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Vorwort der Reihenherausgeber

Aktuelle Entwicklungen wie sich rasant wandelnde Kundenbediirfnisse, verkiirzte Produktle-
benszyklen, zunehmende Globalisierung und demographischer Wandel in Verbindung mit
Fach- und Fithrungskraftemangel stellen Unternehmen vor vollig neue Herausforderungen. Der
erfolgreiche Umgang mit diesen Herausforderungen erfordert die Entwicklung neuer Konzepte
der Unternehmensfiihrung. Diese sollten insbesondere an folgenden Punkten ansetzen:

- der Steigerung der Markt- und Innovationsorientierung des Unternehmens (z. B. durch
Anpassung von Unternehmensstrukturen bzw. die Forderung der Innovations- bzw.

Kundenorientierung der Mitarbeiter),

- der Implementierung neuer Arbeitsformen (z. B. kundenbezogene und virtuelle globale

Teams),

- der langfristigen Sicherung der Beschéftigungsfihigkeit von Fiihrungskriften und Mit-
arbeitern (z. B. durch den Auf- und Ausbau interkultureller Kompetenzen bzw. gezielte
MaBnahmen zur Forderung der Work-Life-Balance) bis hin zum

- dem Erhalt und Ausbau humaner Ressourcen (z. B. durch Personalmarketingaktivititen
bzw. gezielte MaBinahmen zur Forderung &lterer und weiblicher Mitarbeiter als Unter-

nehmenspotenzial).

Die Vielfalt moglicher Ansatzpunkte macht deutlich: Eine wissenschaftliche Auseinanderset-
zung allein aus einer einzigen betriebswirtschaftlichen Disziplin heraus wird diesen mannigfal-
tigen Herausforderungen nur in Ansitzen gerecht. Der Reihe ,,Neue Perspektiven der marktori-
entierten Unternehmensfithrung®, die sich Konzepten des erfolgreichen Umgangs mit aktuellen
und zukiinftigen Entwicklungen in der Unternehmenspraxis widmet, liegt daher eine interdis-
ziplindre Perspektive zugrunde. Der Interdisziplinaritét wird dadurch Rechnung getragen, dass
verschiedene Disziplinen innerhalb der Betriebswirtschaftslehre beleuchtet werden (insbeson-
dere Marketing, Innovationsmanagement und Personalmanagement). Dariiber hinaus erféhrt
die Schnittstelle zwischen verschiedenen Facetten der Betriebswirtschaftslehre und der Psycho-
logie (insbesondere Arbeits- und Organisationspsychologie) besondere Bedeutung.

Die in der Reihe ,,Neue Perspektiven der marktorientierten Unternehmensfiihrung® erscheinen-

den Arbeiten orientieren sich inhaltlich und konzeptionell an internationalen wissenschaftlichen
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Standards. Ausgehend von einer stringenten theoretischen Fundierung erfolgt die qualitative
bzw. quantitative empirische Untersuchung des jeweiligen Forschungsgegenstands.

Die vorliegenden Titel setzen sich mit zentralen Fragestellungen der marktorientierten Unter-
nehmensfithrung auseinander. Damit bieten die einzelnen Béande fiir Wissenschaftler neue Er-
kenntnisse und Anregungen fiir Forschungen in den jeweils behandelten Themengebieten. Fiir
die Unternehmenspraxis liefern die verschiedenen Arbeiten Implikationen fiir den Umgang mit

aktuellen und zukiinftigen Herausforderungen marktorientierter Unternehmensfiihrung.

Boston und Bochum, im Mérz 2014 Ruth Stock-Homburg und Jan Wieseke
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Geleitwort

