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Abstract

Im Rahmen des Teilprojekts AO2 untersuchen wir Innovationsaktivitaten von weltmarktfuhrenden Unter-
nehmen in Deutschland mit einem Fokus auf Verrdumlichungsprozesse im Kontext zugrundeliegender
Wissensdynamiken. Von besonderem Interesse sind digjenigen Unternehmen mit Standorten abseits der
Agglomerationsraume, die dem gangigen Narrativ zu Agglomerationsvorteilen folgend auf Grund fehlender
raumlicher Nahe zu innovationsrelevanten Informationsquellen und Kooperationspartnern scheinbar be-
nachteiligt sind. Die empirische Untersuchung fuBt auf einem Mixed-Method-Design, das aus einer Kom-
bination einer standardisierten Befragung und anschlieBenden, vertieften Interviews mit Unternehmens-
vertretern besteht. Uber die standardisierte Befragung wurden in einem ersten Schritt Erkenntnisse zu
sozial-raumlichen Konfigurationen, in denen die Unternehmen agieren und die Prozesse der Wissensge-
nerierung wesentlich beeinflussen, gewonnen. Das Vorgehen und die Ergebnisse zu dieser Befragung sind
Inhalte dieses Papers.

Die Ergebnisse der quantitativen Befragungen deuten darauf hin, dass die von uns untersuchten Un-
ternehmen weitestgehend unabhangig von ihrer raumlichen Lage nach dhnlichen Prinzipien international
agieren und gleichermalen translokale Maglichkeiten der Wissensgenerierung nutzen. Eine auf Basis ei-
ner Clusteranalyse durchgefuhrte Typisierung der Unternehmen zeigt, dass strukturelle Merkmale wie die
GroBe und Wissensintensitat der Unternehmen den Grad der Vernetzung und die Einbindung in translokale
Wissensflusse beeinflussen. Relativ junge und kleine, sehr wissensintensive und innovative Unternehmen
sind eher in Agglomerationsraumen vorzufinden. GroBere, weniger wissensintensive, aber nichtsdestotrotz
sehr innovative Unternehmen sind hingegen auch abseits von Agglomerationsraumen angesiedelt. Beide
Typen sind gleichermaBen wenig in ihr regionales Umfeld eingebunden und entsprechend stark in translo-
kale Wissensdynamiken involviert.

Damit belegen die ersten Ergebnisse des Teilprojekts zentrale Annahmen einer relationalen Perspektive
auf unternehmerische Innovationsaktivitaten. Die regionale Einbettung stellt fur global aktive Unternehmen
nur eine van vielen Moglichkeiten der Wissenserzeugung dar. Sie bedienen sich verschiedener Verraumli-
chungsstrategien zur Einbindung in translokale Wissensdynamiken. Konkrete raumliche Praktiken in die-
sem Kontext genauer zu analysieren —insbesondere mit Blick auf ihre 1angerfristige Wiederkehr und eine
gewisse Routinisierung und Institutionalisierung als Raumformate durch die Unternehmen - sind Ziel der
qualitativen Interviews mit Unternehmensvertretern, dem zweiten empirischen Schritt im Teilprojekt.
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1 Einbettung in den Kontext des Gesamtvorhabens

Im Zuge der gegenwartigen Debatte um wissensbasierte Regionalentwicklung wird raumliche Nahe zu in-
novationsrelevanten Kooperationspartnern als ein zentraler Wettbewerbsvorteil von Unternehmen einge-
schatzt. Die in dieser Debatte breit rezipierten territorialen Innovationsmodelle (Moulaert und Sekia 2003)
bestimmen maBgeblich die Regionalpalitik und Wirtschaftsforderung in weiten Teilen der Welt. In der Unter-
nehmenspraxis zeigt sich allerdings ein differenzierteres Bild. So sind in Deutschland zahlreiche Unterneh-
men, die technologisch oder in Bezug auf ein bestimmtes Produktsegment WeltmarktfUhrer sind, auBerhalb
von Agglomerationen wie zum Beispiel groBstadtischen Zentren und Wirtschaftsclustern lokalisiert. Diese
Unternehmen scheinen nicht vordringlich auf nahrdumliche Formate der Wissenserzeugung angewiesen
zu sein. Um ihre Position auf dem Weltmarkt zu behaupten - so die These - sind sie in besonderem Mal3e
global vernetzt und produzieren Uber die ErschlieBung verschiedener Formen der Verrdumlichung stetig
neues Wissen Uber Technalogien und Uberregionale Markte. Diesen Sachverhalt am Beispiel ausgewahlter
WeltmarktfUhrer auBerhalb von Agglomerationsraumen zu untersuchen, ist Ziel des Projekts.

Im Vordergrund des Projekts stehen Untersuchungen zu Verraumlichungen von Innovationsprozessen,
die nur bedingt territarial organisiert zu sein scheinen und dardber hinaus vielzdhlige Moglichkeiten Distanz
zu Uberwinden und Verbindungen zwischen Orten herzustellen einschlieBen. Uber eine Kombination aus
einer standardisierten Befragung und qualitativen Interviews, wird dabei der Frage nachgegangen, welche
Bedingungen und Vorgehensweisen es den Unternehmen ermaglichen, translokale Wissensdynamiken zu
generieren und zu verwerten. Des Weiteren wird der Einfluss lokaler Beziehungen und Faktoren, die die Un-
ternehmen an ihre Standorte binden, hinterfragt und ins Verhaltnis zu translokalen Beziehungen gesetzt.
Im Rahmen des SFB tragt das Projekt dazu bej, die Ausgestaltung und Etablierung von Raumformaten als
Bestandteil unternehmerischen Handelns in der Gegenwart nachzuvollziehen (Middell 2019).

Mit der Prasentation von ersten Ergebnissen schlieBt dieses Paper an ein frheres Working Paper an
(Vonnahme und Lang 2017), das den theoretisch-konzeptionelle Rahmen, die Forschungsfragen und die
methodische Herangehensweise des Gesamtvarhabens ausfuhrlich dargelegt.

11 Forschungsfragen

Der konzeptionelle Rahmen des Projekts beruht auf zwei Kernargumenten: Erstens stellt sich der Innova-
tionsprozess in Unternehmen wissensbasierter Okonomien in zunehmendem MaBe als interaktiver (Lern)-
Prozess beteiligter Akteure dar und die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen wird wesentlich durch
die Fahigkeit, unternehmensinternes und -externes Wissen zu generieren und zu verwerten, beeinflusst.
Zweitens nutzen Unternehmen in Ergdnzung zu den Annahmen territorialer Innovationsmodelle eine gan-
ze Bandbreite von Interaktionsgelegenheiten, die losgeldst von der Ko-Lokation zu Partnern Wissensdy-
namiken ermaglichen. Dies gilt insbesondere fur global agierende Unternehmen, die Wissen auch durch
transnationale Beziehungen generieren. In diesem Kontext bestehen relevante Farschungslucken hinsicht-
lich der Koaoperationsformen, die global agierende Unternehmen zur Wissensgenerierung nutzen und den
Raumformaten, die sich daraus manifestieren. So existieren nur unzureichende Erkenntnisse daruber, wel-
che Bedingungen und Vorgehensweisen Beziehungen Uber réumliche Distanz und damit einhergehende
translokale Wissenstransfers zwischen Akteuren ermdglichen und aufrechterhalten. Dies gilt—so ist an-
zunehmen - insbesondere fur die Ausgestaltung von Innovationsprozessen von Unternehmen abseits von
Agglomerationsraumen, denen nur in begrenztem Umfang nahraumliche Interaktionsmaoglichkeiten zur Ver-
fugung stehen. Deshalb stellt sich insbesondere bei diesen Unternehmen die Frage, inwieweit translokale
Wissensdynamiken dazu beitragen konnen, fehlende nahrdumliche Interaktionsmoglichkeiten zu ersetzen
und welche Formen der Verrdumlichung dabei entstehen und genutzt werden. Folgende Fragen sind in die-
sem Zusammenhang zu untersuchen:
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*  Wie und wo erlangen die Unternehmen relevantes Wissen fUr ihre Innovationsprozesse?

°  Welche Suchstrategien verfolgen sie, um fUr sie konkrete Gelegenheiten zu identifizieren, Wissen in
unterschiedlichen rdumlichen Zusammenhangen zu generieren?

*  Welche Ralle spielen fur die Unternehmen Beziehungen zur Generierung und Verwertung von Wissen

Uber rdumliche Distanz?

- Welche Ralle spielen unternenmensinterne Ressourcen, insbesondere im Kontext von sparlich vor-
handen, lokalen Wissensquellen?

- Welche institutionellen Arrangements und Formen der Wissensgenerierung werden genutzt?

- Welche unterschiedlichen Formen von Nahe und Distanz Uberwiegen bei diesen Beziehungen und
welche Raumformate werden dabei genutzt?

- Welche Bedingungen, Vorgehensweisen und Mittel ermdglichen und beeinflussen diese Beziehun-
gen der Unternehmen zu Kooperationspartnern an anderen Orten?

*  Welche Rolle spielen fur die Unternehmen die Lage des eigenen Standorts und Verflechtungen zu Ak-
teuren innerhalb der Region im Verhaltnis zu translokalen Verflechtungen und inwiefern kénnen Bezie-
hungen Uber raumliche Distanz nahraumliche Interaktionsmaglichkeiten der Unternehmen ersetzen?
Wie fugen sich die hierbei erfahrenen und bevorzugten Raumformate zu kamplexen Raumordnungen?

12  Empirisches Vorgehen

Der Umgang mit der Komplexitat von unternehmerischer Innovation und den zugrundeliegenden Wissens-
dynamiken aus raumlicher Perspektive ist seit vielen Jahren Gegenstand wissenschaftlicher Debatten.
Nach wie vor besteht das Dilemma, Akteurshandlungen von Individuen bzw. Unternehmen und Aspekte wie
zugrundliegende institutionellen Strukturen und sozialrdumlicher Kontexte, in die die Akteure eingebunden
sind, in Analysen von Innovationsaktivitaten zu integrieren. Dies gilt sowohl fur die Wirtschaftsgeographie
(Hassink et al. 2014), wie auch fur benachbarte Disziplinen wie die Innovations- (Lam 2014) und Organisa-
tionsforschung (Gupta et al. 2007). Wahrend wiederkehrende Aufrufe fur mehr Pluralismus und integrative
Forschungsansatze werben, befindet sich die Wirtschaftsgeographie nach wie vor ,between the methodo-
logical individualism of narrowly individual-centric approaches and the strong sense of structural determi-
nism that is evident in macro-process studies’ (Manniche et al. 2016: 3).

Die Forschungsfragen im Projekt adressieren sowohl strukturelle Unterschiede der Unternehmens-
standorte als auch konkrete Strategien und Handlungen der Unternehmen zur Generierung und Verwer-
tung von Wissen. Wahrend Fragen in Bezug auf konkrete Praktiken und strategische Ausrichtungen der
Wissenserzeugung und -verwertung einen qualitativen Zugang erfordern, verlangen Erkenntnisse zur so-
zial-raumlichen Konfiguration von Akteuren, die Prozesse der Wissenserzeugung wesentlich beeinflussen,
einen breit angelegten quantitativen Zugang. Deshalb wird im Projekt dem integrativen Ansatz von Manni-
che et al. (2016) gefolgt, in dem zur Erforschung unternehmerischer Innovationsaktivitaten drei wesent-
liche, eng zueinander in Beziehung stehenden Ebenen von Wissensdynamiken adressiert werden: (1) die
Wissensgenerierung von Individuen/Gemeinschaften, (2) die Koordinierung von Wissensdynamiken auf
Unternehmensebene und (3) der réumlich-institutionelle Kontext von Wissensdynamiken. Die Bertcksich-
tigung verschiedener Handlungsebenen sowie des raumlichen Kontexts dieses Ansatzes erlaubt sowohl
den Einbezug zunehmender sozialer und raumlicher Mabilitat von Individuen als auch die zunehmende Ver-
netzung von Firmen (und anderen Akteuren wie zum Beispiel Forschungseinrichtungen) Uber verschiedene
raumliche Kontexte hinweg.

Um die drei genannten Ebenen zu berdcksichtigen wenden wir ein Mixed-Methods-Design an, das aus
einer Kombination von quantitativen und qualitativen Methoden besteht (Abbildung ). In einem ersten
Schritt werden Uber einen standardisierten Fragebogen Informationen zu Unternehmenscharakteristika,
Innovationsmustern sowie den raumlichen Kontexten, in denen die Unternehmen agieren, erhoben. Im An-
schluss werden qualitative Interviews mit ausgewahlten Unternehmensvertretern gefuhrt, um Aspekte wie
konkrete Kallaborationspraktiken und -effekte abzudecken. DarUber hinaus dienen die Interviews dazu, eine
dynamische Perspektive auf die Verbindungen von Unternehmen zu Partnern zu entwickeln: von der Suche
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Mixed-Methods-Design

Analyseebenen Empirische Teilschritte

Kontextfaktoren, die
Wissensdynamiken von
Unternehmen

beeinflussen 1. Analyse Daten-
banken & quantitative

Befragung

kontextbezogen

Strategische
Koordination von

organisatorisch Wissensdynamiken

2. Qualitative Interviews

individuell Wissensdynamiken

Abbildung 1: Visualisierung des Mixed-Methods-Designs (eigene Darstellung)

und Anbahnung, Uber die Ausgestaltung bis hin zu zeitlichen Veranderung all jener Praktiken, die in Verbin-
dung mit Wissensdynamiken fur ihre Innovationsaktivitaten stehen.

1.3  Ziele und Aufbau des Papers

In diesem Working Paper wird das Vorgehen des ersten empirischen Schritts, d.h. des Anlegens der Daten-
bank zu Weltmarktfuhrern, der standardisierten Befragung der Unternehmen sowie deren Analyseergebnis-
se prasentiert. In Kapitel 2 werden dazu zunachst Vorarbeiten zum Anlegen der Datenbank zu Weltmarkt-
fuhrern in Deutschland und einer ersten deskriptiven Beschreibung der Unternehmen erldutert. Kapitel
3 umfasst eine Beschreibung des methodischen Vorgehens sowie der Durchfuhrung der Befragung. Es
folgt Kapitel 4 mit den Ergebnissen der Umfrage. Neben deskriptiven Auswertungsergebnissen wird ein
besonderer Fokus auf den Vergleich der Unternehmen nach Lage gelegt. In Kapitel 5 wird gesondert das
Vorgehen und die Ergebnisse einer Clusteranalyse auf Basis der Daten der Umfrage erlautert. Es wird eine
Unternehmenstypologie in Abhangigkeit von wesentlichen Eigenschaften (u.a. GraBe, Wissensintensitat,
Internationalitdt) sowie Innovationsmustern der Unternehmen prasentiert, die als wesentliche Grundlage fur
den zweiten empirischen Schritt - den qualitativen Interviews — dient. Im abschlieBenden Kapitel 6 wird ein
Fazit zu den bisherigen Ergebnissen gezogen und ein Ausblick auf die weitere Arbeit im Gesamtvorhaben
gegeben.
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2 Empirischer Fokus: Weltmarkfihrer

Das Hauptanliegen des Projekts ist die Innovationsaktivitdten und zugrunde liegende Wissensdynamiken
von innavativen, global aktiven Unternehmen mit Standort auBerhalb von Agglomerationen Deutschlands
nachzuvollziehen. WeltmarktfUhrer (WMF) werden als global prasente, Uberdurchschnittlich innovative Un-
ternehmen (Rammer und Spielkamp 2015: 22; Schlepphorst et al. 2016) gefasst und dienen im Projekt als
Fallbeispiele.

