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Zusammenfassung

Im Rahmen der Tatigkeit des TT-Kontaktbiiros fur die neuen Bundesiander wurde
der 'mitteldeutsche Innovationsclub' gegriindet. Die Partner des Innovationssy-
stems in den stidlichen neuen Bundeslandern finden sich in dieser Gemeinschaft
zum Erfahrungsaustausch zusammen. Erste Erfahrungen wurden vermittelt, die
den Aufbau der Innovationsstrukturen in den neuen Bundeslandern wiederge-
ben. Ein Schwerpunkt der Tagung lag auf der Darstellung von Marketingaktivita-
ten, da sich abzeichnet, daB die jungen Firmen in den neuen Bundeslandern be-
sondere Probleme beim Aufbau von internationalen Kontakten und beim Marke-
ting fur ihre Produkte haben. Ergebnisse von Studien zur Problematik mangeln-
der Entwicklungskapazitaten in kleinen Firmen wurden dargestelit und disku-
tiert. Die Konferenz wurde durch Fallbeispiele von Firmen aus den neuen Bundes-
landern erganzt.

Technology Transfer in Eastern Germany
Third Workshop at Arnstadt/Thiringen on June 16, 1993.

Abstract

Within the framework of the activities performed by the TT contact office for the
new federal states, the 'central German innovation club’ has been founded. The
innovation system partners in the Southern new federal states are joining this
club with a view to exchange experience. First information concerning the
establishment of innovation structures in the new federal states has been given.
A major topic of the meeting was the presentation of marketing activities, as it
becomes evident that the young firms in the new federal states have considerable
problems in establishing international contacts as well as in the marketing of
their products. The results of studies on the problem of lacking development
capacities in small companies have been presented and discussed. The general
development was illustrated by means of examples of companies in the new
federal states.
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BegrifBBung

Dr. J. Wiist, Kernforschungszentrum Karlsruhe GmbH

Meine sehr geehrten Damen und Herren, ich mochte Sie in dieser - ich mdchte sa-
gen "schon gewohnten" - Runde hier auf der Wachsenburg in dem schonen Rit-
tersaal herzlich begriBen zum Workshop Nr. 3 in der sogenannten Reihe 'Tech-
nologietransfer in Ostdeutschland'.

Den ersten Workshop dieser Reihe hatten wir Mitte vergangenen Jahres am 2. Ju-
ni veranstaltet, also ziemlich genau vor einem Jahr. Die Motivation dafir war,
daB wir ein Diskussionsforum vom Kontaktbiiro aus anstoBen wollten, welches
ganz offen Uber die Probleme in der ostdeutschen Technologielandschaft redet
und versucht, Losungsmaoglichkeiten zu erschlieBen. Im Hintergrund sollten die
Moglichkeiten des Kernforschungszentrum stehen, um die hier entstehenden Ak-
tivitdten zu unterstitzen. Unser priméares Interesse ist es, unsere Erfahrungen,
Kontakte und Diskussionsmoglichkeiten mit einzubringen in die Losung der Pro-
bleme, von denen es ja hier leider eine ganze Reihe gibt.

Dann folgte der zweite Workshop im Oktober, wiederum unter dem Thema
'Technologietransfer in Ostdeutschland'. Dort wurden Erfahrungen aus der Tech-
nologielandschaft der alten Bundesldnder vorgestellt. Es ergab sich eine frucht-
bare Diskussion, bei der auch negative Entwicklungen in der Innovationsszene
der alten Bundeslander betrachtet wurden.

Heute geht es nun an die Fragen des dritten Workshops. Inzwischen gibt es hier -
| durch ihre Initiative - den Mitteldeutschen Innovationsclub, ein permanentes Dis-
kussionsforum, Giber das Herr Géller berichten wird.

Ich mochte die Einleitung abschlieBen, indem ich noch ein Systembild auflege,
das Herr Dr. Becher von der Prognos AG uns im letzten Workshop vorgestellt hat
und das die Innovationspotentiale von Firmen darstellt. Er warnte damals davor, -
nur an Technologie zu denken - das ist nur ein Aspekt von insgesamt finf. Wir ais
Forschungszentrum sind ja besonders in der Gefahr, uns nur auf Forschung und
Technologie zu verlassen. Sehr wichtig sind aber auch die Fragen des Marktes und
der Nachfrage - damit muB ein Projekt beginnen. Ebenfalls eine Rolle spielen die
Umgebung der Behoérden, der staatlichen Institutionen, der staatlichen
Regelungs- und Férdermechanismen und natirlich die regionalen Personal- und
Finanzressourcen. Von groBer Bedeutung ist aber auch das Milieu, eine kreative,
aufgeschlossene und optimistische Umgebung, die letztlich in den Traditionen
und in der Kultur ihre Wurzeln hat, man kann nichts kiinstlich aufsetzen.




Ich glaube, daB ich damit eine Anknipfung gefunden habe an die vergangenen
Veranstaltungen und unser Anliegen deutlich machen konnte, eine Innovations-
basis, eine dauernde Atmosphare zu schaffen, die letztlich dem Entstehen und
Gedeihen von Unternehmen dient. Damit mdchte ich meine Einfihrung beenden
und Herrn Goller das Wort geben, der durch den Tag fuhrt. Ich freue mich auf
schone und harte Diskussionen, denn das ist das Ziel hier, daB man die Probleme
nicht unter den Tisch kehrt, sondern offen Giber alles redet.




Erste Vorhaben des Mitteldeutschen Innovationsclubs - Erfahrungen aus der
Technologielandschaft der NBL

Dr. A. Géller, Kernforschungszentrum Karlsruhe GmbH

Der erste Teil des Vortrags beinhaltete einen Rickblick auf die bisherigen
Technologietransfer-Aktivitdten des KfK in den NBL. Die Ausgangssituation war
dieselbe wie bei anderen Technologietransfereinrichtungen in den NBL:

- eine Reihe an innovativen Unternehmens-Neugrindungen,
- die gutes Know how und hochmotivierte Mitarbeiter haben,
- aber extrem kapitalschwach sind,

- die Management und Technologieberatung brauchen

- und nach verlaBlichen Kooperationspartnern suchen.

Auch fur KfK war es schwer, FuB3 zu fassen, die auftretenden Probleme sind die-
selben wie bei anderen Technologietransfereinrichtungen in Ostdeutschland
auch. Bei weitem nicht alles ist so verlaufen, wie man sich das vorgestellt hatte.
Mittlerweile beginnt sich das Engagement jeodch zu lohnen, d.h. es kommen zu-
nehmend Projekte mit Unternehmen aus den neuen Bundestdndern zustande.
Anfang Juli sollen zwei dieser Projekte gestartet werden: eins davon mit der Fir-
ma ILMCAD GmbH aus Ilmenau (Software fur CAD-Systeme), das andere mit der
Chemnitzer Firma VAF Fluidtechnik GmbH (intelligenter DurchfluBSensor).

Fur die bisherige geringe Ausbeute gibt es vielschichtige Ursachen; eine besteht
z.B. darin, daB viele Unternehmen zum Zeitpunkt der Kontaktaufnahme mit KfK
ihre Kapazitaten bereits in Forderprojekten gebunden hatten. Aber diese Forder-
programme laufen aus, so daB fur die Unternehmen auch andere Formen der Pro-
jektrealisierung interessant werden und KfK eine Zunahme der TT-Projekte mit
Firmen aus den NBL erwartet.

Die ostdeutsche Technologielandschaft hat gegeniber der westdeutschen einige
auffallende Besonderheiten: In den alten Bundeslandern ist die Zahl der Unter-
nehmengrindungen aus der Industrie heraus groBer als die der Existenzgrunder,
die aus reinen F + E-Unternehmungen bzw. Institutionen kommen (Abb.1). In den
neuen Bundeslandern ist das Bild wesentlich inhomogener. Hier kommt zwar
auch ein Teil aus der Industrie; ein wesentlich gréBerer Teil der Unternehmens-
griinder entstammt jedoch Akademien, Hochschulen, und Industrieforschungs-
Instituten. Diese Existenzgrinder bringen jede Menge an guten Projektideen mit,
kénnen sie aber aufgrund duBerer Umstande und mangelnder Erfahrung in der
Unternehmensfihrung letztendlich nur in geringem Umfang umsetzen. Wenn es




gelingen sollte, diese Ideen umzusetzen, steht ein ostdeutscher Innovationsschub
bevor.

Das beweist auch das nachste Bild (Abb.2) zur Ideengenerierung in ABL und NBL.
GroBunternehmen mit eigenen Forschungsabteilungen seien dabei ausgenom-
men. In den ABL kommen Ideen fir innovative Produkte zum groBen Teil aus

F + E- Einrichtungen. Die Riickkopplung aus der Industrie ist relativ schwach, den
Unternehmen fehlen also die Projektideen. In den NBL bringen die Unternehmen
die Ideen und das Know how selber mit, das sie dann auch z.B. bei KfK einspei-
sen. Sie suchen vor allem Komplementar - Know how und wollen natdirlich Gber
Kooperationsprojekte mit F + E-Einrichtungen ihre Kapitalien aufbessern.

Zum Mitteldeutschen Innovationsclub: Die Idee dieses Clubs gab es schon beim
ersten KfK-Workshop. Es sollte ein Gremium eingerichtet werden aus Vertretern
aller moglicher Institutionen und Unternehmen, die sich mit Technologie und
Technologietransfer beschaftigen (Unternehmen, Technologieagenturen, Tech-
nologiezentren, Industrie- und Handelskammern, staatliche Institutionen, For-
schungseinrichtungen, Hochschulen).

Wahrend des zweiten Workshops wurden zwei konkrete Arbeitskreise vorge-
schlagen: 'Marketing und Selbstdarstellungsméglichkeiten fir innovative Firmen
der neuen Bundeslander' und 'Regionale Ressourcen’. Um diese Themen ging es
waéhrend der zwei bisherigen Veranstaltungen des innovationsclubs, und sie sind
auch die Bezugspunkte des Workshops, denn diese Problemkreise bedtrfen am
dringlichsten einer Losung.

Zum einen fehlt es den Unternehmen in Ostdeutschland generell an Erfahrungen
mit westlichen Markten, zum Erstellen von Marketingkonzeptionen, am markt-
orientierten Fuhrungskonzept. Hiervon sind aber auch innovative Unternehmen
aus den ABL und zunehmend auch Forschungseinrichtungen wie z.B. KfK betrof-
fen, denn auch die Forschung muB effizienter arbeiten und mehr Geld fur ihre Er-
gebnisse einbringen lernen.

Zum anderen geht es im Arbeitskreis 'Regionale Ressourcen’ darum, die mittel-
deutsche Technologielandschaft wieder transparent zu machen. Dort hat sich in
der Vergangenheit sehr viel gedndert, und vieles wird sich in Zukunft noch an-
dern. Die Profile innovativer Unternehmen und deren Probleme kennenzulernen,
die Belebung der regionalen Kunden- und Lieferantenbeziehung, d.h. also die
normalen Geschaftsbeziehungen innerhalb der eigenen Region zu verbessern,
der regionale Technologietransfer in Mitteldeutschland, die BewuBtseinsbildung
zur Bedeutung des Standortfaktors Technologie und letztendlich die Belebung
der Osteuropa-Beziehungen sind die Ziele dieses Arbeitskreises.
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Anhand der Struktur in Abb.3 ist zu erkennen, daB der Mitteldeutsche Innova-
tionsclub Unternehmen, Forschungseinrichtungen, Technologiezentren,
Technologie-Agenturen in einem lockeren Gesprachskreis zusammenfihrt, wobei
Uber verschiedene konkrete Probleme in den Themenkreisen diskutiert wird.

Die anfanglichen Aktivitaten des Innovationsclubs waren sehr bescheiden, die er-
ste Diskussionsrunde hatte nur funf Teilnehemer. Sie brachte leider auch nur we-
nig Ergebnisse bezuglich des gewahlten Themas 'Regionale Ressourcen - die Er-
stellung eines Innovationshandbuchs fiir Mitteldeutschland'.

Dazu muf} gesagt werden, daB3 solche Projekte bei den Agenturen fur Technolo-
gietransfer und Innovationsférderung schon angearbeitet wurden. Allerdings
sind sie nicht miteinander kompatibel, und das ist schlecht. Der Innovationsclub
wollte hier eine Abstimmung erreichen, um einen schnelleren InformationsfluB
und eine Vernetzung zu ermdglichen.

Die zweite Veranstaltung, bei der auch Vertreter verschiedener Technologie-
agenturen anwesend waren, war jedoch wesentlich besser. Im Ergebnis wurde
vereinbart, die Innovationshandbiicher der einzelnen Regionen kompatibel zu
gestalten, wobei diese dezentral erstellt und verteilt werden. Der Club wird sich
jedoch an der Verbreitung beteiligen und Gberlegen, wie man dieses Informa-
tionsmaterial am besten an die Unternehmen heranbringt. In dem Innovations-
handbuch sollen Informationen enthalten sein zu: auBeruniversitarer Forschung,
Forschungs-GmbHs, innovativen Unternehmen und den Hochschulen.

Als wichtiger Punkt wurde auch die Schaffung von Anreizen fir Unternehmen
gesehen, sich in den Innovations-Datenbanken eintragen zu lassen. Dieser Aufga-
be will sich der Innovationsclub demnéchst stellen. Es ist z.B. an Auftrags- und Ko-
operationsvermitilung Uber diese Handbicher bzw. Datenbanken gedacht.

In diesem Zusammenhang wurde auch das Problem der Vergabepraxis lukrativer
offentlicher GroBauftrdge angesprochen. An den zumeist noch finanzschwachen
ostdeutschen Unternehmen gehen solche Aufirdge meist noch vorbei, weil diese
ganz einfach die geforderten Sicherheiten nicht bieten konnen. Als Losungsan-
satz wurde angedacht, daB die Agenturen eventuell als eine Art Generalunter-
nehmer fiir Bietergemeinschaften oder Unternehmenspools auftreten kénnten.
Hier laufen entsprechende Gesprache mit Geldinstituten wie den Birgschaftsban-
ken.

Beim Themenkreis Marketing ist der Innovationsclub nach wie vor am Anfang, da
bei diesem Thema die Unterstitzung durch Spezialisten notwendig ist. Der erste
Vortrag zu diesem Thema war mehr allgemeiner Natur gewesen, es muB3 unbe-




dingt eine Konkretisierung erfolgen. Allerdings ergab sich aus dem Vortrag ein
Angebot der Universitat Leipzig zur Praktikantenvermittlung, fur welches sich
auch prompt ein Unternehmen interessierte. Durch das Entgegenkommen beider
Seiten in einem solchen "Schnupperprojekt Marketing-Praktikum” lassen sich si-
cher auch fir andere Unternehmen wertvolle Erfahrungen sammeln.

Insgesamt wird deutlich, daB der Innovationsclub mittlerweile in Tritt gekommen
inst, auch wenn es relativ langsam ging. Wenn die Sache konsequent genug vor-
angetrieben wird, kann dieser Club sicher ein Beitrag fur die Stabilisierung der
ostdeutschen Technologielandschaft sein. Die nachste Zusammenkunft wird vor-
aussichtlich im September sein und sich weiter mit den angesprochenen Themen
beschaftigen.
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Aktivitaten der BTI GmbH Dresden bei der Unterstiitzung von Unternehmen in
der Region Dresden

Frau Staps, BT GmbH Dresden

Die BTl (Beratungsgesellschaft fir Technologietransfer und Innovationsforde-
rung) GmbH Dresden ist eine der im Rahmen der FérdermaBnahme "Agenturen
fur Technologietransfer und Innovationsférderung in den neuen Bundesiandern™
des BMWi entstandenen Einrichtungen. Sie berat Unternehmen der Region Dres-
den zu Fragen der technologischen und organisatorischen Qualifikation und ver-
mittelt Kontakte und Informationen.

Im folgenden wird am Beispiel gezeigt, wie Unternehmen durch die BTI GmbH
unterstitzt wurden.

Im ersten Beispiel handelt es sich um eine Unternehmensgrindung, ein Umwelt-
und Produktlabor. Grundlage dafur waren die gesetzlichen Bestimmungen zum
Umweltschutz (Wasserhaushaltsgesetz, Immissionsschutzgesetz usw.), die den
Kommunen zwar bekannt sind, aber z.B. aufgrund fehlender Uberprifungsmog-
lichkeiten noch nicht in jedem Falle eingehalten werden kénnen. In diese Markt-
licke versucht das Unternehmen zu stoBen, wobei auf Anraten der BTl als weite-
res Standbein die Umweltberatung ins Unternehmenskonzept aufgenommen
wurde.

Beim zweiten Beispiel-Unternehmen handelt es sich um eine Metallbearbeitungs-
firma, die durch MBO privatisiert wurde. Produkte sind u.a. Stahiregale, der groB-
te Teil davon wird in den ABL abgesetzt, z.B. bei Mercedes Benz. Das Hauptpro-
blem lag bei diesem Unternehmen in der diinnen Eigenkapitaldecke, allerdings
gab es auch in anderen Bereichen jede Menge Probleme. Unter den BTI-
Aktivitaten sind neben der Kontaktvermittlung zur Birgschaftsbank die Unter-
breitung von Kooperationsangeboten im EG-Raum und die Vermittlung eines
Praktikanten der TU Dresden zur Erfassung der betrieblichen Daten hervorzuhe-
ben.




Unternehmensprédsentation BioLog GmbH Leipzig

Herr Heppe, BioLog GmbH

Das Unternehmen BioLog GmbH entstand aus zwei Einzelunternehmen, die sich
im Leipziger Technologiezentrum Anfang 1992 ansiedelten. Eines der Unterneh-
men beschaftigte sich erfolgreich mit der Organisation von Kooperationsleistun-
gen fir den Maschinenbau, das andere Unternehmen mit der Rekonstruktion von
Klaranlagen.

Mittlerweile werden bei BioLog selbst Kldranlagen gebaut, die Preise sind zur
Zeit noch giinstig (500 DM pro Einwohnergleichwert; Mitbewerber 700...1000
DM pro EGW). Fur diesen Zweck errichtete man eine kleine Versuchsanlage, die
nach dem Funktionsnachweis auf der TERRATEC '93 als Hausklaranlage vorge-
stellt wurde. Der Absatz dieser hauptsachlich fur Ein- und Zweifamilienhauser er-
richteten Anlagen ist sehr gut, zumal Kleinkldranlagen bis 10 EGW nach dem
sdchsischen Wasserhaushaltsgesetz keine Zulassung brauchen. Trotzdem bean-
tragte man eine TUV-Zulassung, um die Anlage auch in anderen Bundeslandern
anbieten zu kénnen.

Die Klaranlagenfertigung war Vorstufe fir das von beiden Partnern angestrebte
Projekt einer Anlage zur Gilleentsorgung. Zu diesem Projekt gab es bereits in der
AdW erfolgreiche Vorarbeiten. Zunéchst wurde eine transportable Anlage aufge-
baut (25 m3), die Demonstrationszwecken dient. Weiterhin wird an einer statio-
nédren Anlage fur 50 m3 Gulle und an einer kombinierten Anlage fiir die Behand-
lung von Gille und Fakalschlamm gearbeitet (50/160 m3).

Da der finanzielle Aufwand fur letztere Anlage bei etwa 3 Mio. DM liegt, suchte
man sich eine Dresdner Meliorationsfirma als Partner fiir das Behorden-
Marketing und eine Ingenieurgesellschaft fir die Projektierung der Anlagen.
Diese Firma kiimmert sich um Projektvorbereitung, Studien, notwendige Grund-
stickskdufe und verhandelt mit den zustandigen Behorden tber die Einleitwerte
sowie Uber die Konditionen. Fur die Errichtung der Anlage bekam die Meliora-
tionsfirma einen Kredit, von dem ein groBer Teil an BioLog weitergereicht wurde,
um die Anzahlung zu sichern.

Die Trennung der Gulle von darin enthaltenen Feststoffen erfolgt durch einen
SchneckenpreBseparator. Die Feststoffe werden kompostiert, die entstehende
Dinngulle mit einem Flokungsmittel versetzt, einer Hochleistungsbiologie-Stufe
zugeflihrt und in einer Schwachlastbiologie-Stufe nachbehandelt. Deren Ausle-
gung erfolgt nach den Vorstellungen des Kunden, so daf3 das entstehende Ab-
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wasser verrieselt, zur Sduberung der Stallanlagen verwendet oder auch in Vorflu-
terqualitat ins 6ffentliche Wassernetz eingeleitet werden kann.

Nachgefragt werden diese Anlagen vor allem aus den Niederlanden, aber auch
aus Nord- und Nordostdeutschland. BioLog ist nunmehr auf der Suche nach Part-
nern fir die MeBtechnik (Nitratmessungen).

-11-




Wettbewerbsvorteile in Ostdeutschland durch Belebung der Industrieforschung

Prof. M. Wélfling, Institut fir Wirtschaftsforschung Halle, (IWH)

Der Schrumpfungs- und StrukturanpassungsprozeB in der ostdeutschen Industrie
vollzieht sich in starkem MaBe auf Kosten der industrienahen Forschung und Ent-
wicklung. Der Anteil forschungsintensiver Giiter bewegt sich auf einem sehr ge-
ringen Niveau; die Voraussetzungen fiir eine mittel- und langerfristige Wettbe-
werbsfahigkeit auf internationalen Markten sind also keinesfalls gegeben. Eini-
ge Zahlen untermauern diesen bedngstigenden Ist-Zustand der ostdeutschen In-
dustrie.

Eine Erhebung Gber die Entwicklung des F + E-Potentials in Ostdeutschland vom
September 1992 (Abb.1) ergibt, daB etwa 80% der Forschungskapazitaten der
NBL bis zum Ende des Jahres 1992 abgebaut wurden und dafB dieser Prozef3 noch
nicht beendet ist.

Hingegen sind die meisten Unternehmen im Vergleich zu den ABL relativ gut mit
Maschinen und Anlagen ausgeriistet (Abb. 2), wobei bei den halbautomatischen
Maschinen und computergesteuerten Maschinen - wie zu erwarten - die Situation
in Westdeutschland besser ist. Es ist jedoch nicht'gerechtfertigt, von einer kata-
strophalen Situationen zu sprechen, wie das oft geschieht. Die Ursache fur das
dokumentierte Ost-Westgefalle des Ausstattungsgrades liegt vor allem darin,
daB3 esin den NBL kaum noch GroBbetriebe gibt.

Die Zahl der Patentanmeldungen ist drastisch zuriickgegangen, wen man die Jah-
re 1988 bis 1991 miteinander vergleicht (Abb.3). Im Jahre 1992 dirfte sich daran
nichts wesentliches gedndert haben. Diese Situation ist allerdings nicht nur auf
Ostdeutschland begrenzt, beziiglich der h6herwertigen Technik und der Spitzen-
technologie gibt esin ganz Deutschland Defizite in der Industrie. In Abb.4 sind
die Anteile von F + E-intensiven Waren, von Spitzentechnik und hoherwertiger
Technik an den Industriewaren (relativer ExportiberschuB) in den Landern
Deutschland, USA, Japan, Gro3britannien und Frankreich fr 19890 dargestellt.
Bei F + E-intensiven Waren (mindestens 3,5% F + E-Aufwand bezogen auf den
Umsatz) und bei der hherwertigen Technik (3,5...8,5% umsatzbezogener F + E-
Aufwand) besteht nur gegentber Japan ein Rickstand. Im High-Tech-Bereich
(umsatzbezogener F + E-Anteil groBer als 8,5%) ist jedoch die Position Deutsch-
lands sehr schlecht. Da diese Spitzentechnik in zwei, drei Jahren zur hoherwerti-
gen Technik, also in die nachst geringere Stufe ibergeht, kann man sich vorstel-
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len, daB die zukiinftige Entwicklung der gesamtdeutschen Wirtschaft dadurch
stark beeintrachtigt wird.

