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Abstract

Im Rahmen des Teilprojekts A02 untersuchen wir Innovationsaktivitäten von weltmarktführenden Unter-
nehmen in Deutschland mit einem Fokus auf Verräumlichungsprozesse im Kontext zugrundeliegender 
Wissensdynamiken. Von besonderem Interesse sind diejenigen Unternehmen mit Standorten abseits der 
Agglomerationsräume, die dem gängigen Narrativ zu Agglomerationsvorteilen folgend auf Grund fehlender 
räumlicher Nähe zu innovationsrelevanten Informationsquellen und Kooperationspartnern scheinbar be-
nachteiligt sind. Die empirische Untersuchung fußt auf einem Mixed-Method-Design, das aus einer Kom-
bination einer standardisierten Befragung und anschließenden, vertieften Interviews mit Unternehmens-
vertretern besteht. Über die standardisierte Befragung wurden in einem ersten Schritt Erkenntnisse zu 
sozial-räumlichen 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 unabhängig von ihrer räumlichen Lage nach ähnlichen Prinzipien international 
agieren und gleichermaßen translokale Möglichkeiten der Wissensgenerierung nutzen. Eine auf Basis ei-
ner Clusteranalyse durchgeführte Typisierung der Unternehmen zeigt, dass strukturelle Merkmale wie die 
Größe und Wissensintensität der Unternehmen den Grad der Vernetzung und die Einbindung in translokale 
Wissensflüsse beeinflussen. Relativ junge und kleine, sehr wissensintensive und innovative Unternehmen 
sind eher in Agglomerationsräumen vorzufinden. Größere, weniger wissensintensive, aber nichtsdestotrotz 
sehr innovative Unternehmen sind hingegen auch abseits von Agglomerationsräumen angesiedelt. Beide 
Typen sind gleichermaßen 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 Innovationsaktivitäten. Die regionale Einbettung stellt für global aktive Unternehmen 
nur eine von vielen Möglichkeiten der Wissenserzeugung dar. Sie bedienen sich verschiedener Verräumli-
chungsstrategien zur Einbindung in translokale Wissensdynamiken. Konkrete räumliche Praktiken in die-
sem Kontext genauer zu analysieren – insbesondere mit Blick auf ihre längerfristige 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 gegenwärtigen Debatte um wissensbasierte Regionalentwicklung wird räumliche Nähe zu in-
novationsrelevanten Kooperationspartnern als ein zentraler Wettbewerbsvorteil von Unternehmen einge-
schätzt. Die in dieser Debatte breit rezipierten territorialen Innovationsmodelle (Moulaert und Sekia 2003) 
bestimmen maßgeblich die Regionalpolitik und Wirtschaftsförderung 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 Weltmarktführer sind, außerhalb 
von Agglomerationen wie zum Beispiel großstädtischen Zentren und Wirtschaftsclustern lokalisiert. Diese 
Unternehmen scheinen nicht vordringlich auf nahräumliche Formate der Wissenserzeugung angewiesen 
zu sein. Um ihre Position auf dem Weltmarkt zu behaupten – so die These – sind sie in besonderem Maße 
global vernetzt und produzieren über die Erschließung verschiedener Formen der Verräumlichung stetig 
neues Wissen über Technologien und überregionale Märkte. Diesen Sachverhalt am Beispiel ausgewählter 
Weltmarktführer außerhalb von Agglomerationsräumen zu untersuchen, ist Ziel des Projekts. 

Im Vordergrund des Projekts stehen Untersuchungen zu Verräumlichungen von Innovationsprozessen, 
die nur bedingt territorial organisiert zu sein scheinen und darüber hinaus vielzählige Möglichkeiten Distanz 
zu überwinden und Verbindungen zwischen Orten herzustellen einschließen. Über eine Kombination aus 
einer standardisierten Befragung und qualitativen Interviews, wird dabei der Frage nachgegangen, welche 
Bedingungen und Vorgehensweisen es den Unternehmen ermöglichen, 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 Verhältnis zu translokalen Beziehungen gesetzt. 
Im Rahmen des SFB trägt das Projekt dazu bei, die Ausgestaltung und Etablierung von Raumformaten als 
Bestandteil unternehmerischen Handelns in der Gegenwart nachzuvollziehen (Middell 2019). 

Mit der Präsentation von ersten Ergebnissen schließt dieses Paper an ein früheres Working Paper an 
(Vonnahme und Lang 2017), das den theoretisch-konzeptionelle Rahmen, die Forschungsfragen und die 
methodische Herangehensweise des Gesamtvorhabens ausführlich dargelegt.

1.1	 Forschungsfragen

Der konzeptionelle Rahmen des Projekts beruht auf zwei Kernargumenten: Erstens stellt sich der Innova-
tionsprozess in Unternehmen wissensbasierter Ökonomien in zunehmendem Maße als interaktiver (Lern)- 
Prozess beteiligter Akteure dar und die Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen wird wesentlich durch 
die Fähigkeit, unternehmensinternes und -externes Wissen zu generieren und zu verwerten, beeinflusst. 
Zweitens nutzen Unternehmen in Ergänzung zu den Annahmen territorialer Innovationsmodelle eine gan-
ze Bandbreite von Interaktionsgelegenheiten, die losgelöst von der Ko-Lokation zu Partnern Wissensdy-
namiken ermöglichen. Dies gilt insbesondere für global agierende Unternehmen, die Wissen auch durch 
transnationale Beziehungen generieren. In diesem Kontext bestehen relevante Forschungslücken hinsicht-
lich der Kooperationsformen, die global agierende Unternehmen zur Wissensgenerierung nutzen und den 
Raumformaten, die sich daraus manifestieren. So existieren nur unzureichende Erkenntnisse darüber, wel-
che Bedingungen und Vorgehensweisen Beziehungen über räumliche Distanz und damit einhergehende 
translokale Wissenstransfers zwischen Akteuren ermöglichen und aufrechterhalten. Dies gilt – so ist an-
zunehmen – insbesondere für die Ausgestaltung von Innovationsprozessen von Unternehmen abseits von 
Agglomerationsräumen, denen nur in begrenztem Umfang nahräumliche Interaktionsmöglichkeiten zur Ver-
fügung stehen. Deshalb stellt sich insbesondere bei diesen Unternehmen die Frage, inwieweit translokale 
Wissensdynamiken dazu beitragen können, fehlende nahräumliche Interaktionsmöglichkeiten zu ersetzen 
und welche Formen der Verräumlichung 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 für ihre Innovationsprozesse?

•	 Welche Suchstrategien verfolgen sie, um für sie konkrete Gelegenheiten zu identifizieren, Wissen in 
unterschiedlichen räumlichen Zusammenhängen zu generieren?

•	 Welche Rolle spielen für die Unternehmen Beziehungen zur Generierung und Verwertung von Wissen 
über räumliche Distanz?
-	 Welche Rolle spielen unternehmensinterne Ressourcen, insbesondere im Kontext von spärlich vor-

handen, lokalen Wissensquellen?
-	 Welche institutionellen Arrangements und Formen der Wissensgenerierung werden genutzt?
-	 Welche unterschiedlichen Formen von Nähe und Distanz überwiegen bei diesen Beziehungen und 

welche Raumformate werden dabei genutzt?
-	 Welche Bedingungen, Vorgehensweisen und Mittel ermöglichen und beeinflussen diese Beziehun-

gen der Unternehmen zu Kooperationspartnern an anderen Orten? 

•	 Welche Rolle spielen für die Unternehmen die Lage des eigenen Standorts und Verflechtungen zu Ak-
teuren innerhalb der Region im Verhältnis zu translokalen Verflechtungen und inwiefern können Bezie-
hungen über räumliche Distanz nahräumliche Interaktionsmöglichkeiten der Unternehmen ersetzen? 
Wie fügen sich die hierbei erfahrenen und bevorzugten Raumformate zu komplexen Raumordnungen?

1.2	 Empirisches Vorgehen

Der Umgang mit der Komplexität von unternehmerischer Innovation und den zugrundeliegenden Wissens-
dynamiken aus räumlicher 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 sozialräumlicher Kontexte, in die die Akteure eingebunden 
sind, in Analysen von Innovationsaktivitäten zu integrieren. Dies gilt sowohl für die Wirtschaftsgeographie 
(Hassink et al. 2014), wie auch für benachbarte Disziplinen wie die Innovations- (Lam 2014) und Organisa-
tionsforschung (Gupta et al. 2007). Während wiederkehrende Aufrufe für mehr Pluralismus und integrative 
Forschungsansätze 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. Während Fragen in Bezug auf konkrete Praktiken und strategische Ausrichtungen der 
Wissenserzeugung und -verwertung einen qualitativen Zugang erfordern, verlangen Erkenntnisse zur so-
zial-räumlichen 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 Innovationsaktivitäten 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 räumlich-institutionelle Kontext von Wissensdynamiken. Die Berücksich-
tigung verschiedener Handlungsebenen sowie des räumlichen Kontexts dieses Ansatzes erlaubt sowohl 
den Einbezug zunehmender sozialer und räumlicher Mobilität von Individuen als auch die zunehmende Ver-
netzung von Firmen (und anderen Akteuren wie zum Beispiel Forschungseinrichtungen) über verschiedene 
räumliche Kontexte hinweg.

Um die drei genannten Ebenen zu berücksichtigen wenden wir ein Mixed-Methods-Design an, das aus 
einer Kombination von quantitativen und qualitativen Methoden besteht (Abbildung 1). In einem ersten 
Schritt werden über einen standardisierten Fragebogen Informationen zu Unternehmenscharakteristika, 
Innovationsmustern sowie den räumlichen Kontexten, in denen die Unternehmen agieren, erhoben. Im An-
schluss werden qualitative Interviews mit ausgewählten Unternehmensvertretern geführt, um Aspekte wie 
konkrete Kollaborationspraktiken und -effekte abzudecken. Darüber hinaus dienen die Interviews dazu, eine 
dynamische Perspektive auf die Verbindungen von Unternehmen zu Partnern zu entwickeln: von der Suche 
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und Anbahnung, über die Ausgestaltung bis hin zu zeitlichen Veränderung all jener Praktiken, die in Verbin-
dung mit Wissensdynamiken für ihre Innovationsaktivitäten 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 Weltmarktführern, der standardisierten Befragung der Unternehmen sowie deren Analyseergebnis-
se präsentiert. In Kapitel 2 werden dazu zunächst Vorarbeiten zum Anlegen der Datenbank zu Weltmarkt-
führern in Deutschland und einer ersten deskriptiven Beschreibung der Unternehmen erläutert. Kapitel 
3 umfasst eine Beschreibung des methodischen Vorgehens sowie der Durchführung 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 erläutert. Es wird eine 
Unternehmenstypologie in Abhängigkeit von wesentlichen Eigenschaften (u. a. Größe, Wissensintensität, 
Internationalität) sowie Innovationsmustern der Unternehmen präsentiert, die als wesentliche Grundlage für 
den zweiten empirischen Schritt – den qualitativen Interviews – dient. Im abschließenden Kapitel 6 wird ein 
Fazit zu den bisherigen Ergebnissen gezogen und ein Ausblick auf die weitere Arbeit im Gesamtvorhaben 
gegeben.

kontextbezogen

organisatorisch

individuell

Kontextfaktoren, die 
Wissensdynamiken von 

Unternehmen
beeinflussen

Strategische
Koordination von 

Wissensdynamiken

Wissensdynamiken

1. Analyse Daten-
banken & quantitative 

Befragung

2. Qualitative Interviews

Mixed-Methods-Design

Analyseebenen Empirische Teilschritte

Abbildung 1: Visualisierung des Mixed-Methods-Designs (eigene Darstellung)
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2	 Empirischer Fokus: Weltmarkführer

