschnitt) Tagesdosenpreis fiir
Produkt 7 in Land j und Periode ¢,

RO; . Relative Qualitdt von Produkt / im Verhiltnis zum Durchschnitt in der
betreffenden Produktklasse,

CMEj; . Marketingausgaben fiir Produkt 7 in Land j und Periode ¢,

ComCMEy;, : Marketingausgaben der Wettbewerber von Produkt i (ohne Co-Marke-
ting-Partner) in Land j und Periode ¢,

CoCMEj; :  Marketingausgaben der Co-Marketing-Partner von Produkt i/ in Land j
und Periode ¢,

nij : Identisch und unabhingig verteilte Abweichungen vom Mittelwert der
Skalierungskonstante,

Uiy . Identisch und unabhingig verteilter Storterm,

o;,,0. : Varianzen der Mittelwertabweichungen der Skalierungskonstante und
des Storterms,

i : 1, ..., I (Anzahl der Produkte),

j : 1, ...,J (Anzahl der Lander),

t : 1, ..., T; (Anzahl der Beobachtungsperioden flir Produkt 7).

Die Indizes i, j und ¢ zeigen an, iiber welche Dimensionen eine Variable bzw. ein Para-
meter variiert. Unter einem Produkt verstehen wir eine so genannte New Chemical Entity
(NCE), d.h. einen neuen pharmazeutischen Wirkstoff, der von einem bestimmten Unter-
nehmen in einem oder mehreren Landern vermarktet wird. Das Modell bildet die Wirkung
der Markteintrittsreihenfolge und der drei Marketing-Mix-Instrumente Preis, Qualitdt und
Kommunikation auf den Produktabsatz ab. Wir hatten in der vorangegangenen Diskussion
darauf hingewiesen, dass der Preis keine taktische Bedeutung fiir Pharmaunternehmen
besitzt und daher keine signifikante Variation iiber die Zeit erwarten ist. Allerdings hat
der Preis eine strategische Bedeutung fiir Pharmaunternehmen, weil er das langfristige
Deckungsbeitragsniveau beeinflusst. Die Festlegung des Preisniveaus ist eine exogene
Entscheidung, die vor der Produkteinfiihrung gefillt wird und sich im Querschnitt der Pro-
dukte unterscheidet. Die Distribution stellt bei der Vermarktung von verschreibungs-
pflichtigen Medikamenten keine differenzierende Variable dar, da eine 100%-ige Distribu-
tion in Apotheken vom Gesetzgeber gewollt ist. Das Modell umfasst nicht nur die eigenen
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Marketingaktivititen, sondern auch die der Wettbewerber. Die Instrumente Preis und
Qualitédt sind im Verhéltnis zum Marktdurchschnitt gebildet worden. In der empirischen
Analyse zeigte sich, dass die Aufnahme getrennter eigener und Wettbewerbsvariablen fiir
den Preis und die Qualitit Kollinearitdtsprobleme mit sich bringt, die durch diese Index-
bildung vermieden werden konnen. Die Marketingausgaben fiir Kommunikationsaktivi-
tdten umfassen die Ausgaben fiir die Besuche von Pharmareferenten bei Arzten, fiir Print-
Werbung in Fachzeitschriften sowie fiir Direktmarketingaktionen. In Ubereinstimmung
mit unseren Ausfiihrungen zu den Besonderheiten des Pharmamarktes erfassen wir neben
den Ausgaben der Wettbewerber auch die Ausgaben der Co-Marketing-Partner. Wir ge-
hen spiter genauer auf die Definition dieser Variablen ein.

Die Parametervektoren 8 und y bilden die Effektivititsparameter in Bezug auf die
Markteintrittsreihenfolge und die Marketinginstrumente ab. Im multiplikativen Modell
messen diese Parameter die Absatzelastizitéit der entsprechenden Variablen. Beziiglich der
Preiselastizitit, y;, erwarten wir einen negativen Koeffizienten, der jedoch absolut gese-
hen kleiner als 1 ist, d.h. der Preiseffekt ist geméf unseren Erlduterungen zu den Beson-
derheiten des Pharmamarktes unelastisch. Die Wirkung der Qualitit, 7, sollte positiv und
stirker als die der Ausgaben fiir die Marketingkommunikation sein, da die Produktqua-
litdt den Kern der Nutzenstiftung eines Medikaments verkorpert. Aufgrund der Erkennt-
nisse aus fritheren Studien erwarten wir beziiglich der Elastizitit der eigenen Marketing-
ausgaben, 73, einen Wert, der zwischen 0,10 und 0,30 liegt (z.B. Narayanan, Desiraju und
Chintagunta, 2004; Shankar, Carpenter und Krishnamurthi, 1999). Die Wirkung der Mar-
ketingausgaben der Wettbewerber, y;, und Co-Marketing-Partner, 7, kann sowohl substi-
tutiv als auch komplementir sein. Eine komplementédre Wirkung der Ausgaben der Wett-
bewerber und Co-Marketing-Partner resultiert, wenn die Aktivitidten zusitzliche Nach-
frage fiir den Produktmarkt insgesamt generieren, wovon auch andere Produkte profitieren.
Zusitzlich dazu konnen die Aktivitidten der Co-Marketing-Partner komplementéire Wir-
kungen durch die Substitution der Nachfrage nach Konkurrenzprodukten entfalten. Theo-
retisch ldsst sich somit das Vorzeichen der Parameter 7, und J; nicht eindeutig vorhersagen.
Die empirische Uberpriifung muss zeigen, welcher der beiden Effekte iiberwiegt.

Mit der Einfithrung der Marketing-Mix-Variablen sollen moglichst alle Effekte separiert
werden, die den hier interessierenden Reihenfolgeeffekt iiberlagern konnen. Wir kontrollie-
ren weiterhin durch die Spezifikation einer normalverteilten heterogenen Produktkonstante
k;, die Wirkung von sonstigen unbeobachteten zeitinvarianten Effekten (Greene, 2004).
Dies konnen z.B. nicht erfasste Facetten der Produktqualitit oder die Qualitit des Manage-
ments sein. Beriicksichtigt man solche Einfliisse nicht, konnen Verzerrungen in den
Parameterschétzungen auftreten (Erickson und Jacobson, 1992). Neben zeitinvarianten
unbeobachteten Effekten konnen auch zeitvariable unbeobachtete Effekte wirken, die sich
in der Autokorrelation des Storterms niederschlagen (Erickson und Jacobson, 1992). Des-
halb testen wir, ob der Stdrterm u;, einem autoregressiven Prozess 1. Ordnung folgt. In
Ubereinstimmung mit den Standardannahmen 6konometrischer Modelle unterstellen wir,
dass der Storterm identisch und unabhéngig normalverteilt ist. Die gleiche Annahme tref-
fen wir auch beziiglich der produktindividuellen Abweichungen, 1;, vom Mittelwert der
Skalierungskonstanten k. Die Terme 7);; und u;;, sind unabhiingig voneinander verteilt.