Das Konzept der WMF bzw. Hidden Champions als besondere Form mittelstandischer Unternehmen
wurde in den 1990er Jahren von Hermann Simon gepragt (Simon 1996, 2007, 2012). Simon (2012) ana-
lysiert spezifische Eigenschaften wie u.a. die MarktfUhrerschaft, Grad der Internationalisierung, oder die
Unternehmensfuhrung der Hidden Champions, die sie von vergleichbaren Unternehmen unterscheiden. Im
Rahmen des Projekts verzichten wir auf eine vertiefte Auseinandersetzung mit diesen Eigenschaften, denn
fur unsere Forschung ist der Umstand, dass es sich bei den WMF um besonders innovative Unternehmen
handelt, als Auswahlkriterium fur die zu untersuchende Grundgesamtheit wesentlich. Somit verstehen wir
das Konzept WMF als Heuristik, um den Zugang zu dem empirischen Phanomen ,innavative Unternehmen
abseits von Agglomerationsraumen” zu ermaglichen. Es geht uns nicht um die (potenzielle) Marktfuhrer-
schaft oder andere - potenziell besondere (vgl. u.a. Simon 20712) - Eigenschaften dieser Unternehmen. Viel-
mehr gehen wir aufgrund der Weltmarktfuhrerschaft davon aus, dass diese Unternehmen vergleichsweise
hoch-innovativ sind und somit in besonderem MaBe geeignet sind, Innovationaktivitdten und die zugrund-
liegenden Wissensdynamiken innerhalb von Unternehmen und zwischen Unternehmen bzw. weiteren Ak-
teuren zu erforschen.

21 Aufbau der Datenbank zu Weltmarktfihrern

In Deutschland gibt es neben Hermann Siman weitere Experten, die sich explizit mit dem Phanomen der
Hidden Champions bzw. WMF beschaftigen und eigene Daten zu den Unternehmen fUhren. Im Rahmen des
Vorhabens besteht Zugang zu zwei Datensatzen mit WMF in Deutschland von Prof. Dr. Bernd Venohr (Lan-
genscheidt und Venohr 2015) und dem Weissmann-Institut fur Familienunternehmen.

Beide Datenquellen beziehen sich bezuglich der Definition von Hidden Champions bzw. WMF auf Simon
(2012). Demnach sind fur die Weltmarktfuhrerschaft eines Unternehmens im Sinne des Hidden Cham-
pions-Konzepts folgende Faktoren ausschlaggebend: Marktanteilsfuhrerschaft, Technaologie- bzw. Innavati-
onsfuhrerschaft, Umsatzfuhrerschaft und die psychologische Weltmarktfuhrerschaft. In den Datenguellen
wurden Unternehmen bertcksichtigt, die weltweit die fuhrenden Platze Nr. 1, Nr. 2 oder Nr. 3 und/ oder in
Europa Platz 1 einnehmen.

Ein Abgleich der beiden Datenguellen zeigt, dass sie nicht deckungsgleich sind (Tabelle 1). Grunde hierfur
sind u.a. die schwierige Bestimmung der Marktabgrenzung und der Weltmarkfuhrerschaft, die neben quan-
titativen (Umsatz/ Stuckzahl) auch qualitative Merkmale aufweisen kann (Venohr 2010). Nach dem Abgleich
bilden 2097 Unternehmen, die mindestens in einer der beiden Listen als WeltmarktfUhrer aufgenommen
sind, den Ausgangsdatensatz.

: Anzahl WMF davon peripher
Quelle Venohr 1630 303 (18,6 %)
Quelle Weissmann 172 220 (18,8%)
Kombiniert 2097 393(18,7%)

Tabelle 1: Ubersicht zum Abgleich der zwei Datenquellen zu Weltmarktfihrern in Deutschland.

Neben den Namen der Unternehmen enthalt der Ausgangsdatensatz auch deren Adressdaten fur den je-
weiligen Hauptsitz. Durch diese Daten kann ein Abgleich der acht-stelligen Gemeindekennziffer des Stand-
ortes der Unternehmen mit den Lagekategorien der vom Bundesamt fur Bau-, Stadt- und Rsumforschung
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(BBSR)] definierten Raumtypen 2010 durchgefuhrt werden. In Abhangigkeit von der potenziell erreichbaren
Tagesbevolkerung bestehen im Rahmen der Typisierung Abstufungen von sehr peripheren bis sehr zent-
ralen Raumen. Fur das Projekt wird diese raumliche Kategorisierung als Grundlage genutzt, um zwischen
agglomerationsnahen und -fernen Rdumen zu unterscheiden.!

211 Erweiterung mit externen Daten

Um das generelle Bild Uber die Unternehmen hinsichtlich ihrer charakterisierender Merkmale (u.a. Mitar-
beiterzahl, Umsatz, Wirtschaftszweig) zu erweitern, wurden weitere Daten durch einen Abgleich des Aus-
gangsdatensatzes mit der sog. Markus-Datenbank, einer Unternehmensdatenbank des privaten Anbieters
Bureau van Dijk hinzugefugt. Die Markus-Datenbank enthalt offentlich zugangliche Informationen zu allen
Unternehmen in Deutschland mit einem Eintrag im Handelsregister und wird kontinuierlich gepflegt®. So
konnten u.a. vertiefte Infarmationen zu Kernindikatoren der WMF (u.a. Umsatz, Mitarbeiterzahl, Wirtschafts-
zweig) erlangt werden.

Im Zuge des Datenbankabgleichs konnten zudem einige Einschrankungen bezUglich der Auswahl
der Unternehmen vorgenommen werden. Unter anderem konnten einzelne Unternehmen nicht mit der
Markus-Datenbank abgeglichen werden. Die Grunde sind nach eingehender Recherche vielfaltig, u.a.:

. haben sich im Ausgangsdatensatz mehrere Unternehmen mit gleichem Namen befunden, die sich
lediglich Gber den Namenszusatz voneinander unterscheiden (z.B. GmbH bzw. GmbH & Co. KG),

. wurden Unternehmen zwischenzeitlich Ubernommen und sind Teil eines groBeren Konzerns,

. existieren Unternehmen nicht mehr bzw. befinden sich im Insolvenzverfahren,

. haben Unternehmen eine Namensanderung vollzogen

Insgesamt konnten Daten zu 1980 Unternehmen generiert werden, d.h. die Anzahl der betrachteten Unter-
nehmen hat sich van 2097 auf 1880 verringert.

21.2  Bereinigung des Datensatzes und Definition der Stichprobe

Auf Basis der erganzenden Unternehmensinformationen wurde anschlieBend die Anzahl weiter eingegrenzt.
Folgende wesentlichen Faktoren haben eine Reduktion der Unternehmen auf die abschlieBende Anzahl von
1691 WMF bedingt:

< Durch deskriptive Auswertungen einzelner Variablen sind weitere Einschrénkungen vorgenommen
worden:

- Es sind (zum Teil sehr bekannte) GroBunternehmen sowie alle DAX-Unternehmen von der Grund-
gesamtheit ausgeschlossen warden. Dabei wurden die Werte zur Abgrenzung von Hidden Cham-
pions berucksichtigt, die je nach Definition Schwellenwerte bzgl. Umsatz und Mitarbeiterzahl nicht
Uberschreiten (Rammer und Spielkamp 2015: 6)

- AuBerdem wurden auf Basis der Wirtschaftszweige zusatzlich Unternehmen, die entsprechend
der Kriterien des CIS (Community Innavation Survey) bzw. der MIP-Erhebung (Mannheimer Inno-
vationspanel) nicht zur Zielgruppe innovationsrelevanter Unternehmen zahlen, geloscht. Damit sind
innovationsferne Wirtschaftszweige wie Land- und Forstwirtschaft, Immobilienwesen, offentliche
Verwaltung und konsumnahe und kulturelle Dienstleistungen ausgeschlossen worden (Rammer
et al. 2016).

1 Eine Kategorisierung und damit verbundene Zuschreibungen von Raumen sind stets kritisch zu hinterfragen (Kuhn 2015).
Nichts desto trotz erfordert die methadische Operationalisierung im Projekt eine ex ante Kategorisierung der Standorte
der Unternehmen. Ein Ziel des Projekts ist es, dieses gangige Vorgehen auf Basis der gewonnen Erkenntnisse kritisch zu
reflektieren.

2 Mehr Informationen zur Markus-Datenbank unter www.bvdinfo.com/de-de/our-products/company-information/national-pro-
ducts/markus (Zugriff 05.03.2019).
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Es sei darauf verwiesen, dass mit dem erstellten Datensatz kein Anspruch auf Vollstandigkeit besteht und
es durchaus weitere erfolgreiche und innavative Unternehmen in Deutschland geben kann, die den HC-Kri-
terien entsprechen, aber nicht in dem Datensatz enthalten sind. Ebenfalls ist es moglich, dass die verwende-
ten Markus-Daten die teils komplexen Unternenmensstrukturen nicht in Gadnze abbilden, d.h. Unternehmen
waomoglich die Schwellenwerte fur die Bestimmung von WeltmarktfUhrern nach Simon (2012) Uberschrei-
ten. Weiterhin wird der Datensatz nicht fortlaufend aktualisiert und aktuelle Entwicklungen, wie mogliche
sprunghafte Umsatz- und Beschaftigtenanderungen, An- und Verkaufe von Unternehmen(-steilen), mogli-
che Insolvenzen, etc. nicht bertcksichtigt.

2.2  Deskriptive Beschreibung der Unternehmen und Abgleich mit Literatur

Zur Beschreibung und Qualifizierung des eigenen Datensatzes fur die weitere Verwendung wurden die ge-
wannen Unternehmensdaten deskriptiv-statistisch ausgewertet und die Ergebnisse mit relevanten Studien
zu WMF und unternehmerischen Innovationsaktivitaten in Deutschland abgeglichen.

Bezuglich der Mitarbeiterzahlen zeigt sich eine relativ dominante GroBenklasse mit 100-500 Mitarbei-
tern, wobei anzumerken ist, dass in der Markus-Datenbank womdglich nicht alle Angaben verschiedener
Standorte bzw. (Tochter-)Gesellschaften abgedeckt sind (Abbildung 2). Eine dhnliche Verteilung gilt auch fur
die Umsatzzahlen der Unternehmen, der Mittelwert betragt ca. 169 Mio. Euro.

Eine Auswertung nach Einteilung in Wirtschaftssektoren anhand der Wirtschaftszweige (WZ 2008), die
auch im Rahmen der MIP-Auswertung angewandt wird, zeigt, dass die Mehrheit der WMF dem Sektor for-
schungsintensive Industrien (52%) zuzuordnen ist. Zum Bereich sonstige Industrie geharen 30% (Abbil-
dung 3).

Die Verteilung nach Wirtschaftssektoren sowie die Ergebnisse bzgl. der Mitarbeiter- und Umsatzzahlen
spiegeln in Grundzlgen die Ergebnisse bestehender Studien wider, wanach es sich bei WMF (bzw. HC) in
Deutschland Uberwiegend um mittelstandische Unternehmen handelt, die sich auf industrielle Sektoren
verteilen (Simon 2012: S. 85 ff; Rammer und Spielkamp 2015: 14).

2.21  Analyse nach raumlicher Lage

Etwa 20% der WMF (338 Unternehmen) haben nach den Lagekategorien des BBSR (20711) einen peripheren
bzw. sehr peripheren Standort. 53 % der peripher gelegenen Unternehmen zahlen zu forschungsintensiven
Industrie und 31% zur sonstigen Industrie (Abbildung 4). Im Vergleich zu den WMF mit zentralen Standorten
geharen in dieser Gruppe neun Prozentpunkte weniger zu den forschungsintensiven Unternehmen (50 %).

Anzahl der Mitarbeiter Verteilung nach
Wirtschaftssektoren

® Forschungsintensive

12,48% = <100 Industrien
= Sonstige Industrien
1555% = 100-500
501-1000 Wissensintensive
Dienstleistungen
> 1000

Sonstige
Dienstleistungen

Abbildung 2. Klassifizierung nach der Anzahl der Mitarbeiter, ~ Abbildung 3. Verteilung der Unternehmen nach Wirtschafts-
n=1691. sektoren, n=1691 (eigene Darstellung, Klassifikation nach
Rammer et al. [2017]).
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Vergleich der Wirtschaftssektoren nach zentral und
peripher gelegenen WMF

58,88% M peripher (n=338)
W zentral (n=1353)

31,36% 29,49%

)
8,87% 7,99% 1108%
Forschungsintensive Sonstige Industrie Wissensintensive Sonstige
Industrie Dienstleistungen Dienstleistungen

Abbildung 4. Vergleich der peripheren und zentral gelegenen WMF nach Wirtschaftssektoren.

Ein wesentlicher Unterschied besteht im Bereich wissensintensiver Dienstleistungen: Wahrend ca. 2% der
peripher gelegenen WMF in diesem Bereich tatig sind, sind es bei der Vergleichsgruppe knapp S %.

Ein Vergleich der Mitarbeiteranzahlen zwischen den beiden Gruppen zeigt, dass die peripher gelegenen
WMF eine durchschnittlich leicht héhere Mitarbeiteranzahl aufweisen. Jedoch befinden sich die absolut
groBten Unternehmen in zentralen Lagen (Tabelle 2). Bezuglich des Umsatzes zeigt sich ein umgekehrtes
Bild: zentral gelegene Unternehmen sind im Mittel umsatzstarker. In Bezug auf diese beiden Kennzahlen
lassen sich allerdings keine wesentlichen Unterschiede in Bezug auf die Lage erkennen.

Peripher Zentral
Mitarbeiter .
Mittelwerte 574,57 52516
Median 342,00 248,00
Umsatz (in tsd. Euro) . .
Mittelwerte 142.06374 17649173
Median 75.500,00 53.200,00

Tabelle 2: Vergleich von Mitarbeiter- und Umsatzzahlen nach Lage, n=1691.

2.2.2 Einschatzungen zur Internationalitat

Es erfolgt zunachst eine Betrachtung der globalen Organisation der Unternehmen. Bei rund 74 % der WMF
ist die Konzernmutter in Deutschland angesiedelt. 17.5 % der Unternehmen sind in einen Konzern mit aus-
landischer Mutter integriert, die MUtter befinden sich u.a. in den USA (4 %), der Schweiz (2,3 %), GroRbritan-
nien (2 %), gefolgt von Luxemburg, Osterreich und Japan mit jeweils ca. 1%. Insgesamt verteilen sich die
Konzernmutter auf 35 Herkunftslander (Tabelle 3).

Es werden fur die 1691 Unternehmen 10.030 Tochtergesellschaften gelistet, wovon sich 43% in
Deutschland befinden. Lander mit den meisten Tochtergesellschaften der WMF sind die USA, GroBbritanni-
en, Frankreich und China.
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: Anzahl Prozent
Deutschland 1250 73,92%
Ausland 296 17,50%
Keine Angabe 145 857%

Tabelle 3: Verteilung in- und auslandische globale Konzernmitter, n=1691.

