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Einfuhrung und Highlights der Unter suchung

Der technische Wissensvorsprung eines Landes wird oft als der grundlegende Wettbewerbsfaktor a-
nes Landes angesehen. Eine Reihe von Beispielen zeigt jedoch: Weltwelt erfolgreiche Innovationen
entstehen aus der besonderen Nachfrage in einzelnen Landern oder setzen sich zuerst in einzelnen
Léndern am Markt durch. In der Folge dieses zeitlichen Vorsprungs eines Landes bei der Adoption
von | nnovationen gewinnen in diesem Markt agierende Unternehmen einen Wettbewerbsvorsprung
auf dem Weltmarkt, ohne dass sie von Anfang an einen wissenschaftlich-technischen Wissensvor-
sprung erarbeitet hatten. Grund fur das zeitlich abgestufte Adoptionsmuster zwischen Landern ist d-
lerdings in der Regel nicht die sogenannten Technikbegeisterung oder Technikskepsis von Landern.
Vielmehr variieren die Marktbedingungen in den Léndern haufig so stark, dass ganz unterschiedli-
che Anreize zur Adoption einer Innovation bestehen oder unterschiedliche Designs einer Innovation-
Sidee préferiert werden. Weltweit erfolgreiche Innovationen etablieren sich dann zunéchst nur in a-
nem bestimmten Land mit Erfolg, missen sich alerdings anschlief3end gegen aternative Innovationen
durchsetzen, um zum Weltstandard zu werden:

- DasFax-Gerét wurde schon recht frihzeitig entwickelt - das Prinzip der Bildibertragung geht bis
in Jahr 1843 zuriick -, aber erst Anfang der 80er Jahre schaffte es den Durchbruch, und zwar a-
néchst im japanischen Markt. Einige Jahre spéter setzte es sich auch in den USA durch und ver-
drangte das Telex in Europa. An der Technik lag es sicherlich nicht, dass Japan voranschritt; denn
die Faksimilier-Elektronik wurde von US-amerikanischen und européischen Firmen wie von p-
panischen Unternehmen gleichermal3en beherrscht. Es lag am Heimatmarkt, der den japanischen
Unternehmen einen Vorsprung gab, den sie bis heute unangefochten verteidigen konnten.

- Mobile Kommunikationsgeréte sind eine Erfolgsstory Europas, vor alem Nordeuropas. Auch
hier waren die Karten zunéchst gleich verteilt. Bel der Mobilfunktechnik und auch der zu der Zeit
entstehenden Digitaltechnik hatte in den 70er und 80er Jahren kein Land ,,die Nase vorn®“. Erst die
starke Nachfrage in den Nordischen Landern hat die européischen Unternehmen dazu veranlasst,
einen digitalen Mobilfunk-Standard zu entwickeln und einzufiihren, der sich spéter Uber die euro-
péischen Lander hinaus as Weltstandard erweisen sollte. Auch hier haben die Unternehmen mit
dem Heimvorteil, nahe bel den ,richtigen” Kunden zu sein, am meisten profitiert und das Ge-
schéft der Infrastruktur in vidlen Landern unter sich aufgeteilt. Die japanischen Unternehmen
konnten dabei noch nicht einmal ihren Vortell, Meister der Miniaturiserung zu sein, ausspielen.
Der Weltmarkt fur die Mobiltelefongeréte wird bis heute von européischen und einem amerikani-
schen Hersteller beherrscht.

Das sind sicherlich spektakulére Beispiele, sie sind aber besonders anschaulich fir ein Phdnomen, das
man as Lead Mérkte, fihrende Mérkte, benennen kann. Lead Mérkte sind regionale Mérkte, auf de-
nen in engem Zusammenspiel von Herstellern und lokalen Nutzern Innovationen eingefiihrt und wei-
terentwickelt werden, die sich spéter ds international erfolgreich erweisen. Bei ihrem internationalen
Siegeszug setzen sie sich gegen aternative Innovationsdesigns aus anderen Landern durch und préagen
schliefdich das international ,,dominante Design®, d.h. das Innovationsdesign, das sich zum weltwei-
ten Standard entwickelt. Ein Design dabel ist eine spezifische technische Umsetzung einer Innovati-
onsidee, z.B. ein Mobilfunkstandard.
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Lead Mérkte sind Mérkte, auf denen Produkte und Technologien zu einem frilhen Zeitpunkt nachge-
fragt werden, die sich spéter auch international durchsetzten. Wo das wissenschaftlich-technische
Wissen dazu generiert wurde, ist meist nicht relevant, da Unternehmen im Lead Markt sich dieses
Wissen aneignen kénnen. Wichtiger fir die Wettbewerbsfahigkeit ist das Lernen am Markt (Meyer-
Krahmer 2000) in Bezug auf die Anwendung und Produktion von Innovationen. Lead Mérkte kemn-
zeichnet, dass die dort adoptierten Innovationsdesigns einen Vortell im internationalen Wettbewerb
gegenuber anderen landerspezifischen Innovationsdesigns um den internationalen Standard besitzen.
Dieser Vortell bringt die Konsumenten anderer Lander dazu, dem Lead Markt zu folgen und statt e-
nes u.U. vorher préferierten Designs das von den Anwendern im Lead Markt préferierte Design zu
Ubernehmen.

Die Vorteile, die einen Lead Markt charakterisieren, sind in der Regdl landerspezifisch. Sie lassen sich
zu funf Lead Markt Faktoren zusammenfassen, von denen jewells ein eigenstdndiger Lead Effekt
ausgehen kann (Beise 2001):

Prels- und Kostenvorteil

Der wohl wichtigste Grund, warum das Produkt eines Landermarktes einen Wettbewerbsvorteil ge-
genuber konkurrierenden Produkten aus anderen Léndern besitzt, ist ein geringerer Preis. Kostenvor-
teile einer Technologie- oder Produktvariante konnen dazu verhelfen, die internationalen Unterschiede
in den Kundenpraferenzen zu Uberdecken. Kostenvorteile werden vor allem durch die Grof3e des Ein-
fuhrungsmarktes erzielt. Ein grof3er Markt kann zudem die erforderliche minimal-effiziente Grof3e fur
eine speziaisierte Anwendung zuerst erreichen und dadurch Ausgangspunkt fir den Export in andere
Léndern sein, fur die alein sich die Entwicklung nicht gelohnt hétte. Dabel kann ein starkes Markt-
wachstum am Anfang des Produktlebenszyklus auch aus einem relativ kleinen Land den zu diesem
frihen Zeitpunkt weltweit groften Markt machen. So waren die Nordischen Lander Mitte der 80er
Jahre die grofdten Mérkte fir den zellularen Mobilfunk. Obwohl andere Lander das dortige Marktvo-
lumen schnell Ubertroffen haben, entwickeln die Nordischen Lander bis heute die hochste Marktdy-
namik und entdecken immer wieder neue Marktsegmente. Das, und nicht die Landesgroi3e, zeichnet
se heute als Lead Mérkte aus.

Nachfragevortell

Nicht nur die Kosten, sondern auch der Nutzen eines Produktes spielt bel der Kaufentscheidung eine
zentrale Rolle. Ein neues Produkt oder ein neuer Produktionsprozess wird in dem Land zuerst nachge-
fragt, in dem dessen Nutzen am héchsten ist. Wenn nun ein globaler Trend den Nutzen einer Innova-
tion bestimmt, dann wird jenes Land diese Innovation zuerst nachfragen, das an der Spitze dieses
Trends steht. Der Markt eines Land antizipiert weltweite Nachfrage und kann somit zum Ausgangs-
punkt fur international erfolgreiche Produkte werden. Denn andere Lander ziehen nach einer Weile
nach und die fir den Lead Markt entwickelten und ausgereiften Innovationen kénnen in die anderen
Lander exportiert werden. Nach Michagl Porter konnen Lander auch dann eine antizipatorische Nach-
frage entwickeln, wenn die dortigen politischen und sozialen Werte globale Probleme friihzeitig auf-
greifen (Porter 1990).

Exportvorteil

Die Exportorientierung der Unternehmen eines Landes kann durch die Marktbedingungen (Grofie,
Kunden) und Ingtitutionen (z.B. Staat, Banken) unterstiitzt werden, so dass die Unternehmen Préfe-
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renzen audandischer Kunden in die Produktentwicklung einbeziehen. Lénder, die nicht nur sensibel
gegeniber den heimischen Problemen sind, sondern sich auch auf Probleme in anderen Landern ein-
stellen kénnen, verschaffen den lokalen Herstellern ebenfalls einen Wettbewerbsvorteil. So reagieren
die Kunden in européischen Landern empfindlich gegeniber der Umweltverschmutzung oder dem
Tierschutz in Entwicklungsléandern und erwarten von ihren lokalen Unternehmen, dass sie im Rahmen
ihrer Produktion auf diese Probleme reagieren. Ein anderer Faktor, den man unter diese Kategorie
auflisten kann, ist die Ahnlichkeit der Kundenpraferenzen eines Landes zu denen anderer Lander. Va-
riieren die Kundenpréferenzen, z.B. durch unterschiedliche Umweltbedingungen und Faktorpreise,
dann haben Lé&nder, in denen man extreme Bedingungen antrifft, Nachteile; denn sie préferieren Inno-
vationsdesigns, die auf diese extremen Bedingungen ausgerichtet sind. Lander, die bezliglich der
Umweltbedingungen aler Lander in der Mitte liegen préferieren Produkte, die leichter exportierbar
snd.

Transfervorteil

Produkte und Technologien eines Landes werden auch dann in anderen Landern nachgefragt, wenn
die Préferenzen eines Landes in andere Lander transferiert werden konnen. Dies ist dann der Fal,
wenn das Risiko einer Anwendung durch Erstanwendungen in Referenzmérkten bereits reduziert ist
oder die Anwender im Lead Markt international mobil sind und ihre Nachfrage in andere Lander tra-
gen. Durch die fuhrende Anwendung einer neuen Technologie wird das Risiko weiterer Anwender re-
duziert, da sie den Erfolg des Einsatzes beim ersten Anwender beobachten kdnnen. Sie laufen dann
weniger Gefahr, dass das neue Produkt nicht in dem erhofften Mal3e Nutzen abwirft. So wurde in den
50er Jahren in Deutschland der Leichtwasser-Resktor as Atomreaktor in Lizenz von den Amerika-
nern Ubernommen, obwohl andere Reaktordesigns einen hoheren theoretischen Nutzungsgrad aufwie-
sen. Da man das Risiko eines Fehlschlages vermeiden wollte, griff man auf den standardisierten US-
amerikanischen Reaktortyp zurlck.

Marktstrukturvorteil

Ein Markt wird zum Lead Markt, wenn er as erster die nitzlichste Technologie entdeckt. Dies kann
durch Ausprobieren verschiedener Innovationsvarianten erreicht werden. Wettbewerb ist damit ein
wichtiges Merkmal eines Lead Markts. Denn wenn der Wettbewerbsgrad eines Marktes hoch ist,
wenn aso viele Anbieter mehr als einem Nachfrager gegenliber stehen, werden viele unterschiedliche
Innovationsdesigns auf dem Markt ausprobiert, denn jeder Anbieter versucht, durch Innovationen dem
Preiswettbewerb auszuweichen. Der Markt wirkt hier als Entdeckungsverfahren. Ein starker Wettbe-
werb reduziert aber auch die Preise und verstérkt damit die Preisvorteile der landesspezifischen Inno-
vationen. In der Telekommunikation hat die Deregulierung die Lead Markt Rolle der USA, der Nordi-
schen Lander und Japans in verschiedenen Produktsparten entscheidend unterstiitzt (respektive Inter-
net, Mobilkommunikation, Fax).

Die Berichterstattung zur technologischen Leistungsfahigkeit hat Deutschlands Technikkompe-
tenz regelmélidig bewertet und generell sehr gute Noten erteilt. Doch ist Deutschland auch Lead Markt
fur bestimmte Produkte und neue Technologien? Oder beruht Deutschlands internationae Wettbe-
werbsfahigkeit alein auf einen wissenschaftlich-technischen Wissensvorsprung? Kann demgegeniiber
die Schwéche Deutschlands auf verschiedenen Industrien auf die geringe Lead Markt Ausprégun des
deutschen Marktes zurtickgeftihrt werden? Dies ist der Untersuchungsgegenstand dieser Studie. Sie
gibt Hinweise, dass Deutschland in vielen Bereichen der Wirtschaft die Charakteristik eines Lead
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Markts aufweist. Diese Untersuchung ist der erste Versuch, die Lead Markt Eigenschaft Deutschlands
auszuloten und Starken wie Schwéchen des deutschen Marktes as Treiber fUr international erfolgrei-
che Innovationen aufzuzeigen.

Es gibt in der Tat reichlich Hinweise dafur, dass Deutschlands Erfolge auf dem Weltmarkt in der Tat
zu einem guten Teil auf den exzellenten Bedingungen des deutschen Heimatmarktes beruhen. Die
Nachfrage und die Marktbedingungen in Deutschland bieten in unterschiedlichen Industrien den Aus-
gangspunkt fir den Aufbau der technischen und technologischen Kompetenzen der Unternehmen und
die Exporterfolge der in Deutschland genutzten Technologien. Deutschland ist bei vielen Produkten
enLead Markt.

Den grofden Tell seines Exportiberschusses bei forschungsintensven Waren erzielt Deutschland in
Sektoren, fur die eine Lead Markt Rolle Deutschlands zu erkennen ist: Der Exporterfolg kann somit
urspringlich auf Lead Markt Eigenschaften der deutschen Nachfrage zurtickverfolgt werden. Ur-
springlich deshalb, weil die Innovationen selbstversténdlich auf einer hoch entwickelten Technik-
kompetenz der Unternehmen basieren. Produktinnovationen, die von deutschen Kunden gefordert
werden, stellen den Ausgangspunkt oder das leitende Element der Exportprodukte dar. Zur Umset-
zung dieser Innovationsanstof3e ist umfangreiche eigene Forschung und Entwicklung (FUE) und die
Nutzung von komplementérem externen Wissen notwendig. Dies spiegelt sich auch in einer hohen
Zahl an inlandischen und - zur Sicherung der Exportaktivitdten - internationalen Patentanmeldungen
wider. Der Exporterfolg ist jedoch nicht alein Resultat von FUE-Anstrengungen und einer guten Pa-
tentperformance. Vorgelagert ist die Nutzung der deutschen Nachfrage as Innovationsquelle, die
letztlich die Grundlage des Exporterfolgs bildet. Es gilt somit - vereinfacht dargestellt - in vidlen
Branchen der spitzen- und hochwertigen Technik folgende Wirkungskette

Kunden-Impulse ——> FuE ———= Patente —— Exporterfolge

Die Lead Markt Nachfrage, die sich darin &uR3ert, dass deutsche Kunden Innovationsdesigns préferie-
ren, die sich auch auf anderen Mérkten durchsetzen, ist in vier Branchen besonders ausgeprégt.

Stérkster Lead Markt ist Deutschland fir Automobile. Die Automobilindustrie entwickelt sich
immer mehr zum Dreh- und Angelpunkt des deutschen Innovationssystems. Nicht nur entfallen
immer mehr Aufwendungen flr Forschung und Entwicklung auf interne FUE-Aktivitéten und ex-
terne Auftrége der Automobilunternehmen, auch die Ausstrahlungseffekte auf andere Branchen
sind aul3erordentlich. Etliche Branchen in Deutschland erhalten wichtige Innovationsmpulse, die
sie zu eigenen Exporten nutzen kénnen. Vor alem der Maschinenbau und die Elektronikindustrie,
aber auch nicht FUE-intensive Sektoren wie die Metallerzeugung und -bearbeitung, die Kunststoff
und Gummi verarbeitende Industrie, die Textilindustrie, die Glasindustrie und selbst die Tele-
kommunikationswirtschaft (Telematik) entwickeln einen betréchtlichen Teil ihrer Innovationen
aufgrund direkter Impulse aus der Automobilindustrie.

Der Maschinenbau profitiert von der Lead Markt Rolle des deutschen Verarbeitenden Gewerbes.
Denn obwohl der Maschinenbau z.T. sehr hohe Exportanteile hat, geht die Exportstérke des deut-
schen Maschinenbaus vorrangig auf Innovationen zuriick, die deutsche Kunden angestof3en haben.
Diese Impulse kommen aus fast alen Industriebranchen, insbesondere auch den weniger for-
schungsintensiven. Der deutsche Maschinenbau profitiert somit von den hohen Anforderungen,
die die deutsche Industrie an die funktionalen Charakteristika von Maschinen und Anlagen stellt -
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wie z.B. hohe Qualité und Genauigkeit in der Produktion, hohe Effizienz durch hohe Flexibilitét
der Maschinen, lange Haltbarkeit und vor alem kundenspezifische Ldsungen. Die hohe Kapital-
Lohnkosten-Relation macht - im Weltvergleich frih - einen Grad an Automatisierung effizient,
der sich mit der Zeit auch in anderen Landern durchsetzt. Die auf diese Parameter ausgerichteten
Innovationen, die oft in enger Kooperation mit den Nachfragern entwickelt werden, lassen sich
auch international erfolgreich vermarkten.

Mess- und Regeungstechnik, Optik: Dieser Uberwiegend zur Spitzentechnologie zahlende
Sektor griindet seine hervorragende Exportperformance in besonders hohem Mal3 auf Produktin-
novationen, die zunéchst in Deutschland gefragt sind. Bel den Kunden handelt es sich alen voran
um den Maschinen- und den Automobilbau. Daneben spielt aber auch die Elektroindustrie und die
Mess- und Regelungstechnik selbst eine bedeutende Rolle a's Innovationsquelle. Bemerkenswert
fur diesen Lead Markt ist, dass hier auch verschiedene Dienstle stungsbranchen wesentliche An-
stof3geber fr neue, internationa erfolgreich vermarktbare Produkte sind. Dazu z&hlen die offent-
liche Verwdtung, das Gesundheitswesen, die Energieversorgung, die unternehmensnahen
Dienstleistungen und der Handdl. Von der Mess- und Regelungstechnik und Optik selbst strahlt
allerdings nur in geringem Mal3e eine Lead Nachfrage auf andere Branchen aus.

Zunéachst Uberraschend ist, dass auch die Textilindustrie in Deutschland die Charakteristik einer
vom Lead Markt beglnstigten Industrie hat. Bel genauerer Betrachtung zeigt sich, dass sich in-
nerhab der Textilindustrie eine starke Exportwirkung der Nachfrage vor allem auf zwel Bereiche
konzentriert: technische Textilien fur industrielle Anwendungen und funktionale Bekleidung
(Outdoor, Sport). Technische Textilien, die von einer Lead Markt Rolle des deutschen Marktes
profitieren, werden vor allem vom Automobilbau sowie der Umwelttechnik nachgefragt. Esist zu
vermuten, dass Deutschland vor allem bel technischen Textilien eine langfristige dominante
Weltmarktposition aufbauen oder erhaten kann. Fir Hightech-Lésungen in der konventionellen
Bekleidung, bel Heimtextilien und bei Geotextilien ist Deutschland eher ein Lag Markt, der den
fuhrenden Mérkten USA und teilweise Italien, Grofdbritannien und Benelux-Lander folgt, aber
selbst keine starken innovativen Impulse geben kann. Dies gilt z.B. fir sogenannte ,,intelligente
Bekleidungstextilien®, die Bekleidung mit Unterhaltungselektronik, Informationstechnik oder
Telekommunikation kombinieren. Hier kann fir Deutschland kein Lead Markt Status konstatiert
werden.

Lead Markt Potenziale sind auch in einigen anderen Bereichen der nicht-forschungsintensiven In-
dustrie (Metalbearbeitung, Gummiwaren, Spielwaren) sowie in Teilbereichen der Elektroindu-
strie (Nachrichtentechnik, Kraftwerksanlagen) und der Grundstoffchemie auszumachen. Der
Pharma-Sektor kann demgegeniiber nicht auf eine deutsche Lead Nachfrage oder glinstige Nach-
fragebedingungen zuriickgreifen. Lead Markt sind hier vorrangig die USA und Grof3britannien.
Allerdings spielen im Pharmabereich Forschung und neue technologische Entwicklungen als In-
novationsquelle eine grofere Rolle as Marktimpulse. Die Exporterfolge deutscher Pharmaunter-
nehmen beruhen auf einer Kombination aus starken eigene FUE-Anstrengungen und einer frihen
Ausrichtung auf die Lead Markte USA und Grof3britannien bei der Einfiihrung neuer Produkte.

Im Dienstleistungssektor ist in Summe keine Lead Markt Charakteristik in Deutschland zu &-
kennen. Insbesondere die Konsumnachfrage, also die Préferenzen der Haushalte, wirkt nicht ex-
portférdernd. Dies ist ein Nachteil fir deutsche Dienstleistungsunternehmen, die internationalisie-
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ren wollen. Da sie sich durch E-Commerce und Liberaisierung des Dienstleistungssektors welt-
weit immer mehr einem internationalen Wettbewerb stellen miissen, sollte dies auch Warnsignal
sein. Von Dienstleistungsunternehmen strahlt gleichzeitig auch wenig Lead Nachfrage auf andere
Branchen aus. Darunter leiden vor alem die Spitzentechnologien, die in der Regel auf Dienstleis-
ter als Kunden angewiesen sind. Hier lohnt sich eine weiterfihrende Anayse der Schwéchen
Deutschlands. Zwel Ausnahmen von diesem generell ungtinstigen Muster sollten aber nicht uner-
wahnt bleiben: Erstens jene Diengtleistungsbranchen, die besonders stark und unmittelbar for
Lead Markt Branchen in der Industrie zuarbeiten, erhalten auch exportwirksame Nachfrageimpul-
se von diesen (Spedition- und Frachtgewerbe, FUE-Dienstleistungen im technischen Bereich).
Und zweitens die Softwar e-Industrie, die ebenfals vor allem von ihren Industriekunden Impulse
erhdlt, die zu weltweit erfolgreichen Innovationen umgemtinzt werden kénnen.
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1. Nachfragebedingungen und nationale technologische L eistungsfahigkeit

Die Nachfrage und die Marktdynamik spielen beim technischen Fortschritt vielfach eine mit entschei-
dende Roalle. Denn oft formen die Nachfragepréferenzen die technische Spezifikation von Innovatio-
nen: Produktionsverfahren werden auf die Faktorpreisverhdtnisse abgestimmt, die Verfigbarkeit von
komplementéren Gutern und Infrastruktur bestimmt den Nutzen und damit die Nutzung von Innova-
tionen. Wettbewerb zwingt die Unternehmen zusétzlich, Innovationen anzubieten. Letztlich bestim-
men Marktnachfrage und -dynamik die Anreize der Unternehmen, in Forschung und Entwicklung zu
investieren.

Seit Anfang der 60er Jahre ist die Bedeutung der Nachfrage fur das Ausmal? und die Richtung des
technischen Fortschritts (demand-pull) empirisch belegt und der These des rein wissenschaftsgetrie-
benen technischen Fortschritts (technology-push) entgegengesetzt worden. In den 80er Jahren hat sich
der Konsens unter den Okonomen etabliert, dass der Markt den technischen Fortschritt zumindest
mitpragt und in Wechsalwirkung mit der Wissenschaft steht. So kann der Markt - selbst wenn er denn
nicht als direkter Impulsgeber fur Innovationen fungiert - as Auswahlverfahren unter verschiedenen
am Markt angebotenen Innovationsdesigns interpretiert werden (z.B. bel Nelson und Winter 1982).

Dabel Uberdeckte der Streit, der um die Frage entbrannt ist, ob Nachfrage oder wissenschaftlicher
Fortschritt nun den technischen Fortschritt mehr beeinflusst, die wichtige Forschungsfrage, wie und
welche Elemente der Nachfrage digenigen technischen Entwicklungen formen bzw. auswéhlen, die
sich weltweit durchsetzen. Vor allem wurde nicht geklért, warum eine Innovation Uberhaupt inter na-
tional erfolgreich ist und nicht nur in einigen wenigen Landern, z.B. nur im Heimatland des Innova-
tors. Denn wenn die Marktbedingungen zwischen den nationalen Méarkten variieren, was fast immer
der Fall ist, dann werden unterschiedliche Innovationen nachgefragt bzw. adoptiert. Lander wiirden
also unterschiedliche nationale technologische Wege einschlagen. Dass sie es in vielen Bereichen
nicht tun, sondern letztlich gemeinsam ein Innovationsdesign nutzen, wurde bisher hauptséchlich
durch die technische Uberlegenheit einer Innovation erklért. Die lokale Nachfrage kann dafiir verant-
wortlich sein aber auch Uber andere Mechnanismen zum internationalen Erfolg einer Innovation bei-
tragen..

Theorieansdtze, die die besondere Charakteristik nationaler Nachfragebedingungen as Erklérung for
den Exporterfolg von Landern einbeziehen, reichen bis auf Vernons internationales Produktlebenszy -
klusmode (Vernon 1966) und Linders Heimatmarkttheorie (Linder 1961) zuriick. In neuerer Zeit ist
die nationale Nachfrage as systematischer Faktor der internationalen Wettbewerbsféhigkeit von
Léndern erstmals wieder von Porter (1990) aufgegriffen worden. Porter nennt mehrere Elemente einer
nationalen Nachfrage, die internationale Wettbewerbsfahigkeit unterstiitzen: die Grof3e, das Wachs-
tum und die Struktur der lokalen Nachfrage, anspruchsvolle Nutzer, antizipatorische Nachfrage und
die weltweite Ausbreitung von nationalen Nachfragepréferenzen. Diese Erfolgsfaktoren sind bei Por-
ter alerdings nicht im Einzelnen theoretisch begriindet, sondern stiitzen sich auf Fallstudien zu in be-
stimmten Guterbereichen fihrenden Landern.

Die Rolle der nationalen Nachfrage und der lokalen Marktbedingungen wird in den Untersuchungen
zur technologischen Leistungsfahigkeit und internationalen Wettbewerbsfahigkeit Deutschlands bis-
her wenig empirisch fundiert betrachtet. Denn meist wird ein Messkonzept verfolgt, das vorwiegend
die wissenschaftlichen Kompetenzen und Inputfaktoren wie z.B. FUE-Aktivitdten oder Patente auf der
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einen Seite und die Wettbewerbsposition von Landern in Hochtechnologien auf den Weltmérkten auf
der anderen Seite anhand quantitativer angebotsseitiger Faktoren (Bildung und Qualifikation, wissen-
schaftliche Publikationen, FUE, Patente, Innovationen, Griindungen) und Welthandel sdaten bewertet
und gegentiber stellt. Die von Land zu Land variierenden marktseitigen Anstol3e fir Unternehmen, in
die Entwicklung neuer Innovationen zu investieren, werden nur wenig betrachtet (in der Berichter-
stattung zur technologischen Leistungsfahigkeit Deutschlands z.B. bei den Innovationszielen von Un-
ternehmen). Die Analyse der Nachfragebedingungen in den Landern as Determinante der technolo-
gischen Leistungsféahigkeit stellt damit eine ergénzende und erklérende Komponente einer Bericht-
erstattung dar.

Auch wenn die Spezidiserung der Lander auf die Technikfelder variiert, in vielen Technologien ist
das wissenschaftliche Wissen zwischen den USA, Europa und Japan nicht wesentlich verschieden.
Historische Analysen international erfolgreicher Innovationen und Technologien wie z.B. Halbleiter
(Tilton 1971), Computer (Bresnahan und Malerba 1999), Telekommunikationtechnik (Coopersmith
1993), Roboter (Schodt 1988) haben immer wieder demonstriert, dass bevor eine Technologie weite
Verbreitung fand, die wissenschaftlichen Ergebnisse in vielen Landern bekannt waren und in den in-
dustriellen Landern wissenschaftlich genutzt wurden. Die internationalen Unterschiede in den techni-
schen Kompetenzen entstehen meist erst durch die Produktentwicklung und die angewandte Produkti-
onstechnologie, d.h. die konkreten Erfahrungen, die ein Unternehmen mit einer neuen Technologie
oder einem neuen Produkt macht (learning-by-doing und learning-by-using, siehe Rosenberg 1982).

Die Generierung wissenschaftlicher Forschungsergebnisse und die Entwicklung von Innovationen
nutzt Unternehmen wenig, wenn die ersten Innovationen vom Markt nicht angenommen werden. Erst
nach dem Marktdurchbruch gelingt es - wegen der beglnstigenden Wirkung der Marktndhe vor alem
lokaen - Unternehmen, einen Wissensvor sprung in Form von Produktions- und Anwendungserfah-
rung vor auddndischen Konkurrenten zu erlangen. Der Marktdurchbruch geschieht alerdings oft in
anderen Landern ds in den Landern, in denen die Innovation zuerst entwickelt wurde. Haufig schon
ist beobachtet und gleichermal3en beklagt worden, dass Erfindungen in einem Land gemacht werden,
die erfolgreichen Innovationen dann aber von Unternehmen anderer Lander - aso die , Friichte wis-
senschaftlicher Arbeit vom Ausland geerntet wurden. So wurde der Roboter, der Videorecorder, das
Faxgerédt oder die zellulare Mobilkommunikation nicht in den Landern zuerst zu einem Markterfolg,
in denen die Technik fuhrend entwickelt wurde.

Diese Beispiele zeigen, dass zwischen technischer Pionierstrategie und internationaler Wettbewerbs-
fahigkeit kein einfacher, positiver Zusammenhang besteht (siehe z.B. Golder und Tellis 1993). So hat
auch der Bericht zur technologischen Leistungsfahigkeit fir 19 Technologiefelder gezeigt, dass wis-
senschaftliches Spezialisierungsprofil und Technikprofil in Deutschland wenig deckungsgleich sind
(Legler, Beise u.a. 2000, S. 52), also die Stérke eines Landes in der Wissenschaft die technologische
Wettbewerbsposition eines Landes nicht erkldren kann.

Deshab wurde schon in den 60er Jahren, z.B. auch von der OECD (OECD 1968), die These vertreten,
dass das Problem Europas nicht bel der wissenschaftlichen Fahigkeit und Kompetenz liege, sondern
bel der Umsetzung in Innovationen, die am Markt erfolgreich sind. Folglich wéren die Unternehmen
Schuld, wenn andere Lénder wissenschaftliche Fortschritte erfolgreich umsetzen. Dieser Nachteil
kann aber nur an landesspezifischen Faktoren liegen. Eine - in dieser Untersuchung vertretene - Hy-
pothese besagt, dass die lokalen Marktbedingungen ein weiterer Erklérungsfaktor fir die Kommerzia-
liserung international erfolgreicher Innovationen sind. Denn Unternehmen - auch multinationale -
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reagieren vor alem auf Innovationssignale vom Heimatmarkt, entwickeln Produkte, die abgestimmt
sind auf die inlandischen Préferenzen und Umweltbedingungen und geben Technologien haufig auf,
wenn sie auf dem Helmatmarkt zunéchst nicht angenommen werden. Umgekehrt haben Lander oft In-
novationen friih genutzt, die sich dann aber nicht international durchsetzen konnten. Entscheidend fur
die Analyse des Zusammenhangs von Nachfragebedingungen und die internationae technologische
Wettbewerbsfahigkeit von Landern ist dso der Effekt der Marktbedingungen, vor allem der Nachfra-
ge, auf die Entwicklung und Adoption von Innovationen, die auch international angenommen werden.
Dies ist die Kernfrage dieser Untersuchung. Zunéchst sollen deshalb die Charakteristika der interna-
tionalen Diffusion von Innovationen betrachtet werden.
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2. Dieinternationale Diffusion von weltweit erfolgreichen I nnovationen

2.1 Wassind Lead M arkte?

Der typische Verlauf der internationalen Diffusion von weltweit erfolgreichen Innovationen stellt sich
in der Regel wiein Abb. 1dar: In enigen Landern wird ein kestimmtes Innovationsdesign friher
adoptiert und angewandt as in anderen.” Die Diffusionsverlaufe der einzelnen Lander sind nach rechts
verschoben. Die unterschiedlichen Zeitpunkte der Adoption missen aus landerspezifischen Faktoren
erklart werden, wenn das Muster denn nicht véllig zuféllig ist.” Daraus ergibt sich die Definition von
Lead Mérkte™:

Lead Mérkte sind regionale Markte (in der Regel Lander), die ein bestimmtes Innovationsdesign
friher als andere Lander nutzen und Uber spezifische Eigenschaften (Lead Markt Faktoren) ver-
flgen, die die Wahrscheinlichkeit erhthen, dass in anderen Lander das gleiche Innovationsdesign
ebenfallsbreit adoptiert wird.

Der Lag zwischen den Landern ist in der Vergangenheit mit einer unterschiedlichen Innovativitét der
Nachfrage in den Landern interpretiert worden. Die Konsumenten oder Nutzer einiger Lander sind

»innovationsfreudiger” (Albach et
Abb. 1: Internationale Diffusion einer Innovation a. 1989) oder ,technikbegeister-

ter*, wahrend sie in anderen Lan-
dern zurickhatender - im ko
nomischen Terminus risikoaverser
- oder gar ,technikfeindlich® sind.
Diese Interpretation ist indes nicht
Lag Markte haltbar. Zwei Beobachtungen -
monstrieren dies. Erstens sind es —
abhéngig vom betrachteten Pro-
duktionsbereich- immer andere
Lander, die bei bestimmten Inno-
vationen fihren oder hinterher-
0 p zeit | hinken. Ein (hochentwickeltes)

: Land ist nicht generell spat oder

100 7 zahl der Nutzer als
Anteil an allen
potenziellen
Nutzern in %

90 A

80

70 A
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Lead Markt
50

40 A
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1 Der Begriff des Innovationsdesigns bezeichnet eine ganz konkrete technische Umsetzung einer Funktion oder eines Funkti-
onsbiindels. Produkte innerhalb eines Innovationsdesigns zeichnen sich aus durch einen technischen Standard oder eine g-
meinsame Produktwahrnehmung. Das Fax-Gerét und das Telex sind unterschiedliche Designs der elektronischen Ubertra-
gung von Text; zellulare Mobiltelefone, Satellitentelefone und Pager sind unterschiedliche Designs der Mobiltelefonie (vgl.
Anhang 1 fir eine weiter gehende Diskussion des Begriffs Innovationsdesign).

2 Mit Modellen zunehmender Ertrége aus der Adoption von Technologien oder Netzwerkeffekten ist ein véllig zufélliges
Muster der internationalen Diffusion von Innovation theoretisch allerdings moglich.

3 Der Begriff des Lead Markts wird in der Literatur unterschiedlich verwendet, z.T. nachfrageseitig z.T. technologieseitig.
Der hier verwendete Begriff ,Lead Market* geht auf die Arbeiten am MIT von Bartlett und Ghoshal (1990) zuriick. Auch
Porter (1986) und Johannsson und Roehl (1995) beschreiben die Funktion von ,leading markets®. In der Studie von Gery-
badze u.a. (1997), die vom BMBF geférdert wurde, werden Lead Mérkte als Standort von FUE-Aktivitdten multinationaler
Unternehmen hervorgehoben. Eine theoretische Fundierung fehlte allerdings bisher.
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Abb. 2: Diffusion von Internet im Vergleich zum Minitel fuhrend in der Anwendung
von Innovationen. Wie die

Beispiele weiter unten auch

zeigen werden, it die Fuh-

rungsrolle eines Landes pro-
dukt-spezifisch. Zwar kann
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Quelle: Schatzungen des ZEW auf Basis von Angaben der ITU.

achten, dass Lander, die be
der Adoption eines weltweit erfolgreichen Innovationsdesigns hinterherhinken, deshalb im Riickstand
sind, weil sie ein anderes Innovationsdesign, das mehr oder weniger dieselbe Funktion erfillt, vorher
adoptiert hatten. Der Wechsel zum weltweit sich durchsetzenden Design wird verzogert, weil er mit
Kosten verbunden ist, wie z.B. switching costs (Umlernkosten etc.), sunk costs (nicht wieder verau-
Berbare Anlagen) und Entsorgungskosten bei Aufgabe der adternativen, bislang préferierten Technolo-
gie. So war z.B. der Online-Service Minitd in Frankreich (in Deutschland: BTX) ein groRer Erfolg,
bevor das Internet seinen weltweiten Siegeszug ansetzte und letztlich Minitel aus Frankreich ver-
drangte. Der idiosynkratische Minitel-Erfolg - d.h. die Préferenz fur ein Innovationsdesign, das von
keinem anderen Land angenommen wurde - hat Frankreich den zusétzlichen Nachteil gebracht, dass
die dortige Internetpenetration bis heute der anderer Lander hinterherhinkt (Abb. 2). Die Wettbewerb-
sposition von Landern hangt also nicht nur von der Aufnahmebereitschaft der lokalen Nachfrage fur

Innovationen generell, son-

Abb. 3: Internationale Diffusionsmuster konkurrierender dern entscheidend von der
Innovationsdesigns

frihen Adoption weltmarkt-
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vationen dar. Zunéchst préferieren und adoptieren zwel Lander unterschiedliche Innovationsdesigns
der gleichen Funktion. Nach einer Welle setzt sich das Innovationsdesign, das von einem Land (Lead
Markt) préferiert wird, international durch und wird auch vom anderen Land (Lag Markt) adoptiert.
Schaut man sich nur das internationa erfolgreiche Innovationsdesign an (B), erkennt man das Ubliche
Muster der nach rechts verschobenen Diffusionskurven.

Um das erweiterte Modell der internationalen Diffusion von Innovationen zu verstehen, muss zuerst
erklart werden, warum Lander zunéchst unterschiedliche Innovationsdesigns préferieren. Obwohl hau-
fig erwartet wird, dass die Globaliserung dazu fihrt, dass in der ganzen Welt die gleichen Produkte
konsumiert und die gleichen Prozesse eingesetzt werden, beobachtet man doch in der Regel nationale
Unterschiede in den eingesetzten Technologien und Produktdesigns (Craig, Douglas 1992). So werden
z.B. andere Automobildesigns in den USA préferiert als in Europa oder Japan, eine andere Telekom-
munikationstechnik eingesetzt und generell unterschiedliche Anforderungen an Konsum- wie auch In-
dustriegiiter gestellt.

Die internationale Diffusion eines spezifischen Innovationsdesigns wird dadurch erschwert, dass die
Bedingungen in den einzelnen Landern unterschiedlich sind, was dazu fihrt, dass die technischen
Spezifikationen an die lokalen Verhdtnisse optima angepasst werden und somit von Land zu Land
unterschiedlichen Innovationsdesigns fuhren (vgl. z.B. Terpstra, David 1991). So sind z.B. die Fahr-
bedingungen von Land zu Land verschieden, die Stral3eninfrastruktur, die Benzinpreise, und die An-
forderungen an ein Fahrzeug. Um zu erkldren, warum sich trotz dieser nationalen Unterschiede le-
stimmte Innovationsdesigns international durchsetzen und weltweit adoptiert werden, kénnen mehrere
Faktoren (,Lead Markt Faktoren') herangezogen werden (Beise 2001). Diese werden im néachsten
Kapitel erlautert. Sie bewirken, dass die nationalen Unterschiede mit der Zeit geringer werden oder
die Unterschiede durch Vorteile eines international gleichen Innovationsdesigns aufgewogen werden.

Zunéchst sollen drei historische Beispiele internationa erfolgreicher Produkte das Konzept des Lead
Markts illugtrieren: Das Fax-Gerdt, die zellulare Mobilkommunikation und das Antiblockiersystem.

2.2 Beispiel 1: Das Fax-Gerat

In der Geschichte des Fax-
Geréts ist das Lead Markt Mu-

Abb. 4: Internationale Diffusion des Fax-Gerats 1981-2000
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Quelle: ITU, Berechnungen des ZEW
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dter der internationalen Diffu-
son deutlich zu erkennen
(Abb. 4, Abb. 5). Das Fax-
Gerd wurde as Prinzip der
BildUbertragung schon Mitte
des 19. Jahrhunderts erfunden
und 1921 von den Bell Labo-
ratories technisch zum ersten
Mal umgesetzt. Seitdem wur-
den imme wieder unter-
schiedliche Faxsysteme
Markt eingefuhrt, alerdings
ohne Erfolg. Das Fax-Gerét
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wurde in den USA und Europa am Markt nicht angenommen (Coopersmith 1993). Im Lauf der Zeit
wurde zwar die Technik verbessert, alerdings ohne die grundsétzlichen Mangel zu beheben. Noch as
Siemens in den 70er Jahren Uber die Markteinfihrung der mittlerweile auch dort weiterentwickelten
Faxtechnologie nachdachte, waren die Marketingstrategen skeptisch hinsichtlich einer erfolgreichen
Produkteinfiihrung in Europa
Abb. 5: Verdrangung des Telex durch das Fax und den USA: Die Prototypen
der Faxgerédte stellten sich ds
reichlich unhandliche Geréte
heraus, die Texte und Bilder
gzzgchland nur mit schlechter Qualitét,
bel kleiner Schrift oder Zah-
len z.T. unleserlich, auf einem
Papier minderer Qualitét und
unter Verbreitung eines unan-
genehmen Geruches Ubertra-
gen konnten.

Telex per 1,000 Einwohner
451 Fax per 1,000 Einwohner

FAX in
Japan

Telex in
Deutschland

Telex in
Japan

Die Tedex-Technologie da
gegen schien im Vergleich
hierzu weit Uberlegen. Sie a-
freute sich einer weiten Ver-
breitung und galt als technisch ausgereift. Die fihrenden européischen und amerikanischen Hersteller
von Tdekommunikationsgeréaten bezogen sich alerdings vor alem auf den Heimatmarkt als Mal3stab
fur den Erfolg einer weltweiten Einfuhrung von Produkten. So sprach in européischen Unternehmen
wie Siemens die geringe heimische Nachfrage nach Fax-Geréten dafur, die Technologie auf Eis zu k-
gen und sich ausschliefdlich auf die Weiterentwicklung der Telextechnologie zu konzentrieren. Im Ge-
gensatz hierzu investierten japanische Firmen in die Faxtechnologie. Der japanische Markt bevorzugte
wegen des bildhaften Charakters der Sprachzeichen das Fax gegentiber Telex. In den 80er Jahren war
der Durchbruch am Markt -

Abb. 6: Preisverfall und Adoption des Fax-Gerats schafft. Ein dynamischer Mas-
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Quelle: ZEW auf Basis von ITU, Scherer (1993), Yoffie (1995)
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rechtskréftig erkléart). Das Ro-
14 | tenzid, Kosten durch die Mas-
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Quelle: Preise: Economides, Himmelberg (1995), Penetrationsraten: siehe Abb. 5, Berechnungen des ZEW OpG'Sl'nlth 1993, S. 48)
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Da aber das Telex-Gerét nicht den gleichen Erfolg in Europa und den USA hatte wie das Fax-Gerét in
Japan und keinen richtigen Massenmarkt erschloss, wurde Fax relativ zu Telex sehr viel preiswerter.
Dieser Preisvorteil fuhrte tatséchlich zu einer weltweiten Verbreitung von Fax-Geréten. Abb. 6 ver-
deutlicht sehr anschaulich, wie tief der Preis fur ein Fax-Gerét fallen musste, um seine Qualitatsnach-
teile Uber den Preis zu kompensieren und weltweit erfolgreich zu sein. Die Telextechnologie wurde
fast vollsténdig vom Markt verdrangt. Ende der 80er Jahre Ubergtieg in Deutschland die Anzahl der
Fax-Geréte die der Telexgeréte, die anschlief3end rapide sank (vgl. Abb. 5).

Durch den Anwendungsvorsprung des Heimatlandes erlangten japanische Firmen schnell mit Uber 90
Prozent Marktanteil eine dominante Marktstellung auf dem Weltmarkt fir Faxgeréte (Y offie 1997, S.
33). Noch immer machen Fax-Geréte den Uberwiegenden Export Japans in der Telekommunikation-
stechnik aus.

2.3 Beispiel 2: Die M obilkommunikation

Das technische Konzept der zellularen Mobilkommunikation, d.h. der Radioverbindung eines mobilen
Telefons Uber eine Antenne mit dem Festnetz innerhalb von geographischen Zellen, die wéhrend eines
Gespréchs verlassen und betreten werden kénnen, wurde in den 1940er Jahren bei den Bell-Labs in
den USA entwickelt. Es waren dlerdings noch technische Durchbriiche nétig, um dieses Konzept
schliefdlich auch praktisch umzusetzen. Ende der 70er Jahre ging der erste zellulare Mobilfunkdienst
in Japan ans Netz. Eine breite Adoption begann allerdings erst in den Nordischen Landern Anfang der
80er Jahre (siehe hierzu ausfuhrlich Beise 2001).

In den meisten anderen Industrielandern wie Deutschland, Frankreich oder den USA wurden die e-
sten Netze Mitte der 80er Jahre ingalliert, dann allerdings auch nur mit geringen Tellnehmerzahlen.
Diese ersten analogen Mobilfunksysteme beruhten letztlich wesentlich auf dem von AT&T in den
70er Jahren entwickelten AMPS-System (Callhoun 1993, Mdlleryd 1997, Paetsch 1993). In den Nor-
dischen Landern Europas entwickelte sich der Mobilfunk am dynamischsten, hier wurde der Massen-

markt entdeckt, der sich
Abb. 7: Diffusion zellularer Mobiltelefone in ausgewéhlten Landern [IETeWEs/=aBRe 0= N = 8 t= s Natls
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Abb. 8: Zellulare Mobiltelefonie verdrangt den Pagerdienst reicht wird. Im Ergeb-
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Der zellulare Mobilfunk ist keineswegs eine geradlinige Entwicklung des Mobilfunks. Er musste sich
weltweit gegen andere konkurrierende Designs durchsetzen, die zunéchst in anderen Landern auf-
grund unterschiedicher Siedlungsstrukturen préaferiert oder als Zukunftstechnik angesehen wurden. So
wurden die besonders in den dichtbesiedelten Stédten bevorzugten Pager-Systeme Mitte der 90er Jah-
re vom zellularen Mobilfunk verdrangt (Abb. 8. Andere Systeme blieben auf einzelne Lander ke-
grenzt - wie das PHS in Japan - oder erwiesen sich a's Fehlinvestitionen wie die Satellitentel efonie.

Uber den Erfolg des zellularen Mobilfunks ist viel spekuliert worden, so sprach man von der Technik-
begeisterung der Finnen bis zu Mobiltelefonen in Blockhitten und gar vom Erfolgsbeispiel eines n-
dustriepolitischen Dirigismus. Eine genaue Anayse zeigt letztlich, dass eher rein 6konomische
Grundmechanismen der Mobilkommunikation zum Durchbruch verhafen. Denn in den Nordischen
Landern wurden wie in keiner anderen Region die Voraussetzungen fir die Entdeckung eines Mas-
senmarktes gelegt. So gab es von Anfang an einen Wettbewerb zwischen Telefondienstanbietern. Die
Preise fur Mobilfunk waren entsprechend niedrig und zogen eine grol3e Gruppe von Teilnehmern an.
Dain den anderen Landern der Telefonmarkt Stiick fur Stiick liberalisiert wurde, gingen auch dort die
Preisein den Keller und machten den Mobilfunk fir ale erschwinglich.

Zum anderen waren die nordischen Hersteller auf den Weltmarkt orientiert, was von den nationalen
Telekomdiensten sogar gefordert wurde, um die Preise fur die Infrastrukturtechnik niedrig zu halten.
Im Gegensatz dazu verlangten amerikanische, deutsche und japanische Telekomdienstleister eigene
technische Ldsungen, die den nationalen Eigenheiten und Normen entsprachen. Hinzu kam die gin-
stige , Mittellage” Europas was die Siedlungsstruktur betrifft. Die zellulare Mobilkommunikation hat
sich letztlich an alle Besiedlungsdichten anpassen kdnnen, grol3e Skaleneffekte produziert und damit
die Kosten und das Risiko der Adoption in anderen, vor alem auch Entwicklungdandern, gesenkt.
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2.4 Beispiel 3: Antiblockierbremse fur Pk W

Starkes Bremsen eines Fahrzeuges fuhrt normalerweise zum Blockieren der Rader. Das Blockieren
senkt zwar den Bremsweg, fuhrt aber zum Ausbrechen des Fahrzeugs; es kann nicht mehr gelenkt und
damit keine Hindernisse umfahren werden. Dieses Problem tritt besonders bei nasser und eisglatter
Fahrbahn auf. Da dies ein grundsétzliches Problem aler Stral3enfahrzeuge ist, arbeiten Entwickler in
Unternehmen in den meisten Landern quas seit Beginn des Automobils an entsprechenden Blockier-
verhinderern.* Aber erst in den 80er Jahren setzte sich der Blockierverhinderer als Serienausstattung
vieler Automobile durch, und zwar zuerst in Deutschland (Abb. 9).

In den 30er Jahren wurden bei Flugzeugen, Schienenfahrzeugen und Personenkraftwagen die ersten
Blockierregler eingesetzt. Nach dem Zweiten Weltkrieg wurden Blockierverhinderer von US
amerikanischen und britischen Unternehmen vor alem fir Flugzeuge und Rennwagen entwickelt. B-
nen technischen Vorsprung der deutschen Unternehmen, die in den 60er Jahren das Antiblockiersy-
stem (ABYS) serienreif gemacht haben und das sich im Lauf der Zeit zum Standard bei elektrischen
Blockierverhinderern in Stral3enfahrzeugen durchsetzte, gab es aso nicht. Im Gegenteil: Die ersten
Entwicklungsschritte der deutschen Unternehmen wie Daimler-Benz und Teldix - eine Tochter der
US-amerikanischen Firma Bendix, die seit den 40er Jahren Blockierverhinderer fir Flugzeuge ent-
wickelte - bestanden darin, ,,die vorhandenen [audandischen] Blockierverhinderersysteme zu testen®
(Bingmann 1993, S. 776). Aufgrund unzureichender Zuverlassigkeit dauerte es bis Ende der 70er Jah-
re, dass ein - nun eektronisches - System als Sonderausstattung fir Luxusklassefahrzeuge am Markt
eingefuhrt wurde. Abb. 9 zeigt den geschétzten Verlauf der Diffusion von ABS in Personenkraftwa-
gen in Deutschland, Westeuropa, den USA und Japan.

Der Diffusionsverlauf
in Deutschland ist vom

Abb. 9: Internationale Diffusion der Antiblockierbremse
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Quelle: ZEW (Geschétzter Verlauf auf Grundlage von Daten von Bosch, DAT und Opel. Als Sattigungsgrad wurde 95

4 Fir eine detaillierte Darstellung der Geschichte des Antiblockierbremse siehe Bingmann (1993).
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und Teves konnten die Preise noch weiter gesenkt werden. In der Zwischenzeit hatten auch andere
Firmen Blockierverhinderer entwickelt, was den Wettbewerb anheizte. Bosch war also kein Monopo-
list auf dem Markt, denn dadurch, dass das ABS nicht patentiert werden konnte, breitet sich das
Know-how der Technik schnell aus.

In den USA entwickelte sich der Markt fir ABS mit einer Verzégerung von rund zwel Jahren. In den
USA war der Nutzen eines Blockverhinderers aufgrund der generellen Begrenzung der Geschwin-
digkeit und des trockneren Klimas zunéchst geringer as in Europa, so dass erst dann die Markt-
durchdringung gelang, as Kostenvorteile einer Massenfertigung niedrigere Preisen fir ABS ermdg-
lichte. Zudem leidet der US-amerikanische Markt fir Automobile generell unter der strengen Produ-
zentenhaftung. Die US-Automobilhersteller sind bei der Einflihrung von Sicherheitsinnovationen -
rickhatend, weil jede zusétzliche Elektronik im Fahrzeug in der Regel auch in extrem wenigen Félen
durch Fehlfunktionen oder -bedienung zu zusétzlichen Unfélen fuhrt®> Die US-Automobilhersteller
warten daher in der Regel Erfahrungen in Europa ab, bevor sie selbst Innovationen in ihren Fahrzeuge
anbieten. Die schleppende Diffusion in Japan wird mit zu hohen Aufpreisen fir das ABS im Verhét-
nis zum Grundpreis des Fahrzeugs erklart (Bingmann 1993, S. 796).

Aufgrund des Vorlaufs bei der Nutzung, Marktdurchdringung und Produktion in Deutschland beherr-
schen deutsche Unternehmen, vor allem Bosch, bis heute den Weltmarkt fir Pkw-Blockierverhinde-
rer. Dieser nationale Vorteil hat sich auch bis dato bei allen Weiterentwicklungen des e ektronischen
Bremsmanagements (z.B. ASR, ESP, Sensotronik) erhalten.

5 So verlangert ABS den Bremsweg auf trockenem Grund. Ein weiteres Beispiel ist der Airbag, bei dem befiirchtet wurde,
dass Fehlziindungen zu Verletzungen des Fahrers fiihren. Schon wenige Unfélle kénnen durch extrem hohe Schadensersatz-
zahlungen zu Verlusten aus der Einflihrung einer Innovation fihren.
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3. DasLead Markt Modell des ZEW

Die bisher untersuchten Beispiele haben gezeigt, dass Lead Mérkte nicht unbedingt die Lander sind, in
denen die wissenschaftliche Forschung am weitesten fortgeschritten ist oder die Basiserfindungen
gemacht werden, die der Innovation zugrunde liegen, sondern die Lander, in denen bestimmte Inno-
vationen zuerst breit diffundieren, bevor sie in anderen Landern erfolgreich aufgegriffen werden. Um
die beschriebenen Effekte der internationalen Diffusion neuer Technologien zu verstehen, reicht es
indes nicht aus, nur die Aufnahmebereitschaft des lokalen Marktes fir Innovationen zu untersuchen.
Vielmehr muss genau erklart werden, unter welchen Bedingungen national préferierte Innovationsde-
signs, d.h. bestimmte technische Spezifikationen oder Standards, auch international erfolgreich sind.
Die Eigenschaft der nationalen Nachfrage und der Marktbedingungen, nationale technische Entwick-
lungen zu adoptieren, die sich international durchsetzen und den weltweit bevorzugten technologi-
schen Pfad vorgeben, ist der Kern des Lead Markt Modells des ZEW. Das Lead Markt Modell le-
trachtet also nicht die Technologieentwicklung, sondern die Mechanismen, die dazu fuhren, dass sich
national (im Lead Markt) bevorzugte Innovationsdesigns international durchsetzen und von anderen
Landern Ubernommen werden, sogar von Landern, die vorher z.T. andere Innovationsdesigns adop-
tiert hatten.

