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Wir sind für Sie da!
Als Ihre Steuerberater und Wirtschaftsprüfer bündeln wir alle 
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schnell auf Veränderungen und Ihre Bedürfnisse reagieren und 
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und fi skalischen Anforderungen, sind aber auch Ihre natürlichen 
Partner in allen Fragen von Transformation und Krisenmanagement.

Sprechen Sie uns gerne an.
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Herzlich willkommen

die letzten beiden Jahre haben eindrucksvoll gezeigt, wie  
unvorhersehbar die Zukunft ist und wie schnell sich auch 
innerhalb von Veränderungen neue Veränderungen ergeben. 
Dadurch stehen Gesellschaft, Politik und Wirtschaft vor immer 
neuen Herausforderungen, die es zu meistern gilt. Ein Werk-
zeug, um sich zu wappnen und mit neuen Anforderungen 
Schritt zu halten, ist Innovation. Als Denk- und Arbeitsmo-
dell sorgt sie für eine hohe Veränderungs- und Anpassungs- 
bereitschaft. Unser aktuelles Themenheft gibt einen Einblick 
darin, was Innovationen für Unternehmen bedeuten, wie  
das Generieren von Innovationen erlernbar ist und welche 
Innovationstechniken in der Praxis nutzbar sind.

Wir wünschen Ihnen ein informatives Lesevergnügen und  
verbleiben mit besten Grüßen aus Göttingen

Dipl. Kfm.

Dr. Marco Scheuchzer
Wirtschaftsprüfer, Steuerberater 

Geschäftsführer

 

Mario Renneberg
Steuerberater
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Andrea Hungerland
Steuerberaterin

Geschäftsführerin

Dipl. Kffr.

Christina Höch
Wirtschaftsprüferin, Steuerberaterin

Geschäftsführerin

Liebe Mandanten, Geschäftspartner und 
Freunde des Hauses,
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Herzlich willkommen

Neues Jahr, neue Aufgaben! Seit dem 1. Januar 
2022 sind Frau Steuerberaterin Laureen Albers 
(Bachelor of Arts) und Frau Steuerberaterin  
Simone Klare zu Prokuristinnen berufen worden. 
Beide sind seit vielen Jahren wertvolle Mitglieder 
der Teams von HSP STEUER und HSP REVISION 
Göttingen. Durch ihre Kompetenz sowie man-
dantenorientiertes Denken und Arbeiten, sind sie 
immer stärker in die selbstständige Begleitung 
unserer Mandanten hineingewachsen.

Neben der folgerichtigen Belohnung ihres Ein-
satzes, stellt der Aufstieg auch eine weitere  
Verjüngung unseres Führungsteams dar, das nun 
ganz ohne gesetzliche Quote zu 66 Prozent aus 
Frauen besteht.

Frauenpower bei HSP in Göttingen:  
Zwei neue Prokuristinnen verstärken das Führungsteam

Nachdem wir vor gut einem Jahr 
vom Babyboom bei uns berichte-
ten, kehrten inzwischen fast alle 
jungen Eltern zurück an ihren Ar-
beitsplatz. Mit der Rückkehr von 
Verena Schmidt ab April ist unser 
Team dann wieder komplett. Hoch-
motiviert gehen alle mit Elan an die 
beruflichen Herausforderungen, so 
liegt die Freude über die Rückkehr 
sowohl im gesamten Team als 
auch bei den Rückkehrern. Dane-
ben vereinfachen es individuelle 
Vereinbarungen den jungen Eltern 
Familie und Beruf in bestmög-
lichen Einklang zu bringen. Die 
HSP STEUER Göttingen ist auch 
hier mit Herz, Stärke und Partner-
schaft dabei, die beste Lösung für 
alle Beteiligten zu erzielen. 

Bald wieder komplett 

News aus  
der Kanzlei

Folgen Sie uns auf  
Facebook um keine  
News zu verpassen!
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Steuertermine
 
März
10.03.  — Einkommen- und Kirchensteuer und Solida-
ritätszuschlag, Körperschaftsteuer und Solidaritätszu-
schlag, Lohn- und Kirchenlohnsteuer und Solidaritäts-
zuschlag, Umsatzsteuer

April
11.04. — Lohn- und Kirchenlohnsteuer und  
Solidaritätszuschlag, Umsatzsteuer

Mai
10.05. — Lohn- und Kirchenlohnsteuer und  
Solidaritätszuschlag, Umsatzsteuer

16.05. — Gewerbesteuer, Grundsteuer

Hinweise zu Lohnabrechnungen
Um alle gesetzlichen Fristen einzuhalten, liegen unse-
re Abrechnungstermine zwischen dem 15. und 20. des 
jeweils laufenden Monats. Stammdatenänderungen 
und laufende Bewegungsdaten des Monats melden Sie 
bitte schriftlich – vorzugsweise per E-Mail – bis zum 
15. des laufenden Monats. Bitte beachten Sie, dass nur 
vollständige Angaben die Grundlage für eine korrekte 
Gehaltsabrechnung bilden können. Zudem wird nur so 
sichergestellt, dass die Datenübermittlungen zu den ge-
setzlich vorgeschriebenen Zeiten erfolgen können. Soll-
ten für Ihre internen Betriebsabläufe und Gegebenheiten 
weitere Abrechnungstermine erforderlich sein, sprechen 
Sie uns bitte an. Gerne können wir andere Termine nach 
individueller Abstimmung vereinbaren. Für nach dem 15. 
des Monats eingehende Änderungsmeldungen können 
wir nicht sicherstellen, dass diese in der aktuellen Ab-
rechnung mit berücksichtigt werden.
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Innovation: Was steckt hinter  
der Triebfeder wirtschaftlichen  

Wandels?
Innovation ist einer der wichtigsten Treiber des Wirtschaftslebens 

und führt zu einem permanenten technischen, wirtschaftlichen 
und sozialen Wandel.

DAS QUARTAL I.22



DAS QUARTAL I.22 7

Fachartikel

Kaum ein Begriff wird im täglichen Leben 
so häufig verwendet wie „Innovation“. In 

keinem Lagebericht eines Unternehmens und in 
keinem Programm einer politischen Partei darf 
das Wort heutzutage fehlen. Doch die inzwi-
schen fast inflationäre Verwendung von Inno-
vation hat dazu geführt, dass vielen Menschen 
nicht mehr klar ist, was darunter im eigentlichen 
Sinne zu verstehen ist. Bisweilen scheint fast 
jede Person ihre eigene Definition des Begriffs 
zu haben. 

Wie wird Innovation definiert?
Die so vielseitige Verwendung von „Innovation“ 
ist darauf zurückzuführen, dass es keine all-
gemeingültige Definition des Begriffs gibt. Die 
sprachliche Wurzel des Wortes liegt im lateini-
schen Verb „innovare“, auf Deutsch „erneuern“. 
Das lateinische „innovatio“ lässt sich somit 
am besten mit „Neuerung“ oder „Erneuerung“ 
übersetzen – zugegebenermaßen ein sehr breit 
anwendbarer Begriff.

Das heutige Verständnis von Innovation im 
Wirtschaftsleben wurde entscheidend von dem 
berühmten österreichischen Ökonom Joseph 
Schumpeter geprägt. Für Schumpeter ist eine 
Innovation „die erfolgreiche Durchsetzung einer 
technischen oder organisatorischen Neuerung, 

nicht alleine ihre Erfindung“. Damit brachte 
Schumpeter eine zweite Innovationskompo-
nente ins Spiel. Neben der reinen Erfindung 
einer Idee muss diese auch in einem Unter-
nehmen bzw. am Markt eingeführt, genutzt und 
angewandt werden.
Die heutige Bedeutung von Innovationen in der 
Wirtschaft liegt maßgeblich in den Arbeiten von 
Schumpeter begründet. Für ihn sind Innovatio-
nen zentral für die wirtschaftliche Entwicklung 
von Volkswirtschaften. Schumpeter prägte in 
diesem Zusammenhang den heutzutage so 
häufig gebrauchten Begriff der „schöpferischen 
Zerstörung“. Durch Innovation entsteht ein per-
manenter Zyklus aus technischem, wirtschaft-
lichem und sozialem Wandel. 

Welche Innovationskategorien gibt es?
In der Wirtschaftspraxis werden Innovationen 
oftmals in die drei folgenden Kategorien ein-
geteilt:

1. Produktinnovation: Dabei handelt es sich 
um die Verbesserung von Wirtschaftsgütern. 
Sehr häufig stehen Produktinnovationen im  
Zusammenhang mit technischen Neuerungen, 
wie zum Beispiel der Erfindung der Digitalka-
mera oder der Entwicklung des Smartphones.

Das heutige Verständnis von Innovation  
im Wirtschaftsleben wurde entscheidend  

von dem berühmten österreichischen  
Ökonom Joseph Schumpeter geprägt.  

Für Schumpeter ist eine Innovation  
„die erfolgreiche Durchsetzung einer  
technischen oder organisatorischen  

Neuerung, nicht alleine ihre Erfindung“. 
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2. Prozessinnovation: In diese Kategorie fallen 
Verbesserungen von Geschäftsprozessen. Sie 
dienen im Regelfall dazu, die Produktivität zu 
erhöhen und Kosten zu senken. Ein typisches 
Beispiel für Prozessinnovation ist die Einfüh-
rung des Fließbands in Fabriken.