Das Hauptanliegen des Projekts ist die Innovationsaktivitäten und zugrunde liegende Wissensdynamiken 
von innovativen, global aktiven Unternehmen mit Standort außerhalb von Agglomerationen Deutschlands 
nachzuvollziehen. Weltmarktführer (WMF) werden als global präsente, überdurchschnittlich 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 mittelständischer Unternehmen 
wurde in den 1990er Jahren von Hermann Simon geprägt (Simon 1996, 2007, 2012). Simon (2012) ana-
lysiert spezifische Eigenschaften wie u. a. die Marktführerschaft, Grad der Internationalisierung, oder die 
Unternehmensführung der Hidden Champions, die sie von vergleichbaren Unternehmen unterscheiden. Im 
Rahmen des Projekts verzichten wir auf eine vertiefte Auseinandersetzung mit diesen Eigenschaften, denn 
für unsere Forschung ist der Umstand, dass es sich bei den WMF um besonders innovative Unternehmen 
handelt, als Auswahlkriterium für die zu untersuchende Grundgesamtheit wesentlich. Somit verstehen wir 
das Konzept WMF als Heuristik, um den Zugang zu dem empirischen Phänomen „innovative Unternehmen 
abseits von Agglomerationsräumen“ zu ermöglichen. Es geht uns nicht um die (potenzielle) Marktführer-
schaft oder andere – potenziell besondere (vgl. u. a. Simon 2012) – Eigenschaften dieser Unternehmen. Viel-
mehr gehen wir aufgrund der Weltmarktführerschaft davon aus, dass diese Unternehmen vergleichsweise 
hoch-innovativ sind und somit in besonderem Maße geeignet sind, Innovationaktivitäten und die zugrund-
liegenden Wissensdynamiken innerhalb von Unternehmen und zwischen Unternehmen bzw. weiteren Ak-
teuren zu erforschen.

2.1	 Aufbau der Datenbank zu Weltmarktführern 

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

Beide Datenquellen beziehen sich bezüglich der Definition von Hidden Champions bzw. WMF auf Simon 
(2012). Demnach sind für die Weltmarktführerschaft eines Unternehmens im Sinne des Hidden Cham-
pions-Konzepts folgende Faktoren ausschlaggebend: Marktanteilsführerschaft, Technologie- bzw. Innovati-
onsführerschaft, Umsatzführerschaft und die psychologische Weltmarktführerschaft. In den Datenquellen 
wurden Unternehmen berücksichtigt, die weltweit die führenden Plätze Nr. 1, Nr. 2 oder Nr. 3 und / oder in 
Europa Platz 1 einnehmen.

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

Anzahl WMF davon peripher

Quelle Venohr 1630 303 (18,6 %)

Quelle Weissmann 1172 220 (18,8 %)

Kombiniert 2097 393 (18,7 %)

Tabelle 1: Übersicht zum Abgleich der zwei Datenquellen zu Weltmarktführern in Deutschland.

Neben den Namen der Unternehmen enthält der Ausgangsdatensatz auch deren Adressdaten für 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 für Bau-, Stadt- und Raumforschung 
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(BBSR) definierten Raumtypen 2010 durchgeführt werden. In Abhängigkeit von der potenziell erreichbaren 
Tagesbevölkerung bestehen im Rahmen der Typisierung Abstufungen von sehr peripheren bis sehr zent-
ralen Räumen. Für das Projekt wird diese räumliche Kategorisierung als Grundlage genutzt, um zwischen 
agglomerationsnahen und -fernen Räumen zu unterscheiden.1

2.1.1	 Erweiterung mit externen Daten

Um das generelle Bild über 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 hinzugefügt. Die Markus-Datenbank enthält öffentlich zugängliche Informationen zu allen 
Unternehmen in Deutschland mit einem Eintrag im Handelsregister und wird kontinuierlich gepflegt2. So 
konnten u. a. vertiefte Informationen zu Kernindikatoren der WMF (u. a. Umsatz, Mitarbeiterzahl, Wirtschafts-
zweig) erlangt werden. 

Im Zuge des Datenbankabgleichs konnten zudem einige Einschränkungen bezüglich der Auswahl 
der Unternehmen vorgenommen werden. Unter anderem konnten einzelne Unternehmen nicht mit der 
Markus-Datenbank abgeglichen werden. Die Gründe sind nach eingehender Recherche vielfältig, u. a.:

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

•	 wurden Unternehmen zwischenzeitlich übernommen und sind Teil eines größeren Konzerns,
•	 existieren Unternehmen nicht mehr bzw. befinden sich im Insolvenzverfahren,
•	 haben Unternehmen eine Namensänderung vollzogen

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

2.1.2	 Bereinigung des Datensatzes und Definition der Stichprobe

Auf Basis der ergänzenden Unternehmensinformationen wurde anschließend die Anzahl weiter eingegrenzt. 
Folgende wesentlichen Faktoren haben eine Reduktion der Unternehmen auf die abschließende Anzahl von 
1691 WMF bedingt:

•	 Durch deskriptive Auswertungen einzelner Variablen sind weitere Einschränkungen vorgenommen 
worden: 
-	 Es sind (zum Teil sehr bekannte) Großunternehmen sowie alle DAX-Unternehmen von der Grund

gesamtheit ausgeschlossen worden. Dabei wurden die Werte zur Abgrenzung von Hidden Cham-
pions berücksichtigt, die je nach Definition Schwellenwerte bzgl. Umsatz und Mitarbeiterzahl nicht 
überschreiten (Rammer und Spielkamp 2015: 6)

-	 Außerdem wurden auf Basis der Wirtschaftszweige zusätzlich Unternehmen, die entsprechend 
der Kriterien des CIS (Community Innovation Survey) bzw. der MIP-Erhebung (Mannheimer Inno-
vationspanel) nicht zur Zielgruppe innovationsrelevanter Unternehmen zählen, gelöscht. Damit sind 
innovationsferne Wirtschaftszweige wie Land- und Forstwirtschaft, Immobilienwesen, öffentliche 
Verwaltung und konsumnahe und kulturelle Dienstleistungen ausgeschlossen worden (Rammer 
et al. 2016).

1	 Eine Kategorisierung und damit verbundene Zuschreibungen von Räumen sind stets kritisch zu hinterfragen (Kühn 2015). 
Nichts desto trotz erfordert die methodische Operationalisierung im Projekt eine ex ante Kategorisierung der Standorte 
der Unternehmen. Ein Ziel des Projekts ist es, dieses gängige 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 Vollständigkeit besteht und 
es durchaus weitere erfolgreiche und innovative Unternehmen in Deutschland geben kann, die den HC-Kri-
terien entsprechen, aber nicht in dem Datensatz enthalten sind. Ebenfalls ist es möglich, dass die verwende-
ten Markus-Daten die teils komplexen Unternehmensstrukturen nicht in Gänze abbilden, d. h. Unternehmen 
womöglich die Schwellenwerte für die Bestimmung von Weltmarktführern nach Simon (2012) überschrei-
ten. Weiterhin wird der Datensatz nicht fortlaufend aktualisiert und aktuelle Entwicklungen, wie mögliche 
sprunghafte Umsatz- und Beschäftigtenänderungen, An- und Verkäufe von Unternehmen(-steilen), mögli-
che Insolvenzen, etc. nicht berücksichtigt. 

2.2	 Deskriptive Beschreibung der Unternehmen und Abgleich mit Literatur

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

Bezüglich der Mitarbeiterzahlen zeigt sich eine relativ dominante Größenklasse mit 100–500 Mitarbei-
tern, wobei anzumerken ist, dass in der Markus-Datenbank womöglich nicht alle Angaben verschiedener 
Standorte bzw. (Tochter-)Gesellschaften abgedeckt sind (Abbildung 2). Eine ähnliche Verteilung gilt auch für 
die Umsatzzahlen der Unternehmen, der Mittelwert beträgt 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 gehören 30 % (Abbil-
dung 3). 

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

2.2.1	 Analyse nach räumlicher Lage

Etwa 20 % der WMF (338 Unternehmen) haben nach den Lagekategorien des BBSR (2011) einen peripheren 
bzw. sehr peripheren Standort. 59 % der peripher gelegenen Unternehmen zählen zu forschungsintensiven 
Industrie und 31 % zur sonstigen Industrie (Abbildung 4). Im Vergleich zu den WMF mit zentralen Standorten 
gehören in dieser Gruppe neun Prozentpunkte weniger zu den forschungsintensiven Unternehmen (50 %). 
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<100
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> 1000
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Abbildung 2. Klassifizierung nach der Anzahl der Mitarbeiter, 
n = 1691.

Abbildung 3. Verteilung der Unternehmen nach Wirtschafts-
sektoren, n = 1691 (eigene Darstellung, Klassifikation nach 
Rammer et al. [2017]).
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Ein wesentlicher Unterschied besteht im Bereich wissensintensiver Dienstleistungen: Während ca. 2 % der 
peripher gelegenen WMF in diesem Bereich tätig sind, sind es bei der Vergleichsgruppe knapp 9 %.

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

Peripher Zentral

Mitarbeiter

  Mittelwerte 574,57 525,16

  Median 342,00 248,00

Umsatz (in tsd. Euro)

  Mittelwerte 142.063,74 176.491,73

  Median 75.500,00 53.200,00

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

2.2.2	 Einschätzungen zur Internationalität

Es erfolgt zunächst 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-
ländischer Mutter integriert, die Mütter befinden sich u. a. in den USA (4 %), der Schweiz (2,3 %), Großbritan-
nien (2 %), gefolgt von Luxemburg, Österreich und Japan mit jeweils ca. 1 %. Insgesamt verteilen sich die 
Konzernmütter auf 35 Herkunftsländer (Tabelle 3).

Es werden für die 1691 Unternehmen 10.030 Tochtergesellschaften gelistet, wovon sich 43 % in 
Deutschland befinden. Länder mit den meisten Tochtergesellschaften der WMF sind die USA, Großbritanni-
en, Frankreich und China.

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

Deutschland 1250 73,92%

Ausland 296 17,50%

Keine Angabe 145 8,57%

Tabelle 3: Verteilung in- und ausländische globale Konzernmütter, n = 1691.

Die Import- und Exportdaten der WMF sind in der Markus-Datenbank teilweise nach Regionen, teilweise 
nach Länder aufgelistet, Informationen sind lediglich für ein Teil der Unternehmen vorhanden. Geordnet 
nach Ländern befinden sich die wichtigsten Partner für Importe in China, den USA, Italien, der Schweiz 
und Österreich. Die wichtigsten Partner für Exporte befinden sich in den USA, in China, Frankreich, der 
Schweiz und in Österreich. Angaben zur Exportquote sind für 1230 Unternehmen verfügbar, sie beträgt 
durchschnittlich 58 % (Tabelle 4 und Tabelle 5). 

Region Anzahl Land Anzahl 

Europa 75 China 75

weltweit 26 USA 57

Asien 22 Italien 55

Schweiz 55

Österreich 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 31 Schweiz 64

Österreich 61

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

Aufgrund der Datenlage lassen sich nur bedingt abschließende Aussagen zur internationalen Ausrichtung 
der betrachteten Unternehmen treffen. Insbesondere die für WMF typisch hohe Exportquote von 58 % deu-
tet jedoch die starke internationale Verflechtung der Unternehmen an (vgl. Simon 2012; Langenscheidt & 
Venohr 2015).