Die Impart- und Exportdaten der WMF sind in der Markus-Datenbank teilweise nach Regionen, teilweise
nach Lander aufgelistet, Informationen sind lediglich fur ein Teil der Unternehmen vorhanden. Geordnet
nach Landern befinden sich die wichtigsten Partner fur Importe in China, den USA, Italien, der Schweiz
und Osterreich. Die wichtigsten Partner fur Exporte befinden sich in den USA, in China, Frankreich, der
Schweiz und in Osterreich. Angaben zur Exportquote sind fur 1230 Unternehmen verfigbar, sie betrdgt
durchschnittlich 58 % (Tabelle 4 und Tabelle 5).

Region Anzahl Land Anzahl
Europa 75 China 75
weltweit 26 USA 57
Asien 22 [talien 55
: Schweiz 55
Osterreich 31

Tabelle 4: Wichtigste Importpartner nach Region (n=123) und Land (n=308).

Region Anzahl Land Anzahl
weltweit 205 USA 184
Europa 184 China 99
Asien 70 Frankreich 77
Nordamerika Al Schweiz 64

: Osterreich 61

Tabelle 5: Wichtigste Exportpartner nach Region (n=490) und Land (n=485).

Aufgrund der Datenlage lassen sich nur bedingt abschlieBende Aussagen zur internationalen Ausrichtung
der betrachteten Unternehmen treffen. Insbesondere die fur WMF typisch hohe Exportquote von 58 % deu-
tet jedoch die starke internationale Verflechtung der Unternehmen an (vgl. Simon 20712; Langenscheidt &
Venohr 2015).

2.23 Abgleich der Ergebnisse

Zur weiteren Validierung werden die Ergebnisse mit Studien zum sog. Mannheimer Innovationspanel (MIP)
bzw. dem Community Innovation Surveys (CIS) abgeglichen. Das MIP ist die jahrliche Innovationserhebung
der deutschen Wirtschaft, die seit 1993 durchgefuhrt wird (Aschhoff et al. 2014) und gleichzeitig den deut-
schen Beitrag zum europaweiten CIS darstellt. Die Umfrage wird innerhalb der EU und auf 8hnliche Weise
auch in vielen weiteren Staaten bzw. Regionen der Welt (Hong et al. 2012) durchgefihrt, um Informationen
uber das Innovationsverhalten der Unternehmen in verschiedenen Branchen zu ermitteln. Methodisch ori-
entiert sich die Erhebung an den Richtlinien zur Erhebung und Interpretation von Innovationsdaten, die im
so genannten Oslo-Manual veroffentlicht wurden (OECD und Eurostat 2005). Das MIP bzw. weiter gefasst
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Verteilung der Wirtschaftssektoren

WM (n=1.691) |
CiS-Innovatoren (n=3.552)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Forschungsintensive Industrien M Sonstige Industrien
Wissensintensive Dienstleistungen Sonstige Dienstleistungen

Abbildung 5: Prozentuale Verteilung der Wirtschaftssektoren im Vergleich zwischen WMF und CIS-Innovatoren (Quellen: eigene
Berechnungen und Aschhoff et al. [2014]).

das CIS wird Disziplinen Ubergreifend fur Analysen von Innovationsaktivitdten genutzt. FUr unser Projekt
dient der Abgleich dazu, erste Anhaltspunkte bezuglich des Innovationspotentials der identifizierten Unter-
nehmen im Datensatz zu ermitteln.

Eine Annaherung Uber die Innovatarenquote zeigt, dass vor allem forschungsintensive und sonstige
Industrieunternehmen sowie wissensintensive Dienstleistungsunternehmen Innovatoren sind. Durch den
verhaltnismaRig hohen Anteil von WMF in den Industriesektoren (Abbildung 5) Isst sich ableiten, dass eine
im Vergleich zur gesamtdeutschen Wirtschaft Uberdurchschnittlich hohe Anzahl an Innovatoren wahr-
scheinlich ist (Abbildung 6).

Daruber hinaus zeigt die Analyse fur das MIP 2013, dass GroBe und Wirtschaftszweig das Kooperati-
onsverhalten von Unternehmen mit Blick auf Innovationsaktivitdten beeinflussen (Aschhoff et al. 2014). Mit
zunehmender GroBe des Unternehmens steigt die Chance, dass Innovationskooperationen durchgefuhrt
werden (Abbildung 7). Die kooperierenden Unternehmen arbeiten dabei am haufigsten mit Universitaten und
Fachhochschulen, Kunden und Lieferanten.

Innovatorenquote 1992 bis 2013

forschungsintensive ., Sonstige wissensintensive ___ sonstige

Industrie Industrie Dienstleistungen Dienstleistungen
85
75

67
65 61
64
55 60 -
g

45 45 ‘J\’\m
25 28

'92 '93 '94 '95 '96 '97 '98 '99 '00 '01 '02 '03 '04 '05'06*'07 '08 '09 '10 '11 '12 '13

Unternehmen mit Produkt- oder Prozessinnovationen in % aller Unternehmen ab 5 Beschéftigte. Werte fiir 2013 vor-
ldufig. 2006 Bruch in der Zeitreihe.

Abbildung 6: Innovatorenquote nach Wirtschaftszweigen (entnommen aus Rammer et al. 2015: 2)
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forschungsintensive Industrie

sonstige Industrie
wissensintensive Dienstleistungen

sonstige Dienstleistungen

5-9 Beschaftigte

10-19 Beschaftigte
20-49 Beschaftigte
50-98 Beschaftigte
100-249 Beschaftigte
250-499 Beschaftigte
500-999 Beschéftigte
1000 u.m. Beschaftigte

Westdeutschland
Ostdeutschland

Insgesamt

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Anteil an allen innovationsaktiven Unternehmen in %

Abbildung 7: Unternehmen in Deutschland mit Innovationskooperationen 2010-2012 (entnommen aus Aschhoff et al. 2014: 72)

Diese ersten, vorldufigen Erkenntnisse deuten an, dass die im Datensatz gelisteten WMF Uber die eingangs

formulierten Eigenschaften verfugen und es sich um groBtenteils mittelstandische, international agierende
Unternehmen mit hoher Innavations- und Kooperationsbereitschaft handelt.
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3 Standardisierte Befragung der Weltmarktfiihrer

Auf Basis der Farschungsfragen, den Vorarbeiten zum eigenen Datensatz und in Abgleich mit den Inhalten
des CIS ist ein eigener Fragebogen entworfen und eine Befragung aller identifizierten WMF in Deutschland
durchgefthrt worden. Das Vorgehen sowie Ergebnisse der Umfrage sind Inhalte dieses Kapitels.

Im Rahmen des Mixed-Methods-Designs des Projekts dient die quantitative Befragung dazu, vertiefte
Erkenntnisse zu Unternehmenscharakteristika, Mustern der Innavationsaktivitaten, der Bedeutung externer
Quellen fur die Wissensgenerierung sowie den raumlichen Kontexten, in denen die Unternehmen agieren,
zu gewinnen. Uber die Abfrage spezifischer Kennzahlen zu Unternehmenseigenschaften wie u.a. der GroRe,
den Absatzmarkten und Anzahl und Lage der Standorte soll der eigene Datensatz zu WMF erweitert und da-
mit die Charakterisierung der WMF gescharft werden, insbesondere hinsichtlich ihrer Innovationsaktivitaten
und damit verbundenen Wissensflissen. Das zentrale Anliegen der Umfrage ist es, erste Erkenntnisse zur
Relevanz von sozial-raumlichen Kontexten, in die Unternehmen eingebettet sind, zu erzielen und diese mit
aktuellen Debatten in der Wirtschaftsgeographie abzugleichen (Vonnahme und Lang 2017). Dazu werden
Unterschiede hinsichtlich struktureller Eigenschaften und dem Innovationsverhalten zwischen denjenigen
WMF mit Hauptsitz in Agglomerationsraumen und denjenigen mit Hauptsitz in agglomerationsfernen Rau-
men analysiert.

Ein weiteres Ziel der Befragung besteht in der Ableitung einer Unternehmenstypologie in Abhangigkeit
von Unternehmenseigenschaften wie der GroBe und Wissensintensitat sowie konkreter Innovationsaktivi-
taten. Da Unternehmen mit Blick auf ihre Innovationsaktivitaten verschiedene Maoglichkeiten bzw. Strategi-
en der Wissensgenerierung und der Einbindung in relevante Wissensdynamiken verfolgen (Vonnahme und
Lang 2017), bietet die Typologie die Basis fur die Auswahl derjenigen Unternehmen, die im zweiten Schritt
fur die Befragung per Interviews ausgewahlt werden. Ziel ist, diejenigen Unternehmen zu identifizieren, die
Innovationsaktivitaten unter Einbezug von Maglichkeiten der Wissensgenerierung Uber rdumliche Distanz
gestalten.

31  Erhebungsinstrument Fragebogen

Die im Zwei-Jahres-Rhythmus erhobenen Daten des CIS bzw. in Anlehnung daran durchgefihrte Befragun-
gen dienen in vielen Studien als Grundlage, um aus einer raumlichen Perspektive Innovationsaktivitdten von
Unternehmen zu analysieren (u.a. Laursen und Salter 2006; Frenz und letto-Gillies 2003; Hong et al. 2012;
Knoben und Qerlemans 2012; Grillitsch und Nilsson 2015). Da es sich bei Aufbau und Inhalten des CIS um
ein vielfach bewahrtes Fragebogendesign handelt und um eine Vergleichbarkeit der eigenen Forschung zu
gewahrleisten, wurden die Inhalte des eigenen Fragebogens wo maglich eng an die Inhalte des CIS gekop-
pelt (siehe Fragebogen im Anhang).
Der Fragebogen wurde in vier thematische Blocke unterteilt:

« Allgemeine Unternehmenscharakteristika

« Marktumfeld

 Innovationsoutput und -aktivitaten

» Externe Informationsquellen und Kooperationspartner

In dem Fragebogen dienten die ersten beiden Bldcke zur Bestimmung der strukturellen Eigenschaften der
Unternehmen. So wurden u.a. Angaben zur Mitarbeiterzahl und dem Umsatz sowie dem Anteil von Beschaf-
tigten mit Hochschulabschluss und der Verteilung des Umsatzes nach geographischen Absatzmarkten ab-
gefragt. Im Block Innovationsaktivitaten wurde das Hervorbringen von Produkt- und Prozessinnovationen
insbesondere in Bezug auf das Einbinden von externen Akteuren bzw. weiteren Unternehmensstandorten
beleuchtet. Um die Bedeutung von Informationsquellen und Kooperationspartnern fur Innovationsaktivita-
ten abzufragen, wurde im Fragebogen in Anlehnung an den CIS ein Set von Akteursgruppen (z. B. Lieferan-
ten und Kunden, Universitaten) vorgeben und deren Bedeutung auf einer 4-stufigen Likert-Skala abgefragt
(1=hoch, 2 =mittel, 3=gering, 4 =nicht genutzt/keine Kooperation). AuBerdem wurde der Standort von Ko-
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operationspartnern (regional, national, Europa, andere Lander) abgefragt. Weitere spezifische Aspekte in die-
sem Block betrafen konkrete Informationen zu Kooperationspraktiken mit dem wichtigsten Partner sowie
eine Bewertung des Standortes am Hauptsitz der Unternehmen.

Vor dem Start der eigentlichen Befragung wurde ein zweistufiger Pretest durchgefuhrt. Zunachst wurde
der Fragebogen intern von Kollegen auf Design und Inhalt getestet. AuBerdem wurden in einer ersten Welle
zu Testzwecken 100 Unternehmen zur Umfrage eingeladen. Auf Basis der RUckmeldungen wurden Anpas-
sungen bzw. Scharfungen des Einladungsschreibens sowie des Fragebogens selbst vargenommen. Hierbei
wurden unter anderem offene Angaben zu Mitarbeiter- und Umsatzzahlen durch vorgegebene Antwortka-
tegorien ersetzt.

3.2  Durchfihrung der Befragung

Die Befragung wurde in sechs Wellen zwischen August 2017 und Januar 2018 durchgefthrt. Im Verlauf
der Erhebung wurde die Kontaktaufnahme zu den Unternehmen schrittweise und auf die gesammelten
Erfahrung aufbauend angepasst Zunachst wurde als Adressat die in der Markus-Datenbank hinterlegte
E-Mail-Adresse (zumeist info@[Unternehmensname]) gewahlt und im Anschreiben gebeten, die Nachricht
an die GeschaftsfUhrung bzw. fUr Innovationsaktivitdten Verantwortliche weiterzuleiten. Den Unternehmen
wurde in der Einladung die Maglichkeit gegeben, den beigefugten Fragebogen auszudrucken und ausgefullt
zurdckzuschicken oder den Fragebogen online auszufullen.

Digjenigen Unternehmen, die sich nach zwei Wochen nicht zurick gemeldet haben, wurden einzeln te-
lefonisch kontaktiert und erneut eingeladen bzw. an die Einladung erinnert. Dieses Vorgehen hat sich als
wenig erfolgsversprechend herausgestellt. Ruckfragen per Telefon haben gezeigt, dass E-Mails haufig nicht
entsprechend der Bitte weitergeleitet wurden bzw. eine Bearbeitung der Anfrage abgelehnt wurde, bevor sie
an entsprechende Personen weitergeleitet wurde ®

Deshalb wurde das Vorgehen zur Einladung geandert, indem die jeweilige Geschaftsfihrung in einem
personlich adressierten Anschreiben postalisch zur Umfrage eingeladen wurde. Das Anschreiben enthielt
den Link zur Onlinebeantwortung; auBerdem lagen dem Anschreiben der ausgedruckte Fragebogen sowie
ein frankierter Umschlag zur Rucksendung bei. Da das Vorgehen, jedes Unternehmen nach zwei Wochen
erneut per Telefon/E-Mail zu kontaktieren, beibehalten wurde, ist die Befragung in mehreren Wellen bis
Januar 20718 in diesem Format durchgefuhrt worden. Um einen Vergleich zwischen peripher und zentral
gelegenen Unternehmen zu gewahrleisten, sind die Unternehmen in peripherer Lage, die nach der Einladung
nicht teilgenommen haben, erneut angeschrieben worden, wobei, wenn moglich, eine andere Person der
Geschaftsfuhrung adressiert wurde

Im Anschluss wurden die Antworten zunachst erfasst und die Daten der einzelnen Erhebungswellen zu-
sammengespielt. Im Ergebnis liegen verwertbare Antworten van 129 der 1.697 zur Befragung eingeladenen
Unternehmen vor. Die Rucklaufquote betragt 7.6 %, ein recht geringer Wert, der allerdings insbesondere bei
Unternehmensbefragungen ublich ist (Baruch und Holtom 2008; Huggins und Johnston 2009). Selbst bei
der institutionalisierten, alle zwei Jahre stattinden CIS-Befragung wird in Deutschland in der Regel eine
Rucklaufquote von lediglich 20-25% erreicht (Aschhoff et al. 20714). Tabelle 6 gibt einen Uberblick zu den
Antworten, aufgeschlisselt nach Lage.

