
‡ Zukunft gestalten im globalen Wett-
bewerb ‡ Innovation als Erfolgsfaktor im Mittelstand:

Die Studie 1/2007 der Unternehmer Perspektiven



Stichprobenumfang:

Kleiner Mittelstand: 

Gehobener Mittelstand: 

Großer Mittelstand / Großunternehmen:

Regionen:

4.002 Unternehmen

2.722 Unternehmen

(Jahresumsatz 2,5 bis 12,5 Mio Euro)

1.120 Unternehmen

(Jahresumsatz 12,5 bis 100 Mio Euro)

160 Unternehmen

(Jahresumsatz über 100 Mio Euro)

16 Bundesländer 

(je nach Landesgröße ca. 80-400 Interviews)

Eckdaten der Erhebung 

Gleitflug damals und heute

Was mit der Idee des Vogelflugs begann und über die bahnbrechenden

Gleitflüge Otto Lilienthals in Deutschland ab 1891 sowie die Doppel-

decker Eulers zu den innovativen Flugzeugen von Dornier und Junker

führte, findet heute sein Pendant im deutsch-französischen Gemein-

schaftsprojekt des „A 380“. Durch innovative Verbundstoffe und aero-

dynamische Neuerungen fasziniert er genauso wie durch schiere

Größe.

Dass Deutschland traditionell nicht nur das Land der Dichter und Denker, sondern auch der Erfinder und Innova-

toren ist, zeigen in dieser Studienbroschüre zwölf „Puzzle Picture Paintings“ der Frankfurter Künstler KRAX –

Lothar Krebs und GAX Axel Gundlach anhand von ausgewählten Beispielen der Technikgeschichte.



‡ inhalt ‡

Vorworte

Summary

1. Innovations-Aktivitäten im Mittelstand

2. Entwicklung und Management von Innovationen

3. Rahmenbedingungen für Innovation

4. Innovation global und lokal

Porträt der Initiative UnternehmerPerspektiven

Untersuchungsdesign

4

8

12

18

26

36

44

46



4 VORWORTE

dem Neuen verschreibt. Dazu zählt etwa jedes

fünfte Unternehmen. Dabei ist die Größe nicht

entscheidend. Die Innovationselite im Land fin-

det sich in kleinen, agilen Start-ups genauso wie

in den großen Flaggschiffen der Wirtschaft. Mit

erfolgreichen Produkten und Verfahren mar-

kiert diese Innovationselite jenen Vorsprung,

der deutsche Unternehmen weltweit aus-

zeichnet. 

Und dennoch: Die Innovationspipeline droht

auszutrocknen. Der Exportweltmeister und

Patent-Champion Deutschland zeigt Konditions-

schwächen. Viele Unternehmen trainieren

zwar eifrig für die nächste Runde im globalen

Wettbewerb, bedienen sich aber offensichtlich

der falschen Trainingsmethoden. Manche 

orientieren sich zu sehr an ihrem unmittelbaren

Umfeld, schielen auf den Konkurrenten. Andere

folgen nur den Vorgaben ihrer Kunden. Einige

missverstehen Detail-Ergebnisse der Markt-

forschung als vermeintliche Megatrends. Kurz:

Zwei Drittel aller befragten mittelständischen

Unternehmen bewegen sich getrieben vom

Erfolgsdruck in überreifen und rückläufigen

Märkten. Wenn Neuerungen anstehen, dann

sind sie auf Kostendämpfung und Effizienz-

steigerung ausgerichtet. Dies bestätigt auch

ein Befund der ersten Studie der Unternehmer-

Wir gewöhnen uns wieder an gute Nachrichten

aus Deutschland: Mit der Konjunktur geht es

aufwärts, die Wirtschaftsdaten signalisieren

einen verlässlichen Aufschwung und Deutsch-

land besinnt sich auf seine alten Stärken. Doch

ist das Land der Ideen auch ein Land des Auf-

bruchs in die Zukunft? Wie ist es um seine

Kreativität, seinen Pioniergeist, seine Leiden-

schaft für das Neue bestellt? Diesen Fragen ist

die dritte Studie der Initiative UnternehmerPer-

spektiven nachgegangen. Die gute Nachricht

zuerst: Es gibt eine Avantgarde des Fort-

schritts, die sich überlegt und doch risikobereit

‡ Unternehmer Perspektiven – 

der Wachstumsmotor Innovation ‡



auch die Unternehmen selbst so. Sie geben zu,

Nachholbedarf im Umgang mit öffentlichen

und privaten Geldgebern und mit neuen Finan-

zierungsformen zu haben. Die Firma, die Geld

will, muss sich offenbaren. Wer Jahres-

abschlüsse wie ein Familiengeheimnis hütet

und Geschäftsaussichten in Nebel hüllt, darf

sich nicht wundern, wenn er bei Banken und

Investoren schlecht abschneidet. Ein gut

begründeter finanzieller Bedarf hingegen hat

deutlich bessere Aussichten auf Erfolg. 

Martin Blessing

Mitglied des Vorstands der Commerzbank AG
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Perspektiven. Innovative Ziele, die man mit

Mut zum Risiko in wachstumsstarken Ge-

schäftsfeldern umsetzen will, stehen deutlich

seltener auf der unternehmerischen Agenda. 

Zu denken gibt uns als Mittelstandsbank der

Befund, dass mehr als jedem dritten Unterneh-

men – im kleinen Mittelstand sogar fast vier

von zehn Betrieben – das Geld fehlt, um ihre

Ideen verwirklichen zu können. Wir wissen,

dass es nicht nur „Me-too-Start-ups“ oder

windige Garagenunternehmen sind, denen

lange vor dem Etappenziel die Luft ausgeht.

Es sind junge Technologiefirmen, einfallsrei-

che Dienstleister sowie alteingesessene

Anbieter, für die sich Innovation und Tradition

nicht ausschließen.

Auch den Banken wird ein Teil der Verantwor-

tung dafür zugewiesen, und das mag in der

Natur der Sache liegen: Kreditgeber sehen

gewohnheitsmäßig Risiken dort, wo innovative

Gründer Chancen ausmachen. Als Mittelstands-

bank der Commerzbank stellen wir uns seit

drei Jahren diesem Thema. Bessere Produkte

und schnellere Bearbeitung von Kreditanträgen

sind nur ein Teil der Hausaufgaben, die wir

gemacht haben. Doch Innovationsfinanzierung

hat eben auch zwei Seiten. Das sehen übrigens
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Wenn in Deutschland von Innovation

die Rede ist, fallen immer zwei Stich-

worte: Vorreiterrolle und Nachhol-

bedarf. Der Aufstieg deutscher

Unternehmen zur Weltspitze ist von

überragenden technischen Innovatio-

nen geprägt. Die Erfolge im Maschinen-

bau, in der Automobilindustrie oder

auch der optischen Industrie sind all-

gegenwärtig. Dennoch droht Deutsch-

land im Wettlauf um Forschung und

Entwicklung zurückzufallen. Skeptiker

behaupten gar, dem Land gingen die

Ideen aus – besonders in Zukunfts-

branchen wie der Unterhaltungselek-

tronik und der Biotechnologie. Geht es

also um Aufstieg oder doch um Nie-

dergang?

Es geht um die Zukunftssicherung des

Standorts Deutschland. Die aktuelle

dritte Studie der UnternehmerPerspek-

tiven zeigt: Viele Unternehmen sind

auf Innovationskurs und stocken ihre

Innovationsbudgets zum Teil kräftig

auf. Dabei setzen sie aber eher auf die

Optimierung bestehender Produkte

und wollen Prozesse verbessern.

Bahnbrechende Neuerungen und

überzeugende Innovationen bleiben

dabei eher auf der Strecke. Das ist es

aber, was wir für künftige Wachs-

tumsmärkte brauchen.

Doch die Studie lässt auch eine opti-

mistischere Perspektive zu: Etwa ein

Fünftel der Unternehmen widmet sich

nachhaltig dem Thema Forschung und

Entwicklung. Wir haben sie Innovati-

onsführer genannt. Sie geben sich

sehr selbstbewusst und bedienen sich

virtuos des gesamten Instrumentari-

ums zur Verbesserung ihrer Innova-

tionskraft. Innovationsführer lassen

sich nicht kurzfristig vom Markt unter

Druck setzen, sondern orientieren sich

stärker an den langfristigen Interessen

ihrer Kunden und Geschäftspartner.

Sie pflegen intern eine flexible Unter-

nehmenskultur und schaffen Freiräume

für schöpferische Leidenschaft. Sie

wissen, wie wichtig externe Netzwerke

sind und investieren in sie. 

Innovationsführer klagen weniger:

über bürokratische Hemmnisse, be-

hördliche Auflagen, starre Arbeits-

regelungen oder fehlende materielle

Zuwendung von außen. Aber sie leiden

unter einer wenig ausgeprägten Inno-

Innovationsförderung ist Standortförderung

Nina Öger

Martin 

Blessing

Anton F. 

Börner

Rüdiger A. 

Günther
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vationskultur in Deutschland. Deshalb

fordern sie von der Wissenschaft

mehr Praxisorientierung und von der

öffentlichen Hand mehr Wissen-

schaftsförderung. 

Auch wir halten es mit dem Credo der

Innovationsführer: Nicht jammern, son-

dern Innovationsbremsen lösen und

durchstarten.

Die Unternehmer müssen wieder

stärker zu Entrepreneuren werden.

Ihre Aufgabe ist es, sich Zugang zu

externem Fachwissen zu verschaf-

fen und dies optimal zu nutzen. Und

sie brauchen Fremdmittel und

Eigenkapital für ihren Expansions-

kurs.

Die Wissenschaft muss nach Mög-

lichkeiten suchen, wie sie besser

mit mittelständischen Unterneh-

men zusammenarbeiten kann. Sie

sollte ihr Fachwissen in die Ent-

wicklung von neuen Werkstoffen,

Pionierprodukten und anwendungs-

fähigen Technologien stecken, mit

denen die Unternehmen in Wachs-

tumsmärkten reüssieren können.

Die Politik muss Förderverfahren

und -bedingungen ständig überprü-

fen und verbessern, damit die

Unterstützung dort ankommt, wo

sie gebraucht wird. Sie sollte

mutig in die zukunftsfähige Infra-

struktur investieren, statt bloßen

Strukturerhalt zu betreiben.

Letztlich geht es darum: Die von Erfol-

gen geprägte Geschichte des Unter-

nehmertums in Deutschland muss in

den kommenden Jahrzehnten fort-

geschrieben werden. Dabei ist die

Ausgangssituation nicht schlecht: Die

Unternehmen, die über genügend

internationale Erfahrung verfügen,

bestätigen uns, dass sich die deut-

sche Wirtschaft nicht zu verstecken

braucht. Denn trotz aller Kritik nimmt

der Innovationsstandort Deutschland

eine Spitzenposition ein. Das ist Chance

und Verpflichtung gleichermaßen! 

Der Beirat der Initiative 

UnternehmerPerspektiven

Hans Wall

Dr. Jürgen 

Meffert

Hartmut

Schauerte

Prof. Dr. 

Norbert 

Winkeljohann

•

•

•



Wirtschaft auf Innovationskurs?

Die deutsche Wirtschaft geht aus der Deckung

und spielt ihre Stärken aus: 84 Prozent aller

Unternehmen vergrößern ihre Innovations-

vorhaben oder haben während der letzten drei

Jahre in entsprechende Projekte investiert. Die

Innovationsstrategien gelten in erster Linie

den Fertigungsprozessen und Betriebsabläufen.

Aber auch mit Geschäftsmodell- und den

Produkt-Innovationen versuchen die Betriebe

zu punkten. Der Einsatzwille bleibt alles in

allem ungebrochen: Auch in den kommenden

Jahren wollen die meisten Unternehmen

mehr Geld für Neuentwicklungen und fort-

schrittliche Produktionsverfahren ausgeben.

Ein Fünftel aller Unternehmen zählt zur deut-

schen Innovationselite: Diese Innovationsführer

glänzen mit Forschung und Entwicklung in

Eigenregie, bringen Produktinnovationen zur

Marktreife und planen mit steigenden Investitio-

nen. Die Innovationselite findet sich vor allem

im verarbeitenden Gewerbe, im Großhandel

und im Dienstleistungssektor. 

Die Innovations-Pipeline droht zu versiegen

Hohe Innovationsaktivitäten garantieren

jedoch nicht, dass neue Wachstumsfelder

erschlossen werden. Auch geniale Ideen,

mustergültige Erfindungen oder Patente rei-

chen nicht aus, um international mitzuhalten.

Vor allem in ausgereiften und rückläufigen

Märkten, also dort, wo sich deutsche Unter-

nehmen mehrheitlich tummeln, besteht die

‡ Summary ‡

Gefahr, dass die Innovations-Pipeline austrock-

net: Der Druck, mit neuen Produkten, Prozes-

sen und Geschäftsmodellen den wirtschaft-

lichen Erfolg der kommenden Jahre

abzusichern, ist hier besonders groß. Die ent-

sprechenden Innovationsaktivitäten fallen aber

eher gering aus. Es gibt zu wenige bahn-

brechende Neuerungen und Erfindungen in

Deutschland.

Die Unternehmen konzentrieren sich vor allem

darauf, die Prozesse schlanker zu gestalten

und die Kosten im Griff zu behalten. Das heißt,

sie verfolgen nicht viel mehr als eine Defensiv-

Strategie. Die wichtigsten Impulsgeber kom-

men zudem aus ihren eigenen Reihen oder

ihrem direkten Umfeld: Geschäftsführung,

Mitarbeiter und Kunden. Die Innovationselite

dagegen setzt stärker auf externes Know-

how. Sie schafft eine innovationsfreundliche

Unternehmenskultur und kreative Freiräume.