Da der wirtschaftliche und gesellschaftliche Fortschritt eng mit dem Thema Innovation ver-
kntipft ist, bleibt das Interesse fiir diese Thematik seit jeher ungebrochen. Sowohl fiir die Wis-
senschaft als auch fiir die Praxis steht es auler Frage, dass erfolgreiche Neuprodukteinfithrun-
gen eine entscheidende Rolle fiir die Profitabilitit und den Fortbestand von Unternehmen spie-
len. Aufgrund zunehmenden Wettbewerbsdrucks und kiirzer werdender Produktlebenszyklen
in den meisten Méarkten nimmt die Kommunikationsstrategie bei der Produkteinfiihrung eine
immer wichtiger werdende Rolle ein. Um die Kommunikation zu optimieren, greifen Unter-
nehmen deshalb seit Jahren auf das Marketinginstrument der Produktvorankiindigung zuriick,
mit der Zielsetzung, die Marktakteure bereits vor der Einfiihrung eines neuen Produkts gezielt
zu beeinflussen. Allerdings ist trotz der hohen Relevanz des Themas fiir die Unternehmenspra-
xis die Frage, ob Produktvorankiindigungen tatséchlich zusétzlichen Wert generieren, aus wis-

senschaftlicher Sicht nicht beantwortet.

Die von Herrn Kriiger vorgelegte Arbeit widmet sich dieser Problematik und untersucht, inwie-
fern Produktvorankiindigungen ein wertgenerierendes Marketinginstrument darstellen und Un-
ternehmen sie somit zur Steigerung des Aktienwerts einsetzen konnen. Hierbei bestimmen zwei
Zielsetzungen den Gang der vorliegenden Untersuchung. Zunéchst wird ein literaturbasiertes
und theoretisch stringentes Untersuchungsmodell zur systematischen Analyse der Wertgene-
rierung durch Produktvorankiindigungen konzipiert. Dieses Modell basiert sowohl auf einer
umfangreichen Systematisierung der Literatur als auch einer kritischen Auseinandersetzung mit
den relevanten Theorien der jeweiligen Literaturstrome. Daran anschlieBend werden die aus
dem konzeptionellen Untersuchungsmodell abgeleiteten Hypothesen empirisch iiberpriift.
Hierbei geht die empirische Untersuchung deutlich tiber den géngigen Stand der Literatur hin-
aus, sowohl beim Umfang der Datengrundlage als auch bei der Leistungsféhigkeit der verwen-

deten Analysemethode.

Im Kern der empirischen Untersuchung steht ein Datensatz, welcher Informationen aus finf

High-Tech-Industrien iiber Produktvorankiindigungen und Produkteinfithrungen von mehr als



VIII Geleitwort

1.400 Produkten aus einem Zeitraum von dreiBlig Jahren umfasst. Dieser umfangreiche Daten-
satz wurde im Rahmen eines Kooperationsprojekts mit Prof. Dr. Gerard Tellis und Prof. Dr.
Ashish Sood erhoben. Der Verfasser nutzt diesen Datensatz, um die Mechanismen der Wertge-
nerierung von Produktvorankiindigungen detailliert aufzuzeigen, welche so in der Literatur
noch nicht untersucht wurden. Hierbei wird deutlich, dass Produktvorankiindigungen im All-
gemeinen keinen zusétzlichen Wert generieren, sondern die Wertgenerierung nur vorwegneh-
men. Jedoch gibt es inhaltsbezogene Werttreiber, welche Unternehmen bewusst kommunizie-
ren konnen, um die Wertgenerierung zu beeinflussen. Diese sind beispielsweise Informationen
iiber den Einfithrungszeitpunkt, eine neue Produktmarke oder die Unterstiitzung der Unterneh-

mensfithrung.

Somit erweitert die vorgelegte Abhandlung den wissenschaftlichen Kenntnisstand und schliefit
wesentliche Forschungsliicken. Insbesondere fiir die Praxis werden dadurch relevante Erkennt-
nisse gewonnen, welche sowohl strategische als auch direkt operativ umsetzbare Implikationen

fiir die Verwendung von Produktvorankiindigungen enthalten.

Ich wiinsche der vorliegenden Arbeit von Herrn Kriiger eine weite Verbreitung in Wissenschaft

und Praxis.