3. Geschäftsmodellinnovation: Die Geschäfts-
modellinnovation ist die für Unternehmen weit-
reichendste Form der Innovation. Bei dieser 
Innovationskategorie geht es um eine vollstän-
dige Erneuerung des Geschäftsmodells eines 
Unternehmens, einschließlich des kompletten 
Wandels der Wertschöpfungsarchitektur. Ein 
berühmtes Beispiel für Geschäftsmodellinno-
vation ist der Wandel von IBM vom Computer-
hersteller zum IT-Dienstleister.

Was ist der Unterschied zwischen  
inkrementeller und disruptiver  
Innovation?
Wenn im Wirtschaftsleben von Innovation die 
Rede ist, wird häufig zwischen einer inkremen-
tellen und einer disruptiven Art unterschie-
den. Unter inkrementeller Innovation wird eine 
schrittweise erfolgende, aufeinander aufbauen-
de Art der Innovation verstanden. Auf Grund-
lage bereits bestehender Produkte, Leistungen 
oder Verfahren werden Neuerungen eingeführt, 
die mit einer oder mehreren Verbesserungen 
einhergehen. Dabei kann es sich beispielsweise 
um einen höheren Kundennutzen, mehr Funk-
tionalitäten oder niedrigere Kosten handeln.

Eine disruptive Innovation stellt hingegen eine 
radikale Neuerung dar, die zu einer Zerstörung 
eines Gleichgewichts oder eines Systems führt. 
Bei einer disruptiven Innovation hat eine neue, 
bahnbrechende Idee dramatische Folgen für 
bestehende Produkte oder Märkte, sodass 
diese im Regelfall massiv in ihrer Existenz ge-
fährdet sind.

Ein gutes Beispiel ist der Taxi-Markt: Über 
viele Jahrzehnte haben Taxiunternehmen in-
krementelle Neuerung eingeführt, um ihre 
Fahrgäste schneller und bequemer ans Ziel zu 
bringen. So wurden Taxizentralen gegründet 
und neue Buchungssysteme über Apps ein-
geführt. Doch dann kam plötzlich ein Unterneh-
men namens Uber mit der Geschäftsidee, dass 
jeder Mensch mit seinem eigenen Fahrzeug 
ein Taxiunternehmer sein kann. Ein Lehrbei-
spiel einer disruptiven Innovation, die zu einer 
dramatischen Veränderung eines bestehenden 
Marktes führt.

Eines der historisch lehrreichsten Beispiele 
für disruptive Innovation ist der Fotokamera-
Markt. Anfang des 21. Jahrhunderts wurden 
Digitalkameras in technischer und preislicher 
Hinsicht massentauglich und führten zu einem 
radikalen Wandel des Kameramarktes. Die bis 
dahin gebräuchlichen Rollfilme wurden mit 
einem Schlag obsolet und Branchenprimus 
Kodak, der die Entwicklung der Digitalkamera 
verschlief, musste 2012 nach einer 120-jähri-
gen Unternehmensgeschichte Insolvenz an-
melden. Doch der Erfolg der Digitalkameras 

Die zunehmende Digitalisierung  
aller Lebensbereiche hat dazu  
geführt, dass fast alle Branchen  
der Wirtschaft in zunehmendem  
Maße von disruptivem Wandel  
erfasst werden. 
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währte nicht lange. Mit der einige Jahre später 
erfolgten Markteinführung von Smartphones 
mit hochqualitativen Kameras sind möglicher-
weise auch die Tage der Digitalkamera gezählt.

Auf welche Art von Innovation sollten 
Unternehmen setzen?
Die zunehmende Digitalisierung aller Lebens-
bereiche hat dazu geführt, dass fast alle Bran-
chen der Wirtschaft in zunehmendem Maße 
von disruptivem Wandel erfasst werden. Viele 
Unternehmer stellen sich vor diesem Hinter-
grund zurecht die Frage, auf welche Art von 
Innovation sie nun setzen sollen, um das lang-
fristige Überleben ihrer Firma zu sichern.
Eine Pauschalantwort auf diese Frage existiert 
leider nicht. Zu unterschiedlich sind die Vor-
aussetzungen in den verschiedenen Branchen.  

Zudem haben sowohl die inkrementelle als 
auch die disruptive Innovation ihre Vor- und 
Nachteile. Obwohl in den Medien häufig der Ein-
druck entsteht, dass die disruptive Innovation 
klar im Vorteil sei, muss nicht jeder disruptive 
Wandel auch zum Erfolg führen.

Grundsätzlich gilt, dass etablierte Unterneh-
men niemals alles auf eine Karte setzen sollten. 
Der Vorteil der inkrementellen Innovation ist, 
dass auf bereits bewährten Produkten, Leis-
tungen und Verfahren Verbesserungen einge-
führt werden können, die in der Regel auch vom 
Markt angenommen werden. Eine disruptive 
Veränderung birgt immer das Risiko in sich, 
dass sie – aus welchen Gründen auch immer –  
vom Markt nicht angenommen wird. Noch ist  
z. B. nicht gesichert, ob sich das Geschäfts
modell von Uber dauerhaft etablieren wird.  
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Große Widerstände vonseiten der Regulie-
rungsbehörden könnten Uber langfristig einen 
Strich durch die Rechnung machen.

Zudem sind disruptive Innovationen im 
Unterschied zu inkrementellen meist mit sehr 
hohen Kosten, sowohl in der Entwicklung als 
auch in der Vermarktung, verbunden. Unter-
nehmen müssen bei disruptiven Neuerungen 
immer eine recht schwierige Kosten-Nutzen-
Abwägung durchführen. Besonders für klei-
nere Unternehmen kann die Verfolgung einer 
disruptiven Innovation zu einer sehr großen 
wirtschaftlichen Herausforderung werden.
Für die meisten Unternehmen ist somit die 
beste Art und Weise, mit beiden Formen der 
Innovation umzugehen, ein Gleichgewicht zwi-

schen ihnen zu finden. Inkrementelle Innova-
tion sollte grundsätzlich ein fixer Bestandteil 
der Unternehmensführung jeder Firma sein. 
Darüber hinaus sollten Unternehmen immer 
den Horizont im Blick haben, um die drohende 
Gefahr disruptiver Innovationen rechtzeitig zu 
erkennen. Kodak und viele weitere Unterneh-
men dienen als mahnende Beispiele. 

Die gute Nachricht ist jedoch, dass sich 
disruptiver Wandel meist nicht von heute auf 
morgen ereignet. Die Digitalkamera wurde be-
reits Mitte der 1970er-Jahre entwickelt (ironi-
scherweise von einem Kodak-Mitarbeiter). Bis 
zu ihrer Massenvermarktung vergingen mehr 
als 20 Jahre. Und auch heute noch zeichnet 
sich die technische Entwicklung disruptiver 
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Innovationen meist über viele Jahre ab. Auch 
kleineren Unternehmen bleibt damit in der Regel 
genug Zeit, rechtzeitig auf radikalen Wandel zu 
reagieren.

Warum ist Innovation so wichtig für 
die Wirtschaft?
Innovation ist nicht nur für einzelne Unterneh-
men von Bedeutung, um ihre Wettbewerbs-
fähigkeit zu verbessern und ihr langfristiges 
Überleben zu sichern, sondern auch für ganze 
Volkswirtschaften. Innovationen sind ein we-
sentlicher Treiber von Wirtschaftswachstum. 
Sie führen zu einer höheren Produktivität und 
sorgen somit dafür, dass mit gleichem Aufwand 
mehr Güter und Leistungen produziert werden 
können. Damit steigt nicht nur das Angebot an 
Waren und Dienstleistungen, auch die Preise 
sinken mit der Zeit.

Für die Menschen einer Volkswirtschaft hat 
Innovation somit gleich mehrere positive  
Wirkungen. Durch das Produktivitätswachs-
tum erhalten sie als Arbeitnehmer*innen in  
der Regel höhere Gehälter. Noch dazu kön-
nen sie sich aufgrund sinkender Preise mehr  
Waren und Dienstleistungen leisten. Gleich-
zeitig steigen die Gewinne der Unternehmen, 

die diese wiederum reinvestieren und/oder  
für die Einstellung zusätzlicher Mitarbeiter  
verwenden können. Innovation setzt somit  
einen positiven volkswirtschaftlichen Kreis-
lauf aus höherer Produktivität, höheren Gewin-
nen, höheren Gehältern und sinkenden Preisen 
in Gang.

