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Zusammenfassung: In den letzten Jahren wird verstarkt die Einbindung der Nachfrageseite in die
Forschungspolitik gefordert. Danach soll der Staat starker als Nachfrager neuer Technologien auftre-
ten. Allerdings wirft eine simple Nachfrage schaffende Politik viele Fragen auf. Es droht zum einen
die Gefahr, dass vor allem diejenigen Technologien Nachfrageseitig geférdert werden, die schon For-
schungfdrderung erhalten haben, allein um die Erfolgsquote der Forschungsférderung zu erhdhen.
Zum anderen ist zu fragen, ob dem Staat die Aufgabe zufallen soll, das fiir die gesamte Gesellschaft
beste Technologiedesign aufzuwédhlen anstatt das dem Wettbewerb im Markt zu (iberlassen. Es ist
vor allem zu klaren ob der Staat nicht nur den lokalen sondern auch den internationalen Erfolg lo-
kaler Technologien férdern kann oder nicht etwa kontakariert. In diesem Beitrag wird argumentiert,
dass eine simple Version einer Nachfrage orientierten Forschungspolitik zu sehr an einer veralteten
Vorstellung des technischen Fortschritts héngt. Eine moderne Technologiepolitik hat den Trend hin
zur Offnung der des Innovationsgeschehens in GroBunternehmen und der zu beobachtenden ,Demo-
kratisierung” von Innovation ernst zu nehmen. Die zukiinftige Rolle des Staates sollte nicht darin zu
sehen sein, als friiher Nachfrager neuer Technologien aufzutreten, sondern die Partizipation breiter
Anwenderschichten an der Technologieentwicklung zu erméglichen und zu unterstiitzen. Das Lead-
Lag-Modell international erfolgreicher Innovationen zeigt zudem Ansatzpunte auf, die Rolle der lo-
kalen Marktnachfrage bei der internationalen Durchsetzung von heimischen Innovationen zu starken
ohne selbst als Nachfrager auftreten zu missen.

Summary: Research and Technology policy has been under scrutiny to produce commercially suc-
cessful innovations. It has been suggested that governments should support this goal by inducing
the adoption of new technologies with demand side policies such as public procurement. However,
there are several problems associated with a simple demand sided policy. First of all it is prone to be
used predominantly for the same technologies that have received considerable public research funds
in order increase the success rate of supply side policies. Secondly, if the trend is set towards an open-
ing-up of the innovation process in large corporations towards society, sometimes called innovation
“democratization”, the role of the government should be to facilitate the participation of broad strata
of the society instead of selecting the dominant technology designs. Thirdly, the international success
of a domestic technology might be inhibited by domestic demand-side policies. The lead-lag model
offers an alternative perspective on demand-side policies that largely take the factors into considera-
tion that render a domestically successful technological design an international commercial success.
The role of the public institutions is to strengthen the nation-specific attributes of a country that in-
creases the ability of a country market to lead, so that there are incentives at place for other countries
to follow and adopt the same technological designs.
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1 Einfithrung

Auf der Suche nach 6ffentlicher Legitimation sieht sich die Forschungs- und Technologie-
politik regelméBig gendétigt, sich nicht nur mit dem Forschungserfolg, sondern auch mit
dem kommerziellen Erfolg von neuen Technologien auseinander zu setzen. Forschungs-
politik wird auch daran gemessen, wieviel konkreten Nutzen eine Technologie stiftet und
wieviele Menschen in den Genuss dieses Nutzens kommen. Medizintechnik, Mobiltele-
fone, Malariaimpfstoffe und Erfindungen, die das Auto sicherer machen, erfiillen diese
Kriterien, Videospiele, Formel-I-Rennwagen und Potenzmittel wie Viagra eher nicht.
Letztere wiirden sich damit nicht als Vorzeigebeispiele erfolgreicher Forschungspolitik
eignen, obwohl sie am Markt hdchst erfolgreich sind.

In den letzten Jahren gewinnt die Diskussion um die wirtschaftliche Effektivitit der For-
schungsforderung und vor allem um die Einbindung der Nachfrageseite in die Forschungs-
politik an Dynamik. Denn Forschung soll vor allem heimische Unternehmen in die Lage
versetzen, Marktpionier zu sein. So gewinnen Lénder iiber Forschung einen technolo-
gischen Vorsprung gegeniiber anderen Léndern. Umgekehrt wird die Nutzung von hei-
mischen Forschungsergebnissen von Unternehmen aus anderen Landern aber geradezu als
kontraproduktiv angesehen. Der kommerzielle Erfolg von neuen Technologien in anderen
Landern wird gern als Beweis dafiir herangezogen, dass die Forschungspolitik im Hei-
matland versagt hitte. Wenn auslidndische Unternehmen Ergebnisse staatlich geforderter
Forschung als erste erfolgreich kommerzialisieren, so wird dies so gedeutet, als hétten die
heimischen Unternehmen verschlafen oder zumindest die falsche Kommerzialisierungs-
strategie verfolgt.

Die Europidischen Kommission steht mit dem milliardenschweren Forschungsbudget der
Generaldirektion Forschung unter besonderem Legitimationsdruck der Offentlichkeit.
Der Report der Expertenkommission unter der Leitung des ehemaligen finnischen Mi-
nisterpriasidenten Aho (EU 2006) geht konsequenterweise nicht der Frage nach, wieviele
Forschungsergebnisse in Europa erzeugt werden oder wie effizient die Forschungsfor-
derung verausgabt wird, sondern wie die Forschungs- und Technologiepolitik dazu bei-
tragen kann, dass Europa weltweit kommerziell erfolgreiche technische Innovationen
hervorbringt. Es liegt damit nahe, dass die nationale Forschung- und Technologiepolitik
das Pferd von hinten aufzdumt und bei den Erfolgsfaktoren fiir Innovationen ansetzt. Seit
einiger Zeit wird in der Europdischen Union eine verstirkte Nachfragestimulierung von
Innovationen gefordert. So empfiehlt die EU-Kommission in ihrer Mitteilung ,,Innovati-
on in a Knowledge-driven Economy* aus dem Jahr 2000, dass die Mitgliedsstaaten die
Nachfrage nach Innovationen durch eine dynamische Beschaffungspolitik der staatlichen
Verwaltung stimulieren sollen.