Worauf kann sich nun Ostdeutschiand bei seinem Export besinnen ? Aus Abb.5 ist
ersichtlich, daBl auf den Gebieten "Chemische Erzeugnisse’, "Maschinenbauer-
zeugnisse und Fahrzeuge® und 'Nahrungsmittel’ gewisse Exportiiberschisse in
Ostdeutschland bestehen. Diese drei Gebiete sind im wesentlichen diejenigen,
aufdie man sich in der Zukunft vom gesamtvolkswirtschaftlichen Standpunkt aus
gesehen orientieren sollte. Eine tiefergehende Analyse der Position 'Maschinen
und Fahrzeuge' ergibt ein bis auf die Position 'Biiromaschinen/EDV-Gerite' und
'StraBenfahrzeuge'positives Bild (Abb.6). Deutliche Wettbewerbsvorteile Ost-
deutschlands sind vor allem beim Schienenfahrzeugbau zu verzeichnen (in der
Position ‘andere Beforderungsmittel' enthalten).

Zu den Innovationsaktivitaten in ostdeutschen Industrieunternehmen wurden im
IHK-Bezirk Leipzig (August 1992) und im IHKBezirk Halle-Dessau (April 1993) Be-
fragungen durchgefiihrt, um eine Aussage uber derartige Aktivititen in regiona-
len R&umen zu bekommen. Eine dritte Untersuchung wird noch in der IHK Mag-
deburg stattfinden (Juni 1993).

Es wurden im Raum Halle-Dessau 587 Industrieunternehmen befragt, mit einer
sehr guten Ricklaufquote von 38,7%. Die Branchenanteile der befragten Unter-
nehmen sind in Abb.7 genannt. Der Maschinen- und Fahrzeugbau dominiert, ge-
folgt von der Leichtindustrie (Glas/Holz/Papier...) und der Nahrungsmittelindu-
strie, so daB diese drei Branchen diejenigen sind, die in der Stichprobe am haufig-
sten vertreten sind. 63% der Unternehmen haben bis zu 49 Beschaftigte (Abb.8),
sind also als Kleinbetriebe zu bezeichnen. Der Anteil der Mittel- und GroB3betrie-
be fallt demgegenuber mit steigender BetriebsgroBe stark ab. Sowohl Branchen-
struktur als auch die GroBenverteilung unterscheiden sich nicht sehr stark von der
Gesamtsituation in den NBL. Hieran wird deutlich, wie wichtig es ist, bestimmte
Grof3betriebe in Ostdeutschland zu erhalten.

Eine Unterteilung der Industriebranchen nach Groflenklassen (Abb.9) ergibt, daf3
in der Chemischen und in der Eisen- und Stahl-Industrie noch GroBunternehmen
existieren. In der Leichtindustrie, Elektrotechnik und Feinmechanik ist der Anteil
kleiner Unternehmen jedoch Giberdurchschnittlich hoch.

Wird nach der technologischen Struktur der Unternehmen gefragt (Abb.10),
Uberwiegt der Anteil der traditionellen Technologien bei weitem. Es ist jedoch
ein Unterschied festzustellen, wenn man Kleinbetriebe den Mittel- und GroBbe-
trieben gegeniberstellt. Die traditionellen Technologien werden deutlich mehr
in den kleinen Unternehmen angewendet, wahrend beim mittleren Standard
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und bei hoherwertigen Technologien ein Uberhang der Mittel- und GroBbetriebe
festzustellen ist. Bei High Tech ist das Verhaltnis etwa ausgeglichen, wobei der
Anteil von Hochtechnologien natirlich sehr gering ist und aufgrund dessen hier
die Angaben nicht so gesichert sind wie bei den anderen Positionen. Im IHK-
Bezirk Leipzig gilt ahnliches (Abb.11).

Ebenfalls von Interesse ist die technologische Struktur nach Branchen (Abb. 12).

In der chemischen Industrie (iberwiegen hoherwertige Technologien, wéhrend
aber beispielsweise bei Eisen und Stahl und auch in der Elektrotechnik ein Gber
dem Durchschnitt liegender Anteil traditioneller Technologien zu verzeichnen ist.
Der groBere Anteil hoherwertiger Technologien in der Chemieindustrie ist auf
die dort noch vorhandenen GroBunternehmen zurickzufithren. Insgesamt ist je-
doch in vielen Branchen der High Tech-Anteil und der hdherwertiger Technolo-
gien verschwindend gering.

Einige Betrachtungen zu den Ausgaben fir Forschung und Entwicklung: Fast
72% der Unternehmen verwenden fiir F + E Giberhaupt keine Mittel (Abb.13). An-
gesichts dieser Tatsache muB man sich fragen, wie mit der derzeitigen Struktur
der Unternehmen der Aufschwung Ost zu realisieren ist. Ein Vergleich mit den
1992 im IHK-Bezirk Leipzig erhobenen Daten (Abb. 14) zeigt dort noch eine we-
sentlich bessere Situation - "nur" etwa 50% der Unternehmen hatten keine F + E-
Aktivitaten. Die Situation wird sich aber auch dort verschlechtert haben. Werden
die Forschungsintensitaten (umsatzbezogener F + E-Aufwand) der Leipziger Un-
ternehmen mit den von den 100 Unternehmen mit der héchsten Forschungsin-
tensitat Deutschlands erreichten Werten verglichen, wird der groBe Aufholebe-
darf noch deutlicher (Abb.15). Der Vergleich hinkt etwas, weil die flaichendeken-
de Struktur in Leipzig nicht verglichen werden kann mit den 100 fithrenden Un-
ternehmen; die fiir das Erreichen der internationalen Wettbewerbsfihigkeit an-
zustrebende Zielrichtung ist aber zu erkennen.

Werden F + E-Aufwand und F + E-Personal gegenuberstellt (Abb.16, Zahlen fur
IHK-Bezirk Halle-Dessau), so ist eine enge Korrelation zu erkennen. Ausnahme
sind 14 Unternehmen in dieser Stichprobe, die zwar F + E-Aufwand betreiben,
aber kein Forschungspersonal beschéftigt haben. Fur diese Unternehmen dirften
Technologietransfer, die Ubernahme von Know how oder der Einkauf hochwerti-
ger Technologien von Bedeutung sein. Lediglich 3 Unternehmen beschéaftigen

F + E-Personal, ohne Forschungsmittel zu verausgaben.

Unter den Unternehmen, die Giberhaupt keinen F + E-Aufwand betreiben
(Abb.17), sind vor allem kleinere Betriebe (fast 90% der Unternehmen mit bis zu
19 Beschaftigten). Die internationale Wettbewerbsfahigkeit dieser Unternehmen
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ist mit Sicherheit in Frage gestellt. Mit der GroBe des Betriebes nimmt der Anteil
der Unternehmen ohne F + E-Aufwand stark ab. Da die Deindustrialisierung Ost-
deutschlands aber immer weiter voranschreitet und die Zahl der gréBeren Unter-
nehmen immer noch abnimmt, werden sich auch diese Zahlen noch weiter ver-
schlechtern.

Beim entsprechenden Branchenvergleich (Abb.18) schneidet wieder die 'Chemi-
sche Industrie' am besten ab, weil es dort noch eine Reihe von GroBbetrieben mit
groflen Forschungsabteilungen gibt. Bei der 'Leichtindustrie', bei den 'Sonstigen'
und auch bei 'Steine und Erden’ gibt es dagegen tiberprortional viele Unterneh-
men, die ohne F + E-Aufwand produzieren.

Ebenfalls zu erwarten war ein Zusammenhang zwischen den Ausgaben fur For-
schung und Entwicklung und den'angewendeten Technologien (Abb.19, 20), der
sich hier sehr deutlich zeigt. Mit dem Modernitatsgrad der Technologie steigt der
Anteil der Ausgaben fur F + E, sowohl bei der Analyse in Leipzig als auch bei der
im Raum Halle-Dessau.

Auch zum Alter des Produktionssortiments lassen sich einige interessante Aussa-
gen machen (Abb.21). In den befragten Kleinunternehmen bis zu 49 Beschaftig-
ten im Raum Halle betrégt der Anteil des Produktionssortiments, das jiinger als 2
Jahre ist, etwa 29%. Bedenklich ist jedoch, daB der Anteil der dltesten Produktka-
tegorie (alter als 5 Jahre) fast 48% ausmacht. Die kleinen Unternehmen fertigen
also nicht nur mehr alte, sondern auch mehr neue Produkte als die gréBeren Un-
ternehmen. Das hangt offensichtlich damit zusammen, da3 neugegriindete inno-
vative Firmen mit modernem Produktionsprofil vorrangig zur Kategorie der
Kleinbetriebe zdhlen. Im Raum Leipzig (Abb.22) ergibt sich ein wesentlich giinsti-
geres Bild. Der Anteil der neuen Produkte ist mit 45% wesentlich héher alsim
Raum Halle. Die gravierende Abweichung kénnte darauf zurickzufihren sein,
daf3 es mehrinnovative Kleinunternehmen im Raum Leipzig gibt. Bezieht man
das Alter des Produktionssortiments auf die Branchen (Abb. 23), dannist in der
‘Chemischen Industrie’ der Produktanteil 'jiinger als 2 Jahre' sehr gering - also re-
lativ moderne Technologien, aber traditionelle Produkte. Ein weiterer Zusam-
menhang lieB sich zwischen dem Alter des Produktionssortiments und den ange-
wendeten Technologien herstellen (Abb.24). Die Anwendung moderner Techno-
logien flihrt zu einer Verjiingung des Produktionssortiments. Eine Ausnahme bil-
den die Hochtechnologien: der Anteil moderner Produkte geht leicht zurick. Das
ist offensichtlich dem geringen Anteil von Spitzentechnologien in dieser Stich-
probe geschuldet. Die Daten aus dem Raum Leipzig (Abb. 25) sind eindeutiger.
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Zum AbschiuB noch einige Aussagen zu bestimmten MaBnahmen zur Erh6hung
der Wettbewerbsfahigkeit (Abb.26,27). Es zeigt sich, daB die Qualitatsverbesse-
rung immer an erster Stelle steht, eine insgesamt positive Entwicklung. Die Er-
kenntnis hat sich durchgesetzt, daB man mit Qualitatsprodukten etwas im Wett-
bewerb erreichen kann. Dann folgen Produktinnovationen, Erh6hung der Flexi-
bilitdt (mit der angewendeten Technologie werden unterschiedliche Produkte
gefertigt) und die Beschaffung von Informationen und Know how. Die Bedeu-
tung von ProzeBBinnovationen wird hingegen deutlich geringer eingeschéatzt. Un-
tergeordnete Bedeutung haben fir die Unternehmen High Tech-Marketing, die
Ausarbeitung von Innovatibnsstrategien. Controlling und Bewertung von F + E.
Die Verkﬁrzung der Lebenszyklen von Produkten und Technologien wird von den
Unternehmen so gut wie nicht wahrgenommen. Glucklicherweise zeigt sich in
letzter Zeit wieder der Trend von der rasanten Verkirzung der Produktlebenszy-
klen hin zu Produkten mit einer langeren Lebensdauer, weil es sonst zu Kollisio-
nen mit Umwelt- und Recycling-Anforderungen kommt. Wenn sich die ausgeson-
derten Produkte wieder neu in den ProduktionsprozeB einfuhren lieBen, also ein
hundertprozentiges Recycling méglich wire, gibe es gegen eine Verkiirzung der
Lebenszyklen nichts einzuwenden. Da dies nicht moglich ist, ist eine weitere Ver-
kirzung der Lebenszyklen von Produkten als Technologien vom gesamtwirt-
schafltichen Standpunkt her nicht zu akzeptieren. Der internationale Wettbe-
werb zwingt jedoch dazu, die Produkt- und Technologiezyklen zu verkirzen, um
immer mit der besten Qualitat und mit dem attraktivsten Angebot auf dem
Markt zu sein - um der Konkurrenz einen Schritt voraus zu sein. Das wird aber bei
den befragten Unternehmen tUberhaupt nicht reflektiert. Es wird sich wohl auch
kaum schon die Erkenntnis durchgesetzt haben, da3 man wieder zu Produkten
mit einer langeren Lebensdauer kommen mu8.

Belegt wird das dadurch, daB3 etwa 40% 'aIIer Unternehmen zu diesen Fragen
Uberhaupt keine Aussage machen. Das bedeutet naturlich, daB sie im traditionel-
len Stil weiterarbeiten und sich nicht auseinandersetzen mit derartigen Maf3nah-
men zur Erh6hung der Wettbewerbsfahigkeit. Ein Vergleich nach Unterneh-
mensgréBen zeigt (Abb.28), daB die mittleren und groBBen Unternehmen verant-
wortungsbewuBter handeln als die kleinen Unternehmen, daf3 sie die ganze Pro-
blematik besser verarbeitet haben und auch starker mit diesen Problemen kon-
frontiert werden.

Diskussion:

N.N.:
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Handelt es sich bei den erwahnten Personalzahlen um fest Angestellte oder auch
um Leute, die durch UnterstiitzungsmafBBnahmen (z.B. ABM) in den Betrieben be-
schaftigt werden ? Desweiteren wire eine Aussage Gber den erreichten Umsatz
pro Beschéftigtem in den einzelnen Technologiebereichen und Unternehmens-
groBen interessant sowie ein Vergleich der Daten nach harten und weichen
Standortfaktoren. Wenn es hier so gute Ubereinstimmung zwischen Halle und
Leipzig gibt, scheinen die harten und die weichen Standortfaktoren etwa gleich
zu sein. Gibt es dazu evt. auch einen Vergleich zu den ABL ?

Prof. Wolfling:

Bei den Beschaftigten handelt es sich um Angaben, die von den Unternehmen
selbst gemacht wurden. Es wurde also nicht nach der tatséchlichen Zahl der Be-
schaftigten gefragt, sondern nach bestimmten GréBenkategorien (bis 19, 19 bis
49 usw.). Es sind aber alle Beschéaftigten enthalten, die zur Befragungszeit in den
Unternehmen tatig waren, also nicht unterschieden zwischen Festbeschaftigten
und ABM-Kraften. Moglicherweise ergébe sich bei einer genaueren Analyse in
dieser Richtung ein noch extremerer Riickgang der Beschiftigenzahlen, wenn
ABM-MaBnahmen weggelassen werden.

Zur Frage des erreichten Umsatzes pro Beschéftigtem, also letztendlich der Pro-
duktivitat, wird gerade eine Analyse liber 24 Branchen in Ostdeutschland durch-
gefuhrt. Dort erfolgt ein Vergleich zwischen der Produktivitatsentwicklung, der
Entwicklung der Lohnstiickkosten und dem Lohnsatz, also einer Problematik, die
ja bei fast jeder Diskussion immer eine grof3e Rolle spielt.

Vielfach gibt es die Aussage, daB in Ostdeutschland die Lohnstickkosten zu hoch
sind, die Produktivitat zu niedrig ist und deswegen Investitionen nicht méglich
sind. Nach den ersten Ergebnissen kann man jedoch sagen, da3 die Produktivitét
in jedem Falle schneller steigt als die Lohnstiickkosten, besser gesagt, schneller
als der Lohnsatz, also der Lohn pro Beschaftigtem. Die Aussage "die Lohnstick-
kosten sind zu hoch" kann also immer nur im Vergleich gesehen werden mit
Westdeutschland, wobei sie bei diesem Vergleich natarlich héher sind. Die sich
abzeichnende Tendenz ist aber, daB die Lohnstiickkosten im Prinzip sinken, wo-
bei es auch einige Branchen gibt, wo sie steigen. Die Analyse daruber wird in et-
wa 14 Tagen verfligbar sein.

Mit der Frage nach harten und weichen Standortfaktoren wird ein sehr wichtiger
Aspekt angesprochen. Derzeit sind nur Aussagen moglich tber Sachsen-Anhalt
und Teile Sachsens, die aber verglichen werden missen auch mit den Regionen,
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wo es nicht so gut aussieht, also z.B. Mecklenburg-Vorpommern oder Branden-
burg. In Thiringen sieht es sicher so dhnlich aus wie in Sachsen-Anhalt und Sach-
sen. Diese Betrachtungen waren aber wichtig, um fur die gesamte ostdeutsche
Region bestimmte Aussagen machen zu kénnen.

Der einzige Vergleich zu Westdeutschland war bisher der mit den 100 fihrenden
Unternehmen. Es waére natirlich auch ein Vergleich nétig, der von gleichen Be-
triebsgréBen ausgeht, aber noch aussteht. Wir haben fur Westdeutschland be-
reits Analysen durchgefiihrt fir bestimmte Relationen zwischen Forschungsauf-
wand und Umsatz, Forschungsaufwand und Beschéaftigten in Forschung und Ent-
wicklung. Aus einem Vergleich mit 4hnlichen Analysen in Ostdeutschland lassen
sich sicher einige Tendenzen ableiten, wobei diese nicht immer nur zum west-
deutschen Modell hin verlaufen missen, sondern auch in andere Richtungen ge-
hen kénnen. Die Struktur genau zu adaptieren wére sicher fur Ostdeutschland
nicht der richtige Weg.

Dr. Jakob (TGZ Ilmenau):

Ein Vergleich mit Westdeutschland ist sicher interessant, der Rahmen fiir derarti-
ge Vergleiche sollte aber weiter gespannt werden, z.B. in Richtung Frankreich
oder andere europdische Lander. Schon in der ehemaligen DDR hatten wir das
Problem, daB wir uns immer mit Westdeutschland verglichen haben. AuBerdem
gibt es bereits Veréffentlichungen, die besagen, daB die eben fir Ostdeutschland
aufgezeigten Tendenzen beziiglich BetriebsgroBen und Branchen in West-
deutschland die gleichen sein werden, natirlich auf einem hoheren Niveau. LaBt
sich das bestatigen?

Prof. Wolfling:

Der letzte Teil der Frage laBt sich nach dem bisher Bekannten voll bestatigen. Bei
einer Betrachtung der BetriebsgroBenstruktur sieht es in Westdeutschland so
dhnlich aus, obwohl es auch Aussagen aus den Jahren 1988/89 gibt, daf3 kleinere
Unternehmen relativ mehr fur Forschung und Entwicklung ausgeben als mittlere
und groBe Unternehmen. Fraglich ist, ob das gegenwartig auch noch so ist, denn
seitdem sind schon einige Jahre vergangen. Damals war es noch so, daB es sehr in-
novative Kleinunternehmen gab und sehr innovative GroBunternehmen, die Mit-
telschicht aber sehr weit unterm Durchschnitt lag.

Derartige Vergleiche missen natirlich international durchgefihrt werden, vor
allen Dingen mit den Hauptkonkurrenten, USA und Japan, weil dort Dinge pas-
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sieren, die sich mit einigem Zeitverzug sicher auch bei uns einstellen werden.
Aber auch mit Regionen, die nicht so sehr im Schlaglicht liegen, deren wirtschaft-
liche Situation jedoch mit unserer vergleichbar ist. Aus dem Vergleich zu den
RCA-Werten z.B., also den relativen Exportiberschiissen, lassen sich die Positio-
nen der einzelnen Lander ersehen. Im Zeitraum, auf den sich dieser Vergleich be-
zieht, ging es allerdings nur um Westdeutschland; zu Gesamtdeutschland bzw.
Ostdeutschland gibt es bisher nur wenig Aussagen. Derartige Vergleiche sind
zwar angestrebt, im Augenblick aber auf Grund der mangelnden Datensituation
noch nicht zu realisieren.

Dr. Schiamann (UMEX GmbH):

Wenn man die Ausfuhrungen zur Verringerung der Lebenszyklien so verstehen
soll, daBB man in zwei Jahren wieder etwas verkaufen kann, weil das alte kaputt
ist, dann muB dem widersprochen werden. Die Innovationszyklen miissen verrin-
gert werden; es muB immer wieder etwas Neues auf den Markt kommen. Es wird
sich aber keiner einen Computer kaufen, der nach zwei Jahren kaputt ist, blo
weil in zwei Jahren sowieso ein neues Produkt da ist. Der Trend geht sicher eher
dahin, daB aufgrund steigender Qualitit die Produkte langlebiger sind. Durch In-
novation kommen zwar neue Produkte zustande, aber jeder muB sich Gberlegen,
ob aufgrund der technischen Entwicklung mit dem alten Gerat noch gearbeitet
werden kann oder ob ein neues Gerat gekauft werden muB, obwohl das andere
noch voll funktionsfahig ist. Eine Verringerung der Lebenszyklen des einzelnen
Produktes ware aber sicher ein TrugschluB.

Prof. Wélfling:

Im Prinzip ist dieser Denkansatz richtig, allerdings zwingt uns die internationale
Konkurrenz dazu, die Lebenszyklen weiter zu verkiirzen, das heif3t also immer
mit neuen Produkten auf den Markt zu kommen, um konkurrenzfahig zu sein.
Ein Unternehmen kann mit einem funf Jahre alten Produkt nicht international
wettbewerbsfihig sein, wenn bestimmte technische Fortschritte nicht darin ent-
halten sind, die international angeboten werden. Ein vor zwei Jahren gekaufter
Computer ist heute hoffnungslos veraltet, so daB3 gerade dieses Beispiel absolut
ungeeignet ist.

Wenn man diese Problematik im Zusammenhang mit dem Recycling sieht, be-
kommt sie eine ganz andere Basis. Fiir vollkommen wiederverwertbare Produkte
waren moglicherweise nur technologische Umstellungen erforderlich. Kreislauf-
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denken und internationale Konkurrenzfahigkeit sind im Augenblick aber noch
zwei unterschiedliche Dinge, obwohl der Trend sicher langfristig dahin geht, da3
man Produkte herstellt, die umweltfreundlich und zu einem hohen Prozentsatz
wiederverwertbar sind, um dadurch langfristig auch bestimmte Vorteile zu errin-
gen.

Dr. Schiimann (UMEX GmbH):

Diese Argumentation ist eingdngig, aber es geht wohl hier nicht um den Lebens-
zyklus, sondern um den Innovationszyklus. Die Produkte mit den kiirzesten Inno-
vationszyklen sind z.B. Computer oder High Tech-Analysengeréate. Die Geréate an

sich funktionieren 10 oder 20 Jahre. Trotzdem miissen vielleicht alle vier bis finf

Jahre neue gekauft werden.

Prof. Wolfling:

DariberlaBt sich streiten. Jede neue Verbesserung, jede Innovation im Produkt
flhrt dazu, daf3 das bisherige Produkt vom Markt verschwindet. Innovationszy-
klen lassen sich also nicht von Produktzyklen oder Technologiezyklen trennen,
obwohl natiirlich der innovationszyklus sehr viel langer ist als der Produktle-
benszyklus und viele verschiedene Phasen einschlieBt.

Prof. Liebmann (WZ Arnstadt):

Zur Klarung dieser Frage: Gemeint ist eigentlich der Produkt-Markt-Zyklus, also
die Zeitspanne, in der das Produkt auf dem Markt ist. Die Lebensdauer des Pro-
duktes ist natlrlich langer.

N.N.:

Es fehlt vor allem an praktischen Tips, wie man aus der Misere rauskommt. Ein
Beispiel: Die GroBbetriebe waren, als die vorgetragene Statistik entstand, Treu-
handbetriebe. Ein Treuhandunternehmen kann einen Vertrag tber ein Jahr nur
mit Zustimmung der Treuhand abschlieBen. Solange aber nicht der neue Besitzer
feststand, wurden keine Forschungsthemen angenommen; das Unternehmen
héatte ja jemand kaufen kénnen, der etwas ganz anderes produzieren will. Also
sind die auf dieser Strecke bestehenden Kontakte abgebrochen. Die Unterneh-

-20-




men, die ostdeutsche Betriebe ibernommen haben, bringen aber andererseits ih-
re Forschungsabteilungen mit.

Moglichkeiten zur Lésung des Forschungsproblems bot zwar relativ schnell und
unbirokratisch eine Forderung durch die AiF, aber auch dort ging es mit der an-
gewandten Forschung nicht vorwiérts, weil man immer einen echten Kunden ha-
ben muB, dem man zeigen kann, daB das Produkt funktioniert. Bei den heutigen
Kosten war also kaum angewandte Forschung méglich.