Und nur so entstehen Ideen, Neuentwicklun-

gen und Erfindungen – Voraussetzungen, die

für künftige Markt- und Branchenführer uner-

lässlich sein werden.

Top-Innovatoren sind Netzwerker

In ihren Innovationsaktivitäten will sich die

Mehrheit der Unternehmen vor allem an Kun-

den und Wettbewerbern orientieren. Das klingt

gut, ist es aber nicht unbedingt. Denn im Zwei-

felsfall bedeutet dies, dass Produktneuheiten

und neue Fertigungstechnologien einfach imi-

tiert werden. Im Gegensatz hierzu arbeiten die

Top-Innovatoren im Netzwerk. Sie profitieren

zusätzlich von öffentlicher Innovationsförde-

rung, die auf Netzwerke oder Cluster ausgerich-

tet ist. Die Innovationselite verweist damit ihre

55 Prozent der Unternehmen wollen

in den nächsten drei Jahren stärker

in Innovationsaktivitäten investie-

ren. Besonders engagiert sind

Betriebe mit 50 bis 100 Mio Euro

Umsatz, die ihre Investitionen zu 72

Prozent steigern wollen. 

61 Prozent der deutschen Unterneh-

men agieren in ausgereiften oder

rückläufigen Märkten. 

8 SUMMARY  
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Konkurrenz auf die Plätze. Denn Innovationsfol-

ger mit hohem Marktdruck arbeiten deutlich sel-

tener in Netzwerken. Dementsprechend haben

sie deutlich weniger Zugang zu Förderung.

Netzwerkförderung heißt also Eliteförderung,

da sie vor allem auf die Innovationsführer

zugeschnitten ist.

Bürokratieabbau: Ja unbedingt, aber mit

Vorbehalten im Einzelfall

Bürokratie gilt gemeinhin bei den befragten

Mittelständlern als Innovationsbremse Nummer

eins. Aber auch eine generelle Verharrungs-

mentalität – in den Unternehmen wie in der

Gesellschaft – hemmt den Einsatzwillen der

Innovatoren. Doch wenn es darum geht, dem

schleichenden Abwärtstrend zu begegnen,

dann haben Eigeninteressen Vorrang vor dem

großen Wurf: Die Unternehmen stellen durch-

aus sich widersprechende Forderungen an

den Staat – sie erwarten durchgreifende

Reformen, zugleich aber auch ein sorgsames

Abwägen im Einzelfall, sprich: die Rücksicht-

nahme auf Einzelinteressen.

Die Innovationsführer geben sich souveräner

als der Durchschnitt. Sie klagen nicht nur sel-

tener über behördliche Auflagen oder ein zu

enges Gesetzeskorsett, sondern generell

auch weniger über alle anderen externen Inno-

vationshemmnisse. Sie konzentrieren sich

stärker auf die eigenen Handlungsspielräume.

Kurzum: Die Innovationselite leidet weniger

unter Motivationsstörungen und gibt sich

dafür umso aktiver, unternehmerischer. 

Probleme an der Schnittstelle zu wissen-

schaftlichen Institutionen am Standort

Innovationsgewinner schlagen Kapital aus

dem wissenschaftlichen Umfeld. Doch die

Standards in Wissenschaft und Forschung

lassen zu wünschen übrig. Die überwiegende

Mehrheit der Unternehmen sieht hier Hand-

lungsbedarf: Man befürchtet einen weiteren

Brain Drain und kritisiert, dass die wissen-

schaftliche Forschung zu wenig an der Praxis

orientiert ist. Besonders kleine und mittlere

Unternehmen haben zu wenig Zugang zu wis-

senschaftlichen Institutionen in Deutschland.

Probleme in der Zusammenarbeit von Wirt-

schaft und Wissenschaft entstehen dabei ins-

besondere dort, wo der Transfer von Wissen

und Know-how noch nicht hinreichend einge-

übt ist: im Größensegment 50 bis 100 Mio Euro

Umsatz, also dem gehobenen Mittelstand,

sowie in den weniger technologieorientierten

Branchen der Innovationselite wie Großhandel

und Dienstleistungen.

Kunden sind für 70 Prozent, Wettbe-

werber für 47 Prozent der Unterneh-

men die wichtigsten externen Orien-

tierungspunkte bei der Entwicklung

von Innovationen. Die forschenden

Innovationsführer hingegen setzen

stärker auf die Zusammenarbeit mit

externen Forschungseinrichtungen,

Zulieferern und Großabnehmern. 

93 Prozent der Unternehmen sind

der Ansicht, dass zu viel Bürokratie

und komplexe gesetzliche Vor-

schriften einem besseren Innovati-

onsklima am Standort Deutschland

entgegenstehen.

90 Prozent der Unternehmen

erwarten eine stärkere Bindung des

wissenschaftlichen Nachwuchses

in Deutschland. 87 Prozent verlan-

gen mehr Praxisorientierung in der

Wissenschaft. 



Ungelöste Finanzierungsfragen im Mittel-

stand hemmen Innovationsaktivitäten 

Der Mittelstand hält Probleme mit der Finan-

zierung von Innovationen für einen generellen

Standortnachteil (79 Prozent). Nach der eigenen

Situation gefragt, gibt nur ein gutes Drittel der

Unternehmen an, Schwierigkeiten bei der

Finanzierung von Innovationen zu haben. Aller-

dings: je größer das Unternehmen, desto

kleiner die Schwierigkeiten. 

Eine überwiegende Mehrheit der Unterneh-

men will ihre Finanzierungsstrategie moderni-

sieren und sich künftig stärker für innovative

Finanzierungsformen jenseits des klassischen

Kredites öffnen. Im kleinen Mittelstand hält

die Praxis allerdings nicht immer mit der

Absicht stand. Grund: 62 Prozent der Unter-

nehmen mit 2,5 bis 12,5 Mio Euro Umsatz

halten die neuen Anforderungen an Transparenz

und Reporting für kaum noch zumutbar. 

Innovationsstandort Deutschland: 

ein schrumpfender F&E-Riese?

Aus Sicht der befragten Unternehmen nimmt

Deutschland im weltweiten Standort-Vergleich

eine gute Position im Mittelfeld ein. Japan gilt

als globaler Innovationsführer, die USA belegen

den zweiten Rang, Deutschland folgt auf Platz

drei und ist damit klar führend in Europa. 

Große und innovative Unternehmen bewerten

den deutschen Standort überdurchschnittlich

gut. Aber die Fassade bröckelt: Jedes dritte

forschende Großunternehmen schließt nicht

aus, Forschungs- und Entwicklungsaufträge

ins Ausland zu vergeben.

Für die Innovationselite zählt vor allem die

regionale wissenschaftliche Infrastruktur 

Als sicher gilt, dass innovationsfördernde Rah-

menbedingungen in der Region den Mittel-

stand weiterbringen. Ein gut funktionierender

regionaler Arbeitsmarkt und schlanke Verwal-

tungsprozesse spielen dabei eine zentrale

Rolle – damit sind die Unternehmen aber

besonders selten zufrieden. 

Die Innovationsspezialisten achten vor allem auf

die Güte der Forschungseinrichtungen in Stand-

ortnähe. Das wissenschaftliche Umfeld ent-

scheidet weit mehr als Förderprogramme über

die Ortstreue innovativer Unternehmen: Wis-

senschaftsförderung schlägt stärker zu Buche

als direkte Wirtschaftsförderung. Kein Zufall: Die

Innovationshochburgen liegen im Süden. 

10 SUMMARY  

65 Prozent aller kleinen Mittelständ-

ler machen Finanzierungsprobleme

für ein innovationsfeindliches Klima

am Standort verantwortlich. Aber

nur für 38 Prozent der Unternehmen

im kleinen Mittelstand (2,5 bis 

12,5 Mio Euro Umsatz) ist fehlende

Finanzierung ein Innovationshemm-

nis im eigenen Haus. 39 Prozent der

größeren Unternehmen mit 50 bis

100 Mio Euro Umsatz berichten über

unzureichenden Zugang zu Förder-

geldern. 

Für 34 Prozent der forschenden

Unternehmen ab 100 Mio Euro

Umsatz ist die Verlagerung von For-

schung und Entwicklung ins Aus-

land eine strategische Option. 

Die Verfügbarkeit von qualifiziertem

Personal auf dem regionalen

Arbeitsmarkt ist für 94 Prozent der

Unternehmen wichtig oder sehr

wichtig. Nur 29 Prozent sind damit

zufrieden oder sehr zufrieden. 

Die Wirtschaftsregionen München

und Stuttgart sind Innovationshoch-

burgen mit einem hohen Anteil von

Top-Innovatoren (über 20 Prozent)

und hoher Zufriedenheit mit dem

wissenschaftlichen Umfeld. 
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Pico-Satellit UWE-1 aus Würzburg 

Die Pulver- und Flüssigkeitsraketen von Fritz von Opel, Reinhold Tilling

und Hermann Oberth um 1930 und der erste deutsche Satellit „AZUR“

von 1969 sind Etappen auf dem Weg an die Weltspitze: Der „Pico“-

Satellit vom Fachbereich Luft- und Raumfahrt der Universität Würzburg

ist nur 10 x 10 x 10 Zentimeter groß – und umkreist seit Oktober 2005

die Erde.

Funkarmbanduhr

Zeitmessung mit Sonnenuhren, Turmuhren und Sanduhren: 1510

erfand der Schlossermeister Peter Henlein die Taschenuhr. Würdige

Nachfolger fand er in der weltweit ersten Solararmbanduhr und 1990

der weltweit ersten Funkarmbanduhr der deutschen Firma Junghans

Uhren GmbH in Schramberg: langzeitgenau wie die Atomuhr der 

Physikalisch-Technischen Bundesanstalt Braunschweig!

A-FJP-Polierverfahren bei optischen Linsen

Seit der Mitte des 19. Jahrhunderts nimmt die deutsche optische Indu-

strie eine Spitzenposition weltweit ein, auch in der Brillentechnik. Von

der Fernrohrbrille von Zeiss über die Produkte von Rodenstock bis zur

OptoTech Optikmaschinen GmbH aus Wettenberg: Sie erhielt 2006 den

Hessischen Innovationspreis für die neue Poliertechnik bei Hoch-

leistungsbrillengläsern „A-FJP“, mit der 0,6 Millionstel Millimeter

genaue Polituren erreicht werden.
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Die deutsche Wirtschaft forciert ihr Tempo

in Sachen Innovation. 84 Prozent aller

Unternehmen führen derzeit Innovations-

projekte durch oder haben in den letzten

drei Jahren entsprechende Vorhaben abge-

schlossen. Auch in den kommenden drei

Jahren werden sie mehrheitlich ihr Investi-

tionsbudget für Entwicklungsleistungen

aufstocken. 

Unternehmen erneuern vor allem ihre Prozesse

– neue Produkte stehen an zweiter Stelle. Die

Innovationsstrategen setzen in erster Linie

auf die Modernisierung und Optimierung von

Fertigungsprozessen und Betriebsabläufen

(75 Prozent der Nennungen). Das Augenmerk

gilt darüber hinaus den klassischen Produkt-

innovationen (69 Prozent) sowie den

Geschäftsmodell-Innovationen (62 Prozent).

Unverkennbar dabei: Je größer das Unterneh-

men, desto ausgeprägter die Vielfalt und

Anzahl der Innovationsaktivitäten. Zwei Drit-

tel der Kleinbetriebe etwa machen sich in der

Produktentwicklung stark, bei den Großen

aber sind es bereits neun von zehn Unter-

nehmen. 

‡ 1. Innovations-Aktivitäten im Mittelstand ‡

Gesamtbild: Wirtschaft in der Innovationsoffensive?

Produktinnovation

Prozessinnovation

Geschäftsmodellinnovation

Gesamtwirtschaft   
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50    

1. Innovationsaktivitäten

Angaben in %     

generelle Aktivität (netto) Projekt in den letzten 
3 Jahren abgeschlossen

Projekt in Durchführung
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70    

85    

68    

68    

56    

75    

62    

49    

43    

> 100 Mio Euro

Projekt in Planung

Steigende Investitionen in den nächsten

drei Jahren

Die Wirtschaft bleibt auf offensivem Kurs. Der

Blick auf die geplanten Investitionen zeigt,

dass mit einem Innovations-Aufschwung zu

rechnen ist. Deutlich mehr als die Hälfte der

Unternehmen (55 Prozent) wollen in den nächs-

ten drei Jahren ihre Budgets für innovative

Projekte erhöhen; nur eine kleine Minderheit

(5 Prozent) fährt ihre Aufwendungen zurück. 



deutlich steigen

leicht steigen

gleich bleiben

leicht oder deutlich sinken

39    

16    

39    

5      

40    

15    

39    

5      

37

19      

38    

5      

42    

2      

2. Investition in Innovationen

In den nächsten drei Jahren werden die Investitionen...