In diesem Beitrag soll, ausgehend von der Analyse des internationalen Erfolgs von Inno-
vationen, ein in sich stimmiges Konzept einer ,,Marktorientierung™ der Forschungs- und
Technologiepolitik erarbeitet werden. Es wird argumentiert, dass eine naive Nachfrage
schaffende Technologiepolitik zwar zum Innovationserfolg innerhalb eines Landes beitra-
gen kann, den internationalen Erfolg in der Regel aber konterkariert. Nicht der Erfinder
von neuen Technologien ist international erfolgreich, sondern der, der einen 6konomischen
Nutzen von Innovationen fiir Anwender unter weltweit gingigen Bedingungen demons-
triert, unabhingig davon, wo diese Innovationen entwickelt wurden. Ein Land, das vom
Export von Innovationen abhéngig ist wie Deutschland, muss daher zunéichst die 6kono-
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mische Uberlegenheit von neuen Produkten und Dienstleistungen im Inland unter Beweis
stellen. Eine Lead-Markt-orientierte Technologiepolitik konzentriert sich dariiber hinaus
auf die Verbesserung der Rahmenbedingungen, die den internationalen Erfolg heimischer
Innovationen zum Ziel hat.

2 Nachfrageorientierung der Technologiepolitik

Nachfrageorientierung von Unternehmen ist eine in der Innovationsmanagementliteratur
hiufig verwendete Konzeptualisierung eines der wichtigsten Faktoren des Innovationser-
folgs. Analog dazu wird das Konzept der nachfrageorientierten Forschung verfolgt.

Nachdem der Aho-Report die Férderung von ,,Leadmérkten* in Europa angeregt hat, ver-
sucht die Europédische Kommission nun das Leadmarkt-Konzept mit einer Reihe von For-
schungsforderinitiativen zu verkniipfen und so genannte Technologieplattformen auf Zu-
kunftsmarkte auszurichten, bei denen Europa weltweit eine Pionierolle spielen konnte. Als
Lead-Mérkte werden zwar grundsétzlich nur Lénder verstanden, die Innovationen zuerst
nutzen, die spéter auch in anderen Landern Anklang finden. Der Aho-Bericht geht aller-
dings oberflichlich und im Gegensatz zu anderen Studien davon aus, das Lead -Mérkte in
erster Linie Pioniermérkte sind. In einer aktuellen Verdffentlichung gehen Luke Georghi-
ou und Jakob Edler (2007) der Frage nach, wie im Sinne des Aho-Reports die Nachfrage-
seite in die Forschungs- und Technologiepolitik integriert werden kann. Im Zentrum der
Diskussion steht dabei der Vorschlag die Nachfrage des Staates verstirkt zur Forderung
von Innovationen heranzuziehen.

Allerdings kdnnen gegen eine solche Nachfrage erzeugende Politik mehrere Einwénde
vorgebracht werden. Im Zentrum steht hier die Frage, ob Innovationen, deren Markterfolg
vom Staat stimuliert wird, letztlich auch in anderen Landern erfolgreich sind. Zum einen
kann natiirlich eine klar als Industriepolitik zu identifizierende Férderung der Anwendung
von neuen Technologien zu entsprechenden internationalen Gegenreaktionen fiihren,
z.B. zu Benachteiligungen bei der Zulassung in anderen Landern und der Weigerung von
Staats- und staatlich beeinflussbaren Unternehmen, das gleiche Innovationsdesign auszu-
wihlen. Hinzu kommt, dass Unternehmen, die den Vorgaben des Staates folgen und neue
Technologien adoptieren, bei denen es fiir private Anwender ungeniigende 6konomische
Anreize gibt, dadurch zu 6konomisch ineffizienten Beschaffungsentscheidungen auf ein-
zelwirtschaftlicher Ebene verleitet werden. Nicht nur Qualitdt im Hinblick auf technische
Leistungsfahigkeit ist gefragt, sondern vor allem sogenannte Konformititsqualitdt im
Sinne einer Passfahigkeit der technischen Spezifikation zu den Nachfragepriferenzen; ei-
ne Leistungsfahigkeit also, die praktischen Nutzen erbringt und der 6konomischen Reali-
tét gerecht wird. Mit dem Druck auf Nachfrageerzeugung stehen Staatsunternehmen in der
Gefahr iiber das 6konomisch sinnvolle MaB} hinaus zu investieren. Es ist zu fragen, ob es
nicht fiir die gesamte Volkswirtschaft besser ist, wenn auch Staats- und staatsnahe Unter-
nehmen rein dkonomische Effizienzkriterien anlegen. So weigerte sich die nationale Air-
line GrofBbritanniens, British Airways (BA), bis vor kurzem Flugzeuge aus européischer
Produktion zu erwerben, was im Laufe der Zeit zu einem erhdhten politischen Druck auf
die britische Kooperationspartner von Airbus gefiihrt haben soll. BA ist allerdings eine
der weltweit grofiten und profitabelsten Fluggesellschaften und trdgt damit zur britischen
Wettbewerbsfahigkeit bei.
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Ein weiteres grundsitzliches Problem der Forderung von Nachfrage ist das der Auswahl
unter konkurrierenden Technologiedesigns. Diese Auswahl erfolgt normalerweise von
Marktteilnehmern, die aufgrund 6konomischer Kriterien iiber die Adoption von Innova-
tionen entscheiden. Der Staat kann zwar als Nachfrager auftreten, die Wahl des Staats
kann aber nicht die eines dynamischen Marktes nachahmen. Ein Staat setzt darauf, dass
die frithe Nutzung einer Technologie dieser einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil bei
der Entscheidung iiber die Wahl des Weltstandards mit auf den Weg gibt. Der Eingriff
des Staates in den Markt kreiert allerdings kiinstliche Marktbedingungen, unter denen
bestimmte Technologiedesigns florieren, die es dann umso schwerer haben, unter Markt-
bedingungen zu iiberleben. Es ist zwar vorgeschlagen worden, dass Nachfrageforderung
auch unabhéngig vom Technologiedesign gestaltet werden kdnnte, um das ,,Betting-the-
wrong-horse*“-Problem des Staates (Cowan 1991) zu umgehen. Es ist aber kaum vorstell-
bar, dass dies praktisch moglich ist.

