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Diffusion = Verbreitung

» Diffusionsforschung: Bislang fast
ausschlielSlich Einzelfallanalysen
und Einzelsektorbetrachtungen

» Viele fallspezifische Erkenntnisse,
kaum verallgemeinerbare Muster
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Leitfragen

» Wie schnell verbreiten sich
neuartige umweltfreundliche
Produkte und Dienstleistungen
im Markt?

» Welche Einflussfaktoren
bestimmen die Verbreitung?




Stichprobe: 130 Diffusionsfille

A | B Nt BMU/UBA beauftragtes Projekt Zi Euﬂn;fglr;;g'ste"um
I Bau und Reaklorsicherheil ,Umweltinnovationen und ihre Diffusion als Treiber und Forschung EI’fO'g und Scheitern
der Green Economy*“ o " !
«griiner” Innovationen

Warum einige Nachhaltigkeitsinnovationen
am Markt erfolgreich sind und andere nicht

Umwelt Erfassung umweltentlastender Dienstleistungen und BMBF-geférdertes Projekt
Bundesamt Produkt-Dienstleistungssysteme unter Einschluss ,Diffusionspfade” Fille (ca. 100)

wissenschaftlich-technischer und
eigentumsersetzender Dienstleistungen (ca. 100) ‘

Auswahl derjenigen Falle, bei denen eine wesentliche
Umweltentlastung erwartet wird und bei denen die

Datenlage die Analyse ermdoglicht (78) -
’ IM etropolis

Reduktion auf diejenigen Falle, bei
Reduktion auf diejenigen Falle, bei denen der denen der Verbreitungsgrad
Verbreitungsgrad bestimmt werden kann (67) bestimmt werden kann (63)

Auswabhl aller noch aktuellen Falle,
die Produkte betreffen - ohne den
Fokus Rechenzentren (77)

Stichprobe von 130 Produkten,
Dienstleistungen und
Produkt-Dienstleistungssystemen
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https://unsplash.com/s/photos/organic-baby-food?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
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Zentrale Merkmale der 130 Falle

Merkmal Auspragung (Anzahl Falle)

Innovationsgrad Grundlageninnovation (57) Verbesserungsinnovation (73)
Innovationsgegenstand Produkt (60) Pmdu's(;?;f:;t(lzgfungs' Diens(tzlii)stung
:Rlll.l:r\ll(atz?r::ly.i?\rung) UnternNeehurEZn (46) Mischung (24) Unt::ra:::'::zs(w)
Adoptertyp Endverbraucher (32) Beide (58) Professionelle Nutzer

(40)
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130 Produkt- und Dienstleistungsinnovationen aus 14 Bedarfsfeldern

Produkte- und Dienstleistungsfeld Verbreitungsgrad in Deutschland im Jahr 2016 Gesamt
bis 1 % bis 10 % bis 50 % bis 100 %

Verkehr und Mobilitat 5 5 3 1 14
Gastgewerbe und Ernahrung 2 10 2 1 15
Finanzdienstleistungen 4 2 6
Vermietung und Verleih 3 3
Grine konventionelle DL 2 2
Wissenschaftliche-technische DL 3 1 1 7
Energieeffizienz 4 4 8 5 21
Nutzenverkauf an Industrie 4 1 6
Internet und Computing 3 6 10 19
Handwerkliche DL 4 2

Handel 3 1

Bau und Wohnen 1 2

Nachwachsende Rohstoffe 2 5 2 9
Erneuerbare Energie 7 1 3 4 15
Gesamt 27 47 34 22 130




Verbreitungsgrad in Deutschland

von 130 umweltentlastenden Produkt- und Serviceinnovationen zum Untersuchungszeitpunkt (2016)
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Zahl der Diffusionsfalle
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Modell zur Untersuchung der Diffusion von Nachhaltigkeitsinnovationen

Nutzer-Innovatoren
Bedarf fir Verhaltensanderungen

Unsicherheiten
Preise, Kosten und Wirtschaftlichkeit - ——
-
. . ' s
> Diffusionspfade ,/
k] = Ereignisketten fokaler ,/ @~
-g Diffusionsprozesse /,I’ N S
a '/ \\
Relativer Vorteil EJD ‘ N
Wahrnehmbarkeit = I
- ER-
Kompatibilitat < w ]
Komplexitat, 2 3 l'
. (%]