Der Absatz eines Pharmaproduktes wird nicht allein durch das Markteintritts-Timing
und die Marketing-Instrumente getrieben, sondern reagiert auf eine Reihe weiterer Va-
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riablen, die wir im Folgenden als Kontrollgro3en dem Modell (6) hinzufiigen. Zu diesen
Variablen zédhlen wir zunédchst den Produktlebenszyklus. Fischer (2001) zeigt, dass Pharma-
zeutika einen Lebenszyklus durchlaufen, der sich iiber eine asymmetrische Wachstums-
funktion einfach abbilden ldsst. Dariiber hinaus erscheint es ratsam, bei der Betrachtung
von Markteintrittseffekten die Grofe und die finanziellen Ressourcen eines Unternehmens
zu beriicksichtigen, da diese Variablen die Wahl der Timing-Strategie determinieren (Lie-
berman und Montgomery, 1988; Moore, Boulding und Goodstein, 1991). SchlieBlich be-
achten wir die Tatsache, dass Produktmairkte in ihrer Gr68e variieren und saisonale exo-
gene Faktoren auf die Nachfrage nach Pharmazeutika wirken. Wir erweitern das Modell
(6) um die genannten Kontrollvariablen wie folgt:

s;, = g(OOE;)- RPRC}; - RQ!* - CME]; - ComCME}; - CoCME};

ijt

a -bTIM,, . , M-1 S-1 x “W
(7) T[M']’ o .SIZE: .CF;I}/ -Hm 1 ’i‘lD HJ IHS =1 JLSD "
mit k; =k +7, 7, ~ N(0,0% ), u ~ N (0,07 ) und Cov(ny,u;, ) =0.

Dabei bedeuten
TIMy;, : Vergangene Zeit seit der Einfliihrung von Produkt i in Land j und Periode ¢,
a b :  Zu schitzende Wachstumsparameter,
SIZE;, : GroBe des Unternehmens, das Produkt 7 in Periode ¢ vermarktet,
CFy :  Finanzielle Ressourcen des Unternehmens, das Produkt i in Periode ¢ vermark-

tet,
PMD,, : Dummyvariable fiir Produktmarkt m,
LD; : Dummyvariable fiir Land j,
SDy; :  Saison-Dummyvariable fiir Quartal s in Periode ¢,
Om O : Zu schitzende Produktmarkt- und Saisonmultiplikatoren des Produktabsatzes,
m : 1, ..., M (Anzahl der Produktmirkte),
K : 1, ..., S (Anzahl der Saisons).

Wir erwarten fiir die beiden Wachstumsparameter a und b jeweils positive Vorzeichen.
Gleiches gilt fiir den Parameter der finanziellen Ressourcen, ;. Eine Vorhersage des Vor-
zeichens fiir den Parameter der UnternehmensgroBe, 7, ist jedoch nicht moglich. Die
Grofe eines Unternehmens kann sich bspw. durch die groflere Kapazitit an Mitarbeitern
positiv auf den Absatzerfolg auswirken. Allerdings leiden gro3e Unternehmen héufig auch
unter der Tragheit ihrer Organisation, die den Absatzerfolg negativ beeinflussen kann. Die
empirische Anwendung muss zeigen, welcher der Effekte im konkreten Fall iiberwiegt.
Gleichung (7) enthélt auch zwei Gruppen von Multiplikatoren. Zum einen wird pro Land
ein Set an Saisonmultiplikatoren geschitzt. Eine Saison ist in unserem Untersuchungs-
kontext ein Quartal. Zum anderen sind systematische Unterschiede in den Marktvolumina
der Produktmairkte in ihrer Auswirkung auf den Produktabsatz zu ermitteln. Ein Produkt-
markt ist hier als eine pharmazeutische Produktklasse pro Land definiert. Die Abgrenzung
von Produktklassen bereitet in dieser Branche keine gro3eren Schwierigkeiten, da sich die
Wirkstoffe gemdB ihrem medizinisch-pharmakologischen Wirkprinzip in Wirkstoffklas-
sen eindeutig einordnen lassen.
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lll. Datengrundlage

Wir priifen die vorgeschlagenen alternativen Spezifikationen des Reihenfolgeeffekts an-
hand von Daten aus drei Produktklassen verschreibungspflichtiger Medikamente: Calcium-
antagonisten, ACE-Hemmer und H2-Antagonisten. Medikamente aus den beiden ersten
Produktklassen werden fiir die Behandlung von Bluthochdruck, der koronaren Herzkrank-
heit oder der Herzinsuffizienz genutzt. H2- Antagonisten gelangen bei der Behandlung von
Magen-Darm-Geschwiiren zur Anwendung. Die ausgewihlten Produktklassen reprisen-
tieren fiir den Untersuchungszeitraum die weltweit umsatzstirksten Segmente des Pharma-
marktes.

Uns liegen Quartals-Daten von IMS, dem weltweit fithrenden Marktforschungsinstitut
im Pharmabereich, vor, die iiber einen Zeitraum von 10 Jahren (1987-1996) reichen und
die Wachstums- und Reifephase der drei Produktkategorien umfassen. Diese Daten stam-
men aus den Lindern Deutschland, Frankreich, Italien und GroBbritannien und umfassen
insgesamt 91 patentierte Medikamente. Wir untersuchen den Effekt der Markteintritts-
reihenfolge also in 12 Produktmérkten (drei Produktklassen x vier Ldnder). Der Wettbe-
werb durch Nachahmerprodukte nach Patentauslauf hatte in der untersuchten Periode keine
Bedeutung. Eine Beschreibung der Operationalisierung der Variablen, die in der MIDAS-
Datenbank von IMS erfasst sind, findet sich in Tabelle 1.