Es liegt vielmehr nahe, dass das Instrument der Innovationen fordernden Nachfrage des
Staates vor allem dann eingesetzt wird, wenn es darum geht die ,, Trefferquote® der For-
schungsforderung zu erhdhen. Nach Anwendungssubventionen wird vor allem dann geru-
fen, wenn der Staat bestimmten Technologien hohe Forschungssubventionen zukommen
lies, die private Nachfrage danach jedoch ausbleibt. Die Effektivitit der Forschungspolitik
kann aber nicht evaluiert werden, wenn der Staat Technologien fordert und gleichzeitig als
Nachfrager danach auftritt. Staatliche Innovationspolitik kann nur dann richtig evaliuert
werden, wenn der Staat entweder Forschung fordert und es dem Markt iiberldsst, wie die
Forschungsergebnisse genutzt werden, oder Problemldsungen nachfragt und damit An-
reize flir private Unternehmen setzt, in die Erforschung von Lésungen zu investieren.

Fiir die weitere Diskussion nehmen wir folgende Situation an. Erstens, zwischen den ent-
wickelten Landern und teilweise auch den neu industrialisierten Lindern gibt es in den
meisten Industrien keine rein wissenschaftlich-technischen Wissensliicken mehr. Zwei-
tens, der technische Fortschritt und Innovationen folgen nicht unabhéngig von sozialen
oder politischen Einfliissen einer einzigen vorgegebenen Entwicklungslinie, sondern der
Markt wahlt unter einer Vielzahl an Technologiedesigns aus. Drittens, Landermarkte
verfiigen generell liber die gleiche Neigung, Innovationen anzunehmen (,, Technikakzep-
tanz®). Sie haben allerdings unterschiedliche Priferenzen, die zur Bevorzugung von unter-
schiedlichen technischen Spezifikationen fithren konnen.

Diese Annahmen sind durchaus realistisch. Die Theorie der technologischen Liicke be-
einflusst seit den 1960er Jahren die Technologiepolitik. Allerdings hatte schon damals ihr
Begriinder, Michael Posner (1961), darauf hingewiesen, das der Wettbewerbsvorteil eines
Landes nicht auf ungleich verteiltem wissenschaftlichem Wissen beruht — dieses steht al-
len gleichermalien zur Verfiigung — sondern auf einem Anwendungsvorsprung. Das Land
verfligt damit iiber Anwendungswissen, z. B. detailliertes Wissen iiber Nutzerpréaferenzen
oder Lernvorteile in der Produktion, die sich in eine hdhere Produktivitdt ummiinzen las-
sen. Verbunden mit der Vorstellung vom wisschaftlichen-technischen Vorsprung eines
Landes ist das Modell des Technikdeterminismus. In der akademischen Diskussion ist
der technologische Determinismus seit langem diskrediert, vor allem durch Studien, die
zeigen, dass unterschiedliche Technologiedesigns miteinander konkurrieren (Abernathy
und Utterback 1975) und nichttechische Griinde dafiir gefunden wurden, dass sich ein
bestimmtes Design durchsetzt. Im Wechselspiel mit dem Markt kénnen unterschiedliche
Technologiepfade (Trajektorien) eingeschlagen werden, die eine bestimmte Technik oder
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ein Technikdesign reprisentieren. So hat sich z. B. der Verbrennungsmotor Anfang des 20.
Jahrhunderts gegen den Elektromotor und die Dampfmaschine durchgesetzt. Es kann aber
im Laufe der Zeit zwischen Trajektorien gewechselt werden. So konnte der Elektromotor
wieder den Verbrennungsmotor abldsen; selbst ein Motor mit Dampfantrieb, wie ihn VW
noch in den 1990er Jahren entwickelte, ist vorstellbar. In der Regel dominiert aber ein
Technologiedesign aufgrund von GroBen- oder Netzwerkvorteilen fiir eine ldngere Zeit.

Begriffe wie ,,Technikakzeptanz* oder ,,dritte Mobilfunkgeneration® vermitteln das Bild
eines voranschreitenden technischen Wandels, der rein vom wissenschaftlichen Fortschritt
gespeist wird und dessen sich die Gesellschaft nicht entziehen kann. Zukunftsvisionen
gehen hiufig von dem naiven Bild aus, dass das was technisch in Zukunft méglich wird
auch genutzt werden wird. Ein Blick in Publikationen der 1960er und 1970er Jahre, z. B.
von Futurologen wie Anthony Wiener, Herman Kahn und Olaf Helmers, zeigt jedoch
wie schlecht diese Voraussagen normalerweise sind und wie wenig die Anwendung von
Technologien wie Internet oder Mobiltelefonie tatsdchlich vorhergesagt werden konnen.
Niemand kann heute voraussehen, welcher der vielen neuen und kontinuierlich weiter
entwickelten traditionellen Antriebsarten fiir den Stralenverkehr in naher Zukunft domi-
nieren werden oder welche Energiequellen genutzt werden, da die Balance aus Kosten
und Nutzen im Laufe der Marktdurchdringung leicht in die eine oder andere Richtung
umschlagen kann (Beise und Rennigs 2005). Selbst Innovationen, die in der Tradition
einer dominanten Techniktrajektorie stechen wie die ,,dritte Mobilfunkgeneration® (UMTS,
CDMA) oder die ,,sechste Generation™ von Spielkonsolen (Playstation3, Xbox360), wer-
den zwar von den Anbietern gerne als Kontinuitdt und damit zwangsléufig erfolgreich dar-
gestellt. Sie miissen sich aber dennoch im scharfen Wettbewerb mit anderen Designs und
gegeniiber der Vorgéngergeneration durchsetzen, was z. B. bei den genannten Beispielen
der ,,neuen Generationen® heute als eher unwahrscheinlich angesehen werden muss: Auch
Jahre nach deren Markteinfiihrung verkauft sich die jeweilige Vorgéingergeneration noch
immer besser.