Das Gebiet zwischen Forschung und echter Entwicklung fehlt derzeit vollkom-
men. Das Hauptproblem ostdeutscher Unternehmen besteht darin, daB die indu-
strienahe Forschung fast auf Null heruntergefahren wurde. Wie soll nun Innova-
tion gemacht werden, wenn dieses Zwischenglied fehlt und die Betriebe gar nicht
an Innovationen rankommen ? Gibt es dazu vielleicht ginstigere Erfahrungen?

Prof. Wélfling:

Die ganze Problematik der Innovationshemmnisse ist noch nicht angesprochen,
das wéare nochmal ein abendfiillendes Thema. Das beginnt bei den Eigentumsver-
hédltnissen und setzt sich bei den erstarrten Férdermechanismen fort, die an be-
stimmte Bedingungen wie 40...60% Eigenfinanzierung gekniipft sind, die fir Ost-
unternehmen meist nicht erfillbar sind.

Die hier getroffenen Aussagen gelten nur fir die Industrieforschung, nicht fur
die Grundlagenforschung. Wenn man das jetzt noch erlautern wollte, miBte man
z.B. eingehen auf die Neugriindung der Max-Planck-Gesellschaft, die Fraunhofer-
Gesellschaft und die vielen Forschungseinrichtungen, die hier in der ehemaligen
DDR vorhanden waren. Sicher ist es gar nicht beabsichtigt, hier eine Grundlagen-
forschung zu schaffen, die flaichendeckend arbeitet, sondern man denkt gesamt-
deutsch. Und glaubt, wenn bestimmte Fachrichtungen in Westdeutschland vor-
handen sind, dann reicht das aus.

Andererseits maBte man anstatt “industrieller Kerne" eher Forschungsinseln
schaffen, um die herum sich KMU ansiedeln, um die Forschungsergebnisse sofort
zu vermarkten. Einen solchen Weg kénnte man zur Lésung der Probleme be-
schreiten, obwohl es sicher nicht der alleinige wére. Im Augenblick fiihren fast al-
le Westunternehmen, die sich im Osten etablieren, die Forschung im Westen
durch. Durch die Schaffung solcher Forschungsinseln bzw. solcher Technologie-
zentren ist es vielleicht méglich, daB auch regional ausgewogen die Wirtschaft
angekurbelt werden kann. Aber nur auf die Grundlagenforschung zu vertrauen,
ware im Augenblick gefahrlich.
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N.N.:

Noch eine Bemerkung zur angewandten Forschung und Entwicklung. Das Bild
wird dann etwas besser, wenn man die jetzt noch krankende Kapazitit der
Forschungs-GmbHs beriicksichtigt. Die werden notgedrungen noch geférdert
z.B. als gemeinnitzige GmbH, weil sie sich noch nicht iiber den Markt finanzieren
kénnen. Das, was als statistisches Material hier vorgestellt wurde, ist nichts ande-
res als die Aufforderung, dieses Potential - in Sachsen sind das einige tausend Per-
sonen - so schnell wie moglich in den vollstandigen Algorithmus von Produktion,
Kommerz und Bruttosozialprodukt einzubeziehen. Die Situation ist aber derzeit
noch so, daB von seiten des Staates noch Millionen ausgegeben werden missen,
damit die letzten Kerne nicht auch noch verloren gehen.

Prof. Wolfling:

Kurz zu den Forschungs-GmbHs: Urspriinglich waren es 117, jetzt sind es wohl
rund 90...

(Einwurf Dr. Résner: 12 sind noch in Treuhandbesitz mit ca. 1200 Mitarbeitern
und der Rest ist sowohl als e.V. als auch als betriebswirtschaftliche GmbHs privati-
siert worden)

In Sachsen-Anhalt gibt es nach den Zahlen der IHK Halle etwa 17 - 20 Forschungs-
GmbHs. Derzeit kann man dazu kaum Aussagen machen, weil das Bild sehr wech-
selvoll ist und Grindung und Liquidation sich schnell ablésen. Das Bild wird aber
wahrscheinlich auch nicht erheblich besser durch Forschungs-GmbHs. Der Trend
geht zwar in Richtung Forschungsdienstleistung, aber wenn wir nicht selbst in-
dustrienahe Forschung betreiben, dann wird die Industrie hier in diesem Raum
langsam verschwinden.

Frau Dr. Jurczok (SMWK): -

Also um da anzuknipfen - industrienahe Forschung wird ja nicht nurin den
Forschungs-GmbHs betrieben, sondern z.B. auch in Fraunhofer-Instituten. Eine
Frage zu lhrer Stichprobe. Die GroBenklasseneinteilung ist sehr feingliedrig, der
klassische KMU-Bereich erstreckt sich aber von 1...499 Mitarbeitern. Gibt es dar-
Uber Ergebnisse, oder lassen sich auch zu anderen Bundeslandern solche Verglei-
che herstellen ? Denn die Frage steht, wie der KMU-Bereich zu den GroBBunter-
nehmen abgegrenzt ist.
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Gibt es zum zweiten Erfahrungen, wie der Bekanntheitsgrad und die Akzeptanz
der Férderprogramme sind, die sowohl im Wirtschaftsministerium als auch im
Wissenschaftsministerium existieren ? Bei allen existierenden Problemen mit der
Antragstellung, mit der Eigenkapitaleinbringung wére eine Férderung doch ein
Weg, diese Probleme etwas zu kompensieren. Wird das total abgelehnt oder wie
sind lhre Erfahrungen?

Prof. Wolfling:

Zur ersten Frage: Aufgrund des Uberwiegens der kleinen Unternehmen muBte
die Stichprobe in der gezeigten Weise eingeteilt werden. Hatte man die Eintei-
lung bis 500 Mitarbeiter oder weiter gefiihrt, dann wéren da vielleicht drei oder
vier GroBBbetriebe aufgetreten und insofern die Aussagen (iberhaupt nicht ver-
gleichbar gewesen. Ein Vergleich mit Westdeutschland auf der Basis der klassi-
schen GroBeneinteilung ist durchaus méglich, wenn z.B. die Unternehmen in
Magdeburg, Halle, Leipzig und vielleicht in Brandenburg und Thiaringen in je-
weils einer Region einbezogen werden.

Die Forderprogramme werden sicher alle begeistert aufgenommen, eine Beteili-
gung scheitert aber deséfteren an den schon genannten Restriktionen (z.B. not-
wendiger Eigenanteil). Andererseits ist die Vielzahl der Forderungen in Gesamt-
Ostdeutschland undurchschaubar, da geht sehr viel kreuz und quer durcheinan-
der. Die Kreation neuer Férderprogramme erfolgt wenig koordiniert, es gibt hun-
derte FérdermaBnahmen und die alle zu kennen erfordert schon einen Bearbei-
ter in einem Unternehmen, der sich eigentlich nur damit befassen muB. Die For-
dermaBnahmen mifBten also besser koordiniert, transparenter gemacht und un-
biirokratischer gestaltet werden; Klauseln, die die kleinen Unternehmen bei-
spielsweise nicht erfillen kdnnen, mussen entfallen. Hier wissen aber die einzel-
nen hier vertretenen Unternehmer sicher besser Bescheid.

Prof. Hoppe (TU limenau):

Der hohe Prozentsatz von Firmen, die (iberhaupt keine Forschung und Entwick-
lung betreiben, Gber 70%, ist irritierend. Theoretisch kann das eigentlich gar
nicht méglich sein, denn es gibt eine groBe Anzahl von Firmen, wo Forschung und
Entwicklung in den ABL stattfinden und die im Osten nur produzieren. Aber es
wird Forschung und Entwicklung betrieben, sonst konnten die Firmen gar nicht
existieren.
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Gleichzeitig lieBe sich die Theorie aufstellen, daB diese Firmen bei Fortfiihrung
ihrer Verhaltensweise der Markt fiir technologieorientierte Firmen sein kénnte,
die als Hauptinhalt die Tatigkeit Forschung und Entwicklung haben. Eine jetzt an-
gefertigte Branchenanalyse iber technologieorientierte Firmen muBte genau
umgekehrt zu der hier vorgestellten aussehen. Es miBte ein Technologiepotenti-
al dasein oder ein F + E-Kostensatz in diesen Firmen von annihernd bis zu 100%.
Betrachtet man die neugegrindeten Firmen, dann betreiben die tatsachlich vor
allem Forschung und Entwicklung. Demzufolge handelt es sich hier um eine zeit-
weilige Potentialverlagerung, und F + E wird betrieben. Die Frage besteht darin,
wie diese F + E-Aktivitaten integriert werden.

Die SchluB3folgerung daraus kénnte sein, daB die kleinen technologieorientierten
Firmen, wie sie jetzt aufgetreten sind, tendenziell wieder verschwinden. Ver-
schwinden mussen, weil sie integriert werden in produzierende Unternehmen.

Prof. Woélfling:

Die Stichprobe betrifft natiirlich nur Industriebetriebe, aber keine Forschungs-
dienstleistungsunternehmen ohne Produktion, also Forschungs-GmbHs. Wenn
man die mit einbeziehen wiirde, sdhe das Bild sicher etwas anders aus.

Zum zweiten sollten hier die Zusammenhdnge hergestellt werden zwischen F + E-
Aufwendungen, Modernitdtsgrad der Technologien, der Altersstruktur der Pro-
dukte, der Wettbewerbsfahigkeit und der BetriebsgroBe. Derartige Zusammen-
hange sind in anderen Studien bisher kaum untersucht worden. Man darf jedoch
diese Stichprobe nun nicht fir Gesamt-Ostdeutschland verallgemeinern, obwohl
sie sicher einen hohen Grad an Akzeptanz hat. Zum anderen sollten wirklich nur
Unternehmen einbezogen werden, die industrielle Produkte herstellen, For-
schungsdienstleistungen und &hnliches sollten ausgeklammert werden. In erster
Linie geht es ja darum, die industrielle Entwicklung in Ostdeutschland zu zeigen,
weil zu dieser Problematik sehr differenzierte Diskussionen gefihrt werden, z.B.
Gberden Erhalt derindustrielle Kerne oder ob man Gberwiegend verlangerte
Werkbank ist. Dazu muB gesagt werden, daB die Auslagerung von Forschung
und Entwicklung eine sehr bedenkliche Art und Weise ist, am internationalen
Wettbewerb teilzunehmen. Wo produziert wird, sollte auch geforscht werden,
und darum sollten auch die Defizite aufgezeigt werden, die bei der Industrie Ost-
deutschlands selbst bestehen.

Dr. Helmstreit (LITZ GmbH):
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Zur Erganzung: Vor 1988 gab es eine Erhebung, die ein Verhaltnis von etwa 3:1
zwischen Produktionsarbeitern und F + E-Personal sowohl in West- als auch in
Ostdeutschland belegte. Nach der neueste Erhebung von Ende 1992 ist dieses
Verhaltnis in Ostdeutschland jetzt 7:1.

Noch ein Wort zu den FordermaBnahmen. Wir haben eine detaillierte Zusam-
menstellung aller Forderprojekte angefertigt, die es in oder fur Sachsen gibt, also
EG, Bund und Land Sachsen, aber z.B. auch EG-Lander, die speziell fir Sachsen ein
Forderprojekt aufgelegt haben. Es gibt 720 derartiger FordermaBnahmen - wer
soll da noch durchschauen?

N.N.:

Noch etwas zu den genannten Zahlen. Wir haben in den NBL 1989 etwa 74000

Leute in der wirtschaftsnahen Forschung gehabt. Davon sind heute noch rund

13000 vorhanden. Bezogen auf 100 Mitarbeiter in der Industrie forschen in Alt-
bundeslandern noch 7 Leute, in den NBL weniger als einer!

Prof. Liebmann (WZ Arnstadt):

Vielleicht noch ein paar Worte zur Problematik der Forschungs-GmbHs. Um es ex-
trem zu sagen: Die Forschungs-GmbHs niitzen relativ wenig, in lhnen wird eine
Art ABM-Tatigkeit fiir Forscher betrieben. Diese Forschung muf3 aber an den
Mann und in den Markt gebracht werden. Wahrend des Vortrags wurde Giber den
Aufwand fur Forschung gesprochen; im Grunde genommen kann man den natir-
lich auch betreiben, indem man in einer Forschungs-GmbH Leute beschaftigt und
an marktnahe Probleme ranbringt. Aber da gibt es doch immer das Problem des
langen Weges von der Forschung bis zu dem, der ein Marktproblem hat und sich
die Forschung holt, die er genau dazu braucht. Das sieht man in der GroBindu-
strie, daB dann ein kleiner Innovateur viel schneller ist. Dessen Probleme kom-
men dann meist spater. Die kleine Firma forscht am Auftrag und das ist in der an-
gewandten Forschung die effizienteste Art, die es iberhaupt gibt. Das kdnnen
immer die Kleinen besser als die GroBen. Bei den GroBen gibt es einen Vertrieb;
bis der Forscher merkt, welche Probleme der Vertrieb hat, dauert es ziemlich lan-
ge, und dann massen die Vorstande sich mal einen Termin dafir offenhalten... Ir-
gendwann mdssen dann Investitionen gemacht werden und da hat das kleine Un-
ternehmen dann seine Probleme. Eventuell beteiligt sich an einer kleineren Firma
eine groBere, so daB man also Neues Gbernimmt. In Amerika gibt es Firmen, die
direkt solche Geschéafte betreiben: sie entwikeln etwas, verkaufen es und fangen
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etwas anderes an. Es gibt viele Entwicklungen, die durch Ubernahme in die GroB-
industrie kommen, 2.B. wenn es einen Riesenmarkt gibt und die kleine Firma die-
sen nicht bedienen kann.

Wichtig ist, daB beziglich der Forschungs-GmbHs nicht alles Giber den Staat geht.
Das kann zwar eine momentane Erscheinung sein, aber das Langziel muB sein,
Forschungs-GmbHs nicht iber den Staat zu finanzieren, sondern deren Mitarbei-
ter in Marktndhe zu bringen. Damit ist Westdeutschland erfolgreich geworden.
Weitere UnterstitzungsmaBnahmen sind sicher auch nétig, aber man muf3 auch
sehen, daB man nur so ein erfolgreiches Unternehmen auf die Beine bekommt.

Prof. Wolfling:

Um es noch einmal sagen: Es ging um die industrienahe Forschung und alle dieje-
nigen Unternehmen, die industrielle Produkte herstellen. Es ware natirlich sehr
wichtig, wenn man das Spektrum erweitern wirde, um z.B. die Verbindungen
zwischen den Forschungs-GmbHs und der Industrie - Erteilung von Forschungs-
auftragen - zu sehen. Derartige Verbindungen kommen aber bei der Rubrik F + E-
Ausgaben zum Tragen. Es gibt auch einige Unternehmen, die selbst keine For-
scher beschaftigen, aber vom Technologietransfer profitieren. Der Anteil dieser
Unternehmen, die begriffen haben, daB man nicht unbedingt eine eigene For-
schungsabteilung haben muB, sondern Auftrége erteilen kann und dann das fer-
tige Ergebnis anwendet, ist jedoch sehr gering. Diese Methode ist sicher wichtig,
hat sich aber im Augenblick in Ostdeutschland noch nicht durchsetzen kénnen.
Und insofern haben sicher die Forschungs-GmbHs eine gewisse Funktion, diesen
Transfer letztlich zu erfiillen.

Dr. Keller (GFE Schmalkalden):

Zum Diskussionbeitrag von Herrn Prof. Liebmann scheint eine Ergdnzung not-
wendig, da sonst die Rolle der Forschungs-GmbHs im falschen Licht erscheint. Wir
bemuihen uns seit drei Jahren, die Reste unserer Forschungseinrichtungen und
unseres Forschungspotentials in den NBL zu erhalten. Es ist der Versuch unter-
nommen worden, wenn auch unglucklich bezeichnet, diese Reste als Forschungs-
GmbHs zu etablieren. Dr. Résner hatte vorhin gesagt, es gibt den Verband Inno-
vativer Unternehmen in den NBL. Dieser Verband ist die Kérperschaft, die die
Rolle des Sprechers der Forschungs-GmbHs in den NBL Gbernimmt. Wir hatten
1989 rund 170.000 Menschen in der Farschung in der ehemaligen DDR. Davon
sind im Bereich der Industrieforschung von 74000 ca. 13000 Beschéaftigte ubrigge-
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blieben. Wenn wir jetzt als Einwohner der neuen Lander sagen, eigentlich brau-
chen wir keine Industrieforschung, keine Forschungs-GmbH, dann arbeiten wir
den Kréften in die Hande, die uns seit 1990 bei jeder Gelegenheit vor Augen hal-
ten, daB esin den alten Landern genug Kapazitaten gibt, die fir uns alles miterle-
digen kénnen. Der Kahlschlag geht also weiter. Eine Einschatzung, die besagt,
die Mitarbeiter der Forschungs-GmbHs miissen so schnell wie mdglich an die In-
dustrie herangefiihrt werden, um sie dort unterzubringen, ist falsch und darf so
nicht unwidersprochen bleiben.

Prof. Liebmann (WZ Arnstadt):

Sie haben etwas widersprochen, was ich gar nicht sagen wollte und berichtigen
mochte. Im Moment gibt es sicher keinen anderen Weg als die Leute in
Forschungs-GmbHs unterzubringen. Das langfristige Ziel muB aber sein, sie sehr
nahe an die richtige Problemstelle heranzubringen. Ein Erfolg wére es, wenn die
Leute aus den Forschungs-GmbHs, die dort zwischendurch arbeiten kénnen, im
Endeffekt von der Industrie bezahlt wiirden und in die Industrieposition 'front-
nah' kdmen. Die Forschung mu3 mehr am Markt orientiert sein als am Staat.

Dr. Rosner (IMA GmbH Dresden):

Ein letztes Wort dazu. Es gibt noch 13 Forschungs-GmbHs, die von der Treuhand
finanziert werden. Der andere Teil ist privatisiert. Die missen sehen, wie sie mit
dem Rucken an die Wand kommen. Das heiBt, sie versuchen Auftrdge zu holen, -
gehen von Betrieb zu Betrieb und putzen Klinken!
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Abbau von F&E-Personal in Ostdeutschland

1989 und September 1992
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Patentanmeldungen in Ostdeutschland

1990: 1.1, - 2.10.
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Relativer Exportiiberschuf3 fiir Ostdeutschland

Januar - September 1992
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THK Halle, April 1993

Branche | Unternehmen
Anzahi vH
Bergbau z 0,9
MineralSlverarseitung 2 0.9
Steine/Erden 19 3.4
Eisen/Stahl 13 6,5
Maschinen/Fahrzeuge 62 273
Elektrotechnik 14 6,2
Feinmechanik/EBM/MUSS- 13 6,6
Chemie 13 5.7
Glas/Holz/Papier/Druck/Gummi/
Kunststoff/Ieder/Textil 33 14,5
Emihrungsgewerte 27 11,9
Sonstige 25 11,0
insgesamt 227 100,0

2 EBM = Eisen-, Blech- und Metallwaren: MUSS = Musikinstrumente, Sport- und Spielwaren

IHK -Industrieunternehmen nach Gréflenklassen

IHK Halle, April 1993
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Industriebranchen nach Groflienklassen

IHK Halle, April 1993
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IHK Halle, April 1993

in vH

100%

80 -

Beschilligte

gabis 49 50 und mehr insgesamt

R T T \ LT
traditionelle mittlerer Standard hohenwvertige High-Tech

zuteffende Technologien

— 32 —




Technologische Struktur
IHK Leipzig, August 1992

Technologien:
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Technologische Struktur nach Branchen

IHK Halle, April 1993
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Forschungsintensitiit
[HK-Leipzig und die 100 forschungsintenstvsten Unternehmen Deutschlands

Prozent der Unternehmen

B IHK-Leipzig 1992
L - Y A 3100 Fiihrer 1991
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Quelle: TTIK-Leipzig/manager magazin 9/92

IHK Halle, April 1993

FuE-Personal in vH FuE-Aufwand in vH
kein bis 3,5 3,5-8,5 iiber 8,5 Summe

kein 160 13 - 1 174
bis 5 3 30 4 - 37
5-10 - 3 5 | 9
iber 10 - 1 2 4 7
Summe 163 47 11 6 227




Industrieunternehmen ohne FuE-Aufivand nach GréBenklassen

IHK Halle, April 1993
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Alter des Produktionssortiments nach Branchen

IHK Halle, April 1993
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Erhdhung der Wettbewerbsfahigkeit

IHK Halle, April 1993
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Erhohuno der Wettbewerbsfihigkeit
IHK Leipzig, August 1992 .
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Erhshung der Wettbewerbsfihigkeit nach Unternehmensgréfien

THK Halle, April 1993
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Beitrdge der Euro Tech NeiBe GmbH (ETN) zur Belebung der Technologieland-
schaft im Dreildndereck Polen - CR - Deutschland

Dr. B. Nebel, Euro Tech NeiBe GmbH

Die folgenden Ausfiihrungen befassen sich zum einen mit den allgemeinen Ziel-
stellungen der Euroregion Neisse im deutsch-polnisch-tschechischen Dreildnder-
eck, zum anderen mit der konkreten Zielsetzung des Technologie- und Innova-
tionszentrums Euro Tech NeiBBe. Dieses Technologiezentrum wird im wesentli-
chen getragen durch drei Gesellschafter - Stadt und Landkreis Zittau und die
Sparkasse (Abb.1). Am 23. September vergangenen Jahres erfolgte die Grindung
der Gesellschaft. Die Umsetzung des Projekts erméglichte erst die Unterstiitzung
der Hochschule fiir Technik, Wirtschaft und Sozialwesen (HTWS) Zittau/ Gorlitz
(FH). Hilfe kam weiterhin aus dem sachsischen Wirtschaftsministerium, von der
Wirtschaftsforderung Sachsen GmbH und vom Dresdner Technologiezentrum.

Die Euroregion Neisse (Abb.2) ist eine Kommunalgemeinschaft der Stadte und
Gemeinden aus den Teilen der deutschen Region (Landkreise Kamenz, Hoyers-
werda, WeiBBwasser, Gorlitz, Niesky, Bautzen, Lébau, Zittau), des um die Metro-
polen Ceska Lipa und Liberec angesiedelten nordbéhmischen Teils und des Ge-
biets um Jelenia Gora (fruher Hirschberg) im Polnischen. Die Aktivitdten des ETN
beziehen sich auf einen engeren Kreis direkt in der Neisse-Region, wobei bei den
polnischen Partnern die Aktivititen weiter ins Landesinnere reichen.

Zittau besitzt gegenwartig ins Polnische hinein einen StraBentiibergang und ei-
nen Bahnubergang ins Tschechische, wird aber in der zweiten Halfte des Jahres
einen weiteren StraBenUbergang bekommen, der die Entfernung nach Liberec
wesentlich verringert.

Auch aus den Erfahrungen in den alten Bundeslandern ist bekannt, daB Grenzre-
gionen im Verhaltnis zu den inldndischen Gebieten meistens relativ rickstandig
sind. Die Staatsgrenzen sind fur den wirtschaftlichen Aufschwung hinderlich, was
naturlich auch Ruckwirkungen hat auf das Lebensniveau der Einwohner.

Im deutsch-polnisch-tschechischen Dreilandereck geht es vor allem darum, die
kulturellen und die natiirlichen Lebensbedingungen wieder zu verbessern. Die
Region war in der Vergangenheit vor allem von deutscher und polnischer Seite
her stark durch die Energieerzeugung mittels Braunkohlenverbrennung gepragt;
die Verbrennungsrickstiande haben sich Uberall in der Region niedergeschlagen.