30    

25    

Angaben in %       

35    

3      

25    

36    

Gesamtwirtschaft   2,5 - 12,5 Mio Euro 12,5 - 50 Mio Euro 50 - 100 Mio Euro > 100 Mio Euro

Für den gehobenen Mittelstand hat Inno-

vation einen besonders hohen Stellenwert

Wo viel investiert wird, werden Innovationen

besonders intensiv verfolgt. Der gehobene

Mittelstand nimmt auch in dieser Hinsicht

eine engagierte Vorreiterrolle ein: Der Anteil

von Unternehmen, die sowohl Innovations-

aktivitäten betreiben als auch ihre Investitionen

steigern wollen, ist über alle Innovations-

bereiche hinweg in der Größenklasse 50 bis

100 Mio Euro überdurchschnittlich hoch.  

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

54    

29    

36    

41    

54    

30    

37    

46    

37

19      

24    

23    

3. Innovationsaktivitäten bei steigenden Investitionen 

(nur Durchführung und Planung von Projekten)

Produkt-Innovation  Prozess-Innovation     Geschäftsmodell-
Innovation         

25   

20   

18   

20   

24   

20   

17   

16   

35   

33   

35   

38   

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

47    

30    

35    

45    

41    

26  

30    

35    

40

24      

25    

25    

25   

22

24   

17   

28   

27   

30   

27   

31   

32

32   

37

Angaben in %     

Innovationsaktivität:   neinja
Unternehmen, die ihre Investitionen in den nächsten drei Jahren leicht oder deutlich steigern wollen

Projekte in
Durchführung

Projekte in
Planung
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Den Standort stärken Unternehmen, die

mehr als alle anderen forschen und entwi-

ckeln, die bahnbrechende Neuerungen zur

Marktreife bringen und entsprechend viel

investieren. Hierzu zählen 19 Prozent der

Unternehmen. Sie sind den anderen Unter-

nehmen immer ein paar Schritte voraus.

Sie geben die Trends vor, sind Vorbilder.

Und sie beeinflussen mit ihren Erfahrun-

gen, Forderungen und Arbeitsergebnissen

das Innovationsklima im Lande.

Innovationselite versus Innovationsfolger

Die Gruppe der außerordentlich innovativen

Unternehmen wird in der Auswertung beson-

ders berücksichtigt und den Innovations-

folgern gegenüber gestellt. Die Kategorie

der Innovationselite oder Innovationsführer

umfasst Firmen, die 

regelmäßig bzw. nachhaltig Forschung und

Entwicklung betreiben, 

sich systematisch dem Thema Produkt-

innovation widmen,

ihre Innovations-Aufwendungen steigern

wollen. 

19 Prozent der befragten Unternehmen zählen

zu der so definierten Innovationselite. Diese

Top-Player finden sich in allen Größenklassen,

vor allem aber im gehobenen Mittelstand mit

50 bis 100 Mio Euro Umsatz. Sie sind zum

überwiegenden Teil im verarbeitenden Gewer-

be (50 Prozent) tätig, das sind vor allem die

technologiestarken Branchen wie der Maschi-

nenbau sowie Chemie und Pharma. Auch der

Dienstleistungssektor ist mit 25 Prozent gut

vertreten, dort vor allem die unternehmens-

bezogenen Dienstleistungen.

Nachvollziehbar ist, dass Innovation für die

Top-Innovatoren einen besonders hohen stra-

tegischen Stellenwert hat. Sie wollen damit

ihre Zukunft sichern (plus 18 Prozentpunkte).

Innovativ zu sein ist integraler Bestandteil der

Unternehmensidentität. Und Innovationsführer

setzen überdurchschnittlich viele innovativen

Ideen auch in die Tat um: Sie sind nicht nur

die klugen Köpfe, sie sind auch die „Macher“. 

Positiver Befund auf den ersten Blick

Innovation hat Priorität in den Führungsetagen

des Mittelstandes. Eine große Anzahl von

Projekten ist in Planung oder wird umgesetzt,

insgesamt wird künftig noch mehr Geld für

Innovation ausgegeben. Die große Aufgabe,

mit klugem Innovationsmanagement die eigene

unternehmerische Zukunft abzusichern,

scheint verstanden. Jedes fünfte Unternehmen

gehört zur Innovationselite.

14 INNOVATIONS-AKTIVITÄTEN IM MITTELSTAND
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Top-Innovatoren: die forschenden Innovationsführer



Gesamtwirtschaft

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

19    

18    

4. Merkmale der Innovationsführer im Vergleich zu Innovationsfolgern 

Angaben in %    

Innovationsführer

22    

28    

Innovationsfolger

81

82 

78

70

72

30    

Umsatzklassen

über 50%

30 bis 50%

10 bis 30%

unter 10%

-8     

15    

1      

-7   

Prozentpunkte

Umsetzungsquote innovativer Ideen

Saldo Innovationsführer vs. -folger

Zukunftssicherung

Gegenwartssicherung

Alleinstellungsmerkmal 5      

18    

7      

Prozentpunkte

Bedeutung von Innovation (offene Frage)

Saldo Innovationsführer vs. -folger

Branchenverteilung

5%

Angaben in %

Verarbeitendes Gewerbe

Dienstleistungen

Großhandel

25%

50%

6%

13%

Einzelhandel

Baugewerbe
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Anton F. Börner, Präsident des Bun-

desverbandes des deutschen Groß-

und Außenhandels e.V.

Die deutsche Wirtschaft hat sich wie-

der mal selbst übertroffen: 2006 legten

die deutschen Ausfuhren im Vergleich

zum Vorjahr um knapp 14 Prozent auf

894 Mrd Euro zu. Im Gesamtvolumen

vor den USA, nahm Deutschland

damit erneut den Rang des „Export-

weltmeisters“ ein. Kein Zweifel:

„Made in Germany“ gilt etwas in der

Welt. Und das ist vor allem den mit-

telständischen Unternehmen zu ver-

danken, die auf den globalen Märkten

mit Spitzenleistungen vertreten sind.

Es ist eine gute Nachricht, wenn die

deutsche Wirtschaft sich nicht auf

ihren Lorbeeren ausruht, sondern im

Gegenteil in den kommenden Jahren

sogar noch stärker in Innovationsakti-

vitäten investieren will.

Aber: In diesem Jahr dürfte sich die

Rekordfahrt der Exporteure verlang-

samen. Mehr noch: Die Herausfor-

derer auf die Titelanwartschaft treten

nicht auf der Stelle, neue Mitspieler

drängen in die Champions-League.

Und das ist sogar gut für uns, denn je

reicher unser Kunde,  desto besser

unser Geschäft. Um im Geschäft zu

bleiben, muss mehr Wert auf eine

konsequente Innovations- und For-

schungspolitik in Deutschland gelegt

werden. Und für die Unternehmen

und wissenschaftlichen Institutionen

gilt es, vor allem neue Marktsegmente

zu beackern. So z. B. im Bereich der

Nanotechnologie, wo wir über ressour-

censparende, hocheffiziente Routinen

und Techniken verfügen. Oder: Mit

Blick auf die prophezeite „Klimakata-

strophe“ kann die hiesige ingenieurs-

getriebene Wirtschaft eine Menge zur

Beherrschbarkeit der sogenannten

globalen Risiken beitragen. Unsere

Unternehmen bieten eine Vielzahl

von alternativen Techniken und Ver-

fahren an, um die Probleme, die uns

alle bedrängen und angehen, zu

lösen. Doch auch hier gilt: Nicht die

Notwendigkeit ist der Motor der Inno-

vation, sondern in allererster Linie der

Vorsprung durch Erfahrung.

Podest oder Rang für den Exportweltmeister? 

16 INNOVATIONS-AKTIVITÄTEN IM MITTELSTAND  



Hart am Wind 

Trotz der bahnbrechenden Arbeit des Physikers Albert Betz 1926 zur

Frage der Leistungsentnahme beteiligte sich Deutschland erst in den

siebziger Jahren an der Windenergie-Technologie – dann aber gleich

mit der weltgrößten Anlage (GroWiAn). Heute sind Unternehmen wie

Abeking & Rasmussen in Lemwerder in der Produktion ganzer Anlagen

und Rotorblätter Weltspitze.

FCKW-freier Kühlschrank 

Carl Lindes „Kältemaschine“ 1874 war schon ein Durchbruch: Natureis

zum Kühlen wurde nicht mehr gebraucht. Seit 1930 wurden Kühl-

schränke weltweit mit dem klimaschädlichen Fluorchlorkohlenwasser-

stoff FCKW betrieben. Erst mit dem Kühlschrank „Greenfreeze“ der

Scharfensteiner Deutsche Kühl- und Kraftmaschinen GmbH begann

das Zeitalter FCKW-freier Kühlschränke.

Book on demand 

Gutenbergs Erfindung des Drucks mit beweglichen Lettern und Fried-

rich Koenigs Schnellpresse von 1812 sind klassische globale Innova-

tionen der deutschen Druckindustrie. Die technische Idee, einzelne

Exemplare zu drucken, kommt ebenfalls aus Deutschland: „Books on

Demand“ in Norderstedt produziert seit 1998 Bücher in kleinsten Auf-

lagen und damit für Jedermann finanzierbar.

INNOVATIONS-AKTIVITÄTEN IM MITTELSTAND 17



18 Entwicklung und Management von Innovationen  

Trotz aller guten Nachrichten aber gibt es

keinen Grund, sich zufrieden zurückzuleh-

nen. Denn das insgesamt hohe Aktivitäts-

niveau im Bereich Innovation garantiert

keineswegs, dass damit neue Wachstums-

felder im globalen Wettbewerb erschlos-

sen werden. Vor allem dort, wo die Märkte

eng und deutsche Unternehmen geballt

vertreten sind, besteht die Gefahr, dass

die Innovations-Pipeline austrocknet.

Fast zwei Drittel aller Unternehmen agie-

ren in solchen Märkten, in denen der Inno-

vationsdruck besonders groß ist. Und 

dennoch entwickeln sie zu wenige

zukunftsweisende Neuerungen und Tech-

nologien. Anstatt sich neu zu orientieren,

konzentriert man sich vor allem auf die

Optimierung vorhandener Prozesse und

Produkte. Die Unternehmen hören vorwie-

gend auf ihr direktes Umfeld und vor allem

auf die Kunden, schauen aber seltener ein-

mal „über den Tellerrand“. Sie orientieren

sich zu wenig nach oben, an den Best-

‡ 2. Entwicklung und Management von 

Innovationen ‡

Gefahren: die versiegende Innovations-Pipeline

marken. Die Innovationshorizonte werden

so auf die Dauer enger. Anders die Innovati-

onselite: Sie setzt stärker auf innovations-

freundliche Kultur, externes Know-how

und kreative Freiräume. 

Geringe Innovationsleistung in ausgereif-

ten und rückläufigen Märkten

Die Frage nach der Innovationsstrategie ist

besonders brisant für Unternehmen, die in aus-

gereiften oder rückläufigen Märkten agieren –

also für insgesamt 61 Prozent der Befragten.

Aber gerade dort gilt es, mit überzeugenden

Innovationen neue Wachstumssegmente zu

erschließen. 

Die Untersuchung zeigt indes, dass in diesem

Segment viele Unternehmen

seltener Forschung und Entwicklung

betreiben, 

häufiger ausschließlich auf Prozess-Inno-

vationen setzen 

oder überhaupt keine Innovationsprojekte

verfolgen.

Gesamtwirtschaft

Selektion der Unternehmen, die …

… keine F&E betreiben

… ausschließlich Prozesse innovieren

… keine Innovations-Aktivitäten verfolgen 

10    

9    

5. Entwicklungsstadium des zentralen Absatzmarktes

Angaben in %         
aufstrebender Markt Wachstumsmarkt

8      

7      

26    

26    

17    

1427    

39    

40    

41    

37    24    

29

31    

35

ausgereifter Markt rückläufiger Markt

22    

20    

•

•

•



Defensive Strategien trotz hohem Erfolgs-

druck

Wenn Märkte stagnieren oder die Nachfrage

sinkt, neigen Unternehmen zu defensivem

Verhalten. Sie werden vorsichtig und agieren

zögerlich. Verbesserte Prozesse oder effizienz-

steigernde Geschäftsmodelle sollen dann die

dringend benötigten Kostenvorteile erbringen

oder im Einzelfall sogar das Überleben

sichern. Trotz hohem Druck lahmt der Wille,

Neues zu entwickeln und einen entsprechen-

den Mitteleinsatz zu wagen. Die Perspektive

ist auf Bestandssicherung, nicht auf Markt-

führerschaft gerichtet. Zur Sicherung der

Marktanteile reagiert man mit Kostensen-

kungen und taucht dabei in kollektives Mittel-

maß ein. Aber in der Wirtschaft gilt wie

anderswo: Stillstand ist Rückschritt. 

Ideengeber aus dem „inner circle“:

Geschäftsführer, Mitarbeiter und Kunden

Auch beim Management von Innovation spielen

viele Unternehmen ihr Können nicht aus. 

Die wichtigsten Impulsgeber kommen zumeist

aus den eigenen Reihen oder dem direkten

Umfeld: Ideen gehen auf die Geschäftsführung

selbst, die Mitarbeiter sowie auf Kundenvor-

schläge zurück. 

Externe Berater und Wissenschaftler sowie

Geschäftspartner im Netzwerk werden deutlich

seltener einbezogen. Kurz: Viele Unternehmen

agieren selbstbezogen, vertrauen zu sehr ihrem

eigenen Kader und beschränken sich auf die

taktische Reserve. 