Der Staat kann sicherlich vermoge der Nutzung bestimmter Technologien, privaten Markt-
teilnehmern Anreize verschaffen, die gleichen Technologiedesigns zu adoptieren. Wenn
die privaten Unternehmen aber ohne den Staat — zu einem spéteren Zeitpunkt — andere
Technologiedesigns gewdhlt hitten, hat der Staat demnach in erster Linie den Markt in
Richtung einer weniger 6konomisch optimalen Losung gefiihrt.

Zum anderen ist zu fragen, ob es nicht auch Ausdruck der Freiheit einer Wirtschaft ist,
wenn Unternehmen und Konsumenten iiber die Anwendung neuer Technologien selbst
entscheiden konnen, zumindest dann, wenn keine negativen externen Effekten einen le-
gitimen Handlungsbedarf des Staates anzeigen, wie z. B. bei 6kologischen Innovationen.
Denn der Nutzen einer Technologie wird in entscheidendem Maf3e auch von der Gesell-
schaft oder zumindest dem jeweiligen Nutzerkreis geprédgt. Durch die Formulierung, dass
sich der technische Fortschritt am Markt ,,durchsetzt”, wird die aktive Rolle verschlei-
ert, die der Markt bei der Evaluation und Auswahl von Technologidesigns spielt. Diese
soziale Konstruktion (Bijker et al. 1987) oder Prdgung von Technologien (MacKenzie
und Wajcman 1999) ist kein neues Phanomen. Schon in der 1960er Jahren argumentierte
Schmookler (1962) dass selbst in wissenschaftsnahen Industrien die Nutzer schon in der
Lage waren, die Richtung des technischen Fortschritts zu beeinflussen. Das gilt vor allem
dann, wenn neue Technologiedesigns miteinander und mit traditionellen Technikdesigns
im Wettbewerb stehen. Dann agiert der Markt zumindest als Auswahlmechanismus, folgt
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dabei allerdings nicht immer technischen Kriterien. Technologietrajektorien werden héu-
fig aufgrund der Konformititsqualitdt oder Kompatibilitdt zu gesellschaftlich-kulturellen
Verhiltnissen gewéhlt (Rogers 1995). So wird z. B. argumentiert, dass der Wechsel vom
GroBcomputer zum Personalcomputer auf den starke Individualititsdrang in der west-
lichen, vor allem der amerikanischen Gesellschaft zurlickgeht und nicht auf die technische
Uberlegenheit des PCs (Ceruzzi 1999). Dieses Beispiel weist nun auf die dritte Annahme
hin, ndmlich dass Lander unterschiedliche Technologiedesigns priferieren. Die im Rah-
men der Globalisierung der Méarkte erwartete Homogenisierung der Nachfragepriferenzen
innerhalb der Gruppe der entwickelten Léndern hat sich zumindest nicht in dem Mafe
verwirklicht, dass in den einzelnen Léndern exakt die gleichen Technologiedesigns nach-
gefragt werden. Denn Unterschiede z.B. in der bestehenden Infrastruktur, der Besiede-
lung, der Preisniveaus von Produktionsfaktoren und Komplementirgiitern sowie bei der
Anwendung von Technologien fiihren neben kulturellen Unterschieden und regionalen
Traditionen dazu, dass von Land zu Land mehr oder weniger verschiedene technische
Spezifikationen nachgefragt werden. Eine rationale Annahme ist, dass in jedem Land das-
jenige Technologie- oder Innovationsdesign ausgewéhlt wird, das in den lokalen Markt-
verhéltnissen den hochsten Nutzen verspricht und als kompatible mit den 6rtlich vorherr-
schenden Wertvorstellungen und Erfahrungen wahrgenommen wird.

In vielen Industrien wird sogar eine noch aktivere Rolle der Nutzer beobachtet, ndmlich
als aktiver Gestalter von Innovationen und sogar als Erfinder selbst. Fiir Eric von Hippel
(2005) geht der Trend allgemein in Richtung ,,Demokratisierung® des Innovationsgesche-
hens withrend Henry Chesbrough (2001), die Offnung von Innovationensprozessen in den
Unternehmen und die Einbeziehung von Marktpartnern progagiert. Die rasante Entwick-
lung von offenen Softwaresystemen, Innovationen in Anwendernetzwerken und die wach-
sende Beteiligung breiter Nutzerschichten im Internet deuten in diese Richtung. Auch
wenn dies fiir viele Industrien noch zu weit gegriffen scheint, so signalisiert die Methapher
von der Demokratisierung des Innovationsgeschehens zumindest, dass die zukiinftige Rol-
le des Staates nicht darin zu sehen ist, als frither Nachfrager neuer Technologien aufzutre-
ten, sondern die Partizipation breiter Anwenderschichten an der Technologieentwicklung
zu ermOglichen und zu unterstiitzen.

Staatliche Nachfrageorientierung kann allerdings auch so interpretiert werden, dass zum
Beispiel diejenigen Faktoren staatlicherseits gefordert werden, die dafiir verantwortlich
sind, dass der Weltmarkt nicht lange fragmentiert bleibt, sondern dass sich Innovations-
anwendungen von einen bestimmten Land aus langsam weltweit durchsetzen. Das Lead-
Lag-Markt-Modell, das diesen Prozess der Internationalisierung von Innovationsdesigns
beschreibt, bietet eine ganze Reihe von Ansatzpunkten fiir eine nachfrageorientierte Tech-
nologiepolitik. Dies soll im folgenden Abschnitt diskutiert werden.