-42 -




Desweiteren sollen in der gesamten Region die durchaus innewohnenden wirt-
schaftlichen Potentiale erschlossen werden. Bei Betrachtung der derzeitigen In-
dustriestruktur muB man sagen, daB zumindestens im deutschen Teil die ehemals
prédgenden Industriezweige fast gar nicht mehr existieren. Fir den Landkreis Zit-
tau war der Fahrzeugbau pragend (LKWs), wobei es dort heute wieder einige
Hoffnungen zu geben scheint. Ebenfalls eine tragende Rolle spielte die Textilin-
dustrie, die aber fast vollstandig aus der Industrielandschaft verschwunden ist.
Man versucht daher - und erste Schritte dazu sind getan - KMU anzusiedeln und
damit eine Uberlebensfahige neue Wirtschaftsstruktur fur die ganze Region zu
erzeugen. Daran ist der letzte Punkt der allgemeinen Zielsetzung ausgerichtet,
die sich die Kommunalgemeinschaft Euroregion Neisse gegeben hat (Abb.2).

Neben der allgemeinen Zielstellung der Kommunalgemeinschaft sind auch be-
sondere strategische Prioritdtsaufgaben definiert worden, die sich natirlich stark
an der allgemeinen Zielsetzung orientieren (Abb.3). Die Aktivitaten der Eurore-
gion sollen den Standortnachteil der Grenzen in sein Gegenteil umzukehren; ge-
rade in der Grenznahe zu Polen und zur CR hin und damit in der Ndhe zu den
Maérkten der Zukunft liegen die Vorteile der Region. Unter Zukunft sollten auf
keinen Fall die nachsten 24 Monate verstanden werden. Wenn man den Markt im
Osten flur Transferaktivitaten, aber auch als Markt fir kleine neugegriindete Un-
ternehmen erschlieBen will, so wird man ganz bestimmt noch eine geraume Zeit
abwarten mussen, um in der polnischen und tschechischen Region auch unter eu-
ropaischen Marktbedingungen - besonders auf der finanziellen Seite - ebenbrti-
ge Partner zu haben.

Einige Aussagen zu den wirtschaftlichen Potentialen der einzelnen Regionen
stellt Abb.4 dar. Sie stutzen sich auf Angaben aus Veréffentlichungen der Kom-
munalgemeinschaft. Die tragenden Industriezweige unterscheiden sich in den
drei Regionen nur wenig. Von da her bieten sich naturlich ganz hervorragende
Bedingungen, um miteinander in Kooperation zu treten. Offen ist allerdings der-
zeit, welche dieser Unternehmen jetzt wirklich noch existieren. Dariberhinaus
muf3 man aber berucksichtigen, daB das wirtschaftliche Potential in den Arbeits-
kréften, in den Erfahrungen der Region steckt und daB diese jetzt mobilisiert
werden mussen. Unabhangig davon, ob man den tschechischen, den deutschen
oder den polnischen Teil in der Euroregion betrachtet, kommt es darauf an, neue
marktfahige Strukturen in der Wirtschaft zu férdern. Auch eine Euroregion wird
dafur nicht das Allheitmittel sein, aber sie kann zumindestens einen Beitrag dazu
leisten.

Als potente Partner besonders fur den Transfer innovativer Gedanken gibt es in
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der Region die Technische Hochschule in Liberec, dem friheren Reichenberg, und
eine AuBenstelle der Okonomischen Akademie Wrockaw, die sich in Jelenia Gora
befindet. Daher erstreckt sich der Radius der Aktivitaten des ETN weiter ins Polni-
sche als in den tschechischen Teil.

In Zittau haben sich noch zwei weitere Einrichtungen gegrindet, die zum einen
Wissen vermitteln, zum anderen aber auch den Transfer von innovativem Gedan-
kengut in die gesamte Region hinein, auch in den tschechischen und polnischen
Teil, befordern wollen. Es handelt sich um das Internationale Hochschulinstitut
Zittau, das sich besonders als Partner zu den universitaren Einrichtungen in Libe-
recund in Jelenia Gora versteht. In dieses Hochschulinstitut ist ein Europdisches
Fernstudienzentrum integriert. Beide Einrichtungen haben sich die Aufgabe ge-
stellt, Studenten aus dem deutschen, tschechischen und polnischen Teil auszubil-
den. Um die Zugangsberechtigung fur das Internationale Hochschulinstitut zu er-
werben, ist ein einjahriges Studium in den Heimatlandern erforderlich; der Ab-
schluB ist ein Universitats-Diplom. Bei dem Europaischen Fernstudienzentrum ist
es dhnlich, wobei hier auch Fachhochschul-Studiengange im Fernstudium ablau-
fen kénnen. Fur die Konzeption und die Umsetzung der Vorhaben haben beide
Einrichtungen einen sehr kompetenten Partner aus der Fern- Universitat Hagen
gewinnen kénnen.

Nun einige Aussagen zum Technologiezentrum in Zittau, dem Euro Tech Neisse
und seinen Zielen (Abb.5). Zum einen hat es die Zielsetzung eines ganz normalen
Technologiezentrums, technologieorientierte Unternehmensgriindungen zu un-
terstltzen, innovative Unternehmen aus der Region und auch von auBerhalb der
Region, aber auch innovative Firmengrindungen und bestehende innovative Fir-
men aus Polen und der CR anzusiedeln sowie die Grindung innovativer Gemein-
schaftsunternehmen zu beférdern. Allerdings ist die Finanzierung der Ansied-
lung solcher polnischer und tschechischer Unternehmen im Technologiezentrum
noch relativ unklar. Es gibt Méglichkeiten dafuir (z.B. mit Ztoty), die aber relativ
schwer realisierbar sind. Andererseits sind die Kontakte zur EG recht gut, und
vielleicht ist es im Hinblick auf die besondere Problematik méglich, von dort eini-
ges an Férderung zu bekommen - z.B. aus dem im néchsten Jahr neuaufgelegten
Interregionalen Férderprogramm. Gegenwartig beteiligt sich ETN an der SPRINT-
BeratungsmafBnahme - vielleicht |1aBt sich darlUber so etwas wie ein Grundstein le-
gen.

Weiterhin méchte ETN den grenziiberschreitenden Technologietransfer inner-
halb der Euroregion beférdern und intensivieren, aber nattrlich auch aus der Re-
gion heraus bzw. in sie hinein. Auch hier ist eine generelle Finanzierung von
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Transferaktivitaten in den polnischen oder tschechische Teil oder umgekehrt bis-
her nicht méglich, sondern mufB-von Fall zu Fall auf die Beine gestellt werden.
Hingegen stehen bei der Organisation von Bildungs- bzw. WeiterbildungsmaB-
nahmen auf ausgewihlten Technologiegebieten die Chancen nicht schlecht, die-
se auch kostendeckend fir Beteiligte aus dem polnischen und tschechischen Teil
realisieren zu kénnen.

Letztlich wirkt ETN als Briickenkopf, nicht so sehr fiir den Schritt der deutschen
Unternehmen, auch der Kleinen, gen Osten, sondern eher fur polnische und
tschechische Unternehmen auf dem Weg zum européischen Binnenmarkt. Die er-
sten Aktivitaten in dieser Richtung kénnen, besonders was die tschechische Seite
angeht, gedampft optimistisch bewertet werden.

Das Konzept des ETN legt sich auf bestimmte Technologiefelder fest (Abb.6), die
sich im wesentlichen am wissenschaftlichen Potential der Zittauer Hochschule
orientieren. Es gibt auch Ausnahmen, z.B. die Pharmazie, aber auch hier geht der
grenzUberschreitende Gedanke ein. Letztlich werden sich aufgrund der sehr all-
gemeinen Festlegung der Technologiefelder fur innovative Unternehmen kaum
Schwiergkeiten auftun, um den Schritt in das Technologiezentrum hinein zu tun.
Naturlich gibt es Ausgrenzungen - z.B. Handel, Versicherungen usw. - die aber fur
ein Technologiezentrum normal sein sollten.

Uber die Kontakte in den polnischen und tschechischen Teil kénnte z.B. ein Pool
formiert werden, der Euro Tech Neisse in die Lage versetzt, auch Technologie zu
vermitteln. Dieses immer aus dem Blickwinkel, daB fir ein Technologiezentrum
der reine Technologietransfer, also die Vermittlung von Technologien und Part-
nern nicht das Hauptbetatigungsfeld ist. Gegenwartig gibt es eine ganze Reihe
solcher Kontakte, besonders Giber die dortigen Hochschulen (Abb.7); sie sollen u.a
dazu genutzt werden, eine Ubersicht tiber Unternehmungen und iiber das vor-
handene Forschungspotential auch auBBerhalb der beiden Einrichtungen in Jele-
nia Gora und Liberec zu bekommen, so daB3 ETN mit relativ geringem Aufwand
bei Kooperationswiinschen einen Partner finden kann. Das Ganze ist aber noch
nicht voll umgesetzt und wird sich auch schrittweise vervollstdndigen lassen.

Von Bedeutung fur ETN wird auch die Arbeit auBerhalb des Beziehungsgeflechts
in Abb.7 sein; in dieser Richtung ist sicher auch ein Wirken innerhalb des Mittel-
deutschen Innovationsclubs vorstellbar.

Fur die Einrichtung des Euro Tech Neisse wurde in Zittau eine ehrwiirdige Immo-
bilie aus der Jahrhundertwende erworben (Abb.8). Im gesamten Komplex stehen
etwa 2500 gm fur innovative Firmen zur Verfigung. Gegenwartig befindet sich
das Gebdude im Umbau. Anfang Oktober sollen die ersten zwei bis drei Etagen
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an Unternehmen vermieten werden, die bereits auf der Warteliste stehen. Die
auBere Ansicht des Gebiudes soll erhalten bleiben (Abb.9). In den unteren Ge-
schossen werden vordergrindig technologische Nutzflachen entstehen, wo man
auch gewisse Experimentaleinrichtungen installieren kann. In den héheren Eta-
gen mit einer gewissen beschriankten Nutzungsméglichkeit, also z.B. maximale
Deckenlasten, sollen die Firmen Buros bzw. Ateliers erhalten.

Diskussion:

Prof. Hoppe (TU lImenau):

Wie ist der Name "Euro Tech Neisse ETN GmbH" entstanden, der ja auch in drei
Sprachen Ubersetzt werden muf ? Kann man ihn Uberhaupt kommunizieren, und
hatte das Technologiezentrum nicht vielleicht "Dreilandereck" oder &hnlich hei-
Ben sollen ?

Dr. Nebel:

In der Konzeptionsphase gab es naturlich auch dazu Uberlegungen. Das "Euro”
soll die europédische Dimension des Ganzen verkérpern, das "Tech" als einen Aus-
druck fur Technologie oder technologieorientiert stehen und "Neisse" bezieht
sich einfach auf den Standort. Auch bei der Ubersetzung der Begriffe "Euro" und
"Tech" ins Polnische und Tschechische gibt es keine Probleme, und "Neisse”
schreibt sich im Polnischen oder Tschechischen nur etwas unterschiedlich, ist aber
von der Aussprache her fast gleich.

Prof. Liebmann (WZ Arnstadt):

Dieses landertbergreifende Technologiezentrum ist eine interessante Idee, die si-
cher Probleme aufwirft, aber auch Chancen haben durfte. In vielen Industriezwei-
gen wie z.B. in der Textilindustrie ist es aber so, daB man wegen des niedrigeren
Lohnniveaus nur noch in Polen produzieren laBt. Gibt es zur Lésung dieses Pro-
blems ein Konzept oder Ideen, um die Vorteile zu nutzen und die Nachteile zu
vermeiden?

Dr. Nebel:

Man wird versuchen miussen, dort einen KompromiB zu finden, der fur alle trag-
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bar ist. Das Technologiezentrum wird auch fir z.B. deutsche Unternehmen offen
sein, die innovativ orientiert sind, die sich zusammensetzen aus einem entwic-
kelnden Unternehmensteil, der Innovation beférdert und Produktideen und Ver-
fahrenstechnologien bis zu einer gewissen Reife bringt. Dieser forschende und
entwickelnde Teil kann im Technologiezentrum angesiedelt sein, der produzie-
rende und arbeitskraftintensivere Unternehmensteil hingegen im polnischen
und tschechischen Teil der Region. DaB derartige Konstruktionen funktionsfahig
sind, beweisen auch gréBere Unternehmen., Ein solcher KompromiB kehrt zwar
weder den Vorteil deutlich heraus, noch beseitigt er den Nachteil. Es ist aber bes-
ser, von 60 Arbeitsplatzen vielleicht 15 oder 20 in der Region zu halten und den
Rest abzugeben, als daB gar keiner entsteht.

Dr. Gleichmann (Mikrosystem GmbH):

Wie ist die Akzeptanz des ETN in der Region, wie wird es angenommen und wie-
viele Unternehmen sind schon in diesem schénen Gebiude untergebracht ?
Konnten Sie Erfahrungen Ubernehmen von anderen Dreildnderregionen (z.B. die
Saar-Lor-Lux-Region) ? Manche dieser Regionen werden ja nur durch die Behér-
den aufrechterhalten.

Dr. Nebel:

Auf der Optionsliste fur die ab Oktober nutzbaren ersten zwei Etagen stehen
zehn Firmen, von denen acht ganz bestimmt einziehen werden.

Bei der Konzipierung des Ganzen sind wir (iber das Europaische Fernstudienzen-
trum stark durch einen recht kompetenten Partner aus Hagen unterstitzt wor-
den, der selbst viele solcher grenziberschreitenden Projekte durchgefihrt hat,
wenn auch mehr im Bildungssektor. Da kann man naturlich einige Erfahrungen
Ubernehmen. Andererseits setzt sich die Euroregion Neisse zusammen aus einem
Teil EG und aus zwei Teilen Nicht-EG und das wirft naturlich ganz andere Fragen
auf, als sie in irgendeiner anderen solchen Region auftreten, die ausschlieBlich
aus EG-Mitgliedsstaaten besteht.

Dr. Gleichmann (Mikrosystem GmbH):

Wenn es aber schon zwischen reinen EG-Partnern schlecht funktioniert, wie will
man dann in der schwierigen NeiBe-Region klarkommen ? |
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Dr. Nebel:

Aus der Sicht des Technologiezentrums ist das vielleicht nicht so problematisch.
Beziiglich der Kommunalgemeinschaft der Euroregion Neisse gibt es nattrlich
schon Bedenken. In den Koodinierungsstellen der Euroregion in Zittau, in Liberec
und in Jelenia Gora wurden bereits einige wirklich ordentliche Projekte ange-
dacht. Es wurde ein Umweltmonitoring-Projekt begonnen, das auch bei der Da-
tenerfassung und -auswertung sehr weit vorangeschritten ist. Aber fir den Biir-
ger, der in der Region lebt, ist das nichts Angreifbares. Er miBt besonders in unse-
rer Region sehr viel daran, wieviel Arbeitsplatze entstehen. Bisher konnte aber
naturlich durch das Wirken der Euroregion Neisse selbst die Arbeitslosigkeit im
deutschen Teil und besonders in den grenznahen Regionen noch nicht in GréBen-
ordnungen zuriickgedriangt werden. Die Arbeitslosenquote liegt unter Bertck-
sichtigung der verdeckten Arbeitslosigkeit nahe bei 50%. Das ist sehr viel und der
Burger erwartet natirlich besonders durch eine solche Euroregion Abhilfe. Die
bisherigen Aktivitaten im Umweltsektor oder im Tourismus schaffen aber nur be-
grenzt Arbeitsplatze und sind auBerdem zum groBen Teil subventioniert.

Dr. Géller (KfK):

Wie ist denn der Zuspruch der Unternehmen aus Polen und aus der CR - gibt es da
einen dhnlich starken Zulauf wie auf deutscher Seite oder mussen diese Unter-
nehmen aktivgeworben werden?

Dr. Nebel:

Die Werbung kann erst aktiv betrieben werden, wenn die Aufnahme derartiger
Unternehmen auch finanziert werden kann. Gegenwartig ist es fur polnische Un-
ternehmen noch nicht méglich, z.B. die ohnehin schon subventionierte Miete zu
tragen, die zukUnftig aufgrund des Riickgangs der Subventionen auch noch stei-
gen wird. Wenn jetzt die Werbetrommel zu stark geruhrt wird, man die Unter-
nehmen aber nicht unterbringen kann, dann ist der Effekt eher negativ.

Dr. Goller (KfK):

Eine zweite Frage. Aus welchen Branchen kommen denn die deutschen Unter-
nehmen auf der Optionsliste ?
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Dr. Nebel:
Sie kommen aus der Umweltteéhnik, der ProzeB3- und MeBtechnik,

aus der Automatisierungstechnik (z.B. fuzzy logic), aus der Werkstofftechnik
bzw. Dunnschichttechnologie usw.
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Langfristige Prioritdtsaufgaben der Euroregion Neifle
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Ziele des ETN

technologieorientierter Unternehmensgriindungen
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Wirken als
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Tendenzen im Technologie-Marketing

Prof. K.-H. Hoppe, TU limenau

Die Biicher, die iber Marketing geschrieben worden sind, fullen viele Bibliothe-
ken. Bezeichnenderweise aber gibt es nur eine sehr verknappte Literatur zum
Thema 'Technologie-Marketing'. Es ist demzufolge eine sehr spezifische Disziplin.

1. Antriebskrafte fiir Wettbewerbsvorteile

Unter diesem Gesichtspunkt soll zuerst etwas gesagt werden zum Thema "An-
triebskrafte fur Wettbewerbsvorteile’, denn darauf zielt offensichtlich der strate-
gische Ansatz fir das Technologie-Marketing ab:

Der Mitbegrander von Apple, Mr. Steven Jobs, begann Mitte der siebziger Jahre,
seine Vision von den PCs zu realisieren und wurde dafur in seiner Branche bela-
chelt. Noch 1977 - ein Jahr nach Markteinfiihrung der ersten PCs - kommentierte
Ken Olson von Digital Equipment ‘Es gibt keinen Grund, warum jemand einen
Computer zuhause haben sollte'. Und Frank Cary, damaliger IBM-Chef, duBerte
anlaBlich eines Vortrages im Januar 1979 an der Harvard Business School auf die
Frage, ob IBM denn das PC-Geschaft ibernehmen Werde, die Bemerkung 'Wir
sind keine Waschmaschinenhersteller'. Also wir von IBM machen nur exklusive
Dinge, besondere Produkte und nicht die ublichen Sortimente.

Die Erfolgsfaktorenforschung zeigt eine Fiille von sehr guten Visionen auf, die

- vonden Griindern ausgegangen sind. Gleichzeitig beweist jedoch die Praxis, daf3
Unternehmenserfolge nicht immer das Ergebnis spektakuldrer Visionen und de-
ren Grundlage ‘Innovationen’ sind. Sondern es gibt auch das, was man in der Ma-
nagementwissenschaft als das 'gute Gefihl’, als das Wissen um die Branche, um
das Produkt, das Entrepreneurship bezeichnet oder auch schlechthin 'manage-
ment by nose'.

Nimmt man die reine Marketinglehre sehr ernst, so liegt der Erfolg eines Unter-
nehmens in der absoluten Markt- und Kundenorientierung. Die Forderung lau-
tet: 'Zeit- und bedarfsgerechte Befriedigung eines latent existierenden Kunden-
wunsches'.

Fragt man dagegen F + E-Experten aus der Technologie, Techniker also, so wer-
den sie immer die These vertreten, daB die Technik in Form von neuen Losungen,
Wirkprinzipien und neuartigen technischen Eigenschaften die treibende Kraft fiir
Unternehmenserfolge sind.
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Empirische Untersuchungen bestatigen, daB Springquellen oder auslésende Ef-
fekte flr Innovationen - die gesamte Breite von Branchen einmal betrachtet - so-
wohl erstens vom Unternehmen als auch zweitens vom Markt ausgehen.

Im ersten Fall, bei den sogenannten Push-Strategien, muf3 das Unternehmen fir
die eigenen technischen Entwicklungen aktiv eine Markteinfithrung betreiben,
um seine neuen Produkte mit den Mitteln des Marketing in den Markt 'hineinzu-
dricken’.

Im zweiten Fall, bei den sogenannten Pull-Strategien, schaffen letzten Endes
Marktverdnderungen einen angestauten Bedarf, einen Sog und die Erzeugnisse
werden aus dem Unternehmen 'herausgezogen'.

Voraussetzung fur erfolgreiches Marketing ist - sicher beim Technologie-
Marketing bereits ein besonderes Merkmal - daB3 drei Dimensionen zusammen-
kommen (Abb.1): Es muB die Dimension der F + E-Kompetenz vorhanden sein; es
muB die Technologiekompetenz, namlich das Umsetzen dessen, was letzten En-
des die Idee von anderen bereits existierenden Produkten unterscheidet, vorhan-
den sein; und es muB die Marketingkompetenz vorhanden sein, denn letzten En-
des muB das Erzeugnis verkauft werden. Von einem neuen Produkt, von einer
neuen ldee, von einer neuen Technologie, von der der Kunde nichts weiB, kann er
auch keinen Bedarf haben.

Die Frage lautet nun, muB ein technologieorientiertes Unternehmen markt- oder
technikgetrieben sein? Abgeleitet aus dem Begriff kbnnte man sofort sagen, es
sollte technikgetrieben sein, denn da liegt die Starke, da liegt das, was im Prinzip
von einem technikorientierten Unternehmen erwartet wird.

Interessante neuere Untersuchungsergebnisse (Simon/Mainz, 1991 und Kéh-
ler/K6In, 1992) zeigen speziell fiir kleinere und mittlere Unternehmen auf, daf3
beide Wege gegangen werden miissen. Eine Erfolgs-Schablonisierung ist nicht
mdglich. Und dabei ist hochinteressant und fiir die Technologieregion in den NBL
auBBerordentlich wichtig, daB besonders technik- und wissenschaftsorientierte
Unternehmen vielfach sogenannte 'unbekannte Marktfiihrer' sind. Simon hat
den Begriff *hidden champions' in die Literatur eingefihrt, also die geheimen
Champions, die als solche aligemein gar nicht bekanntsind, aber in ihrem Markt-
segment fihrend sind und auf die Bedarfstrager zugehen.

2. Die Spezifik des Technologie-Marketings

Was ist nunmehr die Spezifik des 'Technologie-Marketings'?
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Eine verknappte Definition aus einem einschlagigen Fachlexikon besagt folgen-
des: 'Technologie-Marketing hat die Koordination von technologischem Wissen
und Markt- und Kundenbedurfnissen zur Aufgabe.'

Das traditionelle Marketing, auch bei technikorientierten Fertigprodukten, hat
unter anderem zur Aufgabe, dem Phanomen der zunehmenden Austauschbar-
keit von Produkten entgegenzuwirken. Die Produkte werden sich in kiirzeren
Zeitraumen immer dhnlicher und der KaufentscheidungsprozeB fiur den Kunden
wird immer komplizierter. Das Marketing muB die Differenz schaffen, denn der
Kunde kauft nicht schlechthin ein neues Produkt aus der Vielzahl von vorhande-
nen Produkten, sondern er kauft die Differenz, das Besondere. Die Intensivierung
des Wettbewerbes macht diese Aufgabe standig komplizierter.

Einige Beispiele dazu: Aufder CEBIT in Hannover haben ca. 400 Firmen PCs ausge-
stellt. Auf dem Weltmarkt existieren derzeit ca. 85 Produzenten fir Mikroskope
im Bereich Studenten- und Labormikroskope. In Deutschland gibt es 75 Rasenma-
herhersteller - absolut zuviel ! Einer wiirde nicht ausreichen, weil es zumindest
groBe, kleine und mittlere Rasenmaher geben muB, aber ein Sortiment von ei-
nem Dutzend wiirde im Prinzip den Kundenanforderungen gerecht werden kén-
nen.

Das heiBt verallgemeinert, hardwareseitig werden viele konkurrierende Erzeug-
nisse immer dhnlicher und damit austauschbarer, substituierbarer und dariber-
hinaus immer schneller imitierbar. Man betrachte nur die Tendenzen im Fernen
Osten und die Mdéglichkeiten, die heutzutage in den Landern der vier kleinen Ti-
ger oder in Sudchina existieren. Die dort gefertigten Imitationen werden letzten
Endes Uber Umwege wieder auf europaischen Markten landen, verbunden mit ei-
nem groflen Kostendruck.