Geschäftsführung, Management

Ideen der Mitarbeiter (außerhalb von F&E)

Vorschläge durch Kunden

Geschäftspartner (z. B. Zulieferer)

Wettbewerber

Wissenschaft und Forschungseinrichtungen

Externe Berater

79    

89    

80    

56    

67    

6. Impuls- und Ideengeber für Innovationen 

Gesamtwirtschaft

27    

26    

Angaben in %       
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Starke Kundenorientierung
z. B. durch frühzeitige Einbindung von Kunden oder Markt-
forschung

Strukturierte Prozesse
z. B. durch Meilensteine und klare Verantwortlichkeiten

Management der Kosten 
z. B. durch Budgetvorgaben und Erfolgskontrollen

Innovationsfreundliche Kultur
z. B. durch kreative Freiräume oder Fehlertoleranz

Strategische Leitlinien
z. B. für die Definition von Innovationsprojekten

Bereichsübergreifendes Denken
z. B. durch interdisziplinäre Teams und externe Vernetzung

46    

29    

7. Hebel zur Verbesserung der Innovationskraft

Gesamtwirtschaft

Angaben in %         

sehr wichtig durchschnittlich wichtig

22    

22    

40    

7   

13    

17    

43    

35    9   

12

12    

12

wichtig weniger wichtig

43    

28    44    14    10

28    36    14    14

17    

3

4

6

5

6

7

vergleichsweise unwichtig

Kreative Freiräume treten hinter Innova-

tions-Management zurück

Nach gleicher Logik funktionieren die Hebel,

die aus Sicht der Unternehmen die Innovati-

onskraft verbessern sollen. Wie die Analyse

der Top 3 der „Fitness-Faktoren“ zeigt, gilt

das Augenmerk in erster Linie dem Programm-

und Projektmanagement, also Marktforschung

und Kundenorientierung, Kosten- und Erfolgs-

kontrolle. 

Maßnahmen zur Förderung von Kreativität oder

interdisziplinäres und bereichsübergreifendes

Denken spielen hingegen eine weniger wich-

tige Rolle.

Innovation wird zum Optimierungsprozess,

nicht zur Neuorientierung

Es erhärtet sich damit das Bild, dass Innovation

oft schlicht Produkt- oder Prozessverbesserung

ist. Unternehmen, die dieser Marschroute

folgen, machen die Räume eng und verzichten

darauf, die ganze Breite des Spielfelds zu

nutzen. So verstandene Innovation ist ein Mix

von Anpassungs- und Problemlösungs-Leistun-

gen. Oberste Priorität hat die Kundenorien-

tierung – sicher eine unverzichtbare Grund-

voraussetzung für innovative Prozesse.

Doch Orientierung am unmittelbaren Kunden-

bedarf kann nicht der alleinige Ausgangspunkt

für eine zukunftsorientierte betriebliche Inno-

vationskultur sein. Denn die eigene Innova-

tionsstrategie lässt sich letztlich nicht an den

Kunden oder die Marktforschung delegieren. 



Starke Kundenorientierung
z. B. durch frühzeitige Einbindung von Kunden oder Markt-
forschung

Strukturierte Prozesse
z. B. durch Meilensteine und klare Verantwortlichkeiten

Management der Kosten
z. B. durch Budgetvorgaben und Erfolgskontrollen

Innovationsfreundliche Kultur
z. B. durch kreative Freiräume oder Fehlertoleranz

Strategische Leitlinien
z. B. für die Definition von Innovationsprojekten

Bereichsübergreifendes Denken
z. B. durch interdisziplinäre Teams und externe Vernetzung

Top Two: sehr wichtige oder wichtige Hebel

69    

81    

72    

65    

66    

8. Hebel zur Verbesserung der Innovationskraft

64    

Angaben in %   

1      

12    

10    

10    

12    

16    

Prozentpunkte

Gesamtwirtschaft Saldo: Innovations-

führer vs. -folger

Einen deutlich höheren Stellenwert räumt die

Innovationselite nicht nur der Kundenorientie-

rung ein (plus 12 Prozentpunkte), sondern

auch dem bereichsübergreifenden Denken

(plus 16 Prozentpunkte) und der innovations-

freundlichen Kultur (plus 12 Prozentpunkte).

Die Innovationsführer setzen also auf weiche

Faktoren. Sie fördern die Kreativität im Unter-

nehmen und sind weniger auf Kostenmanage-

ment fixiert. Die Gefahr, dass die Innovations-

pipeline austrocknet, scheint bei Unternehmen

der Innovationselite deutlich geringer zu sein.

Die Innovationselite ist kreativ und offensiv

Die Innovationsführer verfolgen andere Inno-

vationsstrategien als das Mittelfeld. Und legen

andere Schwerpunkte in der Umsetzung als

die Innovationsfolger. 
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Behördliche Auflagen

Zu lange Umsetzungszeiten

Mangelnder Zugang zu Fördergeldern

Innerbetriebliche Prozesse

Fehlende Finanzierung 

Fehlendes Know-how beim Personal

Kein Zugang zu Distributionskanälen

Unzureichende Marktkenntnis

Mangel an Ideen

Nichts davon

38    

50    

47    

36    

37    

9. Probleme bei der Umsetzung von Innovationen

31    

Angaben in %   Prozentpunkte

Gesamtwirtschaft Saldo: Innovationsführer vs. -folger

-1     

-9     

10    

-1     

0      

-3     

18    

13    

15    

7      

-2     

-7    

2      

1      

(Mehrfachnennungen)       

Innovationselite ist Motivationselite

Auch mit Blick auf Umsetzungsprobleme und

Innovationsbarrieren unterscheidet sich die

Spitzengruppe augenfällig:

Deutlich seltener wird über behördliche

Auflagen (minus 9 Prozentpunkte) und

auch über einen Mangel an Ideen (minus 7

Punkte) geklagt. 

Die Umsetzungszeit (time-to-market) gilt

als ausgesprochen erfolgskritischer Faktor

(plus 10 Prozentpunkte). 

Insgesamt klagt die Innovationselite

deutlich seltener über externe Hemm-

nisse. Sie hat also nicht nur bei Strategie

und Umsetzung die Nase vorn, sondern

ist auch eine Motivationselite. Innova-

tionsführer halten sich weniger beim 

allgemeinen Lamento auf, sondern

bringen neue Ideen hervor und drängen

mit Macht auf Umsetzung.

•

•



Prof. Dr. Norbert Winkeljohann,

Mitglied des Vorstands der Price-

waterhouseCoopers AG WPG

Am Erfinden führt kein Weg vorbei.

Wer wüsste das besser als wir Deut-

sche. Schließlich waren es deutsche

Ingenieure und Forscher, auf deren

Konto viele Erfindungen gehen, die

die Welt verändert haben: vom Auto-

mobil bis zum Computer, vom Telefon

bis zum Fernsehgerät. Oder wenn wir

nur von den nützlichen Dingen des All-

tags sprechen, reicht die Palette von

der Zahnpasta bis zum Kaffeefilter,

vom Dübel bis zur Chipkarte. 

Aber die Erfindung von etwas Neuem

allein reicht nicht aus. Ohne effiziente

Vermarktung von Produkt- und Verfah-

rensneuheiten bleibt in der Regel der

Erfolg aus. Und – im Zweifelsfalle pro-

fitieren andere davon. Diese Unterneh-

men machen dann die Neuentwicklun-

gen serienreif bzw. marktfähig und

erreichen den Verbraucher, seine Wün-

sche und Bedürfnisse offensichtlich

besser als manche deutsche Firmen.

Doch: Erfindungsreichtum und Markt-

fähigkeit sind kein Gegensatz. Sieger-

strategien erfordern sowohl Pionier-

produkte als auch Vertriebskraft. An

beidem hapert es in Deutschland und

die Innovations-Pipeline droht – wie

die Studie zeigt – zu versiegen. Die

Unternehmen vertrauen noch zu sehr

den alten Erfolgsrezepten. Sie setzen

auf die bewährte Angebotspalette. Zu

viele glauben immer noch, dass sie

mit Kostensenkung allein, mit Effizienz-

steigerung oder Prozessoptimierung

die Zukunft sichern und gewinnen.

Sie verzichten auf wegweisende Pro-

jekte, die in Wachstumsmärkte zeigen.

Dabei steht gerade im Hochtechnolo-

giebereich – noch – gut ausgebildetes

Personal zur Verfügung, um dem Inno-

vationsdruck entsprechen zu können.

Aber auch hier drohen Engpässe, weil

sich in Deutschland zu wenige Studien-

anfänger für technische und natur-

wissenschaftliche Fächer einschrei-

ben. Wir brauchen ein attraktives,

funktionierendes wirtschaftliches, wis-

senschaftliches und politisches Klima

für innovative Leistungen. Nur so kön-

nen wir optimale Standortbedingungen

für den Wachstumserfolg der Zukunft

schaffen. 

Know-how-Infusion
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-7    

11  

1    

18

-4     

-10   

23

-30   

50 - 100 Mio Euro

-2   

-18  

8

12,5 - 50 Mio Euro 

-3     

> 100 Mio Euro

-2   

-11  

30
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Innovation, so die gängige Auffassung, wird

heute vor allem in Netzwerken entwickelt.

Einleuchtend, wie es scheint, denn das dazu

notwendige Know-how steht auf der Ebene

des Einzelunternehmens kaum noch zur

Verfügung. Kein Wunder, dass auch die

Wirtschaftsförderung vor allem auf Innova-

tions-Cluster setzt. Die Befragung zeigt

allerdings, dass Netzwerk-Innovation für

die Breite der Unternehmen nicht die Regel

darstellt: Wichtiger sind gemeinhin die 

Orientierung am Kunden und an Wettbe-

werbern. Anders die technologiestarke

Innovationselite: Ihr Augenmerk ist eher auf

externe wissenschaftliche Institutionen,

Zulieferer und Großabnehmer gerichtet.

Damit gilt: Netzwerkförderung heißt Elite-

förderung, da sie vor allem auf die Innova-

tionsführer zugeschnitten ist. 

Kunden und Wettbewerber – Orientierungs-

standards für Innovationsvorhaben 

Die überwiegende Mehrheit der Unternehmen

will sich auch künftig bei der Entwicklung

innovativer Aktivitäten vor allem am Kunden

orientieren, was die bisherigen Befunde ein-

drucksvoll bestätigt. Damit wird vor allem der

Wettbewerb wichtig (Platz zwei mit 47 Pro-

zent): Die Imitation von Produktneuheiten,

Verfahrensneuerungen und neuer Fertigungs-

technologien spielt als Regelfall offensichtlich

auch künftig eine große Rolle. Die direkten

Partner in der Wertschöpfungskette – die

Zulieferer und Großabnehmer – und Partner

aus der Wissenschaft werden hingegen deut-

lich seltener als favorisierte Mitspieler bei der

Entwicklung innovativer Vorhaben genannt.

Fazit: Netzwerk-Innovation bleibt für viele

Unternehmen ein Fremdwort. 

Ein Fall für die Elite: Innovation im Netzwerk

10. Bedeutung externer Akteure wird zunehmen

2,5 - 12,5 Mio Euro

Kunden

Wettbewerb

Zulieferer

Großabnehmer

Handel

Forschungs-
einrichtungen

Prozentpunkte

47    

35   

35  

Gesamtwirtschaft

70  

34  

23

Angaben in %

Saldo: Innovationsführer vs. Innovationsfolger nach Umsatzgrößen
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der Wertschöpfungskette und entwickeln

Innovationen daher mit ihren Großabnehmern

und nicht mit eigenen Zulieferern. 

Die Breite des Mittelstandes hat keinen opti-

malen Zugang zu Netzwerk-Innovation und

folglich auch nicht zu den entsprechenden

Förderungsmaßnahmen. Die technologische

Speerspitze der Innovationselite arbeitet ver-

stärkt in Netzwerken und wird entsprechend

gefördert. 

Innovationsführer sind Netzwerker

Die Innovationsführer setzen im Vergleich zu

den Innovationsfolgern andere Schwerpunkte:

Sie haben weniger die große Masse ihrer Kun-

den, sondern vor allem die Großabnehmer im

Blick. Neues wird konsequenter als anderswo

entlang der Wertschöpfungskette entwickelt.

Zulieferer sind dabei erst für Unternehmen

mit einer Umsatzgröße über 100 Mio Euro von

besonderem Gewicht. Der Grund: Die kleineren

Unternehmen stehen selbst meist am Anfang

Rüdiger A. Günther, ehemaliger

Sprecher der Geschäftsführung der

Claas Gruppe und ab April 2007

Finanzvorstand der Infineon Tech-

nologies AG

Das Erfinder-Genie und der Ingenieur-

Manager, der Techniker-Unternehmer

– haben die Erfolgstypen von gestern

ausgedient? Tatsache ist, dass die

Unternehmerpersönlichkeit von einst,

die Personalunion von Techniker und

Betriebseigner, nicht mehr Garant

des Erfolgs ist. Das Neue entsteht

aus der Zusammenarbeit vieler und

beruht weniger auf der Genialität des

Einzelnen. Was das Unternehmen

von morgen auszeichnet – Start-ups

ausgenommen –, ist in der Regel nicht

allein der kreative Kopf an der Spitze,

sondern die Organisation gemeinsa-

men Wissens. Allerdings: Noch sind

die wichtigsten Impulsgeber für Inno-

vation das eigene Management und

die eigenen Mitarbeiter. Das wird in

Zukunft nicht ausreichen! Wir brau-

chen mehr Anstöße von außen, mehr

gutes Zusammenspiel von Geschäfts-

partnern, Wissenschaft und Wirt-

schaft.

Erfolgreiche Innovationen entstehen

heute im engen Austausch mit allen

Geschäftspartnern entlang der Wert-

schöpfungskette. Und es ist kein

Wunder, dass die Innovationsführer

unter den deutschen Mittelständlern

nicht nur erfolgreich den Ideenreich-

tum im eigenen Unternehmen umset-

zen, sondern darüber hinaus auch auf

Innovationsentwicklung in Netzwerken

setzen. 