Das am ZEW in den letzten zwei Jahren wissenschaftlich entwickelte Lead Markt Konzept beruht auf
einem theoretischen Konsummodell und einem daraus abgeleiteten System von funf Lead Markt
Faktoren (vgl. Abb. 10):

Nachfragevorteile: Ein Land steht an der Spitze eines weltweiten Trends, der die Entwicklung
neuer Produkte herausfordert, z.B. Umweltverschmutzung, Alterung der Bevdlkerung, Einkom-
men bestimmter Nachfragesegmente.

Preis-/Kostenvorteile: Der Preis einer Innovation kann soweit reduziert werden, dass er in ande-
ren Landern gegentiber konkurrierenden Innovationen bevorzugt wird. Oder ein Land ist fihrend
bei einem internationalen Preistrend von Input- oder komplement&ren Faktoren, z.B. Energie-,

Abb. 10: Das Lead Markt Erklarungsm odell
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Telefonkosten.

Exportvorteile: In einem Land existieren zusétzliche Anreize fir die lokalen Unternehmen, In-
novationen fir den Weltmarkt zu entwickeln, z.B. weil die Kunden das fordern.

Transfervorteile: Ein Land erhdht durch die Anwendung den Nutzen einer Innovation fir andere
Landern, z.B. durch Verringerung des Adoptionsrisikos oder durch globae positive Externalitéten
(internationale Netzwerkeffekte).

Marktstrukturvortele: Intensver Wettbewerb in einem Land treibt lokale Unternehmen zur
Entwicklung internationaler Spitzeninnovationen.

3.1 Lead M arkt Faktoren

3.1.1 Nachfragevorteil

Ein Markt besitzt einen sogenannten Nachfragevorteil, wenn es aufgrund der dortigen Umfeldbedin-
gungen eine Nachfrage nach Innovationen existiert, die die zukiinftige Nachfrage danach in anderen
Mérkten vorweg nimmt. Wie lassen sich aber die Kundenpréferenzen audéandischer Mérkte, durch
Kundenpréferenzen im Lead Markt antizipieren? Dazu muss ein internationaler Trend existieren, der
die Nachfrage nach bestimmten Innovationsdesigns im Laufe der Zeit angteigen lasst. Der Markt, der
auf diesem Trend am welitesten fortgeschritten ist, fragt die Innovationen am frihesten nach, wéhrend
Lander, die weiter zurtick liegen, erst spéter die selben Innovationsdesigns nachfragen.

Entsprechend geben Innovationsdesigns aus den Landern, die sich in der Trendentwicklung bereits
heute dort befinden, wo andere Lander erst morgen sein werden, auch heute bereits Antworten auf
Fragen und Probleme, die in anderen Landern erst morgen auftreten werden. Lead Markets stehen also
an vorderster Linie eines globaen internationalen Trends. International Trends die Innovationen her-
vorrufen sind das Pro-Kopf-Einkommen, ein kontinuierlicher demographischer und kultureller Wan-
del und Umweltveranderungen. Werden die Veranderungen von staatlichen Regulierungen begleitet,
werden durch sie ausgel 0ste Innovationen nur dann international adoptiert, wenn die exakt die gleiche
Regulierung in anderen Landern ibernommen wird.® Ein globaler Trend kann dabei auch durch einen
Zeitvorsprung beim Aufbau einer Infrastruktur von Komplementérgitern einer Innovation zustande
kommen. So steigt der Nutzen eines Autos mit dem Ausbau einer Stral3eninfrastruktur und dem Auf-
bau eines Betankungsnetzes. Nicht selten sind es deshalb die Kunden aus Landern mit hohem Pro-
Kopf-Einkommen, die forschungs- und damit kostenintensive Innovationen nachfragen. Im Einklang
mit Vernon's (1966) Produktlebenszyklus adoptieren die Kunden aus Landern mit geringerem Pro-
K opf-Einkommen diese Produkte erst dann nach, wenn ihr Einkommen entsprechend gestiegen sind.
Gibt es internationale Probleme wie z.B. die Umweltverschmutzung, Verkehr in Ballungsraumen, so
adoptieren in der Regel (unter Berlicksichtigung des Pro-K opf-Einkommens) digjenigen Lander Inno-
vationen, die diese Probleme reduzieren, am frilhsten, in denen die Probleme am dréangendsten sind.
Die internationale Verbreitung von Innovationsdesigns hangt indes entscheidend von der internatio-
nalen Ausbreitung der Bedingungen ab, die zu diesen Innovationen gefiihrt haben.

8 Zur internationalen Diffusion von PolitikmaBnahmen siehe Bennett 1991, Dolowitz, Marsh 1996, Kern et al. 2000.
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3.1.2 Groffen- oder Preisvortell

Landermérkte verfiigen Uber einen Preisvorteil, wenn der Preis eines |anderspezifischen Innovations-
designs besonders rasch sinkt, so dass gegebenenfalls auch Unterschiede in der nationalen Nachfrage-
préferenz Uber den Preis kompensiert werden kénnen. Der Preismechanismus ist das Herzstiick der
Globalisierungshypothese von Levitt (1983), in der die Kunden auf audandischen Mérkten vor den
niedrigen Preisen des audandischen Produktes , kapitulieren“ und von urspriinglich préferierten Hei-
matinnovationen auf das audéandische Design wechseln. Preisreduktionen basieren dabel meist auf
Kostenreduzierungen aufgrund von Vorteile der Massenfertigung entstehen. Léanderspezifische Gro-
Benvorteile sind beispiel sweise die Marktgréf3e und das Marktwachstum.

Ein weiterer Preisvorteil entsteht durch antizipatorische Faktorpreise (“anticipatory factor prices’).
Wird ein bestimmter Einsatzfaktor im Lead Market teurer, werden die Marktakteure versuchen, den
Einsatz dieses Faktors durch technische Innovationen zu senken oder gar zu substituieren (induced in-
novation). Faktorpreistrends induzieren Innovationen in den Landern, in denen die Preise am hdchsten
sind (bel einem steigenden Trend) oder am geringsten (bei einem fallenden Trend). So werden in den
Léandern mit den hochsten Benzinpreisen am frihsten verbrauchsarme Fahrzeuge nachgefragt; und der
Automatisierungsgrad ist in den Landern am hdchsten, die die hdchsten Lohnkosten aufweisen. Ent-
wickeln sich die Preise in allen Landern in die gleiche Richtung, haben die Landern an der Spitze des
Faktorpreistrends einen Vorsprung bei der Adoption von entsprechenden Innovationsdesigns.

Die Entwicklung der Preise der Einsatzfaktoren und Komplementéargiter im Lead Markt ellt der ent-
sprechenden Entwicklungen in den Lag Marktes voraus. Der Lead Markt antizipiert wiederum die
weltweite Entwicklung.

3.1.3 Exportvorteil

Entscheidend fur die weltweite Verbreitung eines Innovationsdesigns ist die Fahigkeit der Unterneh-
men, die entsprechenden Produkte zu exportieren. Die Exportierbarkeit von Innovationen kénnen
durch landesspezifische Eigenschaften unterstiitzt werden. Diese Eigenschaften werden hier als Ex-
portvortell bezeichnet. So nimmt die Exportierbarkeit von Produkten zu, wenn sich die Marktumfeld-
bedingungen des exportierenden zum importierenden Landes ahneln. Der Nutzenverlust eines Kunden
beim Wechsdal zu einem “audéandischen” Innovationsdesigns ist in einem solchen Fall gering. Die
Verringerung der Anzahl |énderspezifischer Innovationsdesigns vollzient sich schneller. In der Lite-
ratur werden diese Zusammenhénge aufbauend auf die Hypothesen von Vernon (1979) vor alem bei
Dekimpe et al. (1998) diskutiert. Sie belegen, dass die Wahrscheinlichkeit einer Innovationsadoption
in einem Landermarkt mit kultureller und sozio-okonomischer Ahnlichkeit zum Herstellerland zu-
nimmt.

Die Exportierbarkeit nimmt zudem mit der Adaptionsféhigkeit der Innovation zu. Sind Eigenschaften
im Innovationsdesign vorgesehen, die von Anfang an einen Einsatz in verschiedenen Umfeldern e-
lauben, erleichtert dies die internationale Verbreitung der Innovation. Mit diesen sogenannten “dual-
use’ oder ,robusten” Innovationsdesigns’ kann ein Unternehmen nicht nur den Bedingungen des &-

7 Der Begriff “dual-use” findet haufig Verwendung, wenn es um die gleichzeitige Verwendbarkeit von Produkten im milita
rischen und zivilen Bereich geht. Der Begriff ,,robust design” wird von Urban and Hauser (1993, p. 350) vorgeschlagen und
umfasst Innovationsdesigns, die fir potenzielle Kunden aus einer Vielzahl unterschiedlicher Umfeldbedingungen einsetzbar
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genen, sondern auch den Bedingungen von Auslandsmérkten gerecht werden und andere landerspez-
fische Innovationsdesigns verdrangen. Unternehmen aus kleineren Landermérkten sind dabel haufig
zu ,dua-use’ Innovationen gezwungen, da die fehlende Grofie des Heimatmarktes hohe F& E Investi-
tionen nicht rechtfertigen wirde. Auch Kunden, Lieferanten, und Banken kdnnen Unternehmen dran-
gen exportfahige Innovationen hervorzubringen, damit der Preis geringer ist oder um die internatio-
nale Kompatibilitét zu gewéhrleisten. Multinationale Unternehmen als Kunden haben ein Interesse
daran, standardisierte Zulieferleistungen international einzusetzen, z.B. Vorprodukte, Maschinen,
Software.

Manchmal ist zu beobachten, dass bestimmte Landermérkte zwar einen globalen Trend anfihren, die
Kunden alerdings nur sehr trage auf diesen Trend reagieren. Kunden in anderen Mérkten reagieren
hingegen sensibel auf kleinste Verdnderungen der entsprechenden Indikatoren. So lésst sich bei-
spiel sweise eine sengitivere Reaktion der Kunden auf die weltweite Klimaverdnderung in Léndern wie
Deutschland feststellen, die bisher weniger vom eigentlichen Problem betroffen sind. Die Sengitivitét
der Kunden hinsichtlich globaler Trends veranlasst Unternehmen auf diesen Mérkten, sich schneller
an die globaen Trends anzupassen as Unternehmen auf anderen Mérkten. Diese Sensibilitét ist eben-
falls ein Exportvorteil eines Landes.

3.1.4 Transfervortel

Die Adoption eines Innovationsdesigns in einem Land ist nicht ohne Einfluss auf die Adoptionsent-
scheidung der Kunden in einem anderen Land. Der wahrgenommene Nutzen eines Innovationsdesigns
steigt ndmlich mit der Information darliber, dass die Innovation in einem anderen Land bzw. Refe-
renzmarkt bereits erfolgreich erprobt wurde (Kalish et a. 1995). Diese Informationen erhdhen nicht
nur die Wahrnehmung der Innovation in der offentlichen Diskussion, sondern mindern ebenfalls die
Unsicherheit Gber die mit der Innovation verbundenen Probleme und Gefahren. Ein Landermarkt be-
sitzt aso einen Transfervorteil, wenn er nicht nur den wahrgenommenen Nutzen der Kunden auf dem
eigenen Markt, sondern ebenfalls den wahrgenommenen Nutzen der Kunden auf anderen Mérkten er-
hoht.

Die Diffusonstheorie unterstellt dabei, dass der Austausch von Gebrauchsgutern stark von der Inten-
sté der Kommunikation zwischen den beteiligten Landern abhéngt (Takada, Jain 1991). Ein Lead
Markt unterh&t entsprechend intensive Kommunikationsbeziehungen mit anderen Landermérkten und
wird von den Kunden dieser Méarkte besonders beobachtet. Beispielsweise konnen Landermérkte, de-
ren Lifestyle haufig in Massenmedien oder TV-Serien dargestellt werden, potenzidll as Lead Marktes
fur Lifestyleprodukte gelten. Die Reputation und der hohe Entwicklungsstand der Anwender im Lead
Markt gilt dabei ads Ausweis einer hohen Qualitét des Innovationsdesigns. Bereits Porter (1990) te-
tonte die besondere Bedeutung der Qualitét der Nachfrage. Entsprechend kdnnen auch auf kleineren
Landermérkten weltweit wettbewerbsfahige Produkte entstehen. Die Qualitét der Nachfrage wird vor
alem durch das Know-how und den Erfahrungen der Anwender mit &hnlichen Produkten bestimmit.

Der Nutzen einer Innovation fir andere Lander kann mit nur tGber die Wahrnehmung sondern auch d-
rekt durch die Adoption in eéinem Land erhtht werden, wenn es internationale Netzwerkeffekte gibt.

waéren. Backpulvermischungen sind beispiel sweise in unterschiedlichen Umfeldbedingungen (Klima, maximale Ofentempe-
raturen, geologische Hohe) einsetzbar.
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Internationale Netzwerkexternditdten entstehen z.B. wenn internationale Kommunikati onsverbindun-
gen genutzt werden und die Anzahl der internationalen Nutzer einer Innovation den Nutzen der Inno-
vation fir jeden Nutzer erhoht.

Ein weiterer Transfervorteil entsteht durch multinationale Unternehmen. Wie oben schon erwéhnt ha-
ben multinationale Firmen einen Anreiz innerhab ihres weltweiten VVerbundes die gleichen Innovati-
onsdesigns bel Maschinen Software und so weiter zu nutzen obwohl unter Umstanden jede Tochterge-
sdllschaft landesspezifische Designs bevorzugen wirde. Wenn ein Land Heimatstandort vieler multi-
nationaler Unternehmen ist, so ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass einheimische Innovationsdesigns
auch in anderen L&ndern eingesetzt werden und sich dort gegen lokae Designs durchsetzen kdnnen.

3.1.5 Marktstrukturvorteil

Die Wettbewerbsintensitét auf dem Heimatmarkt ist ebenfalls ein bedeutender Lead Market Faktor.
Wettbewerb wurde in der Literatur vielfach als entscheidende Determinante flr einen internationalen
Innovationserfolg beschrieben (Posner 1961 und Dosi et d. 1990). Bei den in Praxisstudien identifi-
zZierten Lead Markets handelt es sich in der Regel um stark umkampfte Méarkte. Zunéchst ist dies dar-
auf zuriickzufthren, dass die Kunden in solchen Mérkten ,,wéhlerischer* as in Monopol- oder Oligo-
polmérkten sein kdnnen (Porter 1990). Des Welteren sind die Unternehmen gezwungen, auf jede neue
technologische Entwicklung zu reagieren (Mansfield 1968, p. 144). Der wohl wichtigste Grund liegt
aber darin, dass in wettbewerbsintensven Mérkten bereits eine Relhe unterschiedlicher Innovations-
designs “getestet” wurden und sich das Design durchgesetzt hat, das am besten den Kundenbediirfnis-
sen entspricht. Dies erhtht im Vergleich zu monopolistischen oder oligopolistischen Mérkten die
Wahrscheinlichkeit, ein international wettbewerbsfahiges Innovationsdesign zu entwickeln, die
Grundvoraussetzung fir eine Lead Markt Technologie. In dieser Argumentation agiert der Markt as
Entdeckungsverfahren fir vorher unbekannte Kundenpréferenzen. Der Lead Markt ist der Markt mit
dem effizientesten Mechanismus, diese Kundenpréferenzen zu identifizieren. Den Lead Markt driickt
ein Effizienzvorteil aus. Die dadurch ausgewahlten Innovationsdesigns sind international wettbe-
werbsfahig, wenn anderen Mérkte z.B. aufgrund geringeren Wettbewerbs die dort perfekten Innovati-
onsdesign nicht finden, sondern inferiore Technik ausgewahlt wird (z.B. vom Staat, wie im Minitel-
beispidl).

Das Lead Markt Konzept kann dazu herangezogen werden, Lead Mérkte ex post zu erkldren, es kann
aber auch fur die Identifikation potenzielle Lead Mérkte fur kinftige Innovationen bzw. fir sich &-
zeichnende neue technol ogische Entwicklungen herangezogen werden. Im Lead Markt Modell werden
einzelne Lander hinsichtlich ihres Lead Markt Potenzials bewertet, und es konnen jene Faktoren iso-
liert werden, die fir die Lead Markt Rolle in einer bestimmten Technologie (oder auch fir die Nicht-
Eignung als Lead Markt) verantwortlich sind (vgl. Beise und Cleff 2001).

3.2 Akteurs- und Politikebene

Neben der Identifizierung und Bewertung der Lead Markt Faktoren ist die Analyse der Ursachen fir
die nationa unterschiedlichen Ausprégung der Lead Markt Faktoren ein weiterer wichtiger Aspekt.
Inshesondere geht es um die Frage, wie Lead Markt Faktoren von politischer Seite unterstiitzt bzw.
negative Kongtellationen gedndert werden kénnen. Innerhalb dieser Analyse wird das Lead Markt
Modell um eine Akteurs- oder Politikebene erweitert (Abb. 11). Die Lead Markt Faktoren des Moddlls
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sind, wie schon in Abb. 10 angedeutet, von nationalen systemischen Rahmenbedingungen geprégt.
Diese Rahmenbedingungen sind natrlicher Art (wie z.B. Landesgrolle, Geographie, Klima), kultu-
reller Art (wie Traditionen) oder politisch-regulativerer Art. Vielfach werden die Lead Markt Faktoren
von Akteuren direkt beeinflusst oder gar gesetzt.

Die Beziehung zwischen der Akteurs- bzw. Politikebene und den Lead Markt Faktoren (@) steht bel
einer - hier nicht durchgefiihrten - weitergehenden Anayse im Zentrum. Das Forschungsprojekt
»Lead Mérkte fir nachhaltige Innovationen* unter Federflihrung der Forschungsstelle fir Umweltpo-
litik an der FU Berlin (Prof. Janicke) wird diesen Zusammenhang genauer untersuchen. Wichtig ist,
dass die Anadyse die traditionelle Richtung, ndmlich die Beziehung der politischen Akteure und die
rein nationale Adoption von Innovationen verlasst (@). Denn fir eine Analyse des Exporterfolgs ist
eine Unterscheidung zwischen einem Pilotmarkt, d.h. die nationale Adoption einer Innovation ggf.
ohne nachtrégliche internationale Diffusion dieser Innovation, und einem Lead Markt notwendig, die
nur unter Einschaltung des entscheidenden Zwischenschritts moglich, ndmlich der Modellierung der
Anreize anderer Lander, die gleiche Innovation ebenfalls zu adoptieren. Diese Anreize sind rein 6ko-
nomischer Art und losgelést von der direkten EinfluRnahme nationaler Akteure®

Erst durch die Integration der finf Lead Markt Faktoren in das Gesamtmodell, wird eine vollstandige
Analyse des Politikeinflusses auf die Durchsetzung von Innovationen ermdglicht. Politik und Akteure
prégen die Internationalisierungsfaktoren (@) und diese wiederum bestimmen das Lead Markt Poten-

Abb. 11: Vollstandiges ZEW-Modell der internationalen Diffusion von Innovationen
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Quelle: ZEW

8 Dabei wird davon abgesehen, dass die Politik direkt die Adoption einer Innovation im Ausland, z.B. durch diplomatischen
Druck oder Subventionen, beférdern kann.
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zia eines Landes (®). Das Lead Markt Potenzid ist eine latente Variable, die zur tatséchlichen Her-
aushildung eines Lead Mérkte in einer stochastischen Beziehung steht (@). Das bedeutet, das Lander
mit hohem Lead Markt Potenzia um die Rolle des tatsachlichen Lead Marktes konkurrieren. Je hoher
das Lead Markt Potenzia, desto hoher ist die Chance, ein Lead Markt zu werden.
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4. Bestandsaufnahme: Lead M arkt Deutschland heute

Fur die Diskussion des Lead Markt Potenzials Deutschland und fir die Ableitung von innovationspo-
litischen Schlussfolgerungen ist die Kenntnis, in welchen Technologiefeldern bzw. Produktgruppen
Deutschland heute schon ein Lead Markt ist, von grof3er Bedeutung. Erstens l&sst sich aus erfolgrei-
chen Lead Markt Beispielen lernen, in welcher Weise, Uber welche Lead Markt Faktoren und durch
welche Nachfragergruppen die heimische Nachfrage zur internationalen Durchsetzungsféhigkeit von
Innovationen beitrégt. Daraus konnen wichtige Erkenntnisse zur Forderung und Stimulierung von
Lead Markt Eigenschaften Deutschlands gewonnen werden.

Zweitens ist zu erwarten, dass dort, wo schon bidang die Lead Markt Eigenschaften Deutschlands zu
Exporterfolgen von neuen Produkten geflihrt haben, dies auch in Zukunft der Fall sein wird. Denn
Lead Markt Eigenschaften spiegeln haufig strukturelle Merkmale des Nachfrageverhaltens wider, die
in der Regel Uber einen grofen Zeitraum und Uber mehrere Technologielebenszyklen hinweg stabil
bleiben. So waren die USA der Lead Markt fir Mainframecomputer seit den 50er Jahren als auch fur
Personal Computer, die Mitte der 70er Jahre aufkamen. Noch heute sind die USA der fihrende Markt
fur neue Computergenerationen.

Drittens wirken Lead Maérkte oft entlang der Wertschdpfungskette. Unternehmen in einem Lead
Markt greifen Nachfrageimpulse fir international erfolgreiche Innovationen auf und formulieren auf
dieser Basis Anspriiche an Komponenten und Vorprodukte. Damit werden Lead Markt Impulse an
Zulieferer weitergegeben und verschaffen auch diesen Exportvorteile. Unternehmen in einem Lead
Markt fungieren somit oft selbst as Lead Nachfrager gegentiber vorgelagerten Branchen. So srahit
der international fihrende Automobilmarkt in Deutschland auf viele Automobilzulieferindustrien aus,
bis hin zur Autoelektronik und zu Mikroel ektronikanwendungen im Automobilbereich (vgl. Reger et
al. 1999), obwohl Deutschland in den meisten anderen Bereichen der Mikroelektronik eher zu den Lag
Mérkten zu zahlen ist.

Die Lead Markt Eigenschaft eines Landes kann auf unterschiedlichem Weg untersucht werden. Ein
produktbasierter Ansatz beobachtet fir konkrete Innovationen die Verbreitung unterschiedlicher In-
novationsdesigns Uber die Zeit in verschiedenen Landern und analysiert die Rolle der Lead Markt
Faktoren fir die Heraushildung und Durchsetzung des dominanten Designs. Dieser Weg wurde exem-
plarisch in Kapitel 2 anhand dreier Produktbeispiele aufgegriffen (vgl. Beise 2001 fur eine ausfuhrli-
che Darstellung). Im Rahmen einer Sektorstudie am Beispiel der High-tech Textilien wird ein ahnli-
cher Weg beschritten (Kapitel 5). Er eignet sich fur die Identifizierung von Lead Mérkten fir konkrete
Produkte, ist jedoch fir ein Querschnittsbetrachtung Uber alle Produktbereiche bzw. Technologiefel-
der einer Wirtschaft hinweg nicht geeignet. Alternativ dazu kann mit Hilfe eines Screening-Ansatzes
versucht werden, die Auspragung der Lead Markt Faktoren in verschiedenen Produktbereichen bzw.
Technologiefeldern im Landervergleich zu messen und so jene Landermérkte zu identifizieren, in de-
nen guinstige Lead Markt Bedingungen herrschen. Ein erster Versuch in diese Richtung wird in Kapi-
tel 6 unternommen. Diesem Ansatz sind jedoch durch die sehr hohen Datenanforderungen (grof3e Zahl
an Indikatoren fur viele Lander und eine langere Zeit differenziert nach einer moglichst einheitlichen
Produkt- bzw. Technologiesystematik) enge Grenzen gesetzt.

In diesem Abschnitt wird ein unter nehmensbezogener Ansatz verfolgt, der es erlaubt, fir alle Wirt-
schaftszweige auf einer einheitlichen methodischen Grundlage das Vorhandensein einer Lead Nach-
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frage in Deutschland zu untersuchen. Dabei wird fir innovative Unternehmen gleichzeitig der Expor-
terfolg ihrer Innovationen und die Rolle der deutschen Nachfrage as Quelle flr diese Innovationen
betrachtet. Ein Lead Markt Deutschland liegt dann vor, wenn Innovationen, die von der deutschen
Nachfrage angestoRen wurden, international erfolgreich vermarktet werden kénnen.’

4.1 ldentifizerung von Lead M arkt Eigenschaften mit Unter nehmensdaten

Die aktuelle Lead Markt Position eines Landes kann an Hand des inter nationalen Innovationser-
folgs von Unternehmen ermittelt werden. Der Innovationserfolg eines Unternehmens ist die erfolg-
reiche Einfihrung neuer Produkte am Markt, ein internationaler Innovationserfolg der erfolgreiche
Export neuer Produkte durch das Unternehmen. Ein so definierter internationaler Innovationserfolg
geht dann auf die Lead Markt Eigenschaft des Heimmarktes zurtick, wenn die Anforderungen an das
konkrete, international erfolgreiche, Innovationsdesign von der Nachfrage oder den Marktbedingun-
gen im Heimatland ausgegangen sind. Ein Lead Markt existiert somit dann, wenn Unternehmen den
Heimmarkt as Innovationsquelle nutzen und mit diesen neuen Produkten Exporterfolge erzielen.
Heimatmarkt als Innovationsquelle heilét z.B. die Berticksichtigung konkreter Kundenwiinsche oder
allgemeiner Anforderungen des Marktes.

Dass die Kunden- bzw. Nachfrageorientierung der Unternehmen fur den Innovationserfolg wichtig ist,
wird von vielen Untersuchungen auf Unternehmensebene gestiitzt. Unter den Quellen fur Innovatio-
nen werden in Unternehmensbefragungen durchgangig die Kunden als wichtigste Innovations mpuls-
geber genannt,"® und zwar in allen UnternehmensgréRenklassen und fast in alen Branchen. Die Inter-
aktion mit Kunden-Innovatoren ist zugleich as Innovationserfolgsfaktor empirisch bestétigt worden
(Rothwell et a. 1974, Cooper Kleinschmidt 1987). Allerdings war bisher theoretisch nicht klar, war-
um eine intensive Interaktion zwischen Produzenten und Kunden zu einem hohen Exporterfolg fih-
ren sollte, obwohl auch dies auf Branchenebene empirisch gezeigt wurde (Fagerberg 1995).

Um dies zu erkléren, ist es notwendig, zwischen unterschiedlichen Kunden bzw. Marktbedingungen
eines Landes zu differenzieren, wie diesim Lead Markt Konzept vorgenommen wird. Es gibt ndmlich
einersaits Kunden/Marktbedingungen, die zu weltmarktféhigen Innovationen verhelfen, und anderer-
seits Kunden/Marktbedingungen, die solche landesspezifischen Lésungen fordern, die auRerhalb des
eigenen Landes nicht erfolgreich vermarktet werden kénnen. Kundeninteraktion und Nachfrageorien-
tierung bei Innovationen ist also alein kein Exportfaktor, sondern nur die Interaktion mit den , rich-
tigen* Kunden bzw. das Vorhandensein der "richtigen" Marktbedingungen, die Innovationen
fordern, die auch am Weltmarkt ankommen.

Nachfrageseitig angestofRene Innovationen, die auf eine Anwendung im eigenen Land beschrénkt
bleiben und somit nicht exportwirksam sind, zeigen eine idiosynkratische Nachfrage an. Die Nach-
frage préferiert dann Innovationsdesigns, die Uber keinen Wettbewerbsvorteil in anderen Lander-
maérkten verfligen. Ausganspunkte fur eine idiosynkratische Nachfrage kdnnen z.B. natUrlicher Art
sein (spezifische Umweltbedingungen), durch nationale Gesetzgebung geschaffen werden (Regulie-

% Ein Nachteil dabei ist, dass diese Vorgehensweise nur Innovationen erfaldt, die mehr oder weniger aus Kundenbeziehungen
heraus oder von Marktsignale entstehen, und andere Lead-Markt-Faktoren ausblendet. Denn wie oben ausgefuhrt kdnnen
sich Innovationen aber auch aus einem Entdeckungsverfahren heraus als erfolgreich erwel sen.

1 Siehe z.B. Beise et al. (1995), Felder et al. (1994), Janz (2000), BMBF (2001, S. 49).
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rungen, die sich nicht internationa durchsetzen), oder aus dem Beharren auf individuellen nationalen
Standards groRer Kunden herriihren (z.B. Post, Bahn, Elektrizitétsversorgungsunternehmen).’* Se
koénnen aber auch in eigenwilligen Préferenzen der Konsumenten oder Industriekunden liegen, die
stark von denen in anderen Landern abweichen.

Wie in Kapitel 3 ausgefihrt, kongtitutieren sich Lead Mérkte durch ein Zusammenspiel unterschiedli-
cher Aspekte der Nachfragebedingungen und Marktstrukturen in einem Land. Diese einzelnen
Aspekte konnen auf Unternehmensebene nicht beobachtet werden. Zusammengenommen kann aber
die Bedeutung von exportwirksamen Kundenimpulsen - im Vergleich zur Bedeutung idiosynkrati-
scher Nachfrage nach Innovationen sowie nicht-nachfrageseitiger Innovationsquellen - als zentraler
Indikator fur die Existenz von Lead Markt Bedingungen in einem nationden Absatzmarkt gelten.
Denn exportwirksame Innovationsimpulse durch die inlandische Nachfrage zeigen an, dass es den
Unternehmen gelungen ist, den heimischen Absatzmarkt als Ausgangspunkt fur international erfolg-
reiche Innovationen zu nutzen - und dies ist der Kern des Lead Markt Modells. Auf welche konkreten
Lead Markt Faktoren der internationale Wettbewerbsvorteil der heimischen Innovationen beruhen,
wird von Fal zu Fall variieren, ist aer fur die Beurteilung, in welchen Produktbereichen Deutschland
heute Lead Markt ist, nicht von Bedeutung. Entscheidend ist, dass obwohl die Innovationen auf die
Heimatmarktnachfrage basieren, sie anschlief3end exportiert werden kénnen. Im Folgenden wird daher
exportwirksame Nachfrage a's Indikator fir die Existenz eines Lead Marktes betrachtet. Nicht verges-
sen werden darf jedoch, dass es bestimmte Lead Markt Faktoren gibt, deren Wirkung nur einge-
schréankt Uber diesen Indikator abgebildet wird. Dies gilt z.B. fur staatliche Regulierungen, die Inno-
vationsdesigns férdern, die sich schliefdlich international durchsetzen.™

Die Operationaliserung der Kundeninteraktion und der Unterscheidung zwischen exportwirksamer
und nicht exportwirksamer Kundeninteraktion kann mit Hilfe der Daten der Innovationserhebung des
ZEW (Mannheimer Innovationspanels) vorgenommen werden. In der Erhebung des Jahres 1999 wur-
den die Unternehmen gefragt, ob die von ihnen in den vorangegangenen drel Jahren (1996-1998) en-
gefuhrten Innovationen auf Kundenwiinschen oder Marktanforderungen beruhen.'® Dariiber hinaus
wurde gefragt, aus welchen Branchen diese Anforderungen kamen, ob es sich nur um inlandische oder
auch um audandische Nachfrage handelte und wie hoch der Umsatzanteil dieser marktgeleiteten In-
novationen war. Der Export der Innovationen ins Audland kann anhand der Exportquote der innovie-
renden Unternehmen im Jahr 1998 erfasst werden. Das Vorhandensein einer ,Lead Nachfrage® in
Deutschland wird aso mit Hilfe dieser Unternehmensdaten Uber einen zweidimensionalen Typisie-
rungsansatz ermittelt:**

11 Zum Zusammenhang von idiosynkratischen Markten fiir Telekommunikationsgiiter mit der Exportfahigkeit in der Arader
Staatsmonopole siehe Grupp und Schnéring (1990, 1991).

12 solche Lead Markt Wirkungen setzen die internationale Diffusion der Regulierung voraus und sind wohl vergleichsweise
selten, da auch die Erfiillung von Regulierungen ein selten genanntes Innovationsziel ist. In der Innovationserhebung der EU
von 1996 (CIS-11) rangiert die Erfillung von Regulierungen und Gesetzen an letzter Stelle. In der ZEW-Innovationserhebung
des Jahres 2001 gaben nur 12 % der Innovatoren an, dass die Einhaltung von Regulierungen und Standards eine Auswirkung
der Innovationsaktivitaten war.

13 Es wurde nur nach Produkten gefragt. Lead Méarkte fir Prozesse werden somit nur tiber die Anbieter von Produktionsver-
fahren, z.B. den Maschinenbauunternehmen, erfaldt und nicht Uber Nutzerinnovatoren, also Unternehmen, die ihre eigene
Fertigungsprozesse selbst entwickeln (Lead user).

14 Eine detaillierte Beschreibung der Operationalisierung findet sich im Anhang 2.
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Erstens wird fir Produktinnovatoren das Ausmald des Exporterfolgs ermittelt. Eine Uberdurch-
schnittliche Exportleistung zeigt internationale Vermarktungserfolge von neuen Produkten an. Als
Referenzwert der Exportorientierung dient die durchschnittliche Exportquote von Unternehmen in
grof3en OECD-Léndern der jewells betrachteten Branche. Dies ist quas die erwartete Exportquo-
te, wenn keine zusétzlichen landesspezifischen Exporttreiber vorliegen wie z.B. ein Lead Markt
Effekt. Mit dem Referenzmal? wird einerseits die Variation in der Exportorientierung zwischen
Branchen (z.B. aufgrund unterschiedlich hoher Handelshemmnisse wie Transportkosten oder
nicht-tarifarer Handelshemmnisse) und andererseits die unterschiedliche Exportneigung von gro-
fen gegentiber kleinen Volkswirtschaften (aufgrund unterschiedlicher HeimmarktgrofRen und
durchschnittlichen Transportkosten zu Audandsmérkten) berlicksichtigt. Liegt die Exportquote
eines Unternehmens Uber dem Referenzwert, ist es Uberdurchschnittlich exportintensiv. Ein hoher
Anteil von exportintensiven Unternehmen in einer Branche deutet auf einen landesspezifischen
Exporttreiber hin.

Zweitens wird fir Produktinnovatoren die generelle Bedeutung der Nachfrage aus Deutschland
alsInnovationsquelle ermittelt. Geht ein hinreichend hoher Anteil des Umsatzes von Produktin-
novatoren auf Innovationen zuriick, die "bestimmte Kunden im eigenen Land gezielt gewiinscht
haben oder die heimische Nachfrage insgesamt gefordert hat" (so lautete die Frage in der Innova-
tionserhebung, siehe Anhang 2), kann das Unternehmen als von der Inlandsnachfrage getriebener
Innovator bezeichnet werden.

Abb. 12: Lead Markt Matrix Die Frage schliel ein, das die

Exportquote in Relation zur erwarteten Exportquote

Nachfragepraferenzen auch
durch Marktforschung ermittelt
wurden; eine aktive Partizipati-
on.einzelner Kur?den im In.nt}
Technologie-Impuls vationsprozess wird also nicht
vorrausgesetzt. Die Bedeutung
der Inlandsnachfrage as Inno-
vationsquelle wird anhand des
Umsatzanteils der neuen Pro-
dukten ermittelt, die auf Kun-
den- bzw. Nachfrageimpulse
idiosynkratische idiosynkratische zuriickgehen. Entscheidend ist

Technik Nachfrage dabei, ob Innovationen (ber-
wiegend durch die Nachfrage
angestol3en werden, oder ob an-
dere Innovationsguellen (z.B.
Umsatzanteil mit neuen Produkten, die auf die eigene FUE, Lieferanten, Wett-

Innovationsquelle deutsche Kunden bzw. Nachfrage aus bewerber, Wissenschaft) domi-
Deutschland zurtickgehen nieren, 15

(Branchendurchschnitt fir gro3e OECD-Lander)

Quelle: ZEW

15 Da hier nicht die absolute Bedeutung nachfrageseitiger Innovationsimpulse bewertet oder international vergleichen werden

soll,

sondern nur deren aktuelle Bedeutung in Deutschland relativ zu anderen Quellen interessiert, ist auch eine Normierung

an internationalen Branchenstandards wie bei der Exportintensitét nicht notwendig.
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Beide Dimensionen spannen eine Matrix auf, die sich in vier Felder aufteilen lasst (Abb. 12). Es wird
angenommen, dass ein Lead Markt in Deutschland dann vorliegt, wenn die Nachfrage in Deutschland
ein quantitativ bedeutender Innovationsimpuls fir innovierende Unternehmen ist und diese gleichzei-
tig einen hohen Anteil ihres Umsatzes mit Produktneuheiten im Ausland erzielen. Wird aso gleich-
zeitig ein hoher Exportumsatz mit Produktinnovationen erzielt und geben deutsche Kunden die Inno-
vationsmpulse, deutet dies auf ein von der heimischen Nachfrage préferiertes Innovationsdesign hin,
das auch international durchsetzungsfahig ist.

Unternehmen, auf die dies zutrifft, sind Innovatoren, die eine Lead Nachfrage in Deutschland nut-
zen (,Lead Markt Unternehmen”). Demgegeniber liegt ein Indiz fir einen idiosynkratischen Markt
vor, wenn Unternehmen zwar Innovationen hervorbringen, die auf Kundenwiinsche aus Deutschland
zurtickgehen, aber nur eine niedrige Exportquote erzielen. In diesem Fall préferieren deutsche Kunden
offenbar Produktl 6sungen, die nicht international vermarktbar sind (idiosynkr atische Nachfrage).'®

Exportfahige Innovationen kdnnen aber natlrlich auch auf nicht-heimatmarktseitigen Quellen ba-
seren. Innovierende Unternehmen, die zwar eine hohe Exportorientierung aufweisen, fir die jedoch
die deutsche Nachfrage keine mal3gebliche Innovationsguelle ist, umfassen zwel unterschiedliche Ty-
pen von Innovatoren. Erstens kann der Impuls fur weltmarktféhige Innovationen wesentlich aus der
eigenen FUE oder aus extern bezogenem technologischen Wissen (z.B. von Technologidlieferanten
oder aus der Wissenschaft) herriihren. Dies ist besonders dann zu erwarten, wenn die Nachfragepréafe-
renzen international nur gering variieren und die Wissensintensitét der Produkte hoch ist, z.B. in der
biotechnologischen Pharmaforschung. Zweitens kdnnen neue Produkte aber auch auf der Imitation
von Innovationen der Konkurrenz basieren. Drittens kénnten die Innovationsimpulse von Nachfragern
aus dem Audand kommen. Dies wére ein Hinweise auf einen erfolgreichen Lag Markt Deutschland:
Deutsche Unternehmen sind zwar nicht fihrend in der Hervorbringung international durchsetzungsféa-
higer Produktinnovationen, verstehen es aber, von aul3en kommende neue Entwicklungen rasch auf-
zugreifen und in Exporterfolge umzusetzen. Alle diese Effekte wollen wir vereinfachend als ,,export-
wirksame Technik-1mpulse” kennzeichnen.

Ist schliefdlich der Exporterfolg von Produktinnovatoren niedrig und spielt die deutsche Nachfrage als
Innovationsguelle keine bedeutende Rolle, liegt eine Fokussierung auf heimatmarktspezifische Tech-
nik vor. Im diesem Fall konzentrieren sich Innovatoren auf Produktinnovationen auf der Grundlage
eigener FUE oder durch Nutzung externer Wissensquellen, die nicht exportierbare Lésungen darstel-
len. Hier kann - wiederum zugespitzt - von idiosynkratischer Technik gesprochen werden.'” Dies ist
z.B. beim Minitel-Beispiel aus dem ersten Kapitel der Fall. Der Minitel-Service ist nicht vom Markt
gefordert worden, sondern wurde staatlicherseits geférdert und so am Markt quasi durchgesetzt.

Ein Problem bei dieser Einteilung stellen jene Produktinnovatoren dar, die zwar keine Exporterfolge
erzielen, jedoch trotzdem Lead Markt Eigenschaften Deutschlands erfolgreich nutzen, und zwar Uber
die nachgelagerte Wertschopfungskette eines Lead Markts oder Produktionsanlagen im Ausland. Bel
den Ersteren handdlt es sich um Hergteller, die selber nicht exportieren, aber deutsche Unternehmen

16 |n seltenen Fallen kann aber auch ein potenzieller Lead Markt in Deutschland vorliegen, und zwar dann, wenn es sich um
eine Weltneuheit handelt, die zum Zeitpunkt der Befragung zunéchst am deutschen Markt getestet und erst in einer spéteren
Phase auch auf Auslandsmérkten angeboten wird.

17 Wahrend das Vorliegen einer weltweiten neuen Technologie, die wahrend der Befragung noch am Heimatmarkt Deutsch-
land erprobt und spéter exportiert wird, die seltene Ausnahme darstellen dirfte.
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beliefern, die wiederum erfolgreich exportieren. Sie profitieren indirekt von der Exportwirkung der
Lead Mérkte. Diesist z.B. in der Zulieferindustrie des deutschen Automobilbaus der Fall. Um solche
Unternehmen als Lead Markt Unternehmen identifizieren zu kénnen, waren Informationen und deren
Exportaktivitdten erforderlich. Solch detaillierte Informationen liegen jedoch nicht vor. Diese "Lead
Markt Zulieferer" werden félschlicherweise in der Lead Markt Matrix dem Feld ,, idiosynkratischer
Nachfrage“ zugeordnet, dasie in der Regel Innovationsimpulse von der deutschen Nachfrage erhalten.
Zweitens berlicksichtigt der Exportindikator nicht multinationale Unternehmen, die nicht oder wenig
exportieren, sondern die Lead Markt Vorteile des deutschen Marktes Uber Direktinvestitionen oder
den Verkauf von Lizenzen ins Audland ,, exportieren’.

4.2 Lead M érkte auf Branchenebene

Unter Anwendung des soeben erlauterten unternehmensbezogenen Messkonzepts wurden dle Pro-
duktinnovatoren, d.h. Unternehmen, die in den letzten drei Jahren vor der Erhebung (fir das Unter-
nehmen) neue Produkte eingefihrt haben, zu einer der vier Kategorien (Abb. 12) zugeordnet. Im Pro-
duktionssektor (Verarbeitendes Gewerbe zzgl. Bergbau, Energieversorgung und Baugewerbe) ergibt
sich eine ausgeglicherene Verteilung der Unternehmen auf jede Kategorie (Abb. 13). Im Diendtlei-
stungssektor dominieren dagegen die nicht-exportorientierten Unternehmen und damit die Kategorien
"idiosynkratische Nachfrage" und "idiosynkratische Technik” mit einem gemeinsamen Anteil von
Uber 60 %.

Betrachtet man nur die exportorientierten Unternehmen, so ist im Produktionssektor die Zahl der von
der deutschen Nachfrage getriebenen Produktinnovatoren mit Exporterfolgen gleich hoch wie jene der
technol ogiegetriebenen. Im Dienstleistungssektor ist dagegen die Zahl der exportierenden Produktin-
novatoren, die die Nachfrage im Heimatmarkt als bestimmende Innovationsquelle nutzen, niedriger
as die Zahl jener, die aus internen Quellen oder aus externen Technologie-/Wissensimpulsen ihre In-
novationsanstl3e bekommen. Die Interaktion mit den Markt ist aso fir Unternehmen im Produkti-
onssektor intensiver alsim Dienstle stungssektor.

Von besonderem Interesse
fur die Lead Markt Analyse
snd die Branchenunter-

Abb. 13: Produktinnovatoren in Deutschland 1998 nach ihrer

Lead Markt Position

- in % aller Produktinnovatoren -

[ Lead Nachfrage @ exportwirksamer Technik-Impuls schiede im Antell der Un-
- O idiosynkratische Nachfrage O idiosynkratische Technik ternehmen, fLII' deren PI’O—
© dukte eine Lead Markt B-
- genschaft der Nachfrage in
© Deutschland indiziert wird.
” Denn er zeigt an, in welchen
. Branchen der deutsche

Markt in besonders hohem
Male  Innovationsdesigns
préferiert, die international
durchsetzungsféhig sind. Im
Produktionssektor zdhlen
Zu den Branchen mit einem

15

10

Produktionssektor Dienstleistungssektor

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999 - Berechnungen des ZEW
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Abb. 14: Verteilung der Unternehmen auf die Kategorien der Lead Markt Matrix pro Branche

- Produktinnovatoren je Kategorie in % aller Produktinnovatoren -
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MMSRO: Medizin-, Mess-, Steuer-, Regelungstechnik, Optik; NRT: Nachrichtentechnik; MSS: Musikinstrumente, Spiel- und Sportwaren
Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

hohen Anteil an Lead Markt Unternehmen die Medizin-, Mess-, Steuer-, Regelungstechnik und Optik
(MMSRO) sowie der Fahrzeug- und der Maschinenbau 30 % und mehr der Produktinnovatoren in
diesen Branchen nutzen Innovationsanstl3e der deutschen Nachfrage fur Exporterfolge. Ebenfals
Uberdurchschnittliche Anteille von Lead Markt Unternehmen weisen die Chemische Industrie (ohne
Pharma) sowie die Elektronik-, Nachrichtentechnik- und Computerindustrie auf (Abb. 14). Dieses Er-
gebnis steht im Einklang mit Deutschlands hohen Spezidisierung im Aul3enhandel dieser durchweg
forschungsintensiven Sektoren Deutschlands (vgl. auch Abschnitt 6.5).

Auf den ersten Blick Uberraschend ist der hohe Anteil an Lead Markt Unternehmen im Textil- und
Bekleidungsgewerbe. Diese Branche zdhit nicht zum Hochtechnologiesektor des Verarbeitenden
Gewerbes, sondern wird traditionell als wenig forschungsintensive Branche beschrieben, in der ein
starker Preiswettbewerb bel arbeitsintensiver Produktion mit geringen Qualifikationsanforderungen
vorherrscht. Hier hat offenbar der Strukturwandel und die seit Anfang der 70er Jahre stark zugenom-
mene Internationalisierung der Produktion zu einem Selektionsprozess gefuhrt (Frobel et al. 1977,
1986). Am Standort Deutschland sind vor alem jene Unternehmen verblieben, die tiber eine Innovati-
onsstrategie dem Preisdruck zu entgehen versuchen und in Nischenbereichen den Weltmarkt beliefern.
Die Exporterfolge scheinen dabel zu einem guten Teil auf eine Lead Nachfrage in Deutschland -
riickzugehen (eine detaillierte Analyse der Textilindustrie folgt in Kapitel 5).

Niedrige Anteile von Produktinnovatoren, die die deutsche Nachfrage als Innovationsquelle fir Ex-
porterfolge nutzen kénnen, zeigen einige grundstofforientierte Branchen (Steine-Glas-Keramik, R
pier-Druck, Bergbau-Energie) sowie das Nahrungsmittelgewerbe. Auffélig ist des weiteren das weit-
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gehende Fehlen von Lead Markt Impulsen im deutschen Phar ma-Sektor. Zwar ist die Pharmaindu-
strie im Wesentlichen forschungsgetrieben, d.h. Technik-Impulse spielen in Relation zu Nachfragean-
stdflen al's Innovationsquelle eine ungleich grofRere Rolle. Die Untersuchung von Reger u.a. (1999) hat
allerdings auch gezeigt, dass in der klinischen Forschung die Interaktion mit Marktakteuren, vor alem
mit Arzten, Krankenhdusern und Zulassungsbehorden, einen Lead Markt kongtituieren kann. Fir die
weltweite Durchsetzung eines neuen Medikaments oder Wirkstoffs ist nicht allein - und oft nicht en-
mal mal3gebend - dessen pure ,technische® Performance entscheidend, sondern die Anpassung an
spezifische medizinische Anforderungen und die Kompatibilitét mit anderen Wirkstoffen und Be-
handlungsmethoden. Hier kdnnen Krankenhduser, aber auch andere Nutzer von pharmazeutischen
Wirkstoffen (z.B. Landwirtschaft) wichtige Kooperationspartner fur forschende Pharmaunternehmen
sein. Reger u.a. (1999) machen in ihrer Studie bereits auf Defizite der Nachfrage in Deutschland im
Vergleich zu Grofritannien und den USA aufmerksam. Deutsche Nachfrager nach neuen pharma-
zeutischen Préparaten préferieren mehrheitlich Produktdesigns, die in anderen Landern nicht ange-
nommen werden. Dieser Befund wird durch die hier vorgenommene Anayse gestiitzt. Dort, wo Nach-
frageimpluse zu Innovationen filhren, miinden diese selten in Exporterfolge.™® Die Exporterfolge der
deutschen Pharmaunternehmen scheinen immer mehr auf eine Kombination der eigenen Forschungs-
angtrengungen mit Markteinflhrungsstrategien in den Lead Méarkten USA und Grof3britannien 2k
riickzugehen. Die Orientierung des deutschen Pharma-Sektors auf audandische Lead Markte spiegelt
sich auch in den hohen Direktinvestitionen in diesen beiden L&ndern wider (vgl. auch Abschnitt 6.4.).

Im Dienstleistungssektor sind die wissensintensiven Branchengruppen der Softwareherstellung und
der unternehmensnahen Dienstleistungen (insbesondere FUuE-Dienstleistungen im technischen Be-
reich) sowie die distributiven Dienstleistungsbranchen des Transportgewerbes und des Grofshandels
jene mit dem hochsten Anteil an Unternehmen, deren Exportaktivitéten auf eine Lead Nachfrage in
Deutschland zurtickgeht. Insgesamt ist allerdings der Anteil der Dienstleistungsunternehmen, die von
einer deutschen Lead Nachfrage im Export profitieren, gering. Dies gilt auch fir die wissensintensi-
ven Diengtleistungsbranchen der Nachrichtentbermittlung (Telekommunikation, Post etc.) sowie des
Kredit- und Versicherungsgewerbes.

Eine sehr &hnliche Rangfolge der Branchen erhdt man, wenn man die Unternehmen mit Lead Markt
Impulsen aus der deutschen Nachfrage in Relation zur Gesamtzahl der Unternehmen (Innovatoren
plus Nicht-Innovatoren) in einer Branche setzt, aso die Bedeutung von exportwirksamen Nachfra-
geimpulsen aus Deutschland flr eine Branche insgesamt betrachtet (siehe Abb. 60 in Anhang 2).
Hinter der MM SRO-Branche belegt die Branche Elektronik/Nachrichtentechnik/Computer den zwel-
ten Rang, da in dieser Branche der Anteil von innovierenden Unternehmen - und damit auch der An-
teil von Lead Markt Unternehmen - besonders hoch ist. Die Textilindustrie liegt bei diesem Indikator
dagegen zurlick, da ein grol¥er Teil der Textilunternehmen Nicht-Innovatoren sind.

18 Eine Ausnahme sind medizinischen Produkte auf pflanzlicher Basis (nicht in der Giterklassifikation der Spitzentechnik
enthalten), die sich in Deutschland besonders grof3er Nachfrage erfreuen und anschlief3end haufig exportiert oder lizenziert
werden konnen.
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4.3 Nachfrage- versus Technik-1 mpuls als Grundlage fir Exporterfolge

Die Bedeutung der Innovationsmpulse der Nachfrage fur den Exporterfolg deutscher Unternehmen
im Vergleich zu anderen Innovationsquellen (Technik-Impuls) wird deutlicher bei der Betrachtung
des Verhdltnisses der Anzahl der Lead Markt Unternehmen zu der Anzahl der exportstarken Unter-
nehmen ohne Nachfrageim-
pulse, deren Innovationen
aso nicht vorrangig von
e ansformaton der Wene n den werishereich 10 0 | Marktimpulsen  stammen,
Lo 08064020002 006 08 10 epndern technologiegetrie-
RS ben sind (entweder auf Basis
eigener FUE oder durch die
Absorption externen Wis
sens) (Abb. 15). In vielen
Branchen, die malgeblich
fur die gute Exportperfor-
mance der deutschen Wirt-
schaft verantwortlich  sind
(MMSRO; Fahrzeugbau;
Maschinenbau, Elektrotech-
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Abb. 15: Grad an Kundendominanz bei exportstarken

Unternehmen pro Branche
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Holz, Mébel, MSS
Steine, Keramik, Glas

Papier, Druck, Verlag

Baugewerbe

Nahrungsmittel
Pharma
Bergbau, Energie

Unternehmensn. Dienste
Software
Transportdienste
GroRhandel
Nachrichtentuberm.

Einzelhandel
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Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
deutschen Nachfrage zu-

riickgeht. Urspriinglich deshalb, weil die Innovationen in jedem Fall auf eine hoch entwickelte Tech-
nikkompetenz der Unternehmen basieren. Produktinnovationen, die von deutschen Kunden gefordert
werden, stellen den Ausgangspunkt oder das leitende Element der Exportprodukte dar. Zur Umset-
zung dieser Innovationsanstof3e ist in der Regel umfangreiche eigene FUE sowie die Nutzung von
komplementérem externen Wissen notwendig. Diese Wissensorientierung spiegelt sich auch in einer
hohen Zahl an inléndischen und - zur Sicherung der Exportaktivitéten - internationalen Patentanmel-
dungen wider. Der Exporterfolg ist jedoch nicht allein Resultat von FUE-Anstrengungen und Patenten.
Vorgelagert ist die Nutzung der deutschen Nachfrage as Innovationsquelle, die letztlich die Grund-
lage des Exporterfolgs bildet.

Entsorgung, Recycling
Banken, Versicher.

