Inhaltsverzeichnis

1.  Einordnung und Bedeutung des Priimarketing-Konzepts
1.1 Motivation und ZielSEtZUNG ................c......cco.cooooiiiiiiieeoe e 1

1.2 Primarketing-Konzept versus "Geheimhaltungs-Paradigma" ... 4
1.3 Definition von Pramarketing ... 9 =~
13.1 Die zeitliche Lage vor dem Produktlaunch ... 11
13.2 Die StoBrichtung einer auBengerichteten Marketingaktion .................... 12
1.3.3 Die Kommunikationspolitik als Transmissionsmechanismus ......................... 14
13.4 Die eigenstindige Pramarketing-Planungs- und -Umsetzungsfunktion ........... 15
1.4 Zeitwettbewerb, Innovation und Pramarketing ...................coccocovovveveiverrverennan., 16
141 Gesellschaftund Zeit ... 16
142 Genese der Zeit als Dimension des Wettbewerbs ......................c...ccccocoooii.n. 18
1.43  Von Just-in-Time zu Time-Based Competition ... .22
1.4.4 Zeitwettbewerb und Innovation ... 24
1.4.5 Die Bedeutung von Primarketing im Zeitwettbewerb . .3
1.5 Aufbauder Arbeit ... . 34
2.  Entscheidungsgrundiagen des Primarketing ... 37
2.1 Theorieansdtze zum Pramarketing ... 38
2.1.1 Diffusionstheorie ..ottt 38
2.1.2 Signaling ... 45
22 Pramarketing-ZIele ...........cccooiiiiiiiiiiiii e 49
2.2.1 UnternehmensSziele ..ot 50
2.2.1.1 Primarketing und Unternehmensgriindung ...................cccooooroiicninnn. 50
2.2.1.2 Interaktion mit Stakeholdern ... 51
2.2.1:3 Primarketing und Investor Relations .....................cccccocoiiiiinnnn 52
2.2.1.4 Schaffung von Unternehmensgoodwill ................ccc.cocovvcmiiinciinionicns 52
2.2.1.5 Konkretisierung einer Unternehmensvision ..................ccccococoocereeennnnn. 53
222 BereiChSZICle .........ooo e 54
2.2.2.1 Schaffung von Produktliniengoodwill ..............c...c.ccoeoiiiiiiiniin 55
2.2.2.2 Uberbriickung von "Innovationsleerzeiten” ...............c.c..ccccocovirrrnnrn. 55
2.2.2.3 Durchsetzung eines dominanten Designs .............cccccocovniiiiiiiiin 56
223 Produktziele ............ccooooiiiiiiii e 56
2.2.3.1 Absicherung des Neuprodukterfolgs .................ccooooniiniiiiiiini 57
2232 Erhohung des Marktpotentials ..................c.ccooiiiennniiiciiei, 58
2.2.3.3 Beschleunigung der Diffusion ...................ccocoooiiiei i 61
2.2.3.4 Reduzierung der Einfihrungskosten ... 64
2.2.4 Ubersicht iiber Pramarketing-Ziele ......................c.cccocooiiiiiieiereeieeeees 65

IX



2.3  Pramarketing-INStrumente ....................o.oooiiiiii e 67
2.3.1 Mediengesteuerte Instrumente: Product Publicity ... 72
2.3.2 Zwischenformen: Steuerung durch Unternehmen und Medien ...................... 75
2.3.3 Unternehmensgesteuerte Instrumente
2.3.4 Sonderformen ...,

2341 Lobbying ...........cccoovviiieriinnn.
2.3.42 Schulungen ...
2.3.43 Markttests: Testmirkte, Prototypen, Pilotanlagen ...............................
2.3.4.4 Vorverkaufs- und Subskriptionspreise ...............c..occocoiiiiinieciiiiies
2.3.4.5 Comarketing und Lizenzvergabe ....................ccceooeiiiiniiinioicicrinea

