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Abstract

Guter in Hochtechnologieméarkten der Telekommunikation, Informationstechnologie, Multi-
media, E-Commerce und Software, den sogenannten TIMES-Markten, sind im Besonderen
von Netzeffekten betroffen. Netzeffekte liegen vor, wenn der Produktnutzen bei einem Gut
mit der Anzahl der Konsumenten, die dieses Produkt auch kaufen und nutzen, ansteigt. So-
mit liegen positive Skaleneffekte auf der Nachfragerseite vor und die Nachfrage nach diesem
Gut ist abhangig von der Anzahl der Produktanwender (Netzwerk). Hierbei ist eine zuneh-
mende Konvergenz und Verknlpfung im Hinblick auf Technologie- und Marktentwicklung der
betroffenen Branchen zu beobachten. Bei Netzeffektgltern tendiert die Entwicklung zu do-

minanten Marktpositionen (z.B. Microsoft bei PC-Betriebssystemen).

Bei TIMES-Hochtechnologieglitern kann die Anzahl bestehender Kunden somit eine kritische
Ressource fir die Schaffung und Erhaltung einer Markteintrittsbarriere darstellen. In dieser
Arbeit soll diskutiert werden, welche Faktoren in diesem sehr dynamischen Marktumfeld da-
zu fihren, dass Netzeffekte sich zu einer kritischen Ressource flr ein Unternehmen entwik-
keln. Aber auch, durch welche Faktoren nachfolgende Wettbewerber eine Markteintrittsbar-
riere eines bestehenden Anbieters durchbrechen kdnnen. Hierbei sollen die strategischen
Instrumente der Produkttechnologieinnovation, der technologischen Kompatibilitat zwischen
unterschiedlichen Technologiegenerationen und das Timing bezogen auf optimale

Marktzutrittszeitpunkte naher beleuchtet werden.

Schliisselworter:

Netzwerkeffekte, Kompatibilitat, Technologieinnovation, Markteintrittsbarriere
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1. EinfUhrung

Wird die Frage nach dem geeigneten Zeitpunkt einer Einfiihrung fir eine radikal neue Tech-
nologie oder fur innovative Produkte aus dieser Technologie gestellt, scheint die Antwort
offensichtlich: so schnell wie mdéglich. Im Problemkreis von Innovation, Kompatibilitdt und
Timing zeigt die fehlgeschlagene Markteinfiihrung des PC-Betriebssystems OS/2 des Markt-

giganten IBM beispielhaft aber ein sehr viel differenzierteres Bild.

IBM entwickelte in den 1990er Jahre das erste vollstdndige 32-bit Betriebssystem und hatte
damit einen deutlichen technologischen Wettbewerbsvorteil gegentber Microsoft und dessen
Betriebssystemen Windows3.* und Windows95. Die Vielzahl der existierenden Nutzer bei
Microsoft-Systemen, die zudem zum grof3en Teil noch altere DOS-Systeme benutzten, ver-
anlasste IBM aufgrund dieser Markteintrittsbarriere sein revolutionares OS/2-System ab-
wartskompatibel zu den Systemen Windows3.* und DOS zu gestalten. Durch die Abwarts-
kompatibilitdt kam es zu EinbuBen im Vergleich zur urspringlich anvisierten Leistungsfahig-
keit von OS/2. Dies konnte nur teilweise durch den Einbau von deutlich mehr Arbeitsspeicher
(RAM) ausgeglichen werden, der jedoch zu jener Zeit sehr teuer und fur die breite Nutzerba-
sis kaum erschwinglich war." IBM kalkulierte, dass bei einer raschen Durchsetzung der 32-
bit-Technologie viele Softwareanbieter verstarkt Anwendungsprogramme fir OS/2 entwik-
keln wirden, was wiederum die Nachfrage nach 32-bit-Betriebssystemen und Anwendungs-
programmen ankurbeln wirde. Schlief3lich kénnte man anschlieRend die Abwartskompatibili-
tat bei nachfolgenden OS/2-Versionen beseitigen. Viele existierende Nutzer scheuten jedoch
die kostspielige Umristung. Und ebenso scheuten viele Programmanbieter die Entwicklung
32-bit-fahiger Software. Obwohl das 32-bit-System von IBM preislich zum Teil unter dem von
Windows angeboten wurde, konnte sich OS/2 nur auf teuren Serversystemen durchsetzen

und schlieBlich wurde die Weiterentwicklung fiir den Consumer-Markt eingestellt.

1.1. Theoretische Grundlagen der Netzeffekttheorie

Eine zentrale Nutzenkomponente von Netzeffektglitern wird durch den interdependenten
Gebrauchsnutzen realisiert: Die Besitzer eines Netzeffektgutes erzielen einen Gebrauchs-
nutzen, wenn weitere Konsumenten das gleiche Gut erwerben und ebenfalls nutzen. Mit zu-
nehmender Anzahl der Nutzer (Netzwerk) steigen die Attraktivitat und damit die Nachfrage
nach diesem Gut. Der direkte Zusammenhang zwischen der Nutzerzahl der Netzwerkteil-

nehmer und dem Produktnutzen wird als direkter Netzeffekt beschrieben (,direkt physical

Vgl. Stabaty (1997).
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effect”).? Ein Produkt, ein System oder eine Technologie wird sich dann am Markt etablieren,
wenn die Mehrzahl der Marktteilnehmer davon ausgeht, dass dieses Gut sich auch tatsach-
lich am Markt durchsetzen wird. Beispiele hierfur sind Kommunikationsguter (z.B. Telefon),
Technologiestandards (z.B. DVD) oder Software (z.B. PC-Betriebssystem). Ebenso werden
Anbieter nur Produkte fur dieses ,Netzwerk® herstellen, wenn sie erwarten, dass genlgend

Nachfrager diesem Netzwerk beitreten.

Neben den direkten Netzeffekten durch den Konsum beschreiben Katz und Shapiro indirekte
Netzeffekte.® So profitieren die Nachfrager bei einem wachsenden Netzwerk auch von einem
grolkeren und vielfaltigeren Angebot an Zusatzgitern. Wie das Beispiel im Fall Microsoft
zeigt, steigt mit der NetzwerkgroRe eines PC-Betriebssystems auch das Angebot von zuge-
horiger Anwendungssoftware. Und umgekehrt wird ohne das Angebot von Anwendungssoft-
ware auch ein Betriebssystem nur schwer Anklang bei den Konsumenten finden. Besteht ein
direkter Zusammenhang zwischen der Nachfrage nach miteinander kompatibler und zuei-
nander komplementaren Produkten, kann man das zu beschreibende Netzwerk durch die
Anzahl von Nutzern eines entsprechenden Produktbiindels definieren, welches z.B. aus ei-
nem Computer mit Betriebssystem und komplementarer Anwendungssoftware (Texterarbei-

tung, Browser, Unterhaltungsspiele, etc.) besteht.

Die Beschreibung einer klassischen Nachfragefunktion eines Produktes innerhalb dieses
Netzwerks ist nicht ohne Weiteres mdglich: Der Absatzerfolg eines Netzeffektgutes zu einem
bestimmten Zeitpunkt ist abhangig von seiner historischen Absatzentwicklung.* Zudem ist
der momentane Absatzerfolg auch von der Erwartungshaltung der Nachfrager beziglich des

zukiinftigen Absatzerfolgs abhéngig.®

Mit Hilfe von Gleichgewichtsmodellen und spieltheoretischen Ansatzen diskutieren zahlrei-
che Arbeiten die Auswirkungen und Eigenschaften von Giitern mit Netzeffekten.® In den
theoretischen Arbeiten wurden in Gleichgewichtsanalysen unterschiedliche Problemkreise
behandelt, wie das Start-up-Problem, Anreize zur Schaffung von Kompatibilitat, die Auswir-
kungen von Substitutionskosten auf die Produktwahl, aber auch wohlfahrtsbkonomische

Fragen.

Katz/Shapiro (1985), S. 424.

Katz/Shapiro (1985), S. 424.

Rohlfs (1974); Artle/Averous (1973).

Morgenstern (1948), S. 165; Leibenstein (1950), 183.

Katz/Shapiro (1985, 1986); Farrell/Saloner (1985, 1986, 1992); von Weizsacker (1984);
Economides/Himmelberg (1995); Arthur (1983, 1989); Wiese (1990); Thum (1994).
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Gerade in der Startphase eines Gutes mit Netzwerkeffekten, in der de facto noch kein Netz-
werk besteht, ergeben sich Problemkreise im Zusammenhang mit der Erwartungshaltung der
Konsumenten. Aufgrund der Erkenntnis der Konsumenten, dass Netzeffekte existieren, kon-
nen potentielle Nutzer zunachst eine abwartende Position einnehmen, um zu beobachten,
fur welches Netzwerk sich die meisten Nutzer entscheiden werden. Dieses gegenseitige ,Be-
lauern® fuhrt im Extremfall dazu, dass sich Uberhaupt kein Netzwerk entwickelt (Excess
Inertia).7 Ist diese Barriere erst einmal durchbrochen, stirzen sich samtliche potentielle
Nachfrager auf ein Netzwerk (Excess Momentum). Farrell und Saloner beschreiben diesen

Zeitpunkt auch als Domino- oder Pinguineffekt.®

Arthur zeigt in einem einfachen dynamischen Gleichgewichtsmodell, dass in frilhen Markt-
phasen zweier konkurrierender Technologien mit positiven externen Effekten sich schon
durch kleinste und zufallige Gegebenheiten eine unumkehrbare Polarisierung hin zu einem
Gewinner und Verlierer entwickelt. Entsteht eine einheitliche und marktdominierende Stand-
ardisierung (,Locked-in“), kann die Einfuhrung einer modernen und leistungsfahigeren Nach-
folgetechnologie erschwert werden oder sich gar als unuberwindbare Markteintrittsbarriere

erweisen.®

1.2. Schlussfolgerungen der theoretischen Netzeffektimodelle

Einige theoretisch abgeleitete Erkenntnisse, die zwar zum Teil auf empirisch gesicherten
Beobachtungen beruhen, zum Teil allerdings noch nicht formal-analytisch modelliert wurden,
sollen im Folgenden kurz zusammengefasst werden:

» Netzeffekte induzieren eine Tendenz zur Polarisierung in Erfolg und Misserfolg: Der Ein-
tritt und die Operation auf einem Netzeffektgltermarkt sind riskant. Die Dynamik auf die-
sen Markten birgt zwar ein sehr hohes Gewinnpotential; der Versuch mehrerer Anbieter,
von denen es keiner schafft, sich am Markt klar gegenuber anderen Wettbewerbern
durchzusetzen, kann aber zu erheblichen Verlusten fur alle beteiligten Anbieter fuhren.
Setzt ein Nachfrager frih auf ein Produkt, bei dem sich nachfolgend kein Netzwerk bildet,
ist er mit seinem Produkt ,gestrandet®. Die Literatur ist sich uneins, ob Marktversagen bei

privatwirtschaftlichen Netzeffektgiitern zu befiirchten ist.' Bei dynamischen Modellen soll

Farrell/Saloner (1985), S. 71.
Farrell/Saloner (1985), S. 71.
Arthur (1996), S. 3.

Vgl. Dybvig/Spatt (1983); Arthur (1989, 1996); David (1986); Berg (1989); Katz/Shapiro (1986b); Far-
rell/Saloner (1985, 1986b).



gezeigt werden, dass ein ineffizientes Verharren bei einem inferioren Netzwerk zumindest
langfristig ausgeschlossen werden kann.

» Ein historischer Vorsprung im Sinne eines First-mover-Vorteils hat bei Netzeffektglter-
Markten eine besonders starke Auswirkung. Schon ein kurzzeitiger Vorsprung kénnte ei-
ner inferioren Netzwerktechnologie gegenuber einer (nachfolgenden) superioren Techno-
logie zu einer Monopolisierung verhelfen.

» Produktdifferenzierung erschwert bzw. vermeidet zudem die vollstdndige Monopolisie-
rung. Voraussetzung hierflir ist, dass Konsumenten auch unterschiedliche Praferenzen
bezuglich unterschiedlicher Technologien haben. Fir einen neu in den Markt eintretenden
Anbieter kann die Produktdifferenzierung mit einer innovativen Produkttechnologie eine

Chance bieten, die Markteintrittsbarriere eines etablierten Anbieters zu tiberwinden.

Die neoklassische Gleichgewichtsermittiung der statischen oder 2-Perioden-Modelle be-
grenzt die Darstellung von Netzeffekten. Fir ein grundlegendes Verstandnis von Netzeffek-
ten ist die Entwicklung intertemporaler Modelle erforderlich, in denen der dynamische Pro-
zess einer adaptiven und pfadabhangigen Erwartungsbildung der Nachfrageseite abgebildet

werden kann."