Informationen iiber die Ressourcenausstattung und Gréf3e der Unternehmen entnehmen
wir verschiedenen Datenquellen (siehe Tabelle 1) und erweitern damit den Datensatz. Leider
liegen uns nicht fiir alle Unternehmen Daten iiber den Cashflow vor. Die Ausgaben eines
Pharmaunternehmens fiir Forschung und Entwicklung stellen aber eine gute Proxy-Variable
zur Messung der finanziellen Ressourcen dar, die von allen Unternehmen berichtet wird.
Wir messen die Unternehmensgrof3e iiber die Anzahl der Mitarbeiter eines Unternehmens.
Bei beiden Variablen verwenden wir die Daten des Vorjahres, um zu vermeiden, dass sie
durch die abhingige Variable, den Produktabsatz, beeinflusst sein konnten.

Tabelle 1 informiert weiterhin iiber die Operationalisierung der Qualitétsvariablen. Zwei
niedergelassene Arzte haben die pharmazeutischen Wirkstoffe auf der Basis von interna-
tionalen medizinischen Bewertungsstandards entlang von sieben Dimensionen beurteilt.
Das Ergebnis wurde anschlieBend durch zwei Spezialisten einer Universitétsklinik kreuz-
validiert. Zwischen allen Personen gab es eine 100%-ige Ubereinstimmung in den Urteilen.

Bei den Marketingausgaben beriicksichtigen wir Carryover-Effekte, um die zeitverzo-
gerte Wirkung von Marketingaktivititen zu erfassen. Wir folgen der Operationalisierung
von Goniil et al. (2001) und schitzen die Carryover-Effekte der drei Vorperioden.'' Es
zeigte sich, dass nur der Carryover-Effekt des vorangegangenen Quartals einen signifi-
kanten Einfluss besitzt. Der Effekt betrigt 60% fiir Calciumantagonisten, 40% fiir ACE-
Hemmer und 35% fiir H2-Antagonisten. Wir beriicksichtigen den Carryover-Effekt in der
Definition der Variablen der Marketingausgaben wie in Tabelle 1 dargestellt.

Tabelle 2 gibt einen Uberblick iiber deskriptive Statistiken. Es zeigen sich sowohl Ge-
meinsamkeiten, z.B. bei den Marketingausgaben, als auch Unterschiede zwischen den drei
Kategorien. So ist die durchschnittliche Zeit seit der Markteinfiihrung in der Klasse der
Calciumantagonisten am hochsten und in der Klasse der ACE-Hemmer am niedrigsten.
Zudem fillt auf, dass in der Klasse der H2-Antagonisten weniger Wettbewerbsprodukte
eingefiihrt wurden als in den beiden Herz-Kreislaufklassen.
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[V. Messung des Markteintrittsstatus

Wir wenden die von uns in Abschnitt E.I vorgeschlagene Methode zur Einteilung der Pro-
dukte in Pioniere, Frithe Folger und Spite Folger an. Die vorgeschlagene Regel konnte
bei den H2-Antagonisten und bei den Calciumantagonisten — mit Ausnahme des deutschen
Marktes — nicht unmittelbar angewandt werden, da die Zeitreihen zu Beginn des Produkt-
lebenszyklus unvollstindig waren. In diesen Fillen musste zuerst die Marktentwicklung
auf der Basis vorhandener Beobachtungen riickwirkend geschétzt werden. Wir haben da-
her fiir die unvollstindigen Zeitreihen die fehlenden Daten nach Maligabe eines mit Hilfe
der Nonlinear-Least-Squares-Methode geschitzten Produktlebenszyklus imputiert und
dafiir die Annahmen dreier hdufig verwendeter Diffusionsmodelle getestet: das Bass-Mo-
dell, das Mansfield-Modell und das Gompertz-Modell (Mahajan, Muller und Wind, 2000).
Das beste Modell wurde anhand des Bayesian Information Criterion (BIC) identifiziert.
In den Calciumantagonistenmirkten erwies sich das Gompertz-Modell als iiberlegen,
wihrend in den Mirkten fiir H2-Antagonisten das Bass-Modell die beste Anpassung lie-
ferte. Um die Unsicherheit bei der statistischen Schitzung der Absatzzeitreihen in der
Festlegung des Takeoff-Zeitpunkts zu beriicksichtigen, nutzten wir die Ober- und Unter-
grenze des 10%-Konfidenzintervalls fiir die Prognose der Absatzzahlen, d.h. wir erhalten
ein Intervall, in dem der Takeoff vermutet wird. Die statistische Unsicherheit in der Schiit-
zung des Takeoff-Zeitpunktes hatte in diesen Produktkategorien jedoch keinen Einfluss
auf die Zuordnung der Wettbewerbseintritte. Die Zuordnung veréinderte sich an den Inter-
vallgrenzen des Takeoff-Zeitpunkts nicht. Wir identifizieren im deutschen und franzdsischen
Markt fiir Calciumantagonisten jeweils zwei Unternehmen als Friihe Folger. In allen an-
deren Produktmirkten gibt es nur einen Friihen Folger in Form des Zweiten.'?
Basierend auf der Einteilung in Pioniere, Friihe Folger und Spite Folger weist Tabelle 3
die durchschnittlichen Marktanteile im Jahre 1996 aus. In 10 von 12 Produktmirkten er-
reichen die NCEs der Friihen Folger den hochsten Marktanteil. Nur in zwei Produktmérk-

Tab. 3: Verteilung der Marktanteile auf Pioniere, Friihe Folger und Spite Folger

Produktkategorie Marktanteile fiir New Chemical Entities in 1996
Frankreich Deutschland Italien GroBbritannien
ACE-Hemmer PL. 154 % PI: 38,8 % P. 79% PI. 18,5%
FF: 19,7 % FF: 22,6 % FF: 37,6 % FF: 40,3 %
SF: 8,1 % SF: 48 % SF: 6,1 % SF: 52 %
Calciumantagonisten Pl: 82% PI: 25,1 % PL: 132 % PI: 6,6 %
FF: 18,7 % FF: 24,9 % FF: 20,5 % FF: 40,1 %
SF: 7.8 % SF: 3,1% SF: 55% SF: 4,6 %
H2-Antagonisten PLl: 233% PL. 174 % Pl. 56% PI: 30,3 %
FF: 55,7 % FF: 68,2 % FF: 83,5 % FF: 61,3 %
SF: 10,5 % SF: 4.8 % SF: 33% SF: 42 %

PI = Pionier; FF = Friiher Folger; SF = Spiter Folger
Die Gruppe mit den hochsten durchschnittlichen Marktanteilen ist fett markiert.