Fazit: Das Rad der Innovation dreht 
sich schneller
Alternative Antriebe und selbstfahrende Autos, 
Drohnen und Flug-Taxis, mitdenkende Roboter 
und künstliche Intelligenz so weit das Auge 
reicht – die Geschwindigkeit von Innovation 
scheint sich ständig zu erhöhen. Stetig wach-
sende technische Möglichkeiten führen dazu, 
dass sich das Rad der Innovation tatsächlich 
von Jahr zu Jahr schneller dreht. Wohin dieser 
rasante Wandel in einzelnen Branchen führt, 
ist heute vielfach noch gar nicht abzusehen. 
Unternehmen müssen sich vor diesem Hin-
tergrund jedoch wesentlich stärker mit dem 
Thema Innovation auseinandersetzen als in der 
Vergangenheit. Selbst Firmen aus Branchen, 
in denen die Innovationsgeschwindigkeit eher 
gering ist, werden zunehmend von Neuerungen 
erfasst. Wer Innovation nicht im Blick hat, wird 
schnell von ihr überrollt.
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Innovationstechniken: 
So generieren Sie  
mehr Ideen für Ihr  
Unternehmen!

Jeder Mensch ist kreativ – eine alte Weis-
heit. Aber Kreativität lässt sich nicht auf 
Knopfdruck erzeugen – auch das ist be-
kannt. Trotzdem gibt es einige Hilfsmittel, 
mit denen die Kreativität der Mitarbeiter in 
einem Unternehmen angespornt werden 
kann. Sie werden als Innovations- oder 
Kreativitätstechniken bezeichnet. Diese 
Techniken können in jeder Art von Unter-
nehmen angewandt werden, unabhängig 
von dessen Branche oder Größe. 

Was versteht man unter Innovations-
techniken?
Unter Innovationstechniken werden spezielle 
Verfahren verstanden, die darauf abzielen, neue 
Ideen zu generieren und somit Neuerungen her-
vorzubringen. In der Praxis wird sehr häufig 
alternativ der Begriff „Kreativitätstechniken“ 
verwendet. 

Menschen und Unternehmen können auch 
ohne Anwendung dieser Techniken kreativ und 
innovativ sein. Die systematische Anwendung 
von Innovationstechniken erleichtert es in der 
Praxis jedoch, das kreative Potenzial einzel-
ner Mitarbeiter und ganzer Organisationen zu 
entfalten. 

Innovations- bzw. Kreativitätstechniken 
werden heutzutage in einer Vielzahl an Insti-
tutionen aus Wirtschaft, Politik und Bildung 
eingesetzt, um gezielt neue Ideen und Problem-
lösungen zu entwickeln. Zur Anwendung von 
Innovationstechniken eignen sich beispiels-
weise Innovationsprojekte oder Innovations-
workshops. Der Vorteil der meisten Innova-
tionstechniken ist, dass sie kein Geld kosten 

und nur wenig Zeit in Anspruch nehmen. Somit 
eignen sich derartige Techniken nicht nur für die 
Anwendung in Großunternehmen, sondern sind 
auch für kleine und mittelgroße Firmen sinnvoll.

Was bringen Innovationstechniken?
In vielen, vor allem kleineren Unternehmen 
herrscht immer noch eine gewisse Skepsis hin-
sichtlich der systematischen Anwendung von 
Innovationstechniken. Oftmals hängt ihnen – 
völlig zu Unrecht – der Ruf eines esoterischen 
oder gar lächerlichen „Getues“ nach.
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Vielen Mitarbeitern in Unternehmen ist gar 
nicht bewusst, dass jeder Mensch auf seine 
persönliche Art und Weise kreativ ist. Kreati-
vität ist beileibe nicht nur hochbegabten oder 
-gebildeten Menschen vorbehalten. Noch viel 
wichtiger: Kreativität spielt sich häufig im Ver-
borgenen ab und muss nur an die Oberfläche 
gebracht werden. Ein Großteil der Unternehmen 
lässt das Kreativitäts- und Innovationspoten-
zial ihrer Mitarbeiter brachliegen, weil es keine 
Initiativen gibt, dieses Potenzial anzuzapfen. 
Unternehmen wie Google haben dieses Pro-
blem bereits vor Jahren erkannt und darauf 
reagiert. Google lässt beispielsweise seine 
Mitarbeiter einen Teil ihrer Arbeitszeit darauf 
verwenden, eigenen Ideen nachzugehen.

Allen Unternehmen auf der Welt ist gemein, 
dass sie tagtäglich mit sogenannten „unstruk-
turierten Problemen“ zu tun haben. Damit ist 
gemeint, dass ein Problem im Ist-Zustand 
bekannt ist und ebenso der angestrebte Soll-
Zustand. Der Lösungsweg zwischen Ist- und 
Soll-Zustand ist hingegen unklar. Innovations-
techniken eigenen sich in der Praxis hervor-
ragend dafür, Ideen zur Findung von Lösungs-
wegen zu generieren. Sie werden sehen, dass 
sich Ihre Mitarbeiter in vielen Fällen bereits über 
Lösungswege den Kopf zerbrochen haben und 
in manchen Fällen sogar konkrete Lösungsan-
sätze haben.

Innovationstechniken sind vor diesem Hin-
tergrund ein sehr einfaches, kostengünstiges 
und zeitsparendes Mittel. Systematisches 
Nachdenken ist schließlich immer noch die 
beste und günstigste Art, etwas zu verbessern. 

Trotzdem sollte Ihnen in Bezug auf Innova-
tionstechniken immer bewusst sein, dass  
Kreativität eine komplexe Interaktion aus  
Begabung, Können, Motivation, Wissen, Per-
sönlichkeitseigenschaften und Umgebungs-
bedingungen darstellt. Kreativität kann dem-
nach auch nicht durch die Anwendung von 
Innovationstechniken „mit der Brechstange“ 
erzwungen werden. Diese Art von Techniken 
leisten lediglich eine Hilfestellung bei der Fin-
dung neuer Ideen. Erfolgsgarantien gibt es 
selbstverständlich bei keiner der nachfolgend 
dargestellten Techniken.

Welche Arten von Innovations- 
techniken gibt es?

	Ā Intuitive Techniken
Intuitive Innovationstechniken basieren auf 
dem Konzept der Gedankenassoziation. Durch 
die Aktivierung unterbewussten Wissens, also 
Wissens, an das man nicht aktiv denkt, sollen 
neue Ideen gefunden werden. Intuitive Techni-
ken helfen folglich dabei, eingefahrene Denk-
muster zu verlassen und sich auf neuen Denk-
pfaden zu bewegen.

Das Ziel von intuitiven Innovationstechniken 
ist die Erzeugung einer großen Masse von Ideen 
in sehr kurzer Zeit. Intuitive Techniken eignen 
sich besonders gut für die Anwendung inner-
halb von Gruppen und können mehrere hundert 
Ideen innerhalb einer Stunde liefern. 

Die Sortierung, Bewertung, Ausarbeitung 
und Umsetzung der zahlreichen Ideen sind übri-
gens nicht mehr Teil der intuitiven Innovations-

Kreativität spielt sich häufig im Verborgenen  
ab und muss nur an die Oberfläche gebracht  
werden. Ein Großteil der Unternehmen lässt  

das Kreativitäts- und Innovationspotenzial  
ihrer Mitarbeiter brachliegen, weil es keine  

Initiativen gibt, dieses Potenzial anzuzapfen. 
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techniken. Diese Arbeiten können in der Folge 
mit anderen Techniken durchgeführt werden.

Bei intuitiven Innovationstechniken wird 
meist zwischen mündlichen/lauten und schrift-
lichen/ruhigen Techniken unterschieden. Wel-
che Technik im praktischen Einsatz in einem 
Unternehmen am sinnvollsten ist, hängt von 
der Zahl und der Art der Teilnehmer ab. Grund-
sätzlich gilt, dass mündliche Techniken zu einer 
gegenseitigen kreativen Befruchtung der Teil-
nehmer führen, während schriftliche Techniken 
eher schüchternen und introvertierten Men-
schen entgegenkommen. 

Brainstorming
Brainstorming ist zweifellos die weltweit be-
kannteste intuitive Innovationstechnik. Sie 
wurde bereits im Jahre 1939 vom US-ame-
rikanischen Autor und Werbefachmann Alex 
F. Osborn erfunden. Die Beliebtheit des Brain-
stormings gründet sich darauf, dass die Durch-
führung der Technik denkbar einfach und in 
praktisch jedem Rahmen möglich ist.

Brainstorming wird in einer Gruppe mit mehr 
oder weniger Teilnehmern durchgeführt. Die 
Idee hinter dem Brainstorming ist, dass durch 
die Nutzung des Synergieeffekts zwischen den 
Teilnehmern mehr Ideen generiert werden. Hät-
te eine Einzelperson in Bezug auf ein Problem 
zehn Ideen, würde sie in der Gruppe mehr als 
zehn Einfälle haben.

Um ein Brainstorming in der Praxis zum Er-
folg werden zu lassen, sollten die Teilnehmer 
die folgenden Regeln beachten:

	Ā Alles ist erlaubt! Es gibt keine guten und 
keine schlechten Ideen, jeder Einfall ist 
erlaubt und brauchbar. Die Teilnehmer 
können ihrer Fantasie freien Lauf lassen. 
Analysiert und bewertet werden die Ideen 
erst in einer späteren Phase.

	Ā Wertungen sind verboten! Kommentare, 
Korrekturen und Kritik durch die anderen 
Teilnehmer sind in einem Brainstorming 
kontraproduktiv.
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	Ā Es gibt kein Urheberrecht! Das Aufgreifen 
und Ausbauen von Ideen anderer Teil-
nehmer ist erwünscht. Die Gruppe schafft 
mehr Innovation als die Summe der Teil-
nehmer.