Erprobbarkeit g T /

IR U4
: £ 5 /
Pfadkreation = 2 /’
Innovationsprozess =@
-_--_—_-_-*ﬂ:.—.—.m-------'. » t

GroRe und Reputation der Anbieter
Vollstandigkeit/Verfiigbarkeit des Angebotes

Markteinfiihrung

Einfluss des Branchenverbandes
Rolle der Marktfiuhrer
Intermedidre als Change Agencies

Institutionelle Hemmnisse
Regulativer Push/Pull
Leitmarktpolitiken
Medien und Kampagnen

Pfadabhangigkeiten
Preisentwicklung
Selbstverstarkende Effekte




Zusammenhang der 21 unabhangigen Variablen mit dem Verbreitungsgrad

Faktorengruppe

Produktbezogene
Einflussfaktoren

Adopterbezogene
Einflussfaktoren

Anbieterbezogene
Einflussfaktoren
Branchenbezogene
Einflussfaktoren

Politikbezogene
Einflussfaktoren

Pfadbezogene
Einflussfaktoren

Unabhangige Variable

Korrelation zum Verbreitungs-
grad (Kendall-Tau-b und
naherungsweise Signifikanz)

Relativer Vorteil der Innovation 0,177*
Wahrnehmbarkeit
Kompatibilitat 0,159*
Geringe Komplexitat
Erprobbarkeit
Nutzerinnovatoren -0,203**
| Geringe Notwendigkeit von Verhaltensinderung  0,329** |
Gering-;e Unsicherheiten bei Adoptern 0,199%*
Preise, Kosten, Wirtschaftlichkeit 0,130*
|Bekanntheitsgrad und Reputation der Anbieter 0,332**
| Vollstindigkeit und Verfiigbarkeit 0,349** ] )
Rolle des Branchenverbandes 0,234** fni bl
Rolle der Marktfiihrer 0,214** 0 bis 0,05: kein Zusammenhang;
Intermedidre als Change Agencies bis 0,2: schwacher Zusammenhang;
Institutionelle Hemmnisse 0,145* bis 0,5: mittlerer Zusammenhang;
Staatliche Push- und Pull-Aktivitaten )
e s e 0177 Uber 0,5: starker Zusammenhang.
Medien und Kampagnen ’ *signifikant auf 5%-Niveau
Pfadabhangigkeiten **signifikant auf 1%-Niveau
|Preisentwick|ung 0,336** ) n=130
Selbstverstarkende Effekte 0,278**
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Verbreitungsgrad und Diffusionsdynamik von 130 Umweltinnovationen
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Diffusion im Bedarfsfeld Gastgewerbe und Ernahrung
(Deu'ggchland, im Jahr 2016)
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Diffusion im Bedarfsfeld Energieeffizienz
(De%schland, im Jahr 2016)
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Gruppen von Umweltinnovationen
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Diffusionsdynamik-Indikator
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Was macht den Unterschied?

Market-Push

Gute Wahrnehmbarkeit

Hohe/r Bekanntheitsgrad + Reputation Anbieter
Vollstandigkeit + Verfligbarkeit Serviceangebote,
Aktive Rolle Branchenverband, der Marktfiihrer
und der Intermediare als Change Agencies
Medien und Kampagnen

C BORDERSTEP INSTITUT
far Innovation und Nach

Diffusionsdynamik-Indikator
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Bessere Kosten-Nutzen-Relation

. Relativer Vorteil der Innovation,
. Preise, Kosten, Wirtschaftlichkeit,
*  Preisentwicklung

Hohe Anschlussfahigkeit und Vertrauen

* Gute Kompatibilitat,
* Geringe Notwendigkeit von Verhaltensanderung

Verbreitungsgrad = 15% - wenig Unsicherheiten bei Adoptern

e Selbstverstarkende Effekte
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Soziale Milieus als Erklarung fur die Adoption von Umweltinnovationen

Soziale Lage

N

Oberschicht / f

Obere Mittelschicht Postmaterielles Milieu der | Expeditives
Konservativ- Milieu Performer Milieu

| Gehobenes 12% 10 % 10%
\ Milieu
11 %
Mittlere / T— Adaptiv- \
Mittelschicht | "“ Nostalgisch- Pragmatische ‘ Neo- |
Traditionelles \| Burgerliches Mitte f | Okologisches |
| Milieu \ Milieu 12 % " | Milieu
\ 10% || 11 % Konsum- | 8%
| ' - Hedonistisches
_— ili
— Milieu
— 8% —
Untere Mittelschicht / Prekares Milieu
Unterschicht 9% —
Grundorientierung  — Tradition Modernisierung Neuorientierung

Milieuzugehorigkeit
wichtiger fiir Erklarung
des Adoptionsverhaltens
als reine soziodemo-
grafische Merkmale

(Gellrich, 2016, S. 237).

