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V

Vorwort

Innovationen gelten mitunter als wichtigste Quelle zur Erschließung neuer 
Gewinn- und Wachstumspotenziale für Unternehmen. Kürzer werdende Produkt-
lebens- sowie Marktzyklen und die voranschreitende Dynamisierung des Wettbe-
werbsumfelds lassen die klassischen Produkt- und Prozessinnovationen in ihrer 
Wettbewerbsvorteilhaftigkeit allerdings zunehmend obsolet werden.

Stattdessen fokussieren sich die Unternehmen verstärkt auf die innovative Aus-
gestaltung ihrer gesamten Geschäftstätigkeit, sogenannte Geschäftsmodellinnova-
tionen, um neue Wettbewerbsvorteile zu erschließen.

Beispielsweise gelang es Apple, als traditionellem Computer Hardware- und 
Softwareproduzenten, durch die Einführung des iPods und der Plattform iTunes 
innerhalb weniger Jahre, das eigene Geschäftsmodell erfolgreich zu innovieren 
und zugleich die Musikbranche nachhaltig zu revolutionieren.

Innovative Geschäftsmodelle bergen somit das Potenzial, die traditionellen Wett-
bewerbsregeln substanziell zu verändern, was ebenfalls zum Scheitern von arrivier-
ten Unternehmen führen kann. So verpasste das Versandhaus Quelle die Transfor-
mation von einem Katalog- zum Onlineversandhaus und musste nach 80-jähriger 
erfolgreicher Geschäftstätigkeit im Jahre 2009 Insolvenz anmelden. Diese Ausfüh-
rungen verdeutlichen, dass das Lancieren von Geschäftsmodellinnovationen nicht 
nur einen in der Praxis vorzufindenden Trend, sondern eine zunehmende Notwen-
digkeit für Unternehmen darstellt. Es wird in diesem Zusammenhang vermutet, dass 
auch mittelständische Unternehmen diesem Wandlungsdruck ausgesetzt sind und 
anhand von Geschäftsmodellinnovationen Wettbewerbsvorteile ausbauen können.

Das vorliegende Buch untersucht die Gestaltungsmöglichkeiten für Geschäfts-
modellinnovationen mittelständischer Unternehmen, um darauf aufbauend zu 
ergründen, ob Geschäftsmodellinnovationen auch für mittelständische Unterneh-
men wettbewerbliche Relevanz aufweisen.

Bamberg, im Juli 2017
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Einleitung

Das Forschungsfeld der Geschäftsmodelle ist aufgrund seiner verbreiteten Verwen-
dung in der Unternehmenspraxis (vgl. Chesbrough und Rosenbloom 2002, S. 532) 
in jüngster Zeit auch in der Literatur vermehrt diskutiert worden (vgl. Seddon et al. 
2004, S 12; Bieger und Reinhold 2011, S. 16; Wirtz 2013, S. 3). Wenngleich die 
Forschungsbeiträge kein einheitliches Verständnis von Geschäftsmodellen zeigen 
(vgl. Voelpel et al. 2004, S. 260; Zott und Amit 2013, S. 406), besteht dennoch 
Einigkeit darüber, dass insbesondere die innovative Ausgestaltung von Geschäfts-
modellen einen wesentlichen Erfolgsfaktor für Unternehmen darstellt (vgl. Hamel 
2000, S. 15; Voelpel et al. 2004, S. 260; Chesbrough 2007, S. 12; Zott und Amit 
2007, S. 195; Zott et al. 2011, S. 1033).

Dies lässt vermuten, dass auch mittelständische Unternehmen durch Geschäfts-
modellinnovationen Wettbewerbsvorteile (WBV) erschließen können. Unklar 
bleibt jedoch, welche Ansatzpunkte sowie Ausgestaltungsformen mittelstands-
spezifische Geschäftsmodellinnovationen annehmen und welche als besonders 
erfolgsversprechend gelten. Dieses Buch nimmt sich dieser Frage an und betrach-
tet auf empirisch-konzeptioneller Ebene die Schnittstellen zwischen mittelständi-
schen Unternehmen als Untersuchungsobjekt und den Geschäftsmodellinnovatio-
nen als strategischen Erfolgsfaktor.

1.1 Problemstellung

Innovationen gelten als wichtige Quelle zur Erschließung neuer Gewinn- und 
Wachstumspotenziale für Unternehmen (vgl. Adelhelm 2012, S.  53). Die inno-
vativen Aktivitäten von Unternehmen fokussierten sich lange Zeit primär auf die 
Entwicklung einzelner Produkt- und/oder Prozessinnovationen. In Anbetracht 
der gegenwärtigen Marktentwicklungen und Wettbewerbssituation erweisen sich 
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2 1 Einleitung

diese klassischen Innovationen allerdings als zunehmend unzureichend für die 
Erschließung neuer Wettbewerbsvorteile (vgl. Mitchell und Coles 2003, S.  19;  
Chesbrough 2007, S.  12; Bieger und Krys 2011, S.  3  f.). Kürzere Produktle-
bens- sowie Marktzyklen lassen die Wettbewerbsvorteile etablierter Innovationen 
kurzlebiger werden. Im traditionellen Wettbewerbsumfeld ist eine zunehmende 
Dynamisierung zu beobachten, die sich im starken Wandel und der Fluidisierung 
verschiedener Branchengrenzen äußert (vgl. Bettis und Hitt 1995, S. 11 ff.; Daven-
port et al. 2006, S. 174; Chesbrough 2007, S. 12; Gassmann et al. 2013, S. 4).