	Ā Möglichst viel in kurzer Zeit! Beim Brain-
storming geht (ausnahmsweise) Quantität 
vor Qualität. Je mehr Ideen innerhalb kur-
zer Zeit generiert werden, desto höher ist 
die Wahrscheinlichkeit, dass ein Problem 
auch gelöst wird. 

Nach der Durchführung des Brainstormings 
erfolgt die Sichtung, Strukturierung und Be-
wertung der einzelnen Ideen. Zuerst werden die 
Ideen in inhaltlich zusammengehörigen Grup-
pen zusammengefasst. Anschließend werden 
die einzelnen Ideen bewertet. Dabei geht es um 
Fragen, wie realistisch und wie schnell bestimm-
te Ideen in der Praxis umgesetzt werden können. 
Die Bewertung kann sowohl vom Teilnehmer-
kreis des Brainstormings als auch von einem 
anderen Personenkreis vorgenommen werden.

Mind Mapping
Mind Maps basieren auf dem Prinzip der As-
soziation. Ausgehend von einem zentralen Be-
griff, hilft Mind Mapping dabei, Gedanken frei zu 
entfalten, diese in Kategorien einzuteilen und 
wiederum in Beziehung zum zentralen Begriff 
zu setzen. Die Technik des Mind Mappings lässt 
sich für nahezu jeden Sachverhalt einsetzen, 
was ihre weite Verbreitung und ihre Beliebt-
heit erklärt. 

Mind Mapping kann sowohl alleine als auch 
in der Gruppe praktiziert werden. Die Anwen-
dung der Technik ist denkbar einfach. Zur Er-
schließung einer Mind Map wird lediglich ein 
Blatt Papier und ein Stift benötigt. In der Mitte 
der Seite wird der zu behandelnde zentrale Be-
griff dargestellt. Von diesem Hauptthema aus 
werden Gedanken bzw. Unterpunkte entwickelt, 
die mit Linien mit dem Hauptthema verbunden 
werden. Von diesen Unterpunkten können in 
der Folge weiterführende Linien ausgehen, die 
die Gedanken weiter detaillieren. So entsteht 
mit der Zeit eine Art Landkarte der Gedanken 
rund um ein bestimmtes Thema. Um eine kom-
plexere Mind Map möglichst übersichtlich zu 
gestalten, kann für einzelne Gedanken bzw. 
Unterpunkte die gleiche Farbe verwendet wer-
den. Auch das Einfügen zusätzlicher Symbole, 
wie beispielsweise Pfeile, Ausrufe- oder Frage-
zeichen, ist erlaubt.

Der große Vorteil des Mind Mapping ist, 
dass die Visualisierung von Sachverhalten in 
dieser Form dem Speichermechanismus des 
menschlichen Gehirns sehr entgegenkommt 
und deshalb relativ gut verinnerlicht werden 
kann. Überflüssiger Text hat auf einer Mind 
Map keinen Platz, weshalb die Essenz eines 
Themas besonders gut zum Ausdruck kommt.

Brainwriting
Beim Brainwriting notieren die einzelnen Teil-
nehmer zu Beginn alle Ideen, die ihnen zu ei-
nem definierten Thema einfallen. Sobald einem 
Teilnehmer nichts mehr einfällt, legt er seine 
Notizkarte in die Mitte des Tisches in den so-
genannten Pool. Aus diesem Pool nimmt er sich 
dann eine dort liegende Karte eines anderen 
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Teilnehmers. Auf eine weitere Karte schreibt 
der Teilnehmer im Anschluss alle Ideen, die 
ihm zur Ideenkarte des anderen Teilnehmers 
einfallen. Beim Brainwriting ist es ausdrücklich 
erwünscht, die Ideen anderer Teilnehmer zu 
verfeinern oder gar zu verändern. Der Prozess 
ist abgeschlossen, wenn alle Teilnehmer alle 
Beiträge des Teilnehmerkreises gesichtet und 
bearbeitet haben.

Im Anschluss daran folgt die Auswertung 
der Ideen. Alle Karten werden vorgelesen und 
in gleiche oder ähnliche Ideen gruppiert. Diese 
werden in einem nächsten Schritt nach Reali-
sierbarkeit und Realisierungsaufwand geordnet. 
Durch eine Diskussion in der Teilnehmerrunde 
wird/werden schließlich die Idee(n) ausgewählt, 
die die beste(n) Erfolgswahrscheinlichkeit(en) 
versprechen.

	Ā Innovative Techniken
Im Unterschied zu intuitiven Innovationstech-
niken, die durch eine sehr freie Ideenfindung 
charakterisiert sind, zeichnen sich diskursive 
Techniken durch eine äußerst systematische 
Vorgehensweise aus. Bei dieser Form der 
Ideenfindung werden Lösungsversuche sys-
tematisch in einzelnen und logisch ablaufenden 
Schritten durchgeführt. 

Bei diskursiven Techniken wird ein Problem 
vollständig beschrieben, indem es analytisch in 
kleinste Einheiten zerlegt wird. Das bringt den 
Vorteil mit sich, dass sich Aufgaben leichter er-
fassen lassen und Lösungen Schritt für Schritt 
erarbeitet werden können. Im Unterschied zu 
intuitiven Innovationstechniken liefern diskur-
sive Techniken in der Regel deutlich weniger 
Ideen. Dafür sind sie jedoch wesentlich syste-
matischer und zielorientierter.

Morphologischer Kasten
Der sogenannte „Morphologische Kasten“ ist 
die wahrscheinlich bekannteste diskursive In-
novationstechnik. Die vom Schweizer Astro-
physiker Fritz Zwicky entwickelte Technik ist 
ein hervorragendes Mittel, um Schritt für Schritt 
komplexe Problemstellungen zu durchdringen 
und alle infrage kommenden Lösungen vor-
urteilslos zu analysieren. Der Morphologische 
Kasten eignet sich vor allem für die Entwicklung 
von Produktinnovationen.

Kernstück der Technik ist eine mehrdimensi-
onale Matrix. Für eine bestimmte Fragestellung 
werden die bestimmenden Merkmale festgelegt 
und untereinandergeschrieben. So können bei-
spielsweise für die Entwicklung einer neuen 
Produktverpackung die Größe, die Stärke, die 
Form, das Material und der Öffnungsmecha-
nismus als Merkmale dienen. Danach werden 
alle möglichen Ausprägungen des jeweiligen 
Merkmals rechts daneben geschrieben. Da-
durch entsteht eine Matrix, in der jede Kombi-
nation der Ausprägungen aller Merkmale eine 
mögliche Lösung für das Problem sein kann.

Die Auswahl der besten Ausprägungen 
der einzelnen Merkmale kann auf zwei Arten 
erfolgen. Entweder systematisch durch eine 
Beschränkung der Anzahl der Merkmale und 
Ausprägungen oder intuitiv, in dem aus jeder 
Zeile eine Ausprägung ausgewählt und diese 
als Lösungsalternative betrachtet wird. Der 
Auswahlprozess wird mehrfach durchgeführt 
und die dabei ausgewählten Alternativen im 
Anschluss miteinander verglichen.

Das Spektrum anwendbarer 
Innovationstechniken ist sehr 
breit, weshalb sich für jede Art 
von Unternehmen passende 
Techniken finden lassen.  
Zudem sind Innovations- 
techniken keineswegs nur  
sinnvolle Werkzeuge für größere 
Unternehmen. Auch in kleinen 
und mittelgroßen Firmen soll-
ten sie ein fester Bestandteil der 
Unternehmensführung sein. 
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Ursache-Wirkungs-Diagramm
Eine weitere, sehr weit verbreitete diskursive 
Innovationstechnik ist das Ursache-Wirkungs-
Diagramm. Da die bekannteste Form dieses 
Diagramms (das Fischgrät-Diagramm) auf den 
japanischen Wissenschaftler Kaoru Ishikawa 
zurückgeht, wird es häufig als Ishikawa-Dia-
gramm bezeichnet. Das Ursache-Wirkungs-
Diagramm ist eine grafische Darstellung von 
Ursachen, die zu einem bestimmten Ergebnis 
bzw. Problem führen. Es eignet sich sehr gut 
dafür, alle Problemursachen zu identifizieren 
und deren Abhängigkeiten darzustellen. Ur-
sprünglich wurde das Diagramm zur Analy-
se von Qualitätsproblemen entwickelt, später 
jedoch auch auf viele andere Problemfelder 
übertragen.

Die Erstellung eines Ursache-Wirkungs-
Diagramms erfolgt in fünf Schritten. Aus-
gangspunkt des Diagramms ist ein Pfeil nach 
rechts, an dessen Spitze ein möglichst präg-
nant formuliertes Problem steht (z.B. „unser 
Unternehmen hat ein schlechtes Image“).  
Auf den Hauptpfeil stoßen schräg die Pfeile  
der Haupteinflussgrößen für das benannte  
Problem. Die Zahl dieser Haupteinfluss- 
größen ist nicht beschränkt und abhängig vom  
formulierten Problem.