Fur die isolierte Untersuchung von dynamischen Netzeffekten bietet sich die Diffusionstheo-
rie an. Diffusionsmodelle beschreiben allgemein den Prozess der Ausbreitung einer Innova-
tion innerhalb einer sozialen Population.’> Neben Rogers gilt Bass als Pionier der theoreti-
schen Diffusionstheorie.”® Der Kerngedanke des Bass-Modells und zahlreicher Weiterent-
wicklungen beruht auf der Annahme, dass mit der Anzahl bestehender Anwender einer Inno-
vation bzw. eines Gutes ein kommunikativer Einfluss von diesen auf die weiteren Noch-nicht-
Kaufer besteht, der eine Erhdhung ihrer Kaufwahrscheinlichkeit bewirkt. "™ Obwohl Bass nicht
explizit Netzeffekte beschreibt, kann der Effekt personeller Einflisse durch die Anzahl beste-

hender Nutzer mit einem externen Effekt bei Netzeffektglitern gleichgesetzt werden.

Wiese (1990), S. 194; Lingen (1993), S. 122 f.
Fischer (1999), S. 32.

Rogers (1995); Bass (1969).

Fiir einen Uberblick hierzu vgl. Fischer (1999).



2. Diffusionsmodell bei Hochtechnologiegutern

Netzeffekte spielen auf den zunehmend konvergierenden Hochtechnologiemarkten in den
Bereichen Telekommunikation, Informationstechnologie, Multimedia, E-Commerce und Soft-
ware, den sogenannten TIMES-Markten, eine zentrale Rolle. Sind diese globalen Markte
durch ihr fortschreitendes Zusammenwachsen hinsichtlich Technologien und Wertschép-
fungsketten per se von einer hohen Marktdynamik betroffen, fallen Netzeffekte bei TIMES-

Markten auf einen besonders fruchtbaren Boden.

In der Folge sind Anbieter auf TIMES-Markten von einem zunehmenden Wettbewerbsdruck,
sich verkurzender Produktlebenszyklen und gleichzeitig zunehmenden F&E-Aufwendungen
fur neue Produkte betroffen. Teilt sich der Anbietermarkt sehr schnell in Gewinner und Ver-
lierer, besteht flur Marktakteure in diesem zunehmend dynamischeren Marktumfeld ein hohes
Niveau an Chance und Risiken in Form von Markteintrittsbarrieren. Es gilt, die originaren
Stellschrauben zur Schaffung und Erhaltung oder aber zur Uberwindung dieser Marktein-
trittsbarriere zu identifizieren und auf ihre Wirksamkeit hin zu untersuchen. Hierfir wird ein
einfaches Modell vorgeschlagen, das die Simulierung von Diffusionsprozessen konkurrieren-

der Netzeffektguter im TIMES-Umfeld im Zeitverlauf ermdglichen soll.

Das vorgeschlagene Diffusionsmodell wird im Folgenden sukzessive aufgebaut und schritt-
weise erweitert. Im Anschluss dient das Modell zur Diskussion und zur Beantwortung zentra-
ler innovationsstrategischer Fragen fur Anbieter im TIMES-Marktumfeld mit Netzeffekten:

» Wie beeinflussen vom Unternehmen selbst nicht steuerbare Faktoren — sowohl auf
der Nachfrageseite als auch auf der Angebotsseite — den Diffusionsverlauf einer neu-
en Technologie?

» Wie kdnnen bestehende Markteintrittsbarrieren durch Netzeffekte Uberwunden wer-
den? Welche Instrumente kdnnen hierzu eingesetzt werden und wie effektiv wirken
die Instrumente?

» Gibt es flr eine neue Technologie im Bezug zu einer bestehenden alteren Technolo-
gie einen optimalen Marktzutrittszeitpunkt?

» Wie wirken sich unternehmensstrategische Entscheidungen hinsichtlich der Kompati-
bilitdt auf den Diffusionserfolg aus?

» Sollte eine neue Technologie moglichst radikal neue Funktionen haben oder sollte sie
(abwarts-)kompatibel zu einer bestehenden Technologie sein, die von vielen Anwen-

dern genutzt wird?



2.1. Eigenschaften und Aufbau des Diffusionsmodells

Die Diffusionsfunktion beschreibt die Ausbreitung einer Innovation i. S. eines Technologiegu-
tes mit Netzeffekten im Wettbewerbsumfeld von Wahimdglichkeiten. Die Diffusion erfolgt im
Zeitverlauf innerhalb einer Anzahl potentieller Kaufer unter der Annahme zwei- oder mehr-
stufiger Kommunikationsprozesse. Das Herleiten einer Gleichgewichtsgitermenge am Markt
kann demnach auf der Nachfragerseite diskutiert werden. Die Diffusionsfunktionen ergeben
zeitabhangige Gleichgewichtspfade, indem die nachgefragten Mengen den produzierten und
angebotenen Mengen entsprechen sollen. Restriktionen in der Bereitstellung des Angebotes
sollen hier nicht betrachtet werden. Die Anbieter entwickeln und bieten in diesem Modellan-
satz hochtechnologische Netzeffektglter an, beispielsweise im Umfeld von Software, IT-

Hardware oder der Telekommunikation (TIMES-Marktumfeld).

Das Netzeffektgut als ein (Netzeffekt-)Systemgut wird hierbei exemplarisch durch einen
Technologiestandard — nachfolgend kurz Technologie genannt — repréasentiert.’® Die Kauf-
entscheidung zugunsten eines Netzeffektgutes erfolgt Uber ein Produkt-Blindel, bspw. ein

Computer inklusive eines Betriebssystems und Anwendungssoftware.

Der Nutzer tatigt relativ hohe Anschaffungsinvestitionen, die zudem mit Folgekosten verbun-
den sind (z.B. weitere kompatible Softwareprogramme, Spiele oder Gerate). Demnach

modchte der Nutzer das Produkt mdglichst langerfristig nutzen.

Als Grundlage dieses Diffusionsmodells wird der Entwicklungspfad der Nutzenerwartungen
der Konsumenten beziglich des Netzeffektgutes betrachtet. Diese Funktion des erwarteten
Nutzens dient als Basis einer intertemporalen Nachfragefunktion unter der Pradmisse eines
konstanten und einheitlichen Marktpreisniveaus. Der Begriff ,Nutzen® wird durch ein Aggre-
gat von Produktmerkmalen und damit auch durch die individuellen Wertvorstellungen der In-
dividuen bestimmt. Der Marktteilnehmer schatzt, welchen Nutzen ihm das Gut bei einem ge-
gebenen Preis im anvisierten Nutzungszeitraum insgesamt erbringen wird. Je héher dieser
erwartete Nutzen ist, desto kaufattraktiver erscheint ihm das Gut. Ebenso besteht ein ,Nut-
zen“ fur Anbieter von Komplementargutern bei einer steigenden Absatzbasis, der sich in be-
triebswirtschaftlich monetaren GroRen ausdriicken lasst. Durch die Diskussion subjektiver
Meinungsbilder Uber Nutzenwerte kann hier verstarkt ein entscheidungs- und wahrneh-

mungspsychologischer Aspekt in den Mittelpunkt der Betrachtung gestellt werden. So han-

15
Beispielsweise kann die CD (Compact Disc) als Technologiestandard gesehen werden, der wiederum ein

Produkt-System von Abspiel- und Aufnahmegeraten und den Tontragern, etc., reprasentiert. Die Anzahl der
Nutzer dieses Produktsystems reprasentieren das Netzwerk.



gen die Modellaussagen entscheidend von der unterstellten extrapolierenden Erwartungsbil-

dung der Markteilnehmer ab. '

Die Nachfrage wird durch drei kaufentscheidungsrelevante Determinanten bestimmt: (1) Der
Nutzen aus der Ist-Grolie des Netzwerks (Installierte Basis). (2) Da nun das Gut langerfristig
genutzt werden soll, schatzt der Nachfrager auch die zuklinftige NetzwerkgroRe und den
erwarteten Nutzen hieraus. (3) Zudem generiert das Produkt einen singularen Nutzen, der
jedoch von der GrélRe des Netzwerks unabhangig ist (z.B. ein ansprechendes Produktde-
sign). Alle drei Entscheidungsdeterminanten bestimmen die Hohe der Kaufwahrscheinlich-
keit, die wiederum die Hbohe der getatigten Kaufhandlungen bestimmt. Der Zugang neuer
Nutzer innerhalb einer Periode erhéht wiederum in der nachfolgenden Periode den wahrge-
nommen und zukunftig erwarteten Nutzen. In der nachfolgenden Abbildung 1 ist der inter-

temporale Pfad anhand zweier Perioden dargestellt.

Abbildung 1: Intertemporaler Nutzenpfad anhand zweier Perioden
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Die drei Kaufentscheidungsdeterminanten sollen durch zwei erklarende Teilnutzenfaktoren
bestimmt werden: Zum einen durch den positiv verlaufenden Nutzenfaktor aus der Netz-
werkgrofie. Dieser Nutzen wird durch eine Funktion beschrieben und als Nt”ef bezeichnet. Ist
X die Anzahl der Netzteilnehmer (kumulierter Absatz) und N der wahrgenommene Produkt-

nutzen hieraus, dann soll gelten:

Xo<X1 — No<Nj, mit dNo/dN;>0 und d*No/dN,2<0

6
Damit folgt das Modell dem Grundgedanken von Weizsécker, der in seinem Artikel ,The Costs of Substitution®
eine detaillierte Analyse der Konsumentscheidung vorwegnimmt; vgl. von Weizsécker (1984).



Zum anderen besteht ein wahrgenommener Teilnutzenfaktor aus der verwendeten Produkt-
technologie (Netzwerktechnologie). Ist L die technologische Leistungsfahigkeit des Gutes

und N hieraus der Nutzen, dann soll gelten:
Lo<Ls —No<N4, mit dNo/dN;<0 und d*No/dN;*>0

Dieser technologiegetriebene Teilnutzenfaktor wird als Funktion N beschrieben und ergibt
sich aus den bestehenden und potentiellen technologischen Nutzungsmadglichkeiten respek-
tive der Modernitat des Netzeffektgutes. Unter dem Begriff Modernitat werden kaufentschei-
dende technologische Produktmerkmale verstanden, die (1) im Vergleich zu am Markt be-
stehenden Vergleichsprodukten einen Leistungszuwachs erbringen, oder (2) erstmalig am

Markt verfiigbar sind.

Beide NutzengroRRen sollen nun einen Gesamtnutzen bilden, dessen Hohe letztlich die An-

zahl von Kaufhandlungen bei einem vorgegebenen Marktpreis zum Zeitpunkt t bestimmt.
Gleichung 1: N0 = N ). N*"D) j= Netzwerk j, N" N N*99 >0

Abbildung 2: Erklarende Faktoren

Erklarende Faktoren:
Erwarteter, zeitabhangiger Nutzenverlauf
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Die Ho6he des erwarteten Gesamtnutzens bestimmt also die Héhe der Kaufwahrscheinlich-
keit. Diese Kaufwahrscheinlichkeiten der Kaufertypen bestimmen durch Kaufhandlungen den

Verlauf des Lebenszyklus des Netzwerks. Es ist hierbei unerheblich, ob die ,Konsumenten®



Endverbraucher sind oder ob sie als Geschaftskunden das Gut bzw. die Systemtechnologie

zur Produktion von weiteren Giitern verwenden (intermediéres Investitionsgut)."”

Die direkte Verknipfung zwischen der erwarteten und realisierten NutzengréRe (durch geta-
tigte Kaufe) kann als ,self fulfilling prophecy” bezeichnet werden. Somit wird von rationalen

Erwartungshaltungen und Kaufentscheidung ausgegangen.

Zunachst wird die Modellstruktur anhand des sog. ,sukzessive Wettbewerbs* von temporar
dominanten Wettbewerbern diskutiert. Anhand dieser monopolahnlichen Sichtweise wird das
Modell sehr vereinfacht vorgestellt, um dann nachfolgend auf den Oligopolwettbewerb erwei-
tert zu werden. Jedes Netzwerk hat hierbei eine endliche, aber endogene Laufzeit und wird
nach dem Ende des Lebenszyklus von einem anderen nachfolgenden Netzwerk mit sicherer

Erwartung (sukzessiv) abgelost.