Boston, im Mirz 2014 Ruth Stock-Homburg



Vorwort

Die Untersuchung von Produktvorankiindigungen stellt seit iiber zwanzig Jahren ein wichtiges
und kontroverses Thema in der Marketingforschung dar. Hierbei wurden insbesondere die Mo-
tivation von Unternehmen, Produktvorankiindigungen durchzufiihren, sowie die Reaktionen
der unterschiedlichen Adressaten auf diese untersucht. Die Reaktionen von Investoren auf Pro-
duktvorankiindigungen und damit die direkte Wertgenerierung dieses Marketinginstruments
spielen insbesondere aus Sicht der Unternehmenspraxis eine besondere Rolle. Allerdings fehlt
bisher in der Literatur eine Antwort auf die Frage, inwiefern Produktvorankiindigungen tatsich-
lichen zusitzlichen Wert schaffen oder ob sie nur eine Vorwegnahme des Werts darstellen,
welcher bei Einfithrung des Produkts ohnehin entstehen wiirde.

Meine Arbeit greift diese Problematik auf und analysiert, wie und durch welche Werttreiber
Produktvorankiindigungen den Aktienwert steigern. Hierbei steht vor allem die Frage im Fokus,
ob Unternehmen aus Wertgesichtspunkten zwingend eine Produktvorankiindigung durchfiihren
sollten, wie dies in der Literatur oft postuliert wird, oder sie auch auf diese verzichten konnen,
ohne einen Wertverlust hinnehmen zu miissen. Somit sollen mit dieser Abhandlung sowohl
wesentliche Forschungsliicken aus wissenschaftlicher Sicht geschlossen als auch praxisnahe

Implikationen erarbeitet werden.

Diese Dissertation ist wiahrend meiner dreijdhrigen Promotionszeit als wissenschaftlicher Mit-
arbeiter am Fachgebiet fiir Marketing und Personalmanagement an der TU Darmstadt entstan-
den. Ohne die Unterstiitzung zahlreicher Personen, bei denen ich mich ausdriicklich bedanken
mochte, hétte ich diese Arbeit nicht fertigstellen konnen. Zuerst mochte ich an dieser Stelle
Frau Prof. Dr. Ruth Stock-Homburg als Betreuerin meiner Dissertation nennen. Durch ihre un-
vergleichliche Energie und ihren Ideenreichtum, aber auch durch herausfordernde Diskussio-
nen hat sie mich kontinuierlich darin unterstiitzt, dieses Forschungsprojekt weiterzuentwickeln.
Ebenfalls mochte ich mich fiir das mir entgegengebrachte Vertrauen, verbunden mit grof3en

Gestaltungsfreirdumen, ausdriicklich bedanken.

Des Weiteren mochte ich Prof. Dr. Dirk Schiereck sowohl fiir die bereitwillige Erstellung des
Zweitgutachtens zu meiner Dissertation als auch fiir die richtungsweisenden Gesprache zu Be-
ginn meines Dissertationsvorhabens danken. Ein besonderer Dank gilt an dieser Stelle auch
Prof. Dr. Gerard Tellis und Prof. Dr. Ashish Sood fiir die Zurverfligungstellung der Daten-

grundlage wie auch die gute Zusammenarbeit in der gemeinsamen Forschungskooperation.



X Vorwort

Bei allen meinen Kollegen mochte ich mich fiir die gute Zusammenarbeit und die angenehme
Zeit am Lehrstuhl bedanken. Besonders hervorheben mochte ich hierbei Dr. Gisela Bieling und
Jun.-Prof. Dr. Nicolas Zacharias, die mich mit ihrem wissenschaftlichen Erfahrungsschatz sehr
unterstiitzt haben. Des Weiteren geht ein ganz spezieller Dank an Dr. Sebastian Dreher, Florian
Totzauer und Dr. Florian Dorozalla fiir den fachlichen, aber vor allem den personlichen Aus-
tausch.

Bei meiner Freundin Jana mochte ich mich besonders bedanken. Thr Verstiandnis, ihre liebevolle
Art und ihre Unterstiitzung, vor allem in der intensiven Schlussphase der Dissertation, haben
mir sehr geholfen und mir die nétige Energie gegeben, diese Abhandlung zu verfassen. Dafiir
danke ich ihr von Herzen.

Mein grofiter Dank gilt meinen Eltern. Sie waren mir immer ein Vorbild, haben mich in jeder
erdenklichen Hinsicht gefordert und in meinen Vorhaben unterstiitzt. Ohne sie wére ich nicht
bis zur Promotion gekommen. Meinen Eltern ist diese Arbeit gewidmet.

Dossenheim, im Mirz 2014 Thomas Kriiger
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