Wenn also die Hardware schnell austauschbar ist, fallt ein Vorteil im strategischen
Wettbewerb weg, namlich die Langlebigkeit, die Dauerhaftigkeit des Wettbe-
werbvorteils. Auf der Suche nach Préferenzen zur Verteidigung von Marktposi-
tionen mussen Produzenten sich demzufolge verstarkt zusédtzlichen Leistungen
zuwenden. Sie mussen z.B. der Hardware Software, Beratung, Zusatzgarantien,
Zusatzservice hinzufligen, ihre Reaktionsgeschwindigkeit erh6hen, in der Ndhe
des Kunden sein, Geréte verleihen, Leasingmethoden anbieten usw. Letztlich
werden komplette Leistungspakete verkauft. Sie machen den Unterschied aus,
den das Gerat, das Erzeugnis, die Hardware nicht mehr hergibt.

In der Literatur kann man lber die Spezifik von TechnologieMarketing folgendes
nachlesen (Baaken, 1987):
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Technologie-Marketing muf3

1.

technische Moglichkeiten in Nutzensinnovationen so umsetzen, daB3 die
Produkt- und Technologiekonzeption Vorteile fir den Anwender bringt,
und diese Vorteile vermittein,

bei potentiellen Kunden ein ProblembewuBtsein schaffen, um damit eine
Initialzindung fir einen EntscheidungsprozeB auszuldsen,

risikomindernde Informationen liefern:

Ein Erzeugnis genau definiert werden, der Kaufer kann die Konditionen
bestimmen - eine Technologie muB beschrieben werden. Dabei gibt es be-
stimmte Risiken, demzufolge missen risikominimierende Informationen in
den EntscheidungsprozeB eingespeist werden.

initiativ und visiondr sein,

besondere Kooperationsformen nutzen, die auf Vertrauen und Offenheit
beruhen:

Im normalen Geschaftsleben macht man ein Geschaft, man tauscht eine
Ware gegen Geld, das Geschaft ist teilweise danach beendet, wenn es nicht
wissenschaftsintensive Erzeugnisse sind. Das Produkt wird verkonsumiert,
man ist entweder zufrieden oder nicht. Im Technologie-Marketing spielen
hingegen Vertrauen und Offenheit eine Rolle - der Kunde hat ein Problem,
der Anbieter eine Ldsung. Viele Losungen passen aber nicht zu dem Pro-
blem. Man darf nicht unbedingt die Losung, die nicht paBt, verkaufen wol-
len, weil man das dann nur einmal macht. Demzufolge bedarf
Technologie-Marketing auch einer besonderen Verhandlungsfihrung.

Alle Mitarbeiterebenen des Abnehmerbetriebes miissen umfassend und
frihzeitig qualifiziert und informiert werden. Es kommt eine neue Techno-
logie, die aufgenommen und akzeptiert werden muB.

Instrumente missen hervorgebracht, umgesetzt und mitverkauft werden,
die den Technologieeinsatz beim Kunden rentabel machen.

Das heiBt als Quintessenz: Die Besonderheiten des TechnologieMarketings, die
Gber das traditionelle Marketing hinausgehen, missen bestimmt und in ein un-
ternehmerisches Konzept hineingepaBt werden. Technologieprodukte kann man
eigentlich nicht zweimal verkaufen. Es sind in der Regel maBBgeschneiderte L6-
sungen, die nicht multivalent und schablonisiert jedesmal wieder an unter-
schiedliche Kunden verkauft werden kénnen.

Ein systematischer Rahmen fiir das Technologie-Marketing kénnte durch drei Ak-
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tionsfelder gesetzt werden (Abb.2).

3. Integrative Zusammenarbeit zwischen Technologie- und Marketingfunktion

Erste Bedingung ist die integrative Zusammenarbeit zwischen Technologie- und
Marketingfunktionen. In vielen Unternehmen existiert nach wie vor die klassi-
sche Arbeitsteilung zwischen F + E-Abteilung und Vertriebsabteilung. Man kann
das als den Urkonflikt bezeichnen, der in jedem Unternehmen besteht. Die Abtei-
lungen schieben sich in der Regel den schwarzen Peter gegenseitig zu: Die F + E-
Leute mussen die richtigen Produkte finden, dann verkaufen wir sie auch, sagen
die Vertriebsleute. Die F + E-Leute beschweren sich dauernd, daB die tollsten Pro-
dukte entwickelt werden, aber die Vertriebsleute nicht qualifiziert sind, den
Markt nicht kennen und demzufolge auch nicht richtig verkaufen kénnen.

Technologie-Marketing kann aber nur von beiden Bereichen gemeinsam durch-
gefuhrt werden, das ist eine Grundvoraussetzung. Es ist keine Vertriebsaufgabe,
obwaohl! der Begriff Marketing eindeutig auf den Vertriebsbereich als Funktions-
organ hinweist. Der Marketing- und VerkaufsprozeB fiir Technologien verlduft
anders als bei Fertigprodukten. Wesentliche Unterscheidungsmerkmale sind fol-
gende:

- Organisierte Interaktion mit potentiellen Kunden.
Der Kunde muB so frith als irgend moglich in das Geschéft hineingezogen
werden. Dafur gibt es den Begriff des 'Kunden-Involvement’; der Kunde
muB fir sein Problem eine Problemlésung signalisiert bekommen, er muf
hohes Interesse daran besitzen.

- Die Problemldsung mu3 maBgeschneidert sein, es muf3 eine spezielle, dem
Bedarf des jeweiligen Kunden entsprechende Anfertigung sein.

- Eine vielfach auftretende Gefahr besteht darin, sich als Unternehmen an
den eigenen technologischen Maéglichkeiten zu orientieren, das im eige-
nen Haus technologisch Machbare anzubieten. Nicht die Machbarkeit ist
das Entscheidende, sondern die Treffsicherheit, mit der das Ziel des Kun-
den, der ein Problem hat, erreicht wird.

Im Vorfeld muB also ein sich auf die Bedirfnisse des Kunden beziehendes Nut-
zenbewuBtsein kreiert und kommuniziert werden, damit der Kunde Interesse an
der Lésung seiner Probleme hat und dabei mitwirkt (Abb.3).

DartGberhinaus weisen Technologiekaufer drei differenzierte Ansprechebenen
auf. In der praktischen Verkaufstatigkeit ist es sehr wichtig, das zu berucksichti-
gen. Kleine technologieorientierte Unternehmen werden vielfach von Techni-
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kern gefuhrt; die Marketing-, die Kommunikationsschiene ist eigentlich nichtihr
Hausgebiet, und demzufolge wird das oft vergessen. Diese drei Ebenen beim
K&aufer, beim zukinftigen Kunden sind (Sommerlatte, 1991):

1. Die Ebene der Nachfrage.
Es existiert eine konkrete Nachfrage an einer Technologie, die eingekauft
werden soll. Das bezeichnet man als das Tagesgeschaft, denn es besteht be-
reits ein genau definierter, konkreter Bedarf, die Kaufentscheidung steht an
und es wird nur ein Preis-/ Leistungsvergleich zwischen bereits vorliegenden
Angeboten durchgefihrt. Der auf der Ebene der existenten Nachfrage ope-
rierende Anbieter setzt sich in der Regel einem sehr starken Preiswettbe-
werb aus. Man muB eine hohe Reaktionsfdhigkeit als Technologieproduzent
beweisen, man muB mit Hau-RuckAktionen den Zeitwinschen des Kunden
nachkommen und das wirkt sich in den Kosten aus. Als MaBnahmen bleiben
eigentlich nur die Preis-/Leistungs-Taktik und kurzfristige Produktionsanpas-
sungen.

2. DieEbene des Problems.
Die Ebene des Problems - latent existent beim Kunden - ist der entscheidende
Ausgangspunkt fiir mittelfristige mafgeschneiderte Losungen. Dafir ist ei-
ne starke Kommunikation notwendig, um beim Kunden ein Nutzensbewuft-
sein zu erzeugen. In dem Moment, in dem dieses NutzensbewuBtsein 'da sind
Leute, die haben eine Losung fur mich' existent ist, tritt z.B. der Faktor 'Preis’
in den Hintergrund. Als MaBnahme sind Stdrke- und Schwaéacheanalysen im
direkten Kundenkontakt fiir kreative Produkt- und Leistungsentwicklungen
zu empfehlen, also die kreative Losung des konkreten Kundenproblems.

3. Die Ebene derBedirfnisse.
Sie wird fur die Sicherung langfristiger Geschéafte als die entscheidende Ebe-
ne angesehen. Das Aussuchen der richtigen Branche - einer Wachstumsbran-
che - und die Kenntnis ihres Profils sichert letzten Endes den Unternehmens-
erfolg. Nur bei Betatigung in einer Wachstumsbranche kann das Unterneh-
men auch bei zunehmendem Wettbewerbsdruck erfolgreich sein. Dazu ge-
héren MaBBnahmen wie die Ausrichtung der Grundlagenentwicklung voll auf
spezielle Zielkunden, das Zielsegment soweit als irgend méglich einzuen-
gen, sich als kleines Unternehmen langfristig zu spezialisieren. Die langfristi-
ge Ausrichtung auf ein eingeengtes Zielobjekt bedeutet, sich nicht in der
Breite zu verlieren und mit hoher Variabilitat den eigenen Wettbewerbsvor-
teil suchen und finden zu kénnen.

Durch Vertreter des technologieproduzierenden Unternehmens ist zu sichern,
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daB die drei Ebenen getrennt voneinander verhandelt werden. Eine Vermen-
gung aller drei Ebenen miteinander z.B im Kundengesprach - dem Kunden mit ei-
nem Technologieproblem werden alle drei Ebenen auf einmal angeboten, die So-
fortldsung, die mittelfristige Losung und die zukinftige Losung - darf nicht erfol-
gen, um lrritationen zu vermeiden. Ansonsten werden die Interessenschwerpunk-
te des Kunden vermischt. Er hat ein Tagesproblem, das er gelést haben mochte.
Wenn das abgehakt ist, kann man in der nachsten Runde das zukiinftige Problem
richtig verhandeln.

Hierfir muf3 beim technologieproduzierenden Unternehmens der richtige Ver-
handlungspartner vorhanden sein. Das konnen z.B. nicht allein verhandelnde
Vertriebsleute, also 6konomisch ausgerichtete Leute sein. Sie kénnen in der Re-
gel nicht die schwachen Signale des Kunden beziiglich seiner Probleme aufneh-
men, oder sie werden aufgenommen, im eigenen Unternehmen dann aber falsch
interpretiert. Gerade dieses Aufnehmen von schwachen Signalen, wo die Pro-
blemldsungen denn angesiedelt sein kdnnen, macht die Geschaftsanbahnungim
Vorfeld so interessant.

Von groBer Bedeutung ist auch, ein bestimmtes Wissen zu haben tiber die unter-
schiedlichen Entscheidungsebenen in einem Unternehmen, welches Technolo-
gien einkauft. Im traditionellen Marketing gibt esin der Regel nur eine Entschei-
dungsebene, die Einkaufsabteilung. Die hat ein Budget, sie differenziert und ent-
scheidet. Der EinkaufsprozeB fir Technologien ist differenziert und es existieren
differenzierte Entscheidungsebenen.

Ein Beispiel: Ein MeBexperte hat ein Problem und eine Idee zu dessen Lésung. Er
trifft sich mit dem Technologieexperten, die Losung deutet sich an. Wen muB er
noch entscheidend beeinflussen ? Zunachst den Laborleiter; dann den Control-
lingleiter, denn die Losung kostet viel Geld. Dariiberhinaus muB er den Einkaufs-
leiter Giberzeugen, daB man das Geld ausgibt. Méglicherweise muf3 auch noch ein
Direktor sein 'Ja' zu diesem EinkaufsprozeB geben. Das heif3t also, es gibt unter-
schiedliche Beeinflussungsstufen in diesem EntscheidungsprozeB.

4. Qualifikation und Weiterentwicklung der Vertriebsorganisation

Ein weiteres Aktionsfeld ist in der Qualifikation und Weiterentwicklung der Ver-
triebsorganisation zu finden.

Der Schwerpunkt im Technologie-Marketing 1aBt sich eindeutig mit zwei Schlag-
worten belegen: ‘Kontaktqualitdt’ und ‘'Kundenndhe'. Monofunktionale Verkéau-
fer, die im klassischen Marketing fir Serienprodukte, fir Massenprodukte her-
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vorragende Arbeit leisten, sind nicht die Verkaufer fiir Technologieprodukte,
ebensowenig Kundendienstmitarbeiter. Gefordert sind eigentlich Problemldser,
in der Regel Techniker und Wissenschaftler, die jedoch gute kommunikative Fa-
higkeiten besitzen miissen. In der Praxis hat sich das Kundenmanagement oder
Kundengruppenmanagement oder auch key-account-management bewahrt. Das
heiBt also, ein Ansprechpartner, obwohl das Problem vielfaltig ist und hinter dem
Ansprechpartner mehrere Experten stehen.

Dafir muB es einen verantwortlichen Kundenmanager geben. Nicht umsonst hat
bei einer solch diffizilen Ware wie z.B. der Ware 'Geld' jede Bank heutzutage den
Kundenberater eingefihrt. Er ist der Ansprechpartner fir den Kunden. Wie oft
erlebt man die Situation, daB3 man ein spezielles Problem hat, der Kundenberater
zieht sich dann zurtck, konsultiert die Experten innerhalb der Bank, bleibt aber
der Ansprechpartner. Im Sinne der Kontaktqualitdt muB es also diesen Kunden-
manager geben, der weitere Spezialisten aus dem Unternehmen ‘warm’, geistig
eingestimmt, in eine solche Verhandlungsfiihrung und Problemlésung einbe-
zieht.

Weiterhin muB die Vertriebsorganisation in der Ndhe des Kunden sein. Der Kun-
de kommt heutzutage nicht mehr in eine Firma. In den vergangenen Jahren war
es typisch, da3 auch mittelstandische Unternehmen Ausstellungsraume, Schau-
rdume, Laborraume usw. eingerichtet haben, um ihre Produkte dem Kunden vor-
zufiuhren. Diese Zeit ist eigentlich vorbei. Man muB in der Nahe des Kunden sein
und dessen Problem in seinem unmittelbarem Umfeld losen.

Kundenndhe setzt sich aus kognitiven und affektiven Komponenten zusammen.
Die kognitiven Komponenten betreffen die technischen und 6konomischen, die
objektiven Fakten, die die angebotene Lésung darstellen. Die affektiven Fakto-
ren werden von Technikern in der Regel stark unterschatzt, haben aber groBe Be-
deutung. Es handelt sich um die subjektiven Faktoren wie Vertrauen, persdnliche
Bekanntschaft, Sympathie. Man kennt sich vom Studium her, von bestimmten Be-
gegnungen, man hat Vertrauen. Das ist sehr wichtig, denn in dem Technologie-
objekt gibt es eine ganze Anzahl von black boxes oder weiBBen Flecken, die ver-
trauensvoll unterlegt werden mussen.

Im Zeitalter der zunehmenden Technisierung der Kommunikation beginnt also
der subjektive Faktor eine groBe Rolle zu spielen. In den USA ist z.B. derzeit die
voice-mailbox modern, die persénliche Botschaft, die persénliche Kommunika-
tion, die stdndige Erreichbarkeit tber die voice-mailbox.
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Auch in der Literatur (Simon) wird die Kundennéhe als einer der entscheidenden
Wettbewerbsfaktoren eingeordnet. Aus der in Abb.4 dargestellten Wettbe-
werbsvorteilsmatrix der "hidden champions’ geht hervor, daB3 die Kundenndhe
neben der Produktqualitit und der Mitarbeiterqualifikation enorme Bedeutung
besitzt. Hingegen ist z.B. das Warenzeichen 'made in Germany' unter dem Ge-
sichtspunkt internationaler Aktivitaten relativ unbedeutend, denn ein Technolo-
giepaket kann auch aus internationalen Komponenten zusammengeschnirt sein.

Die Konsequenz daraus ist, daB3 jedes Unternehmen, das ein bestimmtes Volumen
erreicht hat und wachsen méchte, alles unternehmen muB, um die sogenannte
Distanzbarriere (Abb.5) zwischen dem Kunden und den funktionalen Einheiten
des Unternehmens abzubauen. Eine solche funktionale Einheit kann z.B. die Ver-
triebsorganisation sein, weil deren Funktion ja die Vertriebstatigkeit ist, sie muB3
die Distanzbarriere durchbrechen und Kundennahe, kurze Wege, direkte Kom-
munikation erzeugen.

5. Gestaltung einer Cl-Konzeption

Ein weiterer Schwerpunkt im Marketing ist die Gestaltung einer Corporate ldenti-
ty (ClI) - Konzeption. Schlicht und einfach bedeutet das die komplexe Konzeption
der Leistungsdarstellung gégenuber dem Kunden, nicht nur eine Werbekonzep-
tion schlechthin. '

Werbung und erst recht Cl-Konzeptionen kosten eine Menge Geld. Daher und
auch in Anbetracht der gegebenen Situation des Umfeldes sollten in technologie-
orientierten Unternehmen die traditionelle Werbekonzeption und der Werbe-
aufwand nur geringe Bedeutung besitzen, auch vom theoretischen Ansatz her. Es
ist falsch, zu glauben, daB man Technologieverkauf mit einem erheblichen Wer-
beaufwand forcieren kénnte. Die Marketing- strategie soll ja nicht darauf zielen,
in der Breite alle Kunden zu erreichen, sondern das Ziel sollte ein ausgewdhltes
Kundensegment sein. Dazu braucht man keine gro3 angelegte Weérbung und
auch keinen hohen Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit. Das Image der Produ-
zenten muf nur im Zielmarktsegment hoch sein. Demzufolge sind allgemeine PR-
Arbeit, Warenzeichenarbeit oder Hochglanzprospekte relativunbedeutend;
Hochglanzprospekte im Technologie-Marketing wirken auf Techniker sehr oft
abschreckend.

Die SchluBfolgerung daraus ist, da3 Cl-Konzeptionen hauptsachlich durch die
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Kompetenz der Mitarbeiter getragen werden missen. Sie sind die Werbetrager
des Unternehmens, sie sind die unmittelbaren Reprasentanten, die vor Ort im Ge-
sprach Kompetenz beweisen.

Unter diesem Gesichtspunkt kommt es z.B. auch auf die Einbettung eines techno-
logieorientierten Unternehmens in ein forderliches Umfeld an. Der Bekanntheits-
grad eines Territoriums fordert natirlich das technologieorientierte Unterneh-
men. Beispielsweise 14Bt sich schwer kommunizieren, daB3 technologieorientierte
Produkte aus Mecklenburg kommen, weil Mecklenburg historisch gesehen einen
ganz anderen Stellenwert in der Technologielandschaft hat. In dem Moment, in
dem diese Produkte aus Erfurt oder Jena kommen, wo es regelrechte Zentren der
Hochtechnologie gibt, 1aBt sich das ganz anders kommunizieren.

Die Griindung technologieorientierter Unternehmen in der Ndhe einer universi-
tdren oder akademischen Ausbildungsstétte ist ein moglicher Ansatz dazu. Dort
hat man technologische Springquellen, dort hat man Informationsquellen und
dort sind solche Unternehmen logischerweise anzusiedeln. Insofern kénnen die
Thiringer z.B. nur daran interessiert sein, Thiaringen als Technologiestandort
auch insgesamt im Bekanntheitsgrad zu heben, weil davon auch die dort ansas-
singen technologieorientierte Unternehmen nur profitieren konnen.

6. Entwicklung der Produktpolitik zum Innovationsmarketing

Zum AbschluB einige Bemerkungen zum Thema Entwicklung der Produktpolitik
zum Innovationsmarketing. In der Theorie hatsich in der Vergangenheit die tra-
ditionelle Behandlung des Innovationsthemas im Marketing hauptsachlich auf
drei Funktionen konzentriert:

1. Die Produktpolitik, als eines der vier absatzpolitischen Instrumente, wurde
untersucht, dargelegt und begrindet.

2. Die Beschrankung von Marketingaktivitaten auf Invention oder Phasendes-
kription oder Testmethodiken.

3. Die Mitwirkung bei quantifizierbaren OptimierungsgréBen, also Stiickzah-
lenbestimmung, Preisbestimmung, UmsatzgroBen und derartige Dinge.

In technikorientierten Unternehmen ist das Produkt-lnnovationsmanagement,
also die Kombination der aufgezahlten Aktivitaten, anerkannt und als bergrei-
fender Erfolgsfaktor auch praktikabel. Speziell fur technologieorientierte Unter-
nehmen ist es Gberlegenswert, auf dem Weg zum Innovationsmarketing bei der
Produktpolitik interdisziplindre Erweiterungen vorzunehmen. Es muf3 nicht nur
Produkt-Innovationsmanagement betrieben werden, sondern gleichzeitig Inno-
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vationsmarketing (Abb.6). Das Neue, was im Kontakt mit den Kunden entwikelt
wird, muB3 auch entsprechend sofort vermarktet werden.

Damit kénnte das Innovationsmarketing eine Querfunktion in der Unterneh-
mensfiihrung einnehmen. Querfunktion auch unter dem Gesichtspunkt, daB die
Verkaufsverantwortung nicht allein beim Vertrieb liegt, sondern bei der Kombi-
nation Technik und Vertrieb. Damit sind nicht vordergrindig Organisationsfor-
men angesprochen, sondern vielmehr die Zuordnung einer verdnderten Manage-
menteinstellung zur Spezifik der Ware, zur Spezifik der Innovationen und zur
Spezifik der Kunden.

Mit dieser Einstellung und Vorgehensweise in bestimmten Marktsegmenten be-
ginnt die Erhdhung der Sensitivitdt fir schwache Innovationssignale im gesam-
ten Management. Es entwickelt sich ein Frihwarnsystem fur die Verdnderungen
am Markt. Weiterhin ergibt sich eine Verbesserung der internen Unternehmens-
kommunikation, ohne dabei aufwendige Marktinformationssysteme mit ausge-
kligelten Szenariotechniken oder Portfolio-Methoden zu benétigen, und die
aufgenommenen Signale kénnen besser verarbeitet werden. SchlieBlich mindet
eine solche Querfunktion in héherer Kontaktqualitat durch differenzierte Pro-
motertypen, also Verkdufertypen, die ihre Uberzeugung im Vorfeld als Software
verkaufen.

Diskussion:

N.N.:

Eine prinzipielle Frage. Die Marketingkonzepte, die es in der westlichen Wirt-
schaft gibt, sind aus der Fortentwicklung der dortigen Industrie abgeleitet wor-
den. Passen denn derartige Marketingkonzepte, die sich woanders unter ande-
ren Bedingungen entwickelt haben, Giberhaupt in der momentanen Situation
hierher in die NBL? Oder miissen da nicht vielleicht neue oder andere Aspekte be-
achtet werden, um hierher passende andere Marketingstrategien zu entwickeln?

Prof. Hoppe:

Also ich bin der Meinung, daB es keine spezifischen Ost-Marketingstrategien
gibt. Ich bin sogar dagegen, daB es sogenannte Ubergangsstrategien gibt. Die
Marketingstrategie ist eine typische Unternehmensphilosophie besonders fiir
wissenschaftsintensive Erzeugnisse. Nur wenn das Unternehmen lernt, alle von
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ihm hergestellten Produkte wirklich vom Standpunkt des Kunden aus zu sehen
und dabei die Konkurrenz scharf zu beobachten, hat es iber einen ldngeren Zeit-
raum Erfolg.

Eine solche Marketingstrategie ist also nichts Ubergestulptes, sondern absolut
notwendig, um in einer freien Marktwirtschaft existieren zu kénnen. Jeder Un-
ternehmer, der wirklich Entrepreneurship besitzt, sollte sich bei aller Férderung
und staatlicher Unterstitzung die Philosophie ‘verlaB3 Dich auf Deine eigene
Kraft, auf Deine eigenen Fahigkeiten' zu eigen machen, alles andere wird proble-
matisch.