In Schritt 2 werden die Haupt- und Nebenursa-
chen der jeweiligen Haupteinflussgrößen er-
arbeitet. Sie werden in Form kleinerer Pfeile bei 
der Linie der dazugehörigen Haupteinflussgrö-
ße dargestellt. Dadurch ergibt sich das charak-
teristische Fischgrätmuster des Diagramms. 
Im nächsten Schritt werden alle Ursachen auf 
Vollständigkeit überprüft. Im vorletzten Schritt 
werden die verschiedenen Ursachen anhand 
ihrer Wahrscheinlichkeit gewichtet. Und im 
fünften und letzten Schritt wird die als wahr-
scheinlichste identifizierte Ursache für das 
Problem auf ihre Richtigkeit überprüft.

Fazit: Innovation lässt sich antreiben
Kreativität und Innovationen lassen sich in 
Unternehmen zwar nicht erzwingen, aber den-
noch antreiben. Das Spektrum anwendbarer 
Innovationstechniken ist sehr breit, weshalb 
sich für jede Art von Unternehmen passende 
Techniken finden lassen. Zudem sind Inno-
vationstechniken keineswegs nur sinnvolle 
Werkzeuge für größere Unternehmen. Auch in 
kleinen und mittelgroßen Firmen sollten sie ein 
fester Bestandteil der Unternehmensführung 
sein. Sie werden sehen, wie viel Kreativität in 
Ihren Mitarbeitern steckt – sie muss häufig nur 
zutage gefördert werden.
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Grundsteuerreform 2022 
Das müssen Sie beachten

Im November 2019 wurde das Grundsteuer-Reformgesetz (GrStRefG) beschlossen, wodurch 
ab 2025 die Grundsteuer nach neuen Methoden berechnet wird. Trotz der Übergangszeit bis 
Ende 2024 sind Grundstückswerte jedoch bereits zum 1. Januar 2022 neu festzustellen und 
in einer entsprechenden erklärung voraussichtlich bis zum 31.07.2022, spätestens jedoch 
31.10.2022 abzugeben. Somit besteht für Grundstückseigentümer bereits jetzt Handlungs-
bedarf.

Wichtige 
Gesetzes-
änderung

was ist die Grundsteuer?
Die Grundsteuer ist eine der ältesten direkten Steuern. Als 
Sach- und Objektsteuer fällt sie auf das Eigentum und Erb-
baurechte an Grundstücken wie auch an deren Bebauung an 
und ist an die Kommunen zu entrichten. Berechnet wird sie 
nach einer Formel aus dem Einheitswert, dem Grundsteuer-
messbetrag und einem individuellen Hebesatz je nach Kom-
mune. Die Berechnung der Grundsteuer stand viele Jahre in 
der Kritik, da ihre Berechnung den Grundsätzen der Gleich-
behandlung zuwiderhandele und durch sehr veraltete Haupt-
feststellungen starke Wertverzerrungen hervorrufe. Dies wur-
de im Jahr 2018 vom Bundesverfassungsgericht bestätigt 
und die bestehenden Bemessungsvorschriften der Grund-
steuererhebung für verfassungswidrig erklärt.

welche Grundsteuerarten gibt es?
Die Grundsteuer wird in drei Kategorien unterteilt:

� Grundsteuer a: Land- und forstwirtschaftliche 
Nutzflächen

� Grundsteuer B: Jede Art von Grund und Boden

� Grundsteuer c: Unbebaute bebaubare Grundstücke

Die Grundsteuerreform
Durch das Urteil des Bundesverfassungsgerichts  wurde 
der Gesetzgeber gezwungen, die Grundsteuer neu zu re-
geln. Hierzu wurde 2019 das Grundsteuer-Reformgesetz 

(GrStRefG) und das Grundsteuerreform-Umsetzungsgesetz 
verabschiedet. Die neuen Regelungen treten am 1. Januar 
2025 in Kraft, die bisherigen Regelungen zur Grundsteuer gel-
ten somit noch bis Ende 2024.

Die Grundsteuer wird auch nach der neuen Regelung weiter-
hin wertbasiert erhoben. Die Berechnungsformel des Bun-
desmodells dazu lautet:

Grundbesitzwert x Steuermesszahl x Hebesatz

Zur Ermittlung des Grundbesitzwerts werden im Wesentli-
chen der Bodenrichtwert, die Nettokaltmiete, die Fläche des 
Grundstücks sowie das Alter und die Art des Gebäudes eine 
Rolle spielen. Die Wertbemessung der Miete ist dabei vom Ni-
veau der jeweiligen Gemeinde abhängig.

Die Steuermesszahl wird von den zuständigen Finanzämtern 
ermittelt. Diese wird im Zuge der Reform erheblich reduziert, 
und zwar von 3,5 % auf 0,031 %.

Der Hebesatz wird von den jeweiligen Kommunen individu-
ell festgelegt. Dabei wird von den Kommunen erwartet, die 
Hebesätze so festzulegen, dass die Grundsteuer nicht höher 
ausfällt als vor der Reform. Bei unbebauten Grundstücken, 
auf denen nicht gebaut wird, ist mit einer starken Erhöhung 
der Hebesätze zu rechnen. Dies soll den Wohnungsbau för-
dern und Grundstücksspekulationen erschweren.

Die Grundsteuerreform bietet den einzelnen Ländern die Mög-
lichkeit, einem einheitlichen Bundesmodell zu folgen oder ein 
eigenes Modell zu erstellen, wovon einige Bundesländer Ge-
brauch machen werden.
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Die Hauptfeststellung 2022
Auch wenn die Grundsteuerreform erst im Jahr 2025 greift, 
ist bereits für das Jahr 2022 eine Hauptfeststellung der 
Werte durch die Finanzämter vorgesehen. Hierzu müssen 
ca. 36 Millionen Grundstücke neu bewertet werden. Die Erklä-
rung hierzu müssen Eigentümer nach Aufforderung im ersten 
Halbjahr 2022 abgeben. Danach ist eine Neufeststellung der 
Werte alle sieben Jahre vorgesehen. Durch die verschiedenen 
länderspezifischen Modelle werden sich die Anforderungen 
an die Erklärungen je nach Bundesland unterscheiden. Um 
eine fristgerechte Abgabe der Erklärung zu gewährleisten, 
besteht bereits jetzt Handlungsbedarf, da die Zusammen-
stellung aller nötigen Informationen eine gewisse Zeit in An-
spruch nimmt.

Länderspezifische Unterschiede
Nach bisherigen Informationen werden die Bundesländer 
Berlin, Brandenburg, Bremen, Mecklenburg-Vorpommern, 
Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz, Sachsen-Anhalt, 
Thüringen und Schleswig-Holstein dem Bundesmodell mit 
wertabhängiger Komponente folgen.

In folgenden Bundesländern soll es zu Abweichungen vom 
Bundesmodell kommen:

•	 Baden-Württemberg: Auf Basis eines modifizierten Bo-
denwertmodells sollen der Bodenrichtwert und die Grund-
stücksfläche die Grundlage der Neuberechnung in Baden-
Württemberg bilden.

•	 Bayern: Bayern will bei der Neuberechnung der Grund-
steuer auf Grund- und Immobilienwerte verzichten. Die 
Grundsteuer soll auf Grundlage von Flächengrößen, Nut-
zungsart und Hebesatz ermittelt werden.

•	 Hamburg: Neben der Grundstücksfläche und der Nutzflä-
che der Bebauung möchte Hamburg zudem die Wohnlage 
bei der Grundsteuer berücksichtigen.

•	 Hessen: In Hessen wird zur Berechnung der Grundsteuer 
eine Kombination aus Flächen, Lage und Nutzungsart an-
gestrebt.

•	 Niedersachsen: Niedersachsen wird die Grundsteuer im 
Rahmen eines eigenen Grundsteuergesetzes erheben, 
das auf einem Flächen-Lage-Modell beruht. Dabei wer-
den zur Fläche weitere wertbildende Aspekte berücksich-
tigt.

•	 Saarland: Im Saarland sollen die Steuermesszahlen von 
der Art der Grundstücke abhängig sein.

•	 Sachsen: Sachsen regelt die Grundsteuer künftig in ei-
nem eigenen Reformgesetz. Darin wird unterschieden, 
ob die Grundflächen unbebaut sind, gewerblich oder zum 
Wohnen genutzt werden. Gewerbliche Grundstücke sollen 
dabei mit einer Messzahl von 0,72 % und unbebaute und 
Wohngrundstücke mit einer Messzahl von 0,36 % bemes-
sen werden.

Bereiten Sie sich schon jetzt vor

Sie werden voraussichtlich zwischen 
Januar und Juni 2022 vom Finanzamt 
eine Aufforderung zur Abgabe einer Er-
klärung zur Hauptfeststellung erhalten, 
der Sie vermutlich innerhalb einer Frist 
von einem Monat nachkommen müs-
sen. Somit sollten Sie jetzt schon be-
ginnen, die dafür notwendigen Informa-
tionen zu sammeln.