Der Rucklauf wurde auf einen Non-Response-Bias Uberpruft (Daring und Bortz 20716: 412). So zeigen
Verteilungsvergleiche der Markus-Daten zwischen den befragten Unternehmen und der Grundgesamtheit
zur Mitarbeiterzahl, dem Wirtschaftssektor und dem Alter der Unternehmen keine signifikanten Unterschie-
de. Zudem wurden im Rahmen der telefonischen Erinnerung Nicht-Respondenten bezuglich ihrer Innova-
tionsaktivitaten befragt. Bei den Nicht-Respondenten handelt es sich ebenfalls zum groBten Teil um Un-

3 Eine wiederkehrende Begrundung der Nicht-Teilnahme lautete, dass im Unternehmen wegen der Anfragenflut schlicht keine
Zeit zur Teilnahme besteht und die Unternehmen deswegen prinzipiell an keinen Umfragen teilnehmen. Der generelle Trend
steigender Befragungsanzahlen halt seit Jahrzehnten an und wird zunehmend als Grund fur rucklaufige Beteiligungsquoten
von Unternehmen gesehen (Baruch und Holtom 2008).

4 Dieses Vorgehen hat das Verhaltnis der Anzahl von Antworten von zentral und peripher gelegenen Unternehmen beeinflusst,
sodass Uberproportional mehr Antworten von peripher gelegenen Unternehmen eingegangen sind. Da in der Stichprobe die
Anzahl zentral gelegener Unternehmen deutlicher haher ist (ca. 80 %), wurde durch dieses Vorgehen fur beide Gruppen eine
ausreichend hohe Anzahl an Antworten erreicht, um sie miteinander vergleichen zu konnen (siehe Tabelle B6).
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ternehmen, die Innovationsaktivitdten durchfuhren, sodass auch fur diesen Aspekt kein Bias angenommen
wird.

Lage der Unternehmenssitze Anzahl Grundgesamtheit In % Anzahl Antworten In%
Zentral 1353 .80 90 . 698
Peripher 338 199 39 302

Tabelle 6: Uberblick zur Ricklaufquote der Befragung nach Lage der Unternehmensstandorte.

3.3 Methodik

Um das Sample zu beschreiben und einen Uberblick zu wesentlichen Eigenschaften der Unternehmen zu
gewinnen, wurden die gewonnen Daten aus der Befragung zunachst mit Mitteln der deskriptiven Statistik
ausgewertet. FUr den Vergleich der Unternehmen nach Lage wurden je nach Skalenniveau verschiedene
statistische Tests angewandt. Bei metrischen Daten wie dem Alter der Unternehmen wurde der Mann-
Whitney-U Rangsummentest verwendet. FUr kategoriale Daten wie Innovationsaktivitdten an Auslands-
standorten (ja/nein) bzw. ordinale Daten wie die Bewertung von Informationsquellen (hoch / mittel / gering /
nicht genutzt) wurde der Chi-Quadrat-Test nach Pearson verwendet.

Zur Bewertung der Ergebnisse wird das Signifikanzniveau p <0,05 (*), p <0,01 (**) und p <0007 (***)
herangezogen.

Die Beschreibung der Methodik zur angewandten Clusteranalyse erfolgt gesondert in Kapitel S.
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4 Ergebnisse der Befragung

41 Deskriptive Auswertungsergebnisse

Bei den befragten Unternehmen handelt es sich fast ausschlieBlich um (forschungsintensive) Industrieun-
ternehmen, die in Wirtschaftszweigen wie dem Maschinenbau aktiv sind. Auffallig ist das teils hohe Alter der
Unternehmen. Knapp die Halfte (46 %) wurden vor 1945 gegrundet, wohingegen mit 13% ein nur geringer
Teil nach 1989 gegrundet wurde. Hinsichtlich der Mitarbeiterzahl weisen die Unternehmen deutliche Un-
terschiede auf: So sind 38 % der Unternehmen mit weniger als 250 Beschaftigten im Vergleich recht klein.
Jedes vierte Unternehmen hingegen hat 1.000 und mehr Mitarbeiter.

Organisatorische und raumliche Organisation

Fast die Halfte der befragten Unternehmen ist in einer multinationalen Unternehmensgruppe integriert, in
95 % der Falle befindet sich der Hauptsitz der Gruppe in Deutschland. Wahrend 85 % der befragten Unter-
nehmen Uber mehr als einen Standort verfugen und der Mittelwert fur die Anzahl der Standorte weltweit bei
ca. 1 liegt, sind die Zahlen in Bezug auf Standorte mit Innovationsaktivitaten deutlich geringer: mehr als ein
Drittel (35 %) geben an, ihre Innovationsaktivitaten an einem Standort zu bundeln (d. h. dem Hauptsitz). 69 %
der Unternehmen betreiben ihre Innovationsaktivitdten an bis zu drei Standorten und nur jedes vierte der
befragten Unternehmen bezieht mehr als drei Standorte in Innovationsaktivitdten mit ein.

Insgesamt und im Vergleich zur gesamtdeutschen Wirtschaft (Rammer 2018] weisen die teilnehmenden
Unternehmen eine Uberdurchschnittlich starke Exportorientierung und Marktstellung auf. Im Zeitraum von
2014 bis 2016 wurden durchschnittlich 62,9 % der Produkte und Dienstleistungen international abgesetzt.
Nur 4,3 % der Absatze erfolgten im direkten regionalen Umfeld der Unternehmen. Viele der Unternehmen
sind auf ein Produkt bzw. eine Produktgruppe fokussiert und dominieren in dem jeweiligen Segment den
Markt. Im Mittel erzielen die Unternehmen mit ihrem Hauptprodukt einen Marktanteil von 40 %.

Merkmale der Unternehmen Anteil der Unternehmen in %

GroBe (Anzahl der Mitarbeiter in Deutschland)

Klein (1-249) 378
Mittel (250-999) 371

GroB (1000 und mehr) 250

Beschaftigte mit Hochschulabschluss (in Deutschland)

Weniger als 10% 183
.... Zwischen 10 % und< 20% 296
.... Zwischen 20% una;=30% 304
.... Mehrals 30% 217

Grundungsjahr der Unternehmen

Vor 1919 325
.... Zwischen 1919 una:1945 14,0
""" Zwischen 1946 und 1989 403
.... Nach 1989 132

Standort des Hauptsitzes der Unternehmensgruppe

Nicht Teil einer Unternehmensgruppe 371
.... Standort ist HaUpT;SHi:tZ der Gruppe 46,0
.... An einem anderen"é“tandort in Deutschloand 13

An einem anderen Standort auBerhalb Deutschlands 56
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Merkmale der Unternehmen Anteil der Unternehmen in %

Anzahl der Standorte weltweit

1 144
.... e 505
.... o o
""" Mehrals10 330

Anteil umsatzstarkster Produktgruppe am Umsatz

Weniger als 33% 257
.... Zwischen 33% uné;=66% 416
.... Mehr als 66 % 32,7

Marktanteil umsatzstarkster Produktgruppe

Weniger als 33% 301
Zwischen 33% und <=66% 49,5
Mehr als 66 % 204
Geographische Absatzmarkte
Regional (bis ca. 50 km Umkreis) 43
National 329
Europa 304
Andere Lander : 325

Tabelle 7: Ausgewahlte Eigenschaften der Unternehmen, n=129

Innovationsaktivitdten

Ein GroBteil der befragten Unternehmen hat in den Jahren 2014-2016 merklich verbesserte Produkte / DL
(93%) und / oder neue oder merklich verbesserte Prozesse (72 %) eingefuhrt. Mit 98 % liegt die Innovatoren-
quote damit deutlich Uber dem Durchschnitt der deutschen Wirtschaft (37 %) und Uber dem Durchschnitt
vergleichsweiser hoch-innovativer Industrien wie der Chemie- und Pharmaindustrie (75 %), dem Maschinen-
bau (67 %) oder der Elektroindustrie (64 %) (Rammer et al. 2016).

Sowaohl Produkt- als auch Prozessinnovationen wurden am haufigsten von den Unternehmen allein ent-
wickelt, jedoch geben Uber die Halfte der Unternehmen an, (auch) in Zusammenarbeit mit Dritten an Pro-
dukt- und Prozessinnovationen zu arbeiten (Abbildung 8).

Produktinnovationen Prozessinnovationen

Fertigungsverfahren bzw.
Verfahren fur DL-Erbringung

Dienstleistungen 2 Unterstitzende Aktivititen o
fir Prozesse

Waren N

Logistik, Auslieferungs-/

Vertriebsmethoden 4

Entwicklung durch...

das Unternehmen alleine 72 Entwicklung durch...
in Zusammenarbeit mit
Dritten 52 das Unternehmen alleine 69
Anpas;ung yon s in Zusammenarbeit mit -
Produkten anderer Dritten
af\dt'ere Unternehmen bzw. % Anpassung von Prozessen
Einrichtungen anderer S
Anteil der Nennungen in Prozent andere Unternehmen ;
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Abbildung 8: Ubersicht zur Entstehung von Produkt- und Prozessinnovationen
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Im Durchschnitt haben die Unternehmen in den Jahren 2014 bis 20716 an 45 Innovationsprojekten ge-
arbeitet, wobei die Spannweite von O bis 1500 Innovationsprojekten sehr groB ist. Der Zusammenhang zur
UnternehmensgroBe ist deutlich: Kleine Unternehmen verfolgten durchschnittlich rund 8 Innovationspro-
jekte (bis 249 Mitarbeiter), wahrend groBe Unternehmen (ab 1. 000 Mitarbeiter) durchschnittlich knapp 100
Prajekte verfolgt haben. Abbildung 9 zeigt eine Ubersicht zu den verfolgten Innovationsaktivitaten. Mit 82 %
betreibt die groBe Mehrheit unternehmensinterne FUE. Aber auch WeiterbildungsmaBnahmen im Zusam-
menhang mit Innovationen wurden von knapp zwei Drittel der Unternehmen verfolgt.

Wie bereits angedeutet, finden Innovationsaktivitaten raumlich konzentriert statt: mehr als ein Drittel
(38 %) bundelt Innovationsaktivitaten an einem Standort und nur 30 % beziehen mehr als drei Standorte in
Innovationsaktivitaten mit ein. 64 % der Unternehmen, die Innavationsaktivitaten an mehreren Standorten
betreiben, beziehen auch Auslandsstandorte mit ein.

Informationsquellen und Kooperationen

Die mit Abstand wichtigste Infarmationsquelle fur Innovationsprojekte sind Quellen innerhalb des eigenen
Unternehmens. 66 % der Unternehmen messen Quellen innerhalb des eigenen Unternehmens in Deutsch-
land eine hohe Bedeutung zu und 26 % unternehmenseigenen Quellen in anderen Ldndern. Es folgen Kun-
den aus der Privatwirtschaft (33 %). Weiteren Akteuren wie Wettbewerbern, Universitaten und Lieferanten
wird eine deutlich geringere Bedeutung beigemessen (Abbildung 10).

Weitere wichtige Quellen von Informationen sind vor allem Messen, Konferenzen und Ausstellungen,
neue Mitarbeiter mit spezifischem Wissen sowie eigene Markt- und Trendrecherchen (Abbildung 7171).
Insgesamt nehmen 70 % der Unternehmen aktiv an gemeinsamen Forschungs- und/oder Innovationsak-
tivitdten mit anderen Unternehmen oder Einrichtungen teil. Neben Unternehmen der eigenen Unterneh-
mensgruppe zahlen Kunden, Universitaten und Lieferanten zu den wichtigsten Kooperationspartnern (Ab-
bildung 12).

In Bezug auf die raumliche Verteilung der Kooperationspartner zeigt sich die starke internationale Ver-
flechtung der Unternehmen. 44 % der genannten Kooperationen finden mit Partnern auBerhalb Deutschlands
statt. Wichtigste Partner auf internationaler Ebene sind Unternehmen der eigenen Unternehmensgruppe,
Kunden aus der Privatwirtschaft und Lieferanten. Kooperationen mit Universitaten, Beratungsunternehmen
und Wettbewerbern finden Uberwiegend in Deutschland statt. Mit nur etwa 7% der genannten Kooperatio-
nen spielt das eigene regionale Umfeld mit Blick auf Kooperationen eine untergeordnete Rolle.

Unternehmensinterne 82
Forschung und Entwicklung

WeiterbildungsmaBnahmen fiir 62
Innovation

Markteinfiihung von 55
Innovation

Erwerb von Sachanlagen und 53

Software fiir Innovation

Vergabe von FuE-Auftragen 52
an Dritte

Design/Produktgestaltung fiir 51
Innovation

Erwerb von externem Wissen fiir 23
Innovation

Anteil der Nennungen in Prozent

Abbildung S: Durchgefihrte Innovationsaktivitaten in den Jahren 2014-2016
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Abbildung 11: Ubersicht zur Bedeutung weiterer Quellen von Informationen
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Abbildung 12: Beurteilung der Bedeutung von Kooperationspartnern fiir Innovationsaktivitaten
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42  \Vergleich der Unternehmen nach Lage

In der Wirtschaftsgeographie werden zahlreiche Aspekte zu Unterschieden zwischen Unternehmen mit
Standort in Agglomerationsraumen und denen mit Standort in agglomerationsfernen Rdumen, insbeson-
dere hinsichtlich des Vermagens Innovationen hervorzubringen, diskutiert (Rodriguez-Pose und Crescenzi
2008; Puga 2010; Vonnahme und Lang 2017; Eder 2018). Diese Aspekte betreffen zum einen die raumli-
chen Kontexte, in die die Unternehmen eingebunden sind (z. B. agglomeration economies, knowledge spill-
over und organisational thinness) als auch strukturelle Eigenschaften und Strategien der Unternehmen
selbst. Unternehmensinterne Eigenschaften und Strategien beeinflussen zum einen die Fahigkeiten intern
Innovationen voranzutreiben (z.B. Uber interne F&E) als auch externes Wissen fur Innovationen zu generie-
ren (z B. Uber Kooperationen).

Unterschieden nach Lage weisen einzelne Merkmale wie die GroBe und das Alter der Unternehmen nur
geringfugige, nicht signifikante Unterschiede auf (Tabelle 8 und Tabelle 9). Einzig in Bezug auf die Wissen-
sintensitat (angenahert Gber Beschaftigte mit Hochschulabschluss in Prozent) zeigt sich ein signifikanter
Unterschied. Zentral gelegene Unternehmen beschaftigen mit einem Anteil van 26 % gegenuber peripher
gelegen mit etwa 16 % deutlich mehr Personen mit Hochschulabschluss. Ein Grund hierfur konnte der bes-
sere Zugang der Unternehmen zu Universitdten und Hochqualifizierten in Agglomerationsrdumen sein. Die
erhohte Wissensintensitat der Unternehmen spiegelt sich auch in der Entwicklung von Produktinnovatio-
nen wider. Hier geben 45 % der zentral gelegenen Unternehmen an, diese nur intern zu entwickeln, wahrend
es bei den peripher gelegenen 35 % sind.