Vermietung

Eine dominierend technologiegetriebene Exportperformance zeigt innerhalb der forschungsintensiven
Industrie nur der Pharmasektor. Die Wettbewerbsvorteile im internationalen Handel und die daraus
resultierenden Exportuberschisse sind in erster Linie Ergebnis technologiegetriebener Innovationen,
d.h. vorrangig von eigenen FUE-Anstrengungen der Unternehmen. Die anderen forschungsintensiven
Branchen, die fir die deutschen Exporterfolge ebenfalls von grofer Bedeutung sind (Chemische
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Grundstoffindustrie, Elektronik/Nachrichtentechnik/Computer), weisen ein ausgeglichenes Verhdtnis
von Lead Markt Unternehmen und technol ogiegetriebenen Innovatoren auf.

Weiterhin beachtenswert ist, dass im Dienstleistungssektor die Exporterfolge in keiner Branche Uber-
wiegend auf die Nutzung von Lead Markt Eigenschaften der deutschen Nachfrage zuriickgehen. Ex-
portaktivitaten von innovativen Dienstleistungsunternehmen basieren im Wesentlichen auf Innovatio-
nen, die entweder von Mitbewerbern oder (Technologie-)Lieferanten ausgel 6st wurden oder auf inter-
nen Entwicklungen fuf3en.

4.3.1 Exportwirkungsgrad der Nachfrage

Ein anderer wichtiger Aspekt des Lead Markt Potenzials Deutschlands ist die Exportfahigkeit von
neuen Produkten, die auf Anforderungen der deutschen Nachfrage zurlickgehen. Das Verhdtnis zwi-
schen Unternehmen, die Lead Markt Impulse nutzen koénnen, und "idiosynkratischen" Produktinno-
vatoren, d.h. Unternehmen, deren Innovationen vorrangig durch die deutsche Nachfrage angestol3en
werden, die jedoch keine Uberdurchschnittlichen Exporterfolge erzielen, kann hierfir as Indikator
dienen (Abb. 16). Dieser Indikator abstrahiert von der absoluten Bedeutung der Kundenimpulse in a-
ner Branche und fokussiert statt dessen auf den Exportwirkungsgrad der Nachfrage, oder umgekehrt:
auf den idiosynkratischen Grad der Nachfrage. Er ist dann ein guter Indikator fir einen Lead Markt
in Deutschland, wenn man annimmt, dass nicht so sehr die relative Bedeutung von Kundenanforde-
rungen selbst einen Lead Markt charakterisieren, sondern die Exportfahigkeit von heimischen Kun-
denanforderungen - gleich wie intensive oder direkt Kunden bestimmte Anforderungen stellen. Z.B.
sind Kundenwiinsche in der Konsumgtterindustrie viel weniger haufig und viel schwerer zu identif i-
Zieren dsim Maschinenbau, gleichwohl ist die Nachfrage aber auch in der Konsumguterindustrie ent-
scheidend fir die Adoption von Innovationen.

Gemessen an diesen Indikator geniefdt die Textilindustrie den hochsten Grad an Exportfahigkeit der
Nachfrageimpulse. Innovationen, die auf Anforderungen deutscher Kunden zurtickgehen, lassen sich
fast durchweg auch international vermarkten. Ebenfalls as Lead Markt stellt sich die deutsche Nach-
frage nach Produkten der Medizin-, Mess-, Steuer-, Regelungstechnik und Optik dar. Aber auch in
den Branchen Chemie (ohne Pharma), Fahrzeugbau, Maschinenbau, Elektronik/ Nachrichtentech-
nik/Computer sowie in der Holz- und Mébelindustrie und der metallbearbeitenden Industrie sind In-
novationsanstof3e von deutschen Nachfragern fur die Mehrzahl der Produktinnovatoren auch in Ex-
porterfolge umsetzbar. Im Dienstleistungssektor kénnen die relativ exportstarken Branchen Software,
Unternehmensdienste, Transportdienste und Grofshandel Innovationsanstél3e deutscher Kunden fir ih-
re Internationalisierung nutzen.

Eine Uberwiegend idiosynkratische Nachfrage nach neuen Produkten kann dagegen z.B. in der
Pharmaindustrie, der Elektrotechnik, der Kunststoffverarbeitung und vor allem der Nahrungsmittelin-
dustrie beobachtet werden. In der insgesamt sehr exportstarken Pharmaindustrie handelt es sich hier-
bei - wie eine Analyse der Herkunft der Kunden zeigt - um Nachfrager aus dem Gesundheitswesen
(Krankenhauser), die spezifische Wirkstoffe bzw. Préparate nachfragen, die sich auf anderen Mérkten
nicht absetzen lassen, woflr z.B. auch spezifische Zulassungsbestimmungen eine Rolle spielen kon-
nen. Auch in der Nahrungsmittelindustrie trifft die deutsche Nachfrage offensichtlich nicht den wett-
weiten Geschmack: Neue Produkte, die von deutschen Kunden gefordert werden, kénnen von den
wenigsten Unternehmen im gréf3eren Umfang exportiert werden.
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Abb. 16: Exportwirkungsgrad der Nachfrage in Deutschland Bei der Betrachtung des idio-
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innovationen, die jedoch we-
gen de spezifischen Produktionsorganisation in  der  Automobilindustrie  (Just-in-Time-
Zuliefersysteme im Umkreis der Assemblingwerke) nicht direkt zu Exporterfolgen fuhren. Statt des-
sen werden andere Formen der Internationalisierung begingtigt, wie z.B. die internationale Marktaus-
weitung Uber Direktinvestitionen.

Im Dienstleistungssektor falt der hohe Grad an idiosynkratischer Nachfrage im Sektor Banken-
Versicherungen auf. Obwohl auch hier die Internationalisierung fortgeschritten ist, sind die meisten
Unternehmen dieser Branche, die aufgrund von Kundenforderungen neue Dienstleistungen einfihren,
nicht international ausgerichtet. Auffallend ist des weiteren, dass die Branche Entsorgung/Recycling,
der den Dienstleistungsteil des deutschen Umwelttechniksektors abbildet, in seinen Exporterfolgen
nicht von der deutschen Nachfrage profitiert. Die Unternehmen, die Innovationen an der Nachfrage
am deutschen Markt ausrichten, sind kaum internationalisiert, wahrend die Mehrzahl der exportieren-
den Unternehmen dieser Branche Innovationsanstl3e aus anderen Quellen erhaten. Es hat sich aller-
dings schon in friheren Untersuchungen der Berichterstattung zur technologischen Le stungsféhigkeit
Deutschlands gezeigt, dass der Umweltsektor eine geringe Exportquote hat und die Exporterfolge der
Umwelttechnik Deutschlands sich vor allem auf universdll einsetzbare Giter der Mefdtechnik, Chemi-
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eindustrie und Anlagenbau beziehen, ¥ Industrien also, fir die ein Lead Markt Eigenschaft ermittelt
wurde. Der Umweltdienstleistungsber eich ist von den nationalen Eigenheiten der Regulierung initi-
iert, z.B. durch das Gesetz zur Kreidaufwirtschaft in Deutschland. Ob dieser Vorsprung in der Regu-
lierung in Zukunft zu Exporten fuhrt, bleibt abzuwarten; im Moment ist dies jedenfalls nicht zu bedb-
achten.”

4.3.2 Wer sind die Lead Nachfrager in Deutschland?

Zur Beurteilung der Wirkung der Lead Markt Eigenschaft Deutschlands innerhalb von Wertschop-
fungsketten ist es nétig, die sektorale Herkunft der Kunden zu kennen: Von welchen Kundengruppen
gehen exportwirksame Innovationsimpulse aus. Auf der anderen Seite ist es fir eine Analyse der Ex-
portschwéchen Deutschlands wichtig zu identifizieren, welche Kundengruppen Innovationsdesigns
préferieren, die sich nicht oder nur schwer exportieren lassen. In der Innovationsbefragung des ZEW
wurden die Unternehmen im Anschluss an die Frage nach der Bedeutung von Kundenwiinschen als
Innovationsquelle auch nach den Branchen gefragt, aus denen die wichtigsten Kundenimpulse kamen.
Diese Textangaben werden einer Branche (WZ'93 3-Steller) zugeordnet. Abb. 17 zeigt die Verteilung
dler Kundennennungen von Unternehmen, deren Innovationen wesentlich auf Kundenimpulsen aus
Deutschland fuRen nach Branchengruppen.?* Die dunklen Balken zeigen den Anteil einer Branche an
alen Kunden von Unternehmen mit einer Lead Nachfrage (d.h. mit hoher Exportorientierung), die
hellen Balken den Anteil einer Branche an alen Kunden von Unternehmen mit "idiosynkratischer
Nachfrage" (d.h. mit niedriger Exportorientierung).

Die wichtigsten Herkunftsbranchen fur exportwirksame Innovationsanstof3e sind in Deutschland der
Maschinenbau und der Automobilbau. Rund 14 % aller Unternehmen mit Charakteristik eines Lead
Marktes geben Kunden aus dem Maschinenbau und rund 12 % Kunden aus dem Automobilbau als
wichtigste Innovationsquellen an. Die Bedeutung des Maschinen- und Automobilbaus in Deutschland
geht damit weit Uber den direkten Export von Maschinen und Fahrzeugen selbst hinaus. Sie verhelfen
auch einem grof3en Anteil von Zulieferern zum Export.

Allerdings geben auch fast 12 % der von idiosynkratischer Nachfrage getriebenen Unternehmen Kun-
den aus diesen beiden Branchen as wichtigste Innovationsgquelle an. Dies muss allerdings wiederum
vor dem Hintergrund gesehen werden, dass viele Innovationsimpulse an Zulieferer gehen, die auf-
grund der spezifischen Arbeitstellung zwischen den Unternehmen in der Automobilproduktion in
Deutschland nur fur deutsche Hersteller produzieren. Die internationaden Marktchancen der in
Deutschland hervorgebrachten Innovationen werden Uber Direktinvestitionen, Lizenzen und andere
nicht-exportwirksame Formen der Internationalisierung genutzt (z.B. Kunststoffverarbeitung, Metall-
bearbeitung, Textilindustrie). Ahnliches gilt auch fir den Maschinenbau, wo ebenfalls Zuliefernetz-

¥ vgl. NIW et a. (2001), Statistisches Bundesamt (1994). Die Zurechnung der Umwelttechnologie zu Branchen der Wirt-
schaftszwelgsystematik ist nicht direkt moglich, auf Basis eines produktionswirtschaftlichen Ansatzes kdnnen Uber zwel
Drittel des Produktionsvolumens an Umweltschutztechnik in Deutschland den Branchen Maschinenbau und Mess-, Steuer-
und Regeltechnik zugerechnet werden.

2 |n diesem Zusammenhang darf auf ein anderes Forschungsprojekt zu Lead Markte bei nachhaltigen Innovationen unter
Federfuhrung von Prof. Janicke (FU Berlin) verwiesen werden. Eine Projektbeschreibung findet sich im Internet unter:
www.riw-netzwerk.de/projekte/ riw_00_02_02.htm

21 Die Branchenuntergliederung orientiert sich an der in den Abb. 14 bis Abb. 16 herangezogenen, ist aber fiir Kunden-
branchen umfassender (inkl. &ffentliche Verwaltung, Gesundheitsdienste, private Haushalte) und stellenweise detaillierter
(Aufteilung des Fahrzeugbaus in Automobilbau und sonstiger Fahrzeugbau).
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Kunden, die Innovationsm-
pulse geben, liegt bel 18 %. Fur Lead Markt Unternehmen spielen sie eine geringere Bedeutung (An-
teil 13 %), fur idiosynkratische Unternehmen sind sie zusammengenommen dagegen die wichtigste
Innovationsquelle (23 %). Dies bedeutet, dass deutsche Konsumenten in Simme tendenziell Produkte
und Dienstleistungen nachfragen, die nur schwer exportierbar sind. Unternehmen, die sich stark an der
deutschen Konsumnachfrage orientieren, sind im Export deutlich weniger erfolgreich as Unterneh-
men, die andere Innovationsquellen nutzen.

Entsorgung, Recycling

Auch der Staat als Nachfrager hat nicht die Exportwirkung wie vielfach intendiert. Etwa 50 % aller
Nennungen der 6ffentlichen Verwaltung als Kunde fur Innovationen kommen von Unternehmen mit
unterdurchschnittlichen Exporten. Hier entféllt auch das Argument der indirekten Exporte, da der
Staat nicht oder wenig exportiert.

Auch die Nahrungsmitteindustrie und die Landwirtschaft sind as Impulsgeber wenig Export for-
dernd. Dies kann einersaits an der hohen nationalen Regulierungsdichte im Lebensmittelsektor liegen,
die den internationalen Handel einschrénkt, da landerspezifische Produktdesigns gefordert werden.
Allerdings ist es wahrscheinlicher, dass dadurch dass die deutsche Nahrungsmittelindustrie selbst we-
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werden konnen (Verhdtnis
von dunklem und hellem Balken in Abb. 17) (Abb. 18). Hier sind es vor alem die "traditionellen”
Branchen des Verarbeitenden Gewerbes, von denen in besonders hohem Ausmal3 eine Lead Nachfra-
ge ausgeht. Zum Teil sind dies jene Branchen, die auch einen hohen Anteil an Unternehmen aufwei-
sen, die selbst Lead Markt Impulse von der deutschen Nachfrage erhaten (Textil-Bekleidung-Leder,
Metallproduktion, -bearbeitung, aber auch Kunststoffverarbeitung). Hier verbinden sich Lead Markt
Eigenschaften der Kunden mit der eigenen Nachfrage nach Innovationen, die auch exportféhig sind,
zu einer "Lead Markt Wertschopfungskette”, der vor allem branchenintern wirkt. Zum Tell sind es
aber auch Branchen, die selbst stark von idiosynkratischer Nachfrage geprégt sind (Papier-Druck-
Verlag, Steine-Erden-Glas).

Aber auch von fast alen Branchen der forschungsintensiven Industrie geht mehrheitlich eine Lead
Nachfrage auf deren Lieferanten aus. Dies trifft auch auf die Pharmaindustrie zu, die ja selbst nur we-
nig von deutschen Nachfrageimpulsen fir den Export profitiert, nicht aber auf die Elektrotechnik.

Typisch fir die Nachfrage des forschungsintensiven Sektors ist, dass sie in die Breite wirkt, d.h. auf
viele Branchen - auch den Dienstleistungssektor - ausstrahlt. Dienstleistungsunternehmen geben vor
allem als Kunden fur Informations- und Kommunikations-Technik (1uK) (Nachrichtenibermittlung,
Banken-Versicherungen, Software) ihren Lieferanten exportwirksame Innovationsanstofie geben.
Hiervon profitiert enerseits die Elektronik und Nachrichtentechnik, andererseits die IuK-
technikintensiven Dienstleistungsbranchen selbst. Eine Uberwiegend idiosynkratische Nachfrage
geht - wie schon oben dargestellt - vor alem von den Konsumenten aus, sei es direkt durch die priva-
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ten Haushalte oder vermittelt Gber den Einzelhandel. Auch andere, vom Gesamtnachfragevolumen her
sehr bedeutende Wirtschaftszweige wie die Nahrungsmittelindustrie (inklusive Landwirtschaft), das
Baugewerbe, die unternehmensnahen Dienstleistungen und die Gesundheitsdienste fragen Innovatio-
nen nach, die von den Produktinnovatoren international nicht erfolgreich vermarktet werden kénnen.
Interessant ist, dass auch die Branche Entsorgung-Recycling, also der dienstleistungsbezogene Tell
der Umwelttechnik, Innovationen nachfragt, die die Nachfrager in anderen Landern nicht préferieren.
Dahinter konnte der stark von staatlicher Regulierung geprégte Weg der Abfalentsorgung und -
verwertung stehen (Stichwort "Griner Punkt"), aber auch ein Nachhinken von ausandischen Markten
im Bereich einer stérker auf Wiederverwertung von Altstoffen ausgerichteten Abfallentsorgung. Wie
auch immer, derzeit geht jedenfalls von den "Umwelt-Diengtleistern” kaum ein Export fordernder Im-
puls auf deren Technologidieferanten (Maschinenbau, Fahrzeugbau) aus. Gleichzeitig ist Deutschland
fur die wichtigsten Her steller-Branchen von Umwelttechnologie - der Maschinenbau und die Mess-,
Steuer- und Regelungstechnik - Lead Markt. Fir die Technologiehersteller kommen die Impulse fir
international vermarktbare Innovationen offenbar stérker aus dem industrieller Anwendungsbereich
(Verfahrenstechnik etwa in der Chemie oder Grundstoffproduktion, Elektrizitétsherstellung, Fahr-
zeugbau) als aus der Entsorgungswirtschaft.

Die Elektrotechnik ist die einzige Branche der forschungsintensiven Industrie, von der mehrheitlich
en idiosynkratisches Nachfragever halten ausgeht. Sie fragt in erster Linie Produktinnovationen im
Bereich Maschinenbau, Elektrotechnik, Kunststoffverarbeitung und Metallbearbeitung nach, die den
Anforderungen der stark auf den Heimatmarkt ausgerichteten elektrotechnischen Anwendungen ge-
nugen missen, etwa im Bereich der Verkehrssicherheit (Stral3e wie Schiene) oder der Gebaudeed ektrik
(Elektrizitétsverteilung, Schalteinrichtungen, elektrische Kabel und Leitungen). Es ist mdglich dass
die spezifischen L 6sungen fur den deutschen Markt, die auch durch nationale Nor men festgeschrie-
ben werden,? zwar eine starke Stellung am Heimatmarkt erlauben, aber den Export dédmpfen. Denn
auf der einen Seite fordert die Normierung die Diffusion bestimmter Innovationsdesigns und damit die
Nutzung von Skaleneffekten entlang der Wertschopfungskette und erhdhen die Markteintrittskosten
fur audandische Anbieter, die Giter unter anderen Standards entwickelt haben. Sie fihren aber auf
der anderen Seite auch zu einem nationalen Pfad der Technologieentwicklung, der die Anforderungen
der Kunden in anderen Mérkten aus dem Blickfeld verliert und so Exportchancen verspielt. Am Bei-
spiel der Elektrotechnik zeigt sich die Ambivalenz zwischen der Forcierung von Diffusionsprozessen
durch Normierung einerseits und den Exportnachteilen eines geringeren Wettbewerbs zwischen alter-
nativen Innovationsdesign und -Idsungen anderersaits. In Tellbereichen der Elektrotechnik - insbe-
sondere im Kraftswerkshau - gibt es aber auch Hinweise auf eine Lead Markt Rolle Deutschlands, hier
Uberwiegt die Lead Nachfrage.”® Die Lead Markt Charakteristik einer Branche und der Grad der Ex-
portforderung der Innovationsimpulse, die von ihr ausgehen, verlauft aso nicht immer parallel.

2 vgl. Blind (2001), der fir die Elektrotechnik den héchsten Normenbestand in Deutschland unter allen Sachgebieten und
den héchsten Uberhang iiber européische Normen (Verhdtnis der Zahl der deutschen Normen zur Zahl der européischen
Normen) ausweist.

2 Darauf weisen auch Ergebnisse des Screening-Ansatzes (Kapitel 6) hin, in dessen Rahmen die Elektrotechnik in Deutsch-
land insgesamt Lead Markt Potenziale aufweist.
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4.4 Ausgewahlte Merk male von Unternehmen in Lead M éarkten

Die Lead Markt Rolle der Marktverhdltnisse ist zundchst eine landesspezifische Eigenschaft. Es kann
jedoch zudem auch unternehmensspezische Eigenschaften geben, dass Unternehmen, die Innovations-
anstolle deutscher Kunden bzw. durch Nachfragetrends in Deutschland in Exporterfolge ummtinzen
konnen. Diese Merkmal sunterschiede kdnnen zum einen aus unterschiedlichen Voraussetzungen auf
Unternehmensseite herriihren, die notwendig sind, um bestimmte Innovationsstrategien zu verfolgen
(Absorptionskapazitéaten fir externes Wissen, Lernfahigkeit, interne Organisation des Innovaitonspro-
zesses, vgl. Cohen und Levinthal 1989, 1990). Zum anderen ist zu vermuten, dass durch die Nutzung
unterschiedlicher interner oder externer Innovationsguellen der Erfolg von Innovationsaktivitéten ke-
enflusst wird, und damit auch das Wachstum und die Performance der Unternehmen.
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Fur eine Untersuchung dieser Unternehmensmerkmale werden alle Unternehmen, die Produktinnova-
tionen eingefihrt haben, entsprechend der Positionierung in der Lead Markt Matrix, d.h. der Bedeu-
tung der Innovationsguelle Nachfrage und des Erfolgs im Export, zu einer der vier Gruppen zugeord-
net (vgl. Abb. 12). Fir jede Gruppe werden funf Merkmalsgruppen betrachtet: Unternehmensgrolie,
Wissens- und FuE-Intensitét, Input und Output der Innovationstdtigkeit, Erwartungen zur mittel-
fristigen Umsatzentwicklung, Nutzung anderer externer Innovationsguellen. Da einige dieser Struktur-
merkmale vom Niveau her betréchtlich zwischen dem Produktions- und dem Dienstleistungssektor

Abb. 19: Merkmale von Unternehmen mit Lead Nachfrage im Vergleich

UnternehmensgrofRe

Angabenin % Produktionsse ktor Dienstle istungssektor
LN id-N ex-Tl  id-TI LN id-N ex-Tl id-TI

unter 50 Beschaftigte 19 39 18 40 37 57 37 48
50 - 99 Beschaftigte 15 14 17 17 16 13 14 18
100 - 249 Beschéftigte 22 20 21 18 20 13 16 16
250 - 499 Beschaftigte 22 13 18 11
500 - 999 Beschaftigte 13 6 13
1.000 u.m. Beschéftigte 10 8 14 7 18 6 18 6

Wissensorientierung

Angabenin % Produktionsse ktor Dienstle istungssektor

LN id-N ex-Tl  id-Tl LN id-N ex-Tl id-TI
kontinuierliche FUE 20 26 21 20 35 14 24 6
gelegentliche FUE 72 50 60 35 8 6 9 3
Patent angemeldet 62 38 59 31 25 16 12 20
Anteil Akad emiker 14 13 12 11 31 24 22 15

Innovationsintensitat und Innovationserfolqg

Angabenin % Produktionsse ktor Dienstle istungssektor

LN id-N ex-Tl  id-Tl LN id-N ex-Tl id-TI
Innovationsintensitat 7 8 6 7 9 6 5 6
Umsatzanteil Produktneuheiten 55 58 41 38 52 51 39 37
Umsatzanteil Marktneuheiten 13 13 9 6 10 7
Kostenreduktion durch Prozessinn. 7 7 8 5 6

Erwartete mittelfristige Umsatzentwicklung

Angabenin % Produktionsse ktor Dienstle istungssektor

LN id-N ex-Tl id-TI LN id-N ex-Tl id-TI
erhebliche Zunahme 13 10 8 6 23 9 15 6
Zunahme 54 52 50 45 45 43 43 41
konstant 20 20 27 25 24 28 26 30
Abnahme 12 13 12 17 6 18 11 19
erhebliche Abnahme 2 4 3 7 3 3 4 4

Nutzung anderer externer Innovationsquellen

Angaben in % Produktionsse ktor Dienstle istungssektor

LN id-N ex-Tl  id-TI LN id-N ex-Tl id-TI
Wettbewerber 33 27 28 21 20 15 13 12
Lieferant 31 32 20 22 24 20 12 11
Wissenschaft 19 15 11 7 13 4 6 2

LN: Unternehmen mit Lead Nachfrage

id-N: Unternehmen mit idiosynkratischer Nachfrage

ex-Tl: Unternehmen mit exportwirksamen Technikimpulsen
id-TI: Unternehmen mit idiosynkratischen Technikimpulsen

Statistisch signifikante Unterschiede der Unternehmen mit Lead Nachfrage (t-Test, 5-%-Signifikanzniveau) sind
fett (bei Ubedurchschnittlichem Wert) bzwkursiv (bei unterdurchschnittlichem Wert) dargestelit.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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variieren (z.B. GrofRe, FUE-Aktivitéten, Innovationsinput und -output), werden die beiden Sektoren
getrennt betrachtet. Die Ergebnisse sind in Abb. 19 zusammengefasst.

Lead Markt Unternehmen sind - ebenso wie Unternehmen, die Technik-Impulse fir ihre Exporterfol-
ge nutzen - deutlich gr 6Rer as nicht-exporterfolgreiche Unternehmen. Dies gilt fir den Produktions-
wie fur den Dienstleistungssektor. Die GrofRenunterschiede weisen auf die Bedeutung von Grolzen-
vorteilen und daraus resultierenden Kostenvorteilen sowie hdheren organisatorischen Kapazitéten fr
den erfolgreichen Eintritt in Audandsmérkte auch fur Innovatoren hin. Das Angebot neuer Produkte
alein ist oft kein hinreichender Wettbewerbsvorteil fur tberdurchschnittliche Exporttétigkeit. Dies
gilt unabhéngig von der Quelle, aus der die InnovationsanstofRe stammen. Lead Markt Unternehmen
sind ebenso wie Unternehmen mit exportwirksamen Technik-Impulsen in der Gruppe der Mittel- und
Grol3unternehmen deutlich stérker reprasentiert. Die durchschnittliche Beschéftigtenzahl ist bei Tech-
nik getriebenen Exporteuren jedoch deutlich hoher als bel Lead Markt Unternehmen, da zu ihnen auch
besonders viele sehr grofe Unternehmen zdhlen. Klein- und Mittelunternehmen sind demgegeniiber
sowohl bel Lead Markt Unternehmen als auch bel Technik getriebenen Exporteuren klar unterrepré-
sentiert.

Ein markanter Unterschied zwischen Lead Markt Unternehmen und anderen Produktinnovatoren zeigt
sich bel der Wissens- und FUE-Orientierung. Der Anteil der Akademiker unter den Beschéftigten ist
bei Lead Markt Unternehmen mit 31 % (Dienstleistungssektor) bzw. 15 % (Produktionssektor) deut-
lich hoher ds in den anderen Unternehmenskategorien. Bel den FuE-Aktivitaten snd die Unter-
schiede noch aufféliger: 90 % dler Lead Markt Unternehmen im Produktionssektor, und Gber 40 %
im Dienstleistungssektor betreiben zumindest gelegentlich eigene Forschung und Entwicklung, wah-
rend in der Summe aller Produktinnovatoren die Anteile bel 74 % bzw. 23 % liegen. Im Produktions-
sektor ist der Anteil der gelegentlich FUE treibenden Lead Markt Unternehmen besonders hoch, wah-
rend hinsichtlich kontinuierlicher FUE-Té&tigkeiten keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Unternehmenskategorien auftreten. Bei der Nutzung von Patenten zeigen sich ganz klare Unterschie-
de zwischen Uberdurchschnittlich exporterfolgreichen und nicht-exporterfolgreichen Innovatoren. Er-
stere weisen jeweils einen weitaus htheren Anteil von Unternehmen mit Patentanmeldungen (hier im
Zeitraum 1996-98) auf; im Dienstleistungssektor ist er gar um den Faktor sechs hoher as bei nicht-
exporterfolgreichen Innovatoren. Zwischen Lead Markt Unternehmen und Unternehmen, die ihren
Exporterfolg auf Technik-Impulsen aufbauen, gibt es hierbei keine signifikanten Unterschiede.

Hinsichtlich der Hohe der Innovationsaufwendungen in Relation zum Umsatz - einem Mal3 fur den
Input in Innovationsprozesse - zeigen sich fur die vier Gruppen an Produktinnovatoren keine signifi-
kanten Unterschiede, ausgenommen Lead Markt Unternehmen im Dienstleistungssektor, deren Inno-
vationsintensitét deutlich Uber der der anderen Produktinnovatoren liegt. Hinsichtlich des Innovati-
onserfolgs sind die Unterschiede dagegen sehr deutlich: Unternehmen, die von Kundenseite die ent-
scheidende Impulse fur Produktinnovationen erhalten, erzielen einen deutlich héheren Umsatzanteil
mit diesen Produktneuheiten as andere Produktinnovatoren. Auch der Umsatzantell mit
Marktneuheiten ist wesentlich hoéher. Dies gilt sowohl fir den Produktions- as auch den Diengtlei-
stungssektor. Die Ausrichtung des Absatzes von nachfragegetriebenen Produktinnovatoren Uberwie-
gend auf den Heimmarkt (idiosynkratische Nachfrage) oder zu einem bedeutenden Teil auch auf
Audandsmérkte (Lead Nachfrage) ist fir die Hohe des Innovationserfolgs mit Produktinnovationen
nicht mal3geblich. Dies deutet darauf hin, dass eine Kundenorientierung generell zu einer besseren
Vermarktbarkeit neuer Produkte fuhrt, da die Bedirfnisse und Préferenzen der Kunden bereits im
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Erstdesign des Produkt berticksichtigt sind. Produktinnovatoren, die ihre Impulse aus der technologi-
schen Entwicklung erhalten, treffen demgegeniiber die Kundenpréferenzen nur in eéinem geringeren
Ausmal’ oder brauchen eine léngere Zeitspanne, um das Produktdesign entsprechend an die Marktbe-
durfnisse anzupassen. Die Exportmoglichkeit, die sich aus der Nutzung der Lead Nachfrage in
Deutschland ergibt, bringt den Innovatoren jedoch keine zusétzliche Erh6hung des Umsatzanteils mit
neuen Produkten oder Marktneuheiten. Andersrum formuliert: Das Umsatzportfolio aus neuen und
alten Produkten ist bel marktgeleiteten Produktinnovatoren unabhangig davon, ob sie mit idiosynkrati-
scher oder einer Lead Nachfrage konfrontiert sind, sehr ghnlich.

In Bezug auf den Erfolg von Rationalisierungsinnovationen unterscheiden sich Lead Markt Unter-
nehmen nicht wesentlich von anderen Produktinnovatoren. Sie erzielen ahnliche Gréenordnungen an
Kostenreduktionen aufgrund von Prozessinnovationen wie Unternehmen mit idiosynkratischer
Nachfrage und durch Technik getriebene Exporteure. Im Produktionssektor zeigen jene Unternehmen,
die Uber Technik-Impulse zu Exporterfolgen gelangen, die hichsten Kosteneinsparungseffekte. Dies
kann ein Hinwels darauf sein, dass diese Unternehmen ihren Exporterfolg strker Uber Preisvorteile
erzielen as Lead Markt Unternehmen.

Lead Markt Unternehmen beurteilen ihre Geschéftsaussichten dagegen signifikant besser als alle ar
deren Produktinnovatoren. Der Anteil der Unternehmen mit pessimistischen Umsatzerwartungen fir
die mittelfristige Zukunft (das war zum Befragungszeitpunkt der Zeitraum 1999-2001) ist im Produk-
tions- wie im Dienstleistungssektor niedriger, vor allem aber ist der Anteil der Unternehmen, die eine
erhebliche Umsatzzunahme erwarten, deutlich héher. Die Exportméglichkeit der Produktinnovationen
offnet Lead Markt Unternehmen ein weitaus grof3eres Marktpotenzial als Unternehmen, die auf-
grund einer idiosynkratischen Nachfrage auf den deutschen Markt konzentriert sind. Da das Innovati-
onsdesign, das den Anforderungen der deutschen Kunden entspricht, auch von Kunden in anderen
Landern angenommen wird, sind die Informations- und Anpassungskosten beim Eintritt in andere
Landermérkte gering. Dies trifft dagegen auf Technik getriebene Exporteure nicht zu, die niedrigere
Wachstumsperspektiven sehen. Im Produktionssektor liegen sie sogar unter den Geschaftserwartungen
der durch idiosynkratische Nachfrage getriebenen Produktinnovatoren. Generell am unglnstigsten
schétzen die Unternehmen mit idiosynkratischer Technik die Umsatzentwicklung ein.

Lead Markt Unternehmen nutzen neben ihren Kunden a's entscheidende Innovationsquel le auch ande-
re externe Wissensquellen héufiger als andere Produktinnovatoren. Besonders deutlich ist dies bei
der Wissenschaft, die fur jedes funfte Lead Markt Unternehmen im Produktionssektor und jedes achte
im Dienstleistungssektor zusétzliche Innovationsanstof3e gibt. Bel allen anderen Kategorien von Pro-
duktinnovatoren ist dieser Anteil deutlich niedriger. Die Zusammenarbeit mit der Wissenschaft bei
von Lead Nachfrage getriebenen Innovationen ist zwar keinesfals die Regdl, jedoch haufiger as bei
anderen Innovatoren. Ahnliches gilt auch fir die Nutzung von Wettbewerbern sowie von Lieferanten.

Unternehmen, die von einem Lead Markt Deutschland profitieren, unterscheiden sich von anderen
Produktinnovatoren somit vor alem durch eine hthere Wissensintensitét, die intensivere Nutzung von
externen Wissensguellen im Innovationsprozess sowie optimistischere Geschéftserwartungen. Hin-
sichtlich der Unternehmensgrof3e haben sie eine sehr dhnliche Struktur wie im Export erfolgreiche
Unternehmen generell, wdhrend der beobachtbare hohere Innovationserfolg éhnlich dem anderer Un-
ternehmen ist, die Kunden as entscheidende Innovationsquelle nutzen, selbst dann, wenn die Kun-
denpréferenzen Exporterfolge verhindern.
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45 Lead M éarkte und deren Kundenimpulse

4.5.1 Branchen mit Uberwiegend Lead Nachfrage

In einigen Branchen bietet die Nachfrage in Deutschland giinstige V oraussetzungen fir exportorien-
tierte Innovatoren: Anstof3e zu Innovationen durch deutsche Kunden kdnnen von den Unternehmen in
Exporterfolge umgesetzt werden. Die Analysen auf Grundlage der ZEW-Innovationserhebungen ¢e-
ben fir sechs Branchen deutliche Hinweise auf die Existenz eines fihrenden Absatzmarktes in
Deutschland: Fahrzeugbau, Maschinenbau, Messtechnik und Optik, Textilindustrie, Softwareherstel-
lung sowie Nachrichtentechnik. Fir diese Branchen wird im Folgenden dargestellt, welche Segmente
innerhalb dieser Branchen besonders von der Lead Nachfrage in Deutschland profitieren und von wel-
chen Kunden die Innovationsanstf3e kommen.

Fahrzeugbau: Eine Lead Nachfrage durch deutsche Kunden nutzen vorrangig der Automobilbau und
die Hersteller von Kraftfahrzeugteilen (Zulieferer), aber auch der deutsche Schienenfahrzeugbau und
der Luft- und Raumfahrzeugbau kann von Kunden getriebene Innovationen in Uberdurchschnittliche
Exportanteile ummiinzen. Der Fahrzeugbau enthdlt seine Impulse im Wesentlichen von funf Kunden-
gruppen (Abb. 20): Die wichtigsten Lead Nachfrager sind Unternehmen des Transportgewerbes, d.h.
Frachtunternehmen, Speditionen sowie Schienen- und Lufttransportunternehmen. Sie sind die Haupt-
kunden im kommerziellen Bereich und formulieren nicht nur technische Anforderungen an die Falr-
zeuge, sondern vermitteln auch die Bedurfnisse ihrer Kunden, z.B. der Fahrgéste im Bereich des Per-
sonentransports, an die Fahrzeughersteller. Die grof3e Bedeutung des Transportgewerbes zeigt auch,
dass nicht nur fir die Hersteller von Pkw, sondern auch im Bereich von Nutzfahrzeugen und Autobus-
sen Deutschland Lead Markt ist. Der ausgepragte vertikale Produktionsverbund im Fahrzeugbau fihrt
auch zu einem hohen Anteil an anderen Unternehmen aus dem Fahrzeugbau, die Lead Markt Impulse
weitergeben. Dies gilt insbesondere fir die Beziehung zwischen Autoherstellern und ihren Zuliefe-
rern. Im Bereich der Pkw-Herstellung spielen auch die privaten Haushalte - d.h. die Autokéufer - ds
Innovationsquelle eine wichtige Rolle. Die grof3e Bedeutung des Maschinenbaus ist wesentlich auf die
duae Ausrichtung von Komponentenherstellern auf den Fahrzeugbau und den Maschinenbau als Ab-
nehmer zurtickzufihren.

Die Untersuchung bestétigt frihere Aussagen (z.B. von Porter 1990), dass insbesondere im Automo-
bilbau Deutschland eindeutig ein Lead Markt ist. Deutsche Autohersteller nutzen die heimische Nach-
frage zu Exporterfolgen. Ein hoher qualitativer Anspruch, Kundenkompetenz, hohe Anforderungen an

Abb. 20: Kundenimpulse im Lead Markt Fahrzeugbau

Transportgewerbe

Automobilbau M aschinenbau

Fahrzeugbau
Herstellung von Kraftfahrzeugen (341)

sonstiger = | HerstellungvonKfz-Teilen(343) ~ |€—————— | private Haushalte

Fahr zeugbau Schienenfahrzeugbau (352)
Luft- und Raumfahrzeugbau (353)

Pfeilstarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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die Leistung durch das Fehlen eines generellen Tempolimits bel gleichzeitiger Verbrauchseffizienz
durch hohe Kraftstoffpreise, alles das treibt die deutsche Automobilindustrie zu Hochstleistungen, die
im internationalen Trend liegen. Gleichzeitig werden die Innovationsimpulse, die vom deutschen Au-
tomobilbau auf andere Zulieferbranchen ausstrahlen (z.B. Metallbearbeitung, Maschinenbau, Kunst-
stoffverarbeitung, FUE-Dienstleistungen, Elektrotechnik, Textilindustrie), dort fir Exporterfolge g-
nutzt. Beispiele fir solche Innovationen, die stark auf anderen Branchen auf3erhalb des Automobilbaus
selbst ausstrahlen, sind das Antiblockier-System (mit Impulsen fir Elektrotechnik, Messtechnik,
Gummiverarbeitung), der Airbag (Chemieindustrie, Messtechnik und Textilindustrie), Sicherheits-
gurte (Textilindustrie, Kunststoffverarbeitung) oder Innenraumluftfilter (Textilindustrie).

Die Bedeutung des Automobilbaus fir das Innovationssystem in Deutschland kann daher gar nicht
hoch genug eingeschétzt werden. Die Branche ist nicht nur selbst Motor fir Innovationen, die wesent-
lich zur starken Position Deutschlands auf internationalen Méarkten beitragen, sie ist auch Antrieb fur
FUuE und Innovationen in vielen anderen Branchen und zieht diese mit zu Exporterfolgen. Dies ist kei-
neswegs selbstverstandlich, wenn man sich andere FUE-intensive Branchen in Deutschland betrachtet,
die weit weniger exportorientiert sind und von denen in viel geringerem Ausmal3 Innovationsmpulse
an andere Akteure im Innovationssystem ausgehen.

Maschinenbau: Auch der Maschinenbau profitiert von der Lead Markt Rolle der deutschen Nachfra-
ge. Hier sind es alen voran der Werkzeugmaschinenbau sowie die Hersteller von Spezialmaschinen
fur bestimmte Wirtschaftszweige, die Innovationsanstof3e deutscher Kunden fir ihre Exporterfolge
nutzen. Hinzu kommen die Hersteller von Antriebselementen, Pumpen, Turbinen etc. Charakteristisch
fir den Lead Markt Maschinenbau ist, dass die Kundenimpulse sektora sehr breit streuen (Abb. 21).
Fast ale Industriebranchen fungieren als Lead Nachfrager. Entsprechend ihrer Grofl3e sind der Ma-
schinenbau selbst sowie der Automobilbau die wichtigsten Lead Nachfrager, aber auch nicht for-
schungsintensive Branchen wie die Metallerzeugung, die Textilindustrie, die Kunststoffindustrie, die
Druck- und Papierindustrie und die Metallbearbeitung liefern wichtige Anstéf3e zu Innovationen, die
international erfolgreich vermarktet werden kénnen. Auferhalb der Industrie kommen Innovationsim-
pulse vor alem aus dem Grofthandel, der Kundenanforderungen an die Maschinenbauer vermittelt,

Abb. 21: Kundenimpulse im Lead Markt Maschinenbau

Automobil- M aschinen- sonstiger
Textil- bau bau Fahr zeugbau Metall-
industrie I ‘/ erzeugung
Kunststoff- \ Chemie-
industrie M aschinenbau industrie
Herstellung von Werkzeugmaschinen (294
Herstellung von Spezialmaschinen (295)
Druck- und Herstellung von Antriebselementen, Nahrungsm .-
Papierind. Pumpen, Turbinen etc. (291) industrie
Metallbe- T offentliche
arbeitung Verwaltung
Grofl3-
handel

Pfeilstarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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sowie aus der dffentlichen Verwaltung (inklusive Bildungswesen), die ebenfalls wichtige Anwender
von Erzeugnissen des Maschinenbaus sind.

Der deutsche Maschinenbau profitiert vor alem von den hohen Anforderungen, die die deutsche Indu-
strie an die funktionalen Charakteristika von Maschinen und Anlagen stellt - wie z.B. hohe Qualitédt
und Genauigkeit der Prozesse, hohe Effizienz durch hohe Flexibilitét der Maschinen, lange Haltbar-
keit und vor allem kundenspezifische Losungen. Die auf diese Parameter ausgerichteten Produktinno-
vationen, die oft in enger Kooperation mit den Nachfragern entwickelt werden, lassen sich auch inter-
national sehr erfolgreich vermarkten. Interessant ist die Wechselbeziehung in der Lead Nachfrage
zwischen dem Maschinenbau und anderen Industriebranchen: Der Maschinenbau nutzt einerseits viel-
faltige Innovationsanstdfie aus der deutschen Industrie, um seine internationale Wettbewerbsfahigkeit
vor alem Uber eine Qualitéts- und Innovationsstrategie zu sichern. Andererseits strahlt aber der Ma-
schinenbau selbst durch seine hohen Anforderungen an Materia und Funktionaitét in viele andere
Branchen as Lead Nachfrager aus. Dies gilt fir Hersteller von Automobilkomponenten ebenso wie
fur die Messtechnik und Optik, die Nachrichtentechnik und die Softwareherstellung (siehe unten).
Hier zeigt sich die grof3e Bedeutung eines am internationalen Wettbewerb ausgerichteten Technolo-
gidieferanten as anspruchsvoller Nachfrager nach neuen Produkten, der sein Wissen Uber jene Fak-
toren, die die internationale Akzeptanz von Innovationen ausmachen, an seine Zulieferer weitergibt
und diesen den richtigen Weg zum Exporterfolg weist.

Messtechnik, Optik: In diesem zur Spitzentechnologie z&hlenden Sektor profitieren Hersteller von
Messinstrumenten, Prifmaschinen, Kontrollgeréten etc. sowie die Produzenten von optischen Instru-
menten und Gerdten von einer Lead Nachfrage in Deutschland. Wie auch beim Maschinenbau kom-
men hier die Kundenimpulse aus vielen verschiedenen Sektoren bzw. Nachfragergruppen. Im Unter-
schiede zum Maschinenbau ist es aber nicht nur die Industrie, sondern vor alem der Dienstleistungs-
sektor, der wichtige Innovationsanstélée gibt (Abb. 22). Hierzu z8hlen das Gesundheitswesen, unter-
nehmensorientierte Diengtleistungen, der Grof3- und Einzelhandel, private Haushalte und die Energie-
versorgung. Aus der Industrie kommen Lead Impulse der Nachfrage aus den forschungsintensiven
Zweigen, und zwar vorrangig aus der Hochtechnologie: Maschinen- und Automobilbau, Chemische

Abb. 22: Kundenimpulse im Lead Markt Messtechnik und Optik

Automobil- M aschinen- Gesundheits—
Unterneh- bau bau offentliche
mensdienste \ | / Verwaltung
Energie- Chemie-
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technlk Optik (M MSRO)
Herstellung von

GroRhandel > Messinstrumenten etc. (332) E| ektrOte(_:h n.
Herstellung von optischen Geréten (334) Industrie
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Einzelhandel Haushalte

MMSRO

Pfeilstarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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Abb. 23: Kundenimpulse im Lead Markt Textilindustrie

Textilindustrie

Automobilbau \ lI | Einzelhandel

Textilindustrie
Herstellung von Vliesstoffen etc. (175)

Druck- und —_ Weberei (172) — GrofR3handel

Papierindustrie Lederverarbeitung exkl. Schuhe (192)

Pfeilstéarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

Industrie und elektrotechnische Industrie. Impulse von anderen Unternehmen der Messtechnik und
Optik sind dagegen sdlten.

Hervorstechend in diesem Lead Markt ist somit die grof3e Bedeutung verschiedener Dienstleistungs-
branchen. Sie sind wesentliche Anstol3geber fir neue, international erfolgreich vermarktbare Produk-
te. Wenngleich der Dienstleistungsbereich in Summe kein Lead Markt in Deutschland ist, so ist seine
Funktion als Antreiber fur die Spitzentechnologie nicht zu unterschétzen.

Textilindustrie: Zunéchst Uberraschend ist die starke Lead Markt Position der deutschen Textilindu-
strie. Dieser traditionelle Industriezweig erzielt beachtliche Exporterfolge vorrangig mit Produkten,
die aufgrund der Nachfrage von deutschen Kunden eingefiihrt wurden. Hierbel handelt es sich weni-
ger um den traditionellen Textilbereich (Bekleidung, Heimtextilien), sondern vor allem um den stark
wachsenden Bereich der technischen Textilien, die z.B. vom Automobilbau oder von anderen Texti-
lunternehmen nachgefragt werden. Zu diesen Segmenten zéhlen insbesondere die Herstellung von
Vliesstoffen sowie die Weberei, aber auch die Verarbeitung von Leder zu technischen Produkten. Die
Kundenimpulse kommen hier aus drel Hauptquellen (Abb. 23): den Endverbrauchern, vermittelt Uber
den Einzel- und Grofthandel, der Textilindustrie selbst (im Rahmen von vertikalen Produktionsver-
blinden) sowie dem Automobilbau als wichtigsten Nachfrager technischer Textilien. Im geringem
Mal3 erhaten Textilunternehmen mit Lead Nachfrage auch Impulse aus der Druck- und Papierindu-
strie (z.B. Verpackungen).

Die Bedingungen des Lead Markts Textilindustrie in Deutschland werden in Kapitel 5 ndher unter-
sucht. Auf Basis eines Lead Markt Modells werden fir mehrere Anwendungsbereiche in der jene
nachfrageseitigen Faktoren diskutiert, die die Lead Nachfrage in Deutschland konstituieren.

Softwar eher stellung: Die Softwareindustrie ist der einzige gréfldere Dienstleistungsbereich, fir den
der Heimmarkt Deutschland einen Exportvorteil darstellt. Vor alem Unternehmen aus den Bereichen
Softwareentwicklung, Datenbanken und sonstige EDV-Dienste profitieren von den Anforderungen
deutscher Kunden an innovative Softwareprodukte. Die Exporterfolge der Softwareindustrie, die nicht
nur Uber den direkten Export von Softwareprodukten, sondern - wie bel alen Diengtleistungsunter-
nehmen - a's Uberdurchschnittliche Aktivitéten auf Audandsmérkten inklusive V ertriebsniederl assun-
gen und Tochtergesellschaften erfasst werden (vgl. methodische Erlauterungen in Anhang 2), gehen
Zu einem bedeutenden Teil auf von Kunden angestol3ene Innovationen zurtick. Diese Impulse kom-
men zur Ganze aus dem gewerblichen Bereich, Innovationsanstof3e durch private Kunden (Haushalte)
spielen keine Rolle (Abb. 24). Die wichtigsten Lead Kunden streuen breit Uber alle Sektoren und um-
fassen - nach ihrer relativen Bedeutung gereiht - Banken und Versicherungen, den Grof?handel, das
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Abb. 24: Kundenimpulse im Lead Markt Softwareherstellung
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Pfeilstarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

Transportgewerbe, den Automobilbau, die offentliche Verwaltung, die Nachrichtenibermittiung und
Telekommunikation, den Maschinenbau, Unternehmensdienste, das Baugewerbe, das Gesundheitswe-
sen sowie einige weitere I ndustriebranchen.

Der Lead Markt Deutschland im Softwarebereich fufdt auf den Softwareanforderungen anderer Unter-
nehmen sowie von Verwaltungseinrichtungen. Eine Ausrichtung auf diese Kundengruppen bel Pro-
duktneuheiten flhrt zu Produktspezifikationen, die auch den Anforderungen auf anderen Méarkten au-
Berhalb Deutschlands entspriechen. Einige deutsche Unternehmen konnten diesen Heimmarktvorteil
zu einer starken internationalen Position im Bereich von Business Software ausbauen, sowohl bei
standardisierten Produkten (SAP) as auch in einer Vielzahl von anwendungnsspezifischen Nischen-
produkten (Software AG, Datev).

Nachrichtentechnik: Wenngleich Deutschland kein Lead Markt fir neue Produkte in der Telekom-
munikationstechnik ist (vgl. Faxgerdte und Mobiltelefon, Kapitel 2), so kdnnen Unternehmen der
Nachrichtentechnik verschiedene Innovationsanstél3e der deutschen Nachfrage fur Exporterfolge nut-
zen. Hierbel handelt es sich alerdings nicht um Produkte fir die Endnachfrage, sondern um nach-
richtentechnische Einrichtungen im gewerblichen Anwendungsbereich. Die wichtigsten Kundenim-
pulse fir Unternehmen mit Lead Nachfrage kommen von Banken und Versicherungen sowie von
Unternehmen aus der forschungsintensiven Industrie (Abb. 25). Dabei sind der Maschinen- und Falr-
zeugbau sowie die Messtechnik und Optik Lead Nachfrager. Aber auch die dffentliche Verwaltung
und das Bildungswesen geben wichtige Impulse fir Innovationen in der Nachrichtentechnik, die fur
Exporte genutzt werden koénnen.

Auch fur die Nachrichtentechnik zeigt sich somit, dass Lead Nachfrage Impulse wesentlich von Indu-
striekunden ausgehen. Diese konnen zum Tell fir die Schwéche der Endnachfrage as Lead Markt
kompensieren und mit ihren Produktanforderungen exportwirksame Innovationsanstél3e geben. Zu ke-
achten ist alerdings, dass die Nachrichtentechnik von den sechs hier angefiihrten Lead Markt Sekto-
ren der kleinste ist, und die Lead Nachfrage durch deutsche Kunden hier am schwéchsten ausgepragt
is.

54




ZEW LEAD MARKT DEUTSCHLAND

Abb. 25: Kundenimpulse im Lead Markt Nachrichtentechnik
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Pfeilstarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

Chemieindustrie: Wenngleich die Chemieindustrie als Ganze nicht als Lead Markt in Deutschland zu
charakteriseren ist, sind in zwel Teilsegmenten - der Grundstoffchemie sowie der Speziditétenchemie
(Klebstoffe, dtherische Ole, fotochemische Erzeugnisse, Ton-, Bild- und Datentrager etc.) - Lead
Markt Eigenschaften des deutschen Marktes auszumachen. Wichtige Kundengruppen sind dabel die
Chemieindustrie selbst sowie einige jener Industriebranchen, die unmittelbar chemische Grundstoffe
weiterverarbeiten bzw. einsetzen, wie z.B. die Kunststoffverarbeitung oder der Automobilbau, aber
auch die Nahrungsmittelindustrie und die Mobel- und Sportgerdteindustrie (Abb. 26). Zusétzliche ge-
hen auch vom Grofdhandel exportfordernde Innovationsimpul se aus.

Abb. 26: Kundenimpulse im Lead Markt Chemische Industrie
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Pfeilstéarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

Allerdings sollte nicht Ubersehen werden, dass bedeutende Teile der exportierenden Chemieindustrie
nicht vom deutschen Absatzmarkt profitieren, sondern ihre Exportvorteile aus der Forschung sowie
einer effizienten Produktion (Nutzung von Skalen- und Verbundvorteilen) ziehen.

4.5.2 Branchen mit Uberwiegend idiosynkratischer Nachfrage

In zwel Branchen der forschungsintensiven Industrie - dem Pharmasektor und der Elektrotechnik -
Uberwiegen idiosynkratische Impluse bel Produktinnovatoren, die die Innovationsquelle Nachfrage
nutzen. FUr diese beiden Branchen werden sowohl die Kundenimpulse, die exportwirksam sind, as
auch die idiosynkratischen Innovationsanstof3e betrachtet, um so Aufschluss Uber die nachfrageseiti-
gen Triebkréfte zu erlangen. Vorweg zu schicken ist dabel, dass sich die beiden Branchen hinsichtlich
der Bedeutung der Nachfrage a's Innovationsguelle ganz wesentlich voneinander unterscheiden: Wah-
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rend im Pharmasektor die Nachfrage insgesamt eine untergeordnete Rolle as Anstol3geber fir neue
Produkte fungiert, ist sie in der Elektrotechnik ein sehr bedeutender Faktor (siehe auch Abschnitt 4.6).

Pharmasektor: Kundenimpluse im Pharmasektor kommen im Wesentlichen aus dem Gesundheitswe-
sen (Krankenhduser) und dem Pharmasektor selbst im Rahmen einer vertikaen Arbeltsteilung zwi-
schen Wirkstoff- (pharmazeutische Grundstoffe) und Medikamentenherstellern (Abb. 27). Interessant
ist, dass vom Gesundheitswesen sowohl Lead als auch idiosynkratische Innovaitonsanstdf3e ausgehen,
wéhrend die (wenigen) Pharmaunternehmen, die Innovationsmpulse durch andere Pharmahersteller
erhalten, diese zu Exporterfolgen ummiinzen kdnnen. Der exportorientierte deutsche Pharmasektor
vermag somit seine internationalen Marktkenntnisse in eine Innovationsnachfrage umzusetzen, die
auch anderen deutschen Pharmaerstellern zu Exporterfolgen verhilft.