3  Das Lead-Lag-Markt-Modell international erfolgreicher Inno-
vationen

Der Erfolg von Innovationen wird am deutlichsten anhand von Diffusionskurven, bei de-
nen die Nutzungspenetration liber die Zeit abgetragen wird. Die gefestigten Erkenntnisse
zur Diffusion von Innovationen beziehen sich bisher auf die Diffusion in einzelnen Lén-
dern. Vergleichende Studien der internationalen Diffusion von Innovationen zeigen eher
widerspriichliche Ergebnisse (z. B. Takada und Jain 1991, Putsis et al. 1997). International
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erfolgreiche Innovationen diffundieren in der Regel in den einzelnen Landern zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten. Einige Lander greifen Innovationen sehr frith auf, andere erst
spit. Diese zeitlichen Lags sind nicht nur zwischen entwickelten Landern und Entwick-
lungslandern zu beobachten, sondern auch zwischen hoch entwickelten Léndern. Dabei
wechselt die Rangfolge der Adoption in der Regel von Innovation zu Innovation. Einige
Innovationen wurden zuerst in den USA, einige in Europa und einige in Japan aufgegriffen
und eine — allerdings geringere — Zahl von Innovationen auBlerhalb dieser Triade. Es ist
deshalb unwahrscheinlich, dass die Reihenfolge mit der Innovationsakzeptanz erklért wer-
den kann . Zwar kommen Tellis u.a. (2003) auf Basis einer statistischen Analyse von zehn
langlebigen Konsumgiitern in 16 europdischen Léndern zu dem Ergebnis, dass kulturelle
und klimatische Faktoren einen signifikanten (allerdings insgesamt geringen) Einfluss auf
den durchschnittlichen Adoptionslag zwischen Einfiihrung des neuen Gutes und Markt-
durchbruch (take-off) haben.! Eine Reihe von moglichen stirkeren Einflussfaktoren wurde
dabei jedoch nicht beriicksichtigt. So variieren die Preise von Giitern und Dienstleistungen
und das Einkommen der jeweiligen Nutzergruppen von Land zu Land. In der Tat kénnen
die unterschiedlichen Penetrationsraten beim Mobilfunk in den 1990er Jahren innerhalb
der OECD zu iiber 50 % mit den jeweils auf dem Inlandsmarkt herrschenden Telefontari-
fen erkléart werden (Beise 2001).

Grundsétzlich ldsst sich die Rangfolge mit vielfdltigen Argumenten erklaren. So kann schon
allein die Annahme unterschiedlicher Einkommensverteilungen des Nutzersegments von
Land zu Land zusammen mit einem kontinuierlichen Einkommenswachstums theoretisch
das internationale Diffusionsmuster erkldren (Deaton und Muelbauer 1980). Lange wurde
vorwiegend der grofle Einkommensvorsprung in den USA nach dem Zweiten Weltkrieg
fiir den frithen Markterfolg von Innovationen verantwortlich gemacht (Vernon 1966). Ob-
wohl sich in den 1970er Jahren die Durchschnittseinkommen in den entwickelten Landern
nahezu angepasst haben, konnen Einkommensunterschiede in einzelnen Marktsegmenten
noch einen bedeutenden Einfluss auf die Adoption von Innovation haben, z.B. bei Fami-
lien mit Kindern, Senioren und Jugendlichen. So hat meine noch unveréffentlichte Ana-
lyse der Einkommensverhéltnisse von Familien mit Kleinkindern z. B. erhebliche groBere
Einkommensunterschiede zwischen den USA, Europa und Japan zu Tage gefordert, als
der Blick auf die Durchschnittseinkommen vermuten ldsst, was sich wiederum bei der
Nachfrage nach Innovationen bei Babyartikeln bemerkbar macht. In Japan wiederum sind
seit einiger Zeit unverheiratete weibliche Angestellte, sogenannte ,,Office ladies, als In-
novationstreiber im Bereich der Consumer-Elektronik bekannt geworden. Bei den Eltern
wohnend verfligen sie ndmlich im weltweiten Vergleich iiber iiberdurchschnittliche Ein-
kommen.

In den 1980er Jahren propagierte Theodor Levitt (1984) die These der ,,Globalisierung™
der Miérkte. Vor allem die japanischen Unternehmen haben demonstriert, dass durch eine
konsequente Standardisierung von Produkten fiir den Weltmarkt, der Preisvorteil die Un-
terschiede bei den Priferenzen in den einzelnen Landermérkten vollstdndig kompensieren
kann. Wenn GroéBenvorteile zu einer internationalen Standardisierung fiithren, geben Lén-
dermaérkte ihrer urspriinglichen Priferenzen auf und wechseln zu einem Weltdesign. Das
hei3t dann allerdings nicht, dass Lander bei der Adoption von Innovationen ,,hinterher hin-
ken* und Probleme bei der Technikakzeptanz haben. Es ist fiir ein Land auch nicht immer

1 In Europa ist ein gewisser Nord-Siid-Unterschied zu erkennen. In Skandinavien, GroBbritannien und
Deutschland findet der , Take-off" durchschnittlich friiher statt. In Italien, Spanien, Portugal und Griechenland
brauchen Innovation ldnger.
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nachteilig, bei Innovationen nicht der Erste zu sein. Im Gegenteil: Ein frithes Aufgreifen
von neuen Technologien, die sich international nicht durchsetzen, kann nachgerade ei-
ne Schwichung der heimischen Wirtschaft zur Folge haben. Demgegeniiber sind andere
Lénder wirtschaftlich erfolgreich, die zunichst abwarten und dann relativ schnell einem
Lead-Markt bei der Adoption einer neuen Technologie folgen. Innovationsférderung kann
also auch darin bestehen, zum einen diejenigen Marktverhéltnisse zu fordern, die einer
weltweite Verbreitung der im Inland nachgefragten Innovationen entgegenkommen, aber
andererseits auch, die schnelle Ubernahme von Innovationsdesigns aus Lindern mit Lead-
Markt-Eigenschaften zu fordern.

Es lassen sich — neben den schon genannten Faktoren Einkommensvorsprung und Markt-
grofle — noch weitere landesspezifische Charakteristika identifizieren, die den weltweiten
Erfolg von Innovationen unterstiitzen. Die Analyse einer Reihe von Innovationen (Beise
2006) hat gezeigt, dass sich sogenannte Lead-Mérkte, also Markte, in denen sich eine In-
novation zuerst durchsetzt, durch folgende Faktoren auszeichnen: ein hoher Wettbewerb
zwischen heimischen Unternehmen, eine international fithrende Position beim gesell-
schaftlichem Wandel, bei Faktorkostentrends oder bei der Verbreitung von Komplemen-
térgiitern, eine Vermeidung von ideosynkratischen Designs durch hohe Exportorientie-
rung oder einer Mittellage der Marktverhéltnisse zwischen extrem hohen und geringen
Marktanforderungen.