Dies lasst zum einen den Schluss zu, dass zentral gelegene Unternehmen Uber erhohte interne Kapa-
zitaten (u.a. erhohte Wissensintensitat) verfugen um intern Innovationen voranzutreiben, wahrend peripher
gelegene Unternehmen bei Produktinnovationen verstarkt die Zusammenarbeit mit Dritten verfolgen. Zum
anderen konnten zentral gelegene Unternehmen starker von sog. knowledge spillovers in Agglomerations-
rdumen profitieren (Breschi und Lissoni 2007) und damit externes Wissen ohne die formelle Zusammen-
arbeit mit Dritten integrieren. Insbesondere fur die zentral gelegenen Unternehmen Uberrascht in diesem
Zusammenhang die geringe Bedeutung regionaler Kooperationspartner fur Innovationsaktivitaten, die in der
Literatur fur Agglomerationsraume hervorgehoben wird (Gertler 2003; Bathelt et al. 2004). Insgesamt hat
nur etwa jedes funfte Unternehmen auf regionale Kooperationen verwiesen. Auf der anderen Seite ist der
Anteil internationaler Kooperationen fur beide Gruppen hoch. Gerade fur hochspezialisierte, global agierende

Merkmale der Unternehmen Gesamt Lage Signifikanzen*
MW :
(MW) Zentral MW)  Peripher (MW)
Anzahl der Mitarbeiter
(1Klein bis 6 groB) 293 291 297 ns.
Beschaftigte mit Hochschulabschluss .
(in Prozend) 2325 26,38 16,34 (<0,01)
Grindungsjahr der Unternehmen 1931 1932 1928 ns.
Anzahl Standorte 1016 1068 912 n.s.
Anzahl Standort mit Innovationsaktivitaten 366 369 361 ns.
Anteil umsatzstarkster Produktgruppe am
ez I Srozeri 5393 5176 58,63 ns.
Marktanteil umsatzstarkster Produktgruppe
(in Prozent) 39,80 40,39 38,60 ns.
Anteil Absatz international
(in Prozent) 60,12 60,63 59,08 n.s.
Anteil Neuerungen am Umsatz
(in Prozent) 216 211 226 ns.
Anzahl Innovationsprojekte 44,78 i 54086™ 2512 n.s.

Tabelle 8: Mittelwerte zu ausgewahlten Merkmalen nach Lage der Unternehmen

* Signifikanzniveau p, getestet Uber den Mann-Whitney-U Rangsummentest

** Erlauterung: AusreiBer beeinflussen Mittelwerte stark, sodass vermeintlich deutliche Gruppen-Unterschiede wie hier vermu-
tet werden konnten. Wie der Test zeigt, sind die Unterschiede in der Gesamtschau aller Falle nicht signifikant und vermutlich
durch einzelne AusreiBer beeinflusst.
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WMF ist anzunehmen, dass Kollaborationen eher das Ergebnis zielgerichteter Partnerschaften sind, die
nicht zwingend im regionalen Kontext verortet sind (Fitjar und Rodriguez-Pose 2017).

Merkmale der Unternehmen

Produktinnovationen

... nurintern
Prozessinnovationen

... nurintern
Sonstige Innovationsaktivitaten
Innovationsaktivitaten an Auslandsstandorten
Innovationskooperationen

... regional

... national

...innerhalb der EU

...andere Lander

Gesamt
(%)
94,87
4196
7373
3864
98,32
4746
69,75
2169
85,5
518
398

Zentral (%)
93,83
45,33
70,89
38,60
9750
48710
68,75
2182

818
546
45,5

Lage
Peripher (%)
94,87
35714
7949
3871
100,0
4615
7179
2143
92,9
464
28,6

Signifikanzen*

n.s
n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
n.s.

n.s.

Tabelle 9: Prozentwerte zu ausgewahlten Merkmalen nach Lage der Unternehmen

* Signifikanzniveau p, getestet Uber den Chi-Quadrat-Test

Eine interessante Beobachtung ergibt sich bei der Bewertung des jeweiligen Standorts des Hauptsitzes der
Unternehmen, denn unabhangig von dessen Lage wird er als Uberwiegend pasitiv eingeschatzt - selbst im
Hinblick auf die im offentlichen Diskurs haufig als problematisch dargestellte Attraktivitat von agglomerati-
onsfernen Raumen. Zwar werden bei peripher gelegenen Unternehmen Aspekte wie die Erreichbarkeit des
Standorts, die internationale Vernetzung und dessen Attraktivitat signifikant negativer bewertet, andere
Aspekte wie das Profitieren von Tradition und der aktiven Beteiligung an Prozessen der Stadt- und Regio-
nalentwicklung jedoch leicht pasitiver (Tabelle 10). Generell spielt bei der Bewertung des eigenen Standorts
die rdumliche Dimension damit eine untergeordnete Rolle und Unternehmen mit vermeintlich peripheren
Standorten bewerten diesen ebenfalls Uberwiegend positiv. Diese Ergebnisse stUtzen kritische Positionen
gegenuber der Uberbetonung der lokalen Ebene im Kontext von Innovationsaktivitdten (Huber 20712; Fitjar

und Rodriguez-Pose 2017).

Merkmale zur Standortbewertung
(1 trifft zu bis 4 trifft nicht zu)

Die Erreichbarkeit des Standorts ist gut.

Wir haben Schwierigkeiten offene Stellen zu besetzen.

Wir sind in relevante Initiativen und Netzwerke gut
integriert.

Wir profitieren kaum von informellen Kontakten in der
Region.

Die internationale Vernetzung fallt schwer.

Wir werden von der lokalen Politik nicht ausreichend
unterstutzt.

Die Attraktivitat des allgemeinen Umfelds ist gut.
Wir profitieren von der Tradition am Standort.

Wir beteiligen uns aktiv an Prozessen der Stadt- und
Regionalentwicklung.

Gesamt
(MW)

161
2,02

181

2,52
3,04
2,70

199
216

2,52

Lage
Zentral (MW) Peripher (MW)

141 203
2,09 1,87
1,80 179
247 262
313 287
2,62 287
1,89 221
229 187
263 2,34

Signifikanzen*

<0,007***

n.s.

n.s.

n.s.
n.s.
n.s.

<001
<0,05*

n.s.

Tabelle 10: Bewertung von Standorteigenschaften des Hauptsitzes in Deutschland

* Signifikanzniveau p, getestet Uber den Mann-Whitney-U Rangsummentest
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43 Zwischenfazit

Die Grundannahmen zu den WMF, die in den Kapiteln 2 und 3 aus der bestehenden Literatur sowie der Ana-
lyse der Markus-Daten zum Gesamtdatensatz formuliert wurden, kannen fur die WMF, die an der Befragung
teilgenommen haben, bestatigt werden. So handelt es sich bei den WMF um groBtenteils mittelstandische,
international agierende Unternehmen mit hoher Innovationsbereitschaft. Typisch fur WMF weisen die be-
fragten Unternehmen eine starke Exportorientierung auf und sind in ihrem jeweiligen Markt sehr dominant.
Gerade Uber den Vergleich zur Gesamtwirtschaft in Deutschland wird die Sonderstellung der WMF deutlich
(Rammer et al. 2015). Insbesondere die Uberdurchschnittliche GroBe und die Uberwiegende Zugehorigkeit
der Unternehmen zu den forschungsintensiven Industrien deuten die generell groBere Neigung dieser Un-
ternehmen fUr Forschung und Entwicklung bzw. zu verstarkter Innovationsbereitschaft an.

Die aus den Markus-Daten ersichtliche, stark ausgepragte internationale Ausrichtung der Unternehmen
wurde durch die Umfrageergebnisse bestatigt. So ist ein GroBteil der WMF in Unternehmensgruppen integ-
riert, die Uber eine Vielzahl von Standorten weltweit verfigen. Die internationale Prasenz der Unternehmen
wird auch durch die hohe Exportquote bestatigt. Knapp zwei Drittel des Umsatzes erfolgt im Ausland, ca.
30% in Landern auBerhalb der EU.

Hinsichtlich der Innovationsaktivitaten wurde deutlich, dass es sich insgesamt um hoch-innovative Un-
ternehmen handelt, die groBtenteils Produkt- und Prozessinnovationen verfolgen. Weniger eindeutig ist
allerdings, welche Bedeutung unternehmensinterne Verbindungen zwischen (internationalen) Standorten
haben. So hat mehr als ein Drittel der Unternehmen angegeben, Innavationsaktivtaten an einem Standort zu
bundeln. Auf der anderen Seite werden jedoch unternehmensinterne Strukturen als wichtige Informations-
quellen sowie Unternehmen der eigenen Gruppe als wichtige Kooperationspartner hervorgehoben.

Ein ahnliches Bild ergibt sich auch bei der Bewertung von externen Kooperationen im Rahmen von In-
novationsaktivitdten. Hier hat sich gezeigt, dass viele Produkt- und Prozessinnovationen durch die Unter-
nehmen intern entwickelt werden. Zudem hat knapp ein Drittel der Unternehmen angegeben, in Rahmen
von Innovationsaktivitdten nicht kooperiert zu haben. Auf der anderen Seite bedeutet dies aber auch, dass
Uber 70 % der Unternehmen in Innovationskoaperationen involviert sind. Hier sind insbesondere die interna-
tionale Ausrichtung der Kooperationen sowie die geringe Bedeutung von regionalen Kooperationspartnern
hervorzuheben.

Unterschieden nach der Lage des Hauptsitzes zeigen die Ergebnisse, dass—wenn wir vom Merkmal
Wissensintensitat absehen - keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich struktureller Eigenschaften und
verfolgter Innovationsaktivitdten bestehen. Hinsichtlich des Innovationsoutputs, gemessen am Anteil neuer
Produkte /DL der Jahre 20714 bis 2016 am Umsatz 2076, liegen beide Gruppen mit etwa 20 % des Umsat-
zes gleich auf und es wird deutlich, dass die Entwicklung neuer Produkte /DL jeweils sehr bedeutend ist.
Inwiefern sich jedoch die Strategien und eingeschlagenen Wege, um die Entwicklung neuer Produkte und
Prozesse voranzutreiben, zwischen den beiden Gruppen unterscheiden, kann auf Basis der quantitativen
Befragung nicht ganzlich beantwaortet werden. Unterschiede hinsichtlich der Wissensintensitat weisen auf
mogliche Abweichungen hin. Hier bedarf es erganzender qualitativer Forschung (siehe Kapitel 6).
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5 Clusteranalyse

Wie die Auswertung zur eigenen Unternehmensbefragung in Kapitel 4 zeigt, gibt es, cbwohl es sich bei
den WMF fast ausschlieBlich um global aktive, innovative Unternehmen handelt, erhebliche Unterschie-
de mit Blick auf einzelne strukturelle Merkmale wie z.B. der GroBe und dem Anteil der Beschaftigten mit
Hochschulabschluss (siehe auch Tabelle 11). Bestehende Untersuchungen zeigen die vielfaltigen Einflisse
verschiedener Faktoren auf die Ausgestaltung von Innovationsaktivitaten (Uberblick in Vonnahme und Lang
2017). So bestimmt etwa allein die GroBe eines Unternehmens dariber, inwieweit es eine eigene FUE-Ab-
teilung betreiben kann, oder Uber personelle und organisationale Strukturen verfugt, um Kooperations-
netzwerke erfolgreich auszugestalten. Weitere diskutierte Faktoren betreffen u.a. den Wirtschaftssektor
(Hirsch-Kreinsen 2015), die interne Organisation (Cohen und Levinthal 1990) und die Vernetzung der Unter-
nehmen mit Partnern (Chesbrough 2003; Dahlander und Gann 2010).

Im Rahmen der Untersuchung gehen wir deshalb davan aus, dass es in Abhangigkeit van strukturellen
Merkmalen und strategischen Ausrichtungen unterschiedliche Typen von innovativen Unternehmen gibt,
deren Betrachtung vertiefende Aufschlisse Uber Innovationsaktivitdten zugrundeliegende Wissensdynami-
ken liefern kann. So ist es denkbar, dass manche Unternehmen Produktentwicklungen weitgehend intern an
einem Standort vorantreiben, wahrend andere z.B. durch internationale Kooperation starker Moglichkeiten
von translokalen Wissensdynamiken nutzen. Diese unterschiedlichen Typen von Unternehmen sollen durch
eine Clusteranalyse identifiziert werden. Durch ausgewahlte Faktoren sollen digjenigen Unternehmen grup-
piert werden, die ein wiederkehrendes Muster in Bezug auf ihre strukturellen Merkmale und ihrer Innavati-
onsaktivitaten aufzeigen. In Ergdnzung zu der Analyse nach Lage wird damit eine differenziertere Betrach-
tung von Innovationsaktivitaten und zugrundeliegende Wissensdynamiken der WMF angestrebt. Zudem soll
auf Grundlage der identifizierten Typen eine Auswahl fUr die Interviews im zweiten empirischen Teil des
Projekts erfolgen.

Merkmal Mittelwert Median Minimum Maximum
Anzahl Mitarbeiter 293 3 1 6
1 (Klein, <50) bis 6 (sehr groB, >5.000) i i i i

Anzahl Standorte weltweit 1016 6 1 69
Anteil Beschaftigte mit Hochschulabschluss (in %) 23,25 20 1 90
Umsatzanteil Hauptprodukt / -service (in %) 53,93 50 5 100
Anteil Absatz auBerhalb Deutschlands (in %) 62,82 65 10 100
Anteil neuer Produkte / Services am Umsatz (in %) 23,04 15 0 100
Anzahl Innovationsprojekte ; 4478 ; 10 ; 0 ; 1.500

Tabelle 11: Deskriptive Statistiken zur Bewertung der Streuung ausgewahlter Merkmale der Unternehmen

51 Methode Clusteranalyse

Bei einer Clusteranalyse handelt es sich um ein Strukturen entdeckendes, gruppierendes Verfahren, bei
dem die Bundelung von Objekten im Vordergrund steht (Backhaus et al. 2016). Ziel der Clusteranalyse ist es,
die mit Blick auf ihre strukturellen Merkmale und Innovationsaktivitdten ahnlichen Unternehmen zu Gruppen
bzw. Typen (Clustern) zusammenzufassen, die in sich moglichst homogen sind und sich moglichst stark von
den Ubrigen Gruppen unterscheiden. Es wird die Durchfuhrung einer hierarchischen Clusteranalyse ange-
strebt Dazu soll das sog. Ward-Verfahren angewendet werden, das als sehr zuverlassig gilt. Eine konkrete
Erlduterung des Vorgehens erfolgt gesondert fur die einzelnen Teilschritte in den folgenden Unterkapiteln.
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5.2 Datenaufbereitung

5.21 Definition clusterbildender Merkmale

Fur die Clusteranalyse sollten nur Merkmale einbezogen werden, die aus thearetischer Sicht als relevant
fur die zu untersuchenden Sachverhalte gelten konnen. In Kapitel 4.1 wurden vielfaltige Einflusse auf das
Innovationsverhalten von Unternehmen identifiziert, die bei der Auswahl fur die clusterbildenden Variablen
bericksichtigt werden konnten (Tabelle 12).

Fur die Clusteranalyse werden ausschlieBlich (quasi-)Jmetrische Variablen bericksichtigt, die Aufschlis-
se hinsichtlich der strukturellen Eigenschaften und Innovationsaktivitaten der Unternehmen liefern. Weitere
Merkmale, wie z.B. zu genutzten Informationsquellen und der Verbindung zu Kooperationspartnern kon-
nen im Anschluss an die Clusteranalyse als ,externe” Variablen miteinbezogen werden und dazu beitragen,
die gefundene Clusterlosung zu validieren, sowie einzelne Cluster genauer zu charakterisieren (Bortz und
Schuster 2010: 469).