2.2.3	 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 jährliche Innovationserhebung 
der deutschen Wirtschaft, die seit 1993 durchgeführt wird (Aschhoff et al. 2014) und gleichzeitig den deut-
schen Beitrag zum europaweiten CIS darstellt. Die Umfrage wird innerhalb der EU und auf ähnliche Weise 
auch in vielen weiteren Staaten bzw. Regionen der Welt (Hong et al. 2012) durchgeführt, um Informationen 
über 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 veröffentlicht wurden (OECD und Eurostat 2005). Das MIP bzw. weiter gefasst 
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das CIS wird Disziplinen übergreifend für Analysen von Innovationsaktivitäten genutzt. Für unser Projekt 
dient der Abgleich dazu, erste Anhaltspunkte bezüglich des Innovationspotentials der identifizierten Unter-
nehmen im Datensatz zu ermitteln.

Eine Annäherung über die Innovatorenquote zeigt, dass vor allem forschungsintensive und sonstige 
Industrieunternehmen sowie wissensintensive Dienstleistungsunternehmen Innovatoren sind. Durch den 
verhältnismäßig hohen Anteil von WMF in den Industriesektoren (Abbildung 5) lässt sich ableiten, dass eine 
im Vergleich zur gesamtdeutschen Wirtschaft überdurchschnittlich hohe Anzahl an Innovatoren wahr-
scheinlich ist (Abbildung 6).

Darüber hinaus zeigt die Analyse für das MIP 2013, dass Größe und Wirtschaftszweig das Kooperati-
onsverhalten von Unternehmen mit Blick auf Innovationsaktivitäten beeinflussen (Aschhoff et al. 2014). Mit 
zunehmender Größe des Unternehmens steigt die Chance, dass Innovationskooperationen durchgeführt 
werden (Abbildung 7). Die kooperierenden Unternehmen arbeiten dabei am häufigsten mit Universitäten und 
Fachhochschulen, Kunden und Lieferanten.

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

CIS-Innovatoren (n=3.552)

WMF (n=1.691)

Verteilung der Wirtschaftssektoren

Forschungsintensive Industrien 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]).

Abbildung 6: Innovatorenquote nach Wirtschaftszweigen (entnommen aus Rammer et al. 2015: 2)
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Abbildung 7: Unternehmen in Deutschland mit Innovationskooperationen 2010–2012 (entnommen aus Aschhoff et al. 2014: 72)

Diese ersten, vorläufigen Erkenntnisse deuten an, dass die im Datensatz gelisteten WMF über die eingangs 
formulierten Eigenschaften verfügen und es sich um größtenteils mittelständische, international agierende 
Unternehmen mit hoher Innovations- und Kooperationsbereitschaft handelt. 
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3	 Standardisierte Befragung der Weltmarktführer

Auf Basis der Forschungsfragen, 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 
durchgeführt 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 Innovationsaktivitäten, der Bedeutung externer 
Quellen für die Wissensgenerierung sowie den räumlichen Kontexten, in denen die Unternehmen agieren, 
zu gewinnen. Über die Abfrage spezifischer Kennzahlen zu Unternehmenseigenschaften wie u. a. der Größe, 
den Absatzmärkten und Anzahl und Lage der Standorte soll der eigene Datensatz zu WMF erweitert und da-
mit die Charakterisierung der WMF geschärft werden, insbesondere hinsichtlich ihrer Innovationsaktivitäten 
und damit verbundenen Wissensflüssen. Das zentrale Anliegen der Umfrage ist es, erste Erkenntnisse zur 
Relevanz von sozial-räumlichen 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 Agglomerationsräumen und denjenigen mit Hauptsitz in agglomerationsfernen Räu-
men analysiert. 

Ein weiteres Ziel der Befragung besteht in der Ableitung einer Unternehmenstypologie in Abhängigkeit 
von Unternehmenseigenschaften wie der Größe und Wissensintensität sowie konkreter Innovationsaktivi-
täten. Da Unternehmen mit Blick auf ihre Innovationsaktivitäten verschiedene Möglichkeiten bzw. Strategi-
en der Wissensgenerierung und der Einbindung in relevante Wissensdynamiken verfolgen (Vonnahme und 
Lang 2017), bietet die Typologie die Basis für die Auswahl derjenigen Unternehmen, die im zweiten Schritt 
für die Befragung per Interviews ausgewählt werden. Ziel ist, diejenigen Unternehmen zu identifizieren, die 
Innovationsaktivitäten unter Einbezug von Möglichkeiten der Wissensgenerierung über räumliche Distanz 
gestalten.

3.1	 Erhebungsinstrument Fragebogen

Die im Zwei-Jahres-Rhythmus erhobenen Daten des CIS bzw. in Anlehnung daran durchgeführte Befragun-
gen dienen in vielen Studien als Grundlage, um aus einer räumlichen Perspektive Innovationsaktivitäten von 
Unternehmen zu analysieren (u. a. Laursen und Salter 2006; Frenz und Ietto-Gillies 2009; Hong et al. 2012; 
Knoben und Oerlemans 2012; Grillitsch und Nilsson 2015). Da es sich bei Aufbau und Inhalten des CIS um 
ein vielfach bewährtes Fragebogendesign handelt und um eine Vergleichbarkeit der eigenen Forschung zu 
gewährleisten, wurden die Inhalte des eigenen Fragebogens wo möglich eng an die Inhalte des CIS gekop-
pelt (siehe Fragebogen im Anhang). 

Der Fragebogen wurde in vier thematische Blöcke unterteilt: 

•	 Allgemeine Unternehmenscharakteristika
•	 Marktumfeld
•	 Innovationsoutput und -aktivitäten
•	 Externe Informationsquellen und Kooperationspartner

In dem Fragebogen dienten die ersten beiden Blöcke zur Bestimmung der strukturellen Eigenschaften der 
Unternehmen. So wurden u. a. Angaben zur Mitarbeiterzahl und dem Umsatz sowie dem Anteil von Beschäf-
tigten mit Hochschulabschluss und der Verteilung des Umsatzes nach geographischen Absatzmärkten ab-
gefragt. Im Block Innovationsaktivitäten 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 für Innovationsaktivitä-
ten abzufragen, wurde im Fragebogen in Anlehnung an den CIS ein Set von Akteursgruppen (z. B. Lieferan-
ten und Kunden, Universitäten) vorgeben und deren Bedeutung auf einer 4-stufigen Likert-Skala abgefragt 
(1 = hoch, 2 = mittel, 3 = gering, 4 = nicht genutzt / keine Kooperation). Außerdem wurde der Standort von Ko-
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operationspartnern (regional, national, Europa, andere Länder) 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 durchgeführt. Zunächst wurde 
der Fragebogen intern von Kollegen auf Design und Inhalt getestet. Außerdem wurden in einer ersten Welle 
zu Testzwecken 100 Unternehmen zur Umfrage eingeladen. Auf Basis der Rückmeldungen wurden Anpas-
sungen bzw. Schärfungen des Einladungsschreibens sowie des Fragebogens selbst vorgenommen. Hierbei 
wurden unter anderem offene Angaben zu Mitarbeiter- und Umsatzzahlen durch vorgegebene Antwortka-
tegorien ersetzt.

3.2	 Durchführung der Befragung

Die Befragung wurde in sechs Wellen zwischen August 2017 und Januar 2018 durchgeführt. Im Verlauf 
der Erhebung wurde die Kontaktaufnahme zu den Unternehmen schrittweise und auf die gesammelten 
Erfahrung aufbauend angepasst. Zunächst wurde als Adressat die in der Markus-Datenbank hinterlegte 
E-Mail-Adresse (zumeist info@[Unternehmensname]) gewählt und im Anschreiben gebeten, die Nachricht 
an die Geschäftsführung bzw. für Innovationsaktivitäten Verantwortliche weiterzuleiten. Den Unternehmen 
wurde in der Einladung die Möglichkeit gegeben, den beigefügten Fragebogen auszudrucken und ausgefüllt 
zurückzuschicken oder den Fragebogen online auszufüllen. 

Diejenigen Unternehmen, die sich nach zwei Wochen nicht zurück gemeldet haben, wurden einzeln te-
lefonisch kontaktiert und erneut eingeladen bzw. an die Einladung erinnert. Dieses Vorgehen hat sich als 
wenig erfolgsversprechend herausgestellt. Rückfragen per Telefon haben gezeigt, dass E-Mails häufig nicht 
entsprechend der Bitte weitergeleitet wurden bzw. eine Bearbeitung der Anfrage abgelehnt wurde, bevor sie 
an entsprechende Personen weitergeleitet wurde.3

Deshalb wurde das Vorgehen zur Einladung geändert, indem die jeweilige Geschäftsführung in einem 
persönlich adressierten Anschreiben postalisch zur Umfrage eingeladen wurde. Das Anschreiben enthielt 
den Link zur Onlinebeantwortung; außerdem lagen dem Anschreiben der ausgedruckte Fragebogen sowie 
ein frankierter Umschlag zur Rücksendung 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 2018 in diesem Format durchgeführt worden. Um einen Vergleich zwischen peripher und zentral 
gelegenen Unternehmen zu gewährleisten, sind die Unternehmen in peripherer Lage, die nach der Einladung 
nicht teilgenommen haben, erneut angeschrieben worden, wobei, wenn möglich, eine andere Person der 
Geschäftsführung adressiert wurde.4 

Im Anschluss wurden die Antworten zunächst erfasst und die Daten der einzelnen Erhebungswellen zu-
sammengespielt. Im Ergebnis liegen verwertbare Antworten von 129 der 1.691 zur Befragung eingeladenen 
Unternehmen vor. Die Rücklaufquote beträgt 7,6 %, ein recht geringer Wert, der allerdings insbesondere bei 
Unternehmensbefragungen üblich ist (Baruch und Holtom 2008; Huggins und Johnston 2009). Selbst bei 
der institutionalisierten, alle zwei Jahre stattfinden CIS-Befragung wird in Deutschland in der Regel eine 
Rücklaufquote von lediglich 20–25 % erreicht (Aschhoff et al. 2014). Tabelle 6 gibt einen Überblick zu den 
Antworten, aufgeschlüsselt nach Lage.

Der Rücklauf wurde auf einen Non-Response-Bias überprüft (Döring und Bortz 2016: 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 bezüglich ihrer Innova-
tionsaktivitäten befragt. Bei den Nicht-Respondenten handelt es sich ebenfalls zum größten Teil um Un-

3	 Eine wiederkehrende Begründung 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 hält seit Jahrzehnten an und wird zunehmend als Grund für rückläufige Beteiligungsquoten 
von Unternehmen gesehen (Baruch und Holtom 2008).

4	 Dieses Vorgehen hat das Verhältnis der Anzahl von Antworten von zentral und peripher gelegenen Unternehmen beeinflusst, 
sodass überproportional mehr Antworten von peripher gelegenen Unternehmen eingegangen sind. Da in der Stichprobe die 
Anzahl zentral gelegener Unternehmen deutlicher höher ist (ca. 80 %), wurde durch dieses Vorgehen für beide Gruppen eine 
ausreichend hohe Anzahl an Antworten erreicht, um sie miteinander vergleichen zu können (siehe Tabelle 6).
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ternehmen, die Innovationsaktivitäten durchführen, sodass auch für diesen Aspekt kein Bias angenommen 
wird. 

Lage der Unternehmenssitze Anzahl Grundgesamtheit In % Anzahl Antworten In %

Zentral 1353 80,1 90 69,8

Peripher 338 19,9 39 30,2

Tabelle 6: Überblick zur Rücklaufquote der Befragung nach Lage der Unternehmensstandorte.

3.3	 Methodik

Um das Sample zu beschreiben und einen Überblick zu wesentlichen Eigenschaften der Unternehmen zu 
gewinnen, wurden die gewonnen Daten aus der Befragung zunächst mit Mitteln der deskriptiven Statistik 
ausgewertet. Für 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. Für kategoriale Daten wie Innovationsaktivitäten 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 < 0,001 (***) 
herangezogen.