ZfB 77.Jg. (2007), H. 5 561



Marc Fischer, Alexander Himme und Sonke Albers

ten fiihrt der Pionier. Diese rein deskriptive Analyse am Ende des Beobachtungszeitraums
ist selbstverstidndlich noch kein Nachweis eines Frithen Folgervorteils, da der Einfluss der
Zeit, des Marketings und anderer relevanter Kontrollvariablen nicht beriicksichtigt wurde.
Sie ist jedoch ein Indiz fiir die Vorteilhaftigkeit dieser Strategie in den untersuchten
Mirkten.

V. Modellschatzung

Das Marktreaktionsmodell (7) besitzt den Vorteil, dass es iiber eine Log-Transformation
linearisierbar ist und damit mit Hilfe des fortgeschrittenen Instrumentariums der linearen
Regressionsanalyse fiir Panel-Daten geschitzt werden kann. Wir schitzen die Parameter
unter Anwendung der Maximum Simulated Likelihood (MSL)-Methode mit dem Statistik-
programm LIMDEP (Greene, 2002)."* Durch die Anwendung des MSL-Schitzers lassen
sich der Mittelwert und die Varianz der produktspezifisch formulierten Regressions-
konstanten k;; direkt schitzen.

Tabelle 4 fasst die Statistiken der Giite der Schétzung (Log Likelihood etc.) sowie die
Parameterschitzungen fiir die vier alternativen Spezifikationen des Reihenfolgeeffekts zu-
sammen. Die Modellanpassung ist bei einer Stichprobe von 2.570 Beobachtungen fiir alle
Modellvarianten sehr gut. Wir berichten das R* auf Basis einer normalen Kleinste-Qua-
drate-Schitzung (OLS), da es fiir den MSL-Schétzer nicht definiert ist. Das OLS-basierte
R? stellt eine Untergrenze der tatsichlichen Modellanpassung dar. Da die MSL-Schiitzung
die Heterogenitit der Regressionskonstanten explizit beriicksichtigt, d.h. mehr Parameter
als in einem OLS-Modell mit einer homogenen Konstanten schitzt, kann die Modellan-
passung nie schlechter sein als die der OLS-Schitzung. Die R*>-Werte variieren von 0,697
bis 0,765 und signalisieren eine sehr gute Modellanpassung.

Wir haben auBerdem tiberpriift, ob die Annahmen der Regressionsanalyse erfiillt sind.
Der Storterm wies keine Autokorrelation auf. Die Nullhypothese, dass keine Autokorre-
lation vorliegt, konnte nicht abgelehnt werden (p > 0,80). Wir interpretieren dieses Er-
gebnis auch als Indiz dafiir, dass keine Fehlspezifikation der funktionalen Form des Markt-
reaktionsmodells vorliegt. Wir fanden auch keine Hinweise dafiir, dass Ausreilerwerte
die Ergebnisse verzerrt haben oder die Verteilungsannahmen beziiglich des Storterms ver-
letzt sind.

VI. Diskussion der Ergebnisse

1. Marketing-Mix und Kontrollvariablen

Die geschitzten Parameter fiir die Marketing-Instrumente und Kontrollvariablen weisen
sowohl in der Hohe als auch in der Richtung plausible Werte auf. Alle Schitzwerte sind
signifikant auf dem 1%-Niveau. Unter den Marketing-Instrumenten besitzt die Qualitét
erwartungsgemif den stirksten Einfluss und bestitigt die Ergebnisse aus fritheren Studien
(vgl. z.B. Shankar, Carpenter und Krishnamurthi, 1998). Die Elastizitit der eigenen Marke-
tingausgaben ist mit einem Wert von ca. 0,14 relativ gering, befindet sich aber im Rahmen
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der Befunde anderer Untersuchungen (vgl. z.B. Narayanan, Desiraju und Chintagunta,
2004). Die Marketingausgaben der Wettbewerber wirken in der Summe synergetisch auf
den eigenen Produktabsatz, wobei der Effekt sehr klein ist. Offensichtlich iibersteigt der
Primérnachfrageeffekt den Substitutionseffekt. Da wir Daten aus der Wachstums- und
Reifephase der Produktmirkte nutzen, erscheint dieses Ergebnis durchaus plausibel. Die
Ausgaben der Co-Marketingpartner wirken sich ebenfalls synergetisch auf den eigenen
Absatz aus. Die Nachfrage nach verschreibungspflichtigen, patentierten Medikamenten
reagiert erwartungsgemél unelastisch auf den Preis und bestitigt die Ergebnisse fritherer
Studien (vgl. z.B. Berndt et al., 1995).

Die Schitzergebnisse hinsichtlich des Einflusses der Kontrollvariablen entsprechen eben-
falls den Erwartungen. Wir finden vergleichbare Werte fiir die Beschreibung des Lebens-
zyklus neuer Medikamente wie Fischer (2001). Im Durchschnitt iiber alle Produkte 14dsst sich
auf der Basis der geschitzten Wachstumsparameter eine Periode von ca. neun Jahren ablei-
ten, bis ein Produkt den maximalen Absatz erreicht hat. Die finanzielle Ausstattung eines
Unternehmens hat einen positiven Effekt auf den Erfolg. Die Grofle des Unternehmens weist
hingegen einen negativen Zusammenhang mit dem Produktabsatz auf. Auf der Basis der
theoretischen Uberlegungen konnten wir hier jedoch keine Vorhersage iiber das Vorzeichen
des Parameters treffen. Offensichtlich iiberwiegen in der vorliegenden Stichprobe die ne-
gativen Effekte der Unternehmensgrofle, z.B. die Trigheit von groBen Organisationen.

2. Markteintrittsreihenfolge

Wir wenden uns nun dem Reihenfolgeeffekt zu. Alle vier vorgeschlagenen Spezifikatio-
nen zeigen einen signifikanten Einfluss der Markteintrittsreihenfolge. Die Interpretation
der Ergebnisse fillt jedoch mitunter sehr unterschiedlich aus und unterstreicht damit die
Relevanz des methodischen Vorgehens bei der Messung von Reihenfolgeeffekten.

Fiir die parametrische Spezifikation I, die dominante Spezifikation der bisherigen
empirischen Forschung, finden wir einen Koeffizienten in Héhe von -0,545 (p < 0,01).
Dieser Wert ist sehr nah am Wert von -0,50, der als empirisch verallgemeinerter Wert fest-
gestellt wurde (Kalyanaram, Robinson und Urban, 1995). Auf Basis dieses Ergebnisses
wire man geneigt, die vorliegende Untersuchung als einen weiteren Beleg fiir die Uber-
legenheit der Pionierstrategie zu werten. Allerdings hatten wir ausgefiihrt, dass diese
Spezifikation nicht in der Lage ist, einen moglichen Vorteil des Frithen Folgers zu iden-
tifizieren, da sie Monotonie unterstellt.