Top-Innovatoren setzen auf Organisation des Wissens

ENTWICKLUNG UND MANAGEMENT VON INNOVATIONEN 25
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Bürokratie – ein Standort-Handicap, das

Innovationen sabotiert und Unternehmen

in die Abstiegszone bringt. Dazu eine Ver-

harrungsmentalität, die jede Initiative

blockiert. Beide Bremsfaktoren stehen

obenan auf der Mängelliste der Unterneh-

men. Doch was ist zu tun? Die Unternehmen

geben sich zwiespältig: Sie erwarten

durchgreifende Reformen, aber zugleich

ein sorgsames Abwägen im Einzelfall. 

Bürokratie als Innovationshemmnis Nr. 1

Einem besseren Innovationsklima am Standort

Deutschland steht aus Sicht fast aller Unter-

nehmen (93 Prozent) übermäßige Bürokratie

und Regulierungswut des Gesetzgebers ent-

gegen. Auf dem zweiten Rang folgt mit 68

Prozent eine zu starke Verharrungsmentalität. 

‡ 3. Rahmenbedingungen für Innovation ‡

Ein klares „Jein“ zum Bürokratieabbau 

Vor allem das Thema Bürokratie gehört zu den

Standard-Klagen der Wirtschaft. Bemerkens-

wert ist in diesem Zusammenhang, dass die

Innovationsführer deutlich seltener über

behördliche Auflagen, ein zu enges Gesetzes-

korsett, aber auch über alle anderen externen

Innovationshemmnisse klagen. Sie zeigen

sich routinierter und konzentrieren sich offen-

sichtlich auf die eigenen Handlungsspielräume. 

... wir zu viel Bürokratie und zu komplexe     
gesetzliche Vorschriften haben

... die deutsche Verharrungsmentalität 
gute Initiativen blockiert

... es zu viele Probleme bei der 
Finanzierung von Innovationen gibt

...Wissenschaft und Wirtschaft nicht optimal 
zusammenarbeiten

62    

93    

68    

59    

11. Innovationshemmnisse am Standort Deutschland

Angaben in %   Prozentpunkte

Gesamtwirtschaft Saldo: Innovationsführer vs. -folger

-8  

-6     

-6     

-1     

(Mehrfachnennungen)       

Am Standort Deutschland kann sich kein

erfolgversprechendes Innovationsklima ent-

wickeln, weil ...
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Paradoxe Anforderungen an Reformen

Dass der Abbau von Bürokratie kein einfaches

Unterfangen ist, macht die Wunschliste der

Unternehmen deutlich: Mit gleicher Häufigkeit

werden sowohl radikale Reformen (93 Prozent)

wie auch ein sorgsames Abwägen zwischen

Vorschriften und Freiräumen (91 Prozent)

genannt. 

Aus den Antworten ist allerdings auch ein

Appell an die praktische Vernunft heraus-

zulesen: Es wird letztlich darum gehen, die ein-

geforderte enge Zusammenarbeit von Wirt-

schaft und Verwaltung in die Tat umzusetzen.

Radikale Vereinfachung: 
„Damit ein innovationsfreundliches Klima entsteht, muss der bürokratische
Apparat radikal vereinfacht werden. Dies erfordert vor allem einen mutigen
und konsequenten ’großen Wurf!’“

Sorgsames Abwägen:
„Zwischen notwendigen Vorschriften und Freiräumen muss sorgsam abgewo-
gen werden. Es kommt daher vor allem auf die Detailarbeit und eine enge
Zusammenarbeit mit den Unternehmen an.“

Viele Regeln haben ihren Sinn:
„Trotz aller Kritik haben viele gesetzliche Regelungen ihren Sinn. Es wird zu
wenig beachtet, dass sie helfen, Risiken im Innovationsmanagement zu mini-
mieren, und damit erfolgreiches Wirtschaften absichern.“

93    

91    

12. Anforderungen an die Bürokratie 

Gesamtwirtschaft

54    

Angaben in %       (Mehrfachnennungen)     
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Hans Wall, Vorstandsvorsitzender

der Wall AG 

Ein deutsches Unternehmen macht

eine Erfindung, ein europäisches

kauft das Patent. Das dritte, ein über-

seeisches, macht das Geschäft, das

vierte eine Kopie und der Ideenklauer

aus Asien eine Kopie von der Kopie.

Deutsche Firmen sind Spitze, was

den schöpferischen Einfall angeht,

aber zu langsam in der Entwicklung

von der Idee zum Markterfolg. Kein

Wunder, dass – wie die vorliegende

Studie zeigt – Innovationsbremse

Nummer 2 die zu langen Produktreife-

zyklen sind. Aber das größte Problem

besteht nach wie vor in der Vielzahl

von Gesetzen und Verordnungen. Der

Pioniergeist lahmt, die Regulierungs-

wut hat noch kein Ende gefunden –

trotz Bürokratieabbau hierzulande und

einiger medienwirksamer Ankündi-

gungen aus Brüssel. Nur 7 Prozent

der Befragten haben keine Probleme

bei der Umsetzung von Innovationen.

Und weil viele Handicaps hausge-

macht sind, haben wir es nicht nur

mit einem gordischen Knoten Büro-

kratie, sondern auch mit einem Kno-

ten in unseren Köpfen – sprich: unserer

Verharrungsmentalität oder mit feh-

lendem Mut zum Risiko – zu tun.

Kein Zweifel, wir können nur mit inno-

vativen Produkten, Dienstleistungen,

Fertigungstechniken und -verfahren

erfolgreich auf den internationalen

Märkten bestehen. Nur mit Einfalls-

reichtum, Leidenschaft für das Neue,

eben mit Unternehmergeist, können

wir unsere Marktposition halten oder

gar ausbauen. Aber wir haben vor

allem eins zu beherzigen: Wir müssen

agiler werden. Denn der Vorsprung ist

nur sicherzustellen, wenn die Ent-

wickler von Neuem schneller sind als

ihre Kopierer. Nichts ist in einer Situa-

tion zusammenwachsender Märkte

so ungeschützt wie das Neue, und

deshalb ist der Innovationserfolg

zunehmend abhängig von der Innova-

tionsgeschwindigkeit. Wir müssen

herunter von der Bremse, wir müssen

daran arbeiten, dass Barrieren fallen

und unsere Blockaden schwinden. 

Durchstarten statt bremsen!
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Erfolgreiche Innovation braucht wissen-

schaftlichen Anschluss. Doch für ein gelun-

genes Zusammenspiel von Wirtschaft und

Wissenschaft fehlt das System. Für die

überwiegende Mehrheit der Unternehmen

besteht dringender Handlungsbedarf: Man

befürchtet einen weiteren „Brain Drain“,

also das Abwandern kluger, innovativer

Köpfe. Und man vermisst Praxisorientie-

rung bei der Forschung. Probleme in der

Zusammenarbeit von Wirtschaft und Wis-

senschaft entstehen dabei insbesondere

dort, wo es an Routine mangelt: im Größen-

segment von 50 bis 100 Mio Euro Umsatz,

also dem gehobenen Mittelstand, und in

den weniger technologie-orientierten

Branchen der Innovationselite wie im

Großhandel und Dienstleistungssektor. 

Das wissenschaftliche Umfeld: Schnittstellen-Probleme

Grundsätzlich beteuern die Unternehmen,

dass sie intensiv mit der Wissenschaft zusam-

menarbeiten wollen; schon in der 2. Welle der

UnternehmerPerspektiven (2006) zum Thema

„Qualifiziertes Personal“ gaben 55 Prozent der

Befragten an, dass sie im Recruiting eine ver-

stärkte Zusammenarbeit mit Bildungsträgern,

also den Schulen und Hochschulen, planen. 

Mangelnde Praxisorientierung der wissen-

schaftlichen Forschung

Die aktuelle Befragung zeigt, dass es trotz

aller Offensivaktionen am Gesamtauftritt

hapert. Die vordringlichste Sorge der Unter-

nehmen gilt der Frage, wie der wissenschaft-

liche Nachwuchs an den Standort gebunden

werden kann. 

Fast ebenso häufig kritisieren die Unterneh-

men, dass die Forscher im Elfenbeinturm blei-

ben und sich zu wenig für die Praxis interes-

sieren (87 Prozent aller und sogar 91 Prozent

der großen Unternehmen). Mit einem Wort:

Es knirscht im Getriebe zwischen Wirtschaft

und Wissenschaft. 

Der wissenschaftliche Nachwuchs muss stärker an den Standort Deutschland
gebunden werden.

Die wissenschaftliche Forschung muss sich mehr an der unternehmerischen
Praxis orientieren.

Wissenschaftliche Einrichtungen müssen finanziell besser ausgestattet werden.

Um international bestehen zu können, brauchen wir mehr Förderung von 
Exzellenz und Hochtechnologie.

Deutschland braucht insgesamt eine bessere wissenschaftliche Ausbildung 
von Fachkräften.

90    

79    

13. Handlungsbedarf im wissenschaftlichen Umfeld

Gesamtwirtschaft

75    

Angaben in %       

87    

74    

(Mehrfachnennungen) 
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Probleme insbesondere im gehobenen Mit-

telstand mit 50 bis 100 Mio Euro Umsatz

Folgerichtig halten 59 Prozent der Unternehmen

Probleme in der Zusammenarbeit von Wirt-

schaft und Wissenschaft für ein echtes Innova-

tionshemmnis am Standort. Über eine unzu-

reichende Vernetzung von Hochschulen,

Forschungsinstituten und Betrieben klagen

besonders Unternehmen der Größenklasse 50

bis 100 Mio Euro Umsatz (zu 70 Prozent). Sie

sind im besonderen Maße darauf angewiesen,

dass die Schnittstellen besser funktionieren,

weil sie besonders unter Innovations- und

Erfolgsdruck stehen.

Die Firmen dieser Kategorie bewegen sich in

einer Zone mit ganz eigenen Kriterien: Auf der

einen Seite sind sie aus Perspektive der Wis-

senschaft weniger interessant als die renom-

mierten Großunternehmen. Auf der anderen

Seite können sie sich, im Gegensatz zum

kleinen Mittelstand, nicht nur auf einige direkte

persönliche Umfeldkontakte mit Vertretern

von Schule, Wissenschaft und Forschung

stützen. Sie brauchen Zugang zu Spitzenfor-

schung und Hochtechnologie. Eine prekäre

Situation, zumal der gehobene Mittelstand

Innovationsprozesse mit Macht vorantreibt,

auf schnelle Umsetzung drängt und sich somit

als Leistungstreiber par exellence erweist.

Schnittstellen-Probleme der Innovations-

elite

Ein Blick auf die Top-Innovatoren zeigt: Pro-

bleme in der Zusammenarbeit von Wirtschaft

und Wissenschaft haben die Unternehmen

besonders häufig in nicht-klassischen For-

schungsbereichen.

Die Innovationselite im Großhandel (plus 7

Prozentpunkte) und im Dienstleistungssektor

(plus 3 Punkte) ist mit der Zusammenarbeit

von Wirtschaft und Wissenschaft unzufrieden.

Das verarbeitende Gewerbe ist deutlich zufrie-

dener: Es agiert in klassischen Kooperations-

bereichen, z. B. Ingenieurswissenschaften,

Chemie, Pharma. Dort sind die Abläufe offen-

sichtlich eingespielt, auf Augenhöhe und praxis-

erprobt.

Gesamtwirtschaft

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

59    

59    

14. Mangelnde Zusammenarbeit von 

Wirtschaft und Wissenschaft

Angaben in %    

56    

58    

70    

Zustimmung: „Am Standort Deutschland kann
sich kein erfolgversprechendes Innovationsklima
entwickeln, weil Wissenschaft und Wirtschaft
nicht optimal zusammenarbeiten.“

Alle Branchen

Großhandel

Dienstleistung

Verarbeitendes
Gewerbe

9      

15. Mangelnde Zusammenarbeit von

Wirtschaft und Wissenschaft

Prozentpunkte

2      

-3   

Zustimmung: „Am Standort Deutschland kann
sich kein erfolgversprechendes Innovationsklima
entwickeln, weil Wissenschaft und Wirtschaft
nicht optimal zusammenarbeiten.“

Saldo: Innovations-

führer vs. -folger

-1   



Mangelnde Anschlussfähigkeit jenseits der

eingespielten Disziplinen 

Insgesamt wird damit –  jenseits der üblichen

Generalkritik – deutlich: Die Schnittstellen sind

vor allem dort mangelhaft, wo Wirtschaftspart-

ner wie der gehobene Mittelstand besondere

Ansprüche stellen. Oder wo es an Routinen in

der Zusammenarbeit fehlt und unklar ist, was

die Wirtschaft von der Wissenschaft erwartet

und erwarten kann. Grund dafür ist, dass man in

der Vergangenheit zu wenig gemeinsam Neues

entwickelt hat. In der Konsequenz heißt das:

Die Unternehmen selbst sind gefordert, auf die

Hochschulen zuzugehen und gemeinsam mit

ihnen neue Strukturen der Zusammenarbeit

aktiv zu entwickeln.
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Nina Öger, Geschäftsführerin der

Öger Tours GmbH 

Wer von Innovation in Deutschland

redet, denkt in erster Linie an Maschi-

nenbau und Automobilindustrie, viel-

leicht noch an Medizin- oder Werk-

stofftechnik. Der Dienstleistungssektor

spielt in der Wahrnehmung kaum eine

Rolle. Zu Unrecht, wie ich finde, denn

Dienstleistungen nehmen eine immer

größere Bedeutung ein. Zumal in

einem Land ohne natürliche Ressour-

cen wie Deutschland, wo die Service-

branche gut zwei Drittel zur Gesamt-

wirtschaftsleistung beiträgt. Dass es

auch hier hapert und hakt auf dem

Weg in die Zukunft, ist unbestritten.