Die Beschreibung der Methodik zur angewandten Clusteranalyse erfolgt gesondert in Kapitel 5. 
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4	 Ergebnisse der Befragung

4.1	 Deskriptive Auswertungsergebnisse

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

Organisatorische und räumliche Organisation

Fast die Hälfte der befragten Unternehmen ist in einer multinationalen Unternehmensgruppe integriert, in 
95 % der Fälle befindet sich der Hauptsitz der Gruppe in Deutschland. Während 85 % der befragten Unter-
nehmen über mehr als einen Standort verfügen und der Mittelwert für die Anzahl der Standorte weltweit bei 
ca. 11 liegt, sind die Zahlen in Bezug auf Standorte mit Innovationsaktivitäten deutlich geringer: mehr als ein 
Drittel (35 %) geben an, ihre Innovationsaktivitäten an einem Standort zu bündeln (d. h. dem Hauptsitz). 69 % 
der Unternehmen betreiben ihre Innovationsaktivitäten an bis zu drei Standorten und nur jedes vierte der 
befragten Unternehmen bezieht mehr als drei Standorte in Innovationsaktivitäten mit ein.

Insgesamt und im Vergleich zur gesamtdeutschen Wirtschaft (Rammer 2018) weisen die teilnehmenden 
Unternehmen eine überdurchschnittlich 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 Absätze 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 %

Größe (Anzahl der Mitarbeiter in Deutschland) 

Klein (1–249) 37,9

Mittel (250–999) 37,1

Groß (1000 und mehr) 25,0

Beschäftigte mit Hochschulabschluss (in Deutschland)

Weniger als 10 % 18,3

Zwischen 10 % und < 20 % 29,6

Zwischen 20 % und < = 30 % 30,4

Mehr als 30 % 21,7

Gründungsjahr der Unternehmen

Vor 1919 32,5

Zwischen 1919 und 1945 14,0

Zwischen 1946 und 1989 40,3

Nach 1989 13,2

Standort des Hauptsitzes der Unternehmensgruppe

Nicht Teil einer Unternehmensgruppe 37,1

Standort ist Hauptsitz der Gruppe 46,0

An einem anderen Standort in Deutschland 11,3

An einem anderen Standort außerhalb Deutschlands 5,6
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Merkmale der Unternehmen Anteil der Unternehmen in %

Anzahl der Standorte weltweit

1 14,4

2–5 30,9

6–10 21,7

Mehr als 10 33,0

Anteil umsatzstärkster Produktgruppe am Umsatz

Weniger als 33 % 25,7

Zwischen 33 % und < = 66 % 41,6

Mehr als 66 % 32,7

Marktanteil umsatzstärkster Produktgruppe

Weniger als 33 % 30,1

Zwischen 33 % und < = 66 % 49,5

Mehr als 66 % 20,4

Geographische Absatzmärkte

Regional (bis ca. 50 km Umkreis) 4,3

National 32,9

Europa 30,4

Andere Länder 32,5

Tabelle 7: Ausgewählte Eigenschaften der Unternehmen, n = 129

Innovationsaktivitäten

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

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

Abbildung 8: Übersicht zur Entstehung von Produkt- und Prozessinnovationen
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Im Durchschnitt haben die Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 an 45 Innovationsprojekten ge-
arbeitet, wobei die Spannweite von 0 bis 1500 Innovationsprojekten sehr groß ist. Der Zusammenhang zur 
Unternehmensgröße ist deutlich: kleine Unternehmen verfolgten durchschnittlich rund 8 Innovationspro-
jekte (bis 249 Mitarbeiter), während große Unternehmen (ab 1. 000 Mitarbeiter) durchschnittlich knapp 100 
Projekte verfolgt haben. Abbildung 9 zeigt eine Übersicht zu den verfolgten Innovationsaktivitäten. Mit 82 % 
betreibt die große Mehrheit unternehmensinterne FuE. Aber auch Weiterbildungsmaßnahmen im Zusam-
menhang mit Innovationen wurden von knapp zwei Drittel der Unternehmen verfolgt. 

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

Informationsquellen und Kooperationen

Die mit Abstand wichtigste Informationsquelle für 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 Ländern. Es folgen Kun-
den aus der Privatwirtschaft (33 %). Weiteren Akteuren wie Wettbewerbern, Universitäten 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 11).
Insgesamt nehmen 70 % der Unternehmen aktiv an gemeinsamen Forschungs- und / oder Innovationsak-
tivitäten mit anderen Unternehmen oder Einrichtungen teil. Neben Unternehmen der eigenen Unterneh-
mensgruppe zählen Kunden, Universitäten und Lieferanten zu den wichtigsten Kooperationspartnern (Ab-
bildung 12).

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

Unternehmensinterne 
Forschung und Entwicklung 

Weiterbildungsmaßnahmen für 
Innovation 

Markteinfühung von 
Innovation 

Erwerb von Sachanlagen und 
Software für Innovation 

Vergabe von FuE-Aufträgen 
an Dritte 

Design/Produktgestaltung für 
Innovation 

Erwerb von externem Wissen für 
Innovation 

82 

62 

55 

53 

52 

51 

23 

Anteil der Nennungen in Prozent 

Abbildung 9: Durchgeführte Innovationsaktivitäten in den Jahren 2014–2016
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Abbildung 10: Bedeutung von Informationsquellen für Innovationsprojekte 

Abbildung 11: Übersicht zur Bedeutung weiterer Quellen von Informationen

Abbildung 12: Beurteilung der Bedeutung von Kooperationspartnern für Innovationsaktivitäten
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4.2	 Vergleich der Unternehmen nach Lage

In der Wirtschaftsgeographie werden zahlreiche Aspekte zu Unterschieden zwischen Unternehmen mit 
Standort in Agglomerationsräumen und denen mit Standort in agglomerationsfernen Räumen, insbeson-
dere hinsichtlich des Vermögens Innovationen hervorzubringen, diskutiert (Rodriguez-Pose und Crescenzi 
2008; Puga 2010; Vonnahme und Lang 2017; Eder 2018). Diese Aspekte betreffen zum einen die räumli-
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 Fähigkeiten intern 
Innovationen voranzutreiben (z. B. über interne F&E) als auch externes Wissen für Innovationen zu generie-
ren (z. B. über Kooperationen). 

Unterschieden nach Lage weisen einzelne Merkmale wie die Größe und das Alter der Unternehmen nur 
geringfügige, nicht signifikante Unterschiede auf (Tabelle 8 und Tabelle 9). Einzig in Bezug auf die Wissen-
sintensität (angenähert über Beschäftigte mit Hochschulabschluss in Prozent) zeigt sich ein signifikanter 
Unterschied. Zentral gelegene Unternehmen beschäftigen mit einem Anteil von 26 % gegenüber peripher 
gelegen mit etwa 16 % deutlich mehr Personen mit Hochschulabschluss. Ein Grund hierfür könnte der bes-
sere Zugang der Unternehmen zu Universitäten und Hochqualifizierten in Agglomerationsräumen sein. Die 
erhöhte Wissensintensität 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, während 
es bei den peripher gelegenen 35 % sind. 

Dies lässt zum einen den Schluss zu, dass zentral gelegene Unternehmen über erhöhte interne Kapa-
zitäten (u. a. erhöhte Wissensintensität) verfügen um intern Innovationen voranzutreiben, während peripher 
gelegene Unternehmen bei Produktinnovationen verstärkt die Zusammenarbeit mit Dritten verfolgen. Zum 
anderen könnten zentral gelegene Unternehmen stärker von sog. knowledge spillovers in Agglomerations-
räumen profitieren (Breschi und Lissoni 2001) und damit externes Wissen ohne die formelle Zusammen-
arbeit mit Dritten integrieren. Insbesondere für die zentral gelegenen Unternehmen überrascht in diesem 
Zusammenhang die geringe Bedeutung regionaler Kooperationspartner für Innovationsaktivitäten, die in der 
Literatur für Agglomerationsräume hervorgehoben wird (Gertler 2003; Bathelt et al. 2004). Insgesamt hat 
nur etwa jedes fünfte Unternehmen auf regionale Kooperationen verwiesen. Auf der anderen Seite ist der 
Anteil internationaler Kooperationen für beide Gruppen hoch. Gerade für hochspezialisierte, global agierende 

Merkmale der Unternehmen Gesamt  
(MW)

Lage Signifikanzen*

Zentral (MW) Peripher (MW)

Anzahl der Mitarbeiter  
(1 klein bis 6 groß) 2,93 2,91 2,97 n.s.

Beschäftigte mit Hochschulabschluss  
(in Prozent) 23,25 26,38 16,34 ** (< 0,01)

Gründungsjahr der Unternehmen 1931 1932 1928 n.s.

Anzahl Standorte 10,16 10,68 9,12 n.s.

Anzahl Standort mit Innovationsaktivitäten 3,66 3,69 3,61 n.s.

Anteil umsatzstärkster Produktgruppe am 
Umsatz (in Prozent) 53,93 51,76 58,63 n.s.

Marktanteil umsatzstärkster Produktgruppe  
(in Prozent) 39,80 40,39 38,60 n.s.

Anteil Absatz international  
(in Prozent) 60,12 60,63 59,08 n.s.

Anteil Neuerungen am Umsatz  
(in Prozent) 21,6 21,1 22,6 n.s.

Anzahl Innovationsprojekte 44,78 54,06** 25,12 n.s.

Tabelle 8: Mittelwerte zu ausgewählten Merkmalen nach Lage der Unternehmen

* 	 Signifikanzniveau p, getestet über den Mann-Whitney-U Rangsummentest
** 	 Erläuterung: Ausreißer beeinflussen Mittelwerte stark, sodass vermeintlich deutliche Gruppen-Unterschiede wie hier vermu-

tet werden könnten. Wie der Test zeigt, sind die Unterschiede in der Gesamtschau aller Fälle nicht signifikant und vermutlich 
durch einzelne Ausreißer 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 Rodríguez-Pose 2017). 

Merkmale der Unternehmen Gesamt  
(%)

Lage Signifikanzen*

Zentral (%) Peripher (%)

Produktinnovationen 94,87 93,83 94,87 n.s

… nur intern 41,96 45,33 35,14 n.s.

Prozessinnovationen 73,73 70,89 79,49 n.s.

… nur intern 38,64 38,60 38,71 n.s.

Sonstige Innovationsaktivitäten 98,32 97,50 100,0 n.s.

Innovationsaktivitäten an Auslandsstandorten 47,46 48,10 46,15 n.s.

Innovationskooperationen 69,75 68,75 71,79 n.s.

… regional 21,69 21,82 21,43 n.s.

… national 85,5 81,8 92,9 n.s.

… innerhalb der EU 51,8 54,6 46,4 n.s.

… andere Länder 39,8 45,5 28,6 n.s.

Tabelle 9: Prozentwerte zu ausgewählten Merkmalen nach Lage der Unternehmen

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

Eine interessante Beobachtung ergibt sich bei der Bewertung des jeweiligen Standorts des Hauptsitzes der 
Unternehmen, denn unabhängig von dessen Lage wird er als überwiegend positiv eingeschätzt – selbst im 
Hinblick auf die im öffentlichen Diskurs häufig als problematisch dargestellte Attraktivität von agglomerati-
onsfernen Räumen. Zwar werden bei peripher gelegenen Unternehmen Aspekte wie die Erreichbarkeit des 
Standorts, die internationale Vernetzung und dessen Attraktivität signifikant negativer bewertet, andere 
Aspekte wie das Profitieren von Tradition und der aktiven Beteiligung an Prozessen der Stadt- und Regio-
nalentwicklung jedoch leicht positiver (Tabelle 10). Generell spielt bei der Bewertung des eigenen Standorts 
die räumliche Dimension damit eine untergeordnete Rolle und Unternehmen mit vermeintlich peripheren 
Standorten bewerten diesen ebenfalls überwiegend positiv. Diese Ergebnisse stützen kritische Positionen 
gegenüber der Überbetonung der lokalen Ebene im Kontext von Innovationsaktivitäten (Huber 2012; Fitjar 
und Rodríguez-Pose 2017).