(Zugriff 20.11.2022)
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https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland

Soziale Milieus und Adoptergruppen im Diffusionsverlauf
Hypothetische Diffusionskurve von Umweltinnovation mit milieuspezifisch kumulierten Adopteranteilen

Kumulierte |

Nachziigler Legende:
Anzahl I Traditionelle Milieus
Adopter Spdte

Mainstream-Milieus

Mehrheit
Sonstige
gesellschaftliche
Friihe Leitmilieus
Mehrheit

Hedonistische Milieus

Friihe
Adopter

Postmaterielle

Inno-

Vatorgn Quelle: Gellrich, Angelika (2016), Von der Minderheit zur

Mehrheit? Psycho-soziale Einflisse bei der Verbreitung
klimaschonender Innovationen, S. 243.

Zeit 17




Publikationen zum Thema

Environmental Innovation and Societal Transitions 31 (2019) 64-95

Contents lists available at ScienceDirect

Environmental Innovation and Societal Transitions

journal homepage: www.elsevier.com/locate/eist

Original Research Paper

Erfolg und Scheitern
«griiner” Innovationen

updates Warum einige Nachhaltigkeitsinnovationen
am Markt erfolgreich sind und andere nicht

The diffusion of environmental product and service innovations: W)
Driving and inhibiting factors

Jens Clausen®™*, Klaus Fichter™" 7
UMWELT, INNOVATION, BESCHAFTIGUNG

Die Diffusion von
Umweltinnovationen

Ein Beitrag zur Weiterentwicklung der deutschen
Umweltinnovationspolitik

BORDERSTEP INSTITUT 7 IMetropolis

Jens Clausen, Klaus Fichter

fir Innovation und Nachhaltigkeit iz




Fazit: Learnings fur nachhaltigen Konsum

Sektorubergreifende Einsichten der Diffusionsforschung

» Wie schnell verbreiten sich neuartige umweltfreundliche
Produkte und Dienstleistungen im Markt?

> Grof3teil von Umweltinnovationen diimpelt in der Nische
» Welche Einflussfaktoren bestimmen die Verbreitung?
> Zentral: Finanzielle und Nutzungsvorteile, Preisdynamik

> Herstellerseite wesentlich: Bekanntheit + Reputation, Ver-
fugbarkeit + Vollstandigkeit, Rolle Verband + Marktfuhrer

> Nutzerseite: Geringer Bedarf Verhaltensanderung, geringe
Unsicherheit, Kompatibilitat, selbstverstarkende Effekte

> Einfluss Politik in einzelnen Feldern zentral, in vielen
Sektoren aber kein starker Einflussfaktor auf Diffusion

» Market Push fur “Poor dogs” und “Bessere Kosten-Nutzen-
Relation” fir “Missing X”

[l NicoEINino-Fotolia.com

» Soziale Milieus als Erklarungs- u. Strategieansatz fur Diffusion

19
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Forderansatze: Von der Nische in den Mainstream

Ausgewadhlte Ansatzpunkte
‘ Eigendynamische
Marktentwicklung:
‘ Unterstiitzung der Prozessoptimierungen
Skalierung durch: Produktoptimierungen
Kostensenkun
Erprobung und Fng zur : &
. : Leistungssteigerung und
Weiterentwicklung der
Kostensenkung

Innovationen durch:

Vernetzung von Start-ups

Reallabore und etablierten
Erprobung in Unternehmen in
Transformationsregionen Sustainability-Hubs.

Unterstutzung von

offentlichen und privaten

Pilotkunden Quelle: Clausen & Fichter (2021): Die Diffusion von Umweltinnovationen - Ein
Beitrag zur Weiterentwicklung der deutschen Umweltinnovationspolitik, S. 52

BORDERSTEP INSTITUT

fur Innovation und Nachhaltigkeit 20




Vielen Dank!

Borderstep Institut fiir Innovation und Nachhaltigkeit
gemeinnutzige GmbH
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