Um die Staatsnachfrage zu begriinden wird héufig auf eine drastische Kostenreduktion
durch den Ersteinsatz verwiesen. In der Tat ldsst sich zeigen, dass fiir eine Reihe von In-
novationen die Produktionskosten und damit die Preise nach dem breiten Erfolg in einem
Land erheblich gesenkt werden konnten, was erst den Erfolg in anderen Landern begriin-
dete. So konnte das Faxgerét erst nach einer mehrfachen Preisreduktion (zwischen 1980
und 1993 auf ein Dreifigstel des urspriinglichen Preises, siehe Scherer 1992, Coopersmith
1993) als Ergebnis des exponentiellen Erfolgs im japanischen Markt seinen weltweiten
Siegeszug antreten. Diese duferst drastischen Preisesenkungspotentiale sind aber nur fiir
einen begrenzten Produktbereich reproduzierbar, vor allem elektronische Bauteile. Die
Aussicht auf potenzielle Staatsnachfrage verlockt denn auch dazu, allzu optimistische Ko-
stenreduktionsziele anzugeben. Die hdufig als Argument angefiihrten geschétzten Lern-
kurven in der Produktion kdnnen bei der Bestimmung von Kostenreduktionspotenzialen
von Innovationen allerdings nur begrenzt herangezogen werden, da sie zu Beginn einer
Technologie in der Regel auf vorindustrielle Fertigungskosten zuriickgreifen.

Der weltweite Siegeszug der europédischen mobilen Zellulartelefonie wird gerne als Er-
folg einer interventionistischen Technologiepolitik verkauft. Ein detaillierte historische
Betrachtung (Beise 2001) zeigt allerdings, dass das damals von politischer Seite massiv
beworbene System sich gar nicht in Europa durchgesetzt hat, sondern ein Systemdesign,
dass vor allem von Telefongesellschaften in den skandinavischen Lindern unterstiitzt
wurde, die iiber weitaus groflere Erfahrungen mit dem freien Wettbewerb im Mobilfunk
verfiigten.

Mit diesen Grundlagen wollen wir uns nun der Frage widmen, wie eine Nachfrage orien-
tierte Innovationspolitik aussehen konnte.
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4 Technologiepolitik im Lead-Lag-Markt-Modell

Das Lead-Lag-Markt-Modell bietet neue Perspektiven fiir eine nachfrageseitige Politik.
Hierbei steht allerdings nicht die Férderung der Adoption von Innovationen im Inland im
Vordergrund, sondern die Forderung der Chance, dass ein lokal erfolgreiches Innovations-
design auch international erfolgreich ist. Zwar konnte es prinzipiell auch 6konomisch ge-
rechtfertigt sein, eine Technologie zu adoptieren, die von anderen Léndern nicht gewéhlt
wird, wenn dadurch die Produktivitit der heimischen Wirtschaft erhoht wird. Allerdings
werden dann keine Exporte generiert und es besteht die Gefahr, dass die weltweite Adopti-
on eines alternativen Innovationsdesigns das Land in eine nachteilige Sonderposition ver-
setzt, die mit dem Verlust von GréBenvorteilen verbunden ist. Zudem kann ein von einem
Lead-Markt ein internationaler Standardisierungsdruck ausgehen, der die heimischen Nut-
zer zwingt doch noch auf das global dominante Design iiberzuwechseln. Letztlich muss al-
so der Staat bestrebt sein, das Lead-Markt Potenzial eines Landes zu erh6hen. Lead-Markt
Potenzial und das international dominante Design stehen freilich in einer stochastischen
Beziehung, weil der tatsdchliche Ausgang des Wettbewerbs zwischen unterschiedlichen
Innovationsdesigns auch von Zufilligkeiten abhéngig ist.

Im dem Fall, in dem der heimische Markt unabwendbare Qualititen eines Lag-Marktes
hat, sollte der Staat die Férderung der schnellen Adoption von Technologien des jewei-
ligen Lead-Marktes fordern. Denn viele Beispiele zeigen, dass hiufig der schnelle Zwei-
te gegeniiber dem Pionier kommerziell erfolgreicher ist (Markides und Geroski 2004,
Schnaars 2002).

Zuallererst sollte die Aufgabe der Technologiepolitik darin bestehen, die Faktoren, die ein
Land zu einem Lead- oder Lag-Markt machen zu identifizieren und danach zu bewerten,
ob der Staat auf diese Faktoren Einfluss haben kann ohne den Marktcharakter zu schwa-
chen. Die Lead-Markt-Faktoren des Modells sind von nationalen systemischen Rahmen-
bedingungen geprigt. Diese Rahmenbedingungen sind natiirlicher Art wie z. B. Landes-
groBe, Geographie, Klima und kultureller Art, etwa Traditionen, oder politisch-regulativer
Art. Bisweilen werden die Lead-Markt-Faktoren allerdings auch von Akteuren direkt oder
indirekt beeinflusst oder gar gesetzt. Darin entscheidet sich, ob eine Lead-Markt- oder
Lag-Markt-Politik eingeschlagen werden sollte.

Férderung des Lead-Markt-Potenzials

Der Staat iibt einen entscheidenden Einfluss auf die nationale Préferenz und Auswahl von
Innovationsdesigns aus. Regulierung prégt die Bedingungen, unter denen sich der Nutzen
von Innovationsdesigns entfaltet. Unterschiedliche Rahmenbedingungen fithren zur Be-
vorzugung unterschiedlicher Innovationsdesigns von Land zu Land.