Die erweiterte parametrische Spezifikation II behebt dieses Problem, jedoch mit der
Einschriankung, dass ein moglicher nicht-monotoner Reihenfolgeeffekt zwingend einem
starren funktionalen Zusammenhang folgt. Die Schitzergebnisse zeigen einen u-férmigen
Zusammenhang, der fiir die vorliegenden empirischen Daten die Uberlegenheit der Pio-
nierstrategie bedeuten wiirde. Im Unterschied zur parametrischen Spezifikation I fillt der
Nachteil des spiten Eintritts jedoch nicht kontinuierlich grofler aus, je hoher der Rang-
platzinder Eintrittsreihenfolge ist. Vielmehr kehrt sich die Erfolgswirkung ab dem neunten
Wettbewerbseintritt um, d.h. der Nachteil nimmt mit steigendem Rangplatz wieder ab. Ein
solcher Zusammenhang erscheint uns theoretisch jedoch nicht plausibel begriindbar. Er
verdeutlicht vielmehr, dass die parametrische Spezifikation II offenbar nicht flexibel ge-
nug ist, um im vorliegenden Datensatz einen Vorteil fiir Friihe Folger zu identifizieren.'*
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Die Ergebnisse der voll flexiblen nicht-parametrischen Spezifikation I zeichnen ein ganz
anderes Bild. Die Pionierstrategie ist hiernach nicht mehr die erfolgreichste Strategie, denn
fiir den zweiten Rangplatz in der Eintrittsreihenfolge ldsst sich ein Aufschlag von ca. 34%
auf das Absatzniveau des Pioniers ermitteln. Den Multiplikator erhélt man durch Riick-
transformation des Regressionskoeffizienten, der in logarithmierter Form geschétzt wurde,
d.h. [Exp(0,294)-1]x100. Fiir alle folgenden Ringe sind die geschitzten Koeffizienten je-
doch negativ. Im Durchschnitt miissen sie mit einem Abschlag in Hohe von ca. -70% rech-
nen. Dieser Befund zeigt, dass kein Pioniervorteil, sondern ein Vorteil fiir den Zweiten in
den untersuchten Mirkten existiert. Eine Erklarung fiir den Erfolg des Zweiten erscheint
jedoch schwierig, da es keine theoretische Grundlage fiir den Effekt eines einzelnen Rang-
platzes gibt.

Eine iiberzeugende theoretische Fundierung verbindet sich erst mit der nicht-para-
metrischen Spezifikation II, die die Wettbewerber in die drei Gruppen des wettbewerbs-
orientierten Markteintritts einordnet. Die Ergebnisse zu dieser Spezifikation bestitigen
die Schlussfolgerung, dass die Friihe Folgerstrategie in den untersuchten Mérkten am
erfolgreichsten ist. Die Pionierstrategie ist nur gegeniiber der Spiten Folgerstrategie er-
folgreicher. Die Friihen Folger konnen einen Absatzvorteil in Hohe von ca. 130% ge-
geniiber dem Pionier realisieren. Spite Folger miissen dagegen im Durchschnitt mit einem
Abschlag in Hohe von ca. -60% rechnen. Die Werte verdeutlichen die hohe praktische Re-
levanz der Eintrittsstrategie und bestitigen das Bild, das sich bereits bei der deskriptiven
Analyse in Tabelle 3 gezeigt hat. Hier ermitteln wir ebenfalls einen durchschnittlichen
Aufschlag fiir die Frithen Folger in Hohe von ca. 130% und einen Abschlag fiir die Spa-
ten Folger in Hohe von ca. -70%.

Wir haben bislang die Ergebnisse der verschiedenen Spezifikationen nur inhaltlich kom-
mentiert und waren aufgrund theoretischer Uberlegungen zu der Auffassung gelangt, dass
die nicht-parametrische Spezifikation II den anderen Spezifikationen iiberlegen ist. Wir
priifen im Folgenden, ob diese Annahme auch empirisch Bestand hat. Da die Modelle nicht
ineinander verschachtelt sind (non-nested) und eine unterschiedliche Anzahl von zu schit-
zenden Parametern enthalten, vergleichen wir die vier Modellspezifikationen auf Basis
des Bayesian Information Criterion (BIC), wobei der niedrigste Wert das beste Modell an-
zeigt (Greene, 2004). Dieses Kriterium wigt die Anpassungsgiite eines Modells gegen-
tiber der Anzahl der verwendeten Parameter ab. Nach Maligabe dieses Kriteriums identi-
fizieren wir in Tabelle 4 die nicht-parametrische Spezifikation II des Reihenfolgeeffekts
als die beste Variante (BIC = 1.594,29)." Diese Spezifikation stellt sich damit nicht nur
theoretisch, sondern auch empirisch als iiberzeugendste Spezifikation heraus. Wir beto-
nen in diesem Zusammenhang, dass diese Spezifikation auch einen Pionier- oder Spiten
Folgervorteil hitte identifizieren konnen, sofern er denn die empirische Realitit der un-
tersuchten Mirkte besser wiedergibe.

VII. Tests auf Robustheit der Ergebnisse

Wir haben mehrere Validierungstests unternommen, um die Stabilitdt der Ergebnisse zu
testen. Wir haben zuniichst gepriift, ob die Ergebnisse stabil gegeniiber einer Anderung
der Zusammensetzung der Frithen und Spiten Folger sind. In einigen Fillen lagen uns be-
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kanntlich keine vollstindigen Absatzzeitreihen des Marktes vor, so dass wir Teile der Ab-
satzdaten imputieren mussten. Um die Unsicherheiten in einer solchen Imputation und
ihre Auswirkungen auf die Zuordnung auf die Gruppen der Friihen und Spéten Folger aus-
reichend zu beriicksichtigen, haben wir ein Intervall fiir den Takeoff gebildet und die Zu-
sammensetzung der Frithen und Spiten Folger verdndert, wenn der Einfiihrungszeitpunkt
der Produkte in diesen Gruppen sehr nah an den Intervallgrenzen lag (+/— 2 Jahre). In den
betreffenden Mirkten wurden danach ausgewdhlte Frithe Folger zur Gruppe der Spéten
Folger gezihlt und umgekehrt. Die Ergebnisse bleiben trotz dieser Verdnderung stabil.