Abb. 27: Kundenimpulse im Pharmasektor
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Pfeilstérke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

Idiosynkratische Nachfrage kommt auf3er aus dem Gesundheitssektor noch aus solche Quellen, die
selbst stark auf den deutschen Markt ausgerichtet sind. Neben den Apotheken, die Préferenzen der
deutschen Konsumenten an Pharmaunternehmen weitermelden, zdhlen hierzu die Landwirtschaft
(tiermedizinische Préparate) sowie die Nahrungsmittelindustrie (z.B. diétische Nahrugnsmittel, che-
misch-biologische Zusatzstoffe fur Nahrungsmittel). Eine weitere Kundengruppe, deren Innovations-
nachfrage nicht zu Exporterfolgen fihrt, sind die FUE-Dienstleistungsunternehmen. Dahinter stehen
vermutlich FUE-Kooperationen in der Neu- und Waeiterentwicklung von Wirkstoffen. Die niedrige
Exportorientierung kann hier auch dem noch frihen Stadium im Produktlebenszyklus liegen, das die
Exportmdglichkeiten der Produktinnovationen einschrankt.

Elektrotechnik: Die beiden wichtigsten Impulsgeber fir Produktinnovationen in der Elektrotechnik
sind der Maschinenbau und der Automobilbau. Obwohl beide Branchen selbst Lead Mérkte sind und
eine starke Orientierung auf Auslandsmérkte aufweisen, gehen von ihnen nur zum Teil Innovationsan-
stofRe aus, die von den Produktinnovatoren in der Elektrotechnik selbst zu Exporterfolgen genutzt
werden konnen. Hier tritt wieder das Problem auf, dass Zulieferer Internationalisierungschancen aus
Produktinnovationen nicht Uber den Warenexport realisieren, sondern haufig tber Direktinvestitionen.
Dadurch werden die den Innovationen zugrundeliegenden Nachfrageansttl3e nicht as exportwirksam
gemessen. Neben den Maschinen- und Automobilbau gehen auch vom sonstigen Fahrzeugbau (z.B.
Schienenfahrzeuge, Luftfahrzeuge), den Elektriztitétsversorgungsunternehmen, aber auch der Kunst-
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stoffverarbeitung (z.B. Komponentenherstellung mit elektrotechnischen Elementen) und den Banken
und Versicherungen Lead Nachfrage Effekte aus.

Abb. 28: Kundenimpulse in der elektrotechnischen Industrie
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Pfeilstarke zeigt den Anteil einer Kundengruppe an allen Kundenimpulsgebern an.

Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

Idiosynkratische Nachfrage stammt vor alem aus dem Handel, der ¢ffentlichen Verwaltung und der
elektrotechnischen Industrie selbst. Diese wirkt vor alem auf die Hersteller von e ektrotechnischen
Tellen und Komponenten. Hierzu zéhlen die Hersteller von Schalt- und Vertellungseinrichtungen,
Kabeln, Leuchten und Lampen. Hersteller von Elektromotoren und Kraftwerksanlagen (Transformato-
ren, Generatoren) konnen dagegen Uberwiegend den deutschen Heimmarkt als Lead Markt nutzen.

46 Zusammenfassung: Lead M arkt Position von Branchen

Fir die Bewertung der Lead Markt Position Deutschlands in den unterschiedlichen Branchen ist es
letztlich entscheidend, zwei Eigenschaften des Verhdtnisses von Nachfrage und Innovation und
Maérkten im Auge zu behalten:

1. Die Wirkung der deutschen Nachfrage nach neuen Produkten auf deren Exportféhigkeit, also die
Bedeutung von Lead Nachfrage, oder umgekehrt: der Grad an idiosynkratischer Nachfrage.

2. Die Bedeutung nachfrageseitige Impulse in Relation zu anderen Innovationsquellen, aso den
Grad des Innovationstreibers Nachfrage. Vereinfachend kann dabei zwischen Nachfrage @-
triebenen Technologien und Technik getriebenen Technologien unterschieden werden. Bel Nach-
frage getriebenen Technologien findet der Innovationswettbewerb tber die Konkurrenz von Inno-
vationsdesigns statt, die am besten den kinftigen Anforderungen der Nachfrage Gentige leisten.
Im Fall von Technik getriebenen Technologien dominieren dagegen neue FUE-Ergebnisse und die
rasche Annahme und Adaption neuer Technologien den Innovationswettbewerb zwischen den
Unternehmen.
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Die beiden Eigenschaften spannen ein Portfolio auf, in dem technologieintensive Branchen hinsicht-
lich der Bedeutung von Lead Markt Faktoren positioniert werden konnen (Abb. 29):

- Der rechte obere Quadrant des Portfolios enthdlt die Branchen, die Nachfrage getriebene Tech-
nologien entwickeln und dabei die Lead Markt Eigenschaften der deutschen Nachfrage fur Ex-
porterfolge nutzen (Lead Markt Branchen). Fir diese Branchen - Fahrzeugbau, Maschinen-
bau, Mess/Regelungstechnik-Optik und mit Einschrankungen Elektronik-Nachrichtentechnik-
Computer - bietet der deutsche Absatzmarkt ginstige Bedingungen, um neue Produkte hervorzu-
bringen und zu testen, um spéter das in Deutschland erprobte Innovationsdesign auch in anderen
Landern erfolgreich zu vermarkten. Die Bedeutung des Heimmarktes Deutschland ergibt sich fur

Abb. 29: Lead Markt Position von Branchen in Deutsc hland
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Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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diese Branchen vor alem daraus, dass Innovationen wesentlich durch nachfrageseitige Impulse
angestol3en werden.

Der linke untere Quadrant fasst jene Branchen zusammen, in denen die Technikentwicklung das
Innovationsgeschehen bestimmt und wo die - quantitativ wenig bedeutenden - Nachfrage getrie-
benen Produktinnovationen auf den deutschen Markt beschrankt bleiben. Hierbel handelt es sich
grofidenteils um Branchen, die wenig FUE- bzw. wissensintensiv produzieren und fUr deren inter-
nationale Wettbewerbsfahigkeit Prozessinnovationen (d.h. die rasche Diffusion von Produktions-
verfahren und neuen Technologien, die die Erbringung von Dienstleistungen unterstiitzen) oft
wichtiger als Produktinnovationen sind (Nahrungsmittel, Steine-Erden-Industrie, Baugewerbe,
Einzelhandel, Vermietung, Entsorgung-Recycling, mit Einschrénkungen: Metallproduktion, Ra-
pier-Druck, Bergbau-Energie).

Die einzige FUE-intensive Branche in diesem Quadranten ist die Pharmaindustrie. Dies ent-
spricht auch den Erwartungen: Denn fiir Produktinnovationen spielt die Erforschung neuer Wirk-
stoffe eine herausragende Rolle. Dabei handelt es sich um langerfristig orientierte Forschung, die
auch starke Impulse aus der Wissenschaft erhalt. Trotzdem ist fir den Exporterfolg auch die Wahl
des Einfuhrungsmarktes sowie die Berticksichtigung unterschiedlicher nationaler Pr&ferenzen
wichtig. Der Heimmarkt bietet den deutschen Pharmaunternehmen dabei jedoch ein ungiinstiges
Terrain, denn das, was deutsche Kunden an neuen Pharma-Produkten nachfragen (d.h. die Inno-
vationsmpulse aus dem Gesundheitswesen), stellt sich als schwer in andere Mérkte einfihrbar
dar. Deshab haben sich die deutschen Pharmaunternehmen schon frith den wahren Lead Mérkte
zugewandt und eigene FUE- und Produktionsstatten in den USA und Grof3britannien gegrindet.
Dies deutet darauf hin, dass die Internationaliserung von FUE und der Aufbau von FUuE-
Kapazitédten deutscher Unternehmen im Ausland kein Defizit des Forschungsstandorts Deutsch-
land darstellen muss, sondern auch Resultat ungiinstiger Nachfragebedingungen sein kann.

Der rechte untere Quadrant beinhaltet jene Branchen, die vorrangig Technik getriebene Innova-
tionen hervorbringen, gleichzeitig aber auch von Innovationsimpulsen der deutschen Nachfrage
profitieren und diese in Exporterfolge umminzen. Hier finden sich einige Branchen der for-
schungsintensiven Wirtschaft (Chemie, FuE-Dienstleistungen, Software), aber wenig FuE-
orientierte Industriezweige der "technischen Verarbeitung”, wie die Textilindustrie oder die M-
bel-, Spiel- und Sportwarenindustrie. Diese Branchen finden in Deutschland insofern ginstige
Voraussetzungen fur Innovationen, as sie technische Kompetenzen mit einer Lead Nachfrage
kombinieren kdnnen, die internationale Trends frih antizipierend. Dies gilt fur die Chemische In-
dustrie und die Textilindustrie ebenso wie fur den wichtigen Bereich der Softwareentwicklung.

Das aus innovationspolitischer Sicht wohl problematischste Feld ist der linke obere Quadrant.
Denn hier treffen Branchen, die in ihren Innovationsaktivitaten wesentlich von Nachfrageanstof3en
abhéngen, auf eine idiosynkratischer Heilmmarktnachfrage. Der deutsche Absatzmarkt stellt
eine Hurde fir die Exporttétigkeit dar, denn die Ausrichtung auf deutsche Kundenwiinsche bringt
Produktinnovationen mit sich, die in anderen Landern nur schwer abgesetzt werden kénnen. In der
Elektrotechnik ist diese Situation ausgeprégt gegeben, wahrend die bei der Kunststoffverarbeitung
erneut die Einschrankung anzubringen ist, dass Zulieferer in Lead Mérkten as Produktinnovato-
ren mit nicht exportwirksamen Nachfrageansttl3en klassifiziert werden. Innovationsimpulse
kommen hier vorrangig vom Automobilbau und sind als Lead Nachfrage zu qudifizieren, wemn-
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gleich die Exporterfolge wegen der Notwendigkeit zu Zulieferung vor Ort ausbleiben und durch
Direktinvestitionen substituiert werden.

In der Elektrotechnik konnte die Kombination aus stark Nachfrage getriebenen Innovationen bel
unterdurchschnittlichen Exportaktivitéten auf die generell starke Abschottung nationaler Markte
Uber technische Normen und Standards zurlickgefthrt werden. Nicht nur in Deutschland, auch in
vielen anderen Landern hat die elektrotechnische Industrie im Zusammenwirken mit grof3en Kun-
den (Bahn, Kommunikationsunternehmen, Elektrizitétsversorgung, staatliche Wohnbauunterneh-
men etc.) auf nationale Standards gesetzt, um sich so vor internationaler Konkurrenz zu schiitzen.
Diese historisch entstandenen "nationalen Innovationssysteme” - hier zu verstehen in einer g-
Zielten Begrenzung der Anwendung von Innovationen auf ein bestimmtes Land - stellen Barrieren
fur die rasche internationa e Durchsetzung von Innovationen dar. .
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5. Analyseeines Lead Markt Potenzials: Hightech-Textilien

Zid dieses Kapitels ist es, anhand eines konkreten Technologiefeldes exemplarisch das Lead Markt
Potenzial Deutschlands im Vergleich zu anderen Landern auf Basis der Erkléarungsmodels aus dem
dritten Kapitels zu ermitteln. Hierfr wurde der Bereich der Hightech-Textilien ausgewahit. Da bisher
nur Lead Markt Analysen zu speziellen Innovationen durchgefihrt wurden (Beise, Cleff 2001), stellt
die Analyse eines Technologiefeldes, das eher Uber die Fertigungstechnik oder Produktstruktur (,,tex-
tile Strukturen*) definiert ist und einer Fulle von Anwendungen in unterschiedlichsten Branchen offen
steht, einen neuen, explorativen Forschungsansatz dar.

In diesem Forschungsprojekt haben wir uns der Analyse des Lead Markt Potenzials Deutschlands in
Hightech-Textilien deshalb Uber drei methodische Zugénge gendhert:

Erstenswerden allgemeine, globale Trends im Bereich Textilfasern untersucht und jene Lénder
identifiziert, die in diesen Trends fihrend sind.

Zweitens werden Lead Markte fir Hightech-Textilien Uber eine Expertenbefragung vorrangig
von Vertretern international tétiger Unternehmen und Unternehmensverbanden der Textilindu-
strie im weiteren Sinn (d.h. von Faserherstellern bis zu Produzenten von Produkten mit Textil-
komponenten) zu erfassen versucht. Differenziert nach Anwendungsbereichen wird fir jeden
Lead Markt Faktor jenes Land (bzw. jene Lander) identifiziert, in dem die Nachfrage eine fihren-
de Rolle einnimmt.

Drittens wird ein Indikatorenansatz verfolgt, der fir jeden der finf Lead Markt Faktoren jene
Nachfragestrukturen operationalisiert, die férdernd auf einen weltweiten Erfolg von Innovationen
bei Hightech-Textilien wirken. Eine Analyse fir die wichtigsten Industriestaaten ermdglicht eine
Positionierung Deutschlands und dessen Einordnung als Lead Markt.

Im Lauf der Untersuchung hat sich gezeigt, dass bel so breiten Technologiefeldern ein reiner Indikato-
renansatz, wie wir ihn bisher verfolgt haben, einen zu hohen Datenaufwand erfordern wirde um ge-
niigende Sicherheit bei der Bewertung des Lead Markt Potenzias zu bieten und deshalb der Experten-
ansatz vorzuziehen ist.

5.1 Textilien und Hochtechnologie

5.1.1 Wassind Hightech-Textilien?

Der Begriff Hightech-Textilien oder intelligente Textilien wird unterschiedlich verwendet, eine g-
naue Definition gibt es nicht. Im weitesten Sinne bezeichnet man als Hightech-Textilien, Faser, Gar-
ne, Gewebe, Membranen oder Bekleidung, die eine besondere Funktionaitét in Punkto Festigkeit,
Leichtigkeit, Durchléssigkeit, Leitféhigkeit, Bakterienabweisung usw. aufweisen. Da besondere
Funktionaitdten in der Vergangenheit vor alem im Bereich technischer Textilien dominierten (bei
Bekleidung waren das vorrangig Tragekomfort, Pflegeintensitdt und Asthetik/Optik), wurden intelli-
gente Textilien bisher haufig auch mit technischen Textilien gleichgesetzt. Technische Textilien sind
ale Textilien, die in der Industrie oder Industrieprodukten eingesetzt werden, d.h. die nicht im Haus
oder bei der Alltagsbekleidung genutzt werden. Neue Hochtechnologietextilien werden zunehmend
aber auch bel Bekleidung und Heimtextilien eingesetzt, z.B. bel Sport- und Aktivbekleidung oder bei
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Abb. 30: Fasertaxonomie modischer Bekleidung und Taschen.

Naturfaser In den letzten Jahren sind vor alem
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Aramid (z.B. Kevlar) satz, die unter Markennamen wie Go-

Polyester

Nylon reeTex, Sympatex oder Thinsulate

Olefin (z.B. Polypropylene, Polyethylene
vermerkiet werden

Davon zu trennen sind Entwicklungen sogenannter intelligenter Bekleidung, ,,Smart Clothes* oder
»Wearable Electronics’. Hierbel werden in die Bekleidung elektronische Geréte wie z.B. Mobiltelefo-
ne, Biosensoren oder Minicomputer eingearbeitet. Die Textilien selbst werden - bei den bisherigen
Prototypen - in der Regel nicht veréndert. Allerdings werden erst sehr wenige Smart Clothes auf dem
Markt angeboten. Eine Jacke mit eingearbeiteten Mobilfunktelefon, das der Bekleidungshersteller Le-
vi Strauss in Kooperation mit dem Elektronikhersteller Philips auf den Markt brachte, wurde von der
Presse begeistert aufgenommen. Tatséchlich blieb die Nachfrage allerdings begrenzt. Hier wird der
Markt gewissermalien fir diesen vollig neuen Produktsektor getestet.

Eine Uberlappung von intelligenter Bekleidung und intelligenten Textilien wird erst dann eintreten,
wenn die Elektronik Funktionalitéten der Textilien - wie elektrische Leitfdhigkeit - nutzt. Diese Funk-
tionen beruhen dann aber auf neuen Eigenschaften der Textilfasern. In dieser Untersuchung wird ca-
her allein auf die besondere Funktionalitét der Textilfasern und Gewebe Bezug genommen.

5.1.2 Internationale Entwicklung

Fasern werden nach der in Abb. 30 abgebildeten Taxonomie eingeordnet.** Hightech-Textilien beste-
hen in aler Regd aus synthetischen Fasern. Das Wachstum der Faserproduktion ist in den letzen 30
Jahren nur auf die wachsende Verwendung von synthetischen Fasern zuriickzufiihren (Abb. 31). Na-
turfasern und Polymere aus pflanzlichen Rohstoffen, z.B. Viskose, spielen vor allem noch be All-
tagsbekleidung und Autoreifen, zu einem geringen Teil bel Filtermedien, eine - alerdings ebenfalls
schrumpfende - Rolle. Die erste synthetische Faser, das Nylon, wurde in den 30er Jahren bel DuPont
in den USA und in Deutschland erfunden. Chemiefasern werden seit den 40er Jahren industriell her-
gestellt und haben seitdem ihren Anteil an der weltweiten Textilproduktion kontinuierlich gesteigert
(Abb. 32). Ende der 90er Jahren Uberstieg der Anteil synthetischer Fasern den der natirlichen Fasern.

Zdlulosefasern sind die ersten kiinstlich erzeugten, allerdings auf Naturprodukten basierenden Fasern.
Sie wurden Ende des 19. Jahrhunderts in Frankreich und den USA erfunden und werden seit Anfang
des 20. Jahrhunderts in der Textilwirtschaft eingesetzt. Nachdem ihr Anteil Mitte des Jahrhunderts

2 Nicht-organische Fasern wie Glasfasern, Kohlefasern oder metallische Fasern werden in der Regel in der Textilindustrie
nicht verarbeitet und sind nicht Bestandteil von Hightech-Textilien in der hier verwendeten Definition. Sie werden im weite-
ren daher nicht betrachtet.
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Abb. 31: Welttextilproduktion 1950-2000
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Quelle: ZEW, International Fiber Journal

fast 20 % an der gesamten Produktion
von Fasern ereichte, wurden se bis
Ende des Jahrhunderts von den syn-
thetischen Fasern marginalisiert, ob-
wohl noch in den 90er Jahren neue
Zdlulosefasern  wie Lycocell Ni-
schenmérkte verteidigen. Noch st
keine Séttigung des Antells synthe-
tischer Fasern zu erkennen. Vor alem
in Europa erwartet man allerdings,
dass synthetische Fasern die Natur-
fasern nicht vollstdndig abldsen wer-
den. In anderen Landern (vor alem
mit tropischem oder sehr kaltem Kli-
ma) ist die Substitution von Naturfa-
sern dlerdings schon weit fortge-
schritten. Die Durchsetzung in Europa

hangt wohl davon ab, ob Kunstfasern letztlich den Komfort natUrlicher Fasern im gemadigten Klima
erreichen kénnen.

Unter den synthetischen Fasern nimmt das Polyester seit den 70er Jahren den gréfiten Anteil ein (Abb.
33). Polyester wurde 1941 in England entdeckt und wird in alen Bereichen der Textilwirtschaft ein-
gesetzt. Sein Anteil hat Ende der 90er Jahren den Zenit bel rund 60 % aller Chemiefasern Uberschrit-
ten. Amide und Acryle sind die néchstfolgenden mengenméliig wichtigen Chemiefasern, deren An-
teile ebenfalls wieder sinken. Amide, vor alem das Nylon, wird wegen seiner Festigkeit und seinem
hohen Schmelzpunkt in vielen technischen Anwendungen bevorzugt. Acryle haben den héchsten
Schmelzpunkt und werden daher z.B. als Filter fir Rauchgasanlagen verwendet.

Abb. 32: Anteil natirlicher, zellulosischer und synthetischer
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. 33: Anteil von Polymerarten an der Weltproduktion von [RUECIEEVCEEseIElElyel
Chemiefasern 1970-2000 elektrische Leitfdhigkeit oder

Phasenverénderung bei  Licht,

70 1 Anteil an der . . i
Gesamtproduktion Waéarme oder Feuchtlgkelt auf-

go | Von Chemiefasern in % Polyester weisen, die neue Anwendungen

ermdglichen.  Hinzu kommen
neue Faserverbundmaterialien,
bei denen zunehmend textile
Strukturen verwendet werden.
Diese neuen Polymermaterialien
snd zwar bisher eher in der
Kunststofftechnik verankert, es
wird dlerdings erwartet, dass die
0 ' ' ' T ' ' ' ' | Textilindustrieverfahrenstechnik

7 ® % & % % % o0 hier grof3e Vorteile hat und die-
sen Bereich Gbernehmen kann.
Textile Strukturen und Herstellungsverfahren der Textilindustrie kénnten die Anwendungsbereiche
der neuen Polymere und Verbundwerkstoffe anwendungsfreundlicher und zu geringeren Kosten ver-
wirklichen (Shishoo 2001). Die ersten Anwendungen von High-Performance-Fasern und Faserver-
bundmateridien liegen vor alem in den technischen Anwendungen mit extremen Anforderungen, be-
vor diese neuen Materiaien fir den Einsatz in Bekleidung in den Produktionskosten geniigend gesun-
ken sind.
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Ein hohes Entwicklungspotenzial fur neue Hightech-Arnwendungen versprechen sich Chemiker von
den Olefinfasern Polyethylen und Polypropylen und deren chemisch Verwandten. Olefine wurden in
Italien im Jahr 1957 zum ersten Mal produziert, kurz danach auch in den USA und Japan. Sie werden
heute vor alem in Teppichen und bel Wegwerf-Hygieneprodukten eingesetzt und sind die Kunstfa-
sern mit dem stérksten Marktwachstum. Fir einen ersten internationalen Vergleich der Nachfrage
nach neue Hightech-Textilien soll daher die Anwendung von Olefinen herangezogen werden. Fur die
Gruppe der Olefine stehen auch internationale Daten zur Verfligung. Aus ihnen geht hervor, dass in
den 90er Jahren die Produktion von Olefinen in der Tat erheblich ausgeweitet wurde. Ihre spezif i-
schen Eigenschaften (Leichtigkeit, elektrische Leitfahigkeit) und die geringen Herstellungskosten ha-
ben Olefine zu den wachstumsstérksten Fasern gemacht (durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate
seit 20 Jahren: 9 %). Sie werden vor adlem bel Filtern, in der Medizintechnik, in Teppichen und bei
Geotextilien sowie in der Autoindustrie eingesetzt und gelten a's Grundsubstanzen fir die kommen-
den intelligenten Textilien. Olefine sind zudem leicht recyclebar.

Ein wachsender Anwendungsbereich von Olefinen sind Vliesstoffe. Wahrend Ende der 90er Jahre
rund 15 % aller synthetischen Fasern auf Olefin-Basis hergestellt wurden, lag der Olefin-Antell bel
Vliesen bereits bei knapp zwei Drittel. Die Nachfrage nach Vliesstoffen steigt seit den 70er Jahren
stérker as die Nachfrage nach synthetischen Fasern insgesamt. Dadurch erhohte sich der Anteil von
Vliesen an der Gesamtnachfrage an synthetischen Fasern von 3,7 % im Jahr 1970 auf 8,8 % in 1999
(Dobson 2001).
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5.1.3 Internationale Unterschiede

International unterschiedliche Anforderungen an Textilien aufgrund des Klimas, des Geschmacks oder
des technischen Einsatzes in der Industrie fihren zu internationalen Variationen der bevorzugten Tex-
tilien und Chemiefasern und damit der Diffusion neuer Fasern. So fuhrt z.B. die unterschiedlich hohe
Durchschnittsgeschwindigkeit bei Reifen zum Einsatz von Viskose in Europa, Polyamid in Asien und
Polyester in den USA. Verstérkte Recyclinganforderungen fuhren zur Zunahme von olefinbasierten
Textilien im Auto.

Da mit Olefin ein Grundstoff fur intelligente Fasern oder Textilien identifiziert werden kann, soll a-
néchst eine Lead Markt Analyse aufgrund der Adoption dieser Faserart erfolgen. Um die Diffusion
von intelligenten Textilien abzuschétzen, wird daher zunéchst nur die Diffusion von Olefinen von
Land zu Land betrachtet. Da nur Produktionszahlen vorliegen, werden diese as Approximation fir die
Inlandsnachfrage verwendet.”® Blickt man zundchst weiter zuriick so ist zu beobachten, dass die USA
die Anwendung von synthetischen Fasern seit deren Erfindung anfiihren. Schon Hufbauer (1968) hat
bei synthetischen Stoffen die filhrende Rolle der USA unterstrichen und as Beispid fir den interna-
tionalen Produktlebenszyklus dargestellt. Und dies selbst vor dem Hintergrund einer starken heimi-
schen Bauwollproduktion im Vergleich zu Westeuropa, wo kaum natirliche Fasern produziert wer-
den. Zunéchst wurden neue Fasern bel militérischen Anwendungen, z.B. Nylon bel Fallschirmen, oder
bei extremen Anwendungen wie Weltraumanzigen (Aramid) oder Feuerwehrbekleidung (Kevlar) ge-
nutzt, anschliefRend - und nachdem die Lernkurve zu niedrigeren Produktionskosten gefiihrt hat - aber
auch in Konsumprodukten eingesetzt. Diese traditionelle Fiihrerschaft driickt sich auch in der hoheren
Produktivitét der US Textilindustrie aus (EU 2000, S. 4). Die USA dominieren auch bei der Nutzung
und Produktion von Olefinen gemessen am Anteil aller verwendeten bzw. produzierten Chemiefasern
(Abb. 34). Japan und Deutschland, in denen Unternehmen ebenfalls tber die Technologie der Olefin-

faser und die entsprechenden Res-
Abb. 34: Anteil von Olefinen an Chemiefasern weltweit, in o8 o= 8 verfiigen, liegen im Welt-

den USA, Japan und Deutschland 1970-2000

durchschnitt, scheinen aber sogar
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in Deutschland liegen letztlich in
den Préferenzen der Konsumenten,

Quelle: ZEW, Fibresource, CIRFS, Japan Chemical Fibers Association

% |m weiteren Projektverlauf wird aus den Produktionszahlen mit Hilfe der Import- und Exportmengen die Hohe der In-
landsnachfrage ermittelt. Die Ergebnisse werden von den hier vorgestellten nur wenig abweichen.
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denn gerade die Anspriiche der

Abb. 35: Anteil von Zellulosefasern an allen Chemiefasern

weltweit, in Deutschland, Japan und den USA 19702000 [IRASSUCHIEBENE Py TRV S
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70 ' 75 ' 80 ' 85 ' 9 ' 95 ' 99 ' 00 ' nachgefragt, fur die die Nachfrage
international kontinuierlich
schrumpft und die im US-Markt
nur noch eine marginale Rolle spielen (Abb. 35). In Deutschland halten Zellulosefasern dagegen noch
immer einen Anteil von knapp 20 % an alen Chemiefasern.
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Quelle: ZEW, Fibresource, CIRFS, Japan Chemical Fibers Association

Auch beim fuhrenden Bekledungsproduzenten in Europa, Italien, der vor alem im Modebereich die
Trends setzt, wurde der Trend zu Hightech-Materiaien als Gefahr fur die fihrende Rolle des Landes
identifiziert (Economist 1998). Italienische Textilhersteller gelten jedoch als aulRerst flexibel und
weltmarktorientiert. Neue Materialtrends wurden bereits von italienischen Modehdusern aufgegriffen,
z.B. bei den Taschen von Prada aus synthetischen Fasern.

Eine wesentliche treibende Kraft fir den Trend in Richtung Olefinen ist der vermehrte Einsatz von
Vliesstoffen. Vliesstoffe haben den Vorzug, dass bereits im ersten Arbeitsschritt aus Fasern textile
Fléchengebilde hergestellt werden kdnnen, was eine kostenglinstige Produktion erlaubt. Der Einsatz-
bereich von Vliesen ist vielfdtig und wird laufend ausgeweitet. Er reicht von der Bekleidungsindustrie
(Einlagestoffe, Futter) Uber Heimtextilien (Teppiche) und Medizin- und Hygieneprodukte (Windeln,
Verbande) bis zu technischen Textilien (z.B. Filter). Die Verfahren zur Herstellung von Vliesen wur-
den wesentlich in Deutschland Ende der 30er Jahre von Freudenberg entwickelt. Fihrend beim Trend
zu Vliesen ist heute alerdings die USA (Abb. 36). Der grofe Heimatmarkt und Kostenvorteile, die
aus dem frihen Einstieg in die Olefinproduktion resultieren, machen die Lead Markt Rolle der USA
aus. Anfang der 80er Jahre kam Uber die Hélfte der weltweiten Nachfrage nach Vliesstoffen aus den
USA. Seither ist ihr Antell zwar auf rund ein Drittel zurtickgegangen, vor alem weil auch Nicht-
OECD-Lander als Nachfrager an Bedeutung gewonnen haben. Im Pro-Kopf-Verbrauch liegen die
USA aber weiterhin klar vor Westeuropa und Japan.

Es lassen sich aso beziiglich der eingesetzten Fasern vier Trends in der Textilindustrie erkennen:

Ersatz von natirlichen oder auf Zellulose basierender Fasern durch synthetische Fasern.
Vormarsch von Olefinen innerhalb der synthetischen Fasern.
Zunehmende Nachfrage nach Vliesen as spezieller Einsatzbereich von Olefinen.

Vermehrte Anwendung von Fasern im Bereich technischer Textilien.
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Abb. 36: Nutzung von Vliesstoffen in den USA, Zumindest bei den ersten drei Trends
Westeuropa und Japan 1983-99 deuten die Daten darauf hin, dass die
Pro-Kopf-Verbrauch an Vliesstoffen USA ene filhrende Rolle einnehmen.
pro Jahr je Einwohner in kg Diese scheint zu einem grol3en Teil auf

47 ihre  MarktgrofRe zurtckzufihren zu

sein. Denn damit gehen Kostenvorteile
USA einher, und damit die frihe Her-
ausbildung neuer Anwendungs-gebiete.
In der weiteren Analyse soll dieser erste
2 Eindruck der fuhrenden Rolle der USA
Westeuropa und der Lag Markt Position Deutsch-
Japan lands validiert, aber vor dlem qudlifi-
Ziert werden, d.h. aufgeschlisselt nach
Anwendungsbereichen von Hightech-
0 Textilien. Da nicht alle Lead Markt
83 84 85 86 87 83 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 Faktoren anhand vorhandener Sekun-
darstatistiken  quantitativ  abgebildet
werden konnten, wurden Expertenge-
spréache mit Vertretern von Faserproduzenten, Textilverarbeitern (z.B. Spinnereien), Bekleidungsher-
stellern und Herstellern technischer Textilprodukte gefihrt (eine Liste der Interviewpartner findet sich
in Anhang 3). Ferner wurde auf Konferenzberichte und Ergebnisse von Marktforschungsunternehmen
zurtickgegriffen. Zunéchst erfolgt eine Darstellung der Struktur der Textilindustrie und die Einsatzbe-
reiche intelligenter Textilien in Deutschland.

5.2 Der Markt fur Hightech-Textilien in Deutschland

Weltweit verarbeitet noch immer der Bekleidungssektor die grofdte Textilmenge. In den Industriel&n-
dern fliefzen zwischen 30 % und 50 % aller produzierten Fasern (mengenmaldig) in diesen Bereich.
Etwa 20 % wird durchschnittlich fir Heimtextilien verwendet, vor alem fir Teppiche. Neben den
grolien Bereichen Bekleidung und Heimtextilien nimmt die Verwendung von Textilien in der Indu-
strie zu. In Deutschland verbraucht das Bekleidungsgewerbe im Jahre 1999 nur noch einen Anteil von
knapp 30 % an alen Fasern, Heimtextilien halten einen Anteil von 38 %. Beide Bereiche schrumpfen
alerdings. Dass die Gesamtmenge an verarbeiteten Fasern in Deutschland seit den 80er Jahren nicht
gesunken ist, ist alein der Produktion technischer Textilien zuzuschreiben. Der stetige Anstieg der
Verwendung von Textilien in der Industrie hat zum Fortbestand der Textilindustrie in Deutschland
wesentlich beigetragen. Wahrend technische Textilien in Deutschland der Menge nach ihren Antell an
der Gesamtmenge an verarbeiteten Fasern auf 35 % steigerten, entfalt umsatzméaldig bereits der grofite
Anteil in der Textilindustrie in Deutschland auf technische Textilien (nach Angaben der Deutschen
Industriebank: 39 %). Daraus folgt, dass die Wertschdpfung der Faserverarbeitung bei technischen
Textilien weit hoher ist alsim Bekleidungs- und Heimtextilbereich.

5.2.1 Einsatzbereiche von Hightech-Textilien

Als Hightech-Textilien werden ale Textilprodukte betrachtet, die sich durch besondere physikalische,
chemische oder anwendungstechnische bzw. funktionale Eigenschaften auszeichnen. Die befragten
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Die deutsche Textilindustrie

Obwohl der Textilsektor weltweit als Wachstumsmarkt gilt, ist die Entwicklung der deutschen
Textilindustrie in den letzten Jahren durch starke Umsatz- und Produktionsriickgange, Be-
triebsschlieffungen und Personaabbau gepragt. Am stérksten traf es dabel die Bekleidungsin-
dustrie. Lediglich die Chemiefaserhersteller konnten einen Anstieg der Produktion verzeich-
nen.

Als Ursachen der rucklaufigen Produktion im Textilsektor gelten nach Darstellung des Ver-
bands Gesamttextil hohe Produktions- und Arbeitskosten im Inland, sowie strenge Um-
weltauflagen und Umweltschutzgesetze, welche Unternehmen zur Auslagerung der Produktion
ins Audand veranlassten.

Charakteristisch fur die Textil- und Bekleidungsbranche in Deutschland ist deren mittel standi-
sche Ausrichtung. Tatséchlich beschéftigen 67,7 % der Unternehmen der inléndischen Textil-
industrie weniger as 100 Mitarbeiter. (42,5 % weniger as 50 Mitarbeiter), und nur 2,7 % aller
Textilfirmen haben mehr as 500 Mitarbeiter (vgl. Jahrbuch der Textilindustrie), woraus sich
u.a Produktionskostennachteile deutscher Firmen gegentiber internationalen Wettbewerbern
erklaren lassen.

In Deutschland sank die Beschéftigung in der Textilbranche zwischen 1993 und 1999 um
30 %, wahrend in den EU-Lé&ndern die Beschaftigung um lediglich 18 % zurlickging.

Gemessen am Umsatz steht Deutschlands Textilindustrie in Europa an zweiter Stelle (1999: €
11,7 Mrd.), nach Italien (1999: € 32,2 Mrd.; vgl. Jahrbuch der Textilindustrie).

Das Textilgewerbe zéhlt zu einer wenig forschungsintensiven Branche. Mit Investitionen von
rund 1,9 % (1999) des Umsatzes liegt es unter dem Durchschnitt des Verarbeitenden Gewer-
bes (1999: 3,9 %; vgl. BMBF 2002).

Unternehmen erstrecken sich sowohl Uber "traditionelle” wie technische Anwendungsbereiche der
Textilbranche. Im "traditionellen Segment" werden drei Bereiche unterschieden, in denen Hightech-
Textilien zum Einsatz kommen:

Der Sektor Bekleidung wird in hohem Mal3e von dem Einsatz von Funktionsfasern bestimmt.
Hierbel sollen die Trage- und Komforteigenschaften bei extremen Bedingungen verbessert wer-
den. Die Funktionsfasern zeichnen sich beispielsweise durch einen schnellen Feuchtigkeitstrans-
port oder einer speziellen Warmeisolierung aus, die v.a. im Outdoor-Bereich nachgefragt werden.

Das Einsatzgebiet von Smart Textiles ist im Vergleich zu den anderen noch ein junges Betéti-
gungsfeld. Hier konzentriert sich die Forschung auf den Einsatz von Bio-, Informations- und
Messtechnologien. Die Anwendungen erstrecken sich von Schutz vor UV-Strahlung oder Smog
bis hin zur Hemmung des Wachstums von Bakterien.

Der Heimtextilbereich umfasst Gardinen, Dekostoffe, Wandbespannungen, Teppiche, Mdbelbe-
zugsstoffe und Bettausstattungen. Intelligente Textilien kdnnen unter anderem im Segment der S-
cherheitstextilien durch ihre flammenhemmende Wirkung eingesetzt werden.
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Technische Textilien werden entsprechend der nachfragenden Industrien in Anwendungsbereiche un-
tergliedert. Der wichtigste industrielle Abnehmer von Textilien ist die Autoindustrie (20 %). Es folgen
Mobel und Teppiche (16 %), Medizintechnik (12 %) und die Bauindustrie (9 %). Die Industrie ver-
wendet weiterhin einen grof3en Anteil an Textilien fur Umwelttechnik, d.h. Filtration (16 %) und Ver-
packung (5 %). Neue Anwendungen von Textilien mit bisher geringem Antell - allerdings hohem Po-
tenzia - snd Abdeckmatten und Verschalungen im Stral3enbau, Deponiebau, der Landwirtschaft und
in anderen Tiefbaubereichen (Geotextilien).

Die Automobilindustrie ist heute das grofdte Textilsegment innerhalb der technischen Textilien,
sie hat Mitte der 90er Jahre weltweit Textilien im Wert von US-$ 11 Mrd. pro Jahr bezogen (DRA
1997). Die deutsche Automobilindustrie verbrauchte 1994 rund 3 Mrd. DM jahrlich. Durch-
schnittlich werden heutzutage 10-11 kg Textilien in einem Fahrzeug verbaut, angefangen bei den
Sitzen und Teppichen, bis zu den Gurten, Filtern und dem Airbag. Hinzu kommen Textilverstar-
kungen in Reifen und Verbundmaterialien. Vom Automobilbau gehen wichtige Innovationsimpul-
se aber auch Kostendruck aus, der Textilien gegentiber Substitutionsmaterialien wettbewerbsfahig
macht.

Die Umwadttechnik nutzt die Eigenschaften von Textilien hauptsachlich fur Filter (Luft, Was-
ser), aber zunehmend auch fir Bodenabdichtungen oder als Erosionsschutz, der z.B. fir eine um-
weltfreundliche Art der Sicherung von erosionsgefahrdeten Boschungen dient (Geotextilien).

Im Bereich der Bautechnik gibt es Entwicklungen, wie z.B. die des Textilbetons, der in Dach-
platten, as Rohre oder as Fassadenelemente zum Einsatz kommt. Dieser zeichnet sich haupt-
séchlich durch eine hohe Korrosionsunempfindlichkeit, Feuerfestigkeit und Zugfestigkeit des
Materials aus. Im Tiefbau und im Bereich der Landwirtschaft (Drainage) kommen vermehrt Geo-
textilien zum Einsatz.

In der Medizin- und Gesundheitstechnik werden Textilien Uberwiegend zur Bereitstellung von
Hygieneprodukten verwendet. Neuere Entwicklungen zeigen auch neue Bereiche auf, wie z.B.
textile Implantate, die as Verstéarkung von Bander und Sehnen oder auch zur Wundheilung zum
Einsatz kommen.

Neben diesen Anwendungshbereichen werden technische Textilien auch in einer Reihe von weiteren
Industrien eingesetzt, z.B. Filter in der Nahrungsmittel- und Getrankeerzeugung, in der Pharmaindu-
strie oder in der Mikroe ektronik.

5.3 Lead M éarkte in der Textilindustrie

Im Rahmen der Studie wird das Lead Markt Konzept auf die Textilindustrie angewendet. Aufgrund
der vidfdtigen Einsatzmoglichkeiten von Textilien in Konsumgutern und im Verarbeitenden Gewer-
be werden in dieser Untersuchung die Lead Markt Eigenschaften Deutschlands auf zwel Ebenen u-
tersucht. Einersaits wird auf einer hoch aggregierten Ebene versucht, das Lead Markt Potenzia
Deutschlands fur Hightech-Textilien insgesamt abzuschétzen, sozusagen Uber alle Einsatzbereiche
hinweg und ohne auf die einzelnen Anwendungsbereiche néher einzugehen. Auf der anderen Ebene
wurde eine Unterscheidung nach den oben skizzierten Einsatzbereichen unternommen. Wahrend fir
die aggregierte Betrachtung, die im néchsten Abschnitt dargestellt wird, der quantitative Indikatoren-
ansatz von Beise und Cleff (2001) angewendet wird, greifen wir in der disaggregierten Anayse auf
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eine reine Expertenbefragung zurtick. Mit Hilfe einer Expertenbefragung sollen Lead Mérkte im An-
wendungsbereich von Hightech-Textilien identifiziert werden. Hierbei liegt der Fokus nicht auf In-
formationen Uber die jeweils interviewten Firmen, sondern auf Nachfragetrends, Marktstrukturen und
Innovationsstrategien. Die Befragung erstreckt sich tber 20 Firmen, deren Ansprechpartner zum gro-
fen Teil im Produktmanagement oder Marketing tétig sind. Dabei werden sieben Anwendungsberei-
che (Automobil, Umwelttechnik, Bautechnik, Kleidung, Gesundheit-/Medizintechnik, Heimtextilien)
ausgewahlt, in denen sowohl kleine und mittelstdndische Firmen as auch Grof¥konzerne interviewt
wurden.

Bel den durchgefihrten Interviews mit Unternehmens- und Verbandsvertretern wurde nicht die Lead
Markt Rolle as Ganzes diskutiert, sondern die einzelnen Lead Markt Faktoren, die im dritten Kapitel
vorgestellt wurden. Dies ist wichtig, da haufig die Lead Markt Rolle eines Landes mit dem wissen-
schaftlich-technischen Vorsprung verwechselt wird. Zudem werden einzelne Lead Markt Faktoren
von den Unternehmen oft als nicht wichtig oder gar as schédlich fur ihr Geschéft angesehen, z.B. ma-
chen eine hohe Wettbewerbsintensitét oder ein starker Druck auf Preise und Kosten einen Markt
unattraktiv. In den Interviews wurde deshab ein strukturierter Fragebogen verwendet, der sich in ei-
nem frilheren Projekt als geeignet erwiesen hat und anhand dessen der Reihe nach die einzelnen Lead
Markt Faktoren im internationalen Vergleich diskutiert werden kénnen.

Der Fragebogen it in acht Teile untergliedert. Der erste Abschnitt soll Auskunft Uber den Anwen-
dungsbereich des Unternehmens geben. Hierbei wird nach der Branchenzugehérigkeit der Firma as
auch ihren wichtigsten Kunden gefragt. Im zweiten Tell werden die Nachfragesituation, internatio-
nae Trends und die Marktentwicklungen ndher diskutiert. Des weiteren sollen Stellungnahmen zum
Marktpotenzia diverser Neuentwicklungen abgegeben und diese regiona zugeordnet werden. Die
Firmen sollen die Akzeptanz neuer Trends erkléren und warum verschiedene Lander in diversen Be-
reichen eine fuhrende Rolle einnehmen.

Der dritte Tell befasst sich mit der Preissituation. Hierzu sind Aussagen Uber Preisentwicklungen der
letzten Jahre zu machen sowie ein Ausblick Uber die zukinftige Preisentwicklung auf den unter-
schiedlichen Mérkten, vor alem Europas, Asiens oder der USA. Die Unternehmen identifizierten
auch Lander, von denen ein Preisdruck am Weltmarkt ausgeht oder wo der Preiswettbewerb am inten-
svsten ist. Weiterhin wurden Angaben zu Lander gemacht, die auf bestimmten Gebieten Kostenvor-
teile haben und mit der Situation in Deutschland kritisch verglichen. Die Interviewpartner gaben eben-
falls eine Einschétzung Uber die zukinftige Entwicklung von Landern, die in bestimmten Bereichen
einen Produktionsvorteil ausbauen konnten.

Der vierte Tell behanddt internationale Transfermechanismen von Innovationen. Hier sollten die
Unternehmen angeben, welche Lander eine hohe Reputation im Bereich Hightech-Textilien besitzen.
Es wurde Uber die fir sie relevanten Fachzeitschriften und dessen Herkunftdand diskutiert und welche
Messen in welchen Landern fir sie von Bedeutung sind. Weiterhin wurden Daten Uber Akzeptanzpro-
bleme deutscher Produkte auf den Méarkten Europa, USA und Asien gesammelt. Dabel wurde auch
dem Aspekt der staatlichen Regulierung sowie der Rolle von technischen Standards und der Durchset-
zung konkurrierender Standards Aufmerksamkeit geschenkt.

Im funften Teil wurde Uber die Exportfahigkeit der in einzelnen Landern favoriserten Produkte dis-
kutiert. Die Firmen erteilten hierbei Auskunft Uber die eventuelle Ausrichtung ihrer Marktorientierung
auf den Heimatmarkt oder auf Exportmérkten. Weiterhin wurden Angaben dazu gemacht, von wem
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sich Unternehmen die wichtigsten Anregungen oder Impulse fir neue Produkte oder Weiterentwick-
lungen holen. Diese Impulsgeber mussten von den Unternehmen Lander zugeordnet werden. Die An-
forderungen auf Seiten der deutschen Kunden sollten denen anderer Lander gegenlibergestel It werden.
Im letzten Teil sollten die Unternehmen Auskunft Gber den Wettbewerbsdruck in den einzelnen
Landern geben, und wo die meisten neuen Unternehmen im Bereich Hightech-Textilien auf den Markt
treten. Zusdtzlich sollten die Firmen einschétzen, auf welche Produkteigenschaften (wie z.B. Preis,
Quialitét, Design) sich der Wettbewerb in den einzelnen Landern konzentriert.

Die Ergebnisse der Befragung sind in Abb. 37 zusammengefasst. Hierbei werden ale von den Unter-
nehmen genannten L&nder aufgelistet, die in einem der Anwendungsbereiche und einem der Lead
Markt Faktoren eine herausragende Position einnehmen. Fiur jeden der Lead Markt Faktoren wurde
das von den Unternehmen als hierbei flhrend eingeschétzte Land (oder Lander) in der Tabelle mit
dem Anwendungsbereich der Unternehmen gekennzeichnet. Die Kurzbezeichnungen stehen jewells
fur eines der sieben oben angefiihrten Anwendungsgebiete. Wurde ein Land von mehreren Unterneh-
men als fihrend bel eéinem Faktor genannt, wurde das mit Fettdruck gekennzeichnet. Die Nennung der
Lander erfolgte durch die Experten ohne Einschrénkung auf eine bestimmte zu betrachtende Lander-
gruppe, d.h. jedes Land hatte die gleiche Chance, als potenzieller Lead Markt genannt zu werden. In
der letzten Spalte wird unsere anschlieffende Einschéatzung des Lead Markt Rolle eines Landes Uber
ale Lead Markt Faktoren nach Anwendungsbereichen differenziert wiedergegeben.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Interviews zusammenfassend fur die Anwendungsbereiche
fur Hightech-Textilien dargestellt. Anhand einzelner Beispiele wird die Position Deutschlands als
Anwenderland im Vergleich zu anderen Landern veranschaulicht. Es zeigt sich, dass Deutschland for
einige spezielle Anwendungshbereiche und Produkte gute Marktbedingungen bietet, die spéter eine a-
folgreiche Markteinfiihrung im Audland und damit Exporterfolge nach sich ziehen kénnen. Fur viele
Anwendungsbereiche der Hightech-Textilien sind alerdings die USA der potenziell fihrende Markt.

5.3.1 Umwettechnik

Im Anwendungsbereich der Umwelttechnik (Umwelt) wurde vor alem die USA mit den stérksten
Lead Markt Faktoren angegeben. Hierbel ist der Nachfragevorteil von grof3er Bedeutung, was auf die
Grof3e des dortigen Marktes zurtickzufiihren ist. Aber auch Deutschland kann durch frihe Umweltre-
gulierung bel vielen Produkten eine Lead Markt Rolle einnehmen, wie z.B. bel Rauchgasfilteranlagen
oder Raumluftfiltern. Durch die Rauchgasentschwefelung, die in Deutschland staatlicherseits vorge-
schrieben wurde, entwickelte sich ein grofer Markt fur Acrylfilter, die die dabel entstehenden hohe
Temperaturen aushaten. Umweltregulierung diffundiert haufig international, wenn sie sich in einem
Land bewdhrt, und verbreitet somit auch Innovationen international (Beise und Rennings 2002). Aus
der fruhen staatlich induzierten Anwendung kann sich allerdings auch ein Preis- und Kostenvortell
ableiten. Denn der Markt in Deutschland ist genligend grof3, um eine Kostendegression zu ermdgli-
chen, die dazu fuhren kann, dass auch in anderen Léndern ohne strenge Umweltauflagen die deut-
schen Produkte preidich wettbewerbsféhig sind. Durch die staatliche Vorgabe von Grenzwerte fir
Prozesse (z.B. Emissionsobergrenzen firr Schadstoffe je nt Abluft) wird ein Wettbewerb innerhab
der Umwelttechnikindustrie um die effizientesten Lésungen gefordert. Dieser bringt unterschiedliche
Innovationsdesigns hervor, die zueinander in Konkurrenz stehen. Die Orientierung der deutschen An-
wender an den kosteneffizientesten Ldsungen - auch als Ergebnis hoher Faktorpreise in Deutschland -
fuhrt zur Selektion jener Designs, die die gunstigste Performance-K osten-Relation aufweisen und -
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Abb. 37: Experteneinschatzung der Lead Markt Faktoren

fur Anwendungsbereiche von Hightech-Textilien

Lead Markt Faktoren Lead Markt
- - Potenzial
Land Nachfrage- Preis- und Transfer- |Export-Vorteil Markt-
Vorteil Kosten- Vorteil struktur-
Vorteil Vorteil
USA Umwelt Umwelt Umwelt Med Umwelt Umwelt
Bau Bau Bau Bekleid Bau
Bekleid Med Med Med Bekleid
Med Bekleid Med
Deutschland Auto Auto Auto Auto Auto Auto
Med Bau Umwelt Umwelt Umwelt Med
Bekleid Med Bau Bau Bau Umwelt
Umwelt Med Med Med Bau
Bau Bekleid Bekleid
Italien Bekleid Bekleid Bekleid Bekleid Bekleid
GrofR3 Med Med Med Med
Britannien Heim Heim Heim Heim
Bekleid
Schweden Auto Auto Auto
Belgien Heim Heim Heim Heim
Frankreich Auto Auto Auto Auto
Bekleid Bekleid Bekleid Bekleid Bekleid Bekleid
Med Med
Japan Bau
Umwelt Umwelt Umwelt Umwelt
Auto Bekleid Bekleid Bekleid Bekleid
Heim Heim Heim
Spanien Bekleid Bau Heim Med
Bekleid
Med
Auto Stralenfahrzeugbau
Umwdt  Umwelttechnik
Bekleid Bekleidung
Bau Bautechnik
Med Gesundheit-/Medizintechnik
Heim Heimtextilien (Teppiche, Tapeten)

Quelle A

mit auch weltweit durchsetzungsfahig sind. Insgesamt lésst Deutschland eine positive Tendenz in fast
allen der oben genannten Lead Markt Faktoren erkennen.

Dem Lead Markt Effekt der Umweltregulierung stehen in Deutschland alerdings auch einige ungiin-
stige Nachfragestrukturen entgegen. Im Bereich Umwelttechnik in der Energieerzeugung war die
Nachfrage in Deutschland lange Zeit - im Vergleich zu anderen grof3en Mérkten - weniger stark auf
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Kosteneffizienz orientiert. Dies lag an einer wenig wettbewerbsintensiven Marktstruktur mit lokalen
Monopolisten, die hthere Kosten durch Umweltregulierung Uber den Preis an ihre Kunden weiterrei-
chen konnten. In Landern, in denen schon zeitig eine Liberaisierung des Strommarktes vorgenommen
wurde bzw. dieser Markt von Anfang an kompetitiv organisiert war (USA, Kanada, Austraien, Grd3-
britannien, Stidafrika) ging von den Kraftwerksbetreibern schon friher ein Preisdruck aus. Durch die
frihe Ausrichtung an diesen Lead Nachfragern - die auch ein Resultat einer hohen Exportorientierung
des Anlagenbaus ist, d.h. einen Exportvorteil - konnten die deutschen Produzenten von Umwelttech-
nik jedoch die diesbezuglichen Nachteile der heimischen Nachfragestruktur ausgleichen.

Im Bereich der Umwelttechnik gewinnen Geotextilien immer mehr an Bedeutung. Hierbei handelt es
sich um synthetische Kunststoffe, sog. Performance-Polymere, die zu Vliesstoffen oder Geweben ver-
arbeitet werden, die in unterschiedlichen Gebieten zum Einsatz kommen (z.B. Stral3enbau, Land-
schaftsarchitektur oder Kistenschutz). Diese Stoffe werden héaufig zur Trennung von Bodenschichten
mit unterschiedlichen Eigenschaften verwendet, um beispielsweise dem Abrutschen von Hangen ent-
gegenzuwirken. Diese Form von technischen Textilien ist hauptséchlich dort stark nachgefragt, wo
aufgrund der regionalen geophysischen Verhétnisse die Bebauung erhebliche Probleme bereitet. Zum
Einsatz kommen meist synthetische Fasern wie Polyester oder Olefine.

Fir den Anwendungsbereich Deponieabdeckung ist Deutschland ein fuhrender Markt, grof3 und durch
die staatlichen Auflagen frih entwickelt. Bei der Verwendung von Geotextilien im Bereich des
Bausektors sind einige Vortelle fir Deutschland und die USA as Lead Mérkte zu erwarten. Die USA
zeichnen sich vor alem durch einen hohen Nachfragevorteil sowie einen Preis- und Kostenvorteil aus.
Ausschlaggebend hierfir sind nicht nur das grofRere Nachfragevolumen, bedingt durch die Gréle des
Landes, sondern auch die vereinfachten Genehmigungsverfahren bei Verwendung von neuen Mate-
ridien. Die Rolle des Staates als Nachfrager ist alerdings eher exporthemmend. Deutschland verfligt
Uber Marktstrukturvorteile, die sich in sehr hohen qualitativen und technischen Standards niederschla-
gen. Abgesehen von der Marktseite werden die Forschungs- und Entwicklungsumgebung von Geo-
textilien in Deutschland von den Firmen a's sehr positiv bewertet.