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

Gesamt  
(MW)

Lage Signifikanzen*

Zentral (MW) Peripher (MW)

Die Erreichbarkeit des Standorts ist gut. 1,61 1,41 2,03 < 0,001***

Wir haben Schwierigkeiten offene Stellen zu besetzen. 2,02 2,09 1,87 n.s.

Wir sind in relevante Initiativen und Netzwerke gut 
integriert. 1,81 1,80 1,79 n.s.

Wir profitieren kaum von informellen Kontakten in der 
Region. 2,52 2,47 2,62 n.s.

Die internationale Vernetzung fällt schwer. 3,04 3,13 2,87 n.s.

Wir werden von der lokalen Politik nicht ausreichend 
unterstützt. 2,70 2,62 2,87 n.s.

Die Attraktivität des allgemeinen Umfelds ist gut. 1,99 1,89 2,21 < 0,01**

Wir profitieren von der Tradition am Standort. 2,16 2,29 1,87 < 0,05*

Wir beteiligen uns aktiv an Prozessen der Stadt- und 
Regionalentwicklung. 2,52 2,63 2,34 n.s.

Tabelle 10: Bewertung von Standorteigenschaften des Hauptsitzes in Deutschland

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

Merkmale der Unternehmen Gesamt  
(MW)

Lage Signifikanzen*

Zentral (MW) Peripher (MW)

Anzahl der Mitarbeiter  
(1 klein bis 6 groß) 2,93 2,91 2,97 n.s.

Beschäftigte mit Hochschulabschluss  
(in Prozent) 23,25 26,38 16,34 ** (< 0,01)

Gründungsjahr der Unternehmen 1931 1932 1928 n.s.

Anzahl Standorte 10,16 10,68 9,12 n.s.

Anzahl Standort mit Innovationsaktivitäten 3,66 3,69 3,61 n.s.

Anteil umsatzstärkster Produktgruppe am 
Umsatz (in Prozent) 53,93 51,76 58,63 n.s.

Marktanteil umsatzstärkster Produktgruppe  
(in Prozent) 39,80 40,39 38,60 n.s.

Anteil Absatz international  
(in Prozent) 60,12 60,63 59,08 n.s.

Anteil Neuerungen am Umsatz  
(in Prozent) 21,6 21,1 22,6 n.s.

Anzahl Innovationsprojekte 44,78 54,06** 25,12 n.s.
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4.3	 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, können für die WMF, die an der Befragung 
teilgenommen haben, bestätigt werden. So handelt es sich bei den WMF um größtenteils mittelständische, 
international agierende Unternehmen mit hoher Innovationsbereitschaft. Typisch für WMF weisen die be-
fragten Unternehmen eine starke Exportorientierung auf und sind in ihrem jeweiligen Markt sehr dominant. 
Gerade über den Vergleich zur Gesamtwirtschaft in Deutschland wird die Sonderstellung der WMF deutlich 
(Rammer et al. 2015). Insbesondere die überdurchschnittliche Größe und die überwiegende Zugehörigkeit 
der Unternehmen zu den forschungsintensiven Industrien deuten die generell größere Neigung dieser Un-
ternehmen für Forschung und Entwicklung bzw. zu verstärkter Innovationsbereitschaft an. 

Die aus den Markus-Daten ersichtliche, stark ausgeprägte internationale Ausrichtung der Unternehmen 
wurde durch die Umfrageergebnisse bestätigt. So ist ein Großteil der WMF in Unternehmensgruppen integ-
riert, die über eine Vielzahl von Standorten weltweit verfügen. Die internationale Präsenz der Unternehmen 
wird auch durch die hohe Exportquote bestätigt. Knapp zwei Drittel des Umsatzes erfolgt im Ausland, ca. 
30 % in Ländern außerhalb der EU. 

Hinsichtlich der Innovationsaktivitäten wurde deutlich, dass es sich insgesamt um hoch-innovative Un-
ternehmen handelt, die größtenteils 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, Innovationsaktivtäten an einem Standort zu 
bündeln. Auf der anderen Seite werden jedoch unternehmensinterne Strukturen als wichtige Informations-
quellen sowie Unternehmen der eigenen Gruppe als wichtige Kooperationspartner hervorgehoben.

Ein ähnliches Bild ergibt sich auch bei der Bewertung von externen Kooperationen im Rahmen von In-
novationsaktivitäten. 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 Innovationsaktivitäten nicht kooperiert zu haben. Auf der anderen Seite bedeutet dies aber auch, dass 
über 70 % der Unternehmen in Innovationskooperationen 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 
Wissensintensität absehen – keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich struktureller Eigenschaften und 
verfolgter Innovationsaktivitäten bestehen. Hinsichtlich des Innovationsoutputs, gemessen am Anteil neuer 
Produkte / DL der Jahre 2014 bis 2016 am Umsatz 2016, 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 gänzlich beantwortet werden. Unterschiede hinsichtlich der Wissensintensität weisen auf 
mögliche Abweichungen hin. Hier bedarf es ergänzender qualitativer Forschung (siehe Kapitel 6).
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5	 Clusteranalyse

Wie die Auswertung zur eigenen Unternehmensbefragung in Kapitel 4 zeigt, gibt es, obwohl es sich bei 
den WMF fast ausschließlich um global aktive, innovative Unternehmen handelt, erhebliche Unterschie-
de mit Blick auf einzelne strukturelle Merkmale wie z. B. der Größe und dem Anteil der Beschäftigten mit 
Hochschulabschluss (siehe auch Tabelle 11). Bestehende Untersuchungen zeigen die vielfältigen Einflüsse 
verschiedener Faktoren auf die Ausgestaltung von Innovationsaktivitäten (Überblick in Vonnahme und Lang 
2017). So bestimmt etwa allein die Größe eines Unternehmens darüber, inwieweit es eine eigene FuE-Ab-
teilung betreiben kann, oder über personelle und organisationale Strukturen verfügt, 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 davon aus, dass es in Abhängigkeit von strukturellen 
Merkmalen und strategischen Ausrichtungen unterschiedliche Typen von innovativen Unternehmen gibt, 
deren Betrachtung vertiefende Aufschlüsse über Innovationsaktivitäten zugrundeliegende Wissensdynami-
ken liefern kann. So ist es denkbar, dass manche Unternehmen Produktentwicklungen weitgehend intern an 
einem Standort vorantreiben, während andere z. B. durch internationale Kooperation stärker Möglichkeiten 
von translokalen Wissensdynamiken nutzen. Diese unterschiedlichen Typen von Unternehmen sollen durch 
eine Clusteranalyse identifiziert werden. Durch ausgewählte Faktoren sollen diejenigen Unternehmen grup-
piert werden, die ein wiederkehrendes Muster in Bezug auf ihre strukturellen Merkmale und ihrer Innovati-
onsaktivitäten aufzeigen. In Ergänzung zu der Analyse nach Lage wird damit eine differenziertere Betrach-
tung von Innovationsaktivitäten und zugrundeliegende Wissensdynamiken der WMF angestrebt. Zudem soll 
auf Grundlage der identifizierten Typen eine Auswahl für die Interviews im zweiten empirischen Teil des 
Projekts erfolgen.

Merkmal Mittelwert Median Minimum Maximum

Anzahl Mitarbeiter
1 (klein, < 50) bis 6 (sehr groß, > 5.000)

2,93 3 1 6

Anzahl Standorte weltweit 10,16 6 1 69

Anteil Beschäftigte mit Hochschulabschluss (in %) 23,25 20 1 90

Umsatzanteil Hauptprodukt / -service (in %) 53,93 50 5 100

Anteil Absatz außerhalb Deutschlands (in %) 62,82 65 10 100

Anteil neuer Produkte / Services am Umsatz (in %) 23,04 15 0 100

Anzahl Innovationsprojekte 44,78 10 0 1.500

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

5.1	 Methode Clusteranalyse

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

5.2.1	 Definition clusterbildender Merkmale

Für die Clusteranalyse sollten nur Merkmale einbezogen werden, die aus theoretischer Sicht als relevant 
für die zu untersuchenden Sachverhalte gelten können. In Kapitel 4.1 wurden vielfältige Einflüsse auf das 
Innovationsverhalten von Unternehmen identifiziert, die bei der Auswahl für die clusterbildenden Variablen 
berücksichtigt werden konnten (Tabelle 12).

Für die Clusteranalyse werden ausschließlich (quasi-)metrische Variablen berücksichtigt, die Aufschlüs-
se hinsichtlich der strukturellen Eigenschaften und Innovationsaktivitäten der Unternehmen liefern. Weitere 
Merkmale, wie z. B. zu genutzten Informationsquellen und der Verbindung zu Kooperationspartnern kön-
nen im Anschluss an die Clusteranalyse als „externe“ Variablen miteinbezogen werden und dazu beitragen, 
die gefundene Clusterlösung zu validieren, sowie einzelne Cluster genauer zu charakterisieren (Bortz und 
Schuster 2010: 469).

Merkmal Variable Skalierung

Größe Anzahl Mitarbeiter Ordinal, 1 (klein) bis 6 (sehr groß)

Standorte Anzahl Standorte weltweit Numerisch (1–69)

Wissensintensität Anteil Beschäftigte mit Hochschulabschluss Numerisch, in %

Diversifizierung Umsatzanteil Hauptprodukt / -service Numerisch, in %

Internationalität Anteil Absatz außerhalb Deutschlands Numerisch, in %

Innovationsoutput Anteil neuer Produkte / Services am Umsatz Numerisch, in %

Innovationsaktivitäten Anzahl Innovationsprojekte Numerisch (0–1.500)

Tabelle 12: Informationen zu den Variablen der Clusteranalyse

Die Überprüfung der Variablen auf Korrelation ermöglicht eine Einschätzung, inwieweit sich die in Betracht 
gezogenen Variablen für die Clusteranalyse eignen. Wenn die Variablen zu stark miteinander korrelieren, wird 
eine Dimension, die sie abbilden, womöglich zu stark bewertet. Dies gilt für die Variablen Größe und Anzahl 
der Standorte, die mit einem Wert von 0,573 recht stark positiv miteinander korrelieren, d. h. je größer ein 
Unternehmen, über umso mehr Standorte verfügt es (Tabelle 13). Damit die Dimension Unternehmensgröße 
nicht zu stark in die Bestimmung der Cluster miteinbezogen wird, wird die Variable Anzahl der Standorte 
für die Clusteranalyse nicht miteinbezogen. Die restlichen Korrelationswerte liegen bei < 0,5, weshalb keine 
weiteren Variablen von der Clusteranalyse ausgeschlossen werden.