Dr. Jakob (TGZ limenau):

Zur Zeit wird in den neugegrundeten Technologieunternehmen die Frage Marke-
ting ganz allgemein immer starker bemangelt. Nach dem heutigen Vortrag finde
ich es unter dem Aspekt Innovationsmarketing und der Frage Managementein-
stellung gar nicht mehr so schadlich, daB unsere Unternehmensgrinder, die Tech-
niker, ja auch im wesentlichen die Marketingaufgaben ibernehmen muissen. Es
macht also gar keinen Sinn, denen jetzt klar zu machen, daB3 sie eine Vertriebsor-
ganisation brauchen, wenn sie die Frage des Innovationsmarketings vielleicht
noch gar nicht begriffen haben. Andererseits betreiben sie Marketing aus dem
Bauch heraus, das ist eine sehr wichtige Erkenntnis. Was sie aber brauchen, ist ei-
ne auf ihr Unternehmen zugeschnittene Marketingstrategie nach den hier ge-
nannten Gesichtspunkten.

Meine Frage: Wie sehen Sie die Rolle der Transferagenturen, die ja auf einem ge-
wissen Niveau des Technologie-Marketings entsprechend ihrer Aufgliederung
versagen miif3ten ? Das zeigt ja auch so ein biBchen die Praxis. HeiBt das, daf3 die-
se Agenturen sich von vornherein in den Aufgaben beschranken mussen, um
nicht Schiffbruch erleiden, da sie eigentlich nur Maklerfunktion wahrnehmen
kénnen ?

Prof. Hoppe:

Die Funktion der Transferagenturen ist wohl hauptsachlich die eines Wegberei-
ters, eines Turéffners, als einer Agentur, die das Umfeld stimmig macht. Die Ver-
handlungen selbst missen aber letztlich durch die einzelnen Firmen erfolgen,
sonst kdnnen Distanzbarrieren entstehen. Uber einen langeren Zeitraum werden
sicher zur Herstellung von Kontakten solche Agenturen ihre Berechtigung haben,
aber nur als Wegbereiter, als Turéffner.
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Dr. Jakob (TGZ llmenau)

Meine Frage bezog sich auch auf das, was im Zusammenhang mit dem Innova-
tionsclub gesagt wurde. Der sicherlich gut gemeinten Vorstellung der Akquisition
von GroBauftrdgen durch solche Agenturen als Generalunternehmer, Projektma-
nagement usw., dem sind sicher Grenzen gesetzt.

Dr. Schiimann (UMEX GmbH):

Eine Frage zu lhrer Feststellung, daB man den Kunden vor Ort besuchen muf3, der
aber nicht mehr zum Anbieter kommt. Wir haben die Erfahrung gemacht, daf3
man im Prinzip fiir beides offen sein muB. Mancher Kunde fragt sich, ob ein neu-
es Produkt oder auch eine neue Anwendung funktionieren kann, die er noch
nicht kennt. Durch einen solchen Besuch lernt er auch das wissenschaftlich-
technische Umfeld kennen, die Substanz des Unternehmens. Aus unserer Sicht
hat sich das sehr positiv bemerkbar gemacht, fast jeder zweite Kunde war auch
bei uns. Also erstmal zum Kunden hinfahren, aber auch diese Gegeneinladung
auszusprechen, bevor er sehr viel Geld ausgibt, das sollte man unbedingt tun.

Prof. Hoppe:

Wenn der Kunde in der zweiten Runde bereits zu lhnen kommt, dann sind Sie auf
dem richtigen Weg, dann signalisiert er Interesse und will eigentlich nur das be-
statigt haben, was Sie ihm an Interessantem im Vorfeld gezeigt haben. Er will na-
tarlich dort Fertigungskompetenz sehen, will Laborrdume sehen, er will ein Kon-
zept und solide Tatigkeit sehen. Daruberhinaus ist es ja so, daB es bei gréBeren
Auftrdgen regelrechte Inspektionen gibt, ob die Firma die Kapazitat fur die
Durchfuhrung des Auftrags hat oder einen Subunternehmer. Also das ist vollkom-
men richtig.

Dagegen wirken Rundschreiben und Einladungen an die Kunden, den Ausstel-
lungsraum zu besuchen, heutzutage Gberhaupt nicht mehr. Man kommt nicht
mehr durch mit solchen Informationen, es gibt eine Reiziberflutung. Mitunter ist
es auch sehr schwer, Kollegen aus den ABL klarzumachen, daB wir nach der Wen-
de von Informationen Gberflutet wurden. Nun sind wir gesattigt mit Informatio-
nen und blocken sie ab, das muB man auch beachten. Dazu auch die Bemerkung
mit der Hochglanzbroschire, das wird nicht mehr angenommen, das ist kein Lei-
stungsbeweis.
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Dr. Wiist (KfK):

Zum zusatzlichen Aufwand eine Frage. Stellen wir uns doch eine technologie-
orientierte Firma vor, die mit dem konventionellen Marketing arbeitet. Das
Technologie-Marketing soll eingefihrt werden in die Firma. Eine BewuBtseinsan-
derung unter allen, auch der Entwickler soll verkaufen, das bedeutet doch einen
erheblichen zuséatzlichen Aufwand. Wie wirden Sie diesen zusatzlichen Aufwand
quantifizeren ? Man muf3 ja mehr fir den Vertrieb und das Marketing tun als vor-
her.

Prof. Hoppe:

Tendenziell ist es teurer, Technologieprodukte zu verkaufen, als normale wis-
senschaftsintensive Fertigprodukte. Man geht ja auch davon aus, daB3 héhere Ge-
winnmargen realisierbar sind.

Werbekonzeption und Werbeaufwand lassen sich im TechnologieMarketing
zwar drastisch reduzieren, und das ist teilweise ein hoher Bestandteil der Absatz-
kosten - bei den Personalkosten flir Spezialisten, bei Reisekosten, bei Kontaktko-
sten muf} jedoch zugelegt werden. Also eine Kompensation, eine Umschichtung
der Kosten findet hier statt. Im Technologie-Marketing braucht man keine gro-
Ben Messestande, keine hohen Einschaltquoten im Fernsehen, keine Serienanzei-
gen in bestimmten Zeitschriften, das kann alles reduziert werden. Tendenziell ist
es aber teurer, gute Leute zu haben.

In technologieorientierten Unternehmen sollte es eine gleich hohe Quote an

F + E- und Marketingkosten geben, in der GroBenordnung 10...12% vom Umsatz.
Technologie-Marketing ist also teuer. Gleichzeitig ist es aber im Sinne des Con-
trolling in derartigen Kleinunternehmen sicher nicht sinnvoll, eine scharfe Rech-
nungsfihrung zu haben: Die Personalkosten eines verkaufenden Entwicklers
werden natirlich den F + E-Kosten zugerechnet, die Reisekosten miBte man aber
dem Marketing zurechnen - also eine scharfe Trennung ist sicher unnétig.

N.N.:

Wenn ein Unternehmer eine Idee hat, von der Marktféhigkeit des entstehenden
Produkts tiberzeugt ist und auch einen potentiellen Kundenkreis im Auge hat,
wie schafft er es, den ersten Kontakt zu diesem Kundenkreis zu knipfen ? th-
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ren Ausfihrungen habe ich entnommen, daB sich die Leute schon kennen, daf3
man also weiB3, wer beim potentiellen Kunden anzusprechen ist. Wie kommt man
aber als Branchenneuling zu diesen informationen ?

Prof. Hoppe:

Im Vorfeld der Umsetzung der Idee missen auch Betrachtungen dariiber ange-
stellt werden, wer der potentielle Anwender, der typische Kaufer ist. Man kann
dazu regelrechte Typisierungen durchfuhren, also Segmentierungen. Es kénnen
z.B.in Thiringen fir das Produkt soundsoviele Anwender aus dem Branchenbuch
in Frage kommen, die von der Logistik her soundso angesiedelt sind. Dann sollte
das Branchenbuch weiterstudiert werden, um die Entscheidungshierarchien in
den interessanten Unternehmen kennenzulernen. Daraus 14Bt sich fir ein be-
stimmtes Unternehmen z.B. ableiten, daBB man in der ersten Stufe den Control-
lingchef sprechen muB. Selbstverstandlich missen Sie den beim ersten Mal erst
personlich kennenlernen, aber Sie wissen genau, Sie miissen den Controllingchef
sprechen und nicht den Direktor und nicht den 6konomischen Leiter. Das wird
durch die Spezifik Ihres Produktes und das Wissen Gber dessen Anwendung be-
stimmt.

Dr. Goller (KfK):

Nach dem heutigen Vortrag haben die technologieorientierten Firmen eigentlich
fast alle Voraussetzungen, um erfolgreiches Marketing durchzufihren. Was ih-
nen fehlt, ist die Fahigkeit, erfolgreich kommunizieren zu konnen. Die Kommuni-
kation ist allgemein das groBte Problem, und hier ist der Punkt, an dem man an-
setzen muBte. Sehen Sie das auch so?

Prof. Hoppe:
Das ist meine feste Uberzeugung.

An der TU llmenau bilden wir zwei Studiengéange aus, den Wirtschaftsingenieur
und den Wirtschaftsinformatiker. Es ist hochinteressant, mit den Studenten be-
reits wahrend des Studiums die Kommunikation zu trainieren, das sind namlich
in der Regel alles Leute, die eigentlich nicht kommunikationsfreudig sind. Der ty-
pische Techniker ist kein kommunikativer Mensch, er liebt Ziffern, Fakten, er liebt
den Computer und kann sich vielfach nicht gut ausdriicken. Das ist etwas, was
man bereits im Studium verandern muB.
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Ich glaube aber auch, daf3 das Umfeld der Studenten anders wird. Die Marktsitua-
tion, in der sich der Student bereits wahrend des Studiums bewegt, ist eine ande-
re als friher; er muf3 kommunikativer werden und auch die Ellbogen rausstrec-
ken.

Das Umschalten ist natirlich gerade fur Leute in etwas gesetzterem Alter schwie-
riger, die in einem anderen System groBgeworden sind. Aber Kommunikation
muB tatsachlich gelernt und praktiziert werden. Letzten Endes muB3 jeder, der im
Marketing tdtig ist, Produkte verkaufen, das bringt das Geld; aber es ist auch
zwingend notwendig, ein Stiick seiner Personlichkeit mit zu verkaufen.
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Unternehmensprasentation Junkalor GmbH Dessau

Dr. G. Voigt, Junkalor GmbH Dessau

Junkalor ist ein MeBgerate produzierendes Unternehmen mit Sitz in Dessau. Es
wurde 1892 von Prof. Hugo Junkers gegriindet. Im Jahre 1925 entstand bei Junka-
lor das erste Leichtmetallflugzeug der Welt. 1949 begann die Gasgerate-
Analysatorenfertigung, die bei Junkalor bis zum heutigen Datum lauft. Markante
Punkte waren z.B. 1967 der Beginn der Emissionsmessung an Kraftfahrzeugen;
1970 die Profilierung des Unternehmens in den Bereich Umweltschutz hinein;
1984/85 die sogenannte ASU 1; 1992 die Entwicklung von MeBtechnik fur die so-
genannte AU 2. Am 1. Méarz 1993 wurde das Unternehmen privatisiert.

Junkalor besitzt als kompetenter Spezialist fiir die Gasanalytik jahrzehntelange
Erfahrung und war alleiniger Hersteller fiir den gesamten Ostblockraum. Dort
laufen einige zigtausend Geréte aus Junkalor-Fertigung sowohl fir die Gasanaly-
tik als auch fur die Kfz-Abgasmessung. Die Firma schrumpfte von 1500 Mitarbei-
tern 1989 auf 130 mit dem Datum der Privatisierung, also unter 10% der ehemali-
gen Belegschaft. Der Anteil von Entwicklung und Konstruktion liegt allerdings
Uber 10% (15 Mitarbeiter), wobei dort nur die bei Junkalor angesiedelten Senso-
riken gepflegt und die Produkte um diese Sensoriken herum auf dem neuesten
Stand gehalten werden. Fiir Forschungs- und Entwicklungsprojekte werden ex-
terne Partner gesucht.

Das Produktspektrum im Bereich Gasanalyse umfaBt die bekannten Geréte Infra-
lyt, Ursalyt, Permalyt und Mesalyt. Ein weiteres Standbein ist die DurchfluBmes-
sung, nicht nur flr Gase, sondern auch fir Flussigkeiten und Dampfe. Dazu kom-
men die Produkte einer zugekauften Firma, Handgerite zur beriihrungslosen
Temperaturmessung z.B. fir bestimmte Klebeauftragprozesse an FlieBstraB8en,
zur Herstellung von Folienauftragen oder zur Temperaturmessung an Pumpen
mit Magnetantrieben.

Neben diesen Geschaftsfeldern werden das Projektgeschaft und das Produktge-
schaft unterschieden. Die Entwicklung ist dem Projektgeschiaft fast vollstandig
zugeordnet (14 der 15 Entwickler). Far Entwicklungen im Produktgeschaft wer-
den zeitweise Mitarbeiter aus der Projektreihe hinzugezogen. Ansonsten sind sie
im Projektgeschéaft tatig, weil das relativ aufwendig ist (z.B. komplette MeBsyste-
me fur Energie- und Umweltschutz).
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Im Rahmen der Projektgeschafte missen eine Reihe von Leistungen erbracht wer-
den, die die Umsetzung von gesetzlichen Vorgaben gewahrleisten. Es sind Aus-
schreibungsunterlagen zu erarbeiten fiir Projekte, dort sind auch Projektierungs-
leistungen enthalten, Angaben tber Preise, Mengen, Stiickzahlen etc. Die Tref-
ferquote liegt dabei etwa zwischen 5 und 10%, d.h. mindestens 90% dieser Ange-
bote werden fur den Papierkorb erarbeitet.

Im Projektgeschaft reicht es nicht aus, aus Zukaufteilen irgendwelche Geréate zu-
sammenzubauen, die Fertigung eigener Sensoren und MeBgeréte ist vielmehr ein
wesentlicher Beitrag. Das ist bei Junkalor der Fall. Es werden komplette MeBanla-
gen gefertigt, mit MeBgasaufbereitung, MeBgasverarbeitung, Ubermittlung der
MeBdaten iber Modems an zentrale MeBsysteme, MeBBnetze usw. Die Installie-
rung schliisselfertiger MeBBanlagen ist genauso Bestandteil des Angebots von
Junkalor wie die Betreuung und der Service installierter MeBanlagen, ein Kosten-
faktor, der fast schon in der gleichen GréBenordnung liegt wie die Beschaffungs-
kosten fur derartige MeBanlagen.

Beispiele fur Projektgeschafte von Junkalor sind ImmissionsmeBanlagen nach TA
Luft fir Kraftwerke, ImissionsmeBanlagen nach der 13. BImSchG fir Kraftwerke
gréBer 50 MW, ImmissionsmeBcontainer, VerkehrsmeBcontainer, Gasversor-
gungsanlagen, Anlagen zur Feuerungsoptimierung, Anlagen zur ProzeBiberwa-
chung und Anlagen zur Raumluftiiberwachung. Eine Vielzahl von Auftragen kam
aus dem Osten Deutschlands, etwas weniger aus Anlagengeschaften mit westli-
chen Firmen. Die Akquisition derartiger Auftrage wird zunehmend schwieriger,
zumal sich auch bei den ostdeutschen Chemieunternehmen die Entscheidungs-
kompetenzen nach Westen verlagern. Projektgeschafte werden auch getatigtin
den 6stlichen Lédndern; IR, Polen, Ungarn und teilweise Bulgarien sind durchaus
lukrative Markte fur Junkalor geblieben.

Im Produkigeschaft besitzt Junkalor jahrelange Erfahrungen auf der Abgas-
analytik-Strecke, 30000 weltweit verkaufte Gerate bis 1989, davon Gber 15000 im
westlichen Ausland (Belgien, Westdeutschland usw.). Alleine fur die ASU 1in
Deutschland wurden 10000 Gerate nach Westdeutschland verkauft. Im Zusam-
menhang mit der ab 1.Dezember vorgeschriebenen AU 2, bei der auch Katalysa-
torautos und Dieselfahrzeuge untersucht werden, missen in den Autowerkstéat-
ten und Tankstellen Deutschlands etwa 30000 bis 40000 Gerate neu beschafft
werden. Dabei will Junkalor dhnliche Marktanteile wie bei der ASU 1 erringen.
Produktgeschéft heiBt hier eigentlich fiinf Produkte anzubieten fur unterschied-
liche Anforderungen, denn wenn man nicht die gesamte Palette anbieten kann,
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fallt man aus den Listungen der Handler, Automobilfirmen und Vertragswerk-
statten von vornherein raus.

In diesem Geschaft ist Junkalor gegeniber anderen Unternehmen in einer etwas
vorteilhafteren Position, die noch aus dem Beschaffungsnotstand zu DDR-Zeiten
herrihrt. Trotz der groBen Anzahl von weltweit etwa 30 Anbietern enthalten alle
Geréate die gleiche Sensorik, die weltweit nur von einer Firma aus Amerika und ei-
ner aus Japan gefertigt und vertrieben wird. Au3er Junkalor gibt es keinen euro-
pdischen Hersteller fir diese Optikbanke, so daB es sicherlich bei Junkalor Nach-
fragen nach Optikbanken fir die Abgasanalytik geben wird. Der Trend in der Pro-
zeBanalytik wird sicher aufgrund der zunehmenden Vernetzung und des Vorhan-
denseins von Zentralrechnern ohnehin in Richtung intelligenter und preisgiinsti-
ger Sensoriken gehen.

Das heif3t also, man braucht solche Besonderheiten, um auf einem solchen Markt
auch bestehen zu kénnen. Sie sollten beziiglich ihrer Markttauglichkeit gecheckt
und dann in wirtschaftlich bessere Zeiten gerettet werden, zum Teil vielleicht
auch in Kooperation mit anderen Herstellern vermarktet werden.
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Unternehmensprdsentation INCO Informatik Consult Leipzig

Th. Becher, INCO

INCO ist ein seit 1991 bestehendes Ingenieurbiiro in Leipzig, dessen Kunden sich
zu Gber zwei Dritteln aus den alten Bundeslander kommen. Zu den Schwerpunk-
ten von INCO gehoren Beratung, Softwareentwicklung und wissensbasierte Sy-
steme in der Umweltinformatik. INCO arbeitet dort auf vier Gebieten: Abfall,
Luft, Wasser und Energie.

Im Bereich Abfall werden wissensbasierte Systeme nicht so stark eingesetzt, dort
geht es vorwiegend um konventionelle Softwaresysteme fir Entsorgungsfirmen.
INCO miBt diesem Bereich trotzdem groBe Bedeutung bei, weil mit den Erlosen
Entwicklungen finanziert werden kénnen. Im Bereich Luft geht es vor allem um
die Entwicklung von Prognosesystemen, z.B. fiir Wintersmog und Sommersmog,
die sich grundsatzlich sehr stark unterscheiden. Gerade im sachsichen und im an-
haltinischen Raum gab es bisher im Winter starke Probleme z.B. mit Schwefeldio-
xid. Zur Zeit gibt es eine Wandlung der Probleme in den Sommersmog (Ozon). Im
Bereich Wasser beschéaftigt sich INCO mit Simulationssystemen fir biologische
Kldranlagen, um dort bestimmte Prozesse besser identifizieren, simulieren und
vorhersagen zu kénnen. Ein relativ neuer Aspekt ist die Wasserverbrauchspro-
gnose fiir regionale Wasserversorger. Ein dhnliches Problem wird im Bereich
Energie bearbeitet, die Vorhersage des Strombedarfes fiir ein bestimmtes Ver-
sorgungsgebiet in unterschiedlichen Zeitbereichen.

In allen drei Gebieten werden sogenannte Neuronale Netze eingesetzt, ein Teil-
gebiet aus dem Bereich kinstliche Intelligenz in der Informatik. Diese selbstler-

nenden Systeme sind noch relativ neu, vor allen Dingen in der Anwendung und
werden kaum industriell angewendet. Hier sieht INCO sein Potential.

Neuronale Netz sind universelle Systeme zur Losung bestimmter Probleme, die
einserseits auf beliebigen PCs oder Workstations implementiert werden kénnen;
andererseits kann ein Neuronales Netz in Form von Hardware direkt in eine Auto-
matisierungsanlage oder in ein Automobil eingebracht werden. Die wesentlichen
Vorteile sind der geringe Aufwand fiir die Modellierung, Lernfahigkeit und hohe
Fehlertoleranz. Da es sich um parallel verteilte Systeme handelt, kann das Netz
auch beim Ausfall von Teilsystemen noch gut funktionieren (Beispiel: menschli-
ches Gehirn). Neuronale Netze sind aufgrund ihrer Parallelitat echtzeitfahig. Das
Anwendungsspektrum ist sehr breit, z.B. bei den Banken, fur die Aktienkurspro-
gnose, in allen Bereichen der Industrie, aber auch in der Medizin.
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Im Umweltschutz 16st INCO z.B. Probleme bei der Datenerfassung und -
auswertung, bei der Modellbildung, Simulation und daraus abgeleitet bei Steue-
rung und Regelung von Umweltprozessen oder von Anlagen, um damit 6kologi-
sche Effekte zu erzielen. Ganz aktuell ist die Prognose von Smogsituationen. Lei-
der ist es aufgrund der gesetzlichen Regelung in Deutschland so, daB es den ein-
zelnen Bundeslander obliegt, bei einer bestimmten Situation mit Smogalarm zu
reagieren. Das ist aber der falsche Weg, vielmehr sollte man eine Prognose ma-
chen und vielleicht schon 24 Stunden vorher oder noch friiher z.B. prophylakti-
sche Fahrverbote verhangen. Eine solche Prognose entsteht aus meteorologi-
schen Daten, aus lufthygienischen Daten (MeBcontainer) und aus Daten Giber den
VerkehrsfluB in einer GroBstadt in bestimmten Zeitintervallen und gibt Aussagen
Uber die Entwicklung der Situation in einem bestimmten Zeitraum. Fiir die Pro-
gnose des Wintersmogs wurde von INCO ein prototypisches System entwickelt, in
dem Schwefeldioxid aufgrund der in Sachsen verheizten schwefelhaltigen Braun-
kohle die Leitkomponente ist. Derzeit wird am Problem Ozon gearbeitet.

Im Bereich Klaranlagen geht es meistens um biologische Prozesse, die oft vom
Wartungspersonal nicht richtig eingeschatzt werden, d.h. die Biologie kann ir-
gendwann mal plétzlich absterben und keiner weif3 warum. Deswegen der Ge-
danke, das ProzeBmodell in einem Neuronalen Netz abzubilden. Dabei werden
die Schadstoffkonzentration am Klaranlagenzulauf und interne MeBgroBen ge-
messen und ein Steuervektor fiir die Steuerung der Klaranlage sowie die Schad-
stoffkonzentration am Ablauf ausgegeben. Man kann mit dem System auch simu-
lieren, z.B. einen groBen RegenguB, der die Kanalisation spilt, und dann prifen,
ob und in welchem Zeitraum die Anlage das schafft.

Bei der Lastprognose geht es darum, fir Energieversorgungsunternehmen in ei-
nem bestimmten Intervall zu prognostizieren, welche Leistung sie bereitstellen
missen. Der Grund fir den Bedarf an solchen Prognosen besteht darin, daB die
Energieversorger (z.B. Stadtwerke Leipzig) auch wieder Abnehmer eines iberge-
ordneten Versorgungsnetzes sind und natiirlich versuchen, die Lasten so zu fah-
ren, daB sie bestimmte Tarifintervalle, bestimmte Tarifgrenzen nicht Gbersteigen.
Sie mussen z.B. wissen, wann das Vormittagsmaximum kommt und wie hoch es ist
oder wieviel am nachsten Tag verbraucht wird.