Angesichts dieser neuen Wettbewerbslandschaft zeigt die Praxis, dass sich 
Unternehmen verstärkt auf die innovative Ausgestaltung ihrer gesamten Geschäfts-
tätigkeit, sogenannte Geschäftsmodellinnovationen, fokussieren, um neue Wettbe-
werbsvorteile zu erschließen (vgl. Zollenkop 2006, S. 1). Beispielsweise gelang es 
Apple, als traditionellem Computer Hardware- und Softwareproduzenten, durch 
die Einführung des iPods und der Plattform iTunes innerhalb weniger Jahre das 
eigene Geschäftsmodell erfolgreich zu innovieren und zugleich die Musikbran-
che nachhaltig zu revolutionieren (vgl. Wirtz 2013, S. 210; Lettl und Speckbacher 
2014, S. 169). Innovative Geschäftsmodelle bergen somit das Potenzial, traditio-
nelle Wettbewerbsregeln substanziell zu verändern, was ebenfalls zum Scheitern 
von arrivierten Unternehmen führen kann. So verpasste das Versandhaus Quelle 
die Transformation von einem Katalog- zum Onlineversandhandel und musste 
nach einer 80-jährigen erfolgreichen Geschäftstätigkeit im Jahre 2009 Insolvenz 
anmelden (vgl. Gassmann et al. 2013, S. 4).

Diese Ausführungen verdeutlichen, dass der Wettbewerb zukünftig nicht mehr 
auf Produkten oder Prozessen basieren, sondern sich auf die Ebene der Geschäfts-
modelle verlagern wird, die untereinander konkurrieren (vgl. Hamel 2000, S. 15; 
Gassmann et al. 2013, S.  4). Die Etabliertheit in einer Branche erweist sich in 
diesem Zusammenhang als zunehmend unzureichend für die Sicherstellung unter-
nehmerischen Erfolgs (vgl. Hamel 2000, S.  7). Stattdessen nimmt das Lancie-
ren von Geschäftsmodellinnovationen einen immer höheren Stellenwert ein und 
bestimmt maßgeblich den Erfolg bzw. Misserfolg von Unternehmen (vgl. Pohle 
und Chapman 2006, S. 34; Lindgardt et al. 2009, S. 2). Sie gelten somit nicht als 
ein in der Praxis vorzufindender Trend, sondern stellen in immer höherem Maße 
eine Notwendigkeit für Firmen dar (vgl. Adelhelm 2013, S. 35).

Die in der Umwelt herrschende Komplexität sowie Dynamik und die darin 
begründete einhergehende Prominenz von Geschäftsmodellinnovation in der Praxis 
ziehen eine Neuorientierung der Forschung nach sich (vgl. Bornemann 2010, S. 6). 
Eine Analyse auf reiner Branchen- oder Unternehmensebene, wie aus klassischer 
markt- oder ressourcenbasierter Sicht des strategischen Managements suggeriert, 
erscheint nicht mehr zielführend (vgl. Adelhelm 2013, S. 35).
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Stattdessen nutzt die Forschung das Geschäftsmodell als neue Analyseeinheit 
von Unternehmen. Demnach wird das Geschäftsmodell als zeitgemäßes Analyse-
instrument zur Erklärung unternehmerischen Erfolges verstanden (vgl. Morris et 
al. 2005, S. 726; Zott et al. 2011, S. 1036). Allerdings befinden sich die wissen-
schaftlichen Beiträge zu Geschäftsmodellinnovationen noch in einer sehr frühen 
Phase (vgl. Sosna et al. 2010, S. 402; Bieger und Reinhold 2011, S. 21; Adelhelm 
2013, S. 32), sodass bisher wenige Publikationen zu diesem Themenkomplex exis-
tieren (vgl. Stähler 2002, S. 3; Zollenkop 2006, S. 117; Adelhelm 2013, S. 32).

