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Fakten zur Umfrage

Sample

5732 Unternehmen in GR (adressiert ca. 30% aller Bündner Firmen) 

� proportionale geschichtete Stichprobe, alle Branchen & Regionen (bfs)

� Online-Fragebogen (deutsch), Papierform (italienisch, Rumantsch Grischun)

Adressaten: Geschäftsleitung, Eigentümer

Zeitraum: Dezember 2009 - Februar 2010Zeitraum: Dezember 2009 - Februar 2010

Rücklauf/Stichprobe

1159 Unternehmen � ~20%

Vollständig ausgefüllt: 532 (9%)
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Wie wird Innovation definiert?

Hier gilt neu, 
als „neu“ für 
das befragte 

Innovation ist eine zielgerichtete Durchsetzung von n euen

-technischen
-organisatorischen
-wirtschaftlichen
-sozialen das befragte 

Unternehmen
-sozialen

Problemlösungen.

Quelle: Hauschildt, J.: Innovationsmanagement. 3. Auflage. München: Vahlen, 2004



Wie wird Innovation im Kreisel-Modell gemessen?

Innovations-Output

Anzahl neue Produkte und 
Dienstleistungen

absolut 2006-08

Anzahl verbesserte Produkte und 
Dienstleistungen

absolut 2006-08

Prozessinnovation Ja/Nein 2006-08Prozessinnovation Ja/Nein 2006-08

Innovations-Wirkung

Umsatzwachstum in Prozent Ø 2006-08

Gewinnwachstum in Prozent Ø 2006-08

Mitarbeiterwachstum absolut 2006-08

Personalaufwand in Prozent Ø 2006-08

Materialkosten in Prozent Ø 2006-08



Fragen zum Innovationoutput aus dem Fragebogen
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Analog zwei Fragen zu verbesserten Produkten und Dienstleistungen
„verbessert“ bedeutet, dass das Angebot zwar vorher im Markt existiert hat, die Dienstleistung aber gegenüber Vorgängern 
klare  Leistungsvorteile aufweist.



Innovative Unternehmen
Vergleich von drei verschiedenen Typen von Unterneh men



Wie kann Innovationserfolg gemessen werden (PIMS-Pr ojekt)?

ROIROI

Wettbewerbsstellung

• Absoluter (relativer)
Marktanteil

• Relative Qualität

• Innovationsrate

Markt und Umwelt

• Reales Marktwachstum

• Kundenmerkmale

Kapital- und Produktionsstruktur

• Investitionsintensität

• Produktivität

• Relative Herstellkosten

• Kapazitätsauslastung

• Vertikale Integration

Quelle: PIMS - Profit Impact Market Strategy, Strategic Planning Institute, Cambridge 2010

Umsatzanteil an 
Produkten, die 
nicht älter sind 
als 3 Jahre.



Typisierung für innovative Unternehmen (SIFE Ansatz )

Drei Innovationstypen

2 Sehr innovativ Gewinnanteil von neuen Produkten 
und Dienstleistungen > 30% 

N = 33
(6%)

1 Innovativ Gewinnanteil von neuen Produkten 
und Dienstleistungen zwischen 1% 
und 30%

N = 85
(16%)

0 Nicht innovativ Gewinn nur mit Produkten und N = 414
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0 Nicht innovativ Gewinn nur mit Produkten und 
Dienstleistungen, die älter sind als 3 
Jahre 

N = 414
(78%)



Sehr innovative haben einen höheren Innovationsoutp ut

Anzahl neue DienstleistungenAnzahl neue DienstleistungenAnzahl neue ProdukteAnzahl neue Produkte ProzessinnovationenProzessinnovationen

210210210



��

��

��

��

Sehr innovative sind häufiger Micro-Unternehmen
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Sehr innovative sind älter als 3 Jahre, im Vergleic h zu den 
anderen Innovationstypen aber häufiger noch Start-u ps
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Welchen Branchen gehören
sie an?
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• verarbeitendes Gewerbe
• Baugewerbe
• Handel
• Verkehr und Lagerei
• Beherbergung und Gastronomie 
• wissenschaftliche/technische Dienstleister 
• Unterricht und Erziehung
• Verbandwesen

• verarbeitendes Gewerbe
• Baugewerbe
• Handel
• Verkehr und Lagerei
• Beherbergung und Gastronomie 
• wissenschaftliche/technische Dienstleister 
• Unterricht und Erziehung
• Verbandwesen
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Je innovativer, desto höher der Bildungsstand der 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, aber…

An- und UngelernteAn- und Ungelernte Uni/FH AbsolventenUni/FH Absolventen
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…umso eher sind die Personal- und Materialkosten gest iegen

Personalaufwand gestiegenPersonalaufwand gestiegen Materialkosten gestiegenMaterialkosten gestiegen
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Wachstum durch Innovation



Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem 
Innovationsoutput und dem Umsatzwachstum

Mitarbeiterwachstum
absolut
(2006 - 2008)

Gewinnentwicklung 
in Prozent 
(2006 - 2008)

Umsatzentwicklung 
in Prozent 
(2006 - 2008)

Anzahl neue 
Produkte 0.092 0.043 .260(**)

Anzahl neuartige 
.133(**) 0.03 .354(**)
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Anzahl neuartige 
Dienstleistungen .133(**) 0.03 .354(**)

Anzahl 
verbesserte 
Produkte

-0.015 .120(*) .148(**)

Anzahl
verbesserte
Dienstleistungen

0.036 0.051 .240(**)

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

*  Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.