Größe Wissens
intensität

Diversifi
zierung

Internatio-
nalität

Innovations- 
output

Innovtions- 
projekte

Standorte

Größe 1

Wissensintensität -0,07* 1

Diversifizierung -0.23 0,04 1

Internationalität 0.15 0,20 0,06 1

Innovationsoutput -0.22 0,12 -0.01 0.19 1

Innovationsprojekte 0.18 0,03 -0.22 -0.00 -0.06 1

Standorte 0.57 0,16 -0.58 0.14 -0.12 0.21 1

Tabelle 13: Korrelationsmatrix
* Nach (Cohen 1988) gilt r = 0.10 als geringe, r = 0.30 als mittlere und r = 0,50 als hohe Korrelation.
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5.2.2	 Umgang mit Fehlwerten und Standardisierung

Im Verfahren der Clusteranalyse werden nur komplette Fälle berücksichtigt. Deshalb werden in der Literatur 
verschiedene Möglichkeiten zum Umgang mit Fehlwerten beschrieben (Acock 2005). Als häufigste Ver-
fahren werden dabei der fallweise Ausschluss von unvollständigen Fällen und das Ersetzen einzelner Wer-
te durch Mittelwerte angewandt. Da beide Vorgehensweisen eine Gefahr der Verzerrung mit sich bringen 
(Padgett et al. 2014), ist für den vorliegenden Fall ein multivariates Verfahren zur Imputation fehlender Werte 
eingesetzt worden. In dem Sample liegen für die sechs betrachteten Variablen von 119 Fällen 84 komplette 
Fälle vor (Tabelle 14). 

Anzahl Fehlwerte Häufigkeit Prozent

0 84 70,6

1 23 19,3

2 7 5,9

3 4 3,4

4 1 0,8

119 100

Tabelle 14: Anzahl von Fehlwerten der clusterbildenden Variablen

Für die restlichen Fälle wurde fehlende Werte zunächst multivariat analysiert und darauf aufbauend ersetzt. 
Über den Missing completly at random (MCAR)-Test wird zunächst geprüft, ob die Fehlwerte zufällig vor-
kommen, oder einem Muster folgen. Nur wenn die Fehlwerte zufällig fehlen, kann ein Bias durch die Imputa-
tion fehlender Werte ausgeschlossen werden. Für den vorliegenden Fall konnte kein Bias identifiziert werden 
und damit ergab sich die Möglichkeit, die Fehlwerte wie beschrieben zu ersetzen. Somit können alle 119 Fälle 
für die Clusteranalyse verwendet werden.

Da die ausgewählten Variablen zum Teil große Unterschiede bezüglich 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 führen, wird die Standardisierung 
der Variablen empfohlen (Bortz und Schuster 2010: 456). 

5.3	 Durchführung der Clusteranalyse 

Bei der Durchführung der Analysen wurde sowohl die Anzahl der gebildeten Cluster als auch das angewen-
dete Clusterverfahren variiert. Die unterschiedlichen Durchführungen wiesen dabei wiederholt auf ähnliche 
Muster hin, sodass nachfolgend das Vorgehen sowie Ergebnisse zur finalen, stabilen Clusterlösung mit fünf 
in sich homogenen Gruppen beschrieben wird. 

5.3.1	 Single-Linkage-Verfahren: Identifizierung von Ausreißern

Vor der eigentlichen Clusteranalyse wurde zunächst das Sample mit dem Single-Linkage-Verfahren (nächst-
gelegener Nachbar) auf Ausreißer untersucht, die sich aufgrund ihrer Eigenschaften nicht für 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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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 zählt. Es gilt als sehr zuverlässig und findet 
in der Praxis häufig 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 für Schritt die Objekte, bis sie schließlich zu einem Cluster zusammengeführt sind. Beim Ward-Ver-
fahren werden diejenigen Objekte zu einer Gruppe vereinigt, die ein vorgegebenes Heterogenitätsmaß am 
wenigsten erhöhen, wodurch bei dem Verfahren möglichst homogene Cluster ermittelt werden. Zur Bestim-
mung der optimalen Clusterzahl, in wie viele Gruppen die WMF also sinnvoll einzuordnen sind, wird über das 
Elbow-Kriterium die Entwicklung des Heterogenitätsmaßes in Abhängigkeit von der Anzahl der gebildeten 
Cluster abgetragen (Backhaus et al. 2016: 494 f.). Beim Übergang von der Fünf- zur Vier-Cluster-Lösung 
zeigt sich ein erster großer Heterogenitätssprung, sodass die Cluster-Lösung mit fünf in sich homogenen 
Gruppen als optimale Clusteranzahl für 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 Homogenität der gebildeten Gruppen, indem die Varian-
zen der Variablen einer Gruppe ins Verhältnis 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 
fünf Gruppen sind in sich komplett homogen (d. h. alle F-Wert für die sechs miteinbezogenen Variablen sind 
< 1), bei einer Gruppe ist ein F-Wert größer > 1 und bei einer Gruppe sind es zwei F-Werte (Tabelle 15). Da 
insgesamt 6 Variablen in die Clusteranalyse eingeflossen sind, kann somit die Homogenität der gefundenen 
Gruppen als relativ groß beurteilt werden (Backhaus et al. 2016: 508).

Cluster 1
(n = 33)

Cluster 2
(n = 16)

Cluster 3
(n = 19)

Cluster 4
(n = 37)

Cluster 5
(n = 13)

Größe 0,77 0,41 0,48 0,32 0,39

Wissensintensität 0,34 0,30 0,98 0,25 0,24

Diversifizierung 0,92 0,46 0,99 0,99 0,34

Internationalität 0,46 0,69 0,84 0,47 0,08

Innovationsoutput 0,26 1,39 0,82 0,16 0,26

Innovationsprojekte 2,03 1,25 0,82 0,14 0,01

Tabelle 15: F-Werte
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Abbildung 13: Elbow-Kriterium zur Bestimmung der Clusterzahl
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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 Verhältnis zu den Mit-
telwerten und den Standardabweichungen der Erhebungsgesamtheit gebracht. Deutlich positive / negative 
Werte deuten auf Unterschiede einzelner Cluster bezüglich des jeweiligen Merkmals gegenüber der Erhe-
bungsgesamtheit hin und bringen spezifische Eigenschaften der jeweiligen Cluster hervor (Tabelle 15). Bei 
positiven Vorzeichen ist das entsprechende Merkmal in dem Cluster überrepräsentiert, bei einem negativen 
Vorzeichen hingegen unterrepräsentiert. 

5.4	 Analysenergebnisse zu Unternehmenstypen

Mit dem Ward-Verfahren konnten fünf in sich homogene Cluster identifiziert werden, die inhaltlich gut in-
terpretierbar sind. Im Folgenden werden die fünf Unternehmenstypen zunächst anhand der clusterbilden-
den Merkmale beschrieben. Im Anschluss werden weitere Variablen miteinbezogen, um die Typen näher zu 
charakterisieren, wobei das Hinzuziehen externer Variablen auch der Validierung der Clusterbildung dient. 
Außerdem ist von Interesse, ob sich die Unternehmenstypen nach räumlicher Lage unterscheiden. 

Merkmal Typ 1
(n = 33)

Typ 2
(n = 16)

Typ 3
(n = 19)

Typ 4
(n = 37)

Typ 5
(n = 13)

Gesamt
(n = 118)

Größe 4,39 2,50 2,32 2,39 2,15 2,93

Wissensintensität 17,42 22,40 54,84 16,16 14,09 23,36

Diversifizierung 39,08 57,06 51,54 60,72 74,37 54,20

Internationalität 71,16 76,09 68,97 40,85 81,35 63,10

Innovationsoutput 16,20 55,75 29,04 14,62 16,35 23,15

Innovationsprojekte 65,00 39,84 29,56 13,22 7,23 33,28

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 fünf identifizierten Unternehmens-
typen:

Größe Wissens-
intensität

Produkt-
portfolio Export Innovations-

output
Innovations-

projekte
Cluster 1 1,15 -0,33 -0,6 0,37 -0,37 0,48
Cluster 2 -0,34 -0,05 0,11 0,59 1,74 0,1
Cluster 3 -0,48 1,76 -0,11 0,27 0,31 -0,06
Cluster 4 -0,42 -0,4 0,26 -1,02 -0,45 -0,3
Cluster 5 -0,61 -0,52 0,8 0,83 -0,36 -0,4
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Abbildung 14: Visualisierung der t-Werte
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Typ 1 (n = 33) Big complex innovator: Bei Unternehmen dieses Typs handelt es sich um die mit Abstand 
größten Unternehmen, die im Mittel 1.000–1.999 Mitarbeiter beschäftigen. Zudem fällt die ausgeprägte 
Diversifizierung des Produktportfolios auf. Der Umsatzanteil der stärksten 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 Umsätze auf neu eingeführte bzw. merklich verbesserte Produkte. Nichtsdestotrotz werden bei 
diesen Unternehmen die absolut meisten Innovationsprojekte durchgeführt.

Typ 2 ( = 16) Midsized focussed innovator: Die mittel- bis großen Unternehmen dieses Typs sind mit einem 
Anteil von 22,4 % der Mitarbeiter mit Hochschulabschluss relativ wissensintensiv. Im Vergleich zu Typ 1 sind 
sie stärker auf ein Hauptprodukt fokussiert und ein Großteil des Umsatzes entfällt auf Neuerungen. Die 
Innovationsstärke der Unternehmen spiegelt sich auch in der vergleichsweisen hohen Zahl von Innovati-
onsprojekten wider. 

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

Typ 4 (n = 37) Midsize, mature and less export oriented firms: Hinsichtlich der Größe lässt sich dieser Unter-
nehmenstyp mit den Typen 2 und 3 vergleichen. Allerdings sind die Werte für Wissensintensität, den Innova-
tionsoutput und Innovationsprojekte zum Teil deutlich geringer, sodass es sich bei diesen Unternehmen ver-
mutlich um weniger innovative Unternehmen handelt. Hinsichtlich der Internationalität unterscheidet sich 
der Typ deutlich von allen anderen: mit knapp 41 % fällt 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 Wissensintensität ist mit einem Wert von 16,09 am geringsten. Die Unternehmen sind 
sehr stark auf ein Produkt fokussiert und erzielen den Großteil ihres Umsatzes im Ausland. Innovationsak-
tivitäten finden in geringerem Umfang statt. Insgesamt deuten die Merkmale auf Unternehmen hin, die in 
ihrer Marktnische höchst wettbewerbsfähig sind und ihre Marktposition weniger stark auf Grundlage von 
Neuerungen halten. 

Die Berücksichtigung zusätzlicher Merkmale zur Charakterisierung der Unternehmenstypen trägt insgesamt 
zur weiteren Validierung der Clusterlösung bei. So werden einige der identifizierten Eigenschaften der einzel-
nen Unternehmenstypen bestätigt und ergänzt (Tabelle 17).