Probleme bei Umweltanwendungen, die mit Neuronalen Netzen |8sbar sind, sind
die sehr groBen Datenmengen, die z.T. fehlerbehaftet sind, die sehr komplexen
Zusammenhange, die oft auch von Experten nicht iberschaut werden kénnen
und die Verkniipfung verschiedener Zeitbereiche (der deutsche Wetterdienst hat
einen anderen MeBrhythmus als z.B. die Umweltministerien). Ein Akteptanzpro-
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blem fir die potentiellen Nutzer ist, daB mit einem Neuronalen Netz noch keine
Erklarungen fiir die Losung produziert werden kénnen wie beim Expertensystem
oder bei der 'fuzzy logic'. Ein weiteres Problem besteht in der GroBe der Daten-
mengen, die man zum Training eines solchen Netzes braucht. Viele Unternehmen
sind nicht bereit, Daten herauszugeben, um die Machbarkeit analysieren zu kén-
nen, was aber zwingend notwendig ist. Jedes System ist ein individuelles System
und kann nur in Kooperation mit dem Kunden entwickelt werden.

Als kleines Ingenieurburo hat INCO relative schlechte Erfahrungen mit gréBeren
Projektarbeiten, da im Prinzip eine Kraft voll gebunden wird an die Erstellung der
notwendigen Unterlagen auszufillen, die einzureichen. Hier wére es ein echter
Fortschritt, wenn die Vermittlungsagenturen oder die Technologiezentren hier
eine katalytische Rolle spielen kénnten.
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Marktfaktor Design

B. Schiitte, Internationales Designzentrum Berlin (IDZ)

Vermutlich hat sich der eine oder andere gefragt, was Design mit Technologie-
transfer zu tun hat. Die folgenden Ausfilhrungen sollen diese Frage etwas erhel-
len.

Zunéchst ein paar Bemerkungen zu dem angekiindigten Thema 'Marktfaktor De-
sign'. Lange Zeit wurde Design als Randproblem der Produkt- und Verpackungs-
gestaltung angesehen. Heute, vor dem Hintergrund stérkeren Wettbewerbs, be-
grenzter Ressourcen und zunehmender Homogenisierung der Produkte, wird das
Design in ein neues Licht geriickt. Unternehmen mussen sich auf der Suche nach
langfristigen Uberlebenschancen mehr denn je mit ihrer Stellung im Markt befas-
sen und spiren dabei selbst den zentralen Erfolgsfaktoren nach. Es zeigt sich, daf3
Design heute immer mehr zum eigenstidndigen Erfolgsfaktor wird, der zuneh-
mend zur Profilierung der Unternehmen im Wettbewerbsumfeld beitragt. Ge-
zielt als Marketinginstrument eingesetzt, kann das Design multifunktionale Auf-
gabenstellungen erfillen.

Zum einen visualisiert Design die zu vermarktende Funktion und den Symbol-
wert des Produkts; zum anderen stellt das Design das Produkt Giber produktbe-
zogene Kommunikation auf die Zielgruppe der Konsumenten ein. Dariiberhinaus
kann Design dazu beitragen, spontane Aufmerksamkeit und positive Einstellun-
gen hervorzurufen. So wird deutlich, daB Design das Produkt auf dem direkte- -
sten Wege positioniert. Guter und Designleistungen sowie die marktgerechte
Kommunikation sind dariiberhinaus wesentlicher Bestandteil in der Gesamter-
scheinung eines Unternehmens. Ein strategisches Unternehmensimage kann des-
halb nur konsequent und zielgerichtet aufgebaut und erhalten werden, wenn
Design und Corporate Identity im Einklang stehen. Damit erhé&lt das Design auch
eine corporate und gleichzeitig eine strategische Funktion. Allerdings kommt die
Wirkung des Designs erst dann zur Entfaltung, wenn es stringent in die gesamte
Marketingkonzeption eines Unternehmens eingebettet ist. Ohne unternehmens-
und marketingstrategischen Hintergrund bleibt Design eine kreative Spielerei.

Einige Besonderheiten ergeben sich aus der Situation in den NBL. Eine Untersu-
chung der Marketingsituation in ostdeutschen Unternehmen nach der Wende
von Herrn Prof. Trommsdorf (TU Berlin) belegt das. Die Lage der Wirtschaft in den
NBL ist gewiB3 schwierig, aber nicht hoffnungslos. Viele Unternehmen sind mitder
Uberwindung sowohl kurzfristiger als auch mittel- und langfristiger Engpéasse oft
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bis an die Grenze ihrer Belastbarkeit befaBt. Haufig geht es kurzfristig dabei um
Sicherung der Liquiditat; im Hinblick auf die Zukunft eines Unternehmens muf3
jedoch auch in schwierigsten Situationen immer die Bearbeitung der mittel- und
langfristigen Engpéasse weitergefihrt werden. Diese langfristigen Engpésse be-
stehen auf allen Stufen der Wertschopfungskette, angefangen bei F + E, endend
mit Vertrieb, Service usw. Quer zu diesen funktionalen Engpéssen sind auBerdem
die Integrationsfunktionen des Managements zu beachten. Dazu z&hlen Marke-
ting, Innovations- und Qualitatsmanagement, Personalfiihrung, Finanzierung
und Controlling. In entwickelten Méarkten hat die Marketingquerfunktion hoch-
ste Prioritat. Allen Querfunktionen gemeinsamer EngpaBfaktor, also die Haupt-
komponente erfolgreicher Unternehmensfiihrung, ist das marktwirtschaftliche
Humankapital.

Diese allgemein gultige Aussage hat gesteigerten Stellenwert in Unternehmen,
die sich im Wandel von der Planwirtschaft zur Marktwirtschaft befinden. Deren
Mitarbeiter und Fiihrungskréfte sind in einem diametral anderen Sozial- und
Wirtschaftssystem aufgewachsen. Markt und Marketing waren darin Fremdwor-
ter. Kundenorientierung und Wettbewerbsorientierung, Kommunikation und
Design sind in dieser Situation die erfolgskritischen Inhalte, um die man sich im
Management besonders kimmern muB.

Kundenorientierung ist der wichtigste Faktor und EngpafB des marktwirtschaftli-
chen Humankapitals. Dem Produktdesign kommt im Rahmen des kundenorien-
tierten Marketing besondere Aufmerksamkeit zu. Design ist die Kommunika-
tions- und Wahrnehmungsebene des Marketinginstruments Produktpolitik, die
nonverbale Sprache zur Vermittlung der Nutzensbotschaft an den Kunden. De-
sign ist visualisierter Wettbewerbsvorteil. Durch den Briickenschlag zum Design
bekommt Kundenorientierung eine asthetische Gestaltungsdimension. Design
als Ausdruck dieser Dimension ist wegen seiner Sichtbarkeit und seines Erlebnis-
wertes ein Erfolgsfaktor mit dhnlich hohem Rang wie Herstellerimage und Quali-
tatsvertrauen.

Sind nun Probleme der Kundenorientierung ein besonderes Problem von Ostpro-
dukten? Angesichts der in den alten Marktwirtschaften fortschreitenden Verla-
gerung des Wettbewerbs vom Funktionsmarketing auf das Erlebnismarketing
kann man das zwar nicht absolut sagen, aber relativ formuliert - Ostprodukte
mussen sich natirlich dem internationalen Wettbewerb stellen. Dabei ist die
technische Qualitdt eine Dimension, um die sich die Unternehmen selbstver-
standlich und mit Erfolg kimmern. Den in der Planwirtschaft am starksten ver-
nachldssigten kommunikativen dsthetischen Dimensionen des Produktmarke-
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ting, insbesondere dem Design, muB dagegen offensiv Aufmerksamkeit gewid-
met werden.

Die Vermittlung und die Publizierung von Designgedanken, also die Forderung
von Design im weitesten Sinne, ist selbstgestellte Aufgabe des Internationalen
Designzentrums Berlin e.V. (IDZ). Das Internationale Designzentrum Berlin wurde
1969 auf Initiative bedeutender Personlichkeiten aus Kultur, Wirtschaft und Poli-
tik als gemeinnitziger Verein gegriindet. Zu den Mitgliedern (im Moment etwa
250) zahlen designorientierte Firmen, die Industrie- und Handelskammer zu Ber-
lin, Banken, Designbiros, freiberufliche Designer aller Sparten, Architekten,
Landschaftsplaner sowie designorientierte Einzelpersonen. Mit der Grindung des
IDZ 1969 war beabsichtigt, eine Institution in der damaligen Insel Berlin zu eta-
blieren mit iberregionaler und internationaler Ausstrahlung.

Aufgabe des IDZ Berlin ist es, einen Mittelpunkt zu schaffen fir die Forderung
des DesignbewuBitseins bei Produkten und Dienstleistungen, fir die Aufklarung
Uber technische und 6konomische sowie dsthetische und soziologische Zusam-
menhé&nge des Designs und far einen internationalen Austausch uber alle Proble-
me des Designs und der Umweltgestaltung mit verwandten Institutionen.

Dabei geht das IDZ von einem Designbegriff aus, der eine Offenheit fur die ver-
schiedenen Aspekte der Gestaltung beinhaltet. Wichtig ist fir das IDZ, Design in
griéBere gesellschaftliche Zusammenhange zu stellen. Denn Design ist eine ge-
stalterische Ausdrucksform, in der es zu einer Synthese von Wirtschaft, Wissen-
schaft und Kreativitat kommt. Die maschinell und seriell hergestellten Industrie-
produkte beeinflussen durch ihre allgemeine und massenhafte Verbreitung unse-
re Kultur. Die Qualitat der Produkte, d.h. ihr Entwurf, ihre Konstruktion und ihre
Produktionsweise sowie die Verwendung von umweltfreundlichen Materialien
und die zweckentsprechende Befriedigung des Nutzers erlauben Rickschlisse
auf das kulturelle Niveau unserer Industriegesellschaft. Insofern ist Design Aus-
druck unserer Kultur. Uber diese Zusammenhinge nachzudenken, sie in ihren
vielschichtigen Formen zu analysieren, zu diskutieren und darzustellen ist Basis
der Arbeit dess Internationalen Designzentrums.

Nachdem bereits vor 1989 erste Aktivitaten des Designzehtrums Berlin in der DDR
stattfanden, war direkt nach der Wende klar, daB sich ein neues und vielfaltiges
Aufgaben- und Arbeitsgebiet in den NBL auftat. Bereits im Dezember 1989 be-
gann das IDZ Berlin mit ersten Kursen zur Designerqualifizierung speziell far De-
signer aus den NBL. Diese Kurse sind selbstverstandlich auf die Verhéltnisse in der
Marktwirtschaft zugeschnitten und erfreuen sich bis heute regen Zuspruchs. 1992
entstand im IDZ Berlin die Idee, den Stand des Produktdesigns in Ostdeutschland
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breit zu recherchieren und, sofern es gute Ergebnisse geben sollte, in Form einer
Ausstellung der Offentlichkeit zu présentieren.

Diese Vorstellungen des IDZ Berlin stieBen im BMWi auf offene Ohren. Im Zusam-
menhangen mit Forderprogrammen fiir die Verkaufsférderung von Ostproduk-
ten wurde ein Projekt konzipiert, das heute als Ausstellung unter dem Titel ‘Neue
Ldnder - Neue Wege' auf Wanderschaft ist.

Im Rahmen der Recherche zu diesem Austellungsprojekt wurde auf der Suche
nach Produkten mit Uberdurchschnittlichem Design Kontakt mit mehr als 1000
Unternehmen in den NBL aufgenommen. Fir uns Gberraschend war die Skepsis,
die Zdgerlichkeit, ja Ablehnung, auf die wir in vielen angesprochenen Unterneh-
men stieBen, als wir unser Ausstellungsprojekt vorstellten und Beteiligung an die-
sem anboten. In den meisten Fillen war es offensichtlich den Verantwortlichen
nicht klar, daB3 aus der kostenlosen Beteiligung an einer Designausstellung dem
Unternehmen unmittelbarer Nutzen erwachsen kénnte.

Die Auswahl der endgiltigen Exponate nahm eine internationale Fachjury vor,
die sich am Ende ihrer Tatigkeit positiv (ilberrascht zeigte von der Designqualitat
der zusammengetragenen Produkte. Die Ausstellung, die auBer vom BMWi auch
von der Treuhandanstalt Berlin geférdert wird, wurde auf der Leipziger Frih-
jahrsmesse 1993 vom Bundeskanzler Dr. Helmut Kohl eréffnet. Danach ist sie bis-
herin Potsdam und Erfurt gezeigt worden. Die Resonanz auf die Ausstellung ist
ausgesprochen erfreulich. Auf der einen Seite ist ein fur derartige Ausstellungen
ungewdhnlicher Besucherstrom zu verzeichnen, allein in Erfurt sahen mehr als
12000 Menschen diese Ausstellung. Auf der anderen Seite findet diese Ausstel-
lung groBe Beachtung in den Medien.

Die Ausstellung ist branchenibergreifend. Im folgenden sollen beispielhaft ein
paar Exponate erklart werden (im Text werden nur einige der technischen Expo-
nate beschrieben).

Die Firma bebo sher dirften viele noch aus alten DDR-Zeiten kennen. Diese Fir-
ma, friher ein Teil des VEB BergmannBorsig, istim Rahmen eines MBO von zwei
oder drei Ingenieuren ausgegriindet worden, die nach der Wende nach den ubli-
chen Schwierigkeiten der Ansicht waren, die Produktion von Elektrorasierern sol-
le weitergefihrt werden. Man startete mit drei Ingenieuren und drei Mitarbei-
tern die Produktion nach der Wende und konzentrierte sich neben dem klassi-
schen Markt der neuen Bundeslander auch auf die angestammten Maérkte in Ost-
europa, speziell Polen, CSSR, Ungarn usw., wo die Rasierer aus diesem Unterneh-
men einen guten Ruf hatten. Man beschrankte sich zunachst auf die Produktion
eines Gerates (Abb.1), dasim unteren Preissegment angesetzt ist. Die Zahlen des
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Unternehmens sprechen fir sich. Inzwischen sind 25 Mitarbeiter mit der Produk-
tion dieser Rasierer beschéaftigt, also eine kleine Erfolgsstory. Auch dieses Geréat
ist uber eine sehr intensive Designbemiithung entstanden - in Zusammenarbeit
mit einem Ostberliner und einem Westberliner Designbiro.

Die Firma Noblex hat sich in Dresden niedergelassen und produziert dort als Neu-
entwicklung die Panoramakamera Noblex (Abb.2). Sicherlich sieht dieses Gerat
nicht nur aufgrund von Designbemiihungen, sondern auch aufgrund seiner funk-
tionalen Inhalte etwas ungewdhnlich aus. Es hat inzwischen ebenfalls mehrere
Designauszeichnungen bekommen. Die Produktionskapazitét ist bis ins nachste
Jahr hinein ausgelastet.

Derim thiringischen Altendammbach produzierte Parkscheinautomat (Abb.3) ist
ein besonders gelungenes Beispiel dafir, wie Design dazu beitragen kann, fir ei-
nen Newcomer in einem Markt eine Einstiegsposition zu schaffen. Der Markt fur
Parkscheinautomaten war global zwischen zwei, maximal drei Herstellern aufge-
teilt; diesem Unternehmen gelang es durch die Gestaltung seines Parkscheinau-
tomaten durch einen Brandenburger Designer, in den quasi aufgeteilten Markt
hineinzukommen. Inzwischen hat auch dieses Unternehmen in Altendammbach
standig steigende Produktions- bzw. Bestellziffern zu verzeichnen. Besonders er-
freulich ist die Meldung, daB3 bei diesem Unternehmen im Zusammenhang mit
Publikationen zu der Ausstellung (z.B. ein Bericht in der 'Frankfurter Allgemeinen
Zeitung') viele Kommunen sofort groBere Stickzahlen bestellen wollten. Inzwi-
schen gilt, nicht zuletzt aufgrund seiner Prasenz bei der Designausstellung, dieses
Unternehmen als ebenburtig neben den seit Jahren eingefahrenen Herstellern
auf diesem Gebiet.

Der Multicar (Abb.4) ist auch ein Tharinger Produkt, er wird in Waltershausen ge-
fertigt. Dieses Produkt ist inzwischen ein ernstzunehmender Konkurrent far Mul-
tifunktionstrager ahnlicher Bauart etwa von Daimler Benz oder anderen einge-
fihrten Unternehmen. Auch hier hat man sich mit Designern rechtzeitig, also in
der Konstruktionsphase zusammengesetzt.

In der Ausstellung sind Produkte aus vielen Bereichen vertreten, nicht nur aus der
Technik. Die Palette reicht von Holzspielzeug tber Mobel, Brilien und Brillene-
tuis, Behindertengeschirr und Faltschachteln bis in den Food-Bereich. Noch aus
DDR-Zeiten bekannte Vertreter sind dort z.B. die ClubCola, die Wernesgriiner Bie-
re oder die berichtigte Zigarette Karo.

Zum AbschluB noch ein paar Bemerkungen Gber die Effekte, die mit dieser Aus-
stellung inzwischen erreicht worden sind. Zum einen gibt es einen Effekt bei den
Besuchern, von denen viele nach Besichtigung der Ausstellung angesichts der
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Produkte - von denen sie nicht gedacht hatten, daB es sie iberhaupt noch gibt -
sagen, daf3 sie neues Selbstvertrauen gewonnen haben.

Auf der anderen Seite verzeichnen die Aussteller selbst einen deutlichen Effekt.
Inzwischen gibt es eine ganze Reihe von Riickmeldungen, daB im Zusammenhang
mit dieser Ausstellung und im Zusammenhang mit Publikationen, die zu dieser
Ausstellung gemacht wurden, eine regelrechte Bestellungsflut bei den Herstel-
lern eingelaufen ist. Die teilnehmenden Unternehmen haben also ganz konkret
in Zusammenhang mit dieser Ausstellung 6konomische Vorteile gewonnen.

Der dritte Effekt, der sich bis jetzt noch nicht so konkret benennen 1aBt, der aber
dringend angestrebt wird, ist der, speziell Unternehmer und Unternehmen in den
NBL darauf hinzuweisen, daB ihre Marktchance im Design liegt.

Der Katalog zur Ausstellung, ist inzwischen vom BMWi in gréBerer Stiickzahl an-
geschafft worden, um ihn den international tatigen Mitarbeitern des Ministeri-
ums mitzugeben. Anhand dieses Kataloges ist man dabei, die Leistungskraft der
Unternehmen in den NBL beispielhaft zu demonstrieren und erzielt dabei z.B. im
stark designorientierten Fernen Osten gute Erfolge.

Diskussion:

N.N_:

Kann man dem Zentrum auch Designauftrage geben ?

Herr Schitte:

Also wir im Internationalen Designzentrum designen selbst nicht. Wir befassen
uns mit Designvermittlung. Wir haben aber eine groBBe Designbibliothek und vie-
le Kontakte zu Designern auch in den neuen Bundeslandern, die sehr gut qualifi-
ziert sind. Kontakte zwischen Firmen mit Designwiinschen und aus unserer Sicht
geeigneten Designern oder Designbiros lassen sich so leicht herstellen.

N.N.:

Wird es fur diese Ausstellung eine Folgeveranstaltung geben, oder ist das eine
einmalige Angelegenheit ?
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Herr Schitte:

Diese Ausstellung ist eine Wanderausstellung. Die ersten drei Stationen waren
Leipzig, Potsdam und Erfurt. Die nichste Station wird Schwerin sein, danach wird
sie auch in die alten Bundeslander gehen. Im August wird sie auf der Konsumgut-
ermesse in Frankfurt am Main gezeigt werden, wobei sie dort sicherlich mehr die
Funktion einer Leistungsschau der Unternehmen in den neuen Bundeslandern
haben. Danach wird sie 1993 noch in Dresden zu sehen sein, und 1994 in Magde-
burg und in Hannover. Die Hannover-Messe wird der AbschluB dieser Ausstellung
sein. Man kann sich vorstellen, daB Produkte auch vom Design her nach einer ge-
wissen Zeit moralisch verschlissen sind, und das IDZ will sich nicht der Gefahr aus-
setzen, da irgendwelche méglicherweise Uberholten Skurrilitaten zu zeigen.

Angesichts des Erfolges der Ausstellung, der sich jetzt schon abschatzen 1aBt, ar-
beiten wir daran, dhnliche Dinge auch in Zukunft zu betreiben. Das IDZ ist in
Brandenburg bereits tatig geworden, wir koordinieren von Berlin aus Designfor-
derung.

Ich erwartete eigentlich die Frage, wie denn ein kieines Unternehmen Gberhaupt
in den GenufB von Designleistung kommen kann ? Oder was Design eigentlich
kostet?

Um die Antwort vorwegzunehmen: Es gibt Faustregeln, die etwa sagen, daf3 sich
Designleistungen in GréBenordnungen von 1...3% der Entwicklungskosten eines
Produktes bewegen. Wenn man aber dem gegenuberstellt, welche Erfolgschan-
cen in einer Designleistung liegen, sollte Design als konzeptioneller Bestandteil
einer Unternehmensstrategie nicht von vorneherein an diesen 1...3% scheitern.

Ganz kurz noch zur Designforderung. Es gibt inzwischen mehrere Fordertdpfe,
die auch diese Designmoglichkeiten bertcksichtigen. Unternehmern in den NBL
kann nur geraten werden, wenn sie die Notwendigkeit von Design far ihre Pro-
dukte erkannt haben, sich in dieser Richtung zu orientieren. Weiterhin gibt es in
den NBL eine ganze Reihe von neugegriindeten Designzentren, in Dresden, in
Schwerin, und in Dessau (in Vorbereitung). Man sollte sich an diese Designzen-
tren oder an das IDZ Berlin wenden und sich beraten fassen. Es gibt da mehr Még-
lichkeiten, als man da gemeinhin annimmt. Ich kann sie also als Unternehmer nur
ermutigen, auch hier Schritte zu unternehmen, um auf diesem Wege die Wettbe-
werbschancen ihrer Produkte positiv zu beeinflussen.
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Dr. Wist, (KfK):

Noch eine Frage zur Bedeutung des Designs bei technischen Produkten. Ist es ei-
gentlich so, daB sich auch jedes technische Produkt, wenn man es im Design et-
was schoner macht, besser verkauft oder mu3 man das im Einzelfall sorgfaltig
tberlegen?

Herr Schiitte:

Auf jeden Fall ist Design fiir jedes Unternehmen ein sinnvoller Bestandteil der
Unternehmensphilosophie, es sollte ein Bestandteil der Corporate Identity sein.
In Bezug auf technische Produkte ist Design sicher ein Wettbewerbsfaktor, der in-
sofern positiv wirkt, als bei der Prasentation der asthetische Aspekt, der hoffent-
lich in jedem Menschen irgendwo zum Klingen gebracht werden kann, auch dort
ansprechbar ist. Design wird wie schon gesagt vom IDZ gesamtheitlich gesehen,
als Bestandteil unserer Kultur. Auch technische Geréte sind selbstverstdndlich Be-
standteil unserer Umwelt und unserer Kultur, so daB3 auch hier Designbemiihun-
gen keineswegs vergebens seien kénnen.

Dr. Goller, (KfK):

In welcher Entwicklungsphase sollte man denn als TechnologieUnternehmer zu
einem der angesprochenen Designzentren kommen ?