Je höher der Innovationsoutput, desto besser die 
Wettbewerbsposition

Anzahl neue ProdukteAnzahl neue Produkte Anzahl neue DienstleistungenAnzahl neue Dienstleistungen
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ausgebaut gehalten abgebaut ausgebaut gehalten abgebaut
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Je innovativer, desto wettbewerbsfähiger

Wettbewerbsposition ausgebautWettbewerbsposition ausgebaut
�
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Wettbewerbsposition ausgebautWettbewerbsposition ausgebaut
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Sehr innovative haben zudem einen signifikant höher en 
Exportanteil ins Ausland

Exportanteil ins AuslandExportanteil ins Ausland
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Erstes Fazit… 

Seite 23

Ein hoher Innovationsoutput (Drehmoment M) 
erhöht die Wahrscheinlichkeit für ein

Umsatzwachstum

und eine bessere

Export- und Wettbewerbsfähigkeit

Ein hoher Innovationsoutput (Drehmoment M) 
erhöht die Wahrscheinlichkeit für ein

Umsatzwachstum

und eine bessere

Export- und Wettbewerbsfähigkeit



Kooperation



Fragestellung zum Thema Kooperation aus dem Fragebo gen

Hochschulen, 

In der folgenden Aufstellung befragen wir Sie zu Aspekten Ihrer Kooperationsaktivitäten

Wie regelmässig unterhalten Sie im Rahmen Ihrer Innovationstätigkeiten den Kontakt mit 
den drei unten aufgeführten Typen von Institutionen, und mit welchen dieser Partner sind 
Sie in den vergangenen 3 Jahren Kooperationen eingegangen?
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Branchenverbände 
Andere 

Unternehmen 

Hochschulen, 
Forschungsinstitute 

(FH, UNI; EMPA, ETH, etc.)

Kontakt

� regelmässig

� ab und zu 

� nie

� regelmässig

� ab und zu 

� nie

� regelmässig

� ab und zu 

� nie

Kooperation
� Ja

� Nein

� Ja

� Nein

� Ja

� Nein



Kontakthäufigkeit nach Unternehmensgrösse

Mittel

Gross

K
O

N
T

A
K

T
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Kooperationshäufigkeit nach Unternehmensgrösse

Mittel

Gross

K
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ra

tio
n
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Je innovativer, desto mehr Kontakt zu Hochschulen s owie zu 
anderen Unternehmen

Kontakt zu FHs und UnisKontakt zu FHs und Unis Kontakt zu UnternehmenKontakt zu Unternehmen
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Je innovativer, desto mehr Kooperation mit Hochschu len sowie 
mit anderen Unternehmen

Kooperation mit UnternehmenKooperation mit UnternehmenKooperation mit FHs und UnisKooperation mit FHs und Unis
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Frage zu verschiedenen Themenfeldern 
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Beherrschung verschiedener Themenfelder

Mikro Klein Mittel Gross
Themen n=398 n=103 n=23 n=8

Strategie 38 49 52 50
Organisation 41 53 61 50
Qualifikation 39 41 43 50
Markt 27 28 29 63
Finanzen 41 48 57 50
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Innovationsprozess 21 16 39 38

Innovationskultur 17 13 9 38

Innovationsschutz 9 5 4 38

Veränderungsfähigkeit 42 36 48 50

Grün: Mehr als die Hälfte geben an, dieses Thema im Griff zu haben
Orange: Weniger als die Hälfte geben an, dieses Thema im Griff zu haben
Rot: Weniger als ein Drittel geben an, dieses Thema im Griff zu haben



Kontakte unterstützen die Beherrschung der Themenfe lder

Thema im Griff �
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Kontakte

Branchenverbänden .261(**) .241(**) .245(**) .211(**) .170(**) 0.035 0.138 0.004 .271(**)
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Kontakte anderen Unternehmen .144(*) .165(**) .226(**) .183(**) .171(**) .274(**) .211(**) 0.051 .228(**)

Hochschulen (FH/Uni) .212(**) .176(**) .181(**) .189(**) 0.105 .265(**) .214(**) 0.137 0.101

Kooperation

Branchenverbänden 0.013 0.002 -0.03 0.067 -0.025 0.08 0.075 -0.039 .128(*)

anderen Unternehmen 0.075 -0.042 0.036 0.104 -0.008 0.04 0.048 0.029 0.022

Hochschulen (FH/Uni) 0.079 0.008 0.053 0.032 -.124(*) 0.098 0.054 0.033 -0.024

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

*   Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.



Varianzanalyse Kontakt zu Branchenverbänden (2 Bsp.)

Veränderungsfähigkeit im GriffVeränderungsfähigkeit im GriffMarkt im GriffMarkt im Griff
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Varianzanalyse Kontakt zu FHs/Unis (2 Bsp.)

Strategie im GriffStrategie im GriffInnovationsprozess im GriffInnovationsprozess im Griff
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Varianzanalyse Kontakt zu anderen Unternehmen (2 Bsp.)

Innovationskultur im GriffInnovationskultur im GriffQualifikation im GriffQualifikation im Griff
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Fazit…
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L = A  w = M. ..

I = f(M + C)



C = INNOVATION Cafés
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Vielen Dank für Ihre 
Aufmerksamkeit!

I = f(M+C)I = f(M+C)

� ok