Wir haben weiterhin gepriift, inwieweit Multikollinearitét die Stabilitdt der Schitzungen
beeintrichtigt. Der hochste Varianzinflationsfaktor einer Variablen lag unter dem Schwel-
lenwert von 10, den Greene (2004) als kritisch ansieht. Ein anderes Kollinearititsmaf, der
sogenannte Konditionsindex, iiberschritt hingegen deutlich die Schwelle von 30 (Greene,
2004). Eine Korrelation liegt insbesondere zwischen den finanziellen Ressourcen und der
Unternehmensgrofle vor. Wir haben daraufhin beide Variablen gegenseitig aufeinander
regressiert und in zwei neuen Regressionen jeweils eine der beiden Variablen durch ihre
Residuen ersetzt. Da die beiden Variablen per Definition orthogonal zueinander sind, kann
eine Beeinflussung der Schitzergebnisse durch Multikollinearitidt ausgeschlossen werden.
Die Ergebnisse beziiglich des Reihenfolgeeffekts blieben stabil. Es ergab sich eine Ab-
weichung in den Koeffizientenschitzungen von durchschnittlich nur 13%.'°

SchlieBlich haben wir alternative funktionale Formen der Nachfrage getestet und dazu
das vorgeschlagene multiplikative Modell mit einem linearen Modell und einem semi-
logarithmischen Modell (zur Spezifikation siehe genauer bei Hanssens, Parsons und
Schultz, 2002; Hruschka, 1996) verglichen. Anhand des J-Tests (Davidson und MacKinnon,
1993) ergab sich in beiden Vergleichen das multiplikative Modell als die iiberlegene Spe-
zifikation. Die Ergebnisse zum Reihenfolgeeffekt wurden in beiden alternativen Spezifi-
kationen bestitigt und unterstreichen ein weiteres Mal die Robustheit der Ergebnisse.

G. Implikationen und zukiinftige Forschung

Wie so oft hat sich auch in diesem Aufsatz gezeigt, dass bei der empirischen Forschung
die inhaltlichen Ergebnisse von den methodischen Spezifikationen abhingen. Reihen-
folgeeffekte sind besonders schwierig zu modellieren. Theoretisch gesehen ist es wiin-
schenswert, Gesetze von der Art formulieren zu konnen, dass sich der relative Marktan-
teil von Folgern gegeniiber dem Pionier gemill dem Gesetz des reziproken Wertes der
Wurzel der Markteintrittsreihenfolge verhilt (Kalyanaram, Robinson und Urban, 1995).
Allerdings gilt es dabei zu erkennen, dass dieses Gesetz nur formuliert werden konnte,
weil zwischen dem Erfolg und der Markteintrittsreihenfolge ein monotoner Zusammen-
hang unterstellt wurde. Erst mit der flexiblen Modellierung des Einflusses der Marktein-
trittsreihenfolge in Form einer Dummy- Variablen-Kodierung fiir die Gruppen der Friihen
und Spiten Folger zusétzlich zum Pionier ist man jedoch in der Lage, den wirklichen Ein-
fluss der Markteintrittsreihenfolge auf den Erfolg zu erfassen.

Der angestrebte Forschungsbeitrag dieser Arbeit liegt in erster Linie darin, die
Schwichen der bisherigen empirischen Designs von Untersuchungen zum Reihenfolge-
effekt zu beheben. Diese resultierten zum einen aus der fehlenden oder ungenauen Ab-
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grenzung der Frithen Folger von den Spéten Folgern und zum anderen aus der starren Spe-
zifikation des Reihenfolgeeffekts, die nur monotone Erfolgszusammenhinge zulief. Wir
haben sowohl einen methodischen Vorschlag zur eindeutigen Abgrenzung von Friithen und
Spiten Folgern gemacht als auch alternative Spezifikationen entwickelt, die eine flexible
Uberpriifung der Erfolgswirkung der Markteintrittsreihenfolge gestatten. Die Anwendung
des vorgeschlagenen methodischen Instrumentariums auf 12 pharmazeutische Produkt-
mairkte forderte einen interessanten Befund hervor, der insbesondere der herrschenden
Meinung von der Uberlegenheit der Pionierstrategie in der forschenden Pharmaindustrie
widerspricht (siehe z.B. Berndt et al., 1995). Wir finden einen starken Vorteil fiir die
Friihen Folger und weisen darauf hin, dass das vorgestellte methodische Instrumentarium
grundsitzlich auch einen Pioniervorteil oder gar einen Spéten Folgervorteil hitte erken-
nen konnen.

Die Befunde dieser empirischen Anwendung sollten jedoch nicht im Sinne einer empi-
rischen Verallgemeinerung verstanden werden. In anderen Industrien konnen durchaus
Bedingungen vorliegen, die die Pionierstrategie begiinstigen. Suarez und Lanzolla (2005)
entwickeln einen kontingenztheoretischen Rahmen, mit dessen Hilfe sich die Wahrschein-
lichkeit des Erreichens eines Pioniervorteils in Abhédngigkeit von bestimmten Branchen-
bedingungen ableiten ldsst. Sie ordnen Mirkte entlang der Dynamik der technologischen
Entwicklung und der Dynamik der Nachfrageentwicklung in einer Vierfeldermatrix ein.
Z.B. sagen die Autoren die Existenz von langfristigen Pioniervorteilen in solchen Mérk-
ten voraus, die durch eine wenig dynamische technologische Entwicklung und Nachfrage-
entwicklung geprigt sind. In Mirkten, die durch rasante technologische Verinderungen
und eine stiirmische Nachfrageentwicklung gekennzeichnet sind, besteht hingegen kaum
die Chance auf einen langfristigen Pioniervorteil. Die Mirkte fiir Laptops und Computer-
Festplatten scheinen dies zu bestétigen, obwohl dort auSerordentlich ressourcenstarke Un-
ternehmen wie Toshiba und IBM den Pionier stellten.