Hinsichtlich des Alters sind die als am innovativsten identifizierten Typen 2 und 3 deutlich jünger als die 
Unternehmen der anderen Typen. Unternehmen des Typ 1, die zu den im Durschnitt größten Unternehmen 
zählen, sind durchschnittlich auch am ältesten. Dieser Typ ist auch am häufigsten in internationalen Unter-
nehmensgruppen integriert, wohingegen die kleinsten und jüngsten Unternehmen (Typ 3) am häufigsten nicht 
zu einer Gruppe gehören. Auffällig ist auch die nationale Ausrichtung von Typ 4, Unternehmen sind hier am 
häufigsten in eine nationale oder keine Gruppe integriert. Dies spiegelt sich auch in den Absatzmärkten der 
Unternehmen wieder. Typ 4 setzt als einziger Typ mehr als die Hälfte des Umsatzes in Deutschland ab. In 
dieser Hinsicht sind insbesondere die Typen 3 und 5 deutlich internationaler aufgestellt. Während sich diese 
internationale Ausrichtung für die Typen 1, 2 und 3 auch in den Innovationsaktivitäten widerspiegelt, gilt dies 
insbesondere für Typ 5 nicht. Insgesamt sind im Mittel nur 1,5 Standorte in Innovationsaktivitäten eingebunden 
und nur jedes vierte Unternehmen dieses Typs zieht auch ausländische Standorte in Innovationsaktivitäten 
mit ein. Insbesondere aufgrund der Größe der Unternehmen überrascht hier die vergleichsweise stärkere In-
tegration mehrerer Standorte in Innovationsaktivitäten 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 Innovationskooperationen involviert, während es bei Typ 5 weniger als die Hälfte sind. Dies gilt 
auch für die Diversität verschiedener Partner auf unterschiedlichen räumlichen Maßstabsebenen. In Relation 
zur Größe weisen die Typen 2 und 3 die am stärksten ausgeprägten Netzwerke mit externen Partnern auf. 
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Merkmal Gesamt Typ 1 Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ 5

Alter in Jahren  %  %  %  %  %  %

< 30 10,6 0,0 20,0 27,8 11,1 0,0

30–80 42,5 41,9 46,7 50,0 33,3 53,9

> 80 46,9 58,1 33,3 22,2 55,6 46,2

MW MW MW MW MW MW

88,1 109,9 67,6 51,7 97,3 88,1

Unternehmensgruppe  %  %  %  %  %  %

National 17,0 15,2 6,3 15,8 24,3 15,4

International 46,6 63,6 50,0 36,8 35,1 46,2

Keine 36,4 21,2 43,8 47,4 40,5 28,5

Absatzmärkte MW MW MW MW MW MW

Regional 4,1 2,5 2,0 4,3 6,9 2,0

National 31,4 25,2 18,8 23,7 51,1 16,6

EU 28,7 31,2 26,9 28,7 24,7 35,5

Andere Länder 31,4 35,4 45,0 36,9 14,6 45,8

Produktinnovationen  %  %  %  %  %  %

insgesamt 94,1 97,0 100 89,5 91,9 92,3

… nur intern 42,6 43,8 50,0 41,2 32,4 58,3

Prozessinnovationen  %  %  %  %  %  %

insgesamt 74,4 90,6 75,0 68,4 67,6 61,5

… nur intern 38,6 30,0 25,0 53,9 44,0 50,0

Standorte MW MW MW MW MW MW

Gesamt 10,2 16,7 8,2 10,4 6,7 4,5

Im Ausland 8,1 14,1 6,5 7,4 5,0 3,6

Mit Innovationsaktivitäten 3,7 5,6 2,3 3,4 3,3 1,5

   %  %  %  %  %  %

Innovationsaktivitäten an 
Auslandsstandorten 47,9 71,9 50,0 47,4 35,1 23,1

Innovations-
kooperationen

Ja, es gab Kooperationen 69,5 66,7 81,3 79,0 70,3 46,2

MW MW MW MW MW MW

Anzahl Nennung verschie-
dener Kooperationspartner 
auf verschiedene räum
lichen Maßstabsebenen

4,5 6,8 6,0 3,7 2,9 2,3

Bereinigte Anzahl der 
Nennungen* 1,6 1,5 2,6 1,8 1,2 1,1

Tabelle 17: Verteilung weiterer Merkmale zur Charakterisierung der identifizierten Unternehmenstypen

* 	 Da die Anzahl der Innovationskooperationen recht stark mit der Größe der Unternehmen korreliert (r = 0,38),  
wurde hier zur besseren Interpretierbarkeit die Anzahl der Kooperationen ins Verhältnis zur Größe gesetzt.
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Insgesamt deuten die Ergebnisse auf deutliche Unterschiede in der strategischen Ausrichtung von Innova-
tionsaktivitäten zwischen den Unternehmenstypen hin. Während insbesondere die Typen 4 und 5 weniger 
intensiv, eher unternehmensintern und auf wenige Standorte konzentriert Innovationsaktivitäten verfolgen, 
sind die Typen 1–3 deutlich offener für externe Einflüsse. Sie nutzen unternehmensinterne, internationale 
Netzwerke eigener Standorte stärker und sind auch intensiver in Kooperationen mit verschiedenen Partner 
auf unterschiedlichen räumlichen Maßstabsebenen involviert. 

Die räumliche 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 räum-
licher Lage (zentral / peripher) abgetragen. Während die Typen 1 (n = 33) und 4 (n = 37) aufgrund der Grup-
pengrößen sowohl absolut als auch relativ betrachtet dominieren, ist die relative Verteilungen der Typen 2 
und 3 besonders auffällig: während knapp 21 % der peripher gelegenen Unternehmen Typ 2 entsprechen, 
beträgt 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 (Typ 3) eher in zentralen Lagen ange-
siedelt sind, wohingegen mittelgroße, etablierte und ebenfalls innovative Unternehmen des Typ 2 häufig 
an Standorten abseits der Agglomerationsräume angesiedelt sind. Die weniger innovativen und vernetzten 
Unternehmen des Typs 5 sind etwa gleichhäufig in zentralen und peripheren Lagen vorzufinden. 
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Abbildung 15: Unternehmenstypen nach räumlicher Lage – absolut und relativ
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6	 Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung zeigen, dass es sich bei den untersuchten Unternehmen größ-
tenteils um mittelständische, international agierende Unternehmen mit hoher Innovationsbereitschaft han-
delt. Typisch für WMF weisen die Unternehmen eine starke Exportorientierung auf und sind in ihren jewei-
ligen Märkten sehr dominant (s.a. Simon 2012). Ein Großteil der Unternehmen ist in Unternehmensgruppen 
integriert, die über eine Vielzahl von Standorten weltweit verfügen. Knapp zwei Drittel des Umsatzes erfolgt 
im Ausland, ca. 30 % in Ländern außerhalb der EU. Die globale Ausrichtung der Unternehmen spiegelt sich 
jedoch nur bedingt in den Innovationsaktivitäten 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. über Koope-
rationen, keine klare Tendenz abgeleitet werden. Während einige Unternehmen Innovationsaktivitäten 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 für ihre Innovationsprozesse 
erlangen, ist voranzustellen, dass Unternehmen in unterschiedlichem Maße auf externes Wissen angewie-
sen sind und dementsprechend (wenig) intensiv in translokale Wissensdynamiken eingebunden sind. Eine 
hohe Bedeutung kommt unternehmensinternen Quellen von Wissen zu, wobei diese auch internationale 
Standorte der Unternehmen miteinschließen. 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 Universitäten und 
Forschungseinrichtungen. Damit sind die Suchstrategien sowohl hinsichtlich der Informationsquellen und 
Partner, als auch der räumlichen Zusammenhänge als vielfältig einzustufen, wobei konkretere Hinweise 
durch vertiefende Gespräche mit Unternehmensvertretern im Fortgang des Vorhabens klarere Tendenzen 
liefern können. Gleiches gilt auch für die Frage nach den institutionellen Arrangements, die überwiegend zur 
Wissensgenerierung genutzt werden. Hier sind zum einen die Integration der Unternehmen in (multi-)nati-
onale Unternehmensgruppen mit einem teils stark ausgeprägten 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 Präsenz 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 häufig werden Innovationsaktivitäten 
intern an einem Standort vorangetrieben (z. B. über 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 bezüglich des Inno-
vationspotentials zwischen WMF in Agglomerationsräumen und abseits von Agglomerationsräumen 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 (Moulaert und Sekia 2003; Crevoisier und Jeannerat 2009) für 
Unternehmen mit Standort in Agglomerationsräumen überrascht. Zugespitzt gelten damit viele der in der Li-
teratur diskutierten Annahmen bezüglich der räumlichen Lage für die untersuchten Unternehmen nicht bzw. 
nur sehr eingeschränkt. Unsere Studie liefert damit einen weiteren Beleg dafür, dass der vielen Ansätzen 
inhärente Fokus auf räumliche Kontexte von Unternehmen häufig zu kurz greift und unternehmensinterne 
Strategien und Prozesse und inwieweit diese auf das Innovationsverhalten wirken, zu wenig Beachtung 
finden (vgl. Fitjar und Rodríguez-Pose 2017).

Diesbezüglich konnte über die Clusteranalyse eine differenziertere Betrachtung erreicht werden. In Ab-
hängigkeit von sechs strukturellen Merkmalen der Unternehmen (Größe, Wissensintensität, Diversifizierung, 
Internationalität, Innovationsoutput, Innovationsprojekte) wurden fünf dominante Unternehmenstypen iden-
tifiziert, die sich nicht nur hinsichtlich dieser Merkmale, sondern auch bezüglich der strategischen Ausrich-
tung von Innovationsaktivitäten 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 große, multinationale Unternehmen mit breiter Produktpa-
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lette und vielen Standorten weltweit. Sie sind sowohl intern als auch extern in multiple Wissensdynamiken 
eingebunden und nutzen diese für ihre Innovationsaktivitäten. 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 Größe, die Einbindung in externe, translokale Wissensdynamiken und ihre räumliche 
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 häufig auch an Standorten außerhalb von Agglomerationsräumen, 
Typ 3 fast ausschließlich in Agglomerationsräumen. 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 Weltmarktführer in besonderem Maße, um Interaktionsgelegenheiten und Wissensdynamiken, die los-
gelöst von der Ko-Lokation zu Partnern bestehen, zu untersuchen. 

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

Bitte senden Sie den Fragebogen per Post, als Scan per E-Mail oder per Fax an: 

Leibniz-Institut für Länderkunde e.V. 
Lukas Vonnahme 
Schongauerstr. 9 
04328 Leipzig 

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

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

Über diesen Fragebogen 

Wer führt die Befragung durch? 
Die Erhebung wird durch das Leibniz-Institut für Länderkunde (IfL) in Kooperation mit der Universität Leipzig im Rahmen 
eines Forschungsprojekts zur strategischen Ausrichtung und räumlichen Organisation von Innovationsaktivitäten 
durchgeführt. 

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

Was geschieht mit Ihren 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 
Rückschlüsse darauf zu, welches 
Unternehmen welche Angaben gemacht hat. Der Datenschutz und Vertraulichkeit sind voll und ganz gewährleistet. 

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 können neu für das Unternehmen oder neu für den Markt sein. Investitionen in zukünftige Innovationen und strategische 
Änderungen (mit Blick auf die Organisation und konkrete Handlungen) gehören ebenfalls dazu. 

1.1 Bitte machen Sie folgende Angaben zu Ihrem Unternehmen: 

Unternehmensname _________________________________________________________________________ 

Adresse - Straße und Nummer _________________________________________________________________________ 

Adresse - PLZ und Stadt _________________________________________________________________________  

Gründungsjahr  (ggf. vom Rechtsvorgänger)  ________________________________________________________________  

1 Allgemeine Angaben 
 

Innovationserhebung mittelständischer Unternehmen in Deutschland 
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1.2 Ist Ihr Unternehmen Teil einer Unternehmensgruppe (Konzern bzw. Zusammenschluss 
mehrerer Unternehmen)? 
 

Ja, nationale Unternehmensgruppe      Ja, multinationale Unternehmensgruppe     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 Beschäftigtenzahl Ihres Unternehmens im Jahresdurchschnitt im Jahr 2016? 
Beschäftigte (im Jahresdurchschnitt; inkl. Auszubildende und Praktikanten, ohne Leiharbeitnehmer) 

 

 Weniger als 50  50 bis 249  250 bis 999 

 1000 bis 1999  2000 bis 5000  mehr als 5000 

 
1.4 Bitte schätzen Sie den Anteil der Beschäftigten mit Hochschulabschluss im Jahr 2016. 

 

Anteil der Beschäftigten mit Hochschulabschluss (inkl. Fachhochschul- und Berufsakademieabschluss) 

 

ca. __________ % 
 
 
1.5 Wie hoch waren der Umsatz (inkl. Exporte) und die Exporte Ihres Unternehmens im Jahr 2016? 
Exporte: Erlöse mit Kunden mit Sitz außerhalb Deutschlands. 
 