Merkmal Variable Skalierung

GroBe Anzahl Mitarbeiter Ordinal, 1 (klein) bis 6 (sehr groB)
Standorte Anzahl Standorte weltweit Numerisch (1-69)
Wissensintensitat Anteil Beschaftigte mit Hochschulabschluss Numerisch, in %
Diversifizierung Umsatzanteil Hauptprodukt/ -service Numerisch, in %
Internationalitat Anteil Absatz auBerhalb Deutschlands Numerisch, in %
Innovationsoutput Anteil neuer Produkte / Services am Umsatz Numerisch, in %
Innovationsaktivitaten Anzahl Innovationsprojekte Numerisch (0-1.500)

Tabelle 12: Informationen zu den Variablen der Clusteranalyse

Die Uberprifung der Variablen auf Karrelation ermaglicht eine Einschatzung, inwieweit sich die in Betracht
gezogenen Variablen fur die Clusteranalyse eignen. Wenn die Variablen zu stark miteinander korrelieren, wird
eine Dimension, die sie abbilden, womaglich zu stark bewertet Dies gilt fur die Variablen GroBe und Anzahl
der Standorte, die mit einem Wert von 0,573 recht stark positiv miteinander korrelieren, d.h. je groBer ein
Unternehmen, Uber umso mehr Standorte verfugt es (Tabelle 13). Damit die Dimension UnternehmensgroBe
nicht zu stark in die Bestimmung der Cluster miteinbezogen wird, wird die Variable Anzahl der Standorte
fur die Clusteranalyse nicht miteinbezogen. Die restlichen Korrelationswerte liegen bei <0,5, weshalb keine
weiteren Variablen von der Clusteranalyse ausgeschlossen werden.

GroBe Wissens- Diversifi- Internatio- Innovations-g Innovtions- Standorte
intensitat zierung nalitat output projekte
GroRe 1
Wissensintensitat -0,07* 1
Diversifizierung -0.23 0,04 1
Internationalitat 015 0,20 0,06 1
Innovationsoutput -0.22 012 -0.01 018 1
Innovationsprojekte 018 0,03 -0.22 -0.00 -0.06 1
Standorte : 0.57 : 016 : -0.58 : 014 : -012 : 0.21 : 1

Tabelle 13: Korrelationsmatrix
*Nach (Cohen 1988) gilt r=0:10 als geringe, r=030 als mittlere und r=0,50 als hohe Korrelation.
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5.22 Umgang mit Fehlwerten und Standardisierung

Im Verfahren der Clusteranalyse werden nur kamplette Falle berucksichtigt. Deshalb werden in der Literatur
verschiedene Maglichkeiten zum Umgang mit Fehlwerten beschrieben (Acack 2005). Als haufigste Ver-
fahren werden dabei der fallweise Ausschluss von unvollstandigen Féllen und das Ersetzen einzelner Wer-
te durch Mittelwerte angewandt. Da beide Vorgehensweisen eine Gefahr der Verzerrung mit sich bringen
(Padgett et al. 2014, ist fur den vorliegenden Fall ein multivariates Verfahren zur Imputation fehlender Werte
eingesetzt worden. In dem Sample liegen fUr die sechs betrachteten Variablen von 119 Fallen 84 komplette
Falle vor (Tabelle 14).

Anzahl Fehlwerte Haufigkeit Prozent
0 84 706
1 25 193
: 19 100

Tabelle 14: Anzahl von Fehlwerten der clusterbildenden Variablen

Fur die restlichen Falle wurde fehlende Werte zunachst multivariat analysiert und darauf aufbauend ersetzt.
Uber den Missing completly at random (MCARJ-Test wird zunachst gepruft, ob die Fehlwerte zuféllig vor-
kommen, oder einem Muster folgen. Nur wenn die Fehlwerte zufallig fehlen, kann ein Bias durch die Imputa-
tion fehlender Werte ausgeschlassen werden. Fur den vorliegenden Fall konnte kein Bias identifiziert werden
und damit ergab sich die Maoglichkeit, die Fehlwerte wie beschrieben zu ersetzen. Somit konnen alle 119 Falle
fur die Clusteranalyse verwendet werden.

Da die ausgewahlten Variablen zum Teil groBe Unterschiede bezuglich ihres Wertebereichs aufweisen,
sind Im letzten Schritt der Vorbereitung der Daten die Werte der einzelnen Variablen mittels z-Transformati-
on standardisiert worden. Da in der Berechnung der Clusteranalyse eine euklidische Metrik verwendet wird
und unterschiedliche Wertebereiche der Variablen zu verzerrten Distanzen fuhren, wird die Standardisierung
der Variablen empfohlen (Bortz und Schuster 2010: 456).

5.3  Durchfihrung der Clusteranalyse

Bei der Durchfuhrung der Analysen wurde sowohl die Anzahl der gebildeten Cluster als auch das angewen-
dete Clusterverfahren variiert. Die unterschiedlichen DurchfUhrungen wiesen dabei wiederholt auf 8hnliche
Muster hin, sodass nachfolgend das Vorgehen sowie Ergebnisse zur finalen, stabilen Clusterldsung mit funf
in sich homogenen Gruppen beschrieben wird.

5.31 Single-Linkage-Verfahren: Identifizierung von AusreiBern

Vor der eigentlichen Clusteranalyse wurde zunachst das Sample mit dem Single-Linkage-Verfahren (nachst-
gelegener Nachbar) auf AusreiBer untersucht, die sich aufgrund ihrer Eigenschaften nicht fur die Gruppie-
rung im Rahmen der Clusteranalyse eigenen (Backhaus et al. 2016: 494). Im Rahmen der Analyse wurde ein
Unternehmen identifiziert und von der Analyse ausgeschlossen.
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Abbildung 13: Elbow-Kriterium zur Bestimmung der Clusterzahl

5.3.2 Clusterung mit der Ward-Methode

Es werden hierarchische und partionierende Clusterverfahren unterschieden, wobei das hier angewandte
Ward-Verfahren zu den hierarchisch-agglomerativen Verfahren zahlt. Es gilt als sehr zuverlassig und findet
in der Praxis haufig Verwendung (Bortz und Schuster 2010; Backhaus et al. 2016). Hierarchisch-agglomera-
tive Clusterverfahren beginnen mit der kleinsten Partionierung —in diesem Fall 118 Cluster — und fusionieren
Schritt fur Schritt die Objekte, bis sie schlieBlich zu einem Cluster zusammengefuhrt sind. Beim Ward-Ver-
fahren werden diejenigen Objekte zu einer Gruppe vereinigt, die ein vorgegebenes Heterogenitatsmal am
wenigsten erhchen, wodurch bei dem Verfahren moglichst homogene Cluster ermittelt werden. Zur Bestim-
mung der optimalen Clusterzahl, in wie viele Gruppen die WMF also sinnvoll einzuordnen sind, wird uber das
Elbow-Kriterium die Entwicklung des HeterogenitatsmaBes in Abhangigkeit von der Anzahl der gebildeten
Cluster abgetragen (Backhaus et al. 2016: 494f). Beim Ubergang von der Funf- zur Vier-Cluster-Lésung
zeigt sich ein erster groBer Heterogenitatssprung, sodass die Cluster-Ldsung mit fUnf in sich homogenen
Gruppen als optimale Clusteranzahl fur das Sample angenommen wird (Abbildung 13).

5.3.3 Varianztests: Abgrenzung der Cluster und Charakterisierung jeweiliger Gruppen

Der F-Wert dient als Kriterium zur Beurteilung der Homogenitat der gebildeten Gruppen, indem die Varian-
zen der Variablen einer Gruppe ins Verhaltnis zur Varianz der Variable in der Erhebungsgesamtheit gesetzt
wird. Ist der Wert <1, ist die Varianz in der gefunden Gruppe Kleiner als in der Erhebungsgesamtheit. Drei der
funf Gruppen sind in sich komplett homogen (d.h. alle F-Wert fur die sechs miteinbezogenen Variablen sind
<), bei einer Gruppe ist ein F-Wert groBer >71 und bei einer Gruppe sind es zwei F-Werte (Tabelle 15). Da
insgesamt 6 Variablen in die Clusteranalyse eingeflossen sind, kann somit die Homogenitat der gefundenen
Gruppen als relativ groB beurteilt werden (Backhaus et al. 2016: 508).

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster S

: (n=33) ‘ (n=16) ‘ (n=19) : (n=37) ‘ (n=13)
GroBe 077 04 048 032 039
Wissensintensitat 034 1030 098 025 024
Diversifizierung 092 046 099 099 034
Internationalitat 046 069 084 047 008
Innovationsoutput 026 1139 082 06 026
Innovationsprojekte 2,03 1,25 0,82 014 0,01

Tabelle 15: F-Werte
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Abbildung 14: Visualisierung der t-Werte

Zur ersten Interpretation bzw. Charakterisierung der identifizierten Cluster wird der t-Wert der verwendeten
Merkmale betrachtet. Hier werden die Mittelwerte der Merkmale eines Clusters ins Verhaltnis zu den Mit-
telwerten und den Standardabweichungen der Erhebungsgesamtheit gebracht. Deutlich positive / negative
Werte deuten auf Unterschiede einzelner Cluster bezuglich des jeweiligen Merkmals gegentber der Erhe-
bungsgesamtheit hin und bringen spezifische Eigenschaften der jeweiligen Cluster hervor (Tabelle 15). Bei
positiven Vorzeichen ist das entsprechende Merkmal in dem Cluster Uberreprasentiert, bei einem negativen
Vorzeichen hingegen unterreprasentiert.

54  Analysenergebnisse zu Unternehmenstypen

Mit dem Ward-Verfahren kannten funf in sich homogene Cluster identifiziert werden, die inhaltlich gut in-
terpretierbar sind. Im Folgenden werden die funf Unternehmenstypen zunachst anhand der clusterbilden-
den Merkmale beschrieben. Im Anschluss werden weitere Variablen miteinbezogen, um die Typen naher zu
charakterisieren, wobei das Hinzuziehen externer Variablen auch der Validierung der Clusterbildung dient.
AuBerdem ist van Interesse, ab sich die Unternehmenstypen nach rdumlicher Lage unterscheiden.

Merkmal Typ1 Typ 2 Typ3 Typ 4 Typ 5 Gesamt
(n=33) (n=16) (n=19) (n=37) (n=13) (n=118)
GroBe 439 250 232 239 215 293
Wissensintensitat 1742 2240 5484 16,16 14,09 23,36
Diversifizierung 39,08 5706 51,54 60,72 74,37 54,20
Internationalitat 7116 76,09 68,97 40,85 8135 6310
Innovationsoutput 16,20 5575 29,04 14,62 16,35 2315
Innovationsprojekte 65,00 39,84 29,56 13,22 723 3328

Tabelle 16: Mittelwerte der Clustervariablen (Merkmalsbeschreibung und Wertebereiche siehe Tabelle 12)

Die Visualisierung der t-Werte (Abbildung 14) in Verbindung mit den Mittelwerten der sechs Merkmale der
Clusteranalyse (Tabelle 16) dienen im Folgenden zur Beschreibung der funf identifizierten Unternehmens-
typen:
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Typ 1(n=33) Big complex innovator: Bei Unternehmen dieses Tups handelt es sich um die mit Abstand
gréBten Unternehmen, die im Mittel 1.000-1998 Mitarbeiter beschaftigen. Zudem fallt die ausgepragte
Diversifizierung des Produktportfolios auf. Der Umsatzanteil der starksten Produktgruppe ist bei diesem Typ
mit 39 % vergleichsweise niedrig, sodass es sich bei diesen Unternehmen um Mehr-Produkt-Unternehmen
handelt. Dies spiegelt sich auch in dem recht geringen Innovationsoutput wider, d.h. im Mittel entfallen nur
16,2 % der Umsatze auf neu eingefUhrte bzw. merklich verbesserte Produkte. Nichtsdestotrotz werden bei
diesen Unternehmen die absolut meisten Innovationsprojekte durchgefuhrt.

Typ 2 (=16) Midsized focussed innovator: Die mittel- bis groBen Unternehmen dieses Tups sind mit einem
Anteil von 22,4 % der Mitarbeiter mit Hochschulabschluss relativ wissensintensiv. Im Vergleich zu Typ 7 sind
sie starker auf ein Hauptprodukt fokussiert und ein GroBteil des Umsatzes entfallt auf Neuerungen. Die
Innovationsstarke der Unternehmen spiegelt sich auch in der vergleichsweisen hohen Zahl von Innovati-
onsprojekten wider.

Typ 3 (n=19): Small high-tech innovator: Bei diesem Unternehmenstup handelt es sich um relativ kleine
Unternehmen, die im Mittel zwischen 50 und 249 Mitarbeiter beschaftigten. Ein deutlicher Unterschied zu
den anderen Typen besteht in der sehr hohen Wissensintensitat: Knapp 55 % der Mitarbeiter verfugen Uber
einen Hochschulabschluss. Da die Werte fUr den Innovationsoutput und die Anzahl der Innovationsprojekte
ebenfalls hoch sind, 18sst sich fur diesen Unternehmenstyp eine hohe Innovationskraft vermuten.

Typ 4 (n=37) Midsize, mature and less export oriented firms: Hinsichtlich der GraBe lasst sich dieser Unter-
nehmenstyp mit den Typen 2 und 3 vergleichen. Allerdings sind die Werte fur Wissensintensitat, den Innova-
tionsoutput und Innovationsprojekte zum Teil deutlich geringer, sodass es sich bei diesen Unternehmen ver-
mutlich um weniger innovative Unternehmen handelt. Hinsichtlich der Internationalitat unterscheidet sich
der Typ deutlich von allen anderen: mit knapp 41% fallt der Absatz im Ausland vergleichsweise gering aus.

Typ 5 (=13): Small. less innovative global-niche-market supplier: Dieser Unternehmenstyp unterscheidet
sich gleich in mehrfacher Hinsicht von den anderen Typen. Unternehmen dieses Typs sind im Vergleich am
kleinsten und die Wissensintensitat ist mit einem Wert von 16,09 am geringsten. Die Unternehmen sind
sehr stark auf ein Produkt fokussiert und erzielen den GroBteil inres Umsatzes im Ausland. Innovationsak-
tivitdten finden in geringerem Umfang statt. Insgesamt deuten die Merkmale auf Unternehmen hin, die in
ihrer Marktnische hochst wettbewerbsfahig sind und ihre Marktposition weniger stark auf Grundlage von
Neuerungen halten.

Die Berucksichtigung zusatzlicher Merkmale zur Charakterisierung der Unternehmenstypen tragt insgesamt
zur weiteren Validierung der Clusterldsung bei. So werden einige der identifizierten Eigenschaften der einzel-
nen Unternehmenstypen bestatigt und ergdnzt (Tabelle 17).