Nutzen Sie professionelle Hilfe

Durch die Komplexität der Berechnung 
und der regionalen und länderspezi-
fischen Unterschiede ist professionel-
le Unterstützung sinnvoll. Hierbei bietet 
sich natürlicherweise Ihr Steuerberater 
an, dem in aller Regel bereits viele In-
formationen vorliegen und der Kenntnis 
über Ihre Situation hat.

Sprechen Sie uns rechtzeitig an

Gerne unterstützen wir Sie bei allen 
Fragen der Grundsteuerreform 2022. 
Denken Sie bitte daran, uns hierzu 
rechtzeitig anzusprechen, damit eine 
termingerechte Bearbeitung Ihrer An-
forderungen gewährleistet werden 
kann.

Sie haben weitere Fragen? 
Sprechen Sie uns an, wir helfen Ihnen gerne weiter.

www.hsp-steuer.de
Stand: 11.2021
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25 Jahre T-Aktie – wenn ein  
Kursverlauf zur Lernkurve  
für Anleger wird  

Rund 25 Jahre ist es her, da wurde Bill Clinton  
in den USA als Präsident wiedergewählt.  
In Schottland wurde mit dem Schaf Dolly  
das erste geklonte Säugetier der Welt geboren.  
Deutschland wurde im altehrwürdigen  
Wembley-Stadion zum dritten Mal Fußball- 
Europameister. Und mit „Deep Blue“ bezwang  
erstmals ein Schachcomputer einen Schachweltmeister,  
den Russen Garri Kasparow.  

Autor: Prof. Dr. Stefan May, Leiter Anlagemanagement der Quirin Privatbank,  
und sein Team

Sie vermuten richtigerweise, dass wir uns 
in diesem Beitrag nicht mit diesen Ge-
schehnissen befassen wollen. Es geht 

vielmehr um ein anderes besonderes Ereig-
nis aus dem Jahr 1996, im Zuge dessen viele 
Deutsche erstmals die Börse für sich entdeck-
ten: Vor etwas mehr als 25 Jahren (am 18. 
November 1996) fiel nämlich an der Börse der 
Startschuss für die Telekom-Aktie. 

Ein Börsengang mit Fanfaren und einer gi-
gantischen Werbetrommel 
35 Jahre nach dem Börsengang der ersten 
deutschen „Volksaktie“ mit dem passenden 
Namen Volkswagen bemühte sich der Bund 
zum zweiten Mal, eine Aktie unters Volk zu 
bringen. Mit der Privatisierung der Deutschen 
Telekom sollte ordentlich Geld in die – wie so 
oft – klammen Staatskassen gespült werden, 
was letztlich ja auch gelang. Vielen Anlege-
rinnen und Anlegern dürfte der Aufstieg und 
Fall der T-Aktie noch in Erinnerung sein – auf-
grund des vergleichsweise kurzen (aber sehr 
heftigen) Höhenflugs und der anschließenden 
rasanten Talfahrt mit dem bis heute andau-
ernden Verweilen in der Talsohle wohl eher in 
schmerzhafter als in guter. Viele haben sich 
seitdem geschworen: „Nie wieder Aktien!“ 

Eine starke Beteiligung von Privatanlegern war 
vom Bund beim Telekom-Börsengang aus-
drücklich gewünscht. Die gigantische Werbe- 
und Informationsoffensive, die hierzulande 
in Sachen Aktienmarketing bis heute ihres-

gleichen sucht, und die gewährten Rabatte 
auf den Ausgabekurs (in Verbindung mit be-
stimmten Haltefristen) verfehlten ihr Ziel nicht. 
Zu den Werbeträgern gehörte beispielsweise 
auch der Schauspieler und seinerzeitige Pu-
blikumsliebling Manfred Krug – Sie erinnern 
sich? Er sollte dem angestaubten Image der 
von der staatlichen Post abgespaltenen Te-
lekom mehr Flair verleihen. Seine rhetorische 
Frage „Wenn die Telekom an die Börse geht, 
geh ich mit – und Sie?“ nahmen dann auch 
zahlreiche Menschen für bare Münze. Auch 
diejenigen, die mit der Börse bislang nichts 
am Hut hatten. Deutschland wurde regelrecht 
vom Börsenfieber gepackt.

Noch eine kurze Anmerkung zu Manfred Krug: 
Der inzwischen verstorbene Lockvogel be-
zeichnete seine Werbekampagne später als 
„größten beruflichen Fehler“ und entschuldigte 
sich „aus tiefstem Herzen“ bei allen Mitmen-
schen, die eine von ihm empfohlene Aktie ge-
kauft hatten und enttäuscht wurden. Er wird 
uns ganz sicher durch seine Schauspiel- und 
Jazzsängerkunst in guter Erinnerung bleiben, 
weniger als Aktientippgeber.  

Eine weitere schillernde Persönlichkeit neben 
Manfred Krug war zweifelsohne Ron Sommer, 
der damalige smarte Vorstandschef der Tele-
kom. Sommer gab die Parole aus: „Die T-Aktie 
soll eine echte Volksaktie werden.“ Auch er 
trug dazu bei, Millionen Bundesbürger erst-
mals zum Aktienkauf zu bewegen. Der erste 

Börsengang der Telekom war fünffach über-
zeichnet und es lagen Zeichnungsaufträge von 
sage und schreibe 1,9 Millionen Privatanlegern 
vor. 43 % der zur Verfügung stehenden Aktien 
gingen an private Anlegerinnen und Anleger, 
der Rest an institutionelle Investoren. Bei den 
folgenden Börsengängen 1999 und 2000, bei 
denen der Bund weitere Aktien ausgab, wuchs 
die private Beteiligungsquote dann sogar auf 
54 respektive 70 % an. 

Die T-Aktie startete an ihrem ersten Handels-
tag (18. November 1996) über ihrem Ausgabe-
preis von 28,50 D-Mark (14,57 Euro) und legte 
bis auf einen Schlusskurs von 33,90 D-Mark 
(17,33 Euro) zu. Danach begann an den Aktien-
märkten eine bis Frühjahr 2000 andauernde 
Party sondergleichen. Billiges Geld und die Gier 
der Investoren trieben insbesondere die Kurse 
von Telekom-, Medien- und Internettiteln in 
schwindelerregende Höhen. In Deutschland 
blühte der „Neue Markt“ auf, jeder wollte an 
der Börse schnell reich werden – die Euphorie 
war riesig. Zu dieser Zeit wurden auch die An-
leger mit T-Aktien glücklich, kletterte der Kurs 
doch bis auf ein Hoch von mehr als 100 Euro 
(Anfang März 2000). 

Absturz mit Pauken und Trompeten 
Es kam, wie es kommen musste: Als die Tech-
nologie-Blase („Dotcom-Blase“) ab Frühjahr 
2000 weltweit platzte, gab es auch für die zu-
vor gehypte T-Aktie keinerlei Halt mehr. Vor 
allem für die zahlreichen Privatanleger folgte 
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Es kam, wie es kommen musste:  
Als die Technologie-Blase („Dotcom- 

Blase“) ab Frühjahr 2000 weltweit  
platzte, gab es auch für die zuvor  

gehypte T-Aktie keinerlei Halt mehr.  
Vor allem für die zahlreichen Privat- 

anleger folgte ein böses Erwachen.

ein böses Erwachen. Im Juni 2002 fiel der Kurs 
der T-Aktie unter 10 Euro und aufgrund des 
Kursdebakels trat Vorstandschef Ron Sommer 
am 16. Juli 2002 zurück.

Die nachfolgende Grafik verdeutlicht den an-
fänglichen T-Aktien-Rausch und den anschlie-
ßenden Katzenjammer eindrucksvoll. 

Der seinerzeitigen Bundesregierung oder gar 
den Werbeträgern hier nun die mutwillige 
Schröpfung der Anlegerschar zum eigenen 
Vorteil vorzuwerfen, wie damals teilweise ge-
schehen, halten wir für unangebracht – zumal 
man hinterher bekanntlich immer schlauer ist. 
Zudem war ein Kerngedanke des Börsengangs 
letztlich richtig – nämlich der bis dahin kaum 
vorhandenen Aktienkultur in Deutschland auf 
die Sprünge zu helfen.  

Klar ist aber auch: Bei allen löblichen Vorsätzen 
ging das notwendige Umsetzungsgeschick in 
Sachen Aktienanlage verloren. Der an sich be-
grüßenswerte Gedanke, weite Bevölkerungs-
kreise für unternehmerische Beteiligungen zu 

gewinnen, wurde nicht verantwortungsvoll 
genug vermittelt. Aktienanlagen bergen lang-
fristig fraglos attraktive Renditechancen – aber 
verlässlich nur, wenn man bestimmte Regeln 
beachtet. Nicht von ungefähr brechen auch 
wir für Aktieninvestments immer wieder eine 
Lanze. Aktien sind aber eben auch immer mit 
höheren Kursschwankungen verbunden. Das 
gilt zuvorderst für Investments in einzelne Ak-
tien wie eben beispielsweise der Telekom, bei 
denen auch auf lange Sicht erhebliche Verluste 
möglich sind. 