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

 50 bis weniger als 100 Mio. €  
100 bis weniger als 500 Mio. 
€  500 Mio. € und mehr 

Anteil Exporte ca. __________ % 

 

 
 

1.6 Bitte schätzen Sie für die umsatzstärkste Produktgruppe/Dienstleistung Ihres Unternehmens 
im Jahr 2016 den Umsatz- und Marktanteil.  
 

Umsatzanteil ca. __________ %     Marktanteil am Hauptabsatzmarkt ca. __________ % 
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2.1 Beurteilen Sie bitte, inwieweit folgende Merkmale das Wettbewerbsumfeld Ihres 
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     

Die technologische Entwicklung ist schwer 
vorhersehbar     

Produkte/Dienstleistungen sind leicht durch 
Konkurrenzprodukte zu ersetzen     

Hohe Bedrohung der Marktposition durch 
den Markteintritt neuer Konkurrenten     

Handlungen der Konkurrenten sind schwer 
vorhersehbar     

Die Entwicklung der Nachfrage ist schwer 
vorhersehbar     

Starke Konkurrenz durch Anbieter aus dem 
Ausland     

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

Bitte schätzen Sie den Anteil für 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 Ländern     _________________ % 

      Summe:                  100 % 
 

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

 keine   1 bis 5  16 bis 50 

   6 bis 15  mehr als 50 

 

2 Marktumfeld  
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Produktinnovationen  
 
3.1 Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 neue oder merklich verbesserte Produkte/ 
Dienstleistungen eingeführt? 

 
Ja               Nein à Bitte weiter mit Frage 3.3 

 

Mehrfachnennungen möglich: 

Handelt es sich um Waren oder Dienstleistungen? Wer hat diese Produktinnovationen entwickelt? 

 Waren (=physische Produkte)  Ihr Unternehmen alleine 

 Dienstleistungen  Ihr Unternehmen in Zusammenarbeit mit Dritten 

   
Ihr Unternehmen durch Anpassung von Produkten 
anderer 

   Andere Unternehmen/Einrichtungen 

 
3.2 Wie verteilt sich der Umsatz Ihres Unternehmens im Jahr 2016 auf folgende Produkttypen? 
Bitte schätzen Sie den Anteil in Prozent. Die Summe ist 100%. 
 

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

Seit 2014 unveränderte oder unerheblich veränderte Produkte/Dienstleistungen (beziehen Sie hier 
auch vollständig 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) eingeführt? 
 

Ja  Nein à Bitte weiter mit Frage 3.4 
 

Mehrfachnennungen möglich: 

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

 
Fertigungsverfahren bzw. Verfahren zur 
Dienstleistungserbringung?  Ihr Unternehmen alleine 

 
logistische Verfahren, Auslieferungs-
/Vertriebsmethoden?  Ihr Unternehmen in Zusammenarbeit mit Dritten 

 unterstützende Aktivitäten für Prozesse?  
Ihr Unternehmen durch Anpassung von Prozessen 
anderer 

   Andere Unternehmen/Einrichtungen 

 
 

3 Innovationsaktivitäten 
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Innovationsaktivitäten 
 
3.4 Welche der folgenden Innovationsaktivitäten hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 
durchgeführt? 
Mehrfachnennungen möglich: 

 

 

A Unternehmensinterne Forschung und experimentelle Entwicklung (interne FuE)  

FuE ist die systematische schöpferische 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-Aufträgen an Dritte (externe FuE)   

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

 
C Erwerb von Sachanlagen und Software für Innovationen  

 

D Erwerb von externem Wissen für Innovationen  

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

 

E Weiterbildungsmaßnahmen für Innovationen  

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

 

F Design/Produktgestaltung für Innovationen  

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

 

G Markteinführung von Innovationen  

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

 
3.5 Welcher der Innovationsaktivitäten war Ihrer Einschätzung nach die wichtigste? 
Bitte geben Sie den entsprechenden Buchstaben lt. Frage 3.4 an: ________ 
 
3.6 Geben Sie bitte die Gesamtzahl der Innovationsprojekte (inkl. FuE-Projekte) an, die in Ihrem 
Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 durchgeführt wurden. 

Gesamtzahl (beendete, begonnene, abgebrochene und noch laufende Innovationsprojekte): ___________ 
 

  



42  |  SFB 1199 Working paper series Nr. 18

 

Internationale FuE-/Innovationsaktivitäten 
 
3.7 Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 Innovationsaktivitäten (inkl. FuE-Aktivitäten) 
auch an Auslandsstandorten durchgeführt? 
 

Ja                       Nein 
 

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

 Anzahl Standorte …davon Standorte mit 
Innovationsaktivitäten 

In Deutschland   

Im Ausland   

 

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

 

 

 
Unternehmensstrategie und Handlungen 
 
3.8 Bitte geben Sie an, ob es in den Jahren 2014 bis 2016 folgende Veränderungen in Ihrem 
Unternehmen gab und bewerten Sie die Relevanz. 
Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz! 

 Ja, es gab 
Veränderungen. 
Die Bedeutung 
ist hoch mittel gering 

Nein, es gab 
keine 
Veränderung 

Einführung von neuen Methoden zur 
Organisation von Geschäftsprozessen  
(z.B. Qualitätsmanagement, Supply Chain 
Management, Wissensmanagement) 

    

Einführung neuer Formen der Arbeitsorganisation  
(z.B. Dezentralisierung, Job Rotation, 
Neuausrichtung von Abteilungsgliederungen) 

    

Einführung neuer Formen der Gestaltung von 
Außenbeziehungen zu anderen Unternehmen 
oder Einrichtungen  
(z.B. Allianzen, Kooperationsvereinbarungen, 
Lieferantenintegration) 

    

Einführung neuer Marketing-Konzepte oder 
Strategien 
(z.B. neue Werbetechniken, Vertriebskanäle, neue 
Formen der Preispolitik) 
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4.1 Welche Bedeutung hatten die folgenden Informationsquellen bzw. Strategien zur 
Ideenlieferung für neue oder zur Umsetzung laufender Innovationsprojekte in Ihrem 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     

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

Kunden oder Auftraggeber aus der Privatwirtschaft bzw. 
Privathaushalten.     

Kunden oder Auftraggeber aus dem öffentlichen Sektor     

Lieferanten     

Wettbewerber/andere Unternehmen in Ihrer Branche     

Beratungsunternehmen, Ingenieurbüros, private 
Forschungsunternehmen     

Universitäten und andere staatliche Forschungseinrichtungen     

Messen, Konferenzen, Ausstellungen     

Verbände und Kammern     

Wissenschaftliche Zeitschriften, Fachveröffentlichungen     

Normungs- und Standardisierungsdokumente, 
Patentschriften     

neue Mitarbeiter mit spezifischem Wissen     

virtuelle Gemeinschaften/Expertengruppen, Online-
Plattformen     

Markt- und Trendrecherchen (Internet)     

 
  

4 Informationsquellen und Kooperationspartner 
 



44  |  SFB 1199 Working paper series Nr. 18

 

Kooperationen im Rahmen von FuE-/Innovationaktivitäten 
Eine FuE-/Innovationskooperation ist die aktive Teilnahme an gemeinsamen Forschungs- oder Innovationsaktivitäten mit 
anderen Unternehmen oder Einrichtungen. Eine reine Auftragsvergabe stellt keine Kooperation dar. 
 
4.2 Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2014 bis 2016 FuE-/Innovationskooperationen 
durchgeführt? 

 
Ja                    Nein à Bitte weiter mit Frage 4.6 

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

 
regional Deutschland Europa 

andere 
Länder 

A Unternehmen der eigenen Unternehmensgruppe     

B Kunden aus der Privatwirtschaft, Privathaushalte     

C Kunden aus dem öffentlichen Sektor     

D Lieferanten     

E Wettbewerber/andere Unternehmen in Ihrer Branche     

F Beratungsunternehmen, Ingenieurbüros, private 
Forschungsunternehmen     

G Universitäten und andere staatliche 
Forschungseinrichtungen     

H Sonstige: 

___________________________________________ 
    

4.4 Schätzen Sie bitte die Bedeutung der jeweiligen Kooperationspartner für Ihre 
Innovationsaktivitäten ein. 

Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz! 

 hoch mittel gering 
keine 

Kooperation 

A Unternehmen der eigenen Unternehmensgruppe 
    

B Kunden aus der Privatwirtschaft, Privathaushalte 
    

C Kunden aus dem öffentlichen Sektor 
    

D Lieferanten 
    

E Wettbewerber/andere Unternehmen in Ihrer Branche 
    

F Beratungsunternehmen, Ingenieurbüros, private 
Forschungsunternehmen     
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G Universitäten und andere staatliche 
Forschungseinrichtungen     

H Sonstige (lt. Frage 4.3) 
    

 
4.5 Welcher der Kooperationspartner leistete Ihrer Einschätzung nach den wichtigsten Beitrag für 
Ihre Innovationsaktivitäten? 
Bitte geben Sie den entsprechenden Buchstaben lt. Frage 4.4 an: ________ Bitte beantworten Sie folgende Fragen zu diesem 
Partner: 

Wie kam der Erstkontakt 
zustande?  

Wo befindet sich dieser 
Partner? 

Über welche Mittel stehen Sie in 
Kontakt? 

Welches der 
Kommunikationsmittel 
nutzen Sie am 
häufigsten? 

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

A persönliche Treffen 
bei gegenseitigen 
Besuchen 

 A 

 persönliche Kontakte  Deutschland  
B persönliche Treffen 
bei Veranstaltungen  B 

 
durch Teilnahme an 
Veranstaltungen  Europa  

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

 C 

 Empfehlung Dritter  andere Länder  

D Sonstiges: 

___________________ 
 D 

 

Sonstiges: 

___________________ 
     

 

 
4.6 Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen für Ihren Hauptsitz in Deutschland in den Jahren 
2014 bis 2016. 
Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz! 

 Trifft voll 
zu 

Trifft eher 
zu 

Trifft kaum 
zu 

Trifft nicht 
zu 

Die Erreichbarkeit des Standorts ist gut. 
    

Wir haben Schwierigkeiten offene Stellen zu besetzen. 
    

Wir sind in die für 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 fällt schwer. 
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Wir werden von der lokalen Politik nicht ausreichend 
unterstützt.     

Die Attraktivität des allgemeinen Umfelds ist gut. 
    

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

    

Wir beteiligen uns aktiv an Prozessen der Stadt- und 
Regionalentwicklung     

 

 
 
5.1 Möchten Sie nach dem Abschluss der Auswertungen zu dieser Umfrage über die Ergebnisse 
informiert werden? 
 

Ja                            Nein 

 
5.2 Dürfen wir Sie für eine folgende, vertiefende Einzelfallstudie kontaktieren? 
 

Ja                            Nein 

 
5.3 An wen können wir uns bei Rückfragen wenden? 
 
Name des Antwortenden ____________________________________________________________________ 

Funktion im Unternehmen  ____________________________________________________________________  

Telefon   ____________________________________________________________________  

E-Mail   ____________________________________________________________________  

 

5.4 Haben Sie noch Anmerkungen? 
 

 
 
 

Vielen Dank für Ihre 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 Innovationsaktivitäten der Unternehmen erhoben. 
Weitere Informationen zum deutschen Beitrag dieser Erhebung finden Sie auf der Homepage des Zentrums für Europäische 
Wirtschaftsforschung GmbH (ZEW): www.zew.de/innovation 

Abschließende Fragen 
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