2.2. Teilnutzenfaktor N,ef aus dem positiv verlaufenden Netzeffekt

In Abbildung 3 wird der Teilnutzenfaktor aus der wahrgenommenen und erwarteten Grofie
der Nutzerbasis N™' eines Netzwerks im Zeitverlauf dargestellt. Bei einer wachsenden An-
zahl von Netzwerkteilnehmern erhéhen sich die positiven Skalenertrage auf der Nachfrage-
seite (Netzeffekte) als auch auf Seiten der Komplementarguteranbieter. Der Gebrauchsnut-
zen des Netzwerkgutes steigt durch die groRere horizontale Nutzer-Reichweite (direkte
Netzeffekte) wie beispielsweise durch direkte Kommunikation (Telefongesprach), beim Da-
tenaustausch, aber auch durch (lUbertragbare) Lerneffekte sowie durch die Ausweitung des
Angebotes von kompatiblen Zusatzprodukten (indirekte Netzeffekte). Zudem sinkt das Kauf-
risiko, dass kein hinreichend groRes Netzwerk entsteht. Mit dem Anwachsen der Nutzerbasis
im Zeitverlauf erhéhen sich die Erwartungshaltung der Konsumenten beziglich der zukiinfti-
gen (erwarteten) Netzwerkentwicklung und der realisierbare Nutzen hieraus. So fiihren posi-
tive Netzeffekte zum einen dazu, dass durch diese Erwartungsbildung der gegenwartige Ab-
satz im Zeitpunkt t mit den Absatz der Vorperiode t-1 ansteigt. Gleiches gilt fir die Realisie-
rung des wahrgenommenen Nutzens. Andererseits steigt die momentane Kaufbereitschaft
im Zeitpunkt t mit dem erwarteten zukulnftigen Absatz in den Folgeperioden t+ und damit
wiederum der erwartete Nutzen. Hierdurch entsteht eine zeitabhangige Nutzendiffusion unter
der Annahme, dass die Erwartungshaltungen durch tatsachliche Kaufhandlungen erftillt wer-

den.

7
Wiese (1990), S. 3.
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Abbildung 3: Isolierter Nutzenverlauf aus der NetzwerkgréRe:

Grenznutzen
A Nutzenzuwachs durch
dritten Netzteilnehmer
Nutzenzuwachs durch
letzten Netzteilnehmer
Periode t
Nnef(t)
Sattigungsgrenze

1
NtnEf — N-Pef -

u.d. NB eines konstanten Technologie-

e—at

Nutzens

v

Periode t

Der realisierte Nutzen aus der NetzwerkgroRe steigt mit einer abnehmenden Grenzrate.'®
Der Grenznutzenverlauf ist abhangig von der Wachstumsdynamik (a) sowie der Differenz
zwischen der Hohe des Nutzens (N™), aus der momentanen NetzwerkgroRe zum Zeitpunkt

t, und dem erwarteten Nutzen des gesamten Marktpotentials (N"*):

d N tnef
dt

Gleichung 2: =a(N —N™) mitt N >N >0

Solange der maximale Nutzen im Sattigungszeitpunkt T noch nicht erreicht wurde und somit
gilt: N™ > N, steigt der Grenznutzen mit jedem weiteren Netzwerkteilnehmer. Wenn also
noch weitere Nutzer am Markt existieren, die dem Netzwerk im Zeitpunkt t beitreten kdnnen,
wird mit der Anzahl der Netzwerkteilnehmer ein weiteres Anwachsen des Nutzens erwartet,

t." Der dynamische Entwicklungspfad

wobei der Grenznutzen hieraus immer weiter abnimm
des erwarteten Netzeffektnutzens wird als Exponentialfunktion durch Integration der Glei-

chung 2 hergeleitet:

18
Dies gilt sowohl auf der Nachfrageseite als auch auf der Angebotsseite.
Dies entspricht der Annahme im Modell von Farrell/Saloner (1986): Bis zum Erreichen des Zeitpunktes T wer-
den somit ausschlieflich wachsende Markte betrachtet. Dies gilt aber nur unter der Annahme eines konstan-
ten Nutzens aus der technologischen Leistungsféhigkeit am Markt (Ntechty=ktecn=const.).
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Gleichung 3: N =[N - (1—er @ e

N"": = maximaler Nutzen bei Erreichen der Sattigungsmenge
o= Wachstumsrate als Faktor der Dynamik im Zeitpunkt t
kiech = konstanter Gebrauchsnutzen aus der Produkttechnologie

mit Nizo =0 als Anfangsbedingung und ce;=0 als Integrationskonstante

Existieren in der Anfangsphase zwei Erstnutzer (z.B. Telefonbesitzer im oberen Teil der Ab-
bildung 3) und tritt ein dritter Teilnehmer dem Netzwerk bei, verdoppelt sich die Kommunika-
tionsmdglichkeit; entsprechend steigt der Nutzen. Nahert man sich der Marktsattigungsgren-
ze (,letzter Nutzer®), steigt der erwartete individuelle Nutzen aus der Reichweite nur noch
marginal. Der Grenzzuwachs an Nutzen aus der Reichweite zum letzten Nutzer tendiert ge-

gen Null.

Entscheiden sich einige interessierte Teilnehmer flr ein Netzeffektgut bereits in dessen fri-
hen Marktphase, unterliegen sie einer Unsicherheit, ob genligend weitere Konsumenten sich
ebenfalls flr dasselbe Netzwerk entscheiden. Bevor diese friihen Nutzer wissen, ob sich der
Netzwerkstandard hinreichend durchsetzen wird, tragen sie beim Kauf ein groReres Risiko
als spatere Anwender bei einem bestehenden und bereits hinreichend groflen Netzwerk. Im
Zeitverlauf sinkt nun mit jedem weiteren Anwender auch das Risiko, mit dem ,falschen®

Netzeffekt-Produkt gestrandet zu sein.

Je groRRer das Netzwerk ist und je schneller und nachhaltiger das Netzwerk wachst, desto
lohnender erscheint es flir Anbieter von Komplementargitern, Produkte flir diese Netzwerk-
technologie zu entwickeln und anzubieten. Gleichzeitig sinkt fur diese Anbieter das Risiko,
mit der Technologie gestrandet zu sein. Die Nachfrager profitieren wiederum davon, dass die

Produktqualitat und Verflugbarkeit von Zusatzprodukten ansteigen.

2.3. Dynamischer Technologienutzen Nigch

In der Abbildung 4 wird eine einfache Form der Technologienutzenwahrnehmung N einer
Produkttechnologie (tech) mit Netzeffekten seitens der Marktteilnehmer dargestellt. Bei-
spielsweise erwirbt der Konsument in der Abbildung zum Zeitpunkt t=0 ein vollkommen neu
auf dem Markt prasentiertes PC-Betriebssystem ,0S-1%. Dieses sei denen am Markt verflg-
baren Systemen z.B. hinsichtlich Leistungsumfang, Schnelligkeit und Sicherheit deutlich
Uberlegen. In der Abbildung drangt einige Perioden nach der Einfihrung von OS-1 ein neues

Betriebssystem ,0S-2“ auf den Markt. Dieses wird hinsichtlich seiner Modernitat dem Sy-
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stem OS-1 Uberlegen sein und annahmegemall werden nachfolgend weitere, immer lei-

stungsfahigere Systeme auf den Markt drangen.

Zu jedem Zeitpunkt innerhalb des Produktlebenszyklus eines Netzwerkgutes (t bis T) nimmt
der kaufinteressierte Konsument einen bestimmten technologischen Gebrauchsnutzen aus
der Modernitat im Vergleich zu nachfolgenden Technologien wahr. Dieser Technologienut-
zen wird durch den Konsumenten als ein Zeitwert zum Kaufzeitpunkt t wahrgenommen, den
er mit diesem Gut in der voraussichtlichen restlichen Nutzungsdauer T-t im Vergleich zu be-
stehenden und zukunftigen Nutzungsmadglichkeiten konkurrierender Technologien (innerhalb
der Nutzungsdauer) realisieren kann.?° Die Technologien unterschiedlicher und nachfolgen-
der Technologien sind nicht miteinander kompatibel und die Nutzungsdauer einer Netzwerk-
technologie ist jeweils endlich. N, ist der maximale Nutzen bei Einfiihnrung einer innovati-
ven (Netzwerk-)Technologie. Annahmegemal reprasentiert dieser Startwert jeweils die ,sta-
te-of-the-art-technology“. Dieser technologische Gebrauchsnutzen ist dynamisch: Im Zeitab-
lauf wird der wahrgenommene Technologienutzen im Entscheidungszeitpunkt t>0 zuneh-

mend reduziert.

0
Es wird hier zunachst ein sukzessiver Wettbewerb diskutiert.
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Abbildung 4: Isolierter Nutzenverlauf aus der Technologie:

Relativer

Grenznutzenverlust

A NNeu(,ty — Ntechaltt=0) NiNeu(E t=4)
0S-2
Nai(a t=0)
(/ >
0S-1 Periode t
Ntech(t)
A State-of-the-art

N = N +b(1—e™)

u.d. NB eines konstanten NE-

Nutzens

v

Periode t

Es ist anzunehmen, dass die Nachfrager in ihrer Kaufentscheidung stets die neuesten tech-
nologischen Nutzungsmdglichkeiten am Markt bertcksichtigen werden. Mit der Existenz
neuer technischer Nutzungsmaglichkeiten am Markt (Modernitat) verdndern sich annahme-
gemaR auch die Praferenzen der Konsumenten.?' Demnach verzichten Kunden bewusst auf
den Netzeffektnutzen einer vorhandenen alteren Technologie, wenn innovativere Technolo-
gien langfristig bessere Nutzungsmdglichkeiten versprechen, die den Nachfragern bisher
unbekannt waren und bei denen sie aufgrund der technologischen Vorteilhaftigkeit zukinftig

eine hohe Nutzeranzahl erwarten kénnen.??

Wollen die Markteilnehmer das Gut mdglichst lange nutzen, bevorzugen sie c. p. jeweils die
neueste verfligbare ,state-of-the-art“-Technologie. In der Einfiihrungsphase eines Netzef-
fektgutes, in der de facto noch kein gro3es Nutzernetzwerk existiert, wirkt die technologische
Uberlegenheit (Modernitat) (iber zwei komplementare Faktoren: Neben der reinen Uberle-

genheit in der technischen Anwendung (z.B. schneller Bildaufbau oder mehr sowie zusatzli-

;
Vgl. Rogers (1983). S. 24; Arthur (1989), S. 117 .; Arthur (2000), S. 1.
Vgl. Cowan (1990), S. 542 .
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che und/oder leistungsfahigere Anwendungsfunktionen), erwarten die Nachfrager aufgrund
dieser technischen Uberlegenheit zudem eine zukiinftig hdhere Nachfrage. Und damit steigt
die Erwartungshaltung fur die Entstehung eines zukunftig erfolgreichen Netzwerks in der ge-

samten Gebrauchsphase des Produktes.

Im Zeitverlauf drangen nun stetig weitere state-of-the-art-Technologien auf dem Markt, die
der jeweiligen Vorgangertechnologie technologisch immer Gberlegen sind. Betrachtet man
eine eingefiihrte Innovation N*"") eines Anbieters i um Zeitpunkt t=0 und dringen im weite-
ren Zeitverlauf stetig neue Innovationen weiterer Anbieter j in den Markt, kann man den
Grenznutzenverlust der Innovation i bis zum Zeitpunkt T wie folgt bestimmen:

tech(i)
Gleichung 4: dN,

_ tech(i) tech(j)
= 0(( Nt:O - Nt )

Mit: Niech(iyt=0=Niech(j)=0; Niech(i=0<Ntecn(y=0; i#] und ;=0 # t=0

Der Verlauf des Nutzenverlustes einer Innovation im Vergleich zu nachfolgenden Innovatio-

nen im Zeitablauf t bis T kann durch Integration wie folgt dargestellt werden:

Gleichung 5:  N/*"® =p(1— ™)

mit: i= state-of-the-art-technology des Anbieters i zum Zeitpunkt t

b=1/Nechy=o Mit N(techyi=0: Maximaler Nutzenwert bei Marktzutritt und Ctecn)=0

Mit zunehmendem Alter der Technologie und zunehmender Marktentwicklung beschleunigt
sich der wahrgenommene Nutzenverlust in der spateren Marktphase durch die technologi-
sche Opportunitat und dem sich nahernden Ende des Produktlebenszyklus. Es erhoht sich
das wahrgenommene Risiko der Nachfrager und der Komplementarglteranbieter, auf die im
Vergleich zu nachfolgenden und neueren Technologien ,alternde” (System-)Technologie zu
setzen: Komplementaranbieter perfektionieren ihre Produkttechnologie und entwickeln G-
ter- bzw. einzelne Module fur moglichst erfolgreiche Netzwerktechnologien. Dabei richten die
Anbieter ihre strategische Kompatibilitdtsentscheidung zunehmend auf neuere, leistungsfa-
higere und damit auch zukunftstrachtigere Netzwerk-Technologien. Die Nachfrage befurch-
tet, dass nachfolgende moderne und leistungsfahige Zusatzprodukte nicht mehr oder nur
noch schlecht mit der alternden Technologie funktionsfahig sein kénnen. Das wahrgenom-
mene Risiko der Endkonsumenten steigt, da bei der Wahl einer alteren Netzwerktechnologie

eine adaquate Nutzungsdauer zu kurz sein kann.