Hinsichtlich des Alters sind die als am innovativsten identifizierten Typen 2 und 3 deutlich junger als die
Unternehmen der anderen Typen. Unternehmen des Typ 7, die zu den im Durschnitt groBten Unternehmen
zahlen, sind durchschnittlich auch am altesten. Dieser Typ ist auch am haufigsten in internationalen Unter-
nehmensgruppen integriert, wohingegen die Kleinsten und jungsten Unternehmen (Typ 3) am haufigsten nicht
zu einer Gruppe gehoren. Auffallig ist auch die nationale Ausrichtung von Typ 4, Unternehmen sind hier am
haufigsten in eine nationale oder keine Gruppe integriert. Dies spiegelt sich auch in den Absatzmarkten der
Unternehmen wieder. Typ 4 setzt als einziger Typ mehr als die Halfte des Umsatzes in Deutschland ab. In
dieser Hinsicht sind insbesondere die Typen 3 und S deutlich internationaler aufgestellt. Wahrend sich diese
internationale Ausrichtung fur die Typen 1, 2 und 3 auch in den Innovationsaktivitdten widerspiegelt, gilt dies
insbesondere fur Typ S nicht. Insgesamt sind im Mittel nur 1,5 Standorte in Innovationsaktivitdten eingebunden
und nur jedes vierte Unternehmen dieses Typs zieht auch auslandische Standorte in Innavationsaktivitaten
mit ein. Insbesondere aufgrund der GréBe der Unternehmen Uberrascht hier die vergleichsweise starkere In-
tegration mehrerer Standorte in Innavationsaktivitaten der Typen 2 und 3. Dies spiegelt sich auch in den An-
gaben zu Innovationskooperationen mit externen Partnern wider. Bei diesen beiden Typen sind etwa 80 % der
Unternehmen in Innovationskaoperationen involviert, wahrend es bei Typ S weniger als die Halfte sind. Dies gilt
auch fur die Diversitat verschiedener Partner auf unterschiedlichen réumlichen MaBstabsebenen. In Relation
zur GroBe weisen die Typen 2 und 3 die am starksten ausgepragten Netzwerke mit externen Partnern auf.
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Tabelle 17: Verteilung weiterer Merkmale zur Charakterisierung der identifizierten Unternehmenstypen

Da die Anzahl der Innovationskooperationen recht stark mit der GroRe der Unternehmen karreliert (r=0,38),
wurde hier zur besseren Interpretierbarkeit die Anzahl der Kooperationen ins Verhaltnis zur GroBe gesetzt

*
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Abbildung 15: Unternehmenstypen nach rdumlicher Lage - absolut und relativ

Insgesamt deuten die Ergebnisse auf deutliche Unterschiede in der strategischen Ausrichtung von Innova-
tionsaktivitaten zwischen den Unternehmenstypen hin. Wahrend insbesondere die Typen 4 und 5 weniger
intensiv, eher unternehmensintern und auf wenige Standorte konzentriert Innovationsaktivitdten verfolgen,
sind die Typen 1-3 deutlich offener fur externe Einflusse. Sie nutzen unternehmensinterne, internationale
Netzwerke eigener Standorte starker und sind auch intensiver in Kooperationen mit verschiedenen Partner
auf unterschiedlichen réaumlichen MaBstabsebenen involviert

Die réaumliche Lage der Hauptsitze der insgesamt 118 betrachteten Unternehmen der Clusteranalyse
verteilt sich wie folgt: 79 (67 %) der Unternehmen sind zentral und 39 (33 %) sind peripher gelegen.

In Abbildung 15 ist neben der absoluten auch die relative Verteilung der Unternehmenstypen nach raum-
licher Lage (zentral / peripher) abgetragen. Wahrend die Typen 1 (n=33) und 4 (n=37) aufgrund der Grup-
pengroBen sowohl absolut als auch relativ betrachtet dominieren, ist die relative Verteilungen der Typen 2
und 3 besonders auffallig: wahrend knapp 21% der peripher gelegenen Unternehmen Typ 2 entsprechen,
betragt der Anteil bei den zentral gelegenen nur gut 10 %. Ein anderes Bild ergibt sich bei der Betrachtung
von Typ 3. Diesem entsprechen nur gut 5% der peripher gelegenen Unternehmen, bei den zentral hingegen
knapp 22 %. In Verbindung mit den dargestellten Eigenschaften der Unternehmenstypen zeigt sich damit,
dass Kleinere, relativ junge und sehr wissensintensive Unternehmen (Tup 3) eher in zentralen Lagen ange-
siedelt sind, wohingegen mittelgroBe, etablierte und ebenfalls innovative Unternehmen des Typ 2 haufig
an Standorten abseits der Agglomerationsraume angesiedelt sind. Die weniger innovativen und vernetzten
Unternehmen des Typs 5 sind etwa gleichhaufig in zentralen und peripheren Lagen vorzufinden.
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6 Fazitund Ausblick

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung zeigen, dass es sich bei den untersuchten Unternehmen groB-
tenteils um mittelstandische, international agierende Unternehmen mit hoher Innovationsbereitschaft han-
delt Typisch fur WMF weisen die Unternehmen eine starke Expartorientierung auf und sind in ihren jewei-
ligen Markten sehr dominant (s.a. Simon 2012). Ein GroBteil der Unternehmen ist in Unternehmensgruppen
integriert, die Uber eine Vielzahl von Standorten weltweit verfugen. Knapp zwei Drittel des Umsatzes erfolgt
im Ausland, ca. 30 % in Landern auBerhalb der EU. Die globale Ausrichtung der Unternehmen spiegelt sich
jedoch nur bedingt in den Innovationsaktivitdten wider. Zwar handelt es sich insgesamt um hoch-innovative
Unternehmen, jedoch konnte hinsichtlich der Bedeutung von unternehmensinternen Verbindungen zwi-
schen (internationalen) Standorten und der Einbindung in translokale Wissensdynamiken, z. B. Uber Koope-
rationen, keine klare Tendenz abgeleitet werden. Wahrend einige Unternehmen Innovationsaktivitdten eher
intern und an einem Standort vorantreiben, messen andere externen Quellen von Wissen und Kooperatio-
nen mit externen Partnern eine hohe Bedeutung zu.

Diese Ergebnisse tragen zur Beantwortung der eingangs formulierten Fragestellungen des Gesamtvor-
habens bei. Der Frage nach dem wie und wo Unternehmen relevantes Wissen fUr ihre Innovationsprozesse
erlangen, ist voranzustellen, dass Unternehmen in unterschiedlichem MaBe auf externes Wissen angewie-
sen sind und dementsprechend (wenig) intensiv in translokale Wissensdynamiken eingebunden sind. Eine
hohe Bedeutung kammt unternehmensinternen Quellen von Wissen zu, wobei diese auch internationale
Standorte der Unternehmen miteinschlieBen. Weiterhin wurden die Bedeutung von Kunden und neuen Mit-
arbeitern sowie die Teilnahme an Messen und Konferenzen als wichtige Quellen neuen Wissens hervorge-
hoben. Wichtigste Kooperationspartner in Innovationsprojekten sind neben Kunden auch Universitaten und
Forschungseinrichtungen. Damit sind die Suchstrategien sowohl hinsichtlich der Informationsquellen und
Partner, als auch der rdumlichen Zusammenhange als vielfaltig einzustufen, wobei konkretere Hinweise
durch vertiefende Gesprache mit Unternehmensvertretern im Fortgang des Vorhabens klarere Tendenzen
liefern konnen. Gleiches gilt auch fur die Frage nach den institutionellen Arrangements, die Uberwiegend zur
Wissensgenerierung genutzt werden. Hier sind zum einen die Integration der Unternehmen in (multi-Jnati-
onale Unternehmensgruppen mit einem teils stark ausgepragten Netz von internationalen Standorten und
Vertretungen zu nennen. Auf der anderen Seite scheinen Kundenbeziehungen, das Einbeziehen von Part-
nern im Rahmen von Innovationsprojekten und die Prasenz bei Messen und Konferenzen bedeutend zu sein.
Die Ergebnisse zur Bedeutung des eigenen Standortes am Hauptsitz sind in zweierlei Hinsicht interessant.
Zum einen besteht eine generelle Zufriedenheit mit dem Standort und haufig werden Innovationsaktivitaten
intern an einem Standort vaorangetrieben (z. B. Uber interne F&E). Zum anderen finden nur wenige Innovati-
onskooperationen im direkten regionalen Umfeld statt

In Bezug auf die Lage des Hauptsitzes unterscheiden sich die zentralen Merkmale beziglich des Inno-
vationspotentials zwischen WMF in Agglomerationsrdumen und abseits von Agglomerationsraumen nicht
wesentlich. So konnte keine besondere Relevanz von regionalen Kooperationsformen (local buzz, Bathelt
et al. 2004; Storper und Venables 2004) identifiziert werden, was insbesondere vor dem Hintergrund der
Debatten um territoriale Innovationsmodelle (Maulaert und Sekia 2003; Crevoisier und Jeannerat 2009) fur
Unternehmen mit Standort in Agglomerationsraumen Uberrascht. Zugespitzt gelten damit viele der in der Li-
teratur diskutierten Annahmen bezuglich der réaumlichen Lage fUr die untersuchten Unternehmen nicht bzw.
nur sehr eingeschrankt. Unsere Studie liefert damit einen weiteren Beleg dafur, dass der vielen Ansatzen
inhdrente Fokus auf raumliche Kontexte von Unternehmen haufig zu kurz greift und unternehmensinterne
Strategien und Prozesse und inwieweit diese auf das Innovationsverhalten wirken, zu wenig Beachtung
finden (vgl. Fijar und Rodriguez-Pose 2017).

Diesbezuglich konnte Uber die Clusteranalyse eine differenziertere Betrachtung erreicht werden. In Ab-
hangigkeit von sechs strukturellen Merkmalen der Unternehmen (GroBe, Wissensintensitat, Diversifizierung,
Internationalitat, Innovationsoutput, Innovationsprojekte) wurden funf dominante Unternehmenstypen iden-
tifiziert, die sich nicht nur hinsichtlich dieser Merkmale, sondern auch bezuglich der strategischen Ausrich-
tung von Innovationsaktivitdten und der Einbindung in translokale Wissensdynamiken unterscheiden. Die
Typen 1 (Big complex innovator) und 5 (Small. less innovative global-niche-market supplier) bilden mit ihren
Eigenschaften die Extreme ab. Typ 1 beschreibt groe, multinationale Unternehmen mit breiter Produktpa-



34 | SFB 1199 Working paper series Nr. 18

lette und vielen Standorten weltweit. Sie sind sowohl intern als auch extern in multiple Wissensdynamiken
eingebunden und nutzen diese fur ihre Innovationsaktivitaten. Auf der anderen Seite sind Unternehmen
des Typs 5 eher Klein und stark auf ein Produkt fokussiert, mit dem sie in ihrem Nischenmarkt dominieren.
Neuentwicklungen werden eher intern und an einem Standort vorangetrieben.

Mit Blick auf ihre GroBe, die Einbindung in externe, translokale Wissensdynamiken und ihre rdumliche
Lage stellen die Typen 2 (Midsized focussed innovator) und 3 (Small high-tech innovator) zwei interessante
Gruppen dar. Beide Typen sind vergleichsweise stark in translokale Wissensdynamiken eingebunden, unter-
scheiden sich jedoch nach Lage (Typ 2 haufig auch an Standorten auBerhalb von Agglomerationsraumen,
Typ 3 fast ausschlieBlich in Agglomerationsraumen. Im Rahmen des weiteren Vorgehens im Projekt haben
wir die Erkenntnisse der Clusteranalyse genutzt und uns im Rahmen der vertiefenden, qualitativen Inter-
views mit Unternehmensvertretern auf diese beiden Typen konzentriert. Wie die Ergebnisse zeigen, eignen
sich Weltmarktfuhrer in besonderem MaBe, um Interaktionsgelegenheiten und Wissensdynamiken, die los-
gelost von der Ko-Lokation zu Partnern bestehen, zu untersuchen.

Uber die quantitative Befragung konnte gezeigt werden, dass diese Unternehmen externen Informations-
quellen und Kooperationspartnern eine groBe Bedeutung beimessen. Welche strategischen Entscheidun-
gen und konkreten Praktiken das Nutzen dieser Formen der Wissensgenerierung befordern und wie sich
Verraumlichungsstrategien, die sich daraus manifestieren, etablieren und verfestigen, wird im Rahmen der
Interviews vertiefend betrachtet. Damit wird ebenfalls beleuchtet, wie global agierende Unternehmen durch
ihre raumlichen Praktiken, die teils durch Routinisierung und Institutionalisierung gekennzeichnet sind, zur
Durchsetzung und Etablierung von aktuellen Raumformaten wie transregionalen Raumen beitragen (Middell
2019).
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Anhang

Innovationserhebung mittelstandischer Unternehmen in Deutschland

Bitte senden Sie den Fragebogen per Post, als Scan per E-Mail oder per Fax an:
Leibniz-Institut fur Landerkunde e.V.

Lukas Vonnahme

Schongauerstr. 9

04328 Leipzig

Fax: 0341 60055-198/ z.H. Lukas Vonnahme E-Mail: I_vonnahme@ifl-leipzig.de

Das Ausfillen des Fragebogens dauert etwa 15-20 Minuten.
Bitte kreuzen Sie Ihre Antworten in den Kastchen an bzw. schreiben Ihre Antwort in die vorgesehenen Felder.

Uber diesen Fragebogen

Wer fiihrt die Befragung durch?

Die Erhebung wird durch das Leibniz-Institut fir Ldnderkunde (IfL) in Kooperation mit der Universitat Leipzig im Rahmen
eines Forschungsprojekts zur strategischen Ausrichtung und rdumlichen Organisation von Innovationsaktivitdten
durchgefihrt.

Weitere Informationen zum IfL: www.ifl-leipzig.de/
Weitere Informationen zum Projekt: www.research.uni-leipzig.de/~sfb1199/project/project-a2/

Was geschieht mit lhren Angaben?

Die im Fragebogen gewonnenen Daten werden nach den gesetzlichen Datenschutzbestimmungen erfasst und absolut
vertraulich behandelt. Einzeldaten werden nur in statistisch zusammengefasster Form dargestellt. Die Ergebnisse lassen keine
Riickschliisse darauf zu, welches

Unternehmen welche Angaben gemacht hat. Der Datenschutz und Vertraulichkeit sind voll und ganz gewéhrleistet.

Definition von Innovation

Im Rahmen dieser Umfrage wird Innovation als neue(s) bzw. merklich verbesserte(s) Produkt/Dienstleistung verstanden
und/oder als Prozesse, die dazu dienen, Produkte oder Dienstleistungen neu oder verbessert herzustellen bzw. anzubieten.
Diese kdnnen neu fiir das Unternehmen oder neu fiir den Markt sein. Investitionen in zukiinftige Innovationen und strategische
Anderungen (mit Blick auf die Organisation und konkrete Handlungen) gehéren ebenfalls dazu.

1 Allgemeine Angaben

1.1 Bitte machen Sie folgende Angaben zu lhrem Unternehmen:

Unternehmensname

Adresse - StraBe und Nummer

Adresse - PLZ und Stadt

Griindungsjahr (ggf. vom Rechtsvorgéanger)
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1.2 Ist Ihr Unternehmen Teil einer Unternehmensgruppe (Konzern bzw. Zusammenschluss
mehrerer Unternehmen)?

O Ja, nationale Unternehmensgruppe O Ja, multinationale Unternehmensgruppe O Nein

Falls ja: Der Hauptsitz befindet sich in

(Ort, Staat)

Bitte beziehen Sie im Folgenden alle Angaben auf den Standort Deutschland und die in 1.2
markierte Einheit!

1.3 Wie hoch war die Beschiftigtenzahl lhres Unternehmens im Jahresdurchschnitt im Jahr 2016?

Beschiftigte (im Jahresdurchschnitt; inkl. Auszubildende und Praktikanten, ohne Leiharbeitnehmer)

O Weniger als 50 O 50 bis 249 O 250 bis 999

O 1000 bis 1999 O 2000 bis 5000 O mehr als 5000

1.4 Bitte schitzen Sie den Anteil der Beschaftigten mit Hochschulabschluss im Jahr 2016.

Anteil der Beschdftigten mit Hochschulabschluss (inkl. Fachhochschul- und Berufsakademieabschluss)
ca. %

1.5 Wie hoch waren der Umsatz (inkl. Exporte) und die Exporte lhres Unternehmens im Jahr 2016?

Exporte: Erlése mit Kunden mit Sitz aufSerhalb Deutschlands.