Mirkte fiir pharmazeutische Innovationen lassen sich nach dieser Klassifikation als
Mirkte charakterisieren, die sich zwar in der Nachfrage dynamisch entwickeln, aber keine
groB3e technologische Dynamik aufweisen. Der Pionier begriindet mit der Entdeckung ei-
nes neuen pharmakologischen Wirkprinzips eine neue pharmazeutische Kategorie.'” Alle
nachfolgenden Substanzen unterscheiden sich zwar in chemischer Hinsicht und bieten z.B.
Vorteile im Nebenwirkungsprofil, funktionieren aber nach dem gleichen Wirkprinzip,
weshalb sie in der Regel nicht als therapeutische Innovationen von Medizinern eingestuft
werden. Im Gegensatz dazu entwickelt sich aber die Nachfrage nach Medikamenten einer
neuen Produktklasse in den industrialisierten Lindern oft dynamisch, da der medizinische
Fortschritt einen hohen gesellschaftlichen Stellenwert einnimmt. Das Rahmenkonzept von
Suarez und Lanzolla (2005) sagt unter diesen Bedingungen einen kurzfristigen Pionier-
vorteil voraus, dessen langfristige Bestindigkeit aber unsicher ist. Der Pionier darf ins-
besondere nicht den Fehler machen, dass er neu entstehende Kundensegmente vernach-
lassigt. Wir finden in den untersuchten Kategorien genau diese Situation wieder. Kurz-
fristig besal} der Pionier in allen Mirkten einen Vorteil, der vor allem darauf beruhte, dass
Arzte nur ungern bereit sind, bewihrte Therapien bei ihren Patienten zu 4ndern. Aller-
dings haben die Friihen Folger in diesen Kategorien neue Nachfragesegmente erschlos-
sen und an sich gebunden, woraus sich ein langfristiger Vorteil entwickelte. So fokussierte
sich das Unternehmen Bayer als Friiher Folger mit der Substanz Nifedipin im Markt der
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Calciumantagonisten vor allem auf das Segment der Hochdruckpatienten. Bayer konnte
hier von den Fehlern bzw. der Tréigheit des Pioniers BASF/Knoll profitieren, dessen Sub-
stanz Verapamil vor allem fiir die Behandlung der koronaren Herzkrankheit positioniert
war. Da bei der klinischen Entwicklung eines neuen Wirkstoffs vollstindige Transparenz
besteht, konnen Friihe Folger friihzeitig aus den klinischen Studien des Pioniers lernen
und ihre eigenen Studien auf die Schwachpunkte des Pioniers einstellen.

Unsere empirischen Ergebnisse und ihre inhaltliche Interpretation mahnen den Praktiker
zur Vorsicht gegeniiber der vorherrschenden Meinung, dass ein Pionier immer erfolgrei-
cher als ein Folger sei. Die hier aufgefiihrten Vorteile von Pionieren, bereits frith Kunden
an sich binden, miissen letztendlich abgewogen werden gegen den Nachteil, dass der Friihe
Folger aus den Fehlern des Pioniers lernen und das bis dahin angesammelte Wissen iiber
den Markt und die Technologie nutzen kann. Insofern bietet die Strategie des Friihen Fol-
gens die Chance, die Vorteile des Pioniers gegeniiber Spiten Folgern und gleichzeitig die
Vorteile des Folgers gegeniiber dem Pionier auszunutzen. Der kontingenztheoretische
Rahmen von Suarez und Lanzolla (2005) kann Praktikern helfen, Hypothesen iiber das
Erreichen von kurz- und langfristigen Pioniervorteilen in einer Branche abzuleiten. Die
theoretischen Uberlegungen aus dem Kapitel D konnen weiterhin genutzt werden, um die
Chancen fiir einen Frithen Folgervorteil abzuschidtzen. Mit dem vorgeschlagenen metho-
dischen Instrumentarium lassen sich schlielich die Hypothesen empirisch iiberpriifen und
das Ausmal eines moglichen Vorteils 6konomisch quantifizieren. Welche Strategie letzt-
endlich die beste ist, kann nicht ohne den Einbezug weiterer Variablen entschieden wer-
den. So sind bspw. die Entwicklungskosten und andere Kosten zu beriicksichtigen. In-
wieweit hier Unterschiede nach der Markteintrittsreihenfolge vorliegen, konnen wir nicht
pauschal sagen. Auf jeden Fall hilft der Einsatz des vorgeschlagenen Instrumentariums,
um Erlosvorteile aus der Umsetzung einer bestimmten wettbewerbsorientierten Timing-
Strategie zu quantifizieren. Solche Erlosvorteile konnen einen wesentlichen Einfluss auf
die letztendlich zu ermittelnde Gewinngrofe besitzen.

Dieser Aufsatz besitzt Grenzen, die als Ansatzpunkte fiir weitere Forschungsarbeiten
dienen konnen. Die empirischen Ergebnisse zur Erfolgswirksamkeit der Frithen Folger-
strategie beziehen sich auf die untersuchten Pharmamirkte. Es sind deshalb weitere Stu-
dien in anderen Branchen oder iiber andere Linder hinweg erforderlich, um eventuelle
empirische Verallgemeinerungen iiber einen Friihen Folgervorteil ableiten zu konnen. Wir
sehen auch einen Forschungsbedarf hinsichtlich einer kontingenztheoretischen Fundie-
rung von Vorteilen der Frithen Folgerstrategie. Das Rahmenkonzept von Suarez und
Lanzolla (2005), das sich auf den Pioniervorteil bezieht, konnte hier forschungsleitend
wirken. Weiterhin sehen wir ein erhebliches Forschungspotenzial in Studien, die die Wir-
kung von Moderatoren auf den Reihenfolgeeffekt im Sinne eines kontingenztheoreti-
schen Verstindnisses des wettbewerbsorientierten Markteintritts-Timings empirisch un-
tersuchen.
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Anmerkungen

1 In der anglo-amerikanischen Literatur taucht hdufig der Begriff des ,,Late Mover* auf, der je-
doch alle Folger, inklusive der Frithen Folger, umfasst.

2 Zueiner ausfiihrlichen Kritik an der PIMS-Forschung und der dadurch bedingten Ubersch#tzung
des Pioniervorteils sei auf von der Oelsnitz (2000) verwiesen.

3 Fiir eine Ausnahme von diesem Vorgehen vgl. Shankar, Carpenter und Krishnamurthi (1999).

4 Fiir ausfiihrliche Informationen zu diesem Ansatz sei auf die Originalquelle verwiesen.

5 Diese Annahmen sind keineswegs restriktiv. In vielen Branchen fiir kurz- oder langlebige Kon-
sumgiiter werden solche Daten heutzutage regelméfig von Marktforschungsinstituten erhoben.