Jede PolitikmafBnahme ist dahingehend zu priifen, ob sie dazu geeignet ist, die Lead-Markt-
Rolle eines Landes zu férdern oder zu schwichen. Es ist danach zu unterscheiden, ob eine
PolitikmaBnahme nur die Adoption im Inland foérdert oder zusdtzlich auch zur weltweiten
Verbreitung im Inland favorisierten Innovationsdesigns beitrdgt. Dazu kann der Einfluss
der PolitikmaBnahme auf die im Lead-Markt-Modell identifizierten Lead-Markt-Faktoren
iiberpriift werden. Lead-Markt-Faktoren sind die Marktbedingungen, die fiir den Export-
erfolg von neuen Produkten und Prozessen relevant sind. So kdnnte die nationale Regu-
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lierung dazu fiihren, dass ein Land an die Spitze eines globalen Trends riickt. Wenn z. B.
die Benzinpreise international langfristig steigen, dann kann die Erhéhung der Steuer auf
Kraftstoff eine Starkung der Lead-Markt-Eigenschaft des Landes sein, auch wenn das fiir
den einzelnen Verbraucher zunédchst mit Konsumeinbuflen verbunden ist.

Die Lead-Markt-Rolle kann auch durch Forderung des Wettbewerbs innerhalb eines
Landes unterstiitzt werden, etwa durch eine Senkung der Markteintrittsbarrieren (auch
fiir ausldndische Anbieter), die Verhinderung von wettbewerbsreduzierenden Praktiken
der etablierten Unternehmen, die Férderung von Neugriindungen oder die Offnung von
abgeschotteten, staatlich administrierten oder durch staatliche Monopole gepragten Mark-
ten. Die friihe Liberalisierung von Monopolmaérkten hat etwa bei Telekom-Anwendungen
wesentlich zur Herausbildung der heutigen Lead-Mérkte beigetragen. Dagegen kann eine
spate Marktoffnung wegen des geringeren Preiswettbewerbs Nachteile (z. B. eine lang-
samere Diffusion von Innovationen) mit sich bringen.

Zu den nachteiligen Eigenschaften eines Landes zdhlen vor allem Rahmenbedingungen,
die von denen in anderen Landern besonders stark abweichen, und das Land nicht an die
Spitze eines globalen Trends stellen. Diese Idiosynkrasien fithren dazu, dass Innovations-
designs nachgefragt werden, die sich auf dem Weltmarkt nicht verkaufen lassen. Nicht
immer aber sind groe heimische Erstkunden bereit, Abstriche an ihren speziellen Anfor-
derungen zugunsten von Préiferenzen anderer Lander zu machen, damit die Technik auch
weltweit vermarktet werden kann. Dies war in der Vergangenheit vor allem bei nationalen
Telekomgesellschaften, beim Militér, bei der Bahn und beim (staatlichen) Gesundheits-
wesen der Fall. Aufgrund der stark landesspezifischen Praferenzen und Technologietradi-
tionen dieser staatlichen oder staatsnahen Einrichtungen, die zudem nicht immer kosten-
oder renditebewusste Nachfrager sind, kann eine Orientierung auf sie als Erstkunden zu
Innovationsdesigns fiithren, die nicht im internationalen Trend liegen. Das staatliche Be-
schaffungswesen als Forderer von Innovationen ist aus Sicht der Lead-Markt-Forschung
daher eher nachteilig.

Die staatlichen Institutionen sollten deshalb darauf dringen, dass sich alle inldndischen
Nachfrager stirker exportorientiert verhalten. Dies ist z. B. bei Technologieentwicklungs-
projekten moglich, fiir die von staatlicher Seite Fordergelder bereitgestellt werden. Hier
kann die Exportierbarkeit der Technologie und dabei auch der Nutzen, den ein Techno-
logiedesign fiir Kunden in den groBen Auslandsmirkten hat, als ein Forderkriterium ein-
gefiihrt werden. Aber auch die Gesetzgebung kann auf die Exportorientierung wirken,
wenn sie sich an internationalen Trends orientiert. Ein Beispiel ist die Gesetzgebung fiir
Luftreinhaltung. Nachdem klar wurde, dass der geplante Clean Air Act in den USA in den
1970er Jahren nur mit dem Katalysator in Fahrzeugen eingehalten werden konnte, wurde
in Japan die gleiche Regulierung frither eingefiihrt, wodurch die japanischen Automo-
bilunternehmen einen Vorsprung in der Anwendung erzielten.

Eine Lead-Markt-Orientierung der Innovationspolitik kann auch an jenen Markten oder
Sektoren ansetzen, die heute bereits eine Lead-Markt-Rolle einnehmen. Hier geht es vor
allem darum, die Bedingungen zu erhalten, die zur Herausbildung des Lead-Marktes ge-
fiihrt haben. Dies bedeutet in der Regel weniger eine aktive, staatliche Technologieforde-
rung als vielmehr die Sicherstellung giinstiger Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung
neuer Innovationsdesigns und den Export von Innovationen.
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Dazu zihlen:

1. den Wettbewerb zwischen Innovationsdesigns durch Mainahmen zu foérdern, die iiber
die iibliche kartellrechtliche Aufsicht hinausgehen,

2. eine Forderung von Griindungen und jungen Technologieunternehmen,

3. die Verhinderung von technikrelevanten Regulierungen, die die kiinftige Produkt- und
Technikentwicklung vorab auf bestimmte Innovationsdesigns lenkt,

4. der Abbau von nichttarifiren Hemmnissen im internationalen Handel,

5. die Forderung der internationalen Diffusion von Regulierungen und international ein-
heitlichen Standards und

6. die Sicherung giinstiger Rahmenbedingungen fiir die Internationalisierung der Unter-
nehmen.

In Branchen, fiir die ein Land bereits der Lead-Markt ist, ist davon auszugehen, dass die
Unternehmen aus den Innovationserfolgen der Vergangenheit gelernt haben und die er-
folgreiche Zusammenarbeit mit Kunden und die Trendbeobachtung fortfithren. Hier ist
kein Anlass fiir innovationspolitische Intervention gegeben, sondern allenfalls eine flan-
kierende, vorwettbewerbliche Unterstiitzung der Wissensbasis, auf die alle Unternehmen
zugreifen konnen. Unternehmen in Lead-Mérkten stehen vor der stindigen Herausforde-
rung, neue Kundenbediirfnisse und Nachfragetrends mit den verdnderten technologischen
Maglichkeiten zu verbinden.