O Weniger als 5 Mio. € O 5 bis weniger als 10 Mio. € O 10 bis weniger als 50 Mio. €

100 bis weniger als 500 Mio.
O 50 bis weniger als 100 Mio. € O ¢ & O 500 Mio. € und mehr

Anteil Exporteca. %

1.6 Bitte schitzen Sie fiir die umsatzstérkste Produktgruppe/Dienstleistung Ihres Unternehmens
im Jahr 2016 den Umsatz- und Marktanteil.

Umsatzanteil ca. % Marktanteil am Hauptabsatzmarkt ca. %
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2 Marktumfeld

2.1 Beurteilen Sie bitte, inwieweit folgende Merkmale das Wettbewerbsumfeld lhres
Unternehmens beschreiben.

Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz!

Trifft voll zu Trifft eher zu Trifft kaum zu Trifft nicht zu

Produkte/Dienstleistungen sind schnell
veraltet

{0)
O
O
{0)

Die technologische Entwicklung ist schwer

{0)
O
O
{0)

vorhersehbar

Produkte/Dienstleistungen sind leicht durch

{0)
O
O
{0)

Konkurrenzprodukte zu ersetzen

Hohe Bedrohung der Marktposition durch
den Markteintritt neuer Konkurrenten

O
O
O
O

Handlungen der Konkurrenten sind schwer
vorhersehbar

O
O
O
O

Die Entwicklung der Nachfrage ist schwer
vorhersehbar

O
O
O
O

Starke Konkurrenz durch Anbieter aus dem
Ausland

{0)
O
O
{0)

2.2 In welchen geographischen Markten setzte ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016
Produkte/ Dienstleistungen ab?

Bitte schdtzen Sie den Anteil fiir jeden geographischen Markt in Prozent. Die Summe ist 100%.

lokal/regional innerhalb Deutschlands (bis ca. 50 km Umkreis) %
national (ohne lokal/regional) %
Europa (exkl. Deutschland) %
in anderen Landern %

Summe: 100 %

2.3. Bitte geben Sie die Anzahl der Hauptkonkurrenten auf dem Hauptabsatzmarkt lhrer
umsatzstirksten Produktgruppe/Dienstleistung an.

Q keine Q 1bis5 Q 16 bis 50
Q 6 bis 15 Q mehr als 50
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3 Innovationsaktivitdten

Produktinnovationen

3.1 Hat lhr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 neue oder merklich verbesserte Produkte/
Dienstleistungen eingefiihrt?

O Ja O Nein - Bitte weiter mit Frage 3.3

Mehrfachnennungen méglich:

Handelt es sich um Waren oder Dienstleistungen? Wer hat diese Produktinnovationen entwickelt?
D Waren (=physische Produkte) D Ihr Unternehmen alleine
D Dienstleistungen D Ihr Unternehmen in Zusammenarbeit mit Dritten

D Ihr Unternehmen durch Anpassung von Produkten
anderer

D Andere Unternehmen/Einrichtungen

3.2 Wie verteilt sich der Umsatz lhres Unternehmens im Jahr 2016 auf folgende Produkttypen?

Bitte schdtzen Sie den Anteil in Prozent. Die Summe ist 100%.

In den Jahren 2014 bis 2016 eingefiihrte neue oder merklich verbesserte Produkte/Dienstleistungen %

Seit 2014 unveranderte oder unerheblich veranderte Produkte/Dienstleistungen (beziehen Sie hier %
auch vollsténdig von anderen entwickelte und produzierte Produkte/Dienstleistungen mit ein)

Summe: 100 %

Prozessinnovationen

3.3 Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 unternehmensintern neue oder merklich
verbesserte Prozesse (inkl. Verfahren zur Erbringung von Dienstleistungen und zur Auslieferung
von Produkten) eingefiihrt?

O Ja O Nein - Bitte weiter mit Frage 3.4
Mehrfachnennungen méglich:

Handelt es sich bei diesen Prozessinnovationen um... Wer hat diese Produktinnovationen entwickelt?

Fertigungsverfahren bzw. Verfahren zur .
. N i lhr Unternehmen alleine
Dienstleistungserbringung?

logistische Verfahren, Auslieferungs- . o .
lhr Unternehmen in Zusammenarbeit mit Dritten

/Vertriebsmethoden?

D unterstitzende Aktivitaten fir Prozesse?
anderer

D lhr Unternehmen durch Anpassung von Prozessen

Andere Unternehmen/Einrichtungen
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Innovationsaktivitdten

3.4 Welche der folgenden Innovationsaktivitdten hat lhr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016
durchgefiihrt?

Mehrfachnennungen méglich:
A Unternehmensinterne Forschung und experimentelle Entwicklung (interne FuE)
D FuE ist die systematische schopferische Arbeit zur Erweiterung des vorhandenen Wissens und dessen Nutzung

zur Entwicklung neuer Anwendungen wie z.B. neuer oder merklich verbesserter Produkte oder Prozesse (inkl.
Softwareentwicklung)

B Vergabe von FuE-Auftragen an Dritte (externe FuE)

D Gleiche Aktivitdten wie unter A., jedoch durchgefiihrt von anderen Unternehmen (inkl. andere Unternehmen
der eigenen Unternehmensgruppe) oder von Hochschulen und Forschungseinrichtungen

D C Erwerb von Sachanlagen und Software fiir Innovationen

D Erwerb von externem Wissen fiir Innovationen

Erwerb von Patenten, Lizenzen, Gebrauchs-/Geschmacksmustern, Marken und anderen gewerblichen
Schutzrechten sowie sonstigem externem Wissen fiir Produkt- oder Prozessinnovationen </I>

E WeiterbildungsmaBnahmen fiir Innovationen

D Inner- oder aufSerbetriebliche Schulung und Weiterbildung in direkter Verbindung mit Produkt- oder
Prozessinnovationen </I>

F Design/Produktgestaltung fiir Innovationen

Interne oder extern vergebene Designaktivitdten in direkter Verbindung mit Produkt- oder Prozessinnovationen

G Markteinfiihrung von Innovationen

D Interne oder externe Marketingaktivitdten (inkl. Marktforschung) in direkter Verbindung mit Produkt- oder
Prozessinnovationen

3.5 Welcher der Innovationsaktivitdten war lhrer Einschatzung nach die wichtigste?

Bitte geben Sie den entsprechenden Buchstaben It. Frage 3.4 an:

3.6 Geben Sie bitte die Gesamtzahl der Innovationsprojekte (inkl. FUuE-Projekte) an, die in lhrem
Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 durchgefiihrt wurden.

Gesamtzahl (beendete, begonnene, abgebrochene und noch laufende Innovationsprojekte):
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Internationale FUE-/Innovationsaktivititen

3.7 Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 Innovationsaktivitdten (inkl. FUE-Aktivitdten)
auch an Auslandsstandorten durchgefiihrt?

O Ja O Nein

Bitte machen Sie Angaben zu den Standorten Ihres Unternehmens in Deutschland und im Ausland.

Anzahl Standorte ...davon Standorte mit
Innovationsaktivitdten

In Deutschland ‘

Im Ausland ‘

Bitte nennen Sie den wichtigsten Auslandsstandort mit Innovationsaktivitdten (Nennung des Landes):

Unternehmensstrategie und Handlungen

3.8 Bitte geben Sie an, ob es in den Jahren 2014 bis 2016 folgende Verdanderungen in lhrem
Unternehmen gab und bewerten Sie die Relevanz.

Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz!

Ja, es gab

Veranderungen. Nein, es gab
Die Bedeutung keine

ist hoch mittel gering Veranderung

Einfiihrung von neuen Methoden zur

Organisation von Geschiftsprozessen O O O O
(z.B. Qualitdtsmanagement, Supply Chain —_ —_ —_

Management, Wissensmanagement)

Einfiihrung neuer Formen der Arbeitsorganisation
(z.B. Dezentralisierung, Job Rotation,

{0)
{0)

o)

O

Neuausrichtung von Abteilungsgliederungen)

Einfiihrung neuer Formen der Gestaltung von
AuBenbeziehungen zu anderen Unternehmen
oder Einrichtungen

{0)
{0)
{0)
O

(z.B. Allianzen, Kooperationsvereinbarungen,
Lieferantenintegration)

Einfiihrung neuer Marketing-Konzepte oder
Strategien

O
O
O
O

(z.B. neue Werbetechniken, Vertriebskandle, neue
Formen der Preispolitik)
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4 Informationsquellen und Kooperationspartner

4.1 Welche Bedeutung hatten die folgenden Informationsquellen bzw. Strategien zur

Ideenlieferung fiir neue oder zur Umsetzung laufender Innovationsprojekte in lhrem Unternehmen

in den Jahren 2014 bis 2016?

Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz!

hoch

mittel gering

nicht
genutzt

Quellen innerhalb des eigenen Unternehmens bzw. der
eigenen Unternehmensgruppe - in Deutschland

O
{0)

Quellen innerhalb des eigenen Unternehmens bzw. der
eigenen Unternehmensgruppe - in anderen Ldndern

O
O

Kunden oder Auftraggeber aus der Privatwirtschaft bzw.
Privathaushalten.

O
{0)

Kunden oder Auftraggeber aus dem o6ffentlichen Sektor

O
{0)

Lieferanten

O
{0)

Wettbewerber/andere Unternehmen in lhrer Branche

O
O

Beratungsunternehmen, Ingenieurbiiros, private
Forschungsunternehmen

O
O

Universitaten und andere staatliche Forschungseinrichtungen

O
O

Messen, Konferenzen, Ausstellungen

O
{0)

Verbande und Kammern

O
{0)

Wissenschaftliche Zeitschriften, Fachveroffentlichungen

O
O

Normungs- und Standardisierungsdokumente,
Patentschriften

O
O

neue Mitarbeiter mit spezifischem Wissen

O
{0

virtuelle Gemeinschaften/Expertengruppen, Online-
Plattformen

O
{0)

Markt- und Trendrecherchen (Internet)

O
O
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Kooperationen im Rahmen von FuE-/Innovationaktivititen

anderen Unternehmen oder Einrichtungen. Eine reine Auftragsvergabe stellt keine Kooperation dar.

4.2 Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 FuE-/Innovationskooperationen
durchgefiihrt?

O Ja Nein > O Bitte weiter mit Frage 4.6

4.3 Um welche Kooperationspartner handelte es sich und woher kamen diese?

Mehrfachnennungen méglich:

Eine FuE-/Innovationskooperation ist die aktive Teilnahme an gemeinsamen Forschungs- oder Innovationsaktivitdten mit

andere
regional Deutschland Europa Lander
A Unternehmen der eigenen Unternehmensgruppe D D D

B Kunden aus der Privatwirtschaft, Privathaushalte

C Kunden aus dem o6ffentlichen Sektor

D Lieferanten

E Wettbewerber/andere Unternehmen in lhrer Branche

F Beratungsunternehmen, Ingenieurbiros, private
Forschungsunternehmen

G Universitaten und andere staatliche

O O 00 0 0
O O 00 0 0

Forschungseinrichtungen

H Sonstige:

O 0O O 0 00a0a0

O O

4.4 Schéatzen Sie bitte die Bedeutung der jeweiligen Kooperationspartner fiir lhre
Innovationsaktivitaten ein.

Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz!

O O O 0 00a0

keine
hoch mittel gering Kooperation
A Unternehmen der eigenen Unternehmensgruppe O O O O

B Kunden aus der Privatwirtschaft, Privathaushalte O O

{0)

C Kunden aus dem o6ffentlichen Sektor O O

{O)

D Lieferanten O O

O

E Wettbewerber/andere Unternehmen in lhrer Branche O O

{0

F Beratungsunternehmen, Ingenieurbdros, private O O
Forschungsunternehmen = -~

O
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G Universitdaten und andere staatliche

Forschungseinrichtungen

O
O
O

O

H Sonstige (It. Frage 4.3)

4.5 Welcher der Kooperationspartner leistete lhrer Einschatzung nach den wichtigsten Beitrag fiir

lhre Innovationsaktivitdten?

Bitte geben Sie den entsprechenden Buchstaben It. Frage 4.4 an:
Partner:

Wie kam der Erstkontakt
zustande?

Wo befindet sich dieser
Partner?

O
O
O

Bitte beantworten Sie folgende Fragen zu diesem

Uber welche Mittel stehen Sie in
Kontakt?

O

Welches der
Kommunikationsmittel
nutzen Sie am
h&ufigsten?

O

durch Markt-beziehungen
(z.B. Kunde/Lieferant)

O

regional

A personliche Treffen

bei gegenseitigen
Besuchen

O -

personliche Kontakte

Deutschland

B personliche Treffen
bei Veranstaltungen

O -

durch Teilnahme an
Veranstaltungen

Europa

C tber
Kommunikationsmedie
n (Telefon, E-Mail,
Internet)

Empfehlung Dritter

O

4.6 Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen fiir Ihren Hauptsitz in Deutschland in den Jahren

Sonstiges:

2014 bis 2016.

Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz!

andere Lander

D Sonstiges:

Trifft voll Trifft eher
zu zu zu

Trifft kaum

Trifft nicht
zu

Die Erreichbarkeit des Standorts ist gut.

Wir haben Schwierigkeiten offene Stellen zu besetzen.

Wir sind in die fur uns relevanten Initiativen und Netzwerke
gut integriert (z.B. mit Kunden und Lieferanten,
Clusterinitiativen).

Wir profitieren kaum von informellen Kontakten in der

Region.

Die internationale Vernetzung fallt schwer.
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Wir werden von der lokalen Politik nicht ausreichend

{0)
O
{0)
O

unterstitzt.

Die Attraktivitat des allgemeinen Umfelds ist gut.

O
O
O
O

Wir profitieren von der Tradition (z.B. in der
Herstellung/Bereitstellung der umsatzstarksten
Produktgruppe/Dienstleistung) am Standort.

O
lo
O
O

Wir beteiligen uns aktiv an Prozessen der Stadt- und
Regionalentwicklung

{0)
O
(0]
O

AbschlieBende Fragen

5.1 Mochten Sie nach dem Abschluss der Auswertungen zu dieser Umfrage liber die Ergebnisse
informiert werden?

O Ja O Nein

5.2 Diirfen wir Sie fiir eine folgende, vertiefende Einzelfallstudie kontaktieren?

O Ja O Nein
5.3 An wen kénnen wir uns bei Riickfragen wenden?

Name des Antwortenden

Funktion im Unternehmen

Telefon

E-Mail

5.4 Haben Sie noch Anmerkungen?

Vielen Dank fiir lhre wertvolle Mitarbeit!

Nachweise:

Ein Teil dieses Fragebogens basiert auf den Inhalten des sog. Community Innovation Survey. Im Rahmen dieser europaweiten
Erhebung werden in Mitgliedstaaten der EU alle zwei Jahre Kennzahlen zu Innovationsaktivitdten der Unternehmen erhoben.
Weitere Informationen zum deutschen Beitrag dieser Erhebung finden Sie auf der Homepage des Zentrums fiir Europdische
Wirtschaftsforschung GmbH (ZEW): www.zew.de/innovation
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