Anbieter von Zusatzprodukten werden hierbei nicht mehr in die alternde Technologie inve-
stieren, da offensichtlich die Absatzbasis wegzubrechen droht und die Amortisationsdauer im

verbleibenden Produktlebenszyklus nicht erreicht werden kann. Endnachfrager von Netzef-
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fektgltern als auch Anbieter von Komplementargitern nehmen das Risiko wahr, dass
bestehende Netzwerkteilnehmer und weitere Nutzer sich dann fur ein innovativeres Netz-
werk entscheiden. Der zeitliche Verlauf des (relativ) wahrgenommenen Opportunitatsnutzens

kann wie folgt dargestellt werden.?*:

Gleichung 6: N = [Ng‘*h +b- (1 — greltedn) )] Koet

kner: Uber die Zeit konstanter Gebrauchsnutzen aus der NetzwerkgréRe

2.4. Gesamtnutzenverlauf

Der wahrgenommene, erwartete und kaufrelevante Gesamtnutzen N®% ergibt sich nun in
Abbildung 5 als Produkt der beiden Nutzenkomponenten N™" und N**°". Unter der Annahme,
nef _

dass gilt: Ng™' = N;"*" und Cef)= Ciecn)=0 kann der Gesamtnutzen wie folgt ausgeschrieben

werden:

Gleichung 6: N2 = NP - N :(NTnef _%e—mj_(Néech +b~(l—e"“ ))

Betrachtet man die wahrgenommene Gesamtnutzenentwicklung, ergibt der erwartete Ge-
samtnutzenverlauf aus der Netzwerkgrofde mit der Technologie im Zeitverlauf eine Glocken-
kurve. Vorausgesetzt, dass die Individuen ihre Erwartungshaltung durch ihre konkrete Nach-
frage realisieren, liegt im Punkt t, der attraktivste Kaufzeitpunkt des Konsumenten mit einer

durchschnittlichen Praferenz hinsichtlich der Produktmerkmale von N und N 24

23
Der Begriff Opportunitatsnutzenverlust ist aus dem 6konomischen Begriff der Opportunitatskosten abgeleitet

und beschreibt die entgangene ,Gelegenheit* (=Opportunitat) auf die Nutzungsmdglichkeiten einer nachfol-
genden und moderneren Technologie verzichten zu missen. Vgl.: Varian (1995), S. 22 und S. 306.

24
Der durchschnittliche Konsument bezieht sich auf die Kaufertypen von frilhen Innovatoren, Imitatoren und
spaten Adopter.
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Abbildung 5: Gesamtnutzenverlauf

A
Ntech
| Zeit t
i
|
NPt I
|
i
i
i
| >
| Zeitt
VR :
i
|
i
|
Aggregierter Gesamt- i
nutzen: N9 I
|
|

topt. topt. Ze't t
a=0,3 a=0,25

2.5. Abschatzung der Absatzmengendiffusion

Eine zentrale Annahme dieses Modells ist, dass die Hohe und die Veranderung des wahrge-
nommenen Nutzens die Anzahl der Neuzugdnge weiterer Netzwerkteilnehmer bestimmt:
Steigt (sinkt) der Gesamtnutzen innerhalb einer Periode, so fiihrt dies auch zu mehr (weni-
ger) Kaufhandlungen. Dabei wird ein direkter Zusammenhang zwischen der dynamischen
Nutzenentwicklung und einer dynamischen Absatzentwicklung hergestellt. Hierbei wird an-
genommen, dass die zeitliche Verteilung der unterschiedlichen Kaufertypen anndhernd nor-

t.25

malverteilt ist.> Von einem einheitlichen und konstanten Marktpreis (fir alle Anbieter) aus-

5
Rogers E. M. (2003) S. 281.
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gehend, kann die Anzahl von Produktkaufen pro Periode mit der Funktion f(x;) wie folgt ska-

liert werden:

Gleichung 7: @, 'C: Ntagg ~f(x)= 2N g
mit a>0; b>0 als Skalierungskonstanten,
@, o) als Dichtefunktion von X, ), mit u=1/2T und X als Anzahl der Nutzer

Und mit ¢c>0 als Skalierungskonstante

Der Faktor a ist eine (Absatz-)Mengenskalierung und der Faktor b legt die Sensitivitat beziig-
lich der wahrgenommenen Nutzen- und Absatzentwicklung fest. Somit wird ein funktionaler
Zusammenhang zwischen der Nutzenseite und der Absatzmenge auf der realen Seite fest-
gelegt. Der Absatzverlauf verlauft symmetrisch zum Zeitpunkt t*, in dem der héchste Nut-

zenwert N99t* erreicht wird.

Abbildung 6: Absatzverlauf

Absatzverlauf

30

25
20 A
15 4

x(t)

10 A

(mit a=5, b=0,1)
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Abbildung 7: Kumulierter Absatz

Kumulierter Absatz

160
140 -
120 -
100 -
80
60 1
40 A
20 A

F(x)

Abbildung 7 zeigt den kumulierten Absatzverlauf als eine klassische S-Kurve. Je héher (nied-
riger) die Steigung in der kumulierten Absatzfunktion in einem Punkt ist, umso groRer (klei-
ner) ist der Grenzzuwachs weiterer Nutzer. Je hdher (niedriger) der Grenzzuwachs der
Nachfrage ist, desto héher (niedriger) ist der wahrgenommene und erwartete Produktnutzen

und damit die Kaufwahrscheinlichkeit.

2.6. Der a-Wert und die Entwicklungsdynamik

Die Tatsache, dass potentielle Kaufer vermuten oder wissen, dass sich das betrachtete
Netzwerk erfolgsversprechend entwickelt, wird durch eine Vielzahl externer Faktoren be-
stimmt, die zusammenfassend die Informationsstruktur innerhalb der Gesellschaft abbilden.
Hierbei spielen eine Vielzahl adoptionsrelevanter Grofien auf der Nachfrageseite eine we-
sentliche Rolle, wie die Schnelligkeit der Nutzenerfahrung, der Informationsaustausch zwi-
schen den Individuen, Erprobbarkeit der Anwendungsmaoglichkeiten im technologischen Um-
feld, Relevanz der Technologie im alltdglichen Gebrauch, die allgemeine Technologiebegei-
sterung und Risikobereitschaft der Innovatoren.?® Diese GrofRen werden wiederum durch
Faktoren wie die vorhandene technologische Infrastruktur innerhalb der Gesellschaft be-
stimmt (z.B. das Vorhandensein von Breitbandanschlissen oder Mobilfunknetzwerke) und

beeinflussen wesentlich die vorhandene Markttransparenz. Auch kulturelle Faktoren, bei-

6
Vgl. Schmalen/Pechtl (1996) und Rogers (1995).
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spielsweise das gesellschaftliche Verhaltnis zu modernen Technologien spielen eine ent-

scheidende Rolle.?’

Der Parameter o bestimmt die Dynamik, mit der sich die Verladufe beider Teilnutzenfunktio-
nen entwickeln. Fur die Bestimmung des Wertes o werden externe Faktoren aus den rele-
vanten Technologie- und bzw. Produktmarkten im TIMES-Umfeld betrachtet, die direkt oder
indirekt in einer technologischen Beziehung zueinander und zu dem betrachteten Netzeffekt-
gut bzw. dem Gutermarkt stehen. Beispielsweise beruhen virtuelle soziale Netzwerke wie
Facebook, MySpace oder LinkedIn (Markt fur Internetanwendungen) auf der Verfigbarkeit
leistungsfahiger Programmiersprachen sowie Programmierschnittstellen (Software-Markt).
Diese koénnen sich nur dann schnell und nachhaltig etablieren, wenn Breitband-

Internetverbindungen verfligbar sind (Telekommunikations-Markt).

Abbildung 8: Externe Einflussfaktoren auf die Entwicklungsdynamik a :

Wechselkosten Technologieinfrastruktur

= Kompatibilitatsgrad = Verfligbarkeit von leistungsfahi-
paralleler Systeme gen Datennetzen (Internet)

= Kompatibilitatsgrad nach- = Verbreitungsgrad von
folgender/vorrausgehender Hochtechnologie

Technologiesysteme = Grad an technologischer

= Wechselkosten - . Konvergenz
der Nachfrager DlEEEE
» Nutzungs-und Dynamik a
/Folgekosten
Nachfragerstruktur Staat/Protektionismus
= Produkt/Merkmals-Praferenzen » Staatliche Eingriffe und
= Zusammensetzung der Regulierungen
Kaufertypen = |nformationsfreiheit
= Homogenitatsgrad der » Festlegung von
Nachfrager Technologiestandards

= |mitations-/Adoptions-
Informationsverhalten
= |erneffekte und techn. Wissen

Die Werte von a liegen zwischen 0 und 1. Je hdher die Werte sind, desto dynamischer wird

sich das Netzwerk im Nutzendiffusionsprozess entwickeln. Bei einem schnelleren Anstieg

7 .
Einen Uberblick hierzu bietet Porter (1995), S. 10 ff.
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der Nutzerzahl innerhalb einer Periode erhéht sich die wahrgenommene Erfolgswahrschein-
lichkeit des Netzwerks in der Folgeperiode. Der Kaufwiderstand und das respektive Risiko
eines Fehlkaufs der Kaufinteressenten sinkt schneller, je friher moglichst viele weitere Nut-
zer von der relativen Vorteilhaftigkeit eines Netzwerkgutes Uberzeugt sind und folglich einen

Kauf tatigen.

Zudem besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Dynamik und der Entwicklung
des wahrgenommenen opportunen Technologienutzens. Die nachfrageorientierte Erhéhung
der Diffusionsgeschwindigkeit fuhrt zwar zu einer schnelleren Akzeptanz neuer Anwendun-
gen und damit auch zu einer Veranderung der positiven Erwartungshaltung bezlglich inno-
vativer Technologien, allerdings werden bestehende Technologien auch schneller wieder als

veraltet angesehen.

Der auf der Nachfrageseite bestimmte Wert a wird demnach einen Einfluss auf Wettbe-
werbsdruck der Anbieter haben. Ein zunehmender Wettbewerbsdruck hat einen positiven
Einfluss auf die Entwicklung technologischer Innovationen, sowohl bei der Produkttechnolo-
gie als auch die Prozesstechnologie. Dies hat einen beschleunigenden Effekt auf die Ent-
wicklung von technischen Innovationen und auf die Taktraten bei der Einfuhrung innovativer
Produkte. So kann angenommen werden, dass mit dem Anstieg von a sich die Lebenszyklen

der Produkttechnologien sowie der Netzwerke verkirzen werden.

2.7. Wettbewerb im Oligopol

In den vorherigen Abschnitten wurde die Diffusion von Netzeffektglitern betrachtet, die sich
ergibt, wenn die Gilter sukzessive in den Markt eingeflihrt wurden. Bei dieser Konzeption,
bei der alle Individuen innerhalb einer gewissen Zeitspanne nur bei einem System nachfra-
gen koénnen, werden weniger die Diffusionsverlaufe einzelner Produkte beschrieben, als

vielmehr der Verlauf eines bestimmten Markt- oder Technologielebenszyklus.?

Diese vereinfachte Sichtweise wird nun zugunsten der Wettbewerbssituation eines Oligopols
aufgehoben. Dabei werden die Wettbewerbseffekte bei parallel bestehenden Technologiesy-
stemen untersucht, wobei die Markteintritts- und Austrittszeitpunkte der Wettbewerber belie-
big sein kénnen. Hinsichtlich des erwarteten Produktnutzens, der Diffusionsgeschwindigkeit

und der Netzwerkgrofe ergeben sich dann weitreichende Veranderungen.

8
Vgl. Fischer (2001), S. 41.
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2.7.1. Modellansatz im Wettbewerb

(1) Erwartungsbildung bei zwei konkurrierenden Netzwerken

Der Markt flir Netzwerktechnologien besitzt ein gemeinsames konstantes Gesamtmarktpo-
tential, dem ein maximal realisierbarer Nutzen N"'; aus der Anzahl potentieller Anwender im
Zeitpunkt T zugeordnet ist. Zwei miteinander konkurrierende Netzwerke mit unterschiedli-
chen Technologiestandards buhlen nun um Marktanteile dieses gesamten Anwenderpoten-
tials und damit um Nutzenpotential. Je nach den Verldufen der jeweiligen Technologienut-
zenkomponenten N und der Verteilung der Anwender auf die beiden Netzwerke werden

dann unterschiedlich wahrgenommene Gesamtnutzenwerte N*%; erwartet.