5.3.2 Automobil

Im Automobilbereich (Auto) lassen sich fur verschiedene Lander Lead Markt Qualitéten feststellen.
Die deutlichsten Ausprdgungen sind fir Deutschland zu finden, was auf die algemein starke Lead
Markt Rolle der deutschen Automobilindustrie zurlickzufthren. Hier wird von den Interviewpartnern
ein starker Nachfrage-, Transfer-, Export- und Marktstrukturvorteil angegeben. Die Lead Markt Rolle
Deutschlands bei Automobilen greift somit auch in der Textilindustrie. Die qualitativ und quantitativ
hohe Inlandsnachfrage konstituiert einen Nachfragevorteil, der in der schnellen Wahrnehmung des
Kundenbediirfnisses nach sauberer Innenraumluft durch die Mittelklassewagen-Hersteller begriindet
ist. Gestiitzt wurde dieser Trend durch einen Reputationseffekt, da Oberklassewagen-Hersteller die-
sem Trend folgen mussten. Aufgrund des hohen Exports von Fahrzeugen aus deutscher Produktion
entstand ein Transfervorteil. Hieraus resultiert auch die zunehmend starke Position Deutschlands beim
Export von Filtern.

Deutschland konnte im Bereich der Hightech-Textilien vor allem mit Neuentwicklungen in den Berei-
chen Filtertechnik, Airbag, Sicherheitsgurte und Auto-Innenraumverkleidung Akzente auf dem Welt-
markt setzen. Als weitere potenzielle Lead Méarkte der Automobilindustrie wurden durch die Befra-
gung USA und Schweden identifiziert. Den USA wurde ein schwacher Marktstrukturvorteil beschei-

73



ZEW LEAD MARKT DEUTSCHLAND

nigt, worauf die relativ hohe Konzentration des Automobilmarktes in den htheren Segmenten schlie-
Ben lasst. Schweden weist einen hohen Nachfragevorteil nach Sicherheitskonzepten aus. Hier kom-
men Hightech-Textilien vor alem bel Airbags zum Einsatz. Neuentwicklungen wie beispielsweise
Seitenairbags erfreuen sich im skandinavischen Raum einer hohen Nachfrage.

Ein Beispid fur die Lead Markt Rolle Deutschlands im Anwendungsbereich Automobil ist der Auto-
Innenraumfilter. Der Einsatz von technischen Textilien im Automobilsektor betrifft nicht nur die von
aullen sichtbare Innenraumauskleidung (Tufting-Teppiche), sondern auch die Filtertechnik. Innen-
raumfilter werden eingesetzt, um die Zuluft in den Autoinnenraum von Partikeln (Pollen, Staub etc.)
und Geruch maoglichst frei zu halten, aber auch um die Innenluft etwa von Zigarettenrauch zu saubern.
Hier konnten sich deutsche Anbieter dank der Nutzung der Lead Nachfrage deutscher Autohersteller
am Weltmarkt durchsetzen, obwohl sie zundchst Nachzlgler an Markt waren. Die ersten Innenraum-
filter wurden Ende der 70er Jahre in Japan entwickelt. Hier kamen auf der Hutablage installierte Um-
luftfilter (Luftabscheider) zum Einsatz. Diese konnten sich wegen ihrer komfortmindernden Eigen-
schaften (Gerduschpegel, starke Luftzirkulation) international nicht durchsetzen. Mitte der 80er Jahre
fuhrten schwedische Hersteller Zuluftfilter auf Glasfaserbasis ein. Sie griffen damit a's erste den neu-
en Trend auf, den Autoinnenraum von Pollen, Staub, Ruf und anderen schadlichen Partikeln freizu-
haten. Der Impuls hierzu entstand durch das vermehrte Auftreten von Schadstoffen in der Luft, die
daraus resultierende erhthte Staubbelastung und die Reaktionen, der stark zunehmenden Anzahl von
Allergien, auf Seiten der Insassen. Diese Filter waren zwar kostenglingtig, aber fir die Geruchsfilte-
rung ungeeignet und hielten hohen Temperaturunterschieden nicht stand. Anfang der 90er Jahre setz-
ten deutsche Hersteller von hoherpreisigen Fahrzeugen erstmals Innenraumfilter auf Aktivkohlebasis
ein, die zwar sehr teuer aber vor alem sehr platzraubend waren. Das schliefdlich weltmarktfahige In-
novationsdesign wurde Mitte der 90er Jahre von einem deutschen Textilunternehmen in Kooperation
mit einem deutschen Mittelklassewagenproduzenten entwickelt: ein platzsparender Innenraumfilter
mit standardisierten Mal3en auf synthetischer Vliesstoffbasis, der eine kostengiinstige Massenfertigung
erlaubt. Eingesetzt werden diese meist als Kombifilter, d.h. dass neben der Partikelfiltration auch eine
weitere Absorptionsschicht vorhanden ist, die Gerliche herausfiltert.

Die Lead Markt Faktoren Deutschlands waren der hohen Komfortanspruch deutscher Autofahrer, der
Reputationseffekt, da der Trend von Mittelklassewagen-Herstellern ausging und Luxusklasse-
Hersteller nachziehen mussten, um das gleiche Komfortniveau anzubieten, sowie der Massenmarkt,
der eine rasche Senkung der Produktionskosten je Filter forderte. Der Einsatz von Innenraumfiltern ist
heute mit nahezu 95 % aler Neufahrzeuge in Deutschland quasi Standard. In anderen Landern wird
der Innenraumfilter zunehmend als Serienausstattung eingebaut, da er durch die Massenfertigung und
Standardisierung der Filtergréfien in Deutschland sehr kostenglinstig geworden it.

5.3.3 Bekleidung

Im Bereich Bekleidung (Bekleid) gewinnt der Einsatz von neuen Textilien zunehmend an Bedeutung.
Als wesentlicher Trend im Bereich der Hightech-Textilien ist die Entwicklung von Funktionsfasern zu
nennen. Hierunter versteht man die Aufnahme von bestimmten Funktionen wie beispielsweise UV-
Schutz, Absorptionsféhigkeiten von Flissigkeiten oder Schutz vor extremen Temperaturen. ES gibt
drel wichtige Erstanwendungsbereiche neuer Funktionsfasern: Arbeitsbekleidung, Outdoor-Beklei-
dung und modische Bekleidung. Traditionell kommen viele Neuerungen aus der Arbeitsbekleidung.
So war die Jeans, die heute grolie Teile der Alltagsbekleidung dominiert, urspringlich Arbeitsbeklei-
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dung. Auch heute werden neue Bekleidungstrends — gerade in Verbindung mit elektronischen Geré-
ten - in der Arbeitsbekleidung gesucht, z.B. bel Kurieren, Betriebdeitern, Bauingenieure, die vermehrt
Kommunikationsgerdte mit sich fuhren. Arbeitsbekleidung hat hohe Funktionsanspriiche. Hier sind
vor alem Bereiche wie Arbeits- und Brandschutzbekleidung zu nennen, aber auch der Einsatz von
Funktionsfasern im Heimtextilbereich, wo diese as sogenannte , Fire-Blocker eingesetzt werden.
Deutschland bietet hier ein hervorragendes Anwendungsand, da strenge Arbeitsschutzvorschriften
Neuerungen induziert und Grof3unternehmen mit Aul3endienstmitarbeitern (Bahn, Versorger) die noti-
ge Zahlungsbereitschaft besitzen - im Gegensatz zum Markt in den USA, der in vielen Bereichen von
selbsténdigen und kleinen Serviceunternehmen gepragt ist.

Der stark wachsende Sektor der Outdoor-Bekleidung ist ebenfals ein Trendsetter. Einzelne Produ-
zenten kombinieren Naturfasern mit verschiedenen synthetischen Kunstfasern wie z.B. Polyamide,
Polyester oder Polyethylen. Zentral bei Bekleidung ist bisher die Kombination Wetterschutz und Tra-
gekomfort. Funktionsbekleidung wurde vor allem von amerikanischen Unternehmen (W.L. Gore, Du
Pont Northface) eingefiihrt und wird heute stark in nasskalten Regionen (Deutschland, Groforitanni-
en, Mittelwesten der USA) nachgefragt. Das Militér ist ein fuhrender innovativer Kunde von funktio-
naler Outdoorbekleidung. Die USA sind hier wie erwartet der Lead Markt. Deutschland als auch
Frankreich und England sind Lander mit mittlerem Lead Markt Potenzial. Im Rahmen der Befragung
konnte fur Deutschland durchaus ein Lead Markt Potenzial im Bereich Funktionsbekleidung identif i-
Ziert werden. So sind bel Arbeitsschutzbekleidung wiederum die Arbeitsschutzauflagen und die
Marktstruktur jene Faktoren, die die friihe Anwendung neuer Textilien fordern. Als ein wesentlicher
Indikator wurde der Nachfragevorteil genannt, bedingt durch die hohe Inlandsnachfrage, die durch
den momentanen Outdoor-Sport Trend gestiitzt wird. Die Mérkte sind hier noch leicht differenziert
aufgrund unterschiedlicher Schwergewichte bei den Outdoor-Aktivitéten. Deutschland hat dabei aber
kein geringeres Nachfragepotenzia as die USA; eine Abwégung der Lead Markt Eigenschaft zwi-
schen diesen beiden Landern ist in diesem Segment schwierig. Der intensive Wettbewerb Ubt aller-
dings einen Innovationsdruck in Deutschland aus, der wiederum auf Marktstrukturvorteile Deutsch-
lands hindeutet. Laut einigen Unternehmen ist dies eine wesentliche Erfolgskomponente, um neue In-
novationsdesigns durchzusetzen.

Im modischen Anwendungsbereich der Bekleidung erweist sich noch immer Italien als Lead Markt.
Dies ist hauptsachlich auf die traditionell stark ausgeprégte Bekleidungsindustrie zurlickzufthren. Ita-
lien hat durch sein modebestimmendes Gewicht entscheidenden Einfluss auf globale Trends. Durch
die hohe Anzahl von Grof3unternehmen resultiert ein Marktstrukturvorteil sowie ein Transfervorteil.
Durch eine grof3e modebewusste Konsumentengruppe verfigt Italien zudem Uber einen signifikanten
Nachfragevorteil. Auch England hat mit der Szene in London ein Zentrum, das zum Trendsetter avan
cieren kann. Grof3e Bekleidungsunternehmen wie Levi Strauss haben hier ihre Markforschung ange-
siedelt. Deutschland ist im Aufgreifen von modischen Trends eher ein Nachzugler.

5.3.4 Sonstige Anwendungsbereiche

In der Bautechnik (Bau) wurde lediglich die USA as Lead Market identifiziert. Deutschland wurde
durch die Interviewpartner ein aufsteigender Trend bescheinigt. Hierbei handelt sich hauptséchlich um
den immer mehr an Bedeutung gewinnenden Bereich der Geotextilien. Diese werden vermehrt im
Stral3enbau und Kustenschutz eingesetzt. Produktmanager der befragten Firmen erklarten den Nach-
fragevortell der USA unter anderem durch die vereinfachten behdrdlichen Genehmigungen bel neuen
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Bauverfahren. Deutschland weist einige Lead Markt Faktoren auf, die vor alem bei der Verwendung
von Hightech-Textilfasern im Stahltrégerbereich liegen.

In der Gesundheits-/M edizintechnik (Med) gelten der amerikanische sowie auch der deutsche Markt
as Lead Mérkte. Hierbel existiert ein grof3er Nachfragevorteil nach Hightech-Textilien bei Konsum-
gutern des Hygienebereichs (Tampons, Windeln) als auch bei Industriegitern, wie beispielsveise
Membranen von Herz-Lungen-Maschinen. Durch eine verschérfte Wettbewerbssituation auf den bei-
den Mérkten Deutschland und USA ergeben sich deutliche Marktstrukturvorteile. Nach Angaben der
Firmen wird der Exportvorteil durch eine verstérkte internationale Ausrichtung der Unternehmen &-
klért. Hier wird vor alem der asiatische Markt genannt.

Fir den Heimtextilbereich (Heim) konnte kein eindeutiger Lead Market identifiziert werden. Viel-
mehr weisen verschiedene Lénder, wie Deutschland, Belgien, Japan oder USA ein Lead Markt Poten-
zia auf. Durch regiona spezifische Marktauspréagungen werden beispielsweise in den USA fast aus-
schliefdlich weiche und dicke Teppiche mit einem sehr hohen Gewicht je Flacheneinheit abgesetzt.
Diese Produktdesigns sind in andere Mérkte wie z.B. Europa nicht exportierbar. Innerhalb Europas ist
Belgien Preis- und Kostenfuhrer. Seine Lead Markt Vorteile liegen in einer auf Skalenertrége ausge-
richteten Produktionsstruktur mit einer starken Exportorientierung und dem raschen Aufgreifen neuer
Trends, wie jenem zu gemusterten Teppichen.

5.4 Gibt es einen generellen Lead M arkt fur Hightech-Textilien?

Zur Ermittlung des Lead Markt Potenzials wird auf einen Indikatorenansatz zuriickgegriffen, bei dem
fur jeden der funf Lead Markt Faktoren Indikatoren zusammengestellt und gebiindelt werden. Da die
Faktoren latent sind (z.B. Wettbewerbsintensitét; Trend), wird jeder Faktor Uber mehrere Indikatoren
abgebildet, die als Proxy fur den jewelligen Faktor im Technologiefeld Hightech-Textilien geeignet
sind (z.B. Konzentrationsmale, Trendvariablen). Es ist alerdings mangels offizidler Statistiken nicht
immer moglich, Indikatoren fur alle relevanten Aspekte eines Lead Markt Faktors zu finden. Einige
Indikatoren beziehen sich auch nur auf bestimmte Anwendungsbereiche innerhalb der Hightech-
Textilien.

Zunéchst wird das Ergebnis der indikatorgestiitzten Analyse des generellen Lead Markt Potenzias
von Landern fur Hightech-Textilien dargestellt. Daran anschlief3end wird das Ergebnis anhand der
funf Lead Markt Faktoren diskutiert.

5.4.1 Quantifizerung des Lead Markt Potenzals

In Abb. 38 sind die verwendeten Indikatoren differenziert nach den funf Lead Markt Faktoren aufgeli-
stet. Letztlich konnten 20 Indikatoren verwendet werden. Im Vergleich zu den bisher durchgefihrten
innovationsspezifischen Lead Markt Studien ist das wenig. Die sechs fur den Kostenvorteil verwen-
deten Indikatoren konnen zu einer Komponente zusammengefasst werden. Denn sie dle bilden in der
Regel die Marktgrol3e ab, die im Textilbereich mit der Grof3e des Landes mehr oder weniger korre-
liert. FUr den Nachfragevorteil gehen vier Indikatoren in die Analyse ein, die zu zwel Hauptfaktoren
zusammengefasst werden konnen. Der Exportvorteil wird mit neun Indikatoren quantifiziert. Dieser
Detaillierungsgrad ist nétig, um der Unterteilung der Handelsstréme in unterschiedliche Teilbereiche
der Textil- und Faserindustrie, fur die ein htherer Technologieanteil angenommen werden kann, ¢g-
recht zu werden. Allerdings lassen sich diese Indikatoren nicht weiter as zu vier Hauptkomponenten
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Abb. 38: Verwendete Indikatoren zur Bestimmung des Lead Markt

Potenzials im Bereich von Hightech Textilien
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MarktgroRe synthetische Faser 1999 (Mio. US-$) Indikator Daten fir &-
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Aufenhandel sposition technische Textilien (%) sitét ab und liegt auch
Transfervorteil ll?ainr(tjaktinveﬂitionsb&stand der Textilindustrieim Aus- nur fir einen Tel der
Marktstrukturvorteil Marktanteil der drei gréRten Textilunternehmen L.ander vor.

Zur Abschétzung  des

Lead Markt Potenzids
werden die Indikatoren in einem Index zusammengefasst. Es werden hierzu zunéchst fir jeden der
funf Lead Markt Faktoren die verschiedenen Indikatoren zu einer Mal3zahl zusammengefihrt. An-
schlief¥end werden die finf Faktorwerte zu ener Mal3zahl aggregiert. Da die Bedeutung jedes einzel-
nen Lead Markt Vorteils nicht bekannt ist, geht jeder Faktor gleich gewichtet ein. Die unterschiedli-
chen Dimensionen der einzelnen Indikatoren werden durch eine Standardisierung ausgeglichen. Die
Indikatoren jedes Lead Markt Faktors werden zunéchst mit einer Hauptkomponentenanalyse zusam-
mengefasst. Da die Indikatoren fur jeweils einen Faktor nicht unbedingt miteinander korrelieren mis-
sen, kann mehr as ein Hauptfaktor pro Lead Markt Faktor erzeugt werden. Es handelt sich bei diesem
Schritt aso nur um eine Reduzierung der Indikatoren, nicht um eine Zusammenfassung zu einem
Wert pro Lead Markt Faktor. Anschlief3end werden alle ermittelten Hauptfaktoren aler funf Lead
Markt Faktoren zu einem Index - in der Regel mit dem arithmetischen Mittelwert - aggregiert.

Abb. 39 zeigt das Ergebnis der Zusammenfassung der so quantifizierten Lead Markt Faktoren zu &-
nem Index mit Hilfe des arithmetischen Mittels. Die USA weisen danach das hdchste Lead Markt Po-
tenzia auf. Es folgen Belgien, die Niederlande, Grof3oritannien, Deutschland und Italien. Japan liegt
am Ende der Rangfolge. Das Ranking im Bereich Hightech-Textilien demongtriert, dass auch kleinere
Landern vidfach eine herausragende Lead Markt Position aufbauen konnen, obwohl der kleine In-
landsmarkt eher einen Nachteil darstellt.
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Abb. 39: Geschéatztes Lead Markt Potenzial nach Landern bei High-Tech Textilien
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Das Ergebnis deckt sich gut mit den Aussagen der Unternehmen. Nimmt man den jeweils pro Land
grofdten Lead Markt Faktor aus dem arithmetischen Mittel heraus, wird getestet, ob der aggregierte
Lead Markt Index nur durch einen dominierenden Vortell geprégt wird. Diese einfache Sengitivitéts-
analyse zeigt, dass die USA zwar hauptsachlich vom grofien Inlandsmarkt profitieren, aber auch bel
den andern Faktoren auf Uberdurchschnittliche Werte kommen. Allerdings zeichnet die Bendux-
Lander eine ausgeglichenere Lead Markt Vorteilsverteilung aus.

Die hier vorgenommene Abschédtzung erstreckt sich undifferenziert Uber eine breite Palette an A
wendungsbereichen neuer Hochtechnologietextilien und ist daher sehr grob. Zudem wurden nur Indi-
katoren verwendet, fur die internationale Daten vorliegen. Wichtige Anwendungen fir neue Fasern
und Textilien konnten nicht berticksichtigt werden. Der Aussagewert des Ergebnisses ist aso durch
die Betrachtung der gesamten Textilindustrie im Gegensatz zur Betrachtung einer einzelnen Innovati-
on reduziert. Dennoch gestattet der Blick auf die gesamte Industrie bzw. den Technologiecluster
Hightech-Textilien eine grundsétzliche Einschétzung der Lead Markt Position eines Landes. Die Lead
Markt Rolle fur einen bestimmten Anwendungsbereich kann allerdings deutlich von dieser Einschét-
zung abweichen. Fir Deutschland kann diese Betrachtung die Ergebnisse der Interviews bestétigen,
das insgesamt ein Lead Markt Potenzial vorhanden ist. Nur gegeniiber den USA haben die européi-
schen Lander einen Grolennachteil. Die starke Position der Benelux-Lander fir den gesamten Welt-
markt macht deutlich, dass eine enge Zusammenarbeit mit diesen Landern in der Technologiepolitik
und der Unternehmenspolitik von Vortell ist.
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Zur Interpretation des Ergebnisses werden die funf Lead Markt Faktoren hinsichtlich der jewells fih-
renden Lander einzeln diskutiert.

5.4.2 Presvorteile

Der Preis spidt wie bel den meisten Innovationen eine entscheidende Rolle bei der Diffusion. Zu-
néchst werden Innovationen durch die hohen Produktionskosten nur von einem kleinen Marktsegment
adoptiert. Erst wenn der Preis durch kréftige Senkung der Kosten kontinuierlich gesenkt werden kann,
wird der Massenmarkt erschlossen. Bleibt der Preis aufgrund geringer K ostensenkungspotenziae oder
geringer Grof3e des Einfuhrungsmarktes hoch, bleibt die Innovation oft im Nischenmarkt stecken. Das
Kostensenkungspotenzid ist bei neuen Fasern alerdings sehr hoch. Durch die chemischen Produkti-
onsprozesse sind die Kosten einer Massenfertigung sehr viel geringer als bel Kleinserien. Je grof3er
der Markt, desto grofier die Internationalisierungsvorteile.

Der nordamerikanische Markt hat deshalb bei Hightech-Textilien einen erheblichen Vorteil. Der
Markt fir Speziafasern ist hier entscheidend grof3er als in anderen Landern. Entscheidend deshalb, da
die fur die Produkteinfihrung erforderliche minimale Marktgrof3e in der Regel oft nur im US-Markt
gegeben ist. Die USA sind deshalb oft der erste Markt, der erschlossen wird. Zum zweiten fuhren die
Grolenvorteile in der Produktion von Fasern, Textilien, Membranen und sonstigen Massenfertigungs-
bestandteilen der Textil- und Bekleidungsindustrie, die international nicht vollig standardisiert sind,
dazu, dass die Preise im US-Markt niedriger sind. Niedrige Preise fihren bel gleichen Pr&ferenzunter-
schieden zu héheren Nutzungs- oder Penetrationsraten.

Im Bereich der technischen Textilien befinden sich die Grofenvorteile in den Landern mit hohem In-
dustriebesatz. Hier liegen also vor dlem die Vortelle bel Deutschland. So ist die deutsche Automo-
bilindustrie, die mit knapp 10 Mio. produzierten Autos pro Jahr bel einer Gesamtproduktion von 50
Mio. weltweit zweitgrofdter Hersteller ist, ein Kunde, der schnell die Grolienvorteile bietet, die fir den
internationalen Preiswettbewerb entscheidend sind. Ein Beispie sind Innenraumfilter oder Teppiche
aus Polypropylen in Autos, die durch die Massenanwendung in Deutschland auch von anderen Auto-
produzenten verwendet werden, da sie preidich Vorteile gegentiber anderen Materialien bieten.

5.4.3 Nachfragevorteil

Der Nutzen neuer Textilien in der Bekleidungsindustrie ist stark vom landestiblichen Klima abhangig.
Konsumenten bevorzugen damit unterschiedliche Fasern und Bekleidungsstiicke. Die ersten Textilien,
die unter dem Begriff der Hightech-Textilien fallen, bieten meist fir ein nasskaltes Klima sowie Out-
door- und Sportaktivitéten grof3e Vorteile. Deshab sind die USA, Grof3ritannien und Deutschland
aufnahmefdhige Markte fir derartige Hightech-Textilien. Skandinavien bevorzugt reinen Kéalteschutz
wahrend in Japan mit seinen trockenen Wintern und feucht-warmen Sommern neue Materialien g
genliber traditionellen Textilien bisher ebenfalls einen geringeren Zugewinn an Nutzen bieten. Einen
internationalen Erfolg haben neue Textilien dlerdings erst dann, wenn sie im Zuge der breiten An-
wendung in einigen Landern - abgesehen von dem Kostendegressionseffekt s.0. - entweder so weit
verbessert werden, dass sie auch in Landern mit nicht so extremen Klima einen hoheren Nutzen haben
oder das neue Material als Modewelle sich international verbreitet, so wie sich der Jeansstoff von der
funktionalen Anwendung zum festen Modebestandteil entwickelt hat.
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Im Bereich industrieller Anwendungen spielt dagegen die Industriestruktur, d.h. die Bedeutung von
Abnehmerbranchen technischer Textilien eine grof3e Rolle. Hier kann Deutschland durch die Speziali-
sierung auf die Autoindustrie bel gleichzeitig steigendem Trend des Einsatzes textiler Werkstoffe im
Auto einen Nachfragevorteil ausspielen. In anderen Anwendungsfeldern wie z.B. Geotextilien ist die
Bauindustrie und ihre Bereitschaft, textile Materialien etwa bel Abdeckungen oder im Baustoffbereich
einzusetzen, mal3geblich fir den Nachfragevorteil. Hier bieten die USA und Grof3britannien glinstige
Rahmenbedingungen.

5.4.4 Transfervortell

Die Internationalisierung ist in der Bekleidungsindustrie weit vorangeschritten. Das liegt zum einen an
Kostenvorteilen multinationaler Unternehmen, zum anderen am Status internationaler Bekleidungs-
unternehmen. Modeartikel gewinnen durch den internationalen Bekanntheitsgrad der Marke an At-
traktivitét. Die groften Unternehmen kommen aus den USA, wie z.B. Levi Strauss, Sara Lee und Cal-
vin Klein. Nur wenige deutsche Unternehmen sind unter den grofdten Bekleidungsunternehmen. Eine
wichtige Ausnahme ist Adidas, denn im Sportsektor werden hdufig neue Textilien zuerst eingesetzt.
Die Textilindustrie ist dagegen noch recht mittelstandisch strukturiert. So macht die gréfdte deutsche
Gruppe, Hartmann, einen Umsatz von unter 1 Mrd. Euro. Sie stellt Hygiene- und medizinische Pro-
dukte her, bei denen die groften Unternehmen in diesem Bereich aus den USA und Grof3britannien
kommen (Procter& Gamble, Johnson& Johnson, KimberlyClark), traditionell global ausgerichtet sind
und selbst in Europa hthere Marktanteile halten. Im Vergleich zu anderen deutschen Industrien ist die
globale Présenz der deutschen Textil- und Bekleidungsindustrie eher gering. In Europa liegen Trans-
fervorteile bel Italien oder Grof3oritannien.

5.4.5 Exportvorteile

Die Exportvorteile in der Textil und Bekleidungsindustrie sind recht breit gestreut. Einige kleine L&an-
der mit einer bedeutenden Textilproduktion wie die Niederlande, die Schweiz und Belgien exportieren
einen sehr grof3en Anteil von Textilien. Der Exportanteile in der Textil- und Bekleidungsindustrie in
Deutschland ist geringer as in diesen Landern. Es ist indes ein hohe Spezialisierung zu erkennen. In
den Bereichen Bekleidung, Vliese, Faserproduktion und technische Textilien sind die meisten Lander
sehr unterschiedlich stark auf dem Weltmarkt vertreten. Der Exportvorteil 183 sich somit nicht in d-
ner Mal3zahl aggregieren, sondern muss nach Produktbereichen differenziert werden. Die USA haben
bei den Hightech-Fasern wie Aramid und den technischen Textilien eine international herausragende
Exportstellung, wahrend Deutschland im gesamten Bereich der synthetischen Fasern stark ist. Diese
beiden Léander haben aber im Textil- und Bekleidungsbereich Schwéachen. Itdien besitzt im Export
den grofdten potenziellen Vorteil, d.h. im Rahmen der Lead Markt Theorie hat Italien Vorteile, well es
am stérksten exportorientiert ist, also die Auslandsmérkte besonders gut den Innovationsprozess ke-
ricksichtigt. Insgesamt zeigt sich allerdings ein sehr differenziertes Bild, eine Dominanz eines Landes
ist nicht auszumachen. Eine Reihe von Landern hat auf dem Weltmarkt eine gute Position in einzelnen
Bereichen der Textil- und Bekleidungsindustrie aufgebauit.

5.4.6 Marktstruktur

Obwohl die Chemieindustrie und die Herstellung von Kunstfasern durch Groflseneffekte in der Pro-
duktion von grof3en Unternehmen dominiert werden, sind es auch kleine und neu gegriindete Unter-
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nehmen, die Innovationen in der Hightech-Textilien hervorgebracht haben. Unternehmen wie Gore,
Sympatex haben Innovationen bei intelligenten Textilien hervorgebracht, deren Anwendung aus Ni-
schen herausgewachsen sind. Zwar setzen die grof3en Faserproduzenten wie Du Pont grof3e Summen
in FUE ein, die kleinen Produzenten spezialisieren sich indes auf Bereiche und Anwendungen, die fur
die Massenproduzenten nicht profitabel sind. Gerade hier aber sind in letzten Jahrzehnten Innovatio-
nen hervorgebracht worden. Die Perspektive neue Fasern fir den Massenmarkt zu finden sind indes
gering, weshalb die grofRen Chemieproduzenten auch kontinuierlich FUE im Faserbereich reduziert
haben.

Der Wettbewerbsvorteil hat sich in dieser Fallstudie as am schwierigsten quantifizierbar erwiesen.
Konzentrationsmal3e konnten nur fir wenige Lander ermittelt werden. Die grofite Konzentration in der
Textilindustrie weist danach Grofdbritannien auf (auf die drei groften Unternehmen entfalen Uber
40 % der Inlandsmarktes), wahrend Italien, Belgien und auch Deutschland eine geringe Marktkon-
zentration auszeichnet. Vor alem Itdien und Belgien weisen eine grofl3e Zahl von mittleren Unter-
nehmen auf, was eher der Innovativitét zutraglich ist. Informationen zu Neugriindungen sind nur qua-
litativ durch Experteneinschdtzungen moglich. Der Textilbereich ist alerdings insgesamt sehr durch
traditionelle Unternehmen geprégt.

5.4.7 Fazt

Die Lead Markt Untersuchung zu Hightech-Textilien zeigt, dass mit Hilfe eines kombinierten qudita-
tiven und quantitativen Ansatzes auf recht einfachem Weg wichtige Hinweise zur Bedeutung der
Marktstruktur und Nachfragebedingungen fur die Hervorbringung von international wettbewerbsfahi-
gen Innovationen gewonnen werden konnen. Die in Kapitel 4 auf Basis von Unternehmensdaten zu
Exporten und Innovationen identifizierte starke Stellung Deutschlands als Lead Markt fir technische
Textilien konnte durch die detailliertere Anayse in diesem Kapitel bestétigt und die relevanten An-
wendungsfelder festgemacht werden. Insbesondere die Automobilindustrie as wichtiger Kunde, aber
auch bestimmte umwelttechnische Anwendungen sowie die Konsumnachfrage im Bereich Outdoor-
Textilien konstituiert Nachfragevorteile fir deutsche Unternehmen, die sie zu Exporterfolgen von In-
novationen ummiinzen kdnnen. Damit kdnnen die schieren Groélennachteile des Marktes im Vergleich
zu den USA teilweise wettgemacht werden. Andererseits schaffen es aber auch einige kleinere Lan-
der, durch giinstige Bedingungen auf ihrem Heimatmarkt fir eine starke Stellung am Weltmarkt fr
Hightech-Textilien zu nutzen. Fir die Benelux-Lander gilt dies vor allem fir den Bereich Heimtextili-
en, wahrend Itadien beim Einsatz neuer Textilien im Bekleidungs- und Modebereich die Vorteile einer
Trend setzenden und preisbewussten Nachfrage und einer starken Internationalisierung der eigenen
Textilindustrie nutzen vermag. Die USA und mit Abstrichen auch Grof3oritannien haben im Faserbe-
reich, im Anwendungsfeld Gesundheit und Medizin sowie bei der Bautechnik Lead Markt Vorteile.
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6. Indikatoren zur Lead Markt Eigenschaft von Landern

6.1 Einerster Screening-Ansatz

Ein Ziel dieser Studie ist zu prifen, ob die Lead Markt Rolle Deutschlands - im Vergleich zu wichti-
gen anderen Landern - fur alle Branchen abgeschétzt und fortlaufend aktuaisiert werden kann. Hierfir
missen die einzelnen Lead Markt Faktoren Uber geeignete Indikatoren quantifiziert werden. In Form
eines "Screenings’ des gesamten Branchenspektrums sollen dann jene Branche identifiziert werden, in
denen Deutschland im internationalen Vergleich ein Lead Markt Potenzial besitzt. Ein solches regel-
maldiges Screening der marktseitigen Faktoren dient als Ergénzung der eher Technik basierten Indi-
katoren der bisherigen Berichterstattung zur technol ogischen Leistungsfahigkeit Deutschlands.

Aus innovationspolitischer Sicht ist die Frage hochst relevant, fir welche Giter ein Land Lead Markt
Potenziae besitzt und in welchen nicht. Denn erstens ist die Antwort eine Erklarungskomponente fir
die Wettbewerbsfahigkeit eines Landes und fur Misserfolge in Technologien, die man gefordert hat in
denen man sich Erfolge gewtinscht hétte. Zweitens bietet sie ein zusétzliches Kriterium fur die Allo-
kation von o6ffentlichen Forschungsmitteln auf Technologiefelder und Branchen. Diese Identifikation
oder die Bewertung einer breiten Palette an Produktfeldern, etwa nach der NIW/ISI Liste der Hoch-
technologiegiter (NIW und 1S 2000), ist alerdings problematisch. Verlasst man die Mikroebene von
Einzel produkten und begibt sich auf die Ebene abgegrenzter Technologiefelder, bestent die Gefahr &-
nes Verlusts an Analysescharfe. Anstelle von Lead Markt Faktoren misst man unter Umstdnden nur
wirtschaftsstrukturelle Unterschiede zwischen Landern und Leistungsmerkmalen (z.B. AulRenhandels-
strukturen), die bereits mit geeigneteren Ansétzen gemessen werden. Dieser Umstand ist bel der Dis-
kussion der M6glichkeiten eines Screenings von Lead Markt Eigenschaften zu berticksichtigen.

Im Mittelpunkt des Screening-Ansatzes zur Erfassung von Lead Markt Potenzialen stehen folgende
Fragen:

Welches Set an Indikatoren ist notwendig, um die verschiedenen Dimensionen der Lead Markt
Faktoren fUr ein breites Branchen- bzw. Technol ogiespektrum zu erfassen?

Stehen Datenquellen bereit oder kénnen Daten erhoben werden, um diese Indikatoren im interna-
tionalen Vergleich zu messen?

Erlauben die Datenquellen eine periodische Aktualisierung der Analyse der Lead Markt Eigen-
schaften von Léndern?

Die Anadyse der Lead Markt Faktoren fir das Technologiefeld Hightech Textilien (Kapitel 5) stellt
bereits ein Screening von algemeinen Lead Markt Eigenschaften von Landern dar, da ein Produkt-
oder Technologiefeld (im Gegensatz zu einem konkreten Innovationsprojekt) bereits durch ein Spek-
trum an moglichen Anwendungsgebieten gekennzeichnet ist und damit unterschiedliche Strukturen
der relevanten Lead Markt Faktoren aufweist. Der Versuch eines Screenings von Lead Markt Eigen-
schaften von Landern Uber alle Branchen bzw. Technologiefelder hinweg erfordert insofern einen
neuen Ansatz, als die Stérke der Lead Markt Analyse bisher in der detaillierten Betrachtung von
Nachfragefaktoren fir die Hervorbringung und internationale Durchsetzung einer bestimmten Pro-
duktinnovation im Rahmen konkurrierenden Innovationsdesigns besteht. Die Erfahrungen, die aus der
Fallstudie Hightech-Textilien gewonnen wurden, gehen dabel in die Diskussion eines breit angelegten
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Screenings der Lead Markt Position Deutschlands im internationalen Vergleich ein. Der letzte Schritt
der Analyse, die Verdichtung zu einem Wert fur das Lead Markt Potenzia kann bel dem Screeningan-
satz alerdings nicht nachvollzogen werden.

Als Ergénzung zur Auswertung des Mannheimer Innovationspanels ("Lead Markt Deutschland heu-
te", Kapitel 4) wird in einem ersten, explorativen Schritt ein breiter angelegtes Screening der Positi-
on Deutschlandsinnerhalb der Triade-L ander in Bezug auf die funf Lead Markt Faktoren durchge-
fuhrt. Alle Variablen werden fur Deutschland relativ zu anderen Landern gesetzt, daimmer die Positi-
on Deutschlands gegenliber anderen Landern entscheidend ist. Dabel wird gepriift, welche Daten-
quellen zur Konstruktion von Indikatoren herangezogen werden konnen, die folgende Kriterien erfil-
len:

Informationen liegen fir moglichst viele Lander, vor allem fur die grof3en Industrielénder, vor, so
dass eine Postionsbestimmung Deutschlands in Relation zu wichtigen anderen Landern vorge-
nommen werden kann;

Informationen liegen fir moglichst tief disaggregierte Wirtschaftszweige, Mérkte bzw. Produkt-
gruppen vor, die eine Branchenbetrachtung erlauben, die mit anderen sektoralen Systematiken der
technologischen Leistungsfahigkeit (FUE, Patente, Innovationen, Griindungen, Exporte) kompati-
be i

Informationen liegen Uber einen langeren Zeitraum und fur den aktuellen Rand vor, so dass Ent-
wicklungen nachvollzogen und gegenwaértige Trends identifiziert werden kdnnen.

Die Analyse konzentriert sich auf wichtige Lander der Triade (USA, Japan, Deutschland und andere
westeuropaische Lander), um die Datenerfassung zu erleichtern. Aus den erzielten Resultaten werden
Schlussfolgerungen Uber Moglichkeit und Aussagekraft eines breit angelegten Screenings und der
notwendigen methodischen und datenbezogenen Verfeinerung gezogen.

Die Probleme des Lead Markt Screenings sind die gleichen, die die Berichterstattung zur technologi-
schen Leistungsfahigkeit seit eh und je hat: Namlich erstens die Vergleichbarkeit der Daten zwischen
Landern, die eine harmonische Datenerhebung voraussetzt, zweitens die Vergleichbarkeit Uber die
Zeit, und drittens die unterschiedlichen Branchensystematiken der verschiedenen Indikatoren. Beson-
ders letzteres Problem macht eine Aggregation der Daten zu einem Lead Markt Indexwert pro Land
und Branche unmdglich. Man ist mithin auf die gleiche Vorgehensweise wie in der Berichterstattung
angewiesen, ndmlich die geschickte, theoriegeleitete I nter pretation einesM osaik s an Indikatoren.

Im Folgenden wird fur jeden der finf Lead Markt Faktoren (Nachfragevorteil, Preisvorteil, Transfer-
vorteil, Exportvorteil, Marktstrukturvorteil) die Verflgbarkeit geeigneter Indikatoren diskutiert und
vorhandener Daten exemplarisch ausgewertet. Im Mittelpunkt des Abschnitts steht dabel nicht die
Feststellung von Lead Markt Potenzialen, sondern die kritische Prifung der Méglichkeiten, sich tber
einen Screening-Ansatz einer Positionsbestimmung von Landern aus einer Lead Markt Perspektive zu
ndhern. Die Ergebnisse dieses Versuches werden abschlieffend diskutiert und bewertet.

6.2 Nachfragevorteil

In der dteren Literatur wird das verflighare Einkommen der Haushalte als eine der Hauptdeterminan-
ten der Nachfragepréferenzen gesehen. In der Theorie des internationalen Produktlebenszyklus nach
Vernon (1966) und der Heimatmarktheorie nach Linder (1961) werden Préferenzunterschiede der
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Abb. 40: Realer privater Verbrauch pro Kopf 1948-2000
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Lander mit unterschiedli-
chem Pro-Kopf-Einkom-
men erklart. So wird er-
wartet, dass zwel Lander
mit gleichem Pro-Kopf-
Einkommen etwa die glei-
chen Nachfragepréferenzen
besitzen. In beiden Theori-
en hangt die Nachfrage
nach Innovationen von der
durchschnittlichen Einkom-
menshthe der Haushalte
ab. Wenn das Einkommen
deigt, entfdlt ein immer
grofRerer Antell des Ver-
brauchs auf Guter, die nicht

Zu den lebensnotwendigen
Dingen gehdren. Steigendes
Einkommen erzeugt eine Nachfrage nach Innovationen, die Bequemlichkeit, Freizeit oder einen hohen
Qualitétsanspruch befriedigen. Das durchschnittliche verfiigbare Einkommen ist deshalb fir das Lead
Markt Phanomen ein guter Indikator, da es bei Lead Markten nicht um Nischenprodukte geht, sondern
um die breite Adoption einer Innovation, also die Entdeckung eines M assenmarktes. Ein Land mit
geringem durchschnittlichen Einkommen aber einem kleinen Kéaufersegment mit sehr hohen Ein-
kommen, z.B. Brasilien, Indien oder Indonesien, kann daher kein Lead Markt fir eine wichtige Inno-
vation werden, sondern allenfalls die Entwicklung extremer Luxusprodukte stimulieren.

Quelle: IMF, Weltbank. - Berechnungen des ZEW.

In Landern mit héherem durchschnittlichen Einkommen existiert eine héhere Nachfrage nach Innova-
tionen als in Landern mit niedrigem Einkommen. Lander mit niedrigem Einkommen dagegen entwik-
keln, wenn Uberhaupt, nur eine Nachfrage nach Innovationen, die Knappheiten tberwinden helfen. So
wurden die Innovationsschwerpunkte in Europa zu Beginn des Jahrhunderts gegentiber den der USA
charakterisiert (Franko 1976). Wahrend in den USA durch das hohe und steigende verfiigbare Ein-
kommen der Privathaushate eine breite Nachfrage nach htherwertigen Konsumprodukten (Haus-
haltsgeréte, Automobile) einsetzte und damit den Unternehmen Anreize zu Innovationen und Massen-
fertigung gab, konzentrierte sich die Innovationstétigkeit in Europa, insbesondere in Deutschland, auf
die Entwicklung von kinstlichen Einsatzstoffen (z.B. Margarine, Kunstkautschuk, Kunstfaser). Der
grof3e Exporterfolg der amerikanischen Unternehmen seit den 60er Jahren wird entsprechend damit
erklért, dass mit dem Anstieg der Einkommen in Europa die einsetzende Nachfrage nach Innovationen
von amerikanischen Unternehmen sofort bedient werden konnte, die zudem durch den zeitlichen Vor-
sprung einen technologischen Vorteil vor den européischen Unternehmen erzielen konnten.

Die USA haben eine lange eine Lead Markt Rolle vor alem bei Konsumprodukten eingenommen, da
die Einkommen fast aller Lander kontinuierlich gestiegen sind. Dieser Trend ist noch immer zu bedb-
achten, so dass das Einkommen weiterhin ein wichtiger Lead Markt Faktor ist. Die USA haben indes
ihre dominante Fuhrungsrolle als Lead Markt durch das Aufholen anderer Landern beim Pro-Kopf-
Einkommen in vielen Produktbereichen verloren. Ein Vergleich des privaten Konsums pro Kopf in
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der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts zeigt, wie sich die Marktgewichte Uber die Zeit hinweg ver-
schoben haben (Abb. 40). Wéahrend bis in die 70er Jahre die USA und dahinter Grof3britannien beim
Pro-Kopf-Verbrauch mit grof3em Abstand weltweit fihrten, konnten Deutschland und vor alem Japan
aufholen und sogar an die USA herankommen. Seit Ende der 70er Jahre profitieren japanische Unter-
nehmen in hohem Mal%e von der starken Kaufkraft ihres Inlandsmarktes, der zudem bis in die 90er
Jahre fur Importe abgeschottet war. Ende der 90er Jahre zeigen sich erstmals die neu industriaisierten
Lander in Siidost- und Ostasien im Spitzenfeld beim Pro-K opf-Einkommen, wie z.B. Singapur.

Deutschland hat durch die Wiedervereinigung bel diesem grundsétzlichen, d.h. auf alle superioren
Glter (das sind Guter, deren Anteil am Gesamtkonsum mit dem Einkommen zunimmt) wirkenden
Faktor im internationalen Vergleich verloren. Die Wiedervereinigung hatte zwel Effekte. Erstens -
hohte sich der Nenner durch die Hinzuziehung der Bevilkerung der ¢stlichen Bundeslénder. Zum an-
deren wuchs der Zéhler durch die Belastung der Sozialkosten und Steuern weniger. Zwar kénnte man
argumentieren, dass dieser Indikator kein richtiges Bild liefert, da sich an der Kaufkraft Westdeutsch-
lands zumindest aufgrund des ersten Faktors nichts geéndert hat.”® Im Rahmen der Lead Markt Theo-
rie sind alerdings die Landeraggregate hdchst relevant sind. Denn das Neuproduktspektrum der Fir-
men eines Landes, das Chancen fur die Herausbildung eines Massenmarktes besitzt, orientiert sich an
der durchschnittlichen Kaufkraft eines Landes und nicht an der eines Landesteils. Der Nachfragevor-
teil Deutschlands ist insgesamt also gegentiber den USA und Japan in den 90er Jahren gesunken. Der
Einkommensindikator ist zwar ein grober und eher branchenunspezifischer Einflussfaktor fur die
technologische Leistungsfahigkeit Deutschlands, er ist aber fir Lead Mérkte fundamental. Denn die
Massenkaufkraft ist fir den Einsatz neuer Technologien und Innovationen unerlasdich. Der Indikator
» private Konsumausgaben pro Kopf* kann zudem jahrlich aktualisiert werden und ist relativ aktuell.

Ein spezidlerer Indikator pro Branche, Produktgruppe oder Technologie fir Nachfragevorteile sind
die Pro-K opf-Ausgaben fur bestimmte Produkte oder der Anteil der Branche am Gesamtkonsum
eines Landes. Zur Berechnung einer solcher Nachfragespezialisierung konnen Daten aus unterschied-
lichen Quellen genutzt werden, die jewells spezifische Stérken und Schwéchen aufweisen. Die ver-
fugbaren Daten sind oft auf einem sehr hohen Aggregationsniveau und decken meist nur einen Teilbe-
reich der Nachfrage ab. Aus den STAN-Daten der OECD kann unter Verwendung von branchenspezi-
fischen Produktions-, Export- und Importdaten die Inlandsnachfrage nach den Giitern einzelner Bran-
chen abgeschétzt werden. Daraus kann die Nachfragespeziaisierung eines Landes nach Branchen auf
2-Steller- und teilweise 3- und 4-Steller-Ebene fur Industrie und Dienstleistungen ermittelt werden.
Der private Anbieter Euromonitor vertffentlicht Konsumausgaben fir detailliert aufgeschlisselte
Konsumprodukte, die eine Analyse der Nachfragespezialiserung im Bereich der KonsumgUter erlau-
ben. Die Purchasing Power Parities (PPP) Statistik der OECD kann zur Berechnung des Anteils ver-
schiedener Produktgruppen der Endnachfrage (privater Konsum, Investitionen, Staatsausgaben) @-
nutzt werden.

Hinter der Nachfragespezialisierung als Lead Markt Indikator steht die Uberlegung, dass Lander un-
terschiedliche Schwerpunkte bei der Nachfrage setzen und sich dies auf die Innovationseistung der
heimischen Unternehmen auswirkt. Je grof3er der Anteil an der Gesamtnachfrage, desto grofier ist der

% Das Problem der regionalen Abgrenzung stellt sich im Gibrigen grundsétzlich bei allen Indikatoren einer Berichterstattung.
Aus einer Reihe von Griinden macht es Sinn, die nationale Abgrenzung beizubehalten.
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Einsatz der Unternehmen, neue Produkte in diesem Segment zu entwickeln und zu verbessern.?’ Ein
hoherer Antell am Gesamtkonsum signalisiert eine hohere Wertschétzung, die ein Produkt in einem
Land erféhrt. Zum anderen wenden Kaufer einen hoheren Aufwand zur Suche, Prifung und Auswahl
eines Produktes auf (sogenannte Suchkosten), je hoher der Anteil an ihrem Gesamtbudget ist (vgl. z.B.
Nagle, Holden 1995, S. 103). Die Transparenz des Marktes ist somit hoher, ebenso wie der Druck,
Produkte hoher Quditét und Innovativitét anzubieten. Als Internationalisierungsmechanismus wird
hier generell der Trend zu héherem Qualitétsanspruch mit steigenden Einkommen angenommen. Der
Anteil eines Gutes an der Gesamtnachfrage kann dann as Indikator fir die Anforderungen an ein Pro-
dukt in einem Land herangezogen werden.

Abb. 41 fasst das Ergebnis der Auswertung der STAN-Daten der OECD zusammen. Ausgewiesen
wird ein Spezialisierungsindex, der analog dem RCA und Patentspezialisierungszahlen gebildet wird,
namlich als mit hundert multiplizierter und logarithmierter Quotient aus dem Anteil der Nachfrage e-
ner Branche an der Nachfrage in allen Wirtschaftszweigen eines Landes (inklusive Investitionen und
Sparen) und dem entsprechenden Anteil Gber ale Lander. Hier werden aso Invetitionsgiter und
Konsumgtter als Nachfrage zusammengefasst. Die Nachfrage wird aus dem Produktionswert plus
Importen und abziiglich Exporte ermittelt.

Auf den ersten Blick fallt auf, dass Deutschland in den Branchen der Spitzentechnologie unterdurch-
schnittliche Nachfrageanteile aufweist, wahrend in den Branchen der hoherwertigen Technologie
durchweg positive Werte, d.h. Uberdurchschnittliche Nachfrageanteile, ausgewiesen werden. Dies ent-
spricht dem Auf¥enhandel sergebnis. Konkret heisst dies z.B., dass gemessen an der Gesamtnachfrage
die Nachfrage nach Luftfahrzeugen geringer ist dsin den USA. Das ist versténdlich, da die Bevdlke-
rungsdichte in Deutschland hoch ist und die geographische Ausdehnung gering. Demgegeniber ist die
Nachfrage nach Schienenfahrzeugen relativ hoher as in den USA. Diese unterschiedliche Schwer-
punktsetzung Deutschlands und den USA kann mit erklaren, warum die USA stérker auf den Luft-
fahrzeugbau spezialisiert sind as Deutschland. Die technologische Leistungsfahigkeit der Lander ist
hier nicht Ursache sondern Folge unterschiedlicher Nachfrageverhdtnisse. Auch fur andere Lander
zeigen sich Parallditéten zwischen der Nachfrage- und der Auf3enhandel sspezialisierung.

Die Nachfragespeziaisierung kann auch fir den Dienstleistungssektor ausgewertet werden. Hier ke
stétigt sich die Erwartung, dass Deutschland eher relativ weniger Dienstleistungen nachfragt als ande-
re Lander. Ausnahmen sind der Trangportsektor, Immobilien und die Bauindustrie. Eine grafische
Darstellung der Stérken und Schwéachen des deutschen Marktes im Sinne von Uberdurchschnittlichen
und unterdurchschnittlichen Anteilen am Gesamtkonsum findet sich in Anhang 4.

Der Indikator hat indes Nachteile, denn die Schétzung der Nachfrage ist eine Ndherung, die je nach
Land auf unterschiedlichen Abgrenzungen basiert. Produktionswert, Import und Export werden unter-
schiedlich bewertet und unterschiedlichen Branchen zugeordnet. Trotzdem eignet sich der Indikator
gut, um strukturelle Unterschiede in dem Nachfragemuster von Landern darzustellen und auf grund-
sétzliche Schwéachen und Stérken eines Landes aufgrund heimischer Préferenzen und 6konomischer
Zusammenhange, die auf die Préferenzen wirken und nicht immer veranderbar sind, hinzuweisen.

27 Siehe Porter (1990, S. 87): , The more significant role of segment structure at home is in shaping the attention and priori-
ties of anation’sfirms. Therelatively large segments in a nation receive the greatest attention by the nation’s firms.”
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Abb. 41: Nachfragespezialisierung verschiedener Léander 1995

DEU USA JPN AUS DNK FIN FRA GB ITL SWE
Gesamte Wirtschaft -4 -1 8 -5 -4 7 -3 8 7 7
Landwirtschaft, Fischerei|l -12 -12 10 13 58 87 51 9 42 30
Bergbau -16 7 -56 -50 -54 14 -99 30 -37 -43
Verarbeitendes Gewerbe 3 -3 20 -5 -19 20 1 4 23 14
Soitzentechnik
Pharma -32 -2 30 -16 -39 -27 49 4 -5 16
Blromaschinen -35 8 24 -82 -36 5 -29 14 -84 0
Radio, TV, Tekekomm. -67 13 55 -1 -79 57 -55 -24 -73 16
Luft-, Raumfahrzeugbau -98 12 -141 -144 -100 -81 -9 4 -68 -55
Medizin-Optik-Regeltech | -46 10 -103 -73 =77 -48 -12 -35 -44 2
Héherwertiae Technik
Chemie 9 -7 1 -21 -22 25 2 13 47 8
Elektrotechnik 74 -24 55 -6 -9 12 3 7 66 24
Maschinenbau 30 -7 50 12 18 55 -10 1 20 47
Automobilbau 11 2 23 -38 -90 -124 1 -4 -41 24
Schienenfahrzeuge 6 -5 -141 37 17 1 1 -14 36 40
Nicht-FuE-Intensive Branchen

Nahrungs-, Genussmittel 6 -9 18 8 17 33 21 23 33 11
Textilien, Bekleidung -21 -8 -10 -1 -37 -35 2 0 86 -52
Holzproduktion, -waren 0 3 -26 39 -7 34 -53 -44 19 26
Pappe und Papier -22 1 -3 -25 -7 74 -10 17 -8 30
Gummi, Kunstoffver. 7 -4 22 13 -14 -17 4 13 18 -14
Steine und Erden 54 -25 36 64 21 11 36 10 70 -2
Stahl und Eisen 4 -8 76 1 -31 58 -11 2 61 46
Metallerzeugnisse 34 -13 1 12 -9 0 19 1 49 17
Schiffbau -14 -9 -3 -142 115 130 21 39 23 10
Strom-, Gas- Wasserver. -14 -1 7 25 -24 1 -13 34 -6 2
Bau 48 -19 89 53 34 20 31 35 30 4
Handel, Gaststatten -31 6 -29 -1 -9 -27 -34 -14 7 -31
Transportgewerbe 3 -12 9 17 59 61 1 39 52 48
Post, Telekommunikation -29 7 -46 -36 -33 -25 -34 8 -47 5
Banken, Versicherungen -36 6 -40 -25 -53 -72 -30 19 -23 -55
Immobilien, Vermietung 4 0 -4 -35 -16 -7 10 -9 -15 13

Soziale und Private DL -1 -3 18 2 18 16 4 25 -3 31

Nachfrage= Produktion-Export+import

Nachfragespezialisierung: Anteil der Nachfrage nach Gutern einer Industrie an der gesamten Nachfrage dividiert durch den Wert fiir alle Lander.
Quelle: OECD-STAN. - Berechnungen des ZEW.