An dieser Stelle waren die Risikohinweise  
aller Protagonisten deutlich zu dünn gesät.  
Das schließt auch viele Bankberater mit ein. 
Denn nicht zu vergessen: Die deutschen Bank-
häuser verdienten am ersten Börsengang der 
Telekom schätzungsweise umgerechnet 350 
Millionen Euro. Der angenehme Nebeneffekt 
des Einbindens der Banken bestand für die Te-
lekom darin, dass es kaum warnende Analys-
ten-Statements zum Börsengang gab. Solch 
skeptische Stimmen kamen erst wesentlich 
später, als die Risiken der Anlage auch für ein 
breites Publikum nicht mehr zu übersehen 
waren.

Der eiserne Grundsatz der Kapitalanlage, eine 
breite Risikostreuung über möglichst viele Ak-
tien hinweg anzustreben, landete allzu häu-
fig unter dem sprichwörtlichen Teppich (der 
Eigeninteressen) – oder er wurde in der da-
maligen Börseneuphorie schlichtweg ignoriert. 
Auch das zählt zur Wahrheit. 

Für viele bislang unerfahrene Anleger war die 
T-Aktie der Türöffner zur Börse. Telekom-Ak-
tien nahmen dabei nicht selten sogar einen 
hohen prozentualen Anteil im Wertpapierdepot 
ein – im Extremfall waren sie sogar die ein-
zige Aktienposition. T-Aktien waren vor allem 
in diesen Fällen in den Jahren nach 2000 für 
erhebliche Vermögensverluste verantwortlich. 
Denn nur die wenigsten Anleger dürften die 
Aktie zwischenzeitlich mit hohen Gewinnen 
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verkauft haben. Wie meistens bei der Aktienan-
lage war auch bei der T-Aktie ein gutes Timing 
schlichtweg reines Wunschdenken. 

Die Lehren aus den Telekom-Dissonanzen
Und so hat der Börsengang der Deutschen 
Telekom der Aktionärskultur in Deutschland 
am Ende eher einen Bärendienst erwiesen. 
Bis heute gelten insbesondere die Gescheh-
nisse rund um die T-Aktie als ein wesentlicher 
Grund dafür, warum die Deutschen so zögerlich 
in Aktien investieren. Nach dem Motto „Aus 
Schaden wird man klug“ kann man aus heuti-
ger Perspektive aber auch wichtige Lehren aus 
der Historie ziehen: 

So überzeugend eine einzelne Aktie auch 
empfohlen wird, so langjährig erprobt das Ge-
schäftsmodell auch sein mag, so zukunfts-
trächtig sich die Unternehmensstory auch an-
hört, so vertrauenswürdig das Management 
auch sein mag – Einzelinvestments sind per se 
immer erheblich risikoreicher, sprich schwan-
kungsintensiver, als eine global und über vie-
le Branchen hinweg gestreute Aktienanlage. 
Und es gibt noch ein ganz entscheidendes 
Differenzierungsmerkmal: Keine ökonomi-

sche Logik besagt, dass sich Aktien einzelner 
Unternehmen von (starken) Kursrückgängen 
langfristig in aller Regel wieder nachhaltig er-
holen werden. 

Einzelne Geschäftsmodelle können scheitern 
oder durch neue ersetzt werden, sodass die 
entsprechenden Aktienkurse jahrzehntelang 
auf niedrigem Niveau vor sich hin dümpeln 
– oder die betreffenden Aktiengesellschaften 
verschwinden am Ende sogar ganz vom Kurs-
zettel. Unternehmen, die heute als Techno-
logieführer in einem Bereich gelten, können 
morgen schon abgehängt sein. Anders der 
Aktienmarkt in seiner Gänze: Die Aktienmarkt-
historie zeigt, dass sich ein globales Aktien-
portfolio von noch so einschneidenden Krisen 
immer wieder nachhaltig erholen konnte. Wir 
sind überzeugt davon, dass dies auch künftig 
so sein wird. Andernfalls müsste das markt-
wirtschaftliche System in sich zusammen-
fallen.      

Dieser Risikoaspekt ist das alles entscheiden-
de Argument gegen eine Einzelanlage in Aktien. 
Dass die meisten Einzeltitelengagements in 
aller Regel auf lange Sicht hinter einem sehr 
breit gestreuten Aktienportfolio performance-
seitig zurückbleiben, liegt damit in der Natur 
der Sache. 
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www.quirinprivatbank.de

Über die Quirin Privatbank AG:
Die Quirin Privatbank AG unterscheidet 
sich von anderen Privatbanken in 
Deutschland durch ihr Geschäftsmo-
dell: 2006 hat die Bank die im Finanz-
bereich üblichen Provisionen ab-
geschafft und berät Privatanleger 
ausschließlich gegen Honorar, wie 
es beispielsweise auch beim Archi-
tekten, Steuerberater oder Rechts-
anwalt der Fall ist. Neben dem  
Anlagegeschäft für Privatkunden 
wird der Unternehmenserfolg durch 
einen zweiten Geschäftsbereich ge-
tragen, die Beratung mittelständi-

scher Unternehmen bei Finanzie-
rungsmaßnahmen auf Eigen- und 
Fremdkapitalbasis (Kapitalmarkt-
geschäft). Die Quirin Privatbank hat 
ihren Hauptsitz in Berlin und betreut 
gegenwärtig rund 5 Milliarden Euro 
an Kundenvermögen an 15 Stand-
orten bundesweit. Im Privatkunden-
geschäft bietet die Bank Anlegern 
ein in Deutschland bisher einma-
liges Betreuungskonzept, das auf 
kompletter Kostentransparenz und 
Rückvergütung aller offenen und  
versteckten Provisionen beruht.

„Das hohe  
Eigenengagement  
des Managements  

ist der Erfolgsfaktor  
für den angestrebten  

nachhaltigen  
Unternehmenserfolg.“

Karl Matthäus Schmidt,  
Vorstandsvorsitzender

Unternehmensporträt

Der Vollständigkeit halber und zur Untermaue-
rung unserer Überlegungen möchten wir an 
dieser Stelle auch noch einen kurzen Blick 
auf den Anlageerfolg der T-Aktie im Vergleich 
zu einer breiter gestreuten Aktienanlage rich-
ten. Wie bereits aus dem oben dargestellten 
Telekom-Chart ersichtlich, konnten Anleger 
über die gesamte Zeitspanne von der ersten  
Börsennotiz bis heute eine Rendite von rund 
4,2 % p. a. für den gesamten Zeitraum erzielen. 
Diese Berechnung unterstellt eine (sofortige) 
Reinvestition der ausgeschütteten Dividenden 
in die T-Aktie. Das dürfte bei Privatanlegern in 
der Praxis aufgrund des damit verbundenen er-
heblichen Aufwands und der oft kleinen Beträ-
ge jedoch kaum vorkommen. Wir unterstellen 
diese Vorgehensweise aber dennoch, um die 
maximal mögliche Rendite – bezogen auf 25 
Jahre – aufzuzeigen, deren weitaus größter 
Anteil sich bemerkenswerterweise aus der 
Dividende speist.    

Im Vergleich dazu erzielte der DAX in derselben 
Zeitspanne eine Rendite von rund 7,3 % p. a. 
und der MSCI World rund 8,7 % p. a. Wir möch-
ten an dieser Stelle betonen, dass auch diese 
beiden Indizes noch Defizite in Bezug auf die 

von uns so betonte möglichst breite Risiko-
streuung aufweisen und alleinstehend nicht 
empfehlenswert sind. Sie sind aber aufgrund 
langfristig verfügbarer Datenreihen (und der 
Zugehörigkeit der Telekom zu beiden Indizes) 
an dieser Stelle zur Verdeutlichung des Vorteils 
einer breiter gestreuten Aktienanlage durchaus 
gut geeignet. 

Auch auf Sicht der letzten 5 Jahre schneidet die 
Telekom-Aktie übrigens gegenüber den beiden 
Aktienindizes schwächer ab. 

Fazit für Ihre Vermögensanlage 
Der Börsengang vor 25 Jahren, der zwischen-
zeitliche Höhenflug und der anschließende 
Absturz der T-Aktie sind eine Lehrstunde für 
Anlegerinnen und Anleger – auch heute noch. 
Die wechselvolle Entwicklung der Telekom-Ak-
tie bleibt ein Mahnmal für die hohen Risiken im 
Zusammenhang mit Einzelaktieninvestments. 
Risiken, die unnötig sind, weil man sie mit ei-
ner sehr breit gestreuten Aktienanlage clever 
umgehen und für die man gleichzeitig keine 
adäquate Rendite erwarten kann. Deshalb lau-
tet die Lehre aus dem Telekom-Drama: Nicht 
dem Aktienmarkt frustriert den Rücken kehren,  

sondern es beim nächsten Mal besser machen:  
in Gestalt einer breit gestreuten Aktienanlage 
über viele Regionen und Branchen hinweg. 

Wir nehmen von daher das T-Jubiläum zum 
Anlass, Sie zu einer Überprüfung Ihrer indi-
viduellen Vermögensanlage zu motivieren: 
Spielen Einzelwerte in Ihrem Depot noch eine 
zu große Rolle? 