6 Wir wihlen diese Kurzbezeichnung der Marketeintrittsreihenfolge, um einen unmittelbaren Be-
zug zu den fritheren, fast ausnahmslos englischsprachigen empirischen Arbeiten zum Reihen-
folgeeffekt herzustellen.

7 In den Robustheitsanalysen testen wir spéter auch alternative Spezifikationen wie z.B. das lineare
und das semi-logarithmische Modell.

8 Wir setzen nach wie vor voraus, dass fiir die Produkte im betreffenden Markt Zeitreihendaten
vorliegen. Ansonsten wiren die zu schitzenden Koeffizienten der Spezifikation (4) nicht iden-
tifiziert.

9 Esseiin diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass die Reihenfolgeeffekte fiir den Pionier
und den Friihen Folger fiir den abgebildeten Produktmarkt allein empirisch nicht identifiziert
werden konnen. Dafiir wiren Daten aus anderen Mirkten notwendig. Fiir die Illustration der in-
haltlichen Implikationen von Spezifikation (5) ist diese Einschridnkung jedoch unerheblich.

10 In der pharmazeutischen Industrie schlagen sich Verdnderungen in der Absatzhdhe unmittelbar
im Gewinn nieder. Das liegt vor allem daran, dass die variablen Kosten nur ca. 10-15% vom
Preis ausmachen und diese sich nicht iiber den Lebenszyklus verdndern. Der Preis wiederum
wird wihrend der Patentschutzzeit und oftmals auch danach nicht veréndert. Aufgrund der preis-
unelastischen Nachfrage lohnen sich Preissenkungen nicht. Preiserh6hungen sind wegen staat-
licher Regulierungen nicht durchsetzbar. Der Produktabsatz stellt also fiir die betrachteten pa-
tentgeschiitzten Produkte eine Erfolgsvariable dar, die Verdnderungen im Gewinn unmittelbar
reflektiert.

11 Wir schitzen in einer ersten Stufe ein Reaktionsmodell, das die Marketingausgaben der aktuellen
Periode und der drei Vorperioden als Pridiktoren enthilt. Die Signifikanz der geschitzten Koeffi-
zienten gibt Aufschluss dartiber, wie weit der Carryover-Effekt im vorliegenden Datensatz reicht.

12 Eine genaue Aufteilung der eingefiihrten Produkte in Pioniere, Friihe Folger und Spite Folger
iber alle 12 Produktmirkte kann bei den Autoren angefordert werden.

13 Bhat (2001) schlédgt die Nutzung von harmonisch verteilten Pseudozufallszahlen wie z.B. Halton-
sequenzen vor, um die Rechenzeit zu reduzieren. Wir folgen diesen Empfehlungen und nutzen
eine Anzahl von 100 Halton-Zufallsziehungen.

14 Wir haben in einer alternativen Schitzung iiberpriift, ob das Ergebnis auf eine zu starke Ge-
wichtung der Fille der Spiten Folger zuriickzufiihren ist, da diese die meisten Beobachtungen
in der Stichprobe stellen. Trotz gleicher Gewichtung der drei Gruppen Pionier, Frithe Folger und
Spite Folger konnten wir kein abweichendes Ergebnis erzielen.

15 Die Entscheidung dndert sich nicht, wenn wir andere Informationskriterien, wie z.B. das Consistent
Akaike Information Criterion oder Schwartz Information Criterion, wihlen.

16 Die beschriebene Prozedur beseitigt zwar die Kollinearitdt zwischen den beiden Variablen. Al-
lerdings miissen zwei getrennte Regressionen gerechnet werden, da immer nur der Koeffizient
der durch die Residuen ersetzten Variablen konsistent geschitzt werden kann (Hill und Adkins,
2003).

17 In den untersuchten Mirkten sind dies z.B. die Blockierung des intrazelluldren Einstroms von
Ca**-Tonen bei den Calciumantagonisten oder die Hemmung des ACE-Mechanismus in den pe-
ripheren GefidBen bei den ACE-Hemmern.
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Pionier, Friiher Folger oder Spater Folger:
Welche Strategie verspricht den groBten Erfolg?

Zusammenfassung

In der bisherigen empirischen Forschung zum wettbewerbsorientierten Markteintritts-
Timing wurde héufig ein Vorteil fiir den Pionier identifiziert. Dies fiihrte zu der vorherr-
schenden Auffassung, dass die Pionierstrategie besonders geeignet sei, Wettbewerbsvor-
teile zu schaffen. Die theoretische Literatur weist aber auch darauf hin, dass die Strategie
der Friihen Folgerschaft Erfolgspotenziale bietet, was bislang jedoch empirisch noch nicht
nachgewiesen wurde. Der fehlende Nachweis liegt insbesondere in den Schwiéchen des
empirischen Designs fritherer Forschung begriindet. Diese betreffen zum einen die unge-
naue Abgrenzung von Pionieren, Frithen Folgern und Spéten Folgern. Zum anderen wurde
der Zusammenhang zwischen der Markteintrittsreihenfolge und einer Erfolgsvariable hiu-
fig monoton spezifiziert, so dass bspw. umgekehrt u-formige Zusammenhinge, die einen
Friihen Folgervorteil nahe legen, gar nicht identifiziert werden konnten. In dieser Studie
werden methodische Vorschldge unterbreitet, die diese Schwéchen beheben. Die empiri-
sche Anwendung auf 12 pharmazeutische Produktmérkte fordert einen iiberraschenden
Friithen Folgervorteil zutage, der der herrschenden Meinung in dieser Branche wider-
spricht.

Pioneer, Early Follower, or Late Follower:
Which Entry Strategy Should You Prefer?

Summary

Previous empirical research on order of entry effects shows strong evidence for the existence
of a first-mover advantage. Conventional strategic recommendations are therefore based
on the assumption that pioneering is preferable in order to create competitive advantages.
However, theoretical work has argued that there are also considerable potential advantages
for early movers. But this hypothesis lacks empirical evidence, which is due to the limitations
of previous empirical research designs. On the one hand, early movers have not been
precisely separated from pioneers and late movers. On the other hand, previous research
designs often specified a monotone relationship between order of entry and a success
variable. As a consequence, it was not possible to find an inverted u-shaped relationship
supporting the early mover advantage hypothesis. In this study, authors propose ways to
overcome these limitations. An empirical application to 12 pharmaceutical markets finds
a surprising early mover advantage that contrasts with the conventional wisdom in this
industry.

Keywords: Entry strategy, early follower, pioneering, econometric models
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