Eine jahrliche Aktudisierung ist zwar moglich, in den Nachfragestrukturen sollte sich aber kurzfristig
nicht viel andern. Der Indikator eignet sich as zusétzliche Erklérungskomponente des Aufenhan-
delserfolgs.

Abb. 42 weist die Nachfragespezialisierung fir Konsumguter auf Basis der Angaben von Euromo-
nitor aus. Hier werden produktspezifische Ausgaben herangezogen. Diese Daten werden auf Grundla-
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ge von Handelsumsétzen errechnet, spiegeln also den tatséchlichen Konsum wieder. In der Abbildung
wird die Speziadisierung des deutschen Marktes einmal gegentiber den USA und zum anderen gegen-
Uber den Triadeléandern (USA, Japan und Westeuropa) ausgewiesen. Als Spezialisierungsmald dient
der mit 100 multiplizierte logarithmierte Quotient aus dem Anteil der Konsumausgaben in einer Pro-
duktgruppe an den gesamten Konsumausgaben eines Landes zum entsprechenden Antell in der Triade
bzw. in der USA.

Auch hier ist die Spezidisierung Deutschlands nachzuvollziehen. Die Schwerpunkte liegen u.a. bel
Haushaltsgerédten, Schneide- und Schreibwaren und Reiseartikel. Bei Fotoapparaten, Videocameras
und Heimcomputern haben deutsche Kéufer dagegen geringe Préferenzen. Auch hier lassen sich Par-
alditéten mit den Stérken deutscher Hersteller auf dem Weltmarkt ausmachen. Allerdings sind Qua-
litdt und VerfUgbarkeit der Daten fir einzelne Landern nicht immer gegeben. Zudem sind die Pro-
duktkategorien nicht den FuE-intensiven Branchen zuzurechnen, da hier nur Konsumguter aufge-
nommen wurden. Dieser Indikator eignet sich also nur zur Abbildung der Préferenzen der privaten
Haushalte.

Die Nachfragespezialiserung der volkswirtschaftlichen Endnachfrage kann mit Hilfe der PPP-
Daten der OECD berechnet werden. Im Rahmen der Ermittlung von Purchasing Power Parities (PPP)
erfasst die OECD die Hohe der Ausgaben fur Gber 200 Gitergruppen, die die einzelnen Komponenten
der volkswirtschaftlichen Endnachfrage abbilden (Konsumguter, Investitionsguter, staatliche Leistun-
gen). Das Ergebnis der auf PPP-Basis ermittelten Nachfragespezialisierung ist in Anhang 4 darge-
stellt. Abb. 63 zeigt die Nachfragespezialiserung Deutschlands fir aggregierte Gitergruppen. Die
Aggregation orientiert sich an der Wirtschaftszweigsystematik, wenngleich eine eindeutige Zuor d-
nung zu den Branchengruppen nicht moglich ist. Des weiteren ist die Zuordnung der Nachfrage zu
den einzelnen Gitergruppen zwischen den Landern nicht immer einheitlich. Anders ist z.B. nicht zu
erkléren, dass Deutschland eine extrem hohe positive Nachfragepeziaisierung in der Medizintechnik
hat (wobei die Nachfrage im Wesentlichen vom o6ffentlichen Gesundheitswesen kommt), wéhrend die
USA hier eine negative Spezialiserung aufweisen. In einigen anderen Gitergruppen entspricht die
Nachfragespezialisierung nach PPP-Daten dem oben beschriebenen Muster: Eine positive Spezidise-
rung in den Bereichen Kraftfahrzeuge, Metallwaren, Elektrotechnik, Baustoffe und Mobel steht eine
negative in den Dienstleistungen gegentiber. Zu beachten ist allerdings, dass Branchen, die Vorpro-
dukte herstellen, nachfrageseitig untererfasst sind und daher die Speziaisierung in Bezug auf z.B.
Stahl und Kunststoffwaren wenig aussagekréftig ist. Insgesamt zeigt sich jedoch eine erhebliche Dis-
krepanz im Muster der Nachfragespezialisierung je nach herangezogenem Indikator.?®

% Die Berechnung auf STAN-Basis kombiniert einen Wirtschaftszweig bezogenen (Produktionsstatistik) mit einem Giiter
bezogenen (Aulenhandelsstatistik) Ansatz, wahrend die Berechnung auf PPP-Basis vom privaten Konsum, den Unterneh-
mensinvestitionen und den staatlichen Ausgaben als den Nachfrageaggregaten in einer Volkswirtschaft ausgeht. Bel beiden
Ansétzen ergeben sich bedeutende Zurechnungsprobleme zu den ausgewiesenen aggregierten Wirtschaftszweigen. Durch das
Schwerpunktprinzip der Produktionsstatistik wird die gesamte Produktion eines Unternehmens dem dominierenden Wirt-
schaftszweig zugerechnet, wahrend bei der AulRenhandelsstatistik giitergenau erfasst und zugeordnet wird. So kann z.B. bel
Unternehmen der Elektroindustrie, die auch messtechnische und medizinische Geréte herstellen, ein hoher Anteil dieser
»nicht-dominierenden“ Produktion bei gleichzeitig hoher Exportquote zu einer negativen Nachfragespezialisierung aleine
durch die Nichtzuordnung des entsprechenden Produktionswerts zur Mess- und Medizintechnik. Bei der PPP-Statistik ist
eine Zuordnung von Konsum- und Investitionsgltern zu Wirtschaftszweigen nur sehr ungenau méglich, etwa bei grofien
Kategorien wie ,andere Haushaltsgeréte*, nicht-mechanische Haushaltsgegenstande oder nicht-dauerhafte Haushaltswaren.
Zudem wird die intermedidre Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen (Vorprodukte, Komponenten, Software- und
Unternehmensdienste) nicht separat erfasst, sondern sind im Wert der Endnachfragegiter enthalten.
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Abb. 42: Nachfragespezialisierung Deutschlands im Vergleich zur Triade und den USA
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Ein weiterer Schritt ist die Erkldrung der unterschiedlichen Nachfragemuster. Dies leisten zum Tell
die Indikatoren zu anderen Lead Markt Faktoren, z.B. unterschiedliche Preise und unterschiedliche
Wettbewerbsintensitdten in den Landermérkten, die die Nachfrage beeinflussen. Um einen kausalen
Zusammenhang zwischen Nachfragestrukturen und Wettbewerbsféhigkeit eines Landes zu begriinden,
muissen konkret Zeitrethen herangezogen werden, mit denen der Einfluss von zeitlichen Veranderun-
gen der Nachfragemuster auf den AulRenhandelserfolg Uberprift werden kann. Die vorliegenden
Datenquellen erlauben dies auf einfachem Weg nicht, da aufgrund von Defintionsénderungen, veran-
derten Erfassungsprozeduren oder veranderten Abgrenzungen ein Zeitvergleich ohne umfangreiche
Datenbereinigung nicht mdglich ist. Dies ist aber ein denkbarer Ansatz fir die weitere Forschung.
Grundsétzlich ist zu vermuten, dass die Nachfrageverhdtnisse eher exogen sind und nicht ein Ergeb-
nis der Forschungs- und Innovationsanstrengungen von Unternehmen und 6ffentlichen Einrichtungen.
Die Marktsignale sind Anreize fir Unternehmen, in Innovationen zu investieren und auf die Anspri-
che des Marktes entsprechend zu reagieren. Die Internationalisierung der so vom heimischen Markt
induzierten Innovationen kann aus zwei Griinden erfolgen. Erstens sind die Innovationen qualitativ so
Uberzeugend, dass sie auch in anderen Landern adoptiert werden, obwohl dort andere Préferenzen exi-
stieren. Oder es gibt einen internationalen Trend, bei dem die Nachfragepréferenzen im Lead Markt
sich mit der Zeit internationa durchsetzen. So breiten sich z.B. Umweltschutztechnologien internatio-
nal aus, wenn sich Umweltbelastungen globa ausweiten oder die Préferenz fur Umweltqualitét inter-
national durchsetzt.

Nachfragetrends lassen sich dadurch anzeigen, dass verschiedene Indikatoren im Zeitverlauf auf
WEeltebene nach Trends abgesucht werden und anschlief3end die Lander identifiziert werden, die die
hochsten (bei ansteigendem Trend) bzw. niedrigsten Werte aufweisen. Danach muss dieser Trend ei-
nem oder mehreren Innovationsbereichen zugeordnet werden, z.B. Umweltschutzgitern beim Trend
zur Luftverschmutzung. Eine bisher durchgefiihrte Analyse der Daten der Weltbank CD zeigt indes,
dass die meisten verfugbaren Indikatoren den Entwicklungstand korrelieren und damit in der Regel
die hochst entwickedtsten Lander bei diesen Indikatoren fuhrend sind. Spezielle Daten sind mit ver-
tretbarem Aufwand nur im Einzelfall, aso fur bestimmte Produkte oder Technologien auszuwerten.
Diese Herangehenswei se eignet sich mithin fir Branchenfallstudien.

6.3 Preis- oder Kostenvorteil

Der Preisvorteil beschreibt den Mechanismus, dass sich ein Innovationsdesign international durch-
setzt, weil der Preis dieses Designs im Vergleich zu anderen konkurrierenden Designs relativ sinkt. Es
kommt dann zu einer Substitution der relativ teureren Innovationsdesigns durch das relativ billigere
Innovationsdesign in den Landern, die noch unter aten Preisrelationen das nun relativ teurere Design
adoptiert hatten oder adoptieren wirden. Voraussetzung fir die Nutzung von Preisvorteilen as Lead
Markt Faktor ist die Existenz eines Preiswettbewerbs, d.h. auf stark regulierten oder abgeschotteten
Markten kann der Preisvorteil eines Innovationsdesigns u.U. nicht genutzt werden. Fir die aler mei-
sten Giiter des verarbeitenden Gewerbes und auch fir viele wissensintensive Dienstlei stungen existie-
ren in den Industriel@ndern kompetitive Markte, d.h. hier kommt der Preisvorteil zum Tragen.

6.3.1 Indikatoren fur die Preis- und Kostenvorteil

Preisvorteile konnen Uber drel Indikatoren erfasst werden. Der erste Indikator ist die Marktgrofi3e, die
Uber die Nutzung von Skaleneffekten und Lerneffekten zu Preisvorteilen fihren kann. Die Marktgrofie
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eines Landes fr einzelne Branchen lasst sich - wie schon beim Nachfragevorteil geschehen - aus den
Stan-Daten der OECD aus Produktion, Exporten und Importen konstruieren. Fir Konsumgter kon-
nen die Daten von Euromonitor verwendet werden, fur die verschiedenen Kategorien der Endnachfra-
ge die PPP-Daten der OECD. Indes ist es schwer, laufende Indikatoren fur die Marktgrof3e zu finden,
die sich in das Berichtssystem der Technologischen Leistungsfahigkeit einfligen. Branchendaten der
Marktgrofe sind zu undifferenziert, um aussagekréaftig zu sein. Denn auf Branchenniveau ist die Re-
henfolge der Mérkte in der Regel kongruent mit der Landesgrofie (USA, Japan, Deutschland, usw.).
Nur auf Produktebene lassen sich entscheidende Unterschiede herausarbeiten. Kleine Lander kdnnen
z.B. die grofdten Mérkte fir bestimmte Maschinen sein, z.B. Skandinavien fur Holzbearbeitungsma-
schinen, Schweiz fir Tunnel-Bohrmaschinen oder Belgien bel Teppichknipfanlagen. Bis Mitte der
80er Jahren war Finnland der Markt mit dem groften zusammenhangenden Mobilfunknetz, und damit
ein Lead Markt fur Mobilfunkinfrastruktur- und Software. Eine Statistik, die die Marktgrofe fir die
Glter der Hochtechnologieliste nach Landern bewertet ist nur mit grof3em Aufwand zusammenzu-
stellen und wohl in keinem Fal jahrlich zu aktuaisieren.

Ein zweiter Indikator fUr Preisvorteile sind Trends bei Faktor preisen. Z.B. werden Energie sparende
Autos friher in Landern mit den hoéchsten Benzinpreisen eingefiinrt. Exemplarisch ist in Abb. 43 die
Preisentwicklung fur verbleites Benzin in verschiedenen Landern dargestellt. Der Benzinpreis ist ent-
scheidend bei der Adoption von Giitern, die Benzin verbrauchen, z.B. Autos. Je nachdem wie hoch
der Benzinpreis ist, werden mehr oder weniger benzinsparende Autos gekauft. Gibt es einen interna-
tionalen Trend dann haben die Lander einen Lead Markt Vorteil, die den Trend anfihren. In der Tat
steigen die Benzinpreise fur Verbraucher in den meisten Léndern an. So werden zuerst die benzinspa-
renden Technologien in den Mérkten gefordert, in denen die hochten Benzinpreise vorherschen. Sie
werden spéter auch in anderen Landern Gbernommen, wenn dort die Benzinpreise auf das gleichen
Niveau anziehen. Allerdings scheint der US Markt vom internationalen Preistrend abgekoppelt. Er hat
damit - neben anderen Einflissen - idiosynkratische Eigenschaften, die dazu fuhren, dass Innovatio-
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chenden Faktorkosten herangezogen werden, wie z.B. im obigen Fall bei den kraftstoffsparenden
Techniken im Auto. Ein generelles Screening von Faktorpreistrends fir alle Branchen oder Technolo-
giefelder ist dagegen nicht praktikabel.

Die Bedeutung des Preisvorteils lasst sich drittens auch anhand der Analyse von internationalen
Preistrends beschreiben. Liegt ein Land bei internationalen Preistrends voran, kann daraus ein Lead
Markt Vorteil resultieren, wenn die Nachfrage jene Innovationsdesigns fordert, die an diese
Preistrends bereits angepasst sind. Fir den Lead Markt Vortell ist es dabel grundsétzlich unerheblich,
ob diese Preistrends steigend oder fallend sind. Eine Analyse von internationalen Preistrends setzt d-
lerdings Informationen Uber die Preise von internationa vergleichbaren (homogenen) Giitern tber &-
nen moglichst langen Zeitraum bendtigt. Diese liegen jedoch in den zugénglichen internationalen Sta-
tistiken nicht vor, und ihre Erfassung ist aufgrund von Messproblemen (Heterogenitét der Guter zwi-
schen Landern) prinzipiell sehr schwierig.

Einen moglichen Zugangsweg stellt jedoch die Nutzung der AulRenhandelsstatistik dar. Hier sind fir
einzelne Produkte die Stickpreise (unit values) fir eine Vidzahl an Landern Uber einen langen Zeit-
raum verflgbar. Durch Betrachtung der Import Unit Values, d.h. der Stiickpreise der Guter, die aus
dem Audland in einen Landermarkt importiert werden, kdnnen Informationen Uber die Entwicklung
der Preise in dem Landermarkt in Relation zur Stuckpreisentwicklung im Durchschnitt aller Lander
gewonnen werden. Dabei wird erstens davon ausgegangen, dass sich importierte Waren an die Preis-
situation des jeweiligen Audandsmarktes anpassen (Pricing-to-market). Zweitens wird angenommen,
dass Unternehmen in Audlandsmérkte in der Regel im unteren Bereich des Preisniveaus eines Lan-
dermarktes eintreten, um so fir Informationsasymmetrien bei den Nachfragern und Reputationsnach-
teilen zu kompensieren. Die Veranderung der Importpreise sollte somit ein Indikator fur die Verénde-
rung des Preisniveaus in einem Markt sein.

Die Verwendung des Import Unit Vaues basiert alerdings auf der Annahme, dass die Qualitét der im
intraindustriellen Handel zwischen den entwicketen Industrieléndern getauschten Giitern innerhab
einer Produktgruppe vom Qudiitétsniveau her im Durchschnitt sehr @hnlich sind. Diese Annahme wird
durch die Theorie des intraindustriellen Handels und die Neue AulRenhandelstheorie nahegelegt. Sie
ist alerdings nur auf einer tief disaggregierten Produktebene plausibel, wahrend bel Aggregatbe-
trachtungen unterschiedliche Qualitétsveranderungen zwischen Landern die Entwicklung der Import
Unit Vaues wesentlich beeinflussen.

Zur Analyse von Preisvorteilen ist eine Gegenlberstellung des Preistrends mit dem Preisniveau not-
wendig: Ein Lead Markt Vorteil besteht dann, wenn ein Land bel eéinem Produkt Uber dem internatio-
nalen Preistrend liegt und gleichzeitig vom Preisniveau her den Trend anfuhrt. Gibt es bei einem Pro-
dukt beispiel sweise einen steigenden Preistrend, besitzt jenes Land, das diesem Trend vorlauft und be-
reits ein hohes Preisniveau hat, einen Preisvorteil, denn es antizipiert die kiinftige Preisentwicklung.
Umgekehrt gilt fir den Fall eines abnehmenden Preistrends, dass jenes Land, in dem die Preise unter-
durchschnittlich sind und der Preisriickgang stérker al's im Durchschnitt aler Lander ist, einen Lead
Markt Vortell im Preisbereich aufweist. Ein , Preisportfolio” der mdglichen Konstellationen ist in
Abb. 44 fur den Fall von tendenziell steigenden Preisen dargestellt. Die durchschnittliche Preisent-
wicklung wird dabei durch eine "gestrichelte” Linie, die Entwicklung eines Landes (z. B. Deutsch-
land) beispielhaft durch eine durchgezogene Linie gekennzeichnet.
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Abb. 44: Preistrends anhand der Entwicklung von Import Unit Values
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Diese Methode eignet sich alerdings nur fir Analysen auf einer Produktebene. Bel Aggregation auf
eine Branchenebene werden Preisentwicklungen im Landervergleich dagegen verzerrt, da sich die Zu-
sammensetzung einer Branche nach Produkten von Land zu Land unterschiedlich verdndert. Dadurch
wirden Unterschiede im Strukturwandd innerhalb einer Branche fa schlicherweise a's Preistrends und
Veranderungen im Preisniveal interpretiert.

Erste Hinweise auf die Position eines Landes in Bezug auf internationale Preistrends bieten relative
Preisindizes, d.h. die Preisveranderung von Gutern in Relation zur allgemeinen Inflation in einer
Volkswirtschaft. Dabei kommen zwei Aspekte des Preisvorteils zusammen, die allerdings analytisch
nicht getrennt werden konnen: Dies it erstens der Preisvortell, der aus einem relativ sinkenden Preis
resultiert (d.h. das Gut wird im Vergleich zu alen anderen Guiter billiger), was die Adoptionsneigung
dieser Giter erhdht. Zweitens spiegeln relative Preisverdnderungen auch antizipatorische Faktorko-
stenentwicklungen wider, wenn die relative Preisentwicklung durch Preisverénderungen bei Input-
faktoren hervorgerufen ist. Hierbei ist es gleichglltig, ob der relative Preistrend nach oben oder unten
zeigt. Fuhren Lander diesen Trend an, besitzen sie aufgrund einer kiinftige internationale Trends anti-
zipierenden Preisentwicklung einen Lead Markt Vorteil.

Einheitlich gemessene Preisindizes liegen fur eine grof3ere Zahl von Landern und einen léngeren Zeit-
raum in der Preisindizes-Statistik von Eurostat vor. Die vorliegenden Daten beinhalten zu einem gro-
fen Teil Konsumgtter. Es erfolgt nur eine schwache Beriicksichtung von Investitionsgitern. Dies ist
fur eine Lead Markt Analyse zu Preistrends in Bezug auf Deutschland insofern ein Problem, da ein
grof3er Schwerpunkt der deutscher Industrie in der Produktion von Investitions bzw. Industriegitern

93



ZEW LEAD MARKT DEUTSCHLAND

liegt und Preistrends in diesem Bereich nicht abgebildet werden. Die Analyse von Preistrends erfolgt
auf Basis des Verbraucherpreisindex (VPI), der den Zeitraum 1976-1995 fir einige sehr breit defi-
nierte Produktgruppen aus dem Konsumguterbereich abbildet. Der internationale Preistrend stellt die
durchschnittliche Preisentwicklung in den groRen OECD-Okonomien, fiir die Daten durchgangig vor-
liegen, dar (USA, Deutschland, Frankreich, Grof3oritannien, Italien, Niederlande).

Deutschland fuhrt nur bei wenigen Gltergruppen den internationalen Preistrend an @bb. 45). Bel
Brennstoffen und Energie, Nahrungsmitteln sowie Getranken zeigt die relative Preisentwicklung nach
unten, wobei in Deutschland die relativen Preisniveaus in den vergangenen 25 Jahren stérker gefallen
sind as im internationalen Trend. Beim Preisniveau fur Nachrichtenibermittlung liegt Deutschland
beim Vergleich Uber die gesamte Periode voran. Betrachtet man nur die zweite Halfte der 80er und die
erste Hafte der 90er Jahre, fallen die relativen Preise international stérker as in Deutschland. In die-
ser Periode bestimmen bereits die Preise fur Telekommunikation stark diese Gutergruppe. In der jin-
geren Periode liegt Deutschland dagegen beim Preistrend fir Mieten voran: Hier stiegen die relativen
Preise fir Mieten stérker als in anderen Landern. Dies kann as ein Lead Markt Vortell bei der Antizi-
pation tendenziell steigender Faktorkosten fur Wohnraum interpretiert werden. Innovationen, die die-
sen Faktorkostentrend antizipieren, sind in Deutschland daher relativ beginstigt.

Der Preisanstieg fur Fahrzeuge war in Deutschland zwischen den 70er und 90er Jahren hoher als der
insgesamte Preisanstieg, wahrend der internationale Trend negativ war, d.h. die Preise fir Fahrzeuge
stiegen langsamer als das gesamte Preisniveau. Dies deutet darauf hin, dass der Lead Markt Automo-

Abb. 45: Relative Preisentwicklung fiir ausgewahlte Konsumgutergruppen

in Deutschland im Vergleich zum internationalen Preistrend
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bile in Deutschland nicht unmittelbar an einem Preisvorteil liegt. Die Vorteile, die aus anderen Lead
Markt Faktoren resultieren, insbesondere die hohe Konsumneigung fur Kraftfahrzeuge, kompensieren
alerdings fur den Preisnachteil.

6.3.2 Preisniveau und Konsumneigung

Eine Mdglichkeit zur Bewertung der Bedeutung von Preisvorteilen im Rahmen eines Screening-
Ansatzes ist die Gegentiberstellung von Preisniveaus und Konsumneigung. Das Preisniveau dlein ist
kein aussagekraftiger Indikator fur einen Preisvorteil, da es stark von den Wettbewerbsverhdtnissen
beeinflusst ist (siehe Indikatoren zur Marktstruktur). Allerdings kann ein niedriges Preisniveau bei
gleichzeitig hoher Konsumneigung preisbedingte Nachfragevorteile anzeigen: Dann namlich reagiert
die Nachfrage auf ein niedriges Preisniveau durch eine tberdurchschnittliche Ausweitung der Nach-
frage nach diesem Produkt, d.h. die Preisdastizitét ist sehr hoch. Ein Lead Markt Vortell eines niedri-
gen Preisniveaus ist somit dann ausgepragt, wenn ein niedriges Preisniveau mit einer hohen Nachfra-
gespezialisierung einhergeht.

In Abb. 46 ist fir Deutschland das relative Preisniveau einerseits der Nachfragespezialiserung an-
dererseits gegentibergestellt. Beide Indikatoren sind auf Basis der PPP-Daten der OECD berechnet
(siehe oben und Abschnitt 6.6). Das relative Preisniveau misst das Preisniveau eines Guts in einem
Land in Relation zum durchschnittlichen Preisniveau aler anderen Giiter in diesem Land. Durch die
Betrachtung von relativen Preisniveaus wird fur unterschiedliche Pro-K opf-Einkommensniveaus und
daraus resultierende Unterschiede im Preisniveau kontrolliert. Der relative Preis eines Guts wird auf
Basis der Purchasing Power Parities (PPP) der OECD berechnet, indem die gutspezifischen PPP in
Relation zur durchschnittlichen PPP Uber ale Giter hinweggesetzt werden. Die PPP werden so ¢gg-
messen, dass sie fir Qualitétsunterschiede in der Nachfrage kontrollieren und somit unmittelbar Preis-
differenzen zwischen Landern widerspiegeln.

Ist der PPP-Index flr ein Gut niedriger as der PPP-Index fir das Land insgesamt, ist dieses Gut rela-
tiv billiger. Bei einer gegebenen Gesamtnachfrage (Einkommensniveau) kann in diesem Land mit
dem gleichen Anteill am Gesamteinkommen eine grofRere Menge des entsprechenden Guts konsumiert
bzw. investiert werden als im Durchschnitt der OECD-Lander. Gutspezifische PPP liegen fur 204
Gutergruppen (,,basic headings*) vor. Auf Basis der absoluten Hohe der Nachfrage nach diesen Q-
tergruppen ist eine ndherungsweise Aggregation zu Wirtschaftszweigen moglich. Die Nachfragespe-
zidliserung ist die Relation zwischen dem Antell einer Glitergruppe an der Gesamtnachfrage in einem
Land und dem entsprechenden Anteil fur alle OECD-Lander. Die Daten beziehen sich auf das Jahr
1996, die Ergebnisse fur die mittlerweile auch vorliegenden Daten zum Bezuggahr 1999 sind sehr
ahnlich.

Interessant sind jene Gutergruppen, die im rechten oberen Bereich liegen. Hier geht ein niedriges
Preisniveau mit einer hohen Konsumneigung einher, d.h. die Preisdadtizitdt der Nachfrage ist grof.
Zu diesen Gutergruppen zdhlen Getrénke, Verviefaltigung/Druck, GlasKeramik, Metallwaren, Medi-
zintechnik, Optik, Elektrotechnik, Automobile, Mobel und Autoreparatur. Hier stellt das Preisniveau
in Deutschland einen Lead Markt Vorteil dar. Die Nachfrager reagieren auf Preissenkungen mit einer
starken Ausweitung der Nachfrage. Innovationsdesigns, die diese Preisdagtizitét nutzen, kénnen rasch
diffundieren und damit ihre preidiche Wettbewerbsfahigkeit Uber die Nutzung von MarktgroRenvor-
teilen ausweiten. Diese Markteigenschaft sollte die Anbieter von Innovationen von Anfang zu einer
Preissenkungsstrategie stimulieren. Die unter diesem Anreizsystem hervorgebrachten Innovationsde-
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Abb. 46: Preisniveau und Nachfragespezialisierung Deutschlands im Vergleich zur Triade fir
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signs sollten gegeniber aternativen Innovationsdesigns einen preisbedingten Vermarktungsvorteil
haben.

Lead Markt Vorteile kdnnen aber auch dort bestehen, wo ein hoher Preisvorteill mit einer durch-
schnittlichen oder leicht unterdurchschnittlichen Konsumneigung einhergeht. Denn auch bei diesen
Gitergruppen ist die Mengennachfrage Uberdurchschnittlich, wenngleich die an der monetdren Nach-
frage gemessene Nachfragespezialisierung aufgrund des niedrigen Preisniveaus nicht signifikant posi-
tiv ist. Zu dieser Gruppe zéhlen z.B. Nahrungsmittel und Tabak, chemische Grundstoffe und Kosme-
tika, Maschinen, Nachrichtentechnik, Banken und Versicherungen sowie Unterhaltungsdienstlei stun-
gen.

In einigen Gltergruppen fuhrt das relativ niedrige Preisniveau in Deutschland zu einer unterdurch-
schnittlichen Konsumneigung, d.h. die relativ niedrigen Preise werden nicht zu einer hoheren Nach-
frage genutzt. Dies betrifft Textilien, Messtechnik, Tiefbau, Hotels, Unternehmensdienste und sonsti-
ge Diengtleistungen. Die Preiseladtizitdt der Nachfrage scheint im internationalen Vergleich gering zu
sein, alerdings ist bel Industrie- bzw. Investitionsgitern auch deren intensivere Nutzung as Vorpro-
dukte moglich.
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Auch im umgekehrten Fall eines hohen Preisniveaus und einer hohen Nachfragespezialisierung liegen
Hinweise fir eine preisunelastische Nachfrage vor. Der hohe Antell dieser Gitergruppen an der Ge-
samtnachfrage rihrt wesentlich aus den hohen Preisen bei einer vergleichsweise niedrigen Konsum-
neigung. Ein typisches Beispiel sind Pharmazeutika, deren Anteil an der Gesamtnachfrage wegen der
hohen Preise fur Arzneimittel Gberdurchschnittlich ist. Andere Beispiele sind Bekleidung, Sportgeréte,
Hochbau, Nachrichtentibermittlung oder Wohnungen. Dies ist ein Nachtell fir Innovatoren, die die
deutsche Nachfrage als Ausgangsbasis fir die Einfihrung neuer Produkte nutzen mdchte. In der Un-
terhaltungselektronik, bei Sportgeréten und bel der Nachrichtenibermittiung fihrt das hohe Preisni-
veau in Deutschland dagegen zu keiner unterdurchschnittlichen Nachfragespeziaisierung.

Schliegldich kénnen noch Gultergruppen identifiziert werden, die bei einem hohen Preisniveau eine
unterdurchschnittliche Nachfragespezialisierung aufweisen, d.h. wo die Mengennachfrage sehr gering
ist, da das hohe Preisniveau zu einer - im internationalen Vergleich - Gberproportional hohen Zurtick-
haltung der Nachfrage fuhrt. Die Unterhaltungselektronik im Bereich der Industrie und Restaurants,
im Bereich des Dienstleistungssektors sind hierfir Beispiele. In diesen Bereichen ist die Preisdagtizi-
tét hoch, das hohe Preisniveau in Deutschland ist fur exportorientierte Innovatoren jedoch ein Nach-
teil, da es die Hevorbringung von preisgiinstigeren Innovationsdesign behindert.

Die Anaysen zum Preistrend sind nur erste Schritte und vorlaufiger Natur, sie sind daher mit entspre-
chend grof3er Vorsicht zu interpretieren. Sie deuten aber darauf hin, dass zahlreiche Branchen in
Deutschland von einem Preisvorteil profitieren kdnnen, der aber nicht unbedingt gleichbedeutend mit
niedrigen Preisen ist. Es sind dies vorrangig jene Branchen, fir die in Kapitel 4 bereits ein hohes Lead
Markt Potenzia ermittelt wurde: Automobile, Medizin- und Messtechnik, Optik, Maschinenbau, che-
mische Grundstoffe, Textilien. Der Bereich der Software konnte mit den vorliegenden Preisdaten
nicht erfasst werden. Preisvorteile wurden auch fur die Mobelindustrie, fur die Nahrungsmittelindu-
strie und fir Unternehmensdienste ausgemacht. Die herangezogenen Indikatoren - insbesondere die
PPP der OECD - erlauben im Prinzip eine nach Wirtschaftszweigen differenzierte Betrachtung sowie
eine Aktualisierung der Analysen entsprechend der Fortfihrung der PPP durch die OECD derzeit im
dreijdhrigen Rhythmus.

6.4 Transfervorteil

Der Transfervorteil umfasst eine Relthe von , klassischen” Diffusionsfaktoren. Der Demonstrati onsef-
fekt der Adoption einer Innovation erhéht den Anreiz fir andere Nutzer - im Lead Markt Model sind
das die Nutzer in den anderen Landern - das gleiche Innovationsdesign zu adoptieren, zum einen
durch die Informationen Uber die Innovation und deren Nutzen zum anderen durch Risikoreduzierung,
d.h. die Reduzierung der Unsicherheit, dass das neue Produkt oder der neue Prozess auch zuverldssig
ist. Auch mégliche internationale Netzwerkeffekte und die Verfugbarkeit von komplementéren Gitern
fordern die internationale Diffusion. Allerdings sind fur diese Internationalisierungsmechanismen
kaum allgemeine Indikatoren auf Branchenebene zu finden. Hier musste nicht nur das Risko eines
Technologiebereichs bewertet, sondern auch die Reputation und die Sichtbarkeit der Erstanwendung
nach Landern differenziert werden. Dies hat sich schon in den detaillierten Analysen einzelner, spezi-
fisch definierter Innovationsprojekte as schwer quantifizierbar erwiesen. Zudem kann angenommen
werden, dass Landerunterschiede auf Branchenebene in diesen Faktoren geringer sind as fuer einzel-
ne Produktfelder. Fir eine Hochtechnologieliste wie die NIW/ISI Liste, die in der Berichterstattung
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zur technologischen Leistungsfahigikeit verwendet wird, kann u.U. eine Expertenbefragung die Ein-
schéatzung des Reputati onseffektes unterstiitzen.

Aufgrund der ungel0sten Datenproblem bleibt die Bewertung des Transfereffektes im Rahmen des
Screening-Ansatzes auf den Internationalisierungseffekt beschrankt, der von multinationalen Unter-
nehmen ausgeht. Unternehmen mit Tochtergesellschaften in mehreren Léndern haben aufgrund von
Skaleneffekten einen Vortell, die gleichen Innovationsdesigns international einzusetzen, selbst wenn
ein Innovationsdesign nicht optima an den lokalen Bedingungen angepasst ist. So wird nach Mog-
lichkeit z.B. internationa die gleiche Software eingefiihrt, werden die gleichen Baugruppen verwendet
oder die gleichen Maschinen eingesetzt, obwohl die Faktorpreisrelationen von Land zu Land unter-
schiedlich sind. Da angenommen wird, dass in der Regel Innovationen zuerst bel der Konzernmutter
angewendet werden oder dort Uber die Innovationsdesigns entschieden wird, haben Lander mit eéinem
hohen Direktinvestitionsbestand im Audand einen Transfervorteil. Nach Branchen unterteilt, erfolgt
die Interpretation nicht nur nach deren Produktinnovationen, sondern auch nach den Anwendungs-
schwerpunkten von Innovationen, also einschliefdich der Maschinen, die in dieser Branche Verwen-
dung finden.

Bel der vorliegenden Auswertung wurde zunéchst die Direktinvestitionsstatistik der OECD herange-
zogen, um die Vortelle eines Landes beim Transfer von Innovationen innerhalb von multinationalen
Unternehmen zu quantifizieren.?® Die Brancheneinteilung ist aber sehr hoch aggegriert, so dass bran-
chenspezifische Aussagen zu ungenau sind. Deshalb wird ein bilateraler Vergleich USA-Deutschland
vorgezogen, der den Vortell hat, dass Direktinvestitionsdaten auf disaggregiertem Niveau vorliegen.
Die USA sind zudem das Land mit dem grofdten und altesten Direktinvestitionsbestand und eignen
sich damit as Benchmark. Um relative Unterschiede in der Struktur des Direktinvestitionsbestands
zwischen Deutschland und den USA zu identifizieren, wird der Direktinvestitionsbestand Deutsch-
lands in einer Branche durch den der USA geteilt. Im Durchschnitt liegt der deutsche Direktinvestiti-
onsbestand gut 70 % unter dem der USA, was in etwa den Groenrelationen zwischen den beiden
Landern entspricht.

Um Branchenunterschiede stérker sichtbar zu machen sind in Abb. 47 die jeweiligen Relationen in
den einzelnen Branchen um den durchschnittlichen Wert von 70 % subtrahiert ausgewiesen, so dass
Uberdurchschnittliche Direktinvestitionsbestande positiv und unterdurchschnittliche Bestande negativ
angezeigt werden. Die Direktinvestitionsbestdnde Deutschlands liegen zwar in jeder Branche unter
denen der USA, in der Automobilindustrie, der Lederindustrie und bei Banken reichen die Werte aber
fast an das US-Niveau heran. Das Textilgewerbe, der Maschinenbau und in der traditionellen Elek-
trotechnik halten Uberdurchschnittliche Direktinvestitionen im Ausand.

Auch die deutsche Bauindustrie ist relativ mehr im Audand engagiert as die US-Bauindustrie. Im
Dienstleistungssektor sind nur die Banken wiederum relativ mehr internationalisiert. Alle anderen
Dienstleister sind im Vergleich zu den USA gering mit Direktinvestitionen im Ausland vertreten. Un-
ter den FuE-intensiven Branchen sind Biromaschinen und Medizintechnik, Optik, Regeltechnik und
der sonstige Fahrzeugbau besonders gering im Ausland investiv verankert.

2 Es wird dabei angenommen, dass die Tochtergesellschaften im Ausland schwerpunktmaRig in derselben Branchen tétig
sind wie die investierenden Unternehmen.
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Abb. 47: Schwerpunkte deutscher Direktinvestitionsbestande im Ausland

im Vergleich zu den USA
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Es zeigt sind damit, dass wiederum vor alem der deutsche Automobilbau und der Maschinenbau &-
nen Transfervortell besitzen und damit zur Verbreitung deutscher Innovationen beitragen konnen.
Volkswagen verfolgt schon seit einigen Jahren die Strategie der Plattformen am ausgepragtesten: Fur
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mehrere internationale Marken werden die gleichen Komponenten verwendet. Vor allem Innovatio-
nen, die in Deutschland stark nachgefragt werden, kommen so auch in Fahrzeugen, die im europai-
schen Audland entwickelt und gefertigt werden zum Einsatz, z.B. die Hochdruckeinspritzung, Airbags
und Fahrzeugelektronik. Bel der DaimlerChyder AG, die zusammen mit Mitsubishi Gber ein globales
Firmennetzwerk verflgt, geht die Entwicklung in die selbe Richtung.

Fir eine laufende Berichterstattung zu Transfervorteilen als Lead Markt Faktor eignet sich der
deutsch-amerikanische Vergleich gut, da die Daten laufend aktualisiert werden. Dadurch kénnen
Trends in den branchenspezifischen Schwerpunkten von aud andischen Direktinvestitionen aktuell er-
fasst werden. Hinsichtlich der Schwerpunkte bei den Direktinvestitionsbestanden sind alerdings keine
dramatischen Verénderungen der Schwerpunnkte zu erwarten.

6.5 Exportvorteil

Entscheidend fur die weltweite Verbreitung eines Innovationsdesigns ist die Fahigkeit der Unterneh-
men, die entsprechenden Produkte zu exportieren. Die Exportierbarkeit von Produkten nimmt zu,
wenn sich die Marktumfeldbedingungen eines exportierenden und eines importierenden Landes &
neln. Der Nutzenverlust eines Kunden beim Wechsel zu einem “audé@ndischen” Innovationsdesigns ist
in einem solchen Fall gering. Die Verringerung der Anzahl landerspezifischer Innovationsdesigns
vollzieht sich schneller. In der Literatur werden diese Zusammenhange aufbauend auf die Hypothesen
von Vernon (1979) vor allem bei Dekimpe et a. (1998) diskutiert. Sie belegen, dass die Wahrschein-
lichkeit einer Innovationsadoption in einem Landermarkt mit kultureller und sozio-6konomischer
Ahnlichkeit zum Herstellerland zunimmt.

Die Exportierbarkeit nimmt zudem mit der Adaptionsfahigkeit der Innovation zu. Sind Eigenschaften
im Innovationsdesign vorgesehen, die einen Einsatz in verschiedenen Umfeldern gleichzeitig erlau-
ben, erweist sich eine internationale Verbreitung der Innovation als problemlos. Mit solchen univer-
sdlen, “dua-use’” oder ,robusten” Innovationsdesigns kann ein Unternehmen nicht nur den Bedin-
gungen des eigenen, sondern auch den Bedingungen von Auslandsmérkten gerecht werden und andere
landerspezifische Innovationsdesigns verdrangen. Unternehmen aus kleineren Landermérkten sind
dabei hdufig zu universalen Innovationen gezwungen, da die fehlende GrolRe des Heimatmarktes hohe
FUE Investitionen nicht rechtfertigen wirde.

Die Exportperformance wird in der Regel as Outputindikator der technologischen oder allgemein der
wirtschaftlichen Wettbewerbsfahigkeit eines Landes betrachtet. In dieser Tradition stehen auch die
Analysen zur Exporttétigkeit forschungsintensiver Industrien im Rahmen der Berichterstattung zur
technologischen Leistungsfahigkeit Deutschlands. Der Lead Markt Ansatz zeigt in Ergénzung dazu
auf, dass die Exporttétigkeit auch ein Inputfaktor fir den Innovationserfolg eines Landes ist. Eine
starke Exportposition in der Vergangenheit kann durch die Orientierung auf die Eignung von Innova-
tionen fur internationale Mérkte die Hervorbringung von Innovationsdesigns fordern, die zum Expor-
terfolg werden.

Zur Messung des Exportvorteils kann auf einige einfache Indikatoren zurlickgegriffen werden. Der
Aspekt der Orientierung einer Branche an den Bedirfnissen und Anforderungen von Kunden im
Audand kann am direktesten Uber die Exportquote gemessen werden. Dabel kdnnen einerseits Bran-
chenunterschiede Uber die Zeit und zum anderen Unterschiede in der Exportorientierung zwischen
Landern innerhalb einer Branche betrachtet werden. Der Aspekt der Exportfahigkeit und der Anpas-

100



ZEW LEAD MARKT DEUTSCHLAND

sung von Produkteigenschaften an die Kundenanforderungen und —préferenzen in anderen Landern
kann durch die Exportperformance im intraindustriellen Handel abgebildet werden. Die Zunahme des
intraindustriellen Handels insbesondere auch in den Gltergruppen der Spitzen- und Hochwertigen
Technologie ist ein s&kulérer Trend, der zur almahlichen Angleichung von Innovationsdesigns zw -
schen den hoch entwickelten Industriel@ndern beitrégt. Innerhalb dieses Trends haben jene Landern
einen Exportvortell, die Uberdurchschnittlich stark durch eigene Exporttétigkeit an der Ausweitung
desintraindustriellen Handels partizipieren.

Die Lead Markt Position Deutschlands im Bereich des Exportvorteils ist aufgrund der traditionell ho-
hen Exportorientierung der Industrie gut. Insbesondere der Kraftwagenbau, der Maschinenbau und die
chemische Industrie weisen Exportquoten von 50 % und mehr auf (Abb. 48). In den meisten Branchen
hat die Exportorientierung seit den 80er Jahren weiter zugenommen. Einzige Ausnahme bildet der
Sektor EDV-Geréte und Biromaschinen.

Fur den Exportvorteil ist mal3gebend, ob die Exportorientierung der deutschen Wirtschaft im interna-
tionalen Vergleich tberdurchschnittlich ist. Hierbei bieten sich zwel Vergleichshasen an: Erstens der
Durchschnitt der sechs groften OECD-Okonomien (,Big-6": USA, Japan, Deutschland, Frankreich,
Italien, GroRbritannien). Zum anderen der Durchschnitt aler hoch entwickelten OECD-Okonomien,
d.h. einschieldich der kleinen und mittelgrof3en Hocheinkommenslénder (westeuropéische Lander,
Kanada, Audtralien, Neuseeland). Die relative Exportorientierung wird as das logarithmierte und mit
100 muiltiplizierte Verhdltnis von deutscher Exportquote zur Exportquote der Vergleichsgruppe te-
rechnet (Abb. 48).

Abb. 48: Exportquoten fir ausgewahlte Branchen in Deutschland Im  Vergleich zu den
1980-2000 ,Big-6* ist die Export-
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Abb. 49: Exportvorteile nach Branchen in Deutschland
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Dies zeigt, dass der Exportvorteil ein Gegengewicht zum stark von der Marktgréf3e determinierten
Nachfragevorteil schafft: Kleine Lander sind nahezu gezwungen, sich auf wenige Produkte zu spezia-
liseren und diese fur den Weltmarkt anzubieten, um fir die GrélRennachteile des Heimatmarktes zu
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kompensieren. Die starke Exportorientierung fordert eine intensive Auseinandersetzung mit den Pra-
ferenzen und Bedirfnissen der Nachfrager in anderen Landern und beférdert Innovationsdesigns, die
entweder auf eine Vielfat an unterschiedlichen Préferenzen und Bedurfnissen Riicksicht nehmen oder
die leicht an unterschiedliche Rahmenbedingungen anpassbar sind. Unternehmen mit einem grof3en
Heimatmarkt sehen sich diesem Druck weit weniger ausgesetzt.

Ein anderer Indikator fur den Exportvorteil ist der intraindustrielle Handel. Je hther der intraindu-
stielle Handel eines Landes, d.h. je hoher der Nutzen ausléndischer Innovationsdesigns im Inland und
je hoher der Nutzen einheimischer Innovationsdesigns im Audand ist, desto hoher ist die Gleichartig-
keit der inléndischen und audandischen Bedingungen. Exportvorteile entstehen zudem auch dann,
wenn ein Land durch eigene Exporte wesentlich zur Internationalisierung des Produktangebots Uber
die Ausweitung des Handels beitrégt. Eine Uberdurchschnittlich starke aktive Partizipation am intrain-
dustriellen Handel fordert zum einen die Durchsetzung von Innovationsdesigns aus diesem Land as
internationaler Standard. weitens erfordert die erfolgreiche, d.h. Gberdurchschnittliche Ausweitung des
Exports die Auseinandersetzung mit den Bedingungen an Audandsmérkten und eine Einbeziehung
der Préferenzen audandischer Kunden in die Produktgestaltung und das Marketing, die auch zu einer
Anpassung von Produktneuerungen an internationaler Standards oder zur Sicherstellung der Kompati-
bilitdt mit den Bedingungen an Audlandsmaérkten beitragt.

Im Folgenden wird anhand einer , Exportvorteils-Matrix“ die derzeitige Position Deutschlands im in-
traindustriellen Handel (Handelsbilanz mit anderen hoch entwickelten Volkswirtschaften) der Ent-
wicklung dieser Position in den vergangenen ca. 10 Jahren (1989-2000) gegeniibergestellt (Abb. 50).
Die Auswertung erfolgt fir 38 Kategorien der Hochtechnologieliste 2000. Ein Exportvorteil im Lead
Markt Sinn ist dann gegeben, wenn ein Handelshilanziberschuss vorliegt. Der Vorteil ist besonders
ausgepragt, wenn er mit einer Zunahme dieses Uberschusses einhergeht. Dann hat Deutschland seine
starke Stellung im intraindustriellen Handel weiter ausbauen konnen, d.h. Produkte aus Deutschland
finden auf Audandsmérkten Uberdurchschnittlich und zunehmend Akzeptanz.

Das Ergebnis entspricht dem bekannten Muster der Exportstérken Deutschlands. Die Produktgruppen
Kraftwagen, Kraftwagenmotoren und -zubehdr sowie Zugmaschinen weisen einen deutlichen Export-
vorteil aus. Ebenso befinden sich die Maschinenbauindustrie, die Optik, Teile der chemischen Indu-
strie, der Elektrotechnik sowie der Schienenfahrzeugbau in der oberen Reihe der Matrix. Unglinstige
Positionen aus Sicht des Exportvorteils nehmen einige Bereiche der Elektrotechnik, die Computerin-
dustrie und die Unterhaltungsel ektronik ein.

Fur die Beurteilung des Exportvorteils aus Lead Markt Sicht ist die Zusammenschau aus Exportvorteil
im intraindustriellen Handel und Exportorientierung im internationalen Vergleich entscheidend. Hier
bietet Deutschland in einer Vielzahl an Industriebranchen gunstige Voraussetzungen fur die interna-
tionale Durchsetzung von Innovationen.
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Abb. 50: Exportvorteile Deutschlands im intraindustriellen Handel nach Branchen der Spitzen-
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6.6 Marktstrukturvorteil

Die Marktstruktur ist ein wichtiger Einflussfaktor zur Herausbildung von Lead Markten. Ein hoher
Wettbewerb fordert die Entwicklung einer Vielzahl unterschiedlicher Innovationsdesigns. Dies erhoht
die Wahrscheinlichkeit, dass sich hierunter das globa dominante Innovationsdesign im Sinn des De-
signs mit dem Uber dle Lander hinweg hochsten Nutzen findet. Versteht man den Wettbewerb aso
formal als Prozess dezentraler Koordination, in dem alle tellnehmenden Akteure versuchen, ein -
wells besseres Innovationsdesign zu erreichen, ist die Wettbewerbsintensitét eine Determinante der
potenziellen Durchsetzbarkeit des heimischen Innovationsdesigns auch auf internationalen Mérkten.

Zur |dentifizierung der Wettbewerbsintensitét auf Méarkten stehen unterschiedliche Messkonzepte und
Indikatoren zur Verfligung, denen jedoch sdmtlich enge Grenzen aufgrund der Datenverfligbarkeit ge-
setzt sind. Selbst bel einer rein nationalen Perspektive ist die Bestimmung des Wettbewerbsniveaus
auf Mérkten - inklusive einer adaguaten Abgrenzung von "Markt" - sehr schwierig (vgl. Monopol-
kommission 2002), wdhrend international vergleichende Messkonzepte zur Wettbewerbsintensitét am
Mange an geeigneten Datenquellen in der Regel scheitern.
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6.6.1 Konzepte zur Messung von Wettbewerb

Wettbewerb wird auf Grundlage unterschiedlicher theoretischer Uberlegungen gemessen. Traditionell
wird in der Industriedkonomik der Wettbewerb mit der Preis-Kosten Marge oder der Marktkonzen-
tration gleichgesetzt, wobei die Marktkonzentration relativ leicht messbar ist. Gangige Mal3e sind der
Umsatzanteil der grofen Unternehmen in einem Markt, der Gini-Koeffizient der Umsatzverteilung
oder der Herfindahl-Hirschman-Index. Die genannten Indikatoren erlauben dabei nicht nur eine stati-
stische Analyse der Marktkonzentration, vielmehr lassen sich auch Verénderungen Uber die Zeit hin
verfolgen und die Wirkung von Konzentrationsprozessen auf die Exportleistung analysieren. Voraus-
setzung fur die Berechnung dieser Konzentrationsmal3e sind Daten zum Umsatz aller oder zumindest
der grofdten Unternehmen in einem Markt sowie die Marktgrofe selbst. Diese Daten sind selbst in re-
tionalen Statistiken grof3er Lander selten verfugbar. Erfahrungsgemal liegen diese Daten bestenfals
bei oligopolistischen Méarkten mit umsatzstarken und damit publikationspflichtigen Akteuren vor.

Die Konzentrationsrate CRx nimmt nur den Marktanteil der x-gréften Akteure eines Marktes zur Be-
stimmung der Marktkonzentration an und kommt der beschrankten Datenlage in Praxisprojekten hau-
fig entgegen. Dabei stellt sich aber das Problem, dass zwischen dem Marktanteil der wenigen grofden
Unternehmen und der Wettbewerbsintenstitét in einem Markt kein klarer (ndmlich negativer) Zusam-
menhang besteht. Es existieren vielmehr auch Méarkte mit nur wenigen grof3en Anbietern, die sich a-
nen scharfen Wettbewerbs liefern (z.B. Mobiltelefonmarkt), wahrend andererseits Méarkte mit einer
grofRen Zahl an kleinen Anbietern durch geringen Wettbewerb gekennzeichnet sein kénnen (z.B. in
Teilbereichen der Bauzulieferindustrie).

Trotz der geringeren Anforderungen der Konzentrationsrate CRx an das empirische Datenmaterial
bleibt hinsichtlich eines regelméligen Monitorings im Rahmen der Berichterstattung der technologi-
schen Leistungsfahigkeit das mal3gebliche Datenproblem bestehen. Internationale Statistiken stellen
auf einem disaggregierten Niveau der Branchenebene (z.B. Viersteller ISIC Rev.3) keine Daten zur
Verfligung, mit deren Hilfe der Wettbewerb adéguat abzubilden wére. Selbst auf einem Niveau der
zweistelligen 1SIC Nomenklatur stehen Daten nicht im erforderlichen Umfang zur Verfigung: So sind
fur eine Rethe von OECD-Landern fur bestimmte Branchen zwar Angaben Uber ,Number of Eda-
blishments* oder ,, Number of Enterprises’ vorhanden. Es erfolgt aber weder eine Zuordnung von Um-
sdtzen oder Marktanteilen zu einzelnen Unternehmens- oder Betriebsklassen, noch liegen diese Daten
fur einheitliche und ausreichende Beobachtungszeitréume oder in einer einheitlichen Nomenklatur
vor. So melden die USA nach wie vor in ISIC Rev. 2, Deutschland in 1SIC Rev. 3. Eine Konkordanz
kann fur die oben genannten Indikatoren aber nur auf einem disaggregierten Niveau beider Nomen-
klaturen hergestellt werden, wofUr auf diesem Disaggregationsniveau keine Daten vorliegen.

Determinanten fur die Wettbewerbsintensitét sind aber nicht nur Zahl und Grofenstruktur der beste-
henden Unternehmen, sondern auch Markteintrittsbarrieren. Markteintrittsbarrieren kénnen durch
unterschiedliche Indikatoren abgebildet werden, z.B. die FuE-Intensitéten, Werbeaufwendungen,
usw., die auch international variieren konnen. So sind die Markteintrittsbarrieren im Korperpflege-
mittelbereich in Deutschland aufgrund hoher notwendiger Werbeaufwendungen besonders hoch gg-
genuber anderen Landern. Der Markteintritt multinationaler Unternehmen mit einem neuen Produkt
erfolgt deshalb meist in den Landern, in denen die Markteintrittsbarrieren relativ gering sind. Der Da-
tenerhebungsaufwand dieser Indikatoren ist allerdings wiederum zu hoch, da es keine verfigbaren in-
ternationalen Statistiken hierzu gibt.
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Markteintrittsbarrieren konnen des weiteren Uber die Haufigkeit von Neugr indungen von Unter-
nehmen bewertet werden. Allerdings hat es sich auch hierbei erwiesen, dass zwar fir einige Lander,
nicht zuletzt fir Deutschland, detaillierte Zahlen vorliegen, ein internationaler Vergleich nach Bran-
chen untergliedert aber bisher noch nicht einmal fir ein Stichjahr moglich ist.