Eine Analyse der gegenwirtigen Lead-Markt-Rolle Deutschlands zeigt Starken im Auto-
mobilbau sowie vor allem dort, wo es um Prozesstechnologien fiir Industriekunden geht,
wie beim Maschinenbau, bei der Steuer-, Mess- und Regelungstechnik, bei den elektro-
nischen und informationstechnischen Bauteilen (Beise et al. 2002). Die starke Industrieba-
sis in Deutschland und insbesondere die Praferenzen der Industriekunden fiir qualitativ
besonders hochwertige und leistungsfahige, flexibel einsetzbare und vor allem kosteneffi-
ziente Maschinen, Anlagen, Softwaresysteme und technische Komponenten liegt im glo-
balen Trend und trdgt wesentlich zur deutschen Lead-Markt-Rolle bei. Ein wichtiger Aus-
16ser fir diese Trendfiihrerschaft ist der hohe Kostendruck, den die deutsche Industrie bei
Arbeitskosten, Umweltkosten, Energiekosten und Bodenkosten sowie durch die kontinu-
ierliche Aufwertung des Aullenwerts der nationalen Wéhrung {iber Jahrzehnte gespiirt hat.
Dieser Kostendruck wird auf lange Sicht in allen Landern zunehmen, da die nachgefragten
Produktionsfaktoren knapp sind und bei einem fortschreitenden Wachstum der Weltwirt-
schaft im Preis tendenziell steigen werden. Bisher haben viele Branchen in Deutschland
mit Innovationen gegenhalten konnen.

Innovationspolitik in Lag-Mdrkten
Die Identifizierung von Lead- oder Lag-Markt-Kriterien des heimischen Marktes in Bran-

chen, Technologiefeldern oder Produktbereichen eines Landes ermdglicht es, die Innova-
tionspolitik entsprechend zu gestalten. In Lead-Markt-Branchen beschrinkt sich der inno-
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vationspolitische Handlungsbedarf auf die Sicherung dieser Lead-Markt-Eigenschaften.
Bei Lag-Mérkten geht es um die Frage, ob die heimatlichen Bedingungen in Richtung
Lead-Markt verdndert werden konnen. Wenn dies nicht moglich ist, geht es darum, wie
die heimische Nachfrage quasi davon abgehalten werden kann, die Unternechmen um ihre
Exportchancen zu bringen.

Branchen, deren Heimatmarkt Merkmale eines Lag-Marktes aufweist, zeichnen sich da-
durch aus, dass sie erst viel spiter ein globales Innovationsdesign {ibernechmen als andere
Lander. Lag-Mérkte konnen auch Lénder sein, die zwar bestimmte (nationale) Innova-
tionsdesigns frith angewendet haben, jedoch letztlich mehr Vorteile aus der Ubernahme
eines ausldndischen Innovationsdesigns ziehen. Dies ist z.B. bei einer geringen Markt-
grofle des Heimatmarktes oder bei hohen Unsicherheiten iiber die Zuverldssigkeit des hei-
mischen Innovationsdesigns der Fall. Kann die Politik den Lag-Markt nicht durch gezielte
MaBnahmen in einen Lead-Markt umwandeln, so sollte die Innovationspolitik bewusst auf
die Forderung lokaler Technik verzichten und auf die schnelle Ubernahme von Designs
oder Standards aus dem Lead-Markt dringen. Damit wird verhindert, dass Auflenseiter-
innovationen produziert werden, die spéater vom Lead-Markt-Design verdrangt werden.

Fiir Lag-Mérkte empfiehlt sich daher eine diffusionsorientierte Innovationspolitik. Hierzu
zdhlt z. B. die Unterstiitzung von kleinen und mittleren Unternehmen bei der Technolo-
gieadoption oder der angewandten Forschung, die entlang des dominanten Innovations-
designs neue Losungen erarbeiten sollte. Eine rasche Diffusion ermoglicht auch, durch
inkrementelle Weiterentwicklung des dominanten Designs entweder neue Marktnischen
aufzutun oder durch das Angebot von Komplementirprodukten oder -dienstleistungen
Marktanteile auch gegeniiber Unternehmen aus dem Lead-Markt zu gewinnen. Haufig
konnen die schnell nachfolgenden Léander einen hohen Anteil auf dem Weltmarkt erobern,
da sie von den Pionieren lernen kénnen und nicht die gleichen Kosten der Marktentwick-
lungsinvestitionen tragen miissen.

Eine Strategie des ,,schnellen Verfolgers® (fast follower) schlieft die Ausrichtung auf
den Lead-Markt ein. Hierfiir empfiehlt sich die direkte Prdsenz eines Unternehmens im
Lead-Markt, um Kundenimpulse aufzunehmen und Produktweiterentwicklungen einzu-
fithren. Der Informationsnachteil von Unternehmen in Lag-Mérkten kann durch Koope-
rationen mit Unternehmen aus dem Lead-Markt aufgeholt werden. Hier muss die direkte
Forschungsforderung, die gemeinsame Forschungsprojekte mehrerer Unternehmen unter-
stiitzt, offen fiir internationale Kooperationsprojekte sein.

AuBlenseitermérkte sind gegeniiber Lag-Mérkten durch die dauerhafte Bevorzugung eines
nationalen Innovationsdesigns geprigt, das erfolglos gegen andere Innovationsdesigns
konkurriert. Dies schrénkt die Exportfahigkeit der Branche auf lange Sicht ein. Hier ist die
Innovationspolitik gefordert, idiosynkratischen Nachfragestrukturen entgegenzuwirken,
etwa indem nationale Regulierungen gelockert oder an Lead-Mérkten ausgerichtet wer-
den, technische Normen internationalisiert werden und 6ffentliche bzw. monopolistische
Nachfrage durch Offnung der entsprechenden Mirkte aufgebrochen wird. Im Sinne einer
Fast-follower-Stragie heiflt dies, offen zu sein fiir die Diffusion von neuen Technologien
aus denjenigen Lindern, die fithrend in der Anwendung sind.
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