Wir sind mental noch zu sehr fixiert auf

die klassische Industrieproduktion und

noch zu wenig gerüstet für eine moder-

ne Dienstleistungs- und Wissensge-

sellschaft. Und dabei ist nach meiner

Erfahrung genug Fantasie und Erneue-

rungspotenzial da, um den Wandel zu

einer Top-Dienstleistungsgesellschaft

des 21. Jahrhunderts zu schaffen. 

Ganz gleich, welche Branche wir uns

anschauen: Wir haben Vorzeigbares

geleistet und dazu beigetragen, dass

der Dienstleistungssektor seit einigen

Jahren deutlich an Entwicklungstempo

zulegt. Es stimmt zuversichtlich, dass

laut Studie die Unternehmen über-

durchschnittlich stark in der Produkt-

innovation engagiert sind, intensiver

Prozessoptimierung betreiben. Es ist

auch richtig, dass sie sich um eine

innovationsfreundliche Firmenkultur

bemühen sowie bereichsübergreifen-

des Denken fördern. Aber – auch wenn

wir es vermocht haben, die vielge-

scholtene Servicewüste Deutschland

hinter uns zu lassen, gibt es noch viel

zu tun in diesem Land. Dienstleistung

wird nur besser durch Innovation. Ich

schließe mich daher dem nachdrück-

lichen Appell meiner Branchenkollegen

an, wenn sie eine größere Risikobereit-

schaft in der Gesellschaft und mehr

Mut einfordern. Dazu gehört es übri-

gens auch, Frauen deutlich stärker an

Innovationsprozessen zu beteiligen.

Eine Studie des BDI hat jüngst gezeigt,

dass Deutschland im internationalen

Vergleich bei den Schlusslichtern ist,

wenn es darum geht, das Potenzial zu

nutzen, das qualifizierte Frauen für die

Innovationsfähigkeit des Landes bie-

ten. Nur wenn alle den Willen zum

Anpacken mitbringen und beteiligt

werden, gelingt es uns, die großen

Innovationspotenziale, die hier vorhan-

den sind, besser auszuschöpfen.

Von der Servicewüste zu einer Top-Dienstleistungsgesellschaft



Ein gutes Drittel der Unternehmen räumt

Schwierigkeiten bei der Finanzierung von

Innovationen ein. Die Probleme nehmen

dabei mit zunehmender Umsatzgröße ab.

Unterm Strich: Gute Ideen scheinen nicht

immer das Geld anzuziehen. Das gilt nicht

nur für Gründer und Start-ups, sondern

generell für den kleinen Mittelstand und 

– etwas weniger auffällig – für Unterneh-

men der Größenklasse von 50 bis 100 Mio

Euro Jahresumsatz. Kein Wunder, dass eine

Mehrheit auf der Suche nach neuen Geld-

quellen ist und sich künftig ihrerseits stär-

ker innovativen Finanzierungsformen öff-

nen will. Aber: Noch zeigen sich die Firmen

von den neuen Anforderungen an Transpa-

renz und Reporting verunsichert. 

Finanzierungsprobleme werden weniger im

eigenen Unternehmen erfahren

Finanzierungsprobleme schwächen ganz offen-

sichtlich den Innovationsstandort Deutschland.

Drei Viertel des Mittelstandes sehen, unabhän-

gig von ihrer konkreten Situation, generellen

Handlungsbedarf. Aber nur 38 Prozent der

Befragten berichten von Finanzierungsschwie-

rigkeiten im eigenen Haus. 

Je kleiner das Unternehmen, desto größer die

finanziellen Innovationshürden. Vor allem der

kleine Mittelstand kritisiert, dass er zu wenig

Zugang zu Fördergeldern und unzureichende

Finanzierungsmöglichkeiten hat. In der Gruppe

großer Unternehmen ab 100 Mio Euro Umsatz

ist nur jeder fünfte (Fördergelder) bzw. vierte

(Finanzierung) der Befragten dieser Ansicht.

Dementsprechend fordern 80 Prozent der klei-

neren Unternehmen mehr Fördermittel und

verbesserte Finanzierungsbedingungen am

Standort gegenüber 51 Prozent der Großunter-

nehmen. 

Finanzierung: eine Herausforderung für den Mittelstand

Gesamtwirtschaft

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

38    

39    

16. Finanzierung von Innovation

(Mehrfachnennungen)  

33    

18    

Probleme im eigenen Unternehmen

36    

39    

27    

24    

29    

62    

56    

44    

50    

Handlungsbedarf am Standort

77    

79    

75    

51    

68    

Mangelnder 
Zugang zu Förder-
geldern als
Hemmnis bei der
Umsetzung von
Innovation 

Fehlende Finanzie-
rung als Hemmnis
bei der Umsetzung
von Innovation

Probleme bei der
Finanzierung sind
ein echtes Innova-
tionshemmnis am
Standort. 

Der Standort
Deutschland
braucht mehr 
Fördermittel 
und bessere 
Finanzierungs-
bedingungen. 

65    

39    
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Angaben in %         



Auffällig ist, dass auch Unternehmen mit 50 bis

100 Mio Euro Umsatz relativ häufig über den

mangelnden Zugang zu Fördergeldern klagen

(39 Prozent). Hier spiegelt sich der Sachverhalt

wider, dass Förderprogramme gemäß der EU-

Gemeinschaftsdefinition von KMU häufig nur

bis zu einer Unternehmensgröße von 50 Mio

Euro Umsatz greifen. Diese Fixierung auf

Umsatzgrenzen stellt die betroffenen Unter-

nehmen vor Finanzierungsprobleme. 

Von Prof. Dr. Thomas Heimer,

Dekan der HfB School of Finance &

Management und wissenschaft-

licher Mentor der vorliegenden

Studie

Die Studie „Innovationen im Mittel-

stand“ zeigt auf, dass sowohl bei der

Forschungsförderung wie auch bei der

Finanzierung von Innovationen im Mit-

telstand große Barrieren bestehen.

Sowohl die Forschungsförderung wie

auch der Zugang zu Finanzierungen

werden durch die befragten Unterneh-

men kritisch gesehen.

So weist die Studie aus, dass mit den

Sprungstellen der Forschungsförde-

rung bei Unternehmen ab 50 Mio Euro

die Anforderungen an ein atmendes

Forschungsförderungssystem nicht

ausreichen. Die Anregung an die Politik

wäre es hier, über eine flexible Förder-

quotengestaltung nachzudenken, die

den Zugang aller Unternehmen zur For-

schungsförderung ermöglicht, wobei

mit wachsendem Umsatzvolumen und

damit Größe des Unternehmens eine

linear sinkende Förderquote realisiert

werden sollte. 

Die Studie zeigt auch, dass die Finan-

zierung von Innovationen als zentrales

Problem vom Mittelstand wahrgenom-

men wird. Unternehmen des Mittel-

standes müssen begreifen, dass Finan-

zierung eine Vorleistung, wie

Rohmaterialien, Investitionsgüter und

Arbeit, ist, die effizient und qualifiziert

verwaltet werden muss. Die Anforde-

rungen an das finanzwirtschaftliche

Know-how werden von den mittelstän-

dischen Unternehmen, und hierbei vor

allem den kleinen und mittleren Unter-

nehmen, nach wie vor unterschätzt. 

Die Studie zeigt aber auch, dass die

Kapitalgeber den Anforderungen an

Finanzierungen von mittelständischen

Unternehmen nicht mit ausreichend

flexiblen Instrumenten gerecht wer-

den. Beide Seiten, Kapitalgeber und

Kapitalnehmer, müssen in der Innova-

tionsfinanzierung eine neue gemein-

same Plattform finden. Diese kann

gerade bei den innovativen kleinen und

mittleren Unternehmen auch in einer

intelligenten Verzahnung von Finanzie-

rung und Forschungsförderung liegen.

Es stellt eine Form des Politikver-

sagens dar, dass die öffentlichen For-

schungsförderer die positiven Aspekte

einer Integration von Förderung und

Finanzierung bisher nicht in einem aus-

reichenden Maße in innovative Kon-

zepte umgesetzt haben. 

Die Forschungsförderung und die Finanzierung von Innovationen

suchen nach innovativen Lösungen
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Kritik an mangelnder Risikobereitschaft der

Kredit- und Kapitalgeber

Die befragten Unternehmen üben deutlich Kritik

an der grundsätzlichen Finanzierungskultur.

Sie wünschen sich mehr Risikobereitschaft

öffentlicher und privater Kreditgeber. Doch

nicht allein die Sicherheiten für frisches Geld

sind das Problem, sondern aus Sicht der

Unternehmen auch eine unzureichende

Berücksichtigung bzw. Würdigung innovativer

Strategien  (jeweils 80 Prozent). Bei generell

hohem „Klageniveau“ wird deutlich, dass sich

wiederum der kleine Mittelstand sowie die

Unternehmen mit 50 bis 100 Mio Euro Umsatz

besonders häufig verkannt fühlen. 

Gesamtwirtschaft

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

80    

81    

17. Problematische Entwicklungen der Finanzierungskultur

(Mehrfachnennungen)        

78    

71    

81    

externe Faktoren

80    

81    

76    

66    

85    

74    

74    

72    

67    

84    

interne Faktoren

60    

62    

57    

50    

51    

Risikobereitschaft
von Kapitalgebern
lässt nach.

Innovative Strate-
gien bekommen
zu selten Kredit. 

Deutsche Unter-
nehmen müssen
sich stärker für
neue Finanzierungs-
formen öffnen.

Anforderungen 
an Transparenz 
behindern Innova-
tion.

72    

73    

68    

71    

77    

Mangel an priva-
tem Risikokapital

Offenheit für neue Finanzierungsformen

bei zögernder Handlungsbereitschaft

Doch die Unternehmen sind auch selbstkri-

tisch. Sie haben durchaus erkannt, dass sie

auch mehr tun müssen, wenn sie mehr als

einen klassischen Hausbankkredit haben wol-

len. Insbesondere im gehobenen, aber auch im

kleinen Mittelstand besteht die grundsätzliche

Bereitschaft, bei der Mittelbeschaffung innova-

tive Wege zu gehen: Beide Umsatzgruppen

befürworten sogar häufiger als große Unter-

nehmen, dass sich die deutsche Wirtschaft

stärker für Finanzierungsalternativen, zum

Beispiel Mezzanine-Kapital oder Private Equity,

öffnen muss.

Bei den Spielregeln tun sich Unternehmen mit

50 bis 100 Mio Euro Umsatz leichter: Sie finden

die neuen Anforderungen an Reporting und

Transparenz deutlich weniger problematisch als

der kleine Mittelstand. Der gehobene Mittel-

stand nimmt eher die Position großer Unter-

nehmen ein. Der kleine Mittelstand wirkt zöger-

licher und steckt (noch) in einem Dilemma

zwischen ungewohnten neuen Möglichkeiten

und verschärften neuen Anforderungen. 
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Von Martin Blessing, Mitglied des

Vorstands der Commerzbank AG

Tüfteln und Erfinden war gestern.

Heute und morgen werden Spitzenfor-

schung und Innovationsmanagement

über Unternehmenserfolg und Wachs-

tumsdynamik der Wirtschaft entschei-

den. Einfallsreichtum und gute Ideen

alleine reichen also nicht mehr aus,

wenn wir uns eine Spitzenposition in

Sachen Spitzentechnologie sichern

wollen. Angesichts des Befundes der

vorliegenden Studie brauchen wir

einen Quantensprung in der Zusam-

menarbeit von Wirtschaft und Wissen-

schaft.

Werfen wir einen Blick auf die Verein-

barung der Europäischen Union, die in

jedem Mitgliedsstaat bis 2010 eine

Innovationsausgabenquote von 3 Pro-

zent gemessen am Bruttoinlandspro-

dukt anstrebt. In Deutschland haben

wir dieses Ziel mit einer Quote von

rund 2,5 Prozent in 2005 noch lange

nicht erreicht. Zwar ist die Höhe der

Aufwendungen für Forschung und Ent-

wicklung nicht allein entscheidend für

ein gutes Innovationsklima. Aber wir

müssen darauf achten, dass wir im

europäischen Vergleich mithalten. 

Es läuft nicht rund in der Zusammen-

arbeit zwischen Wissenschaftsinstitu-

tionen und Unternehmen. Fast zwei

Drittel der Befragten sehen in der man-

gelhaften Zusammenarbeit ein ernst-

haftes Innovationshemmnis. Darunter

sind besonders viele Unternehmen

des gehobenen Mittelstandes. Doch

gerade diese Gruppe von Unterneh-

men braucht dringend den Zugang zu

praxisorientierter Spitzenforschung.

Nur so kann der deutsche Mittelstand

auf internationalen Märkten bestehen.

Einige Industrien in Deutschland zei-

gen uns, wie es gehen kann. Branchen

wie der Maschinenbau oder die Phar-

maindustrie pflegen eine enge Zusam-

menarbeit zwischen Anwendern und

Anbietern wissenschaftlicher Erkennt-

nis. Zudem gibt es Regionen, in denen

das Netzwerk praxisorientierter For-

schung offenbar besonders eng

geknüpft ist: in den Ballungsräumen

Süddeutschlands, in Thüringen, Berlin

und in Teilen Nordrhein-Westfalens. 

Ich bin keineswegs der Ansicht, die

Beziehungsstörungen zwischen Be-

trieben und Universitäten ließen sich

durch einige Drehbewegungen an den

Stellschrauben beider Partner behe-

ben. Was wir brauchen, ist eine funk-

tionierende Innovationskultur – ein

attraktives, schöpferisches Klima, das

intensivere Kontakte zwischen Wirt-

schaft und Wissenschaft fördert. Wir

müssen lernende Gemeinschaften bil-

den, zu denen Manager und Wissen-

schaftler, Entscheider und Nachwuchs

aller Unternehmen Zugang haben.