Konnte sich dieser Gesamtnutzen in einem der beiden Netzwerke mit sonst identischen
Technologien bis zu einem Zeitpunkt starker entwickeln als im anderen, werden diesem
Netzwerk relativ mehr Nutzer beitreten. Wéachst ein Netzwerk schneller als das konkurrieren-
de, dann erwarten die Individuen bei rationalen Kaufentscheidungen, dass sich das erfolgrei-
chere System auch zukunftig weiter erfolgreicher entwickeln wird und dort ein héherer Ge-
samtnutzen (c.p.) zu erwarten ist. Ein hoheres Wachstum verspricht in den Folgeperioden
mit seiner Produkttechnologie N*®"; einen héheren Nutzen aus der stirker anwachsenden
Anzahl neuer Netzwerkteilnehmer N Mit einer stirkeren Diffusion bei diesem System ist
zu erwarten, dass der Zustrom weiterer Nutzer im ,schwacheren® Netzwerk abnimmt und

auch der dortige zu erwartende Gesamtnutzen niedriger sein wird.

Damit reduziert sich das Marktpotential eines langsamer wachsenden Systemanbieters und
seiner Technologie, da nun insgesamt davon ausgegangen wird, dass sich zukinftig der er-
folgreichere Wettbewerber ein ,grofieres Stiick von dem gesamten Kuchen® sichern wird und
dem unterlegenen System somit die Mdglichkeit verwehrt bleibt, einen gleich hohen Netzef-
fektnutzen zu realisieren: Fur die Erreichung eines angestrebten Marktpotentials fehlen zu-

kUnftig nun schlicht weitere Nutzer.

In der folgenden Abbildung wird in Anlehnung an Varian und Shapiro (1999, S. 177) der zeit-

liche Verlauf der Marktanteile beiden Netzwerke dargestellt:
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Abbildung 9: Wettbewerbs-Korridor zweier Netzwerke

Marktanteil
A

100%

50% < battlezone

t

Varian und Shapiro beschreiben einen Wettbewerbs-Korridor, den sie als ,battle-zone* be-

zeichnen. Sind beide Netzwerke von Beginn an gleichgeartet®

, und wird nun dieser Korridor
an Marktanteilen verlassen, induzieren die Netzeffekte einen starken Nachlaufereffekt, der

dazu fuhrt, dass der Markt zugunsten eines Anbieters ,kippt*.

(I1) Erweiterung des Diffusionsmodells im Duopol und Oligopol

Im vorgestellten erweiterten Modell wird nun der intertemporale Einfluss auf die Erwartungs-
haltung durch den Faktor ¥? bestimmt. Dieser Faktor wird aus dem relativen Anteil des reali-
sierten Gesamtnutzenbetrags der Vorperiode ermittelt. Die erweiterte Nutzenfunktion eines

Anbieters B wird wie folgt beschreiben:
Gleichung 8: N = N/ . N/ . ®

Im Duopol ergibt sich beispielsweise der Faktor \/ somit aus dem relativen Anteil des reali-
sierten Gesamtnutzenbetrags N, eines Anbieters i (=B) in Bezug auf den Gesamtnut-

zenbetrag beider Anbieter j (=A+B) aus einer Vorperiode t-1:

aggB
B _ N(t—l)

Yo = Jaoem aggA
Ny + N

Gleichung 9:

29
D.h., beide Netzwerke haben die gleiche Modernitat, sie starten zum gleichen Zeitpunkt und sind an allen wei-

teren Produktmerkmalen homogen.
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Der Gesamtnutzenverlauf des Wettbewerbers A im Duopol lautet entsprechend:

Gleichung 10: N = -N/*". N .(1- )

Alle Faktoren Y entsprechen den realisierten Diffusionsverteilungen als wahrgenommene Er-
folgsgrofien aller Netzwerke aus lhren jeweiligen NetzwerkgrofRen (Nner) mit den verfugbaren
Technologiestarken (Necn). Je hdher der relative (Gesamt-)Nutzenvorteil eines Netzwerks
aus einer Vorperiode ist, desto hdher steigt die jetzige Nutzenerwartung aus der installierten

Basis und eines erreichbaren Gesamtnutzenpotentials.*

Allgemein gilt somit fur einen Anbieter (i) in Oligopolmarkten mit J-Anbietern:

_ N 299()
Gleichung 11: % =——— j=(1, ., ..J)

YN
Sobald sich die Gesamtrjmtzenwerte zweier Anbieter unterscheiden, wovon bei kleinsten Un-
terschieden in den Parametern im Zeitablauf ausgegangen werden kann, entsteht ein Un-
gleichgewicht zwischen den Diffusionsprozessen und damit eine Polarisierung der Marktan-

teile.

0
Der funktionale Nutzenverlauf — ohne Wettbewerb — ist weiterhin abhangig von der Modernitat bzw. der tech-
nologischen Leistungsfahigkeit des Netzgutes, multipliziert mit dem Nutzen aus der Netzwerkgrofie.



24

2.7.2. Beispiele von Nutzenverlaufen im Duopolmarkt

In der folgenden Abbildung 10 werden die simulierten Gesamtnutzenwerte und die (nichtste-
tigen) Verlaufe der Nutzenentwicklung zweier konkurrierender Netzwerke mit unterschiedli-
chen Startzeitpunkten dargestellt. Der First Mover A tritt 3 Perioden vor dem Follower B in
den Markt ein. Hierbei hat B die fortschrittlichere Technologie. Der anfangliche Startnutzen
aus der verwendeten Technologie N, ist bei Anbieter B um 20 % hoher als der Startwert

bei Anbieter A.*' Der Wert a=0,175 wird konstant gehalten.

Abbildung 10: Simulation Nutzendiffusion

Simulation Nutzendiffusion {Nagg) Firstmover A vs. Follower B
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In der Abbildung 11 werden die kumulierten Absatzverlaufe der beiden Anbieter als stetige

Verlaufe dargestellt.*

Die Diffusion von B ist mit seiner Uberlegenen Technologie zuerst ver-
zogert und steigt zunachst nur flach an. Trotz der Uberlegenen Technologie des Followers B,
wirkt die bestehende Netzwerkgréf3e von A als Markteintrittsbarriere. Erst mit zunehmender
technologischer Alterung der A-Technologie kann B diese Barriere nachhaltig durchbrechen.
Der Nachlaufereffekt bei B entsteht mit einer deutlichen zeitlichen Verzégerung. Da aber
auch die B-Technologie altert, sinkt ihr Gesamtnutzenwert wieder wenige Perioden nach

dem Uberschreiten der A-Technologie.

31
Zum Marktzutrittszeitpunkt von B in t=3 wird dieser Abstand héher sein, da die A-Technologie bereits an Nut-

) zen durch Alterung eingebiiRt hat.
Zur besseren Vergleichbarkeit beider Verlaufe ist der B-Verlauf um 3 Perioden nach hinten versetzt.
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Abbildung 11 Kumulierte Absatzmenge
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3. Beispielsimulationen im Duopolmarkt

Die bestehende NetzwerkgroRe kann offensichtlich ein sehr wirksamer Wettbewerbsfaktor
gegeniber nachkommenden Wettbewerbern sein. Allerdings wird in dynamischen Markten
dieser Wettbewerbsvorteil nicht von Dauer sein. Nun soll anhand der folgenden Simulationen
diskutiert werden, inwieweit strategische Entscheidungen lber den Marktzutrittszeitpunkt,
den Innovationsgrad sowie tber Abwartskompatibilitat, zur Uberwindung bestehender Wett-
bewerbsbarrieren geeignet sind und welchen Einfluss die Markt- bzw. Diffusionsdynamik
hierbei hat.

3.1. Der optimale Marktzutrittszeitpunkt eines Newcomers

Fur einen Follower stellt sich die Frage, wann der beste Zeitpunkt ist mit seiner innovativen
Technologie in den Markt mit einer etablierten Technologie einzutreten. Sicherlich wird ein
Anbieter mit seiner entwickelten und marktreifen Technologie bemiiht sein, so schnell wie ir-
gend mdglich in den Markt einzutreten und keine abwartende Position einzunehmen. Die
Praxis zeigt jedoch, dass Marktzutritte neuer Systeme, trotz Uberlegener Technologie, oft
wenig erfolgreich sind und, dass gerade der Zeitpunkt des Marktzutritts als Ursache von

Fehlschlagen vermutet werden kann.

Im Jahr 1988 versuchte Sony mit dem semi-digitalen Videosystem ED-Beta letztmalig die
zunehmende Dominanz des VHS-Netzwerks zu brechen. Mit einer im Vergleich zu VHS
doppelt so hohen Auflésung von 520 Linien, einer digitale Tonspur mit HiFi-Qualitat, digitalen

Suchlauf und Standbildfunktionen, besal} ED-Beta durchaus damals schon DVD-Qualitaten.
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Das rasante Wachstum des Videomarktes zugunsten des technisch unterlegenen VHS-
Standards verdrangte jedoch ED-Beta vollstdndig vom Markt. Im Jahr 1999, ein Jahr nach
EinfGhrung der digitalen DVD, betrug die Marktdurchdringung von VHS allein in Westeuropa
mit 116 Mio. installierte VHS-Rekordern und Playern ca. 76 %.* Trotz dieser im Vergleich
zum Jahr 1988 um den Faktor 15 groferen VHS-NetzwerkgroRe gelang es dem digitalen
DVD-Videosystem mit hohen Wachstumsraten VHS zunehmend vom Markt zu verdrangen.
Offensichtlich kann die Netzwerkgréie von VHS nicht einzig ausschlaggebend fir den Mis-

serfolg von Sony und dem System ED-Beta gewesen sein.

In der nachfolgenden Untersuchung in Abbildung 12 werden 10 Simulationen durchgefuhrt.
Im Zeitpunkt t=0 folgt die Einfuhrung einer First Mover-Technologie A. Der technologisch
stets fortschrittlichere Follower B tritt nun zu unterschiedlichen Zeitpunkten nach A in den
Markt ein. Hieraus ergeben sich unterschiedliche Absatzmengen bei jeweils einer unter-
schiedlichen Anzahl an Absatzperioden. Als betrachtete Erfolgsgréfie wird nun die kumulier-
te Absatzmenge des Followers innerhalb des sich dann ergebenen Produktlebenszyklus

dargestellt.

Abbildung 12: Diffusionserfolg und Marktzutrittszeitpunkte

Diffusionserfolg im Produktlebenszyklus bei unterschiedlichen
Follower-Zutrittszeitpunkten
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kumulierter Gesamtabsatz B

B-Zutritt nach A (in t)

Interessant ist bei dieser Simulation das Ergebnis, dass der geringste Erfolg eines Followers
B, im Sinne seiner kumulierte Gesamtabsatzmenge, bei einem Marktzutritt von gerade 3 Pe-
rioden nach Einfliihrung der First Mover-Technologie A erzielt wird. Wie schon im einfiihren-
den Beispiel in Abbildung 10 dargestellt, kann der Follower die bestehende Barriere des Fist
Mover A nicht schnell Uberwinden. Offensichtlich ist das Netzwerk von A zu diesem Zeitpunkt

aber noch nicht sehr grof3. So scheint es, dass nicht die absolute Hohe einer Nutzeranzahl

3
International Video Federation, European Yearbook (2003), S. 20.
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im Sinne einer installierten Basis die eigentliche Markteintrittsbarriere darstellt, sondern die
Diffusionsstarke eines teil-etablierten Netzwerks zu einem bestimmten Zeitpunkt.** Nur die
Kombination eines starken Wachstums ab einer gewissen NetzwerkgréRe der bestehenden,
aber noch relativ jungen Technologie, kann die erfolgreiche Etablierung weiterer innovativer

Technologien vereiteln.

Erst wenn die etablierte Technologie eines nun dominanten Netzwerks soweit abgewertet ist,
dass es flr nachfolgende Kaufer riskant wird auf die veraltete Technologie zu setzen, kann
sich eine Nachfolgetechnologie erfolgreich am Markt etablieren. Dies kdnnte im diskutierten
VHS-Nachfolgebeispiel den Erfolg der DVD-MarkteinfUhrung gegenuber dem Misserfolg von

ED-Beta erklaren.

3.2. Optimaler Marktzutrittszeitpunkt und Diffusionsdynamik

Neben dem Marktbeitrittszeitpunkt eines Followers hat die allgemeine Markt- bzw. Diffusi-
onsdynamik einen wesentlichen Einfluss auf die Absatzverlaufe beider Netzwerke. In der fol-
genden Abbildung 13 werden die obigen Simulationen mit drei unterschiedlichen a-Werten
durchgeflhrt.