2.4  Pramarketing-WirkuUngen ..............c.covieriioiiiiiieie e
2.4.1 Pramarketing-Wirkungen auf die Unternehmensfilhrung ...............c.ccc.cocoevn.
2.42 Pramarketing-Wirkungen auf die Wettbewerbsstrategie .................c...ccoveen
2.43 Pramarketing-Wirkungen auf das Kiuferverhalten ............
2.44 Situative Bedingtheit negativer Pramarketing-Wirkungen

3. Planung und Umsetzung des Priimarketing ...........................ccoooeiiiiii i 105
3.1 Grundsatzentscheidung iiber Promarketing ...................cccoooveiieniiiiriieenene 105
3.1.1 UnternehmensgrundSatze ..................c.c.oooivriineiiiiierie et 105
3.1.2  Kapazitdtsrestriktionen .................cccocoovvviiiiiiie e 106
3.1.3 Produktlinienrestriktionen ..............cccooovuiiiiiiiiiiicirice e 107
3.1.4 Unsicherheitsrestriktionen ................c.c.ccooovoviviiiiiiiic e 108
3.1.5 Pramarketing-Entscheidungsmodell und Kapitalwertkriterium ....................... 112
3.2 Pramarketing-Strategie und operative Umsetzung .................................

3.2.1 Zieldefinition und Strategieentwurf .............................
3.22  Auswahl und Integration der Pramarketing-Instrumente ...
3.23 Primarketing-Dauer und -Bud@et ................cc.ovevrinrineriiicnec s
3.2.3.1 Optimierung von Pramarketing-Dauer, Pramarketing-Budget
und zeitlicher Budgetverteilung im Rahmen eines modifizierten

Nerlove-Arrow-MOodells ...........ccccooivmiiiniiiiee s 118
3.2.3.2 Praktische Bestimmungsgriinde fiir Dauer und Budget
des Pramarketing ............c.ocoovoeieiiiiiiiee e

3.2.4 Abstimmung im internationalen Rahmen .................c...cocooveiven
3.3 Priamarketing-Organisation und -Kontrolle ....................cc..oooviicninnrie,
3.3.1 Pramarketing-Organisation
3.3.2 Priamarketing-Kontrolle .................cccoooiiieiniiee

4.  Praxis des Priimarketing: Ausgewiihlte Fallstudien ... 139
4.1 Methodologische Voriiberlegungen und Gang der Untersuchung ......................... 139
4.2 Fallstudie 1: Die Marktvorbereitung fiir das Verkehrsleitsystem Euro-Scout ........ 146
4.3 Fallstudie 2: Die Einfiihrung des ACE-Hemmers Acerbon in Deutschland ............ 157

X



4.4  Fallstudie 3: Die Einfithrung des oralen Kontrazeptivums Lovelle
inDeutschland ... 167
4.5 Fallstudie 4: Die Einfiihrung der neuen Mercedes-Benz S-Klasse
in DeutsChland ...............ccoooiiioiirieieoe oo 175
4.6 Fallstudie 5: Die Einfuhrung des Opel Astra in Deutschland ... ... 182
4.7 Fallstudie 6: Die Einfiilhrung der Sony Mini Disc in Deutschland ..................... 189
4.8 Fallstudie 7: Die Einfiihrung von Oil of Olaz Hydrogel in Deutschland .............. 201
4.9 Fallstudie 8: Die Einflihrung des Hochgeschwindigkeitszugs ICE ...................... 203
4.10 Fallstudie 9: Die Eroffnung von Euro Disneyland ... 205 »
4.11 Fallstudie 10: Die Einfiihrung des Kinofilms The Godfather Part III
INden USA L. e e 217
4.12 Synopse der Fallstudien und der Expertengespréche .................c...cc......c............. 219
S.  Zusammenfassung und Ausblick ... 225
Verzeichnis der EXpertengesprache ...........ccccocoiviiiiiviiis oo 233
LiteraturverzeiChnis ............c..ccoooiiiiiriiiiiiceir e 235