Nicht in zwangloser Runde, sondern

mit klaren Erwartungen, Zielvorstellun-

gen und, wenn es sein muss, auch

Zumutungen. 

Innovationskultur: Zugang zu praxisorientierter Forschung
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Aus Sicht der befragten Unternehmen

nimmt Deutschland im weltweiten Stand-

ortvergleich eine gute Mittelposition ein.

Das Ranking ist überraschungsfrei: Japan

und die Tigerstaaten Südkorea, Taiwan

und Singapur gelten als globale Innova-

tionsführer, die USA belegen den zweiten

Rang, Deutschland folgt auf Platz drei –

und hat damit alle europäischen Konkur-

renten klar abgehängt. Große und innova-

tive Unternehmen bewerten den deut-

schen Standort zudem überdurchschnittlich

gut. Dennoch schließt jedes dritte for-

schende Großunternehmen nicht aus, For-

schungs- und Entwicklungsaufgaben ins

Ausland zu verlagern. 

‡ 4. Innovation global und lokal ‡

Globaler Wettbewerb: Schrumpft der F&E-Riese Deutschland?

Deutschland ist führend in Europa, welt-

weit hinter Japan und den USA

Im europäischen Kontext nimmt Deutschland

eindeutig die Spitzenposition als Innovations-

Standort ein. Vor allem die mittel- und osteuro-

päischen Länder werden als kaum ernst zu

nehmende Konkurrenz angesehen. Global

führend sind allerdings Japan und die Tiger-

staaten Südkorea, Taiwan, Singapur sowie auf

Rang zwei die Vereinigten Staaten. Den globa-

len Shootingstars China und Indien begegnet

der Mittelstand mit Respekt: Deutschland

kann sich hier in seinem Ruf als langjähriger

Vorzeigekandidat nur knapp behaupten. 

USA

Westeuropa

Mittel- und 
Osteuropa

China

Indien

Japan, Südkorea,
Taiwan, Singapur

25    

18. Innovationskraft von Deutschland im weltweiten Vergleich

(Saldo: höhere Innovationskraft vs. niedrigere Innovationskraft)

Prozentpunkte

55   

5    

Gesamtwirtschaft

-8   

8   

-22  

28    

50   

2    

50 - 100 Mio Euro

4    

-2   

-18

35    

64   

35  

-4   

31  

-4

29    

61   

20  

Innovationsführer

1    

17   

-10  

> 100 Mio Euro 



Bessere Bewertung durch große und inno-

vative Unternehmen

Bemerkenswert ist, dass Unternehmen mit

internationalen Erfahrungen und damit besse-

ren Vergleichsmöglichkeiten dem Standort

Deutschland ein deutlich positiveres Zeugnis

ausstellen. Dies gilt insbesondere für große

Unternehmen mit über 100 Mio Euro Umsatz,

aber auch für die Avantgarde der Innovations-

führer. Beide Kategorien schätzen die Innova-

tionskraft insgesamt höher ein – vor allem im

Vergleich zu China und Indien, und erst recht

zu den (ost-)europäischen Wettbewerbern.

Aus Sicht der Innovationselite rückt Deutsch-

land im globalen Ranking sogar auf den zwei-

ten Rang (knapp vor den USA). 

Verlagerung von Forschung und Entwick-

lung ins Ausland

Für die großen Unternehmen ist die Verlage-

rung von Forschungs- und Entwicklungsaktivi-

täten ins Ausland eine Überlegung wert.

Jedes dritte forschende Unternehmen dieser

Größenklasse denkt darüber nach, Aufträge

ins Ausland zu vergeben oder gar ganz zu ver-

lagern. Dies bestätigt den Befund der ersten

Studie, dass Deutschland als Absatzmarkt

zwar noch interessant ist, die Standorttreue

aber längst kein Dogma mehr ist. Etwas Ent-

warnung allerdings gibt die Studie: In den 

Größenklassen unterhalb von 100 Mio Euro

Umsatz halbiert sich die Quote der Verlage-

rungswilligen auf 17 Prozent. 

Gesamtwirtschaft

2,5 - 12,5 Mio Euro

12,5 - 50 Mio Euro

50 - 100 Mio Euro

> 100 Mio Euro

19. Verlagerung von Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten ins Ausland 

Bereitschaft und Gründe

Verlagerung von F&E ins Ausland...

44    

50    

35    

41    

Gründe für die Verlagerung

50    

39    

62    

29    

Selektion: 

Unternehmen, die F&E betreiben
Selektion: 

Unternehmen, für die die Verlagerung von F&E eine Option ist

56    

56    

32    

53    

17    83

16    84

18    82

17    83

34    66

Kostengründe Verfügbarkeit 
von Fachkräften 
im Ausland

andere Gründe

ist keine Option

ist eine Option Angaben in %      

Auffallend die unterschiedliche Begründung

für derart folgenreiche Schritte: Die klassi-

schen Standortfaktoren Kostensenkung oder

Fachkräftemangel sind für kleinere Unterneh-

men schlagend (über 50 Prozent), verlieren

aber mit zunehmender Unternehmensgröße

an Gewicht. Für Unternehmen über 100 Mio

Euro Umsatz sind andere Motive, zum Bei-

spiel die Erschließung neuer Märkte, maß-

gebend.
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Dr. Jürgen Meffert, Director, 

McKinsey & Company Inc.

Deutschland galt früher als das Land

der Ideen, der Erfindungen und der

Patente. Dieser Ruf hat in den vergan-

genen Jahren gelitten. Moderne

Technologien, neue Produkte, große

Errungenschaften finden wir heute

eher in den USA oder in hoch entwi-

ckelten asiatischen Ländern. Dabei

sind Innovationen für eine Volkswirt-

schaft wie die deutsche existenziell.

Die Gründe für die zurückgehende

Innovationsfähigkeit sind vielfältig.

Eine Ursache sind sicherlich die ver-

hältnismäßig niedrigen Investitionen

in Forschung und Entwicklung. Rund

2,5 Prozent des Bruttosozialprodukts

sind zu wenig. Das reicht im interna-

tionalen Vergleich gerade einmal für

den neunten Platz – abgeschlagen hin-

ter Schweden, Finnland, Japan, Korea

und den USA. 

Doch zahlreiche Erfolgsbeispiele

beweisen: Trotz Bildungsdefiziten,

trotz hoher Lohnkosten und trotz ver-

schärftem internationalen Wettbewerb

schaffen es einige deutsche Unter-

nehmen – oftmals in Nischen und

Spezialmärkten –, mit ihren innovativen

Produkten Weltmarktführer zu sein

und auch in Deutschland wettbe-

werbsfähig zu fertigen.

Dabei ist Innovation nicht nur ein

Thema für Forschung und Entwick-

lung. Wer profitabel wachsen will, ist

in allen Bereichen innovativ – bei der

strategischen Marktausrichtung, bei

der Erschließung von Märkten in Ost-

europa, China und Indien, bei Finanz-

und Risikomanagement sowie Füh-

rung und Organisation. Innovations-

führer zeichnen sich dadurch aus,

dass sie Kreativität mit agiler Expan-

sionspolitik kombinieren. Wer dies

beherzigt, wer in Forschung und Ent-

wicklung mehr als andere investiert,

wer die Prozessketten klüger als

andere organisiert, der generiert über-

durchschnittliches Wachstum und

Rentabilität. 

Wenn sich die deutsche Wirtschaft

auf Qualität und Innovation besinnt,

kann sie auch in extremen Wettbe-

werbssituationen bestehen. Das heißt

– mit den Worten von Bundespräsi-

dent Horst Köhler –,  wir müssen „so

viel besser sein, wie wir teurer sind".

Innovationen fördern Wachstum und Rentabilität
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Gute Rahmenbedingungen in der Region

sind für die Innovationsstärke des Mittel-

stands unverzichtbar. Besonderen Wert

legen die Unternehmen auf einen intakten

regionalen Arbeitsmarkt und schlanke Ver-

waltungsprozesse – und zeigen sich damit

ziemlich unzufrieden. Die Innovationsführer

achten vor allem darauf, ob passende For-

schungseinrichtungen vor Ort ansässig sind.

Wenn sie sich für einen Standort entschei-

den, spielt das wissenschaftliche Umfeld

eine stärkere Rolle als Förderprogramme.

Wirtschafts- und Bildungspolitiker sollten

das wissen. Die Innovationselite findet sich

daher idealerweise in Gebieten, in denen

man mit der Forschungsinfrastruktur mehr

als zufrieden ist: Diese Innovations-Hoch-

burgen liegen nicht nur im Süden. Auch Thü-

ringen, Berlin und Teile Nordrhein-Westfa-

lens gehören dazu.

Hohe Bedeutung von qualifiziertem Perso-

nal und schlanker Bürokratie 

Kleinere Unternehmen sind besonders auf

regionale Standortfaktoren angewiesen. Ange-

sichts der meist geringeren Mobilität verwun-

dert dies kaum. 

Sowohl Innovationsführer als auch -folger nen-

nen als entscheidende Rahmenbedingungen

„qualifiziertes Personal auf dem regionalen

Arbeitsmarkt“ sowie „schlanke Verwaltungsab-

läufe“: Beide Faktoren halten 94 Prozent der

Unternehmen für wichtig (gut 60 Prozent sogar

für sehr wichtig). 

Die lokale Infrastruktur: Innovationsprofile der Regionen

20. Regionale Rahmenbedingungen 

Bedeutung und Zufriedenheit

Verfügbarkeit von qualifiziertem Personal 
auf dem regionalen Arbeitsmarkt

Schlanke Verwaltungsabläufe
und Genehmigungsverfahren

Wissenschaftliche und
Forschungsinfrastruktur

Fördermittel und Förderprogramme

Informelle, regionale 
Vernetzung der Unternehmer

Profilierte regionale Branchenschwerpunkte
und Firmencluster

16    

94    

29    

73    

37    

Prozentpunkte

Gesamtwirtschaft Saldo: Innovations-

führer vs. -folger

60    

Angaben in %   

33    

94    

75    

20    

50    

28    

Bedeutung (Top Two: wichtig und sehr wichtig) Zufriedenheit (Top Two: zufrieden und sehr zufrieden)

1   

2  

1      

-5     

12    

0      

7      

-3   

6      

4      

-2     

4      



Anlass zur Besorgnis gibt, dass ausgerechnet

dort auch die größten Defizite ausgemacht wer-

den und sich die Befragten mit der Personal-

situation sowie mit der behördlichen Praxis vor

Ort unzufrieden zeigen. Insgesamt gilt, dass

größere Zufriedenheit vor allem bei den als

weniger wichtig deklarierten Rahmenbedin-

gungen herrscht. 

Innovationselite orientiert sich stark am

wissenschaftlichen Umfeld

Was zusätzliche Feldvorteile in der Region

betrifft, gibt es deutliche Unterschiede in der

Bewertung: Innovationsführer setzen sich in der

Einschätzung folgender Schlüsselfaktoren vom

Mittelfeld ab: Die wissenschaftliche Infrastruk-

tur ist für die Innovationselite besonders wichtig

(plus 6 Prozentpunkte) und stellt die entspre-

chenden Unternehmen auch besonders häufig

zufrieden (plus 12 Prozentpunkte). Förderpro-

gramme sind für die Innovationsführer hinge-

gen seltener ausschlaggebend (minus 5 Pro-

zentpunkte), zugleich sind sie mit der Förderung

auch öfter zufrieden (plus 4 Prozentpunkte). 

Die regionale Forschungsinfrastruktur ist ein

Innovationshebel. Sie zieht innovative Unter-

nehmen an und kann sie auch an den Standort

binden. Wissenschaftsförderung hat offensicht-

lich größeres Gewicht als die direkte Wirt-

schaftsförderung. 
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Traditionell Weltspitze

Mit Namen wie Joseph von Fraunhofer, Ernst Abbe oder Carl Zeiss

beginnt schon im 19. Jahrhundert die Erfolgsstory deutscher Spitzen-

produkte der Glastechnik und Optik. Das Elektronenmikroskop von

Ernst Ruska 1931 und das STED-Mikroskop von Stefan Hell (Deutscher

Zukunftspreis 2006) vom Max-Planck-Institut für biophysikalische

Chemie Göttingen sind zwei weitere Spitzenprodukte aus Deutschland.

Kleinbildkamera von Leica

Die hochwertigen und großformatigen Kameras der Gründerzeit „made

in Germany“ erhielten mit der Serienfertigung der weltweit besten

Kleinbildkamera, der LEICA aus Wetzlar, eine unschlagbare Konkurrenz:

Mit dem Filmformat 24 x 36 mm und der LEICA (= Leitz Camera)

wurde Fotografieren zum Volkssport.



Hartmut Schauerte, Parlamentari-

scher Staatssekretär beim Bundes-

ministerium für Wirtschaft und

Technologie

Innovation ist für das Unternehmen

wie der Sauerstoff für den Menschen,

hat einmal ein kluger Kopf behauptet.

So wie der Mensch nicht ohne die

Luft zum Atmen überleben kann, so

kann auch das Unternehmen nicht

ohne Ideen für neue Produkte oder

Dienstleistungen überleben. Nun arbei-

ten Unternehmen ja nicht im „luftlee-

ren“ Raum. Bei allem Respekt vor der

innerbetrieblichen Leistung jedes ein-

zelnen Unternehmens: Die notwendi-

gen Ressourcen – Wissen, Qualifika-

tion und Know-how – stammen zu

einem wesentlichen Teil aus Schule,

Hochschule, Forschungsinstituten,

kurz dem Potenzial und den Entwick-

lungskapazitäten der Gesellschaft. 