Insgesamt erlaubt die Datenlage somit keinen Vergleich der Marktkonzentration auf Branchenebene
zwischen Landern. Die schlechte Datenlage in der amtlichen Statistik zur Messung von Marktkon-
zentration und Wettbewerb wird auch von der Monopolkommission beklagt (Monopolkommission
2002), die selbst fur Deutschland eine unzureichende Datensituation feststellt. International vergleich-
bare Konzentrationsdaten nach Branchen liegen nicht vor. Fir eine laufende Berichterstattung des
Marktstrukturvorteils ergibt sich mithin nur eine gesonderte Expertenbefragung ausgewahlter
Hightech Industrien oder Gutergruppen, eine mehr oder weniger anekdotische Einbeziehung der
Wettbewerbsargumentes in die Interpretation der sonstigen Indikatoren z.B. der Aufenhandelsindi-
katoren (z.B. Verdnderungen der Wettbewerbsposition nach Deregulierung).

6.6.2 Preisniveau als Wetthewer bsindikator

Eine weitere Moglichkeit, Marktstrukturen im Sinne von Wettbewerbsintensitéten abzubilden, besteht
in der Analyse des jewelligen Preisniveaus des zu betrachtenden Marktes. Hierbel gibt der Preis Auf-
schluss dartiber, wie kompetitiv sich ein Markt verhdt. Ein Monopolist oder Oligopolist ist dabel
weitgehend unabhéngig in seiner Preissetzungsentscheidung. Es wird davon ausgegangen, dass das
Unternehmen geniigend Marktmacht besitzt, um den Preis ohne Ricksicht auf Konkurrenten gewinn-
maximal zu setzen. Ein Polypolist muss sich dagegen an den exogen gegebenen Marktpreis orientie-
ren, wobei der Preis den Grenzkosten entspricht. Durch den hohen Grad an Wettbewerb im Polypol
und die Vielzahl an Teilnehmern ergibt sich im Vergleich zum Monopol oder Oligopol ein weitaus
niedrigerer Preis. Grundsétzlich sollte also gelten: Je hoher die Wettbewerbsintensitét ist, desto gerin-
ger sind die Preise im Weltvergleich in einer Branche.

Das Preisniveau kann somit as mittelbarer Indikator fur den Wettbewerb auf einem Markt gelten. Ein
hohes Preisniveau eines homogenen Gutes deutet auf eine oligopolistische, ein niedriges Preisniveau
auf eine polypolistische Marktstruktur. Allerdings ist zu beachten, dass das Preisniveau gleichzeitig
auch einen Aspekt des Preisvorteils abbildet, da ein relativ niedriges Preisniveau Lead Markt Vorteile
durch die hohere Adoptionsneigung und die raschere Diffusion einer Innovation im internationalen
beglinstigt (vgl. Abschnitt 6.3). Da fur eine Lead Markt Bewertung ein niedriges Preisniveau in eéinem
Markt in jedem Fall - sei es as Diffusons-, sai es as Wetthewerbsindikator - einen positiven Aspekt
der Nachfragestruktur darstellt, beeinflusst die Zurechnung des Indikators zu einem der beiden Lead
Markt Faktoren das Ergebnis - die Lead Markt Position eines Landes - nicht.

Wie schon beim Preisvorteil stellt sich auch hier die Frage, welche international vergleichbaren und
disaggregierten Statistiken zum Preisniveaus vorliegen. Preisstatistiken sind fur Deutschland relativ
gut dokumentiert, im internationalen Kontext allerdings ist die Datenlage in dem gewlinschten Diffe-
renzierungsgrad oft nicht konsistent bzw. nicht vorhanden. Zwel Quellen bieten sich als erster Ver-
such flr ein Screening von Preisniveaus nach Méarkten und Landern an: Die PPP-Statistik der OECD
sowie die Import Unit Vaues aus der AulRenhandelsstatistik (vgl. jeweils Abschnitt 6.3).

Der einzige Versuch zur Messung von Preisen fir international vergleichbare Guter, d.h. fur die Kon-
trolle unterschiedlicher Produktqualitéten, wird von der OECD im Rahmen der Ermittlung von
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Purchasing Power Parities (PPP) unternommen. Diese offentlich nicht zuganglichen individuellen
Preisdaten liegen aggregiert fur Gber 200 Gitergruppen zwar fir eine langere Beobachtungsperiode
(1980 bis 1999, etwa im Dreijahresrhythmus) und fir die wichtigsten OECD-Lander 1980: 17 Lander,
1999: 31 Lander) vor (vgl. OECD und World Bank 2001). Sie sind aber aufgrund von temporalen An-
derungen und uneinheitlichen Abgrenzungen der Zusammensetzung der nationalen Warenkorbe fir
Vergleiche Uber Lander im Zeitablauf wenig aussagekréftig.

Zur Bestimmung des Preisniveaus als Wettbewerbsindikator ist es notwendig, relative Preise zu be-
trachten, d.h. den Preis eines Guts in Relation zum allgemeinen Preisniveau eines Landes zu messen.
Dort, wo die Preise - gegeben das Preisniveau in eéinem Land - vergleichsweise niedrig sind, sollte der
Wettbewerb entsprechend intensiv sein, zumindest intensiver alsin anderen Landern. Allerdingsist zu
beachten, dass ein niedriges oder hohes Preisniveau bel Betrachtung nur eines Zeitpunktes auch durch
temporére Ungle chgewichte zwischen Angebot und Nachfrage ausgel6st sein kann. Da bei den PPP-
Daten jedoch ein breites Spektrum an Produkten und Dienstleistungen (insgesamt ca. 6.000 Gliter) er-
fasst wird, sollten diese temporaren Marktungleichgewichte nicht auf Preisniveaus durchschlagen.

Der relative Preis wird berechnet, indem die Glter spezifischen PPPs in Relation zur durchschnittli-
chen PPP eines Landes im Durchschnitt aller Giter gesetzt werden. Ist der PPP-Index fir ein Gut
niedriger als der PPP-Index fir das Land insgesamt, ist dieses Gut relativ billiger, was unter anderem
an einem starken Wettbewerb in diesem Markt liegen kann. PPP liegen fur 204 Gltergruppen (,,basic
headings') vor. Auf Basis der absoluten Hohe der Nachfrage nach diesen Gltergruppen ist eine nahe-
rungsweise Aggregation zu Wirtschaftszweigen moglich. Die PPP-Daten und Nachfragevolumina be-
ziehen sich auf das Jahr 1996.

Deutschland weist in einigen Bereichen der Spitzen- und Hochwertigen Technologie Preisvorteile
auf, so etwa bei chemischen Produkten (inklusive Kosmetika), bel Maschinen sowie bei Produkten der
Medizin-, Mess-, Steuer- und Regelungstechnik und Optik (Abb. 51). Bei Pharmazeutika, Unterhal-
tungselektronik und elektronischen Bauteilen liegt das relative Preisniveau dagegen Uber dem der
Triadelander. Bei Automobilen und anderen Fahrzeugen entspricht das relative Preisniveau dem
Durchschnitt, bel Fahrzeugen weist Japan deutliche Preisvorteile auf. Innerhalb der nicht-
forschungsintensiven Industrie ist bei Getrénken und Nahrungsmitteln, Glas/Keramik, Metallwaren
und M6bd das Preisniveau vergleichsweise niedrig.

Bei den Dienstleistungen, die in der PPP-Statistik alerdings nur rudimentédr erfasst sind, weist
Deutschland vergleichsweise niedrige Preisniveaus bei Unternehmensdienstleistungen und im Bereich
Unterhaltung und Sport auf. Hoch ist das relative Preisniveau dagegen bei der Nachrichtentibermitt-
lung und der Elektrizitdtsversorgung.

Als zweiter naherungsweiser Ansatz zur Messung von Preisniveaus auf Wirtschaftszweigebene im
Landervergleich kbnnen die Import Unit Values herangezogen werden (vgl. Abschnitt 6.3). Dieser
Indikator ist alerdings nur mit grof3en Einschrénkungen zu verwenden und insgesamt wenig aussage-
kréftig. Im Sinn einer kritischen Prifung dieser Datenquelle wird er trotzdem im Folgenden diskutiert.
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Abb. 51: Relatives Preisniveau in Deutschland im Vergleich zum OECD-Durchschnitt 1996
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Quelle: OECD Purchasing Power Parities. - Berechnungen des ZEW.

Die Verwendung von Import Unit Values as Preisniveauindikator fur internationale Vergleiche geht
davon aus, dass ein Uberdurchschnittliches Preisniveau der Importe auf eine geringere Wettbewerb-
sintensitét hindeutet, im umgekehrten Fall (unterdurchschnittlicher Import Unit Vaue) auf einen n-
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tensiven Wettbewerb. Dabel wird unterstellt, dass Unternehmen in audandische Mérkte tendenzidll
am unteren Ende des Preisniveaus eintreten, d.h. die Importpreise den Wettbewerbspreis recht gut ab-
bilden sollten. Da nur Lander mit hohem Einkommensniveau und nur Giter der forschungsintensiven
Industrie betrachtet werden, d.h. die Analysen auf den intraindustriellen Handel beschrankt sind, wird
vorrangig der Handel mit quditativ sehr @hnlichen Produkten betrachtet, so dass Qualitétsunterschiede
und entsprechend unterschiedliche Preisniveaus eine untergeordnete Rolle spielen sollten. Allerdings
bestehen bel einer Aggregation von Einzelgitern zu Produktgruppen erhebliche Vergleichsprobleme
darin, dass die Zusammensetzung der Aggregate hinsichtlich der Produktqualittét zwischen den Lan-
dern variiert und aleine von daher Preisniveauunterschiede produziert werden, die nichts mit der
Wettbewerbsintensitét zu tun haben.

Als Datengrundlage dienen die Importdaten der , International Trade by Commodities Statistics* der
OECD von 1988 bis 2000. Der Datensatz umfasst die bilateralen Auf}enhandelsdaten in Wert und
Menge der 24 wichtigsten Industrienationen fir den Zeitraum zwischen 1988 und 2000 auf Basis des
Harmonized System Rev. 1. Eine Datenaufbereitung erfolgte durch Zuordnung der sechsstelligen Pro-
duktnummern der AuRenhandelsstatistik zu den 38 Kategorien der Spitzen und Hochwertigen Tech-
nologie (NIW und ISl 2000). Somit kdnnen fur jedes Land, fur jedes Jahr und jede einzelne Kategorie
der Hochtechnologidliste die Import Unit Vaues der 23 Handelspartner (Importeure) bestimmt wer-
den.

In Abb. 52 wird zur Darstellung der Wettbewerbsintensitét die Form des Balkendiagramms gewahlt.
In dieser Abbildung wird die relative logarithmische Abweichung vom OECD-Preis auf der y-Achse
abgebildet, der auf den Wertebereich zwischen -1 und 1 mittels des Tangenshyperbolicus begrenzt
wurde. Somit ist es moglich, Uber die 38 Produktgruppen der Hochtechnol ogieliste 2000 eine Aussage
zu treffen, inwieweit sich diese in eéinem wettbewerbsintensiven Umfeld befinden. Um die Interpreta-
tion zu erleichtern, wurden die Werte noch invertiert, d.h. ein Balken des Diagramms im positiven
Bereich bedeutet, dass die Preise fir das betreffende Produkt in Deutschland unterhalb der OECD
Preise liegen und dadurch ein htherer Grad an Wettbewerb vermutet werden kann. Produkte, die kei-
nen Baken aufweisen, haben den Wert Null, was bedeutet, dass der Preis dieser Produkte dem
OECD-Niveau entspricht. Im umgekehrten Fall 1&sst ein Balken im negativen Bereich auf einen ver-
gleichsweise geringen Wettbewerb in Deutschland schliefZen.

Bel ndherer Betrachtung der Produktgruppen zeigen sich fir Deutschland im Bereich des Automobil-
baus, des Maschinenbaus, der pharmazeutischen Industrie, des Computerbaus, der Schienenfahrzeuge
und der Elektromotoren geringe Preise, d.h. Wettbewerbsvorteile. In enigen Bereichen der Elek-
troechnik und Elektronik sowie in der Optik und Medizintechnik ist das Importpreisniveau in
Deutschland dagegen hoher as im internationalen Durchschnitt der OECD.

Die Erfassung der Marktstruktur tiber Preisniveaudaten ist alerdings nur ein erster Versuch, um ange-
sichts der unguinstigen Datenlage Aussagen im internationalen Vergleich auf Branchenebene treffen
zu konnen. Die Verwendung unterschiedlicher Indikatoren bringt nur teilweise gleichlaufende Ergeb-
nisse, bel einigen Produktgruppen sind die Resultate dagegen widerspriichlich. Dies liegt vorrangig in
unterschiedlichen Branchenabgrenzungen und Messkonzepten, aber natirlich auch in einer betréchtli-
chen Messungenauigkeit in Bezug auf den abzubildenden Lead Markt Faktor. Denn das Preisniveau
auf aggregierter Ebene (Branchen) wird nicht nur durch die Wettbewerbsintensitét, sondern auch
durch Praferenzunterschiede, Qualitéatsunterschiede und - vor allem - eine unterschiedliche Zusam-
mensetzung einer Branche nach Produkten beeinflusst.
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Abb. 52: Importpreisniveau in Deutschlands im Vergleich zum OECD-Durchschnitt 1988-2000
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6.7 Screening-Ansatz zur Lead M arkt Bestimmung: Ein erstes Fazt

In diesem Kapitel wurde versucht, die Rolle von lokaler Marktnachfrage und Marktbedingungen far
die technologische Leistungsfahigkeit Deutschlands auf Basis von Indikatoren fur Wirtschaftszweige
bzw. Produktgruppen zu bewerten. Die Indikatoren der Marktbedingungen sind zwar selber keine In-
dikatoren der technologischen Leistungsfahigkeit eines Landes. Sie sind aber ein wichtiger Einfluss-
faktor der Nachfrageseite. Die Nachfrageseite ist die Grundlage fur die Anreize der Unternehmen, in
FUE und Innovation zu investieren und entscheidend Uber den tatséchlichen Innovationserfolg, d.h.
den Umsatz am Markt. Im Rahmen der Lead Markt Theorie ist eine Bewertung der Marktfaktoren
madglich, die Uber die Ublichen Allgemeinplétze der Nachfrage hinausgehen und auf die Exportwir-
kung von Nachfrage und Marktbedingungen abzielt. Die Indikatoren erlauben dreierlei:

Erstens eine differenzierte Qualifizierung der Marktbedingungen in Deutschland: Deutschland ist
weder ,,technikfeindlich® noch ,,zukunftsglaubig®. Der deutsche Markt setzt - wie die Méarkte an-
derer Lander auch - Schwerpunkte in der Adoption neuer Produkte und Prozesse. Diese Schwer-
punkte resultieren aus Préferenzen von Konsumenten, den geographischen, klimatischen, sozialen
Rahmenbedingungen, den vorherrschenden Faktorpreisen und der Verflgbarkeit von Komple-
mentérprodukten.

Zweitens eine Verbesserung der Interpretation des Zusammenhangs von Technikkompetenz und
Aulenhandel: Sowohl technologische Leistungsfahigkeit as auch Innovationserfolg am heimi-
schen Markt sind notwenige aber nicht hinreichende Bedingungen fir den Export. Zum einen ist
nicht der Technikvorsprung das Kriterium fur die Adoption von Innovationen, sondern der relati-
ve Nutzen einer Innovation. Zum anderen werden Innovationen erst exportiert, wenn nicht nur
inlandische Nutzer, sondern auch die Nachfrager im Audland einen relativen Nutzen aus der Ad-
option der Innovationen gewinnen kdnnen.

Drittens die Ableitung von technol ogiepolitischen Handlungsoptionen, die Uber die rein angebots-
seitige Forderung von Forschung und Technologie hinausgehen: Der Blick auf die Nachfrageseite
und die Marktstrukturen legt eine Differenzierung der Technologiepolitik nahe. Denn weder ist es
immer ,, die Grundlagenforschung” noch ,,der Markt*, die bzw. der die Richtung der Anwendung
neuer Technik vorgibt. Eine differenzierte Technologiepolitik greift die spezifischen Bedingungen
von Lead Maérkten, Lag Méarkten und idiosynkratischen Markten bewusst auf und passt die tech-
nologiepolitischen Instrumente an die speziellen Anforderungen an. Erste mégliche Schlussfolge-
rungen fur die Technologiepolitik werden im abschlief3enden Kapitel 7 dieser Studie diskutiert.

Bel dem in diesem Kapitel durchgefiihrten indikatorbasierten Screening handelt sich um eine erste
Sichtung der Mdglichkeiten, die Marktbedingungen in Deutschland im Vergleich zu anderen Landern
im Hinblick auf die Adoption von exportwirksamen Innovationen zu prifen, aso Innovationen, die
die Chance haben, auch von anderen Léndern adoptiert zu werden. Optimal fUr die Bewertung von
Branchen und Produktgruppen wére eine Aggregation aller moglichen Indikatoren eines Lead Marktes
zu einem Index. Damit lief3e sich die Lead Eigenschaft Deutschlands im Vergleich zu anderen Lan-
dern fur jede Branche bewerten. Zudem wéren dadurch kausae Anaysen zum Einfluss von Lead
Markt Eigenschaft Exporterfolg mdglich. Allerdings ist die Datenlagen noch sehr unvollstandig und
die herangezogenen Indikatoren sind nur beschrankt international und Uber die Zeit zuverléssig ver-
gleichbar. Auch liegen fur die einzelnen Lead Markt Faktoren Indikatoren mit sehr unterschiedlicher
Branchen- oder Produktgruppenabgrenzung vor, was eine Aggregation betrachtlich erschwert.
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Eine quantitative Zusammenfassung der Indikatoren zu einem Index wirde zum derzeitgen Stand sehr
unsichere Ergebnisse liefern und wird daher zuriickgestellt. Sie wirde zudem noch weitere For-
schungsanstrengungen bendétigen, um eine adaquate Gewichtung der einzelnen Lead Markt Faktoren
im Landervergleich vornehmen zu kdnnen. Eine qualitative Beurteilung des Lead Markt Potenzials
auf Basis der diskutierten Indikatoren erlaubt aber eine Ergénzung der Befunde, die aus der Anayse
des heutigen Lead Markt Potenzials Deutschlands auf Basis von Unternehmensdaten gewonnen wur-
den (Kapite 4). Abb. 53 stellt fur die funf Lead Markt Faktoren und flr wichtige Branchengruppen
der forschungsintensiven Industrie und der wissensintensiven Dienstleistungen diese qualitative Ein-
schatzung dar:

Auch der Screening-Ansatz bietet deutliche Hinweise darauf, dass im Automaobilbau und im Ma-
schinenbau Lead Markt Eigenschaft des deutschen Marktes vorhanden sind. Beide Branchen wei-
sen bel dlen funf Indikatoren eindeutig Lead Markt Vorteile auf. Ebenfalls Gberwiegend positiv
sind die Lead Markt Bedingungen in Deutschland fur den Schienenfahrzeugbau und die chemi-
sche Grundstoffindustrie.

Gegenuber der Analyse auf Basis von Unternehmensdaten sind fir die Elektrotechnik und die
Branche Medizin-/Messtechnik/Optik die Ergebnisse des Screening widerspriichlich: Fur die
Elektrotechnik, die in Kapitel 3 als Uberwiegend von idiosynkratischer Nachfrage gepragte Bran-
chen beschrieben wurde, deuten die meisten Lead Markt Faktoren auf Vorteile der deutschen
Nachfrage hin. Die Ursachen fur diese Diskrepanz konnen in einer unterschiedlichen Gewichtung
der Teilbereiche der elektrotechnischen Industrie liegen: Wahrend das Ergebnis des unterneh-
mensbezogenen Ansatzes stark auf dem Innovations- und Exportverhaten der Hersteller von
elektrotechnischen Komponenten beruht, dirften beim Screening die Bereiche Kraftwerksanla-
genbau und Elektromotoren grofieres Gewicht haben. In diesem Bereich ergab sich auch bei der
Anadyse der Innovationsdaten ein Lead Markt Potenzia fir Deutschland. Die Medizin-
IMesstechnik und Optik, die auf Basis von Unternehmensdaten eindeutig as Lead Markt Branche
identifiziert wurde, liefert beim Screening-Ansatz dagegen uneindeutige Ergebnisse. Gerade in
dieser Branche sind bei einigen Indikatoren die Zuordnungs- und Messprobleme jedoch betrécht-
lich und konnen leicht irrefiinrende Ergebnisse produzieren. Dies betrifft z.B. die Zuordnungspro-
blematik zwischen Aul3enhandels- und Produktionsstatistik, aber auch die ungeniigende Erfassung
medizin-, mess-, regeltechnischer und optischer Geréte bei Indikatoren zur Nachfragespezialisie-
rung oder zum Preisniveau.

Bel den Branchen Computer/Biromaschinen, Nachrichtentechnik und Luftfahrzeugbau deuten die
Indikatoren Gberwiegend nicht auf die Existenz von Lead Markt Vorteilen in Deutschland hin. Bel
der Nachrichtentechnik steht dies in Kontrast zu den Einschétzungen aus der Unternehmensanaly-
se, hier kann jedoch die Aggregation mit dem Bereich Unterhatungselektronik, fur den Deutsch-
land wohl kein Lead Markt ist, zu ungiinstigen Messwerten bei einzelnen Indikatoren fihren. Dies
zeigt deutlich das Problem der Branchenaggregation gerade bei der Analyse von Marktbedingun-
gen.

Fur den Pharmasektor zeigen die einzelnen Indikatoren im Screening in unterschiedliche Rich-
tung. Die festgestellten Vorteile bel den Lead Markt Faktoren Transfer und Marktstruktur konnen
zum Teil auch Ergebnis von Lag Markt Strukturen sein. Denn die hohen Audandsinvestitionen in
den Lead Mérkten USA und Grof3britannien sind zwar ein Transfervorteil, aber auch eine Reskti-
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on auf Lead Mé&rkte im Audand. Hier zeigt sich, dass fur eine Lead Markt Beurteilung die Zu-
sammenschau aus alen Lead Markt Indikatoren notwendig i<t.

Im Dienstleistungssektor ist die Datenlage insgesamt zu schlecht, um eine zuverléssige qualitative
Einschétzung des Lead Markt Potenzials einzelner Branchen vornehmen zu konnen. Einzig bei
den Telekommunikationsdiensten liegt die Vermutung nahe, das Deutschland kein Lead Markt ist.

Die Ergebnisse des ersten Screening-Versuchs lassen jedoch noch keine eindeutige und fir den aktu-
ellen Zeitpunkt endgtiltige Identifizierung von Lead Markt Potenzialen Deutschlands in den verschie-
denen Branchen bzw. Technologiefeldern zu. Fir mehrere Indikatoren sind die Probleme der interna-
tionalen Vergleichbarkeit, der Vergleichbarkeit zwischen Branchen und Uber die Zeit doch betracht-
lich, und die Vdiditdt mancher der verflgbaren Indikatoren ist nicht zufriedenstellend. Allerdings
gelten diese Einschrankungen auch fur viele andere Indikatoren, die zur Bewertung der technologi-
schen Leistungsfahigkeit von Landern herangezogen werden.

Fur die Berichterstattung zur technologischen Leistungsfahigkeit sollte in einem ersten Schritt nur
auf ausgewdhlte Indikatoren zur Rolle von Nachfrage und Marktstrukturen fir die Einfihrung inter-
national erfolgreicher Innovationen zurtickgegriffen werden. Aber alein die Betrachtung ausgewahlter
Indikatoren, die die Marktbedingungen beschreiben, ist ein wichtiger zusétzlicher Baustein einer Be-
richterstattung zur technologischen Leistungsfahigkeit Deutschlands. Denn sie erlaubt die Tellinter-

Abb. 53: Zusammenfassende Einschatzung des Lead Markt Potenzials Deutschlands

im internationalen Vergleich auf Basis eines Screening-Ansatzes

ausgewadhlte Branchen Lead Markt Faktoren Lead
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. . . . tenzial
vorteil vorteil vorteil vorteil struktur-
vorteil
Automobilbau + + + + + +
Maschinenbau + + + + + +
Schienenfahrzeugbau + 0 - + + +
Grundstoffchemie + + + - - +
Elektrotechnik + 0 + + 0 +
Pharma - - + 0 + 0
Medizin-/Messtechnik, Optik 0 + - 0 - 0
Computer, Biromaschinen - 0 - - + -
Nachrichtentechnik - - - 0 + -
L uftfahrzeugbau - - - 0 0 -
Telekommunikationsdienste - - - ? ? -
Software ? ? - ? ? ?
Unternehmensdienste - + - ? ? ?
Banken, Versicherungen + - + ? ? ?
+: Vortell vorhanden
(+): schwacher Hinweis auf einen Vortell
0: weder Vor- noch Nachteil
?. keine Informationen verfugbar
(-): schwacher Hinweis auf einen Nachtell
-: Nachteil vorhanden

Quelle: Berechnungen des ZEW.
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pretation des Einflusses der Marktbedingungen auf die Exportleistung einzelner Branchen in
Deutschland.

Diesist vor dlem dann wichtig, wenn die Angebotsindikatoren wie FUE und das Technikergebnis in
Form von Patenten eher auf ein hohes Leistungsniveau hindeuten, wie z.B. bei Luft- und Raumfahr-
zeugen, der Pharmabranche oder bei Blromaschinen und Computern. In diesen Branchen liegen Hin-
weise flr unginstige Bedingungen des Heimmarktes vor, was die geringe Exportspezialisierung
Deutschlands auf diese Branchen mit erkléren konnte. Eine detailliertere Beschreibung dieser Bedin-
gungen und die Analyse moglicher Verbesserungen auf staatlicher Seite bedarf indes Branchen-
schwerpunktstudien zu Lead Markt Potenzialen. Diese wéaren eine interessante Erganzung der Bran-
chen- und Technologiestudien, die im Rahmen der Berichterstattung regelmaldig durchgeftihrt werden.

Abb. 54: Indikatoren firr ein laufendes Lead Markt Screening

Lead Indikator Sektorale Zeitraum | Aktuali- | Lénder | NIW-ISI- Qualitét fir Lead
Markt Disaggregation sierung Liste Markt Analyse
Faktor

Gut, fur
Nachfragespe- . OECD !
ziaisieung (O CZSE | 19831008 | da mit Ja* bestimimte
T iiber STAN ~ [E1IW. omteller Liicken rancnen
el unzuverlassig
g Nachfrage- OECD Gut,
g spezidiseng  Cal00 | g00 9008 | g mit Nein  Einschrankung
= Uber Konsumguter L iicken auf wenige
523 Euromonitor Branchen
Nachfrage- Ca. 200 OECD Gut, aber nur fir
speziaisierung Gilterarupen 1975-1999 Ja mit Ja* Guter des
uber PPP Utergrupp L ticken Endverbrauches
EU-
21 . N . Schlecht, zu hohe
Verbraucher-  Konsumguiter 1975-1995 | Nein | L aLanSeAr\ & Nein Aggregation
T preisindex Ca 130 1995-2000 B EU & Nein  Schlecht, weil zu
g K onsumguiter USA kurze Zéditreihe
: Import UV- 23.000 Gut, wenn auf
5 _ y
& Trends Produkte 1989-2000 Ja Alle Ja Produktebene
PPP zur Ca. 200 Gut, aber nur fir
Konsum- Gl'jte? FUoDen 1975-1999 Ja OECD Ja* Guter des
neigung grupp Endverbrauches
OECD .
. - Schlecht, weil zu
- DI-Statistik ISIC 2-Steller | 1989-1999 Ja mit Ja ' :

%35 T L iicken hohe Aggregation

® S  NationaeDI Gut, aber kein all-

= Statistiken ISIC 3-Steller | 1989-1999 Ja D, USA Ja* gemeiner Lander-
D/USA vergleich moglich
. OECD

L=  Exportquoten | as:vc\:/ zé_sé‘fglfg’r 1989-1999 | Ja mit Jar Gut

g £ : L iicken

u > Exportliber- 23.000

schuss, Trend Produkte 1989-2000 Ja Alle Ja Gut
_ Schlecht,
2 PPP Ca200 | 197510999 | Ja | OECD Jar differierende
g Gutergruppen Branchen-
3 abgrenzungen
= Schlecht, da
B Qualitats-
= Import UV Ca 23000 1989-2000 Ja Alle Ja unterschiede
] Produkte ,
s (keine homogenen

Gliter)

* mit Einschrénkung
Quelle: ZEW.
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Abb. 54 fasst die Indikatoren zusammen, die fir das Screening der Lead Markt Faktoren herangezo-
gen wurden. Entscheidend fur die Nutzung in der Berichterstattung zur technologischen Lestungsfa-
higkeit ist neben der Kompatibilitét mit der Spitzen- und Hochtechnologieliste, einem breiten Lander-
spektrum, der Verflgbarkeit 1angerer Zeitrethen und der laufenden Aktualisierung der Basisdaten, vor
dlem die Qualitét der Indikatoren als Mal3zahlen fir das Vorhandensein von Lead Markt Vorteilen.

Hier ist der Befund nicht immer gingtig: Brauchbare Indikatoren liegen fur die Messung des Nachfra-
gevorteils, des Exportvorteils und mit Einschrénkungen des Preisvorteils (vor alem wenn man auch
eine tief disaggregierte Produktebene geht - vor. Fur den Transfervorteil existiert mit der Direktinves-
titionsstatistik eine brauchbare Datengrundlage, die aber nur einen Teilaspekt dieses Lead Markt
Faktors abbildet. Am schwierigsten erweist sich die Messung der Marktstruktur (Wettbewerbsinten-
sitét). Hier liegen nur recht unzuverléssige Indikatoren vor. Selbst wenn man auf die Ebene eines kon-
kreten Technologiefeldes geht (siehe Fallstudie zu Hightech-Textilien, Kapitel 5), ist dieser Aspekt
kaum ad&quat zu erfassen.

Fir die kunftige Berichterstattung zur technologischen Leistungsféhigkeit Deutschlands wird vorge-
schlagen, im Rahmen des Indikatorenberichts ein Modul zur Rolle der Nachfragebedingungen fur In-
novationen aufzunehmen, das zunéchgt, d.h. fir die néchsten 2-3 Jahre, folgende Aspekte umfasst:

Nachfragespezialisierung als Pullfaktor fur die technologische Speziaisierung. Hier eignet sich
auch die Einbeziehung des Pro-Kopf-Einkommens a's Hauptfaktor fir die Nachfrage nach Inno-
vationen.

Die dominierenden internationalen Preistrends bei den Haupteinsatzfaktoren: Arbeit, Kapital,
Energie, Transport, Umwelt als Motor fir induzierte Innovationen.

Audlandische Direktinvestitionen as Transfervortell fir Innovationen in der Spitzen- und
Hochwertigen Technologie (in Verbindung mit Fragen zur Internationalisierung von FUE)

Exportvorteile as Erklarungsfaktor fir international erfolgreiche Innovationen. Es sollte ver-
sucht werden, die Bedingungen in Deutschland im Vergleich zu anderen Landern einzuschétzen.

Die Wettbewerbsverhdtnisse und vor allem Deregulierungsfortschritte von Landern im Ver-
gleich.

Innovationsgquelle Nachfrage und Exportfahigkeit von Innovationen Neuauswertung des un-
ternehmensbasierten Ansatzes zur Identifizierung von Lead Mérkten (im Fall einer Aufnahme ent-
sprechender Fragen in die M1P-Erhebungen im Jahr 2003) und Vergleich mit den Ergebnissen der
Erhebung 1999
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7. Ersteinnovationspolitische Schlussfolgerungen

Die hier vorgestellte Studie ist ein erster Ansatz zur Integration der marktseitigen Faktoren in die Be-
wertung der technologischen Leistungsféhigkeit Deutschlands. Um die Rolle von Nachfrage und
Marktstrukturen fir die Herausbildung international durchsetzungsféhiger Innovationen zu bewerten,
werden landerspezifische Eigenschaften abgeleitet, die die Lead Markt Rolle eines Landes erklaren
sollen (Lead Markt Faktoren). Am Beispiel einer konkreten Produktgruppe - sogenannter Hightech-
Textilien - wurde die unterschiedlichen Anwendungszeitpunkte von Innovationen und die Rolle die-
ser fordernden Faktoren illustriert, die fir die Entstehung von fihrenden Absatzmérkten fur neue Pro-
dukte oder Anwendungen mal3gebend sind. Schliefdich wurde untersucht, inwieweit vorhandene Da-
ten oder leicht zu erhebende Mal3zahlen vorliegen, die kiinftig in eine Berichterstattung zur technolo-
gischen Leistungsfahigkeit Deutschlands aufgenommen werden konnten (Lead Markt Indikator en).
Auf Basis quantitativer Indikatoren dieser Lead Markt Faktoren wurden jene Branchen und Mérkte
identifiziert, in denen Deutschland Ende der 90er Jahre ein Lead Markt Potenzial aufweist. Sie -
maoglichen eine Ergénzung des Indikatorenset im Bereich nachfrageseitiger Einflussfaktoren und &-
weitern die Informationsgrundlage fur die Politik.

Da die Marktseite einen entscheidenden Einfluss fur die Wettbewerbsfahigkeit eines Landes hat, re-
sultiert hieraus eine innovationspolitische Dimension. Auch wenn die innovationspolitische Frage-
stellung nicht der Kern dieser Studie ist, sollen zum Schluss exemplarisch einige Handlungsfelder fur
die Nutzung bzw. Unterstiitzung des Lead Markt Potenzials Deutschlands aufgezeigt werden.

Obwohl die Nachfrageseite fur die Entwicklung von neuen technischen Anwendungen, die Richtung,
die der technische Fortschritt einschlagt, und den Erfolg von Innovationen mit entscheidend it, ist sie
bisang nur wenig in die Forschungs- und Technologiepolitik integriert. Forschungs- und Technolo-
giepalitik versteht sich in allen Landern weiterhin vorrangig as angebotsorientiert und vorwettbe-
werblich. Ihre Stérke wird gerade auch dann gesehen, wenn noch keine Nachfrage nach bestimmten
Produkten oder Prozessen vorhanden ist. Auf der anderen Seite wird vorgeschlagen, staatlicherseits
Nachfrage nach neuen Technologien zu erzeugen, um so eine breite Nutzung anzuschieben.*® Gleich-
zeitig wurde in der Vergangenheit wiederholt auf der Angebotsseite der Wettbewerb im Inland durch
Schaffung oder Beglinstigung von Grof3unternehmen reduziert, um GrolRenvorteile auszunutzen. Diese
»hationalen Champions’ sollen Uber einen vom Staat geschaffenen oder geftrderten Heimatmarkt
schliefdich auch Weltmarkterfolge erzielen. Allerdings steht diese Art der Technologieforderung Uber
die Nachfrageseite vor zwei Problemen: Erstens stellt sie einen staatlichen Eingriff in den Markt dar
und kann Gegenreaktionen anderer Lander provozieren, die dies as Industriepolitik und Subventionie-
rung der heimischen Industrie kritiseren. Zweitens setzt sie Wissen dartiber voraus, welche Techno-
logien bzw. welche Innovationsdesigns kunftig auf eine breite Akzeptanz bei den potenziellen Nut-
zern stof3en werden. Dies |&sst sich vorab jedoch selten sagen. Die Untersuchung zu heute schon ver-
flgbaren Lead Markt Indikatoren hat gezeigt, dass die Informationsgrundlagen ungentigend sind und
noch wesentliche Weiterentwicklungen erforderlich sind, um die Politik mit zuverléssigen und aktu-

%0 30 empfienlt die EU-Kommission in ihrer Mitteilung ,, Innovation in a Knowledge-driven Economy* aus dem Jahr 2000,
dass die Mitgliedsstaaten die Nachfrage nach Innovationen durch eine dynamische Beschaffungspolitik der staatlichen Ver-
waltung stimulieren soll.
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ellen Daten zu versorgen. Daher besteht die Gefahr, auf Losungen zu setzen, die letztlich vom Welt-
markt nicht angenommen werden und as Exporthemmnis wirken ("Betting on the wrong horse”, vgl.
Cowan 1990).

Mit dem Lead Markt Gedanken wird ein neuer Aspekt der Rolle der Nachfrage in die innovationspo-
litische Diskussion eingebracht. Namlich die Unterscheidung zwischen Nachfrage nach Innovationen,
die auch international akzeptiert wird, und Nachfrage nach Innovationen die zwar im Inland aber nicht
im Ausland adoptiert werden. Nur Innovationen, die auch im Ausland Anklang finden, férdern den
Export. Die Faktoren die dazu fuhren, dass Innovationen, die vom inléndischen Markt préferiert wer-
den, auch international Anklang finden, wurden as Lead Markt Faktoren bezeichnet. Diese Lead
Markt Faktoren mussen bel der Technologie und Innovationspolitik berlicksichtigt werden und kénn-
ten auch Gegenstand der Technologie- und Innovationspolitik selbst sein.

7.1 Der Lead Markt Ansatzin der | nnovationspolitik

Das Konzept der Lead Mérkte stellt die verschiedenen Ansédtze der angebotsorientierten Innovati-
onspolitik gewissermal3en auf den Prifstand. Fur innovationspolitische Schlussfolgerungen erscheinen
folgende Aussagen des Lead Markt Ansatzes von besonderer Bedeutung, die auch die untenstehenden
Empfehlungen anleiten:

Der Wettbewerb bei neuen Produkten und Technologien findet in der Regel nicht nur zwischen
Unternehmen sondern auch zwischen unterschiedlichen Innovationsdesigns statt. 1nnovationsde-
signs bezeichnen dternative technische Lésungen, um einen bestimmten Nutzen fir den Nach-
frager eines Produkts oder einer Dienstleistung zu erzeugen. Das Telex und das Telefax als Alter-
nativen fir die rasche Ubertragung von Schrift tiber grofRe Distanzen stellen ebenso unterschiedli-
che Innovationsdesigns dar wie die verschiedenen Antriebstechniken fur Kraftfahrzeuge (Ben-
zinmotor, Dieselmotor, Flissiggasmotor, Elektromotor, Brennstoffzelle).

Bel der Adoption neuer Produkte und Prozesse erfolgt eine Selektion aus konkurrierenden De-
dggns. Lander wahlen oft unterschiedlichen Designs aufgrund unterschiedlicher Markt- und Nach-
frageverhdltnisse aus.

Lead Mérkte entstehen dadurch, dass die lokale Nachfrage noch vor anderen Landern jenes Inno-
vationsdesign préferiert, das sich schliefdich weltweit durchsetzt. Dieses dominante Innovati-
onsdesign und die Technologie auf die es basiert muss alerdings nicht in dem Land entwickelt
worden sein, in dem es as erstes breit diffundiert. Technologieentwicklung und Fuhrerschaft in
der Technologieadoption kénnen auseinanderfallen - und tun dies auch haufig.

Welches Innovationsdesign aus einem Angebot an konkurrierenden Designs sich letztlich interna-
tional durchsetzt, hangt stark von der Kompatibilitdt eines Designs mit den kinftigen internatio-
nalen Trends in dem jeweiligen Anwendungsbereich zusammen. Lead Mérkte entstehen dort, wo
die lokale Nachfrage diese Trends frih antizipiert oder wo diese Trends in einem stérkeren Aus-
mal3 spurbar sind oder friher as anderswo zu wirken beginnen. Gibt es z.B. einen langfristigen
Trend zu steigenden Energiepreisen, sind jene Mérkte as Lead Mérkte pradestiniert, in denen
Energiepreise hdher sind as in anderen Landern.

Fur die friihe Adoption einer Innovation sind sehr héufig rasch fallende Preise as ein Ergebnis
eines intensiven Wettbewerbs und der Nutzung von Skaleneffekten in der Produktion mal3gebend.
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Eine frihe Adoption des dominanten Designs durch die heimische Nachfrage verschafft den
Technologieanbietern am Lead Markt wichtige Startvorteile fir den Export: Aus der grof3en
Zahl an Nutzern resultieren Kostenvorteile (Nutzung steigender Skalenertrage oder von Verbund-
vorteile in Produktion und Vertrieb), die Lerneffekte einer frihen Nutzung stellen ebenfalls Ko-
sten- sowie Informationsvorteile dar, hinzu kommen z.B. Reputationsgewinne.

Die Durchsetzung eines dominanten Designs auf Lag Markten und damit der Exporterfolg hangt
auch von den Marktbedingungen auf diesen Lag Mérkten, insbesondere den Markteintrittsmog-
lichkeiten, ab. Unterscheiden sich die Préferenzen vieler Lander nicht so sehr, d.h. der Nutzen &-
ner Innovation ist in vielen Landern gleich, so werden die Chancen, das , beste® Design zu selek-
tieren, durch einen intensiven Wettbewerb zwischen Technologieanbietern im Inland gefordert.
Soll die positive Wirkung von Lead Mérkten auf die internationale Wettbewerbsfahigkeit zur Ent-
fatung kommen, braucht es offene Markte. Staatlicherseits sollten Regulierungen und frihe
Festlegung auf einen einzigen Standard vor dem Hintergrund der Lead Markt Eigenschaften des
Heimatlandes durchleuchtet werden.

Forschungs- und Technologiepolitik setzt typischer Weise in der Phase vor der Herausbildung eines
dominanten Designs an und setzt dabel haufig Prioritdten flr eine bestimmte technische Losung, ein
bestimmtes Innovationsdesign. Der Lead Markt Ansatz betont dagegen die Bedeutung des Wettbe-
werbs am Markt um die beste Losung oder die Identifikation von latenten Préferenzen der potenziel-
len Nutzer. Dabel spielen Préferenzen der Nachfrager, Marktstrukturen und institutionelle wie nattirli-
che Rahmenbedingungen eines regionalen oder nationalen Marktes eine herausragende Rolle. Eine
Berticksichtigung des Lead Markt Aspektes in der nationalen Innovationspolitik bedeutet daher ganz
allgemein,

den Wettbewerb zwischen Innovationsdesigns zu fordern,
offen fur die Diffusion von neuen Technologien aus anderen Landern zu sein,

die Férderung von Technologien an kinftigen, internationalen Trends im Bereich der Anwendung
dieser Technologien auszurichten,

Lead Markt Vorteile inshesondere bei Anwendungen zu suchen, die ein grof3es Nachfragepotenzi-
a im Inland haben,

for offene Mérkte zwischen den Industriddandern entreten, insbesondere auch durch die Forde-
rung international einheitlicher Regulierungen und Standards.

Bereits an dieser Stelle werden einige Problembereiche einer Lead Markt Ausrichtung der Innovati-
onspolitik deutlich: Erstens sind Politikbereiche angesprochen, die bisher nicht zur Innovationspolitik
im engeren Sinn zéhlen und deren Zustandigkeit bei politischen Akteuren liegt, die sich nicht innova-
tionspolitischen Zielen verpflichtet fihlen. Zweitens steht die Innovationspolitik an einigen Punkten
vor betréchtlichen Informationsproblemen, etwa wenn es um die Abschétzung kinftiger Trends geht.
Zwar gibt es vergleichbare Informationsprobleme auch in der bisherigen Forschungs- und Technolo-
giepolitik, hier sind aber in den letzten Jahrzehnten vielfdtige Instrumente zur Beobachtung und Be-
wertung technologischer Trends entwickelt worden. Dies steht fir den Lead Markt Ansatz noch aus.
Drittens muss sich eéine am Lead Markt Ansatz ausrichtende Politik in besonderem Mal3 auch interna-
tional orientieren und auch koordinieren, was zuséizliche Herausforderungen in der Politikumsetzung
mit sich bringt.
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Zum Konzept der Lead Mérkte als Bindeglied zwischen Forschung und Technologieentwicklung -
nerseits und dem Export von Innovationen andererseits stellen sich von innovationspolitischer Seite
mehrere Fragen, die in den folgenden Abschnitten in einem ersten Schritt diskutiert werden:

(1) Wie kann generell die Lead Markt Eigenschaften von staatlicher Seite unterstiitzt werden? Wie
kann im Speziellen die Innovationspolitik vorhandene Lead Markt Positionen Deutschlands s
chern und stérken?

(20 Welche Rolle spidlt die Forderung von konkreten Technologien fur die Lead Markt Eigenschaft
eines Landes? Kann sie die Entstehung von Lead Mérkten férdern, oder besteht die Gefahr, dass
Technologien forciert werden, die geringe Chancen haben, von anderen Landern Gbernommen zu
werden (idiosynkratische Innovationsdesigns)?

(3) In welcher Weise kdnnten innovationspolitische Mal3nahmen nach der Lead Markt Eigenschaft
des Heimmarktes differenziert werden? Vor alem: welche Mal3nahmen sind gefordert, wenn der
heimische Markt den Charakter eines Lag Marktes hat?

(4) Wie kann eine Lead Markt Orientierung der verschiedenen innovationspolitischen Mal3nahmen
und Instrumente aussehen?

Bel dem Versuch, innovationspolitische Empfehlungen aus Sicht des Lead Markt Ansatzes abzuge-
ben, steht man vor mehreren Herausforderungen:

Der Lead Markt Ansatz ist neu in der Innovationspalitik. Es liegen noch keine internationalen Er-
fahrungen zur Ausrichtung von Innovationspolitik an Lead Markt Uberlegungen vor. Innovati-
onspolitische Empfehlungen sind daher selbst Pionier ar beit.

Die hier vorgestellten Uberlegungen sollen a's Denk- und DiskussionsanstéRe fir eine Innovati-
onspolitik verstanden werden, die strker bzw. anders als bisher Wettbewerb und Nachfrage hke-
ricksichtigen. Sie verstehen sich nicht as substitutiver Ansatz zur bisherigen Forschungs- und
Technologiepolitik, sondern sollen Elemente einer Erweiterung und Anpassung vorsellen, die
die gegebenen Restriktionen mitdenken.

Die innovationspolitischen Empfehlungen dirfen daher keinesfals as fertiges Rezept missver-
standen werden, sondern kénnen nur ein Ausgangspunkt fir weiterfihrende Diskussionen und
Uberlegungen sein.

7.2 Forderung der Lead M arkt Rolle Deutschlands

Die Lead Markt Rolle eines Landes kénnte dadurch geférdert werden, dass diese Lead Markt Faktoren
gestérkt oder die nachteiligen Eigenschaften eines Marktes beseitigt werden. Hierzu zéhlen z.B. Idio-
synkrasien, die dazu fuhren, dass Innovationsdesigns nachgefragt werden, die sich auf dem Weltmarkt
nicht vermarkten lassen. Eine Forderung der Lead Markt Rolle kdnnte von zwel Seiten ansetzen:

(1) Verbesserung der Faktoren, die allgemein die Lead Markt Position eines Marktes bestimmen.
(2) Gezidte Forderung der bestehenden Lead Mérkte im Rahmen sektoraler Politikansétze.

Unter den zu funf Gruppen zusammengefassten Lead Markt Faktoren sind nur wenige "naturlichen”
Ursprungs und unverénderbar, wie z.B. Kostenvorteile, die allein durch die Landesgrof3e bedingt wer-
den, oder der Nachfragevorteil, wenn er durch geographische oder sonstige nattirliche Rahmenbedin-
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gungen bestimmt wird. Die meisten Faktoren lassen sich mehr oder weniger durch politische Mal3-
nahmen beeinflussen.

So kann der Marktstrukturvorteil durch Forderung des Wettbewerbs unterstiitzt werden. Wettbe-
werbspalitik ist sei langem eine politische Aufgabe, da Wettbewerb auch die Wohlfahrt durch das ge-
ringe Preisniveau und die besseren Marktraumungsel genschaften verbessert. Zudem hat Wettbewerb-
spolitik auch eine innovationspolitische Dimension, denn Wettbewerb setzt Anreize fir Innovationen.
Wettbewerbspolitik ist auch Lead Markt Politik, denn Wettbewerb sie erhoht die Wahrscheinlichkeit,
dass die Innovationen den Préferenzen potenzieller Nutzer im In- und Audand treffen, im Sinne eines
Entdeckungsverfahrens. Unter die Forderung von Wettbewerb und damit die Verbesserung von
Marktstrukturen fallen die Senkung der Markteintrittsbarrieren (auch fir audandische Anbieter), die
Verhinderung von wettbewerbsreduzierenden Praktiken der etablierten Unternehmen, die Forderung
von Neugriindungen oder die Offnung von abgeschotteten, staatlich administrierten oder durch staatli-
che Monopole geprégten Méarkten. Die friihe Liberalisierung von Monopolmérkten hat etwa bel Tele-
kom-Anwendungen wesentlich zur Heraushildung der heutigen Lead Mérkte beigetragen, wahrend
eine spate Marktoffnung wegen des geringeren Preiswettbewerbs Nachfragenachteile (z.B. eine lang-
samere Diffusion von Innovationen) mit sich filhren kann. Eine Liberalisierung kann unter Umsténden
aber auch Nachteile bringen, wenn sie einseitig erfolgt, d.h. andere Mérkte abgeschottet bleiben und
Lead Markt Vorteile nicht exportiert werden kénnen.

Wiederum: Es geht nicht nur um Forderung von Innovationen oder die Durchsetzung von Innovation
am Markt, sondern um die Forderung von Innovationen die nicht nur im Inland sondern auch interna-
tional Anklang finden. Eine innovationsstimulierende Marktstrukturforderung ist auch von dem An-
satz einer Forderung ,,nationaler Champions® zur Erhohung der internationalen Wettbewerbsfahigkeit
von Innovationen zu trennen. Bei einer Lead Markt Politik geht es weniger um die gezielte Starkung
einzelner Akteure, sondern um die Stdrkung des Wettbewerbs zwischen alen Akteuren. Internationae
Wettbewerbsfahigkeit wird aus Lead Markt Sicht durch die frihe Konfrontation von Innovatoren mit
dem Markt unter Bedingungen des freien Wettbewerbs eher erhdht als durch den Schutz vor Wettbe-
werb, um ene starke nationale Position aufzubauen.

Der Exportvorteil ist vor adlem ein Vortell der kleinen Lander, da sie durch die geringe Heimat-
marktgrof3e schon immer gezwungen waren, sich auf die Préferenzen der grof3en Markte auszurichten.
Die steigenden FuE-Kosten und Investitionen machen es dlerdings auch fir die meisten grof3en
Marktwirtschaften unvermeidbar, Glter der Spitzen- und Hochwertigen Technologie fir den "Welt-
markt" zu entwickeln, d.h. audé&ndische Anforderungen an die Technik mit einzubeziehen oder die
Technik nicht htchstmdglich auf die heimischen Bedingungen auszurichten. Aber nicht immer sind
grof3e heimische Erstkunden bereit, Abstriche an ihren speziellen Anforderungen zugunsten von Pra-
ferenzen anderer Lander zu machen, damit die Technik auch weltweit vermarktet werden kann. Dies
war in der Vergangenheit vor alem bei nationalen Telekomgesellschaften, Militér, Bahn und dem
(staatlichen) Gesundheitswesen der Fall. Aufgrund der stark national-spezifischen Préferenzen und
Technologietraditionen dieser staatlichen oder staatsnahen Einrichtungen, die zudem nicht immer die
kosten- bzw. renditebewusstesten Nachfrager sind, kann eine Orientierung auf sie a's Erstkunden zu
Innovationsdesigns fuhren, die nicht im internationalen Trend liegen. Das staatliche Beschaffungswe-
sen als Forderer von Innovationen ist aus Lead Markt Sicht daher eher kritisch einzustufen. Allerdings
kann eine Beschaffungspolitik auch an Lead Markt Kriterien ausgerichtet werden und dadurch negati-
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ve Wirkungen auf die Exportchancen vor allem in jenen Branchen, die stark von staatlicher Nachfrage
abhangig sind, verringern.®*

Die staatlichen Ingtitutionen kénnen zudem durch geeignete Rahmenbedingungen, aber auch durch
direkte Mal3nahmen darauf dringen, dass alle inlandischen Nachfrager stérker exportorientiert werden.
Dies gilt z.B. fur Technologieentwicklungsprojekte, in denen von staatlicher Seite Fordergelder bereit
gedtellt werden. Hier kann die Exportierbarkeit oder Audandskompatibilitét der Technologie as
ein Forderkriterium eingefhrt werden. Aber auch die Gesetzgebung kann auf die Exportorientierung
wirken, wenn sie sich an internationalen Politikstandards orientiert. Ein Beispiel ist die Gesetzgebung
fur Luftreinhatung. Nachdem klar wurde, dass der geplante Clean Air Act in den USA in den 70er
Jahren nur mit dem Katalysator in Fahrzeugen eingehaten werden konnte, wurde in Japan die gleiche
Regulierung friher eingeflihrt, was den japanischen Automobilunternehmen einen Vorsprung in der
Anwendung gegeben hat. Gleiches konnte fir die neuste Gesetzgebung fur "No-emission”-
Automobile in Kalifornien zutreffen.

Mit dem Nachfragevorteil wird vor allem die Position eines Landes hinsichtlich der Wahrnehmung
von globalen Trends und der Reaktion auf diese Trends abgebildet. Er besteht dann, wenn ein Land
globale Trends rascher oder friher annimmt als andere Lander. Nur in ausgewahlten Fallen scheint es
moglich, ein Land durch staatliche Mal3nahmen quasi an die Spitze des Trends zu riicken. Diesist in
der Regel nur moglich, wenn die Anreize erhéht werden, auf bestimmte Trends frihzeitig zu reagie-
ren. So ist Deutschland nicht das Land mit der htchsten Umweltverschmutzung, aber die strenge Re-
gulierung hat die Entwicklung entsprechend umweltschonender Technik gefordert und die Export-
chancen von Innovationen in diesem Bereich verbessert. Allerdings kann das frihe Aufspringen auf
einen (vermeintlichen) Trend auch die Gefahr bergen, ,,aufs falsche Pferd zu setzen*, wenn sich der
Trend doch nicht global durchsetzt.