Insbesondere die Frage, welchen Erfolgsbeitrag Geschäftsmodellinnovationen 
der Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen beisteuern, ist aus Forschungspers-
pektive noch nicht final geklärt (vgl. Zott und Amit 2007, S. 195). Die bisheri-
gen Untersuchungen ergründen das Phänomen der Geschäftsmodellinnovationen 
überwiegend anhand etablierter Großkonzernen oder bestimmter Branchen. Daher 
werden aus wissenschaftlicher Perspektive unter anderem weitere Forschungs-
beiträge mit branchenübergreifenden Untersuchungen mit nicht-börsennotierten 
Unternehmen gefordert (vgl. Pecha 2004, S. 235 f.; Bornemann 2010, S. 10 f.).

Dieses Buch nimmt sich die Schließung dieser Forschungslücke zur Aufgabe. 
In diesem Zusammenhang prädestiniert sich der Mittelstand vor allem durch seine 
erwiesene hohe Innovationskraft als geeignetes Untersuchungsobjekt (vgl. Simon 
2015, S. 112). Die Bedeutung von mittelständischen Unternehmen als Innovations-
inkubator wird oftmals aufgrund ihrer im Vergleich zu Großunternehmen geringeren 
Repräsentanz in der Öffentlichkeit unterschätzt (vgl. Kaschny et al. 2015, S. 15). Die 
Vermutung liegt demzufolge nahe, dass Geschäftsmodellinnovationen auch für mit-
telständische Unternehmen eine erfolgsrelevante Notwendigkeit darstellen, um über-
lebensfähig zu bleiben und nachhaltige Wettbewerbsvorteile aufbauen zu können.

1.2 Zielsetzung

Dieses Buch soll einen Beitrag dazu leisten, das Phänomen der Geschäftsmodell-
innovationen mittelständischer Unternehmen in seinen Ansatzpunkten und Gestal-
tungsmöglichkeiten transparent zu machen und in der Erfolgsträchtigkeit zu prüfen. 
Ziel dieses Beitrags ist es, auf empirisch-konzeptioneller Basis einen Überblick 
über die Ansatzpunkte und Ausgestaltungsformen mittelständischer Geschäftsmo-
dellinnovationen zu gewinnen und deren Erfolgsträchtigkeit zu prüfen.

Als erstes Teilziel wird unter Aufarbeitung literarischer sowie theoretischer 
Aspekte der gegenwärtige Status Quo über Geschäftsmodelle mittelständischer 
Unternehmen eruiert. Die systematische Literaturanalyse erfolgt nach vordefinier-
ten Gütekriterien und dient der Identifikation empirischer Forschungsbeiträge zu 



4 1 Einleitung

Geschäftsmodellinnovationen mittelständischer Unternehmen. Ziel ist es, auf Basis 
sowohl dieser empirischen als auch vorheriger literarisch-theoretischer Erkennt-
nisse ein Forschungsmodell zu entwickeln, welches es anschließend anhand einer 
Online-Befragung mit Unternehmen quantitativ zu überprüfen gilt. Im Rahmen der 
Befragung sollen die im Forschungsmodell evidenten sowie vermuteten Zusam-
menhänge validiert, falsifiziert oder ggf. erweitert werden.

1.3 Aufbau und Gang der Untersuchung

Der Aufbau dieses Beitrags untergliedert sich wie in Abb. 1.1 dargestellt in ins-
gesamt sieben Kapiteln. Nach diesem einleitenden Kapitel, werden in Kapitel zwei 
die notwendigen Grundlagen dieses Buches erläutert. Hierbei wird fundamentales 
Grundwissen zu den Themengebieten des Geschäftsmodells und der Geschäfts-
modellinnovationen sowie zum Mittelstand und Wettbewerbsvorteilen vermittelt, 
welches für das Verständnis des Beitrages wesentlich ist.

In Kapitel drei bildet der momentane Status Quo mittelständischer Geschäfts-
modelle den Untersuchungsschwerpunkt. Dieser wird aus literarischer und 

Abb. 1.1 Aufbau des Buches
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integrativ-theoretischer Perspektive beleuchtet, woraus sich eine abschließende 
Synthese ergibt.

In dem folgenden Kapitel vier werden auf Basis einer systematischen Litera-
turanalyse relevante Forschungsartikel identifiziert, die empirische Erkenntnisse 
über Geschäftsmodellinnovationen mittelständischer Unternehmen aufzeigen. Die 
Analyse der Sekundärliteratur erfolgt nach einem systematischen Filtrierungsver-
fahren (zur Vorgehensweise der systematischen Literaturanalyse vgl. Randolph 
2009). Die finalen empirischen Erkenntnisse werden anschließend metaanaly-
tisch aggregiert und vorgestellt. Darauf aufbauend werden die empirischen den 
literarisch-theoretischen Erkenntnissen gegenübergestellt, sodass diese im fünften 
Kapitel in ein Forschungsmodell transformiert werden können.

Im sechsten Kapitel gilt es, das Forschungsmodell anhand einer eigens entwor-
fenen Online-Befragung mit mittelständischen Unternehmen empirisch zu prüfen. 
Abschließend erfolgt im letzten Kapitel dieses Buches eine Schlussbetrachtung.
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