Deshalb ist es nachvollziehbar, dass

gerade die innovativen Unternehmen

einen hohen Standard des wissen-

schaftlichen Umfeldes einfordern. Nur

dort, wo eine starke Forschung und

Entwicklung institutionell verankert

ist, entsteht innovatives Klima. Denn

Innovationskultur ist eine Leistung, zu

der alle in der Gesellschaft beizutra-

gen haben – aus dem einfachen

Grund, weil unser aller Wohlstand von

der Innovationsstärke der Wirtschaft

abhängt. Kreativität und Forschergeist

zu fördern ist damit eine öffentliche

Angelegenheit. 

Die Bundesregierung setzt ganz

gezielt auf eine stärkere Kooperation

zwischen Wirtschaft und Wissen-

schaft, beispielsweise mit der „High-

Tech-Strategie Deutschland“, in der

alle innovations- und technologiepoliti-

schen Maßnahmen gebündelt wer-

den. Dafür stellt die Bundesregierung

im Bereich der Technologie- und Inno-

vationspolitik bis 2009 etwa 15 Milliar-

den Euro bereit. Auf das Bundesminis-

terium für Wirtschaft und Technologie

entfällt hiervon der größte Anteil zur

Stärkung der Innovationskraft im Mit-

telstand. Im Rahmen der gestarteten

Reform unserer Innovationsförderung

werden wir insbesondere die For-

schungsinfrastruktur für die kleinen

innovativen Unternehmen in Deutsch-

land stärken. Damit leisten wir einen

wichtigen Beitrag, um bis 2010 die

von der EU definierte 3-Prozent-Quote

der Ausgaben für Forschung und Ent-

wicklung am Bruttoinlandsprodukt zu

erreichen. Doch dabei dürfen wir es

nicht belassen. Diesen Appell nehme

ich aus der vorliegenden Studie mit.

Der verschärfte internationale Wett-

bewerb, auch um Ideen und Ressour-

cen, zwingt uns, im Erneuerungs-

prozess von Wirtschaft und Wissen-

schaft das Tempo eher zu erhöhen.

Schließlich wissen wir, dass gerade

dort wirtschaftlich erfolgreich entwi-

ckelt wird, wo es qualifizierte Fachleu-

te und eine optimale Infrastruktur gibt.

Die Infrastruktur muss stimmen 
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Regionale Innovationsschwerpunkte vor

allem im Süden

Im regionalen Vergleich zeigen sich klare Inno-

vationsschwerpunkte:

In Bayern und Baden-Württemberg finden

sich überdurchschnittlich viele innovative

Unternehmen, was dem guten Ruf dieser

Regionen als Wirtschaftsstandort entspricht.

Im Westen ergibt sich ein gemischtes Bild:

Hier schlagen sich der anhaltende Struktur-

wandel in den alten Industriezentren und das
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Hohe Zufriedenheit mit der

wissenschaftlichen Infrastruktur

Geringe Zufriedenheit mit der

wissenschaftlichen Infrastruktur

(Unter-)Durchschnittlicher 

Anteil Innovationsführer

Ungenutztes Potenzial: 

Bremen, Saarland, Mecklenburg-
Vorpommern, Sachsen-Anhalt

Nachzügler: 

Sachsen-Anhalt, Rheinland-Pfalz,
Brandenburg, Saarland

Überdurchschnittlicher 

Anteil Innovationsführer

Hochburgen: 

Baden-Württemberg, Berlin,
Thüringen

Optimierungsbedarf: 

Bayern

< 18%

18% - 20%

> 20%

21. Regionale Verteilung der Innovationsführer
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Angaben in %

Nebeneinander von alten und neuen Strukturen

nieder. Positive Ausnahme im Flächenland

Nordrhein-Westfalen ist das Gebiet rund um

Dortmund, in dem es überdurchschnittlich

viele Innovationsführer gibt.

Der Norden liegt insgesamt im Durchschnitt;

Schlusslicht im Innovationsranking ist aller-

dings Bremen. 

Der Osten schneidet insgesamt gut ab. Berlin

und Thüringen verstehen es in besonderem

Maße, innovative Unternehmen hervorzubrin-

gen und zu binden. 

Innovations-Hochburgen und -Potenziale

im regionalen Vergleich 

Regional unterschiedlich fällt auch die Zufrie-

denheit mit der wissenschaftlichen Infrastruktur

aus – sie ist, wie oben geschildert, für die

Innovationsführer besonders wichtig. Eine 

4-Felder-Matrix (Anteil Innovationsführer vs.

Zufriedenheit mit wissenschaftlicher Infra-

struktur) macht die unterschiedlichen regiona-

len Profile deutlich (siehe unten). 

Es erstaunt, dass eine gute wissenschaftliche

Infrastruktur nicht per se auch viele Unterneh-

men der Innovationselite hervorbringt oder

bindet. Positiv fallen hier nur Baden-Württem-

berg, Thüringen und Berlin auf. Es sieht ganz

so aus, dass Wirtschaft und Wissenschaft

sich noch viel zu häufig nicht synchron entwi-

ckeln. Und damit bleiben sie Paralleluniversen

am Standort Deutschland.

(Durchschnittliche Werte bei den übrigen Gebieten)

Ein Anteil von 18 bis 20 Prozent an
Unternehmen, die zu den Innovations-
führern zählen, entspricht dem Bundes-
durchschnitt. 
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Diesel-Rußpartikelfilter 

Nikolaus Otto, Carl Benz, Gottlieb Daimler, Wilhelm Maybach: Die Welt

der Automobile wurde in Deutschland geschaffen. Schon 1936 baute

Mercedes-Benz weltweit den ersten Diesel-PKW. Und 2003 erhielt die

HJS Fahrzeugtechnik GmbH in Menden für ihre Filtertechnologie für

Dieselmotoren den Deutschen Umweltpreis. Wirkungsgrad: 99 Prozent –

der Spitzenwert.

PAL-Farbfernsehen: Export weltweit 

Paul Nipkows „Elektrisches Teleskop“ (1884) war der erste Schritt

zum Fernsehen, und nach zahlreichen Versuchen ging 1935 in Berlin

das erste Fernsehen weltweit auf Sendung – schwarzweiß. Walter

Bruch gelang 1962 der Sprung in das Zeitalter des Farbfernsehens:

Sein PAL-System („Phase Alternation Line“) verbreitete sich schnell

weltweit und ist ein Beispiel für Deutschlands Innovationskraft in der

Kommunikationstechnologie.

Der Blick ins Herz 

Der Nobelpreis für Medizin ging 1956 an den Erfinder des Herz-

katheters Werner Forßmann. Seine Nachfolger „in Sachen Herz“ blie-

ben fast immer an der Weltspitze: 1958 brachte Siemens den ersten

Herzschrittmacher auf den Markt. Heute fasziniert das neue Computer-

tomografie-System der SIEMENS MEDICAL SOLUTIONS mit feinsten

3D-Bildern des menschlichen Herzens.
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Der Name ist Programm: Die Initiative Unter-

nehmerPerspektiven der Mittelstandsbank

der Commerzbank greift Themen auf, die den

Mittelstand aktuell bewegen. Sie will Antworten

auf die drängendsten Herausforderungen

geben und neue Perspektiven aufzeigen. Dazu

bietet sie Unternehmen, Wirtschaftsexperten,

Vertretern von Verbänden, Wissenschaft und

Politik eine Plattform für den Austausch. Die

Initiative sieht sich ausdrücklich in der unter-

nehmerischen Praxis verwurzelt, denn niemand

weiß besser, was Unternehmer bewegt, als

sie selbst. Gemäß dieser Maxime sammelt die

Initiative die Themen direkt an der Quelle, vor-

wiegend im persönlichen Gespräch.

Studien schaffen Fakten 

Jedes Thema, dem sich die Initiative widmet,

wird durch repräsentative Fakten erhärtet.

Dazu befragt das Meinungsforschungsinstitut

TNS Infratest – im Rahmen einer der größten

Umfragen unter Unternehmen in Deutschland

– zweimal im Jahr 4.000 Unternehmen. Dies

garantiert nicht nur verlässliche Ergebnisse,

sondern ermöglicht auch Teilauswertungen,

zum Beispiel nach Unternehmensgrößen,

Regionen oder Branchen. Die vorliegende

Studie ist die dritte, die von der Initiative bei

TNS Infratest in Auftrag gegeben wurde. 

Die Dokumentationen der Umfragen bieten

aber mehr als Fakten: Die Ergebnisse werden

vom Beirat der Initiative interpretiert. Neue

Akzente werden gesetzt und Diskussions-

punkte in die öffentliche Wahrnehmung

gerückt, die vielleicht in dieser thematischen

Schärfe und in dem entsprechenden Kontext

bisher noch nicht erfasst worden sind.

Bundesweite Veranstaltungen für den 

Austausch 

Im Rahmen bundesweiter Veranstaltungsreihen

bringt die Initiative die Themen des Mittelstan-

des vor Ort zur Sprache. Sie schafft somit pra-

xisnahe Foren für Austausch und Diskussion.

Die UnternehmerPerspektiven bitten bei diesen

Veranstaltungen Experten aus Wirtschaft,

Wissenschaft und Politik zu Wort, die das

Resultat der Umfrage mit weiteren individuellen

Aspekten und Erfahrungen bereichern. 

So können Unternehmen im Dialog fundierte

Informationen für ihr künftiges Handeln gewin-

nen, wertvolle persönliche Kontakte aufbauen,

die Debatte bereichern und Impulse der Verän-

derung liefern – in den Regionen und bundes-

weit.

Der Austausch wird gelebt 

Zwei große Studien bei jeweils 4.000 Unter-

nehmen und 20 Veranstaltungen mit jeweils

rund 250 Gästen: Die Initiative Unternehmer-

Perspektiven hat im Jahr 2006 die Grundlagen

geschaffen, um dem Mittelstand eine Plattform

für den Austausch zu bieten. Und auch für das

Jahr 2007 gilt es, Themen des Mittelstandes

aufzugreifen, Antworten auf die drängendsten

Herausforderungen zu geben und neue Per-

spektiven aufzuzeigen.

‡ porträt der initiative unternehmer-

perspektiven ‡

Einblick

Kompetenz

Netzwerk



Februar 2006 – Die Initiative wird gegründet

Die Initiative UnternehmerPerspektiven

wurde im Februar 2006 im Rahmen einer

nationalen Dialogveranstaltung in Frankfurt am

Main gegründet. An diesem Abend diskutierte

ein Podium mit den über 300 geladenen

Gästen das Thema der ersten Studie: „Wirt-

schaft in Bewegung – Herausforderungen und

Strategien am Standort Deutschland“.

In den darauf folgenden Monaten fanden

unter der Leitung von Jan Hofer, Chefsprecher

der Tagesschau, die ersten Dialogveranstal-

tungen in den Regionen statt. Dabei wurde

deutlich, wie groß die Bereitschaft der Unter-

nehmer ist, sich persönlich zu engagieren.

Spontan haben sich zusätzliche Initiativen

gebildet, die die Kooperationen von Wirtschaft

und Schule bzw. Hochschule intensivieren

wollen. Nicht zuletzt aus diesem Grund haben

die UnternehmerPerspektiven in der zweiten

Studie, im Herbst 2006, das Thema „Qualifizier-

tes Personal als Schlüsselressource“ aufgegrif-

fen. Mit diesen zusätzlichen Diskussionsthemen

starteten dann weitere regionale Veranstal-

tungen. Auch hier zeigte sich das große Inte-

resse der Unternehmer, aktiv zu werden und

Lösungen für die kommenden Herausforde-

rungen konkret anzupacken.

Der Dialog geht weiter 

Die vorliegenden Studienergebnisse und Inter-

pretationen bilden wiederum die Basis für

bundesweite Veranstaltungen im ersten Halb-

jahr 2007. Für den Herbst ist bereits die nächste,

die vierte Studie mit angeschlossenen Dialog-

runden geplant.
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Partnerschaft

Verbindung

Zwiegespräch



Stichprobenumfang: 4.002 Unternehmen

Erhebungsart: Telefoninterviews (CATI)

Befragungszeitraum: 10.11.2006 bis 19.01.2007

Befragungspersonen: Geschäftsführer / Inhaber 

Unternehmensgrößen:

Kleiner Mittelstand:

2.722 Unternehmen  (Jahresumsatz 2,5 bis 12,5 Mio Euro)

Gehobener Mittelstand: 

1.120 Unternehmen (Jahresumsatz 12,5 bis 100 Mio Euro)

Großer Mittelstand / Großunternehmen: 

160 Unternehmen (Jahresumsatz über 100 Mio Euro)

Disproportionalitäten zwischen den Segmenten

im Vergleich zur Grundgesamtheit (lt. Umsatz-

steuerstatistik) wurden durch Gewichtungen

ausgeglichen.

Regionen:

Regionale Segmentierung:

Nach den Bundesländern

Anzahl der Fälle pro Bundesland:

je nach Größe des Bundeslandes 

ca. 80-400 Interviews

Die Untersuchung ist damit auch auf 

regionaler Ebene repräsentativ. 

Definition der Wirtschaftszweige

Die Definition der Wirtschaftszweige erfolgte

auf Basis der Zuordnung der Unternehmen zur

NACE-Branchensystematik. Um in der Stich-

probe ausreichende Fallzahlen und besonders

interessante Wirtschaftszweige einzeln aus-

weisen zu können, wurde eine von der NACE-

Systematik leicht abweichende Zusammenfas-

sung zu Wirtschaftszweigen vorgenommen.
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