Abbildung 13: Diffusionserfolg und Marktdynamik

Diffusionserfolg und a-Wert
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Ist das Marktumfeld zweier konkurrierender Wettbewerbssysteme vergleichsweise dyna-

misch (a=0,25), kdnnen in frihen Phasen der Lebenszyklen kleinste wahrgenommene Ge-

4
Vgl. Vidal (1995), S. 43-55.
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samtnutzenunterschiede zu einer sich verstarkenden Polarisierung in einen Gewinner und
Verlierer fuhren. Ein etwaiger Newcomer, der wenige Perioden nach dem First Mover in den
Markt mit einer Uberlegenen Technologie eintreten mdchte und noch uber keine Nutzerbasis
verfugt, kann in wenigen Periode mit einer untberwindbaren Wettbewerbsbarriere konfron-
tiert sein. Um die bestehende Barriere zu Uberwinden, bedarf es eines starken Technologie-
vorteils gegeniiber der First Mover-Technologie.*® Ist dies 6konomisch und/oder technisch
nicht realisierbar, konnte der Newcomer eine abwartende Position einnehmen und derweil
die Entwicklung bzw. die Haltung eines technologischen Vorsprungs anstreben. Nach Uber-
schreiten des Absatzmaximums des First Movers und nach dem Abklingen des Diffusions-
drucks hat ein innovativer Follower in spateren Perioden womdglich bessere Erfolgschancen,

obwohl die NetzwerkgroRRe des First Movers dann deutlich gréRer ist.

Ist die Diffusionsdynamik jedoch gering (a=0,175), kann der Newcomer nicht hoffen, dass die
etablierte Technologie schnell als veraltet angesehen wird. Hier muss gelten, maoglichst
schnell mit der neuen Technologie friih eine grofRe installierte Basis an Nutzern aufzubauen.
Eine vergleichbar niedrigere Markt- bzw. Diffusionsdynamik bewahrt den Anbieter und seine
am Markt etablierte Technologie vor einer zu schnellen Alterung und schitzt somit sein

Netzwerk mittelfristig vor innovativen Technologien.

3.3. Innovation und Abwartskompatibilitat

Sollte es einem innovativen Anbieter (B) gelingen, eine Uberlegene Netzwerktechnologie an-
zubieten und droht es einem konkurrierenden, etablierten Anbieter (A) deshalb aus dem
Markt gedrangt zu werden, wird Anbieter (A) seinerseits reagieren. Eine auf der Hand
liegende Mdoglichkeit bietet sich an, indem der bedrohte Wettbewerber (A) seine verwendete
Produkttechnologie nachristet und verbessert. Dieses technologische Nach- bzw. Aufristen

einer bestehenden Systemtechnologie soll im Folgenden als Relaunch bezeichnet werden.

Verfligt der Anbieter (A) bereits Uber ein etabliertes Netzwerk mit einer grollen Anzahl von
Nutzern, kann dieser versuchen, die vorhandene Markteintrittsbarriere und damit den Nut-
zenvorteil durch die NetzgroRe moglichst zu erhalten, um hiervon im nachfolgenden neuen
Produktlebenszyklus zu profitieren. Hierbei kann der Anbieter versuchen, dass die Nutzer
der erneuerten Systemtechnologie auf das Netzwerk des eigenen alteren Systems zugreifen

konnen, z.B. mit Hilfe einer Adaptertechnologie. Die nun verbesserte Technologie muss also

5
Vgl. Farrell/Saloner (1986b) S. 943, S. 948.
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teilweise abwartskompatibel sein.® Altkunden kdnnen ohne ein ,Update“ nicht auf die neue

Netzwerktechnologie zugreifen. Allerdings kénnen sie ihr Gut weiterhin nutzen.

Der Anbieter einer Systemtechnologie kann hierbei mit einem Entscheidungsproblem konf-
rontiert sein, ob er einerseits technologische Komponenten der alten Systemtechnologie mit
in die Entwicklung und Herstellung der neuen Technologie {ibernehmen méchte.*” Dann ist
jedoch zu vermuten, dass die neue Systemtechnologie keine ganzlich innovative Neuent-
wicklung sein kann, da die alten Komponenten hinderlich im Zusammenspiel mit den techni-
schen Neuerungen sein werden. Andererseits ist durch die Abwartskompatibilitét sicherge-
stellt, dass von Beginn an ein Netzwerknutzen durch die existierende Basis an Nutzern reali-
siert werden kann, was dem etablierten Netzwerkanbieter die Einfiihrung seiner neuen

Netzwerkgeneration erleichtern kann.

Bei einem Produkt mit einer radikal neuen Technologie kann vermutet werden, dass keine
vollstdndige Abwartskompatibilitdt gewahrleistet ist. Shapiro und Varian (1999) unterstellen
einen Trade-off zwischen dem Kompatibilitatsgrad und der technischen Performance im Sin-
ne von maximal erreichbarer Technologieinnovation. Anbieter von Netzeffektgltern kdnnen
nach ihrer Meinung nun zwei grundsatzliche Strategien verfolgen: Eine revolutionare Tech-
nologiestrategie mit einer technisch radikalen Neuerung, die aber kaum oder keine Abwarts-
kompatibilitat zu ihrer Vorgangertechnologie besitzt, und eine evolutionare Technologiestra-
tegie mit einer weniger radikalen, jedoch abwartskompatiblen Technologie.*® Eine Kombina-
tion zwischen beiden Strategien ist méglich. Beide Strategieanséatze sollen im Folgenden ge-

genlbergestellt werden.

Im Zusammenhang mit der aktuellen Diskussion der Automobilindustrie Gber e-mobility
spielt Innovation und Abwartskompatibilitat eine entscheidende Rolle. Hierbei kénnte die von
General Motors verfolgte Technologiestrategie des Vollhybrid-Antriebes fur die geplante E-
Flex-Automobilplattform interessant sein.** GM sowie auch weitere Automobilhersteller pla-
nen einen seriellen Hybrid-Antrieb, bei dem das Fahrzeug Uber kein mechanisches Getriebe

t.40

mehr verflig Ein kleiner, turboaufgeladene Benzinmotor dient einzig zur Gewinnung von

Strom fiir das Aufladen einer Batterie und fiir den elektrischen Antrieb der Rader. Bei diesem

Zj Einen Uberblick tiber technologische Definitionen von Kompatibilitat bietet Pfeiffer (1989),S. 5 ff.
28 Shapiro/Varian (1999), S. 189 ff.
Shapiro/Varian (1999), S. 190: “The evolution strategy of compatibility offers consumers a smooth migration
% path. The revolution strategy offers compelling performance®.
40 Geplante Modelle: u.a. Chevrolet Volt, Cadillac Provoq, Opel Ampera.
Vgl. hierzu http://www.chevrolet.com/pages/open/default/future/volt.do.
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Konzept sind die Energiekosten pro gefahrender Strecke zwar um 20-45% niedriger*' als bei
konventionellen mechanischen Antriebskonzepten der Otto- oder Dieselmotoren, allerdings
kdnnen die niedrigen Energiekosten pro Fahrstrecke bei reinen Batterie-Elektrofahrzeugen
nicht annahernd erreicht werden. Die Abwartskompatibilitdt der Hybridtechnologie im Sinne
einer evolutionaren Strategie bietet allerdings einige entscheidende Vorteile: Nutzer von se-
riellen Hybridfahrzeugen konnen auf das bestehende weltweite Tankstellennetzwerk flr
Benzin oder Diesel zugreifen. Wird zudem die Batterie zuhause Uber den Hausstrom gela-
den (plug-in mode), kdnnen kurze Strecken, z.B. innerhalb von Stadten und zum Arbeits-
platz, rein elektrisch gefahren werden. Bei hdheren Reichweiten wird der Verbrennungsmo-
tor zugeschaltet. Damit ergeben sich flir den Hersteller weitere Vorteile: Das Vorhandensein
eines Netzwerks an Stromladestationen an Parkplatzen als Markteintrittsbarriere wird eben-
so gemildert, wie die noch ungeldsten technologischen Fragen der Batterietechnologie bei
einem reinen Batterieelektroantrieb im Sinne einer revolutiondren Strategie. Durch die mobile
Wiederaufladefahigkeit des Verbrennungsmotors (auch rage-extender genannt) sind die Lei-
stungsanforderungen an die Batterien im Vergleich weniger hoch: Fir eine akzeptable
Reichweite reiner Elektrofahrzeuge missen die Batteriezellen eine deutlich hbhere Energie-

dichte, Zyklenfestigkeit, Eigensicherheit sowie Lebensdauer aufweisen.

3.3.1. Modellansatz und Wirkung von Abwartskompatibilitat

In den folgenden Simulationen mit zwei Netzwerken folgt der Follower B einem First-Mover
A. Nach einer gewissen Anzahl an Perioden starten beide Wettbewerber einen Relaunch.

N8  bei Anbieter B ist stets hoher als bei Marktzutritt des

Der maximale Technologienutzen
Anbieters A (N**",). Der zunéchst kleinere Systemanbieter B ist somit stets der innovativere

Technologieanbieter. Allerdings hat A einen zeitlichen Vorteil durch den ersten Marktzutritt.

Bei jedem Relaunch wird folgende Parametrisierung unternommen: Der Nutzen durch die
GroRe des Netzwerks aus der letzten Periode des alten Systems wird mit in die Nutzenglei-
chung des modernisierten neuen Systems hinzugenommen. Dieser Nutzenlbertrag ist ab-

hangig vom Grad der Kompatibilitdt zum eigenen Vorgangersystem.

Bei der Ubernahme des Nutzenwertes durch den Zugriff auf das bestehende altere Netzwerk
muss beachtet werden, dass Nutzer nicht ewig leben und sie das Netzwerkgut nur eine Zeit
lang nutzen werden und nutzen kénnen. Zudem sind viele Kaufer der neuen Systemtechno-

logie Besitzer und Anwender des alten Systems desselben Anbieters — somit werden sie

]
Je nach Ladezustand der Batterie tGber den Hausstrom vor Fahrtbeginn.
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nicht fortlaufend beide Technologien nutzen. Nachdem keine weiteren Nutzer dem alten
Netzwerk beitreten werden, wird im weiteren Zeitverlauf auch die bestehende Nutzerbasis

immer weiter abnehmen.

Im Modellansatz wird die Abwartskompatibilitat hier wie folgt modelliert: Bei einem Relaunch
wird ein Teil des zuletzt erreichten Nutzens aus der (kumulierten) Netzwerkgrélie des alten
Vorgangersystems in die Gesamtnutzenentwicklung der neuen Systemtechnologie hinzuge-
nommen. Der Nutzen aus der alten installierten Basis eines Netzwerks (i) zum Zeitpunkt (T)

wird wie folgt geschatzt:

Gleichung 12: N\ =h-In(X{ ;)
mit: Xt Anzahl Netzwerkteilnehmer im Vorgangernetzwerk i (kumulierter Ab-
satz) zum Zeitpunkt T

mit konstanten Skalierungsfaktor h, mit h>0

In der Simulation wird der Gbertragene Nutzenwert vom Vorgangernetzwerk auf das Nach-
folgenetzwerk mit dem Diskontierungszins d diskontiert. Der Grad an Abwartskompatibilitat
wird mit dem Faktor k bezeichnet. Hierbei wird vereinfacht angenommen, dass ein intervall-
skalierter Grad an Kompatibilitat bestehen kann.” Bei vollstandiger Kompatibilitat (100%) be-
tragt dieser 1, bei Inkompatibilitat den Wert 0. In den Perioden nach einem Relaunch wird die
Nutzenkomponente N™' der linken Seite des Gesamtnutzenfunktion N°% dann wie folgt er-

weitert:

N
. . agg __ . (at(T)) nef
Gleichung 13: N % =| K —(l+d)H + N ey

) Nfﬁceﬂ)t e

Nun soll die Teilnutzenkomponente N*"; erweitert werden: Zunachst wird der Technologie-
nutzen nach einer kompletten Systemmodernisierung wieder auf den (State-of-the-art)
Startwert Ny zuriickgesetzt. Es wurde angenommen, dass mit dem Grad der Abwartskom-
patibilitadt auch die technische Performance des Gutes eingeschrankt wird. Mit der Hohe der
Abwartskompatibilitat k wird der Startwert der technologischen Leistungsfahigkeit N'**"; um
den Grad g (0= gwen <1) von k reduziert. Der Faktor g beschreibt hierbei den technologischen
Effizienzverlust einer Innovation durch Kompatibilitdt. Damit kann die rechte Seite der Glei-

chung 13 wie folgt ausgeschrieben werden:

2
Shapiro/Varian (1999), S. 190 ff.
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Gleichung 14 :
N
agg _ (alt(T)) nef tech ot
N(neu)t = k- (1 + d)t_l + N(neu)t ) (N(ﬁceu)o (1 — Otech - k) + b(l —€ )) I

Der aus Gleichung 6 bekannte rechte Term N, wird nun in Gleichung 14 wie folgt erweitert:
Der Trade-off zwischen maximaler technischer Performance und Abwartskompatibilitat wird
durch die Werte g und k wie dargestellt. Der technische Abwertungsfaktor gwcn durch den
Kompatibilitatsfaktor betragt hier 30 %. Der Wert gwcn = 0,3 (30 %) gibt an, dass es bei-
spielsweise bei einem Kompatibilitdtsgrad von 60 % zu einer technologischen Abwertung
von 0,6%0,3 = 18 % kommen wird. Beim Startzeitpunkt betragt der maximale Nutzen Niecng in
B aus der technologischen Innovation dann nur noch 1-0,18 = 82 % der moglichen maxima-
len Leistungsfahigkeit in der Situation ohne Abwartskompatibilitat, also bei einer revolutiona-

ren Technologiestrategie.