Einfacher ist es, die Position eines Landes bem Preisvortell zu beeinflussen. Durch Steuern auf be-
stimmte Faktoren oder Glter kdnnen die Preise erhoht oder gesenkt werden, je nachdem, ob der all-
gemeine Preistrend nach oben oder nach unten zeigt. Die Energiepreise z.B. fir Benzin steigen in
viden Landern (ausgenommen USA). Die Okosteuer auf Benzin unterstiitzt in diesem Sinn auch die
Lead Markt Eigenschaft Deutschlands fur Produkte, die Benzin as Energietrager nutzen, und Tech-
nologien, die den Benzinverbrauch senken oder substituieren. Dies ist eine Verbesserung des Preis-
vortells eines Landes. Preisvorteile kbnnen aber auch stark durch eine wettbewerbsorientierte Politik
gefordert werden, da intensiver Wettbewerb die Preise fur die Nutzer senkt. So lagen z.B. die skandi-
navischen Landern von Beginn an der Spitze des fallenden Trends der (relativen) Preise fir Tele-
kommunikation, was die rasche Verbreitung neuer Informations- und Kommunikationstechnologien
forderte. Doch auch beim Preistrend stellt sich fur die Politik das grundsétzliche Informationsproblem,
einen Trend rechtzeitig zu erkennen und gleichzeitig zu beurteilen, ob es sich dabei tatséchlich um a-
nen globalen und auf Dauer wirkenden Trend, oder nur um einen nationalen, d.h. idiosynkratischen,
oder um einen kurzfrigtigen Trend, d.h. um zyklische Schwankungen, handelt.

81 Als Argument fiir staatliche Nachfrage wird hierbei vor allem die Rolle der Militérnachfrage in den USA angegeben, die
oft als Anschub fir die weltweite Verbreitung von neuen Technologien gewirkt hat. Allerdings hat sich die Lead User Rolle
des US Militérs ab den 70er Jahren wesentlich verringert (vgl. Dertouzous et a. 1980). Seit den 80er Jahren ging man ver-
stérkt zur ,dua use" Strategie Uber, die das Beschaffungswesen des Militérs an den technologischen Anforderungen und
Entwicklungen in der Privatwirtschaft ausrichtet, um so auch in den Genuss von Preisvorteilen, die aus der ansteigenden zi-
vilen Nachfrage resultieren, zu kommen.
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Ein anderer wichtiger Aspekt des Preisvorteils sind Kostenvorteile, die aus der Marktgrof3e resultie-
ren. Hier kann die Innovationspolitik giinstige Rahmenbedingungen zur Nutzung der prinzipiell gege-
benen GroRenvorteile des deutschen Marktes setzen. Dazu zahlt beispielsweise die Verhinderung a-
ner regionalen Zersplitterung des Heimatmarktes etwa durch nicht-bundeseinheitliche Zulassungsver-
fahren oder andere Regulierungen. Aber auch die rasche Durchsetzung von Standards, die internatio-
na anerkannt sind, fordert die Nutzung von Skalenvorteillen am Heimatmarkt.

Der Transfervorteil ist derjenige Lead Markt Faktor, der in der Innovationspolitik schon heute am
stérksten berticksichtigt wird. Denn die staatliche Forderung der Anwendung neuer Technologien zielt
auf den Demondtrationseffekt in der Diffusion von Innovationen ab (z.B. Anwendungszentren fir
neue Prozesstechnologien). Dies kann vor dlem dann ein entscheidender Faktor fir die internationale
Diffusion einer Technologie sein, wenn die Unsicherheit Uber die technologische Umsetzbarkeit und
Okonomische Effizienz einer neuen Technologie hoch ist. Durch die Erstanwendung kann diese Unsi-
cherheit so weit reduziert werden, dass andere Lander bereit sind, die neue Technologie anzuwenden.
Voraussetzung ist alerdings auch hier, dass die Technologie als solche nicht idiosynkratisch und da-
her fUr die Bedingungen anderer Lander ungeeignet ist. Wie eine staatliche Technologieférderung die
Entwicklung von internationa durchsetzungsfahigen Innovationsdesigns forcieren kann, wird im
néchsten Abschnitt diskutiert.

Ein anderer Aspekt des Transfervorteils betrifft die internationale Durchsetzung von nationalen Regu-
lierungen. Bei neuen technol ogischen Entwicklungen stehen am Beginn oft konkurrierende technische
Losungen, die oft as nationale Standards verankert oder tber technische Regulierungen quasi festge-
schrieben werden. Der Transfervorteil landet letztlich bel jenem Land, dem es glingt, seinen Standard
international durchzusetzen. Hier spielen die Verhandlungsmacht von Staaten, internationalen Politik-
kooperation und Mechanismen der Entscheidungsfindung in internationalen Gremien eine grof3e Rol-
le® Die konkrete Ausgestaltung von nationalen technischen Standards kann dann foérdernd auf ihre
internationale Durchsetzungsfahigkeit wirken, wenn sie méglichst offen fir die weitere technologi-
sche Entwicklung sind, wenn sie nicht von wenigen, marktdominanten Unternehmen getragen werden
und wenn sie bereits von mehreren Landern adoptiert wurden.

Eine indirekte Forderung der Lead Markt Eigenschaft eines Landes tber Regulierungen oder Demon-
strationsprojekte - im Gegensatz zur direkten Subventionierung von bestimmten Technologien - redu-
Ziert auch die Gefahr, dass andere Lander die Politikmal3nahmen als Rent-Shifting empfinden. Denn
eine zu offensichtliche Unterstiitzung der heimischen Industrie mit dem Ziel der internationalen
Durchsetzung eines nationalen Standards kann - wie erwédhnt - Gegenmal3nahmen anderer Lander
provozieren und zur Verhinderung der Ubernahme des heimischen Innovationsdesigns fiihren.

Zusétzlich zur Férderung der allgemeinen Lead Markt Faktoren eines Heimatmarktes kann eine Lead
Markt Orientierung der Innovationspolitik auch an jenen konkreten Markten oder Sektoren anset-
zen, bel denen ein Land bereits heute eine Lead Markt Rolle einnehmen. Hier geht es vor alem dar-

%2 30 haben es z.B. die US Regierungsbehdrden versdumt geniigend an den internationalen Standardisierungsbemiihungen
zu partizipieren, so dass das européische metrische Mal3system international festgeschrieben wurde (Cateora, Graham 2002,
S. 385). Dartiber hinaus ist es fir US amerikanische Unternehmen ein groRer Nachteil, dass der Heimatmarkt nach wie vor
an dem englischen inch-pound Mal3system festhadlt wahrend die meisten Léander das metrische System adoptiert haben. Um
die Exportféhigkeit der heimischen Unternehmen zu erhdhen, machen staatliche Stellen das metrische System zu Auflage fur
Zulieferer.
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um, die Bedingungen zu erhalten, die zur Heraushildung des Lead Markts gefiihrt haben. Dies bedeu-
tet in der Regel weniger eine aktive, staatliche Technol ogieférderung, sondern die Sicherstellung gtin-
stiger Rahmenbedingungen fir die Entwicklung neuer Innovationsdesigns und den Export von In-
novationen. Dazu zéhlen

die Forcierung des Wettbewerbs durch kartellrechtliche Mal3nahmen,
eine Forderung von Griindungen und jungen Technol ogieunternehmen,

die Verhinderung von technikrelevanten Regulierungen, die die kunftige Produkt- und Techni-
kentwicklung vorab auf bestimmte Innovationsdesigns lenkt,

der Abbau von nicht-tarifaren Hemmnissen im internationalen Handel oder
die Sicherung ginstiger Rahmenbedingungen fir die Internationalisierung der Unternehmen.

In einer dynamischen Perspektive ist es wichtig, dass auch weiterhin rasch kundennahe und wett-
marktféhige Technologien hervorgebracht werden. In Branchen, fur die ein Land bereits der Lead
Markt ist, ist davon auszugehen, dass die Unternehmen aus den Innovationserfolgen der Vergangen-
heit gelernt haben und erfolgreiche Prozesse der Kundenzusammenarbeit und Trendbeobachtung in
Innovationsprojekten fortfUhren. Hier ist kein Anlass fir innovationspolitische Wei chenstellungen ge-
geben, sondern alenfalls eine flankierende Unterstiitzung der Wissensbasis, auf die ale Unternehmen
zugreifen konnen. Unternehmen in Lead Mérkten stehen vor der stdndigen Herausforderung, neue
Kundenbedirfnisse und Nachfragetrends mit den veranderten technologischen Moglichkeiten zu ver-
binden. Sie miissen aber auch danach trachten, neue technologische Potenziale und Trends hinsicht-
lich ihrer Umsetzung in Innovationsdesigns, die am besten den Kundenbedlrfnissen entsprechen, zu
testen. Hier ergeben sich fir die Innovationspolitik zwei Aufgabenbereiche:

Verhinderung einer zu starken Heimatmarkt-Orientierung der Lead Markt Branche: Mit dem
Auftreten neuer Technologien konnen sich Preisstrukturen, Komplementaritéten zu Produktions-
faktoren oder Nachfragepréferenzen andern. Dadurch kénnen andere Lander zu Lead Mérkten
werden. Selbst der Automobilbau zeigt, dass nicht fur alle neuen Anwendungen und Modelle
Deutschland stets der fihrende Markt ist (z.B. waren es die USA bei den sogenannten Sport Uti-
lity Vehicles oder SUVs). Die kiunftige Exportfahigkeit des Systemprodukts Auto héngt daher
auch davon ab, einzelne Innovationen dort zu testen, wo die Nachfrage am besten die kinftigen
weltweiten Préferenzen widerspieget. So ist es z.B. nicht klar, ob Deutschland im Bereich des
Einsatzes von Informationstechnologien im Auto der Lead Markt ist. Die Politik kann eine inter-
national flexible Lead Markt Strategie der Unternehmen dadurch unterstiitzen, dass nicht auf re-
tionale L ésungen gedréngt wird, sondern Erfahrungen aus anderen Mérkten etwa bel der Produkt-
zulassung und bel marktspezifischen Regulierungen entsprechend berticksichtigt werden.

Verhinderung einer idiosynkratischen Ausrichtung der wissenschaftlich-technischen Infrastruktur
(Aushildungsstétten, Forschungseinrichtungen, Normungsinstitutionen): Innovierende Unterneh-
men, die Innovationsimpulse wesentlich von Kunden oder Gber Nachfragetrends erhalten, sind in
ihren Innovationsaktivitéten in der Regel stérker aulRenorientiert und kooperieren auch haufiger
mit wissenschaftlichen Einrichtungen. Dies gilt in Deutschland aber nicht nur fur Lead Markt
Unternehmen, sondern auch fir Branchen, in denen die deutsche Nachfrage idiosynkratisch ist
und damit exporthemmend wirkt. Fir eine effektive Nutzung der wissenschaftlich-technischen In-
frastruktur as ein Element der Wissensbasis von Lead Markt Unternehmen wére eine Lead Markt
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Abb. 55: Beeinflussung von Lead Markt Faktoren durch innovationspolitische MaBhahmen

Lead Markt Faktor Politik-/MaBnahmenbereich typische Lead Markt Wirkung
Marktstrukturvorteil Wettbewerbspolitik (Anti-Kartell-Politik) positiv
Grindungsforderung positiv
Marktliberalisierung positiv
Exportvorteil exportorientierte FUE-Forderpolitik positiv
international kompatible Regulierung ambivalent
staatliches Beschaffungspolitik ambivalent
Nachfragevorteil technische Standards/Regulierungen ambivalent
Preis-/Kostenvorteil ~trendorientierte” Steuerpolitik ambivalent
Subventionierung der Anwendung negativ
neuer Technologien
national einheitliche Regulierungen positiv
Transfervorteil Internationalisierung von Unternehmen positiv
Demonstrationsprojekte ambivalent
internationale Diffusion von Regulierungen positiv

Quelle: ZEW

Orientierung dieser Einrichtungen winschenswert, d.h. eine stirkere Berlicksichtigung der Frage
von internationalen Trends, Kundenbedirfnissen und Nachfrageanforderungen im Rahmen von
Ausbildung, Forschung und Technikentwicklung. Dadurch kénnen diese Institutionen ihre Positi-
on as potenzielle Kooperationspartner fur innovative Unternehmen verbessern.

Die Andyse der gegenwértigen Lead Markt Rolle Deutschlands zeigte Starken im Automobilbau so-
wie vor alem dort, wo es um Prozesstechnik fir Industriekunden geht (Maschinenbau, Steuer-, Mess-
und Regelungstechnik, elektronische und informationstechnologische Bauteile, technische Kompo-
nenten fr Industriegiter). Die starke Industriebasis in Deutschland und insbesondere die Préferenzen
der Industriekunden nach qualitativ besonders hochwertigen und leistungsfahigen, flexibel einsetzba-
ren und vor allem kosteneffizienten Maschinen, Anlagen, Softwaresystemen und technischen Kompo-
nenten liegt voll im globalen Trend und trégt wesentlich zur deutschen Lead Markt Rolle bel. Ein
wichtiger Audoser fur diese Trendflhrerschaft ist der hohe Kostendruck, den die deutsche Industrie
bei Arbeitskosten, Umweltkosten, Energiekosten und Bodenkosten sowie durch die kontinuierliche
Aufwertung des AuRenwerts der DM Uber Jahrzehnte gespiirt hat. Dieser Kostendruck wird auf lange
Sicht in alen Landern zunehmen, da die nachgefragten Produktionsfaktoren knapp sind und bei einem
fortschreitenden Wachstum der Weltwirtschaft im Preis tendenziell steigen werden. Bisher haben
viele Branchen in Deutschland den negativen Auswirkungen dieses K ostendrucks anscheinend mit In-
novationen entgegenhalten kénnen. In einige Branchen wie z.B. dem Maschinenbau trégt dies zur
Lead Markt Rolle Deutschlands im industriellen Kernbereich bel.

7.3 Zum Problem der Forderung von | nnovationsdesigns

Technologiepolitik will die Entwicklung von Innovationen férdern und der Ausbreitung neuer Tech-
nologien den Weg bereiten. Dabel kann zwischen spezifischer und unspezifischer Technol ogiefGrde-
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rung unterschieden werden. Eine spezifische Technologieforderung zielt auf ein bestimmtes Innova-
tionsdesign ab, das heildt, auf eine konkrete technische Ldsung bzw. Spezifikation fir eine Innovation
(neues Produkt oder neues Verfahren). Der Staat legt sich dabel zeitig auf das konkrete Innovations-
design fest und finanziert (zumindest teilweise) dessen Entwicklung, oft tber die Produktion eines
Prototyps. So wurden z.B. die Entwicklung des Hochtemperaturreaktors, der Windkraftanlage Gro-
wian und der Magnetschwebebahn Transrapid direkt staatlich subventioniert.

Eine unspezifische Technologieférderung definiert dagegen allgemeine Ziele, die eine Innovation
erfullen soll (z.B. zero emission car) und Uberl&sst die Wah! der Innovationsdesigns dem Wettbewerb
zwischen den Unternehmen. Deren FuE-Téatigkeit wird entweder Uber indirekte Forderinstrumente
(z.B. Steuergutschriften fir FUE) oder Uber eine direkte Férderung (Projektforderung bel hinreichen-
der Orientierung eines Innovationsprojekts am definierten Innovationsziel bzw. an identifizierten
Leitvisionen) unterstiitzt.

Das Grundproblem einer Forderpolitik, die spezifische Innovationsdesigns bevorzugt oder konkret
fordert, ist die Unsicherheit dariiber, ob andere Lander das gleiche Innovationsdesign tbernehmen
oder ob sich en alternatives Innovationsdesign international durchsetzt. Im letzteren Fall wére die
Forderpolitik kontraproduktiv, denn es wird ein idiosynkratisches Innovationsdesign gefordert, dass
auf dem Weltmarkt nicht gefragt ist und daher Uber kurz oder lang vom Markt verdréngt wird. Unter-
stiitzt die Politik gar die Nutzung dieses Innovationsdesigns auf dem Heimatmarkt, so kann sich das
negativ auf andere Branchen auswirken, da diese Uber den Zukauf von Komponenten oder die Abhén-
gigkeit von Komplementérprodukten zur Nutzung des suboptimalen Innovationsdesigns gezwungen
werden und selbst Exportnachteile erleiden. Die Nutzung des international dominanten Designs wird
dadurch verzogert, denn die heimischen Nutzer missen die Wechselkosten vom idiosynkratischen
zum dominanten Innovationscesign tragen.

Im Fall des Internet hat Frankreich durch den Erfolg des Minitel Systems, der staatlicherseits durch
die Subventionierung der Terminals bel den franzdsischen Haushalten geférdert wurde, langfristig ei-
nen Nachteil erlitten. Die Adoption des Internet wurde verzogert und die heimische Industrie von der
Kommerzialisierung des Internet Uberholt. Sowohl Telekommunikationsgerétehersteller as auch An-
bieter von Dienstleistungen und Produkten im Minitel System konnten zwar lange Zeit erfolgreich h-
re Position am franzdsischen Markt gegentber auslandischen Konkurrenten verteidigen, der Export
blieb alerdings gering. Aber auf Dauer konnte sich auch Frankreich dem Siegeszug des Internet nicht
verweigern. Letzten Endes mussen die heimischen Unternehmen selbst mit der fir sie neuen Technik
des Internet gegen US Unternehmen, die auf eine lange Erfahrung mit der Internettechnik zurick-
blicken konnen, am franzosi schen Markt konkurrieren.

Die frilhe Festlegung der Technologieférderung auf ein bestimmtes Innovationsdesign verhindert auch
die Entwicklung konkurrierenden Designs und damit die Wahrscheinlichkeit, die beste Ldsung fir &-
ne Innovation zu finden. Denn die Einstiegskosten fir aternative technische Ldsungen sind um so ho-
her, je weiter entwickelt ein favorisiertes Design ist und je mehr Akteure sich bereits auf die Spezifi-
kationen dieses Designs eingerichtet haben, sei esim Bereich fir Komponenten, sei esim Bereich von
K omplementéranwendungen.

Aus einer Lead Markt Perspektive ist daher eine unspezifische Technologieforderung, die sich an der
Erreichung bestimmter Ziele orientiert, im Zweifel vorzuziehen. Sie Uberlasst die Festlegung der kon-
kreten Designs der Interaktion zwischen innovierenden Unternehmen und Nutzern und ist daher offe-
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ner fiir die Konkurrenz zwischen Designs, fiir Anpassungen aufgrund von Anderungen in Préferenzen,
technologische Rahmenbedingungen und Marktstrukturen, und fir die Aufnahme von Impulsen aus
anderen Mérkten.

Die Schnittlinie zwischen unspezifischer und spezifischer Technologieférderung ist alerdings nicht so
klar zu ziehen. Denn auch unspezifisch gemeinte Technologieférderung kann bestimmte Innovations-
designs fordern. Ein Beispid aus der Umweltgesetzgebung macht dies deutlich. Nachdem die Grenz-
werte in den USA fir die drei schadlichen Abgase flr Personenkraftfahrzeuge im Clean Air Act der
70er Jahre gesenkt wurden, blieb der Automobilindustrie nur der Einbau eines Katalysators as einzig
verfiigbare technische Lésung. Andere Moglichkeiten, die gesetzten Grenzwerte einzuhalten, gab es
damals nicht. Die Regulierung, die zunéchst ganz unspezifisch erscheint, bevorzugte aso en fe-
stimmtes Innovationsdesign. Eine andere Grenzwertsetzung hétte auch alternative Innovationsdesigns
zugelassen. Auch die Kaifornische Gesetzgebung von "no-emission cars' begiingtigt die Brennstof f-
zelle, denn nur sie exflllt zur Zeit die Bedingungen.

Hinzu kommt, dass die unspezifische Technologieférderung gleich wie die spezifische vor einem fun-
damentale Informationsproblem steht, némlich friihzeitig jene Trends zu identifizieren, die die kinfti-
ge gesdlschaftliche, wirtschaftliche und technologische Entwicklung und damit die Nachfrage nach
Innovationen bestimmen. Denn nur auf dieser Grundlage kénnen die , richtigen* Technologiefelder
identifiziert und jene technologischen Ziele vorgegeben werden, die global durchsetzungsfahige Inno-
vationen hervorbringen.

Grundsétzlich stehen dem Staat zwel Wege offen, mit diesem Informationsproblem umzugehen:

Beschrénkung auf die Sicherung effizienter Anreize fir private FUE und Innovationen sowie
die Bereitstellung einer leistungsfahigen technisch-wissenschaftlichen Infrastruktur: Die Ent-
wicklung von neuen Technologien und den letztlich dominanten Innovationsdesigns wird den In-
teraktionen zwischen innovativen Unternehmen und den (kinftigen) Nutzern Uberlassen. In die-
sem Modell sichert der Staat die Flexibilitdt des regulativen Rahmens gegenlber Neuerungen
(d.h. en niedriges Niveau an technischen Standards und technikbestimmenden Regulierungen)
und die Offenheit des Innovationssystems fir Impulse aus dem Ausland und eine rasche Adoption
von Innovationen. Er sorgt fur die Beretstellung einer Bildungs-, Wissenschafts- und For-
schungsinfrastruktur, deren institutioneller Rahmen es erlaubt, sich rasch an veranderte Innovati-
onsanforderungen anzupassen. Hierzu gehdrt auch die Férderung des Wissens- und Technol ogie-
transfers zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, indem Voraussetzung und Anreize fir Trans-
feraktivitéten auf der Wissenschaftsseite geschaffen werden. Denn fir die Umsetzung von Kun-
denimpulsen in neue Produkte und Dienstleistungen ist eigene FUE ebenso wichtig wie die Nut-
zung externen Wissens,

Aktive Gestaltung der Technologieentwicklung als Moderator und Stimulator/Forderer:
Gegen en reines Vorantreiben des technologischen Wandels durch den Markt spricht, dass beim
Aufkommen neuer Technologien bzw. neuer Innovationsfelder (wie z.B. digitale IluK-
Technologien) die Unsicherheit Uber die Technologieentwicklung sowie die Einstiegskosten in die
neue Technologie besonders hoch sind und daher aus rein einzelwirtschaftlichem Kalkil radikale
Innovationen unterbleiben konnten. Hinzu kommt, dass Innovationen oftmals einen systemischen
Charakter haben und von Netzwerkeffekten Ieben. Oft verhilft erst die Adoption durch eine grof3e
Zahl von Nutzern, die Nutzung von Skaleneffekten, das Angebot komplementérer Produkte oder
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Dienstleistungen oder die gleichzeitige Anpassung des Verhatens unterschiedlicher Akteure sa-
chen Innovationen zum Durchbruch. Schliefdich gibt es "First Mover Vortele', wenn die Umn-
stiegskosten zwischen Innovationsdesigns hoch sind und dadurch die ersten technischen Lsungen
- auch wenn sie insgesamt schlechtere Eigenschaften als spétere Designs aufweisen - sich durch-
setzen. Hier kann der Staat durch Koordination der einzelnen Akteure Unsicherheit abbauen, Ein-
stiegskosten senken, Netzwerkeffekte auddsen und zum Tell auch die internationale Durchset-
zung bestimmter Innovationsdesigns (etwa im Rahmen des internationalen Transfers von Regulie-
rungen und Standards) vorantreiben. Solche Aktivitéten reichen von branchenspezifischen Dis-
kussionen Uber aufkommende Trends (Stichwort Foresight-Aktivitéten), der Nachfragestimulie-
rung durch innovationsfordernde gesetzliche Rahmenbedingungen bis zu Awarenessmaldnahmen
bei Verbrauchern und in der breiten Offentlichkeit. Im Rahmen einer solchen aktiven Gestaltung
findet auch die technol ogiespezifische FUE-FOrderung ihren Platz, um Unternehmen zum Einstieg
in neue Technologien und damit zur Teilnahme am Innovationswettbewerb zu motivieren. Sie
sollte dabel aber vermeiden, zu frih die technologische Entwicklung auf bestimmte L 6sungen zu
lenken. Dabei muss vermiden werden, dass die Evaluation der Politik an der Durchsetzung le-
stimmter Technologien geknipft wird (z.. digitales Radio, HDTV, Transrapid, usw). Das Erfolgs-
kriterium sollte alein der Exporterfolg von FUE-intensive Giiter sein, der in der Berichterstattung
der technologischen L eistungsfahigkeit regel maldig ausgewiesen wird.

7.4 Innovationspolitik in Abhangigkeit von den Heimatmarktbedingungen

Die Identifizierung von Lead Markt Eigenschaften verschiedener Branchen, Technologiefelder oder
Produktbereich legt es nahe, die Innovationspolitik entsprechend der unterschiedlichen Heimmarktbe-
dingungen auszurichten. Denn es macht einen grofen Unterschied, ob die Unternehmen einer Innova-
tionen fordernden Nachfrage gegentiberstehen, die ihnen eine starke internationale Wettbewerbsposi-
tion verschafft (Lead Markt Rolle), ob die heimische Nachfrage ganz eigene Wege geht (idiosynkrati-
scher Markt), oder ob Innovationen nicht Nachfrage, sondern Technik getrieben sind. Hierzu wurden
in Abschnitt 3.6 bereits erste innovationspolitische Schlussfolgerungen gezogen, die hier vor alem in
Bezug auf Lag Mérkte und idiosynkratische Mérkte erganzt werden. Denn in Lead Markt Branchen
beschrénkt sich - wie oben schon ausgefiihrt - der innovationspolitische Handlungsbedarf auf die S-
cherung dieser Lead Markt-Eigenschaften: Forcierung oder Gewahrleistung des Wettbewerbs im In-
land (inklusive Griindungsférderung, insbesondere in den sich rasch wandelnden Bereichen der Spit-
zentechnologie), die Verhinderung von Regulierungen, die zu eng definierte technologische L ésungen
bereits vorgeben sowie auf die Unterstiitzung einer aktiven Internationalisierung der Unternehmen
(Erleichterung von Direktinvestitionen, Abbau von Handelshemmnissen, internationale Vereinheitli-
chung von Standards).

Lag Markt Branchen zeichnen sich dadurch aus, dass sie Innovationen tUbernehmen, die in anderen
Landern erfolgreich sind. Hierfir gibt es mehrere Grinde. Es muss nicht die geringe Innovationsbe-
reitschaft des Heimatmarktes sein. Lag Mérkte kdnnen auch in Landern sein, die zwar bestimmte (ne-
tionale) Innovationsdesigns adoptieren wiirden, jedoch mehr Vorteile aus der Ubernahme eines aus-
landischen Innovationsdesigns ziehen. Diesist z.B. bel einer geringen Marktgrof3e des Heimatmarktes
oder bei hohen Unsicherheiten Uber die Zuverléssigkeit des heimischen Innovationsdesigns der Fall.
Haufig kann die Politik auf diese "natlrlichen" Charakteristika eines Lag Marktes nicht entscheidend
Einfluss nehmen. Es ist z.B. nicht zu erwarten dass Deutschland die amerikanische Lead Markt Rolle
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bei Computern und Netzwerktechnik Gbernimmt. Dann sollte die Innovationspolitik bewusst auf die
Forderung lokaler Technik verzichten und auf die schnelle Ubernahme von Designs oder Standards
aus dem Lead Markt dringen. Somit wird verhindert, dass idiosynkratische Innovationen produziert
werden, die spéter vom Lead Markt Design weltweit verdréngt werden.

Fur Lag Mérkte empfiehlt sich daher eine internationa- und diffusionsorientierte Innovationspoli-
tik, um Kostenvorteile neuer Technologien rasch zu nutzen. Hierzu zahlt z.B. die Unterstiitzung von
kleinen und mittleren Unternehmen bei der Technol ogieadoption oder in der angewandten Forschung,
die entlang des dominanten Innovationsdesigns neue Losungen erarbeitet. Eine rasche Diffusion a-
maoglicht auch die Chancen, durch inkrementelle Weiterentwicklung des dominaten Designs entweder
neue Marktnischen aufzutun oder durch das Angebot von komplementéren Produkten und Dienstlei-
stungen Marktanteile auch gegentiber Unternehmen aus dem Lead Markt zu gewinnen. Haufig konnen
die schnellen Folgerlander (fast follower) einen hohen Antell auf dem Weltmarkt erobern, da sie von
den Pionieren lernen kénnen und nicht die gleichen Kosten der Entwicklung tragen miissen.

Eine Strategie des ,,fast Followers® sollte aber auch die Ausrichtung auf den Lead Markt einschlief3en.
Hierfir empfiehlt sich erstens die direkte Présenz vor Ort, um Kundenimpulse aufzunehmen und Pro-
duktweiterentwicklungen einzufiihren. Der Informationsnachteil von Lag Markt Unternehmen kann
aber auch durch Kooperationen mit Unternehmen aus dem Lead Markt aufgeholt werden. Hier sollte
die direkte Forschungsférderung auch offen fir solche internationalen K ooperationsprojekte sein.

Der Pharmasektor in Deutschland hat manche Merkmale eines Lag Marktes. Zwar spielt die Erfor-
schung neuer Wirkstoffe fr Produktinnovationen eine herausragende Rolle. Dabel handelt es sich um
langerfristig orientierte Forschung, die auch stark Impulse aus der Wissenschaft erhélt. Trotzdem ist
fur den Exporterfolg auch die Wahl des Einfuhrungsmarktes sowie die Berticksichtigung unterschied-
licher nationaler Préferenzen (inklusive von Strukturen im Gesundheitsbereich, Zulassungsverfahren,
Standards etc.) wichtig. Der deutsche Heimatmarkt bietet den deutschen Pharmaunternehmen aller-
dings ein wenig gingtiges Terrain, denn deutsche Kunden zdhlen nicht zu jenen, die as erste neue
Trends aufgreifen und neue Pharma-Produkte nachfragen. Dies muss nicht nur an spezifischen Préafe-
renzen liegen, sondern kann auch in den Strukturen des Gesundheitssektors etwa in Bezug auf Ko-
stenbewusstsein und Wettbewerb liegen. Lander wie die USA und Grof3oritannien sind Innovation-
simpulse aus dem Gesundheitswesen haufiger und stellen sich oft als in andere Markten ebenfdls er-
folgreich ein. Deshab haben sich die deutschen Pharmaunternehmen schon frih diesen Landern as
Mérkte fur die Einflhrung neuer Produkte und Erprobung neuer Préparate und Wirkstoffe zugewandt
und eigene FUE- und Produktionsstétten in den USA und Grof3ritannien gegrindet. Die Internationa-
liserung von FUE und der Aufbau von FuE-Kapazitdten deutscher Unternehmen im Audand muss
somit kein Defizit des Forschungsstandorts Deutschland darstellen, sondern kann auch Resultat einer
Lead Markt Orientierung sein. Dabei holen sich deutsche Pharmaunternehmen wichtige Innovations-
anregungen aus den Lead Mérkten und setzen diese auch in FUE-Aktivitéen im Inland um.

Idiosynkratische Méarkte sind dagegen durch die Adoption eines nationalen Innovationsdesigns ge-
prégt, das erfolglos gegen andere Innovationsdesigns konkurriert und die Exportfahigkeit der Branche
einschrankt. Hier ist die Innovationspolitik gefordert, idiosynkratischen Nachfragestrukturen entge-
genzuwirken, etwa indem nationale Regulierungen gelockert oder an Lead Mérkten ausgerichtet wer-
den, technische Normen internationalisiert werden und 6ffentliche und monopolistische Nachfrage
durch Offnung der entsprechenden Méarkte aufgebrochen wird. Dabei sollte sich die Politik bewusst
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sein, dass derartige Strukturanderungen in den grundlegenden Wirkungsweisen eines sektoralen Inno-
vationssystems nur schwer und nur auf lange Sicht realisiert werden kénnen.

75 Lead Markt Orientierung von | nnovationspolitik

Das Konzept des Lead Markts erhebt nicht den Anspruch, das aleine giltige Modell zur Erklarung
des internationalen Erfolgs von Innovationen zu sein. Vielmehr bringt es die Nachfrage - und hier ins-
besondere die Bedeutung von Marktstrukturen und Nachfrageverhaten fir die Adoption von weltweit
durchsetzungsfahigen Innovationsdesigns - a's zusétzlichen Erklarungsfaktor in die innovationspoliti-
sche Diskussion ein. Es erganzt damit betriebswirtschaftliche Erklarungsmodelle (die das betriebliche
Innovationsmanagement und das Innovationssystem in den Mittelpunkt stellen) mit technologischen
Ansétzen (die die Rolle von Wissenschaft, Forschung und Entwicklung betonen) und Interaktionsan-
sétzen (die das Zusammenwirken vieler Akteure im Innovationssystem betrachten). Die Berticksichti-
gung des Lead Markt Konzeptes in der Innovationspolitik bedeutet daher nicht, den bisher verfolgten
Ansétzen ein dternatives Modell gegentiber zu stellen, sondern zielt auf die Ergénzung traditioneller
Instrumente ab. Fur drei Bereiche der Innovationspolitik soll abschlief3end kurz charakterisiert wer-
den, wie eine solche Anpassung bzw. Erweiterung beispiel haft aussehen kénnte.

a) Forschungsforderung:

Definition der Schwerpunkte der Forschungsforderung auf Basis von kiinftigen globalen Trends
(die Instrumente , Leitprojekte” und ,,Leitvisionen® gehen in diese Richtung)

bewusste Forderung von miteinander konkurrierenden Innovationsdesigns, maglichst keine
Vorgabe der technischen Spezifikation, sondern Definition von technologiepolitischen Zielen
(z.B. Forderung von FuE fur Niedrigenergie-Fahrzeuge ohne Einschrénkung auf ein bestimmtes
Innovationsdesign wie z.B. Brenngtoffzelle, Wasserstoffantrieb, Leichtbaufahrzeug)

Durchfihrung von Lead-Markt-Analysen im Rahmen von Technologieforderprogrammen, um
Informationen Uber die aussichtsreichsten Einfihrungsléander fir neue Technologien und Produk-
tinnovationen zu gewinnen und die Technologieentwicklung bereits auf diese Mérkte ausrichten
kann (etwa durch Einbindung von potenziellen Nutzern aus den Lead Markten)

Offnung der Projektférderung fir internationale FUE-K ooperationen mit Unternehmen oder
Forschungseinrichtungen aus Lead Mérkten bis hin zur Férderung von FUE bei Tochterfirmen
deutscher Unternehmen im Lead Markt.

Ausweitung von Kompetenznetzen um Partner aus Lead M arkten, insbesondere auf Seiten der
Nutzer von Innovationen, um so Nachfrageimpulse aus Lead Mérkten direkt in die Technolo-
gieentwicklung einzubinden und rasch Anwendungserfahrungen von Lead Nachfragern nutzen zu
konnen

b) Wettbewerbspolitik

konsequent wettbewerbsfordernde Politik bei Fusionen und Ubernahmen in Bezug auf den Wett-
bewerb am nationaen Markt, um den Preis- und Innovationswettbewerb in Deutschland zu a-
halten

Erleichterung von Markteintritten und Férderung von (innovativen) Grindungen, insbesondere
auch in den Sektoren der traditionellen und hochwertigen Technologie
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Reduzierung von Markteintrittsbarrierenfir ausdandische Unternehmen

Liberaliserung von Mérkten, insbesondere um die Effekte dieser Méarkte als Nachfrager von In-
novationen zu starken
¢) Regulierungen

Er gebnisbezogene Vorgaben im Bereich technischer Regulierungen anstelle von prozess- oder
technikbezogenen Vorgaben (d.h. Festlegung von Grenzwerten, jedoch nicht Festlegung von Ver-
fahren zur Erreichung der Grenzwerte)

zur Nutzung der Marktgrof3e Deutschlands sollten grundsétzlich bundeseinheitliche Regulierun-
gen, Zulassungsverfahren etc. angestrebt werden, z.B. im Bereich von Bautechnologien

bei etablierten Technologien sollten Diskussionen mit Industrievertretern in Gang gesetzt werden,
inwieweit rein nationale Standards zugunsten internationaler aufgegeben werden kénnen,
insbesondere in Feldern, wo Hinweise auf idiosynkratische Mérkte vorliegen.
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Anhang
Anhang 1: Zum Begriff des dominanten | nnovationsdesigns

Der Begriff des Innovationsdesigns ist wichtig fur das Verstandnis von Lead Mérkten. Er wird dabei
pragmatisch verwendet analog zur Unterscheidung zwischen unterschiedlichen Auspréagungen oder
wegen des technischen Fortschritts (Trajektorien). Der Begriff des Innovationsdesigns wurde von Ut-
terback und Abernathy (1975) eingeftihrt und von Anderson, Tushman (1990) und Utterback (1994)
verfeinert. Bei der Untersuchung der Entstehung neuer Industrien finden Utterback und Abernathy
(1975) ein typisches Muster: Zunédchst werden verschiedenen technische Spezifikationen einer Inno-
vation auf dem Markt ausprobiert. Nach einem Audeseprozess im Markt setzt sich ein Design schiel3-
lich durch, das in Massenfertigung produziert wird. Dieses Design nennen Utterback and Abernathy
(1975) ,,Dominantes Design®. So hat sich in der Automobilindustrie der Verbrennungsmotor durchge-
setzt, Schreibmaschinen haben alle die gleiche Tastaturanordnung, und im Mobilfunk setzte sich der
européische Standard des zellularen Funksystems gegentiber Satellitentelefonen und anderen System
durch. Ein international erfolgreiches Innovationsdesign kann as global dominantes Design bezeich-
net werden. Zunéchst préferieren (innovative) Lander unterschiedliche Innovationsdesigns aufgrund
unterschiedlicher Marktbedingungen (Préferenzen, Preise, Wettbewerbsintensitét). Trotz dieser Ve-
rietdt an nationa préferierten Designs setzt sich haufig international ein Design (Technologie oder
Trajektorie) durch. Die angefihrten Beispide zeigen, dass das dominante Design haufig in einem
Land zuerst préferiert wurde und sich erst anschlief3end international durchgesetzt hat. Internationale
Standards sind landerspezifisch geprégt. Auch in Zeiten der Globalisierung werden von Land zu Land
unterschiedliche Innovationsdesigns bevorzugt. Neuere Beispiele sind:

Antriebe flr Personenkraftwagen mit geringen Schadstoffausstof3: Da sich die tblichen Fahrbedin-
gungen zwischen den USA Europa und Japan unterscheiden, sind jeweils unterschiedliche Motor-
designs optimal. Der stédtische stop-and-go Verkehr in Japan macht Hybridantriebe (Verbren-
nungsmotor und Elektroantrieb) eher attraktiv as in den USA, in denen hdufig lange Strecken bel
mittlerer Geschwindigkeit gefahren werden. Geringe Benzinkosten und eine Gesetzgebung, die
schadstofffreie Antriebe bevorzugt, benachteiligen zusétzlich den Hybridantrieb.

Windenergie: Windenergieanlagen unterscheiden sich je nachdem wie die blichen Windverhal-
nisse sind. Die Anlagen werden jeweils so ausgelegt, dass bei gegebenen Windverhdtnissen das
beste Kosten-Nutzen-Verhdtnis herrscht. Da die Windverhdtnisse von Land zu Land verschieden
sind, werden unterschiedliche Designs préferiert. In Deutschland missen z.B. Windanlagen bei
(untiblich) hohen Windgeschwindigkeiten abgeschaltet werden, in Landern mit hohen Windge-
schwindigkeiten lohnt es sich die Windanlagen auch fir hohe Belastungen auszulegen.

Der Begriff des Innovationsdesigns ist beim Lead Markt Muster der internationalen Diffusion von In-
novationen zentral. Denn Beispiele zeigen, dass die frihe Adoption eines Innovationsdesigns in einem
Land nicht immer zur Ubernahme desselben Innovationsdesigns in anderen Landern fiihrt. Der Wett-
bewerbsvorsprung eines Landes entsteht in der Regel nicht durch einen Wissensvorsprung bel Wis-
senschaft und Forschung, sondern aus einem Erfahrungsvorsprung in Produktion und Anwendung (le-
arning-by doing, learning-by-using). Der Erfahrungsvorsprung ist meist designabhéngig. Esist also in
den Falstudien wichtig, nicht auf der abstrakten Innovationsebene zu verbleiben, sondern die einzel-
nen Innovationsdesigns, die in verschiedenen Landern eingesetzt werden, zu beschreiben und nach
Lead Markt Kriterien zu bewerten.
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Anhang 2: Zur M essung der Lead M arkt Eigenschaft mittels Unter nehmensdaten

Die Identifikation der Lead Markt Rolle Deutschlands Ende der 90er Jahre erfolgt an Hand von Daten
aus dem Mannheimer Innovationspanel. Hierbei werden Informationen zur Exporttétigkeit, zur Be-
deutung der Nachfrage a's Innovationsquelle und zum Innovationserfolg der Unternehmen genutzt.

Die Operationaisierung der beiden Dimensionen "Exportorientierung” und "Bedeutung Innovations-
guelle deutsche Nachfrage" erfolgt mit Hilfe der Daten aus der Innovationserhebung 1999 des ZEW
(Mannheimer Innovationspanel - MIP) sowohl fir den Produktionssektor (Bergbau, verarbeitendes
Gewerbe, Energieversorgung, Baugewerbe) as auch fir einen grof3en Bereich des Dienstleistungs-
sektors (Handel, Verkehr und Nachrichtentbermittlung, Kredit- und Versicherungsgewerbe, Software,
unternehmensnahe Dienstleistungen, Entsorgung). Die Erhebung bezieht sich auf die Innovationsakti-
vitéten der Unternehmen im Zeitraum 1996 bis 1998 und den Exporterfolg im Jahr 1998. Den Analy-
sen liegen Informationen zu Uber 4.800 Unternehmen zu Grunde, davon Uber 2.500 Produktinnovato-
ren. Die beiden Indikatoren ,, Exportorientierung® und ,, Bedeutung Innovationsquelle deutsche Nach-
frage" sind folgend definiert:

Exportorientierung: Fur den Produktionssektor (WZ'93-Zweisteller 10 bis 45) wird die Exportorien-
tierung als Exportquote eines beobachteten Produktinnovators (Exportumsatz in % des gesamten Um-
satzes, jedoch ohne Exporte an verbundene Unternehmen) in Relation zur erwarteten Exportquote
gemessen. st diese grof3er 1, wird von einer Uberdurchschnittlichen Exportorientierung gesprochen.
Die erwartete Exportquote soll dabei die durchschnittliche Exportquote aler Unternehmen, die der
gleichen Branche wie das beobachtete Unternehmen angehtren, in mit Deutschland vergleichbaren
Volkswirtschaften abbilden. Da derartige Informationen nicht vorliegen, wird die erwartete Export-
quote (Eexqj(i)), gendhert durch die durchschnittliche Exportquote aler Unternehmen in Deutschland in
der betrachteten Branche (Cexp,), korrigiert um die Abweichung Deutschlands von der Exportnei-
gung dieser Branche in den sechs gréfdten OECD-Landern (USA, Japan, Deutschland, Frankreich, Ita-
lien, Grof3ritannien). Die durchschnittliche Exportquote der deutschen Unternehmen wird aus dem
MIP as arithmetischer Mittelwert der Exportquote aler Unternehmen (Innovatoren und Nicht-
Innovatoren) einer Branche ermittelt. Die Brancheneinteilung entspricht im Wesentlichen den Zwei-
stellern der WZ'93.** Die Abweichung Deutschlands von der Exportorientierung in den sechs grofien
OECD-Landern insgesamt wird durch den Koeffizienten aus gesamtwirtschaftlicher Exportquote je
Branche in OECD-6 (Oexqj(g)) Zu gesamtwirtschaftlicher Exportquote je Branche in Deutschland
(Pexqj ) abgebildet.® Dieser Koeffizient wird mit der durchschnittlichen Exportquote der deutschen

Unternehmen multipliziert: "exqg) = "exqa X(exq / "exg)-
Im Dienstleistungssektor (WZ'93-Zweisteller 50 bis 92 exkl. 55, 75 bis 85) wird ein weiter gefasster
Begriff von Exportorientierung verwendet. Wegen der eingeschrénkten direkten Handelbarkeit von

Dienstleistungen - vor alem aufgrund des oftmals notwendigen direkten Kontakts zwischen Mitar-
beitern von Dienstleistungsunternehmen und deren Kunden - spielen im Dienstlei stungssektor ater-

33 Ausnahmen: "Bergbau” (10-14), "Nahrungsmittel" (15, 16), "Energie" (40, 41), "Vermietung" (70, 71), "Unternehmens-
dienste" (73, 74, 91, 92). Die Branche "Chemie" (24) umfasst keine Pharmaunternehmen, diese sind zu einer eigenen Bran-
che "Pharma’ (244) zusammengefasst.

3% Die gesamtwirtschaftliche Exportquote einer Branche entspricht dem Verhaltnis aus der Summe der Exporte von Waren
der jeweiligen Branche zum gesamten Produktionswert der Branche und wurde mit Hilfe der STAN-Datenbasis der OECD
berechnet.
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Abb. 56: Frage zur Innovationsquelle Kunden in der ZEW-Innovationserhebung 1999
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Quelle: ZEW

native Strategien zur Bearbeitung von Audlandsmérkten eine grof3ere Rolle. Hierzu zdhlen insbeson-
dere die Griindung von Auslandsttchtern und -niederlassungen, die Ubernahme von ausandischen
Dienstleistungsunternehmen oder Joint-Ventures mit aus andischen Partnern. Uber diese Kanale kon-
nen Wettbewerbsvorteile auch im Fall nicht handelbarer Giter in Exporterfolge umgemiinzt werden.
Da derartige Aktivitéten jedoch mit hohen Fixkosten und Investitionen verbunden sind, gleichzeitig
spezifische Barrieren fir Audandsaktivitéten von Dienstlel stungsunternehmen bestehen (z.B. Sprach-
barrieren, fehlende Reputation, rechtliche Hemmnisse) sind die Internationalisierungsaktivitédten von
Dienstleistungsunternehmen in Summe noch sehr gering. Als Uberdurchschnittliche Exportorientie-
rung kann daher bereits die Durchfiihrung irgend einer Art von Auslandsgeschéft betrachtet werden.
Hier wird Audandsaktivitét als die Erzielung von Exportumsétzen, das Vorhandensein einer Ausland-
stochter oder -niederlassung, oder die Existenz von audéndischen Vertriebspartner bzw. Joint-
Ventures mit Unternehmen im Ausland betrachtet.

Bedeutung der Innovationsquelle deutsche Nachfrage: In der Innovationserhebung 1999 wurden
die innovierenden Unternehmen nach den genutzten Innovationsguellen und deren Bedeutung gemes-
sen am Umsatzanteil von Produkten, die auf die Nutzung der entsprechenden Innovationsguelle -
riickgehen, gefragt (siehe Faksimile des entsprechenden Fragebogenabschnitts oben). Eine hohe Be-
deutung der Innovationsquelle deutsche Nachfrage liegt dann vor, wenn Uber 50 % des Umsatzes auf
Produktinnovationen des vorangegangenen Dreljahreszeitraums beruht, die von Kunden gezielt g-
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winscht wurden oder von der Nachfrage insgesamt gefordert wurde und gleichzeitig diese Kunden
bzw. die Nachfrage aus Deutschland kam. Liegt dieser Umsatzanteil zwischen 31 und 50 %, werden
Unternehmen nur dann als "nachfragegetriebene Produktinnovatoren” klassifiziert, wenn gleichzeitig
die Bedeutung anderer externer Innovationsquellen (Wettbewerber, Lieferanten, Wissenschaft) in
Summe niedriger ist. Zusétzlich werden auch Unternehmen, die weniger als 31 % ihres Umsatzes mit
kundengetriebenen Produktinnovationen machen, berticksichtigt, sofern die Bedeutung anderer Inno-
vationsquellen in Summe niedriger ist und der auf nachfragegetriebenen Produktinnovationen beru-
hende Umsatzanteil zumindest 50 % des gesamten Umsatzes mit Produktneuheiten ausmacht.

Abb. 57 zeigt fur die Gruppe der Produktinnovatoren einerseits die Bedeutung neuer Produkte fur de-
ren gesamten Umsatz sowie die Bedeutung der Nachfrage als Innovationsgquelle. Prdouktinnovatoren
erzielen knapp die Héfte ihres Umsatzes mit neuen oder merklich verbesserten Produkten, die inner-
halb der vergangenen drel Jahre eingefuihrt wurden. In der forschungsintensiven Industrie und der
Software-Branche, aber auch in der Textil- und Mdbel-, Sport- und Spielwarenindustrie ist dieser
Anteil tiberdurchschnittlich hoch. Uber 60 % aller Produktinnovatoren erhalten von Kunden oder all-
gemeinen Nachfrageforderungen Innovationsimpulse. Auch hier ist der Antell in der forschungsinten-
siven Industrie und in den technologieorientierten Dienstleistungen besonders hoch. Des weiteren -
hélt auch ein hoher Anteil der Unternehmen in weniger forschungsintensiven Industriebranchen wie
der Kunststoffverarbeitung oder der Metallproduktion Innovationsanstf3e durch die Nachfrage.

Der Umsatzanteil, der mit nachfragegetriebenen Produktinnovationen erzielt wird, ist in einigen Bran-
chen beachtenswert hoch (Abb. 58). In der Branche Elektronik, Nachrichtentechnik und Computerbau
beispielsweise erzielt tiber die Halfte der Produktinnovatoren mehr als 30 % ihres Umsatzes mit neuen
Produkten, die auf die Innovationsquelle Nachfrage zurtickgehen. Im Fahrzeugbau und in der Soft-
wareindustrie ist diese Quote dhnlich hoch. Im Pharmasektor ist der Anteil der Unternehmen, die &-
nen betréchtlichen Teil ihres Umsatzes mit kundengetriebenen Innovationen tétigen, dagegen mit 20
% vergleichsweise niedrig.

Zu beachten igt, dass in viden Falen - inshesondere im verarbeitenden Gewerbe - die Nachfrageim-
pulse sowohl aus Deutschland al's auch aus dem Ausland kommen (Abb. 59). Nachfragegetriebene In-
novationen, die ausschliefdich aus dem Audand stammen, sind dagegen aulferst selten. Aber auch bei
den Unternehmen, die angaben, dass sowohl deutsche als auch audandische Nachfrager Innovationen
angestol3en haben, liegt die Annahme nahe,, dass Nachfrager aus Deutschland dominieren. Dies wird
durch das Verhdtnis zwischen den Angaben , nur Deutschland“ und ,,nur Audand” unterstiitzt. Dass
Kundenimpulse fur Innovationen generell viel eher von der Nachfrage im eigenen nationalen Markt
denn von der Nachfrage in Audandsmérkten herrihren, ist auch deshalb plausibel, da die Nutzung des
Erfahrungswissens der Kunden und die Informationen Uber deren Préferenzen eine enge Interaktion,
oft auch die gemeinsame Weiterentwicklung von Produkten und eine genaue Marktbeobachtung e-
fordert, die meist nur vor Ort, d.h. im regionale Markt der Lead-Kunden, reaisiert werden kann. Von
daher ist es auch die Regdl, dass Unternehmen zur Nutzung von Lead Markt Eigenschaften eines re-
gionden Marktes mit Entwicklungs- und Produktionsaktivitdten in diesen Markt gezielt eintreten
(Beise 2001). Diese notwendige Ndhe zur Lead-Nachfrage rechtfertigt auch die Beschrénkung der
Andyse auf Unternehmen, die in Deutschland anséssig sind (gleichgultig ob sie im deutschen oder
audéandischen Besitz sind). Denn audéandische Unternehmen, die eine eventuell vorhandene Lead
Markt Eigenschaft des deutschen Marktes nutzen wollen, missen vor Ort aktiv sein, um von diesen
Eigenschaften zu prof itieren.
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Abb. 57: Umsatzanteil von Produktinnovatoren mit neuen Produkten und Nutzung der

Innovationsquelle Nachfrage durch Produktinnovatoren
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Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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Abb. 58: Umsatzanteil von nachfragegetriebenen Produktinnovationen bei Produktinnovato-

renin %
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Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW

140



ZEW

LEAD MARKT DEUTSCHLAND

Abb. 59: Regionale Herkunft der NachfrageanstdRe fur Produktinnovationen (in %)
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Quelle: ZEW/FhG-ISI - Mannheimer Innovationspanel, Erhebung 1999. - Berechnungen des ZEW
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Abb. 60: Bedeutung von Lead Markt Unternehmen nach Branchen in Deutschland

- Anteil der Lead-Market-Unternehmen an allen Unternehmen der Branche in % -
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Anhang 3: | nterviewte Unternehmen im Textil bereich

Abb. 61: Befragte Unternehmen zu Lead Markt High-tech Textilien

Unternehmen Anwendungsbereich
Acker Textilwerke Bautechnik
AcordisIndustrial Fibres Automobil

Freudenberg-Filter

AcordisKelheim Umwelttechnik
BASF Heimtextilien
Colbond Bautechnik
Enka Bekleidung
F.A.Kimpers Bekleidung
Fake Bekleidung

Automobil, Umwelt

Freudenberg-Tuft

Freudenberg-Hygiene

Gesundheit/Medizin

Heimtextilien, Automobil

Goretex

Bekleidung (Smart Textilien)

HKO Automobil

JH. Ziegler Automobil

Kynol Umwelt

Leuze Textil Heimtextilien

L ohmann Rauscher Gesundheit/Medizin
Mehler Automobil

Membrana Gesundheit/Medizin
Sympatex Bekleidung (Smart Textilien)
TWD Automobil

Unifi Automobil
Wellmann International Heimtextilien

Quelle: ZEW
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Anhang 4: Nachfragespezalisierung in Deutschland nach Wirtschaftszweigen
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Abb. 62: Nachfragespezialisierung Deutschlands 1995 auf Basis von STAN-Daten
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Quelle: OECD. - Berechnungen des ZEW.
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Abb. 63: Nachfragespezialisierung Deutschlands 1996 auf Basis von OECD-PPP-Daten
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