Herr Schitte:

Designbemihungen, wenn sie Bestandteil einer Unternehmensphilosophie sind,
sollten von Anfang an gemacht werden. Auf die Entwicklung eines bestimmtes
Produktes bezogen heif3t das so frith wie moglich. Im Ausland, etwa in Japan
oder in Amerika, ist es Gblich, daB die Designer gleichberechtigt mit Konstruk-
teuren von der ersten Minute an bei der Entwicklung eines Produktes dabei sind.
Heutzutage ist Design ein so wichtiger Verkaufsfaktor und auf der anderen Seite
auch ein so wichtiger Kauffaktor auf Seiten des Kunden, daf3 man dem allergré8-
te Aufmerksamkeit widmen sollte.
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Marketing aus der Sicht eines technologieorientierten Unternehmens der NBL

Dr. H.-J. Esche, AMTEC AnalysenmeBtechnik GmbH Leipzig

AMTEC hat den Firmensitz in Leipzig, im Leipziger Innovations- und Technologie-
zentrum. Das Unternehmen befaB3t sich mit Rontgenfluoreszenz- und Réntgen-
absorptionsmeBtechnik, und diese Technik wird zur Bestimmung von Schichtdic-
ken, Wanddicken, Schichtzusammensetzungen und Elementgehalten angewen-
det. Die dabei von AMTEC benutzten und beherrschten Technologien sind in
Abb.1 dargestellt.

Far AMTEC besteht Marketing in der Fihrung des gesamten Unternehmens von
den Erfordernissen des Marktes her. Diese Auffassung beruht vor allem auf den
zahlreichen und nicht immer positiven praktischen Erfahrungen, die sich wéah-
rend der Zeit des Bestehens von AMTEC angesammelt haben. Natiirlich erfordert
eine Steuerung vom Markt her, daB man auch tber die aktuellen Erfordernisse
des Marktes Bescheid weiB. Auf dieser Grundlage fallen vor dem Hintergrund des
Firmenprofils dann die Entscheidungen. Man kann also nicht beliebige Entschei-
dungen in irgendeine Richtung fallen oder das Profil einer Firma von heute auf
morgen umstellen; esistimmer das Erfahrungspotential, das sich unter dem
Dach der Firma angesammelt hat, zu beriicksichtigen. Dieser Erfahrungsschatz ist
das ideelle Kapital des Unternehmens und natiirlich die Ausgangsbasis fiir Rich-
tungsanderungen im Firmenprofil schlechthin.

Nun ein paar Ausfihrungen zu den Produkten und zu den Marketingbemiithun-
gen von AMTEC fir diese Produkte.

Das Rontgenfluorenszenz-SchichtdickenmeBgerat wurde bereits wahrend des
letzten Workshops vorgestellt. An diesem Gerat kann der Entwicklungsweg der
Marketingaktivitdten von AMTEC abgelesen werden (Abb.2). Mit der Entwick-
lung des Gerates wurde 1990 begonnen, die wesentlichen Arbeiten wurden An-
fang 1992 abgeschlossen. Damals hatte man, wie auch bei anderen ostdeutschen
Firmen, schlicht und einfach Angst vor dem Markt; dieser wurde erst nach dem
Marz 1992 erstmalig informiert, ndmlich zur Hannover-Messe. Aber zu diesem
Zeitpunkt lagen die wesentlichen technischen Parameter bereits fest. Bis zu die-
sem Zeitpunkt gab es nur ein gewisses Gefihl fiir den Bedarf des Marktes, grobe
Schatzungen. Kontakte zur Galvanikindustrie, dem angestrebten Hauptabneh-
merbereich, wurden nicht hergestellt, und demzufolge gab es auch kein qualifi-
ziertes MaB fir die Aufnahmefahigkeit des Marktes.

Erst lange nach dem Abschlu3 der wesentlichen Entwicklungsarbeiten wurde

-91 -




dann ein typisches Marketinginstrument eingesetzt, ein Fachartikel zum diesem
speziellen Verfahren in einer QS-Zeitschrift. Sehr interessant war, daB sich eine
hervorragende Resonanz ergeben hat, aber genau nicht bei dem vermuteten
Hauptabnehmerkreis. Es reagierten verschiedene Einrichtungen und Firmen, die
z.T. relativ weit ab vom anvisierten Marktsegment angesiedelt waren. Im Galva-
nikbereich herrscht dagegen Rezession; eine Investition in ein teures Schichtdic-
kenmeBgerat erfolgt grundsatzlich nur, wenn der Auftraggeber die Galvanikfir-
ma dazu zwingt. Dazu kommt, daB trotz eines neuartigen Verfahrens, mitdem
man auch einige Spezialitdten messen kann, die der Wettbewerb nicht messen
kann, mit AMTEC im Wettbewerb stehende Unternehmen sehr intensiv und mit
zum Teil unlauteren Methoden auf die Offerte reagierten.

Als Erfahrung ergab sich fiir AMTEC, daB3 ein ostdeutsches Produkt nur verkauf-
bar ist, wenn der Wettbewerb die MeBaufgabe nicht l6sen kann. Ursache ist zum
einen der nicht vorhandene Bekanntheitsgrad der Firma; zum anderen scheuen
die potentiellen Abnehmer insbesondere in den ABL das Risiko, von einer Firma
in Ostdeutschland ein Gerat zu kaufen, von der sie nicht wissen, ob sie im nach-
sten Jahr noch existiert. Das ist einfach und nachvollziehbar. Weiterhin wurde
klar, daB auch ein deutlich niedrigerer Preis gegeniiber dem Wettbewerb kein
Verkaufsargument ist.

Im Zusammenhang mit den Marketingbemihungen zu dem SchichtdickenmeB-
gerat wurden natirlich intensive Kontakte zu Kunden gesucht, in deren Ergebnis
sich ein wachsender Bedarf abseits von der diskontinuierlichen Schichtdicken-
mefBtechnik, z.B. auf dem Gebiet der kontinuierlichen Schichtdickenmessung ab-
zeichnet. Interessant sind dabei Schichtdicken auf Bandern, Drahten, aber auch
auf Rohren oder Fasern, bis hin zu Beschichtungen auf 78m dicken Carbonfasern
mit galvanisch Nickel oder mit Siliciumcarbid. Fur die jeweiligen potentiellen An-
wender dieser SchichtdickenmeBtechnik wurden applikative Messungen durch-
gefuhrt, auch wenn es nicht immer sofort zum Verkauf eines Gerates oder zu ei-
ner Entwicklung fir den Kunden kam.

Als SchluBfolgerung ergab sich fir AMTEC die Konzeption eines Rontgenfluores-
zenzanalysen-KompaktmeBkopfs (RFA), der an Vakuumbeschichtungsanlagen
anflanschbar sein soll. Dort gibt es ein weites Betatigungsfeld, wo der Wettbe-
werb im Moment zumindest nicht abgreifbar aktiv ist, und verschiedene Ausfih-
rungen dieses KompaktmeBkopfs sind denkbar.

In der Weiterentwicklung des RFA entstand aus dem strahlentechnischen Grund-
aufbau, der durch die Physikalisch-Technische Bundesanstalt bauartgeprift und
auch als Vollschutzgerat zugelassen worden ist, ein RontgenfluoreszenzmefBge-
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rat zur Bestimmung des Chromgehaltes in chromgegerbtem Leder (Abb.3). Die
Entwicklung geht auf eine alte Idee zurlick, deren Tragfahigkeit bereits vor eini-
gen Jahren durch orientierende Messungen bewiesen wurde. Den Ausschlag gab,
daB 70% aller Leder, die auf der Welt erzeugt werden, chromgegerbt sind und
daB der Chromgehalt das wichtigste Qualitdtsmerkmal fir diese Leder ist. Dort
ist also ein relativ groBer Bedarf in puncto Qualitatssicherung vorhanden, dem
aufder anderen Seite aber eher urviterliche Analysemethoden gegeniberste-
hen. Die Proben missen verascht werden, die Asche wird chemisch aufgeschlos-
sen und tber Titration, UV-Fotometrie oder Atomabsorptionsspektroskopie ana-
lysiert werden. Auf diesem Wege sind viele Fehler moglich, so daf3 nach DIN der
ganze ProzeB zweimal durchgefiihrt werden muB; nur wenn das Ergebnis beider
Bestimmungen nicht mehr als 0,1% Chromoxydgehalt voneinander abweicht, ist
die Gesamtanalyse giltig, ansonsten muf3 sie wiederholt werden.

Vor dem Hintergrund der Entwicklung der internationalen Ledermaérkte - in
Deutschland bestehen nur noch ganz wenige groB3e Gerbereien, die Gerbung der
Rohhéaute wird immer mehr in Billiglohnlédnder verlagert - gewinnt die Frage der
Zertifizierung des Chromgehaltes eine besondere Bedeutung. Oft mu3 noch eine
Nachgerbung durchgefithrt werden, um das Leder fiir seinen spezielle Einsatz-
zweck vorzubereiten.

An dieser Stelle setzt die Produktidee an, mit dem strahlentechnischen Aufbau
des SchichtdickenmeBgerates eine meBtechnische Losung fir diese Chromoxyd-
Analyse schaffen. Dazu war es notwendig, die MeBkopfelektronik etwas zu modi-
fizieren, es muBten eine neue Software und ein - gemessen an dem relativkom-
plizierten traditionellen Procedere - entsprechend einfaches Probenhandling ent-
wickelt werden. Die MeBzeit sollte auf 5 Minuten gesenkt werden. Reizvoll an
der Produktidee ist, daB es auf dieser Strecke keinen Wettbewerb gibt.

Im April 1992 war die meBtechnische Seite des Problems gel6st. Danach wurden
zwei Lederfachleute mit dieser fir sie vollkommen neuen MeBmaglichkeit kon-
frontiert. Der Praktiker duBerte sofort Zustimmung, da er aus eigener Erfahrung
die Probleme und Fehlermdéglichkeiten bei der klassischen Methode kennt. Der
Wissenschaftler hielt sich zuerst etwas bedeckt. Er hatte selber schon auf dieser
Strecke Versuche unternommen und war nicht zu Ergebnissen gekommen, die
ihm das Vorgeschlagene glaubhaft erschienen lassen. Da aber klar war, daB die
Urteile der beiden Personen Schliisselaussagen sind, wurde in kurzer Zeit ein ge-
hobener Experimentalaufbau, allerdings mit einer ansehnlichen Bedienoberfla-
che, entwickelt und dem Wissenschaftler vorgestellt. Damit konnte dieser - er ist
immerhin Mitglied des DIN-Normen-Ausschusses fiir diese spezielle Chromoxyd-
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bestimmung - Gberzeugt werden und ist in der Zwischenzeit auch Mitautor eines
entsprechenden Fachartikels geworden.

Derzeit lauft das Gerét in der letzten Entwicklungsphase bis zur Fertigungsreife.
In dieser Phase werden zwei Erprobungsgeréte Schliisseleinrichtungen, z.B. der
Westdeutschen Gerberschule in Reutlingen, fiir eine begrenzte Zeit zur Verfi-
gung gestellt. Sollte auf diesem Weg der Einstieg in den Markt erreicht werden,
dann bekommen die beteiligten Einrichtungen das Gerat zu Sonderkonditionen
angeboten.

Vergleicht man die Marketingaktivitaten zum SchichtdickenmeBgerat und die
letztgenannten, so ergeben sich fir die Firma AMTEC einige SchluBfolgerungen
(Abb.5): Zumindest in der nachsten Zeit soll es keine Entwicklung von Produkten
geben, bei denen AMTEC Wettbewerbern direkt gegentiber steht. Neuerschlie-
Bungen von Marktsegmenten sollen nur mit innovativen Produkten und Verfah-
ren erfolgen.

Wenn sich unter Beachtung des wissenschaftlich-technischen Handwerkszeuges
(Abb.) eine Marktnische auftut, so wird genau zu prifen sein, warum diese
Marktnische noch nicht besetzt ist. Oft stellt man fest, daB die Ertragserwartun-
gen in einer solchen Marktnische fiir einen groBes Unternehmen mit entspre-
chenden Gemeinkostensitzen einfach uninteressant sind. Dort liegt natirlich die
Chance fur junge technologieorientierte Unternehmen, auch fir AMTEC.

Aus den Erfahrungen mit dem Gerat fur die Chrombestimmung in Leder ergibt
sich weiter, daB es sehr wichtig ist, rechtzeitig die Fachleute einzubeziehen und
ein vertrauensvolles Verhaltnis zu ihnen herzustellen. Meistens nehmen diese
Fachleute in der Branche eine Schlisselposition ein und kénnen der Wegbereiter
sein und fur die Mund-zu-Mund Propaganda sorgen. AuBerdem kénnen solche
Fachleute in gewisser Weise davor schiitzen, daB die Entwicklung am Markt vor-
beilauft. Ein konkretes Beispiel dazu: AMTEC war zunichst der Auffassung, daf3
es fir die meisten Firmen in der Lederbranche ausreicht, wenn sie den Chrom-
oxydgehalt mit der in der DIN vorgegebenen notwendigen Genauigkeit bestim-
men kénnen. Nach kurzer Zeit kam dann die Frage, ob die Aussage "kein Chrom
im Leder” auch nachweisbar ist. Eine solche Aussage ist z.B. interessant fir den
Markt der sogenannten Biolederprodukte, in denen weniger als 0,1% Chrom ent-
halten sein dirfen. Eine weitere sich auftuende Frage war die nach der Bestim-
mung des Chromgehalts in der Gerbldsung. In solchen Fallen kann man nur so
reagieren, daf3 man sagt, im Moment noch nicht verfigbar, technisch aber még-
lich, Angebot evt. zum Jahresende. Und dann mussen die Armel hochgekrempelt
werden und die Entwicklung beginnen.
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Eine weitere SchluBfolgerung ist, daB3 man bei solchen Entwicklungen sinnvoller-
weise immer die wirtschaftspolitischen Zielstellungen der jeweiligen Region, des
Landes und des Bundes beachten sollte, wenn man die Absicht hat, entsprechen-

de Férdermittel fir ein solches Projekt einzuwerben.
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Das Firmenprofil der

amiec Analysenmefitechnik GmbH Leipzig :

Rontgenfluoreszenz- und Réntgenabsorptionsmeftechnik

Schichtdicke, Schichtzusammensetzung, Elementgehalte

Unsere ""Schliissel''-Technologien sind:

1. Rontgenstrahlerzeugung (inklusive Strahlenschutz)

2. Erzeugung der Rontgenfluoreszenzstrahlung eines
Sekundartargets

3. Messung und Auswertung der
- Rontgenfluoreszenzintensitdten

- Schwichung der Intensitdt des priméren Rontgen-
strahles beim Durchtritt durch eine Materialprobe

- Schwichung der Fluoreszenzstrahlung eines Grundwerk-
stoffes beim Durchtritt durch eine dariiber liegende Schicht

- der Fluoreszenzstrahlung eines Sekundértargets und ihrer
Schwichung durch eine im Sekundérstrahl angeordnete

Materialprobe

- der Intensitét der riickgestreuten Strahlung

Bewertung der Produkte von amfec vor diesem
Hintergrund:

1. Rontgenfluoreszenz-Schichtdickenmefigerdt XRA SL 900

- Entwicklungsbeginn Ende 1990, Abschluf3 der wesentlichen
Entwicklungsarbeiten 03.1992

- Die Information des Marktes erfolgte erst danach.
Der Bedarf des Marktes wurde bis zu diesem Zeitpunkt grob
geschétzt.

- Im Dezember 1992 konnte ein Fachartikel zur Rontgen-
fluoreszenzanalyse nach dem Zahlverfahren in einer
QS-Zeitschrift plaziert werden.

Ergebnis:
43 Anfragen von Einrichtungen und von Firmen, die nur
teilweise zum anvisierten Marktsegment zuzurechnen sind

- Im Galvanik-Bereich als Haupt-Bedarfstrager herrscht
Rezession.
Folge:
Investitionen in teure SchichtdickenmeBtechnik nur, wenn
die Forderungen des Auftraggebers dazu zwingen

- Wettbewerb mit zwei langjdhrig auf dem Markt etablierten
Anbietern

¢ Verkauf eines ostdeutschen Produktes ist
nur moglich, wo der Wettbewerb die
MeBaufgabe nicht 16sen kann

Erfahrung:

¢ der deutlich niedrigere Preis spielt keine
Rolle
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2. Ronigenfluoreszenzmefigerdt XRA CR 900 zur Bestimmung
des Chromgehaltes in chromgegerbtem Leder

Ausgangspunkt:

- der Chromgehalt ist das wichtigtste Qualitdtsmerkmal
chromgegerbter Leder

- Bestimmung bisher 50..60 Minuten mit hohem analytischen
Aufwand:
¢ Veraschung
¢ chemischer Aufschluf3 der Asche
¢ Titration, UV-Fotometrie, AAS

Produktidee:

- Messung mit Rontgenfluoreszenzanalyse unter Nutzung des
strahlentechnischen Aufbaues des XRA SL 900

- Modifizierte Elektronik, neue Sofiware, einfaches
Probenhandling

- Reduzierung der Mefzeit auf 5 Minuten

- KEIN WETTBEWERB!

Nach der Losung des MefSproblems wurden im April 1992
erstmalig zwei Lederfach-leute mit der neuen Mefméoglichkeit
konfrontiert.:

Der Praktiker : Spontane Zustimmung und Unterstiitzung

Der Wissenschaftler: Skeptische Zuriickhaltung.

Was tun?:
Wir haben eine 0. Variante kurzfristig entwickelt, damit uns
unbekannte Proben gemessen und den Wissenschaftler

(Mitglied des DIN-Normenausschusses fiir die Chromoxid-
Bestimmung !) iberzeugt.

Aktueller Stand:
- Jetzt 14uft die Entwicklung bis zur Fertigungsreife

- Zwei Erprobun gsmustér werden bei Schliisselein-
richtungen und -firmen erprobt

- Danach Verkauf der ersten Gerite zu Sonderkonditionen, um
Referenzen zu schaffen.




Zusammenfassung

Dr. Wiist, Kernforschungszentrum Karlsruhe GmbH

Aufgrund der hohen Qualitat der Vortrage und der Diskussionen sind die ange-
sprochenen Themenkreise 'Regionale Ressourcen' und 'Technologiemarketing’
gut abgedeckt worden, und man kann die Veranstaltung als erfolgreich betrach-
ten.

Der Mitteldeutsche Innovationsclub als "Task force' mit dem Grundgedanken Syn-
ergie zu erzeugen, Kooperationen anzustof3en, bestimmte Sachthemen wie z.B.
Marketing aufzugreifen und Dialoge zu initiieren hat sicher trotz der angespro-
chenen Analufprobleme gute Chancen. Es wére schon, wenn eine Initiativwir-
kung von dieser Gruppe ausgehen wiirde und der Dialog auch zu dem Umfeld,
den Behorden weitergeht.

Der Vortrag zur Wettbewerbsfahigkeit der Industrie in den NBL machte klar, das
das Forschungspotential viel zu gering ist und dort ein groBes Problem liegt. Der
Ernst dieses Problems ist vielen gar nicht so bewuBt, vor allem nicht in den ABL.
Wo muf man ansetzen ? Wo produziert wird, muB geforscht werden. Hier mu3
die Forschung unterstitzt werden und zwar von der Forschungs-GmbH bis zu den
forschenden kleinen Unternehmen, und die Behdrden und Instanzen mussen im-
mer wieder darauf hingewiesen werden. Dabei sind besonders die produktnahe
und angewandte Forschung und Entwicklung zu stdrken. Die F + E-Forderung
muf} transparenter gemacht und besser koordiniert werden. Technologieorien-
tierte Unternehmen, also die Kerne unternehmerischer Dynamik und Instrument
der ErschlieBung vorhandener Ideen missen starker gefordert werden, wobei es
dort gar nicht so um externe Technologie und Ideen geht. Auch Kooperationen,
Netze, Technologietransfer kdnnen hilfreich sein, durfen aber nicht Gbertrieben
werden, um nicht Abhangigkeiten entstehen zu lassen. F + E-Zentren sollten kon-
sequent aufgebaut werden, um die herum sich KMU als regionale Kundschaft
ansiedeln. Die Frage der Forschungs-GmbHs wurde kurz andiskutiert und ist wohl
ein etwas schwieriges Thema, das aber weiter diskutiert werden sollte.

Die Plane fir Aufbau und Zukunft von Euro Tech Neisse wurden sehr eindrucks-
voll vorgestellt. In der Diskussion ging es um die Chancen fiir grenziiberschreiten-
de Kooperationen. Die vorgestellten Ansatze sind sicher positiv, aber es klangen
auch die bei EG-Regionen mit westdeutscher Beteiligung bestehenden Probleme
an.
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Probleme von technologieorientierten Unternehmen sind nach wie vor Kapital-
schwache und Marketing. Dazu gab es praktische Beispiele von der BTI Dresden,
von Biolog, Junkalor, und Inco. Diese Beispiele geben gleichzeitig einen Quer-
schnitt verschiedener Arten von Firmen. Biolog, eine Firma, die von Null an star-
tete und so den Entwicklungscharakter behalten wollte; Junkalor, eine Gber
100jahrige Firma, die von 1500 Mitarbeitern noch 130 hat und jetzt versucht, sich
zu erhalten; das Ingenieurbiro INCO, das zwei Drittel seines Umsatzes in den ABL
realisiert.

Ergebnis der Diskussionen war, da3 die Banken bewegt werden missen, risiko-
freudiger zu sein. Marketing als Unternehmenskonzeption muf3 ausgebaut wer-
den. Das Modell 'Verlangerte Werkbank' erhalt das Unternehmen und ist besser
als nichts. Trotzdem missen Abhangigkeiten abgebaut werden, damit die Auf-
tragssituation nicht so schwierig wird. Partner missen gesucht werden, wie am
Beispiel Biolog geschildert, also sich zusammentun und sich dabei auf seine Stér-
ken weiter konzentrieren. Férderprogramme mussen konzentriert, und auf Un-
ternehmerpersonlichkeiten zugeschnitten, flexibler und schneller werden. Die
Forderung sollte bis hin zur Markteinfiihrung gehen. Auftradge im Westen zu ho-
len ist oft schwierig, weil die Entscheidungskompetenzen in die ABL verlegt wur-
den. Esist nicht weiter diskutiert worden. Andererseits gibt es aber Unterneh-
men, wie INCO, die einen GrofBteil ihrer Auftrage in den ABL holen.

Der Vortrag zum Technologiemarketing war sehr eindrucksvoll. Das Problem
wird allgemein unterschatzt. Es ist eine komplexe und sehr wichtige Aufgabe.
Auch vielen Unternehmen in den ABL ist gar nicht so bewuBt, wie wichtig dieses
Gebiet ist. Differenzierte Instrumente und Aktivitaten sind nétig, die gekenn-
zeichnet sind durch Kontaktqualitat und Kundennéhe. Das muf3 Gber allem ste-
hen, aber man muB sich vor allem auf die eigenen Stédrken verlassen und darf sich
nicht dem Kunden in die Hand geben. Das Innovationsmarketing ist eine Einstel-
lung des Unternehmens, und zwar nicht nur eine Summe von Funktionen und Or-
ganisationen, sondern die ganze Grundeinstellung muB so sein. Damit ist es letzt-
lich damit die Aufgabe aller, die in dem Unternehmen arbeiten. In der Diskussion
wurden als Problem Marketing und Corporate Identity der ATIs angesprochen,
kein einfaches Thema und sicher auch in der Zukunft im Zusammenhang mit der
Positionierung der ATIs in der Innovationsszene diskutiert.

Der Ansatz fiir den Design-Vortrag waren die in der Planwirtschaft vernachlassig-
ten Designbemiihungen - man muB sich also noch bewuBter werden, daB das Au-
Bere der Produkte eine wichtige Rolle spielt. Die gezeigten Beispiele beweisen,

daB Wettbewerbsvorteile durch ansprechendes Design auch bei technischen Pro-
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dukten sichtbar sind. Design ist ein Element der Kultur, also auch der Firmenkul-
tur, es sollte integriert werden.

Aus dem Vortrag tber die Marketingerfahrungen von AMTEC geht die Erfahrung
hervor, daB es MiBtrauen gegeniiber Produkten aus den NBL gibt. Man muf3 da-
her bessere Problemlosungen finden, nicht nur billigere, und damit die Skeptiker
iiberzeugen. Ein Unternehmen muB also doch in Vorleistung gehen, was natir-
lich bei den beschrankten Mitteln nicht einfach ist. Es sollten aber auch die politi-
sche Randbedingungen, insbesondere Férderprogramme beachtet werden.
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