In der nachfolgenden Abbildung 14 werden unterschiedliche Duopol-Simulationen der Anbie-
ter A und B Uber zwei Technologiegenerationen (d.h. ein Relaunch nach der ersten Genera-
tion) durchgeflihrt, bei denen der Grad an Abwartskompatibilitat k von B im Bereich zwischen
0 % (Inkompatibilitat) und 100 % (vollstandige Abwartskompatibilitat) variiert. A wahlt bei sei-
nem Relaunch jeweils einen festen Kompatibilitadtsgrad von 75 %. Als dargestellte ZielgrofRe
wird der erreichte kumulierte Gesamtabsatz im Produktlebenszyklus Xi-r (=erreichte Netz-
werkgrofie am Ende der zweiten Generation) des betrachteten Anbieters B in Abhangigkeit

vom Kompatibilitatsgrad gemessen.
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Abbildung 14: Netzwerkgrofie durch Abwartskompatibilitat

Evolution vs. Revolution
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In dieser Konstellation der angenommenen Parameter fuhrt ein mittlerer Grad an Abwarts-
kompatibilitdt von 45 % zur héchsten realisierten Anzahl an Netzwerkteilnehmern am Ende
des Lebenszyklus (NetzwerkgréRRe). Die dargestellte Kurve fallt umso starker mit dem Kom-
patibilitatsgrad, je hoher der Faktor gich ist. Der gezeigte Trade-off zwischen Innovation und
Kompatibilitat deckt sich mit der Aussage von Shapiro/Varian, die unter Verzicht auf eine
formale Herleitung flr einen erfolgreichen Diffusionserfolg eines Technologiestandards mit
Netzeffekten ein ausbalanciertes Verhaltnis von technischer Evolution und Revolution ver-
muten; ,Ideally, you would like to have an radical improved product that is also compatible
with the [existing] installed base, but technology is usually not so forgiving, and adapters and

emulators are notoriously buggy. You will inevitably face the trade-off.”*?

3.3.2. Generationenkampf im Duopol: Evolution vs. Revolution

Da die Technologie eines Netzwerkgutes einem endlichen Lebenszyklus unterliegt, werden
Anbieter in gewissen zeitlichen Abstanden immer wieder einen Relaunch durchfiihren. Nun
sollen zwei Strategien in einer langfristigen Perspektive diskutiert werden: Der eine Anbieter
A verfolgt grundsatzlich die Strategie einer radikalen technologischen Revolution. Der andere
Anbieter B verfolgt die Strategie der technologischen Evolution. In der nachfolgenden

Duopol-Simulation fiihren beide Anbieter zum Zeitpunkt t=0 sowie in t=30 gleichzeitig einen

3
Shapiro/Varian (1999), S. 191.
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Relaunch durch. Der innovativere Anbieter A hat einen jeweils hdheren Technologienutzen-
wert. Allerdings muss A bei jedem Relaunch versuchen eine neue Basis zu installieren: Fuhrt
A eine radikale neue Technologie ein, so kdnnen bestehende Nutzer seines Vorlaufernetz-
werks nicht die neue Technologie nutzen und Nutzer der neuen Technologie kénnen nicht

auf das Netzwerk der alten Technologie zugreifen.

Wettbewerber B hingegen ermdglicht den Nutzern seines neuen Netzwerks den Zugriff auf
das Vorgangernetzwerk. Allerdings ist seine Technologie von Beginn an weniger fortschritt-
lich als die Technologie von A. Der Grad der Abwartskompatibilitat k soll zunachst 50 % be-
tragen, der technologische Effizienzverlust g betragt 30 %. Bei jedem Relaunch ist die A-
Technologie somit stets um 15 % nutzenbringender als die B-Technologie. Vor der Aus-
gangssituation in t=0 sollen beide Anbieter zuvor den gleichen Marktanteil (bis t=-1) erreicht
haben. Als MessgroRie flr den Erfolg der Strategie soll der Periodenabsatz sowie der kumu-

lierte Gesamtabsatz Uiber alle Perioden der beiden Wettbewerber betrachtet werden.

Bei dieser Simulation zeigt sich im unteren Teil der Abbildung 15, dass es bei Gitern mit
Netzeffekten eine erfolgreiche Strategie sein kann, bei einem Relaunch die Technologie teil-
abwartskompatibel zu gestalten und einen gewissen Nutzenverlust durch den Verzicht auf

eine maximale State-of-the-art-lnnovation in Kauf zu nehmen.
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Abbildung 15: Langfristiger Absatzverlauf

Evolution vs. Revolution, Periodenabsatz
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Ein anderes Ergebnis ergibt sich bei dieser Simulation, wenn B eine vollstandig abwarts-
kompatible Technologie anbietet (k=100 %). Zwar kann sich B nach dem Relaunch vor dem
innovativeren Anbieter A durch den Zugriff auf das vorhandene Nutzernetzwerk zunachst
verteidigen, allerdings setzt sich hier mittelfristig die innovativere Technologie durch. Im
zweiten Relaunch (t=30) greift der Kompatibilitatseffekt weniger stark, da schon in der Vor-

laufergeneration viele Nutzer sich flr die innovativere Technologie A entschieden haben.



36

Abbildung 16: Langfristiger Strategievergleich Evolution vs. Revolution

Evolution vs. Revolution, Periodenabsatz
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Eine moderate Technologieverbesserung eines Marktflihrers mit einer strikten Abwartskom-
patibilitat als Produktstrategie kann womoglich kurzfristig eine wirksame Reaktion auf techni-
sche Innovationen am Markt sein und eine schwer Uberwindbare Markteintrittsbarriere fur
technisch Uberlegene Netzwerke darstellen. Hat sich also ein dominanter Marktfihrer am
Markt etabliert, kbnnen Netzeffekte zwar kurzfristig eine dampfende Wirkung auf Marktinno-
vationen haben, aber in einer Betrachtung tber mehrere Produkt- bzw. Systemgenerationen
hinweg wurde gezeigt, dass sich langfristig jedoch stets die innovativere Technologie durch-

setzt.

3.3.3. Auswirkung der Marktdynamik im Duopolkampf mit Relaunch

Die Veranderung der Marktdynamik wird offensichtlich einen hohen Einfluss auf die Diffusi-
onsverlaufe beider Anbieter haben. In der folgenden Simulation wird nun die Dynamik der
Nachfrageseite in die Diskussion miteinbezogen. Auf Markten, bei denen Kompatibilitat von
grolier Bedeutung ist, dirfte die Nachfragedynamik neben dem Bewusstsein von positiven

externen Effekten und anderen GrofRenvorteilen vor allem auch aus der Existenz von starken
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Lerneffekten resultieren.** Lerneffekte kdnnen einerseits mit dem Gebrauch des betrachteten
Netzeffektgutes entstehen, andererseits konnen neben diesen netzwerkspezifischen und
technologiespezifischen Lerneffekten auch Lerneffekte existieren, die aul3erhalb des Netz-
werks entstehen aber einen wesentlichen Einfluss auf die Dynamik des betrachteten Netz-
werks haben. Diese Lerneffekte konnen hierbei durchaus in anderen Marktsegmenten ent-
standen sein, die auf den ersten Blick nur einen indirekten Bezug zum untersuchten Markt-
segment vermuten lassen. Durch die technologische Konvergenz in den Markten der Hoch-
technologie kdnnen beispielsweise Nutzungsgewohnheiten in der Anwendung von PC-
Software zu Veranderungen von Praferenzen bei Softwareanwendungen im Mobilfunkmarkt
fuhren. Graphische Benutzeroberflachen aus der vertrauten Computerwelt sind heute auch
Standard fir die Benutzung von Mobiltelefonen. Der intuitive Gebrauch von Mobiltelefonen
als Kleinstcomputer mit der Einfliihrung des Apple iPhone revolutionierte den Mobilfunkmarkt

fur sog. Smartphones und Anwendungssoftware (sog. ,Apps®) hierfur.

Die Erh6hung der Nachfragedynamik durch Lerneffekte im Gebrauch von Netzeffektgutern
lasst den Kaufwiderstand gegen technische Neuerungen sinken, fiihrt zu einer schnelleren
Uberschreitung der kritischen Masse und erhéht somit den Diffusionserfolg innovativer
Netzwerksysteme. Allerdings wird auch der Nutzen aus einem bestehenden und endlichen

Netzwerk wieder schneller abgewertet.

Eine vergleichsweise niedrige Diffusionsdynamik konnte z.B. bei der Einfuhrung der Com-
pact Disc (CD) fur digitale Medien angenommen werden. Die Anwendung beschrankte sich
Anfang der 1980er Jahre zunachst ausschlieBlich auf das Abspielen von Musik. Die mas-
senhafte Verbreitung von Computern und damit die Nutzung der CD flir weitere digitalen
Medien, der Speicherung und dem Abspielen von Anwendungsprogrammen, Dateien, Bilder,
Musik und Videos erfolgte erst Jahre spater. Bei der Einfiihrung der DVD waren den Konsu-
menten allerdings die Anwendungsmadglichkeiten eines glinstigen Speichermediums mit ei-
ner sehr hohen Datenkapazitat wohl bekannt. Somit konnte der Markt fir DVD von den
Lerneffekten aus dem CD-Markt profitieren. Die Diffusionsdynamik bei Einfihrung der DVD

lag somit vergleichsweise hdher als bei der Markteinfiihrung der CD.

Der Einfluss einer sich andernden Diffusionsdynamik soll in den nachfolgenden Simulationen
dargestellt werden. Bei gleichen Ausgangsbedingungen wie zuvor werden Simulationen mit
jeweils unterschiedlichen Graden an Teilabwartskompatibilitdt (k=0% bis 100%) durchge-

fuhrt. Hierbei werden die Simulationen mit einem niedrigen Alphawert (0,14), einem hohen

44
von Weizséacker (1987), S. 110 ff.



38

Alphawert (0,2) sowie einem linear ansteigenden Wert (von 0,135 in t=0 bis 0,25 in t=60)
durchgefuhrt. Als Erfolgsgro3e werden wiederum die kumulierten Gesamtabsatzmengen be-

trachtet.

Abbildung 17: Erfolg von Kompatibilitat bei unterschiedlicher Diffusionsdynamik

Evolution vs. Revolution und Diffusionsdynamik
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Bei einem hoheren Wert der Diffusionsdynamik (0,2) steigt die Kurve mit einem zunehmen-
den Grad an Abwartskompatibilitdt zunachst flacher an als bei geringerer Dynamik (0,14).
Auch wenn der optimale Grad an Abwartskompatibilitdt kaum von der Dynamik beeinflusst
wird, ist der Effekt durch Abwartskompatibilitait auf den Diffusionserfolg bei einer ver-
gleichsweise niedrigeren Dynamik groRRer. Je dynamischer sich die Nachfrage verhalt und je
nutzenbringender die technischen Innovationen neuer Netzwerke wahrgenommen werden,
desto eher setzt sich ein neuer, lberlegener Technologiestandard zuungunsten eines alteren
grolten Netzwerks im Markt durch. Dynamische Markte bieten demnach Schutz vor einer

Lock-in-Situation, bei dem ein gewtlinschter Generationenwechsel unterbleibt.

Ein interessantes Ergebnis ergibt sich, wenn im Zeitverlauf die Diffusionsdynamik stetig zu-
nimmt — ein Annahme, die in Hochtechnologiemarkten mit einer zunehmenden Konvergenz
sehr wahrscheinlich ist. Steigt die Diffusionsdynamik stetig an, steigt der optimale Grad an

Abwartskompatibilitat.

Mit zunehmender Diffusionsdynamik verklrzen sich die Technologielebenszyklen. Nachfra-
ger lernen immer schneller den Umgang mit neuen Produkten, direkte und indirekte Netz-
werkeffekte sind schneller realisierbar. Hierbei werden Nutzer neue Technologien bevorzu-
gen, mit deren Umgang sie durchaus vertraut sind, mit denen sie mdglichst schnell mit ande-

ren Nutzern kommunizieren kénnen und fir die hinreichend leistungsfahige Zusatzprodukte
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existieren. Offensichtlich leistet hier ein gewisser Grad an Abwartskompatibilitat einen kauf-

entscheidenden Produktnutzen.

4. Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die Anzahl bestehender Nutzer eines Gutes bzw. eines Systemgtterbiindels mit Netzeffek-
ten kann eine wirksame Markteintrittsbarriere fiir nachfolgende Wettbewerber darstellen. Als
wettbewerbsrelevante und kritische Ressource fur ein Unternehmen sind externe Effekte
durch die NetzwerkgréRe fiir Wettbewerber nur schwer zu imitieren.*® Netzeffekte kénnen so
eine erfolgreich eingefiihrte Technologie vor nachfolgenden technologischen Innovationen
zeitlich begrenzt schiitzen. Netzeffekte wirken jedoch dahingehend, dass ein eigendynami-
scher Diffusionsprozess in Gang gesetzt wird, der kaum vom Unternehmen selbst, sondern
in einem wechselseitigen Pfad von Erwartungen und Aktionen der Nachfrager sowie der

Komplementaranbieter im gesamten technologischen Umfeld bestimmt wird.

In diesem Beitrag wurde diskutiert, dass eine durch Netzeffekte induzierte
Marktzutrittsbarriere angreifbar ist. Dann muss diskutiert werden, welche unternehmenseige-
nen und steuerbaren Instrumente bestehen, um die Weichen fiir einen erfolgreichen Diffusi-
onsprozess zu stellen, eine bestehende Barriere zu durchbrechen und selbst einen Wettbe-
werbsvorteil zu erlangen. In diesem Beitrag wurde gezeigt, dass die Themen technologische
Leistungsfahigkeit des Gutes, Kompatibilitdtsgrad zwischen unterschiedlichen Produktgene-
rationen und Marktzutrittszeitpunkt nicht isoliert voneinander diskutiert werden dirfen. We-

sentlich ist bei dieser umfassenden Diskussion die umgebende Marktdynamik.

Uber die Auswirkungen von Netzeffekten auf die Innovationsaktivitat am Markt bestehen un-
terschiedliche Meinungen in der Literatur. Einig ist sich die Literatur dahingehend, dass
Netzeffekte womdglich innovationshemmend wirken, wenn die Effekte zu einer Marktstruktur
eines naturlichen Monopols fiihren.” Besitzt ein Anbieter eine marktdominierende Netzgro-
Re, kann dieser bei Einfiihrung einer neuen Produktgeneration durch Abwartskompatibilitat
zur vorherigen Generation seinen Wettbewerbsvorteil weiter nutzen und sogar ausbauen. Mi-
tunter muss der Nachfrager mit dem Grad an Abwartskompatibilitat auf eine maximal mogli-
che state-of-the-art-Innovation bei der neuen Produktgeneration verzichten. Shapiro/Varian
postulieren unter Verzicht auf eine formale Darstellung einen Trade-off zwischen dem Grad

an technologischer Abwartskompatibilitdt und (maximal) mdglicher technologischer Lei-

5
Sun/Tse (2009), S. 61.
Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 172.
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stungsféhigkeit.47 Das hier vorgestellte Diffusionsmodell hat diesen Gedanken formal-
analytisch aufgenommen und konnte hiermit flir eine Nachfolgetechnologie einen optimalen

Grad an Abwartskompatibilitat zur Vorgangertechnologie darstellen.

Der Einfluss der Marktdynamik auf den Diffusionserfolg von Netzeffektgitern wurde disku-
tiert, indem der Erfolg von Technologiesystemen mit Netzwerkeffekten Uber mehrere Gene-
rationen dargestellt wurde. Es konnte hierbei gezeigt werden, dass je dynamischer das
Marktumfeld ist, desto weniger effektiv wirkt ein optimaler Grad an Abwartskompatibilitat. Ist
die Marktdynamik vergleichsweise gering, treten unternehmensstrategische Fragen der Ab-
wartskompatibilitdt verstarkt in den Mittelpunkt. Steigt die Marktdynamik hingegen Uber ein
gewisses Niveau, entscheidet letztendlich die bessere Technologie tber Erfolg oder Misser-
folg. Zwar kann auch hier ein optimaler Grad an Kompatibilitat den Diffusionserfolg erhéhen.
Das Zeitfenster zur Durchsetzung einer innovativen Technologie ist hierbei aber recht klein.
Die Gefahr eines ruindsen Technologiewettlaufes liegt auf der Hand. ,Ein Stuck der alten
Technologie in ein neues Produktdesign zu integrieren — im Sinne einer teilweisen Abwarts-
kompatibilitat zur Vorgangertechnologie — kann bei Netzeffekten grundsatzlich einen starken
Wettbewerbsvorteil generieren. Netzeffekte kdnnen so zu einem Schutz vor einem ruindsen

Technologiewettlauf fihren.

Die Markteinfihrung einer radikalen technologischen Neuerung bedarf eines genauen Ti-
mings. Verpasst ein Anbieter das erste, frihe Zeitfenster, kann auch eine ,abwartende Posi-
tion“ als Strategie bedacht werden, indem ein technologischer Relaunch bewusst in ein hin-
teres Startfenster hinausgezogert wird. Diese Hypothese ist nicht unproblematisch. So muss
die Technologie bis zur spateren Markteinfuhrung auf den letzten Stand der Technik gehal-
ten und somit stetig weiterentwickelt werden. Und das ,Melken® der alteren, bestehenden

Technologie kann zum Abwandern der bisherigen Kunden flhren.

Gerade die Entwicklung der Marktdynamik durch externe Faktoren ist jedoch nur schwer
vorauszusehen. So hat beispielsweise die Etablierung des Internets zu einer nachhaltigen
Veranderung der Gesellschaft gefihrt. Der Computer als zentrale Kommunikations- und
Konsumplattform, wie Facebook, Twitter oder Skype, Aktionsplattformen wie Ebay sowie On-
lineshops wie Amazon oder iTunes, hat die Gesellschaft zunehmend ,vertechnisiert®. Dies
beglnstigt die Einflihrung technologischer Innovationen durch eine schnellere Akzeptanz bei
den Nachfragern. Gleichzeitig sehen die Nachfrager Produkte oder Dienste aber auch

schneller als ,vollig veraltet” an. Insbesondere die viel diskutierte technologische Konvergenz

47
Shapiro/Varian (1999), S. 190 ff.
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im Bereich Telekommunikation, Multimedia, Mobilfunk und Computersysteme Ilasst ein
kompliziertes Geflecht von Einflussfaktoren auf die Marktdynamik entstehen und fuhrt zu ei-

ner Verkirzung der Technologie- bzw. Produktlebenszyklen.

In der Literatur wird kontrovers tber innovationshemmende Einflisse durch Netzwerkeffekte
und der Présenz eines marktdominierenden Netzwerks diskutiert.*® Einerseits wurden in die-
sem Beitrag die Ergebnisse aus der Literatur zum Einfluss von Netzeffekten auf Marktein-
trittsbarrieren bestatigt. In diesem Beitrag wurde gezeigt, dass bei einer langfristigen Be-
trachtung mit mehreren Produktgenerationen, wenn der Marktfihrer seine Produkte stets
abwartskompatibel (z.B. mit Hilfe eines Adapters) ausstattet, innovationshemmende Effekte
nur vermutet werden kénnen, wenn die Markt- und Diffusionsdynamik vergleichsweise nied-
rig ist und bleibt. Die Dominanz eines etablierten gro3en Netzwerks kann hier potentiell neue
Netzwerkanbieter vom Marktzutritt abhalten. Diese potentiellen Anbieter mit einer moderne-
ren Technologie kénnten annehmen, dass die erfolgreiche Uberwindung der bestehenden

Markteintrittsbarrieren zu unsicher erscheint.

Anderseits wurde in diesem Beitrag gezeigt, dass bei Erhéhung der allgemeinen Marktdy-
namik die Netzeffektgltermarkte eine vollkommen andere Entwicklung nehmen und auch die
Wirkung von unternehmensstrategischen Instrumenten sich andern. Die Abwesenheit neuer
und leistungsfahigerer Technologieinnovationen lassen zwar die Dynamik und damit die
schlechteren Erfolgsaussichten weiterer Anbieter tatsachlich unverandert. Bei dieser Self-
fulfilling-prophecy sind innovationsmindernde Markteffekte nicht auszuschlieRen. Wirde aber
ein Anbieter mit einer neuen und innovativen Technologie dem Markt beitreten, kénnte sich
die Marktdynamik jedoch deutlich erhdhen, was die Markteintrittsbarriere des etablierten An-
bieters senkt und die Erfolgschancen weiterer innovativer Technologien ungleich erhéhen
wurde. Die Ankindigung eines Anbieters eine neue, deutlich innovativere Technologie in den
Markt einzufiihren, kann dann sozusagen einen ,schlafenden Riesen der Nachfrage® weck-
en. Auch kann die positive Erwartungshaltung weitere Komplementargtteranbieter in den
Markt locken und den Anwendungsnutzen der neuen Systemtechnologie weiter erhéhen. Die
Aussicht auf véllig neue Anwendungsmaglichkeiten, welche die Nutzung der neuen Produkte

revolutioniert, kann die Praferenzen der Konsumenten entsprechend andern bzw. erweitern.

Fur die Beurteilung von Markteffekten bei Netzeffektgutern ist die Unterscheidung zwischen
einer kurzfristigen und einer langfristigen Perspektive entscheidend. In diesem Beitrag wurde

gezeigt, dass bei einer hohen oder einer stetig zunehmenden Marktdynamik langfristig den-

8
Farrell/Saloner (1986b), S. 948.
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noch keine innovationshemmenden Effekte befiirchtet werden missen. Gerade wenn die
neuen Anwendungsmoglichkeiten im Austausch mit weiteren Nutzern realisiert werden,
wenn also positive externe Effekte im Konsum entstehen, kénnen die Nachlaufereffekte sich
zugunsten des neuen Netzwerks verstarken und die Lebensdauer des etablierten Netzwerks
deutlich verklrzen. Fir das Marktgleichgewicht bedeutet dies, dass sich der Druck auf weite-

re Anbieter erhdht, mit Produktverbesserungen zu reagieren.

In der Einfihrung zu diesem Papier wurde im Kontext der Problematik Innovation versus
Kompatibilitdt der gescheiterte Versuch von IBM mit dem PC-Betriebssystem OS/2 fir den
Consumer-Markt herangezogen. Microsoft selbst unterlag jedoch dem gleichen strategischen
Fehler in der Entwicklung des Betriebssystems Windows-NT (,New Technology®), das die
bisherigen Produktgenerationen von Windows3.* und DOS endgultig ablésen sollte und das
gegen die technisch fortschrittlicheren Betriebssysteme von Apple (MacOS) und IBM (OS/2)
platziert werden sollte. Neben dem erhdhten Bedarf an Arbeitsspeicher war das System nicht
kompatibel zu seinen Vorgangersystemen und deren Anwendungsprogrammen. Microsoft
erkannte das Problem und entwickelte das Betriebssystem Windows95, was als ein techno-
logischer Kompromiss angesehen werden kann. Es stellte eine hinreichende Abwartskompa-
tibilitdt zu den DOS- und Windows3.*-Systemen her und bendétigte zudem weniger Ar-
beitsspeicher. Windows95 war zwar in der Performance deutlich weniger leistungsfahig als
Windows-NT, entwickelte sich jedoch zu einem grofien Verkaufserfolg. Die Abwartskompati-
bilitdt stand hier in einem Trade-off mit einer superioren Innovation bzw. mit der maximal

mdglichen Performance der neuen Technologie.

Im vorliegenden Beitrag wurden nur einige Strategien im Zusammenhang mit Netzeffekten
untersucht und es wurde bewusst auf die Miteinbeziehung von Preisstrategien verzichtet.
Hierbei wurde gezeigt, dass bei Netzeffektglitern durch deren Pfadabhangigkeit die Weichen
fur einen Erfolg oder Misserfolg fir Unternehmen schon in friihen Lebenszyklusphasen ge-
stellt werden. Eine starke Konzentration auf eine Technologie bzw. ein Netzwerk ist noch

kein hinreichender Beleg fur mangelnden Wettbewerb bei Markten mit Netzeffekten.

Zudem wurde gezeigt, dass sich mittelfristig die jeweils ,leistungsfahigeren“ Technologien
am Markt durchsetzen werden. Dies wird durch die zunehmende Marktdynamik in Markten
mit Netzeffekten verstarkt. Der Diffusionspfad wird weniger nur durch zufallige Ereignisse49 -
als vielmehr durch den Einsatz von unternehmensstrategischen Instrumenten beeinflusst.

Diese Instrumente wirken je nach Hohe der Marktdynamik unterschiedlich stark und missen

9
Vgl. Arthur (1994), David (1985).
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wohl dosiert im geeigneten Zeitpunkt eingesetzt werden. Und letztendlich werden alle Markt-
teilnehmer bewerten und entscheiden, wie sie das Attribut ,Besser” oder ,Leistungsfahig“ de-
finieren. Dies erfordert offensichtlich auch eine Neubetrachtung des wettbewerbsrechtlichen

Rahmens.
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