Oliver Deparade 
Abteilungsdirektor 
Private Banking 
NL Hannover 
Tel.: 0511. 12 35 87-18
oliver.deparade@quirinprivatbank.de
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Innovationsstrategie und 
Innovationsmanagement: 
So wird aus einer Idee ein 
Unternehmensgewinn

Jedes Unternehmen muss innovativ sein – 
eine Binsenweisheit. Doch die Anforderun-
gen an Unternehmen in Bezug auf Innova-
tion sind sehr unterschiedlich. Gerade in 
kleineren und mittelgroßen Unternehmen 
werden Innovationsprozesse jedoch nicht 
selten dem Zufall überlassen. Es fehlt in 
der Regel sowohl an einer festgelegten 
Innovationsstrategie als auch an einem 
funktionierenden Innovationsmanagement. 
Ein Fehler, denn ohne diese beiden wesent-
lichen Organisationselemente steigt die 
Wahrscheinlichkeit, dass Innovationen in 
Unternehmen erfolglos versanden. 

Was ist der Unterschied zwischen 
Innovationsstrategie und Innovations-
management?
In der unternehmerischen Praxis werden Inno-
vationsstrategie und Innovationsmanagement 
häufig in einen Topf geworfen. Ein Irrtum, denn 
mit beiden Begriffen sind verschiedene Dinge 
gemeint.

Die Innovationsstrategie ist ein Teilbereich 
der Unternehmensstrategie und dient der stra-
tegischen Ausrichtung aller Innovationspro-
zesse in einem Unternehmen. Die Innovations-
strategie hat somit zum Ziel, Entscheidungen 
über die Planung, die Durchführbarkeit, die Um-
setzung und das Controlling von Innovations-
aktivitäten in einem Unternehmen zu treffen. 
Anders formuliert legt ein Unternehmen mit 
seiner Innovationsstrategie fest, wie es vor-
gehen will, um Innovationen bei seinen Produk-
ten, Dienstleistungen, Prozessen und seinem 
Geschäftsmodell zu erzielen. Die Innovations-
strategie eines Unternehmens steht niemals 

für sich alleine, sondern sollte fest mit allen 
anderen Teilstrategien eines Unternehmens, 
wie beispielsweise der Marketing- und Ver-
triebsstrategie, verzahnt sein.

Im Unterschied zur Innovationsstrategie 
geht es im Innovationsmanagement um die 
konkrete Realisierung von Innovationen in 
Unternehmen. Das Innovationsmanagement 
beschäftigt sich demnach mit der systemati-
schen Planung, Steuerung und Kontrolle von 
Innovationen und sorgt für deren Umsetzung 
in erfolgreich vermarktungsfähige Produkte. 

Warum sind Innovationsstrategie und 
Innovationsmanagement so wichtig?
Unternehmen unterliegen am Markt einem per-
manenten Wandel, den sie im Idealfall aktiv 
mitgestalten. Eine Innovationsstrategie und ein 
Innovationsmanagement sind deshalb so wich-
tig, weil sie Unternehmen dazu „zwingen“, sich 
aktiv Gedanken über diesen ständigen Wandel 
zu machen und sich rechtzeitig auf die Zukunft 
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vorzubereiten. Ohne eine passende Innovati-
onsstrategie und ohne ein funktionsfähiges In-
novationsmanagement verlieren Unternehmen 
nicht nur ihre Wettbewerbsfähigkeit, sondern 
auf Dauer auch ihre Kunden aus den Augen.

Eine Innovationsstrategie und das Innova-
tionsmanagement helfen Unternehmen dabei, 
folgende grundsätzliche Fragen zu beantworten:

	Ā Welche Produkte/Leistungen helfen den 
Kunden, ihre Probleme zu lösen?

	Ā Welche neuen Märkte, Kundengruppen 
und Anwendungsfelder sollen erschlossen 
werden?

	Ā Wie können Unique Selling Propositions 
(USPs) geschaffen werden?

	Ā Wie gelingt es, dem Preisdruck von  
Me-too-Produkten zu entgehen?

Viele Studien haben gezeigt, dass sich ein 
Großteil der Unternehmen an keiner Innova-
tionsstrategie orientiert. Dies gilt besonders für 

kleinere und mittelgroße Unternehmen. Unter-
nehmen ohne Innovationsstrategie wählen In-
novationen (mehr oder weniger) nach dem Zu-
fallsprinzip aus. Sie sammeln Ideen und wählen 
ohne strategische Zielorientierung die besten 
aus. Dieses Vorgehen verschwendet Ressour-
cen, denn statt mit einem Scharfschützenge-
wehr das wichtigste Ziel ins Visier zu nehmen, 
setzen Unternehmen ohne eine Innovations-
strategie die Schrotflinte an und feuern ins 
Blaue. In denselben Studien konnte ebenfalls 
nachgewiesen werden, dass Unternehmen, die 
eine Innovationsstrategie verfolgen, langfristig 
erfolgreicher sind als Firmen, die ohne stra-
tegisches Gesamtkonzept über Innovationen 
entscheiden.

Welche Arten von Innovations- 
strategien gibt es?

Marktorientierte Innovationsstrategien
Innovationen haben für sich genommen keinen 
Wert für ein Unternehmen. Erst durch die erfolg-
reiche Vermarktung in einem Produkt generiert 
eine Innovation Unternehmenswert. Die Markt-
orientierung stellt somit die wahrscheinlich 
wichtigste Art unter den Innovationsstrategien 
dar. Im Rahmen einer marktorientierten Innova-
tionsstrategie macht sich ein Unternehmen Ge-
danken darüber, welche Kundenanforderungen 
am Markt bislang nicht abgedeckt werden und 
folglich durch gezielte Innovationen befriedigt 
werden können. Die (potenziellen) Kunden-
bedürfnisse stellen somit die Grundlage einer 
marktorientierten Innovationsstrategie dar.

Die größten Herausforderungen stellen sich 
Unternehmen hinsichtlich ihrer marktorien-
tierten Innovationsstrategien, wenn sie neue 
Märkte durch neue Produkte erschließen wol-
len (die sogenannte „Diversifikation“). Handelt 
es sich bei dem zu erschließenden Markt um 
einen verwandten Markt zur angestammten 
Branche des Unternehmens, spricht man von 
einer „horizontalen“ Diversifikation. Werden 
bei der Markterschließung vor- oder nachge-
lagerte Produktionsstufen übernommen, be-
zeichnet man sie als „vertikale“ Diversifikation. 
Die komplexeste Form der Diversifikation ist 
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die sogenannte „laterale“ Diversifikation. Da-
bei tritt ein Unternehmen in eine vollkommen 
neue Branche ein, die keine Überschneidung 
bzw. Anknüpfungspunkte mit dem bisherigen 
Kerngeschäft hat.

Wettbewerbsorientierte Innovationsstrategien
Kein Unternehmen operiert im luftleeren Raum. 
Es hat in jedem Geschäftsbereich mit dem einen 
oder anderen Wettbewerber zu kämpfen. Eine 
der wichtigsten Arten unter den Innovations-
strategien sind wettbewerbsorientierte Stra-
tegien. Sie haben zum Ziel, sich durch Dif-
ferenzierung erfolgreich von Wettbewerbern 
abzusetzen. Die beiden häufigsten wettbe-
werbsorientierten Innovationsstrategien sind 
die Strategie der Qualitätsführerschaft und die 
Strategie der Kostenführerschaft. 

Die Strategie der Qualitätsführerschaft 
beruht auf dem Ansatz, dass sich ein Unter-
nehmen von seinen Wettbewerbern durch eine 
herausragende Qualität und hohe Innovations-
fähigkeit absetzt, die seinen Produkten bzw. 
dem Unternehmen als Ganzes das Image von 
Einzigartigkeit verleihen. Bekanntestes Beispiel 
für die Strategie der Qualitätsführerschaft ist 
wahrscheinlich der Tech-Gigant Apple. Diese 
Strategie resultiert im Regelfall in einer hohen 
Kundenloyalität und gibt einem Unternehmen 

eine gewisse Preissetzungsmacht am Markt, 
die wiederum hohe Gewinnmargen nach sich 
zieht. Zudem ist es Wettbewerbern nur mit ho-
hem Aufwand möglich, mit der Qualitätsführer-
schaft des Unternehmens Schritt zu halten.

Bei der Wettbewerbsstrategie der Kosten-
führerschaft zielen sämtliche Innovationsak-
tivitäten eines Unternehmens darauf ab, die 
Effizienz der Produkte und Prozesse zu ver-
bessern und somit möglichst niedrige Preise 
zu ermöglichen. Diese Art der Strategie wird 
häufig von Unternehmen in sehr wettbewerbs-
intensiven Branchen gewählt, in denen es nur 
wenige andere Differenzierungsmerkmale gibt. 
Bekannteste Beispiele für die Strategie der 
Kostenführerschaft sind die beiden deutschen 
Handelsriesen Aldi und Lidl.

Technologieorientierte Innovationsstrategien
Technologie spielt in den meisten Branchen 
eine immer wichtigere Rolle. Insofern nimmt 
die Bedeutung von technologieorientierten 
Innovationsstrategien für viele Unternehmen 
von Jahr zu Jahr zu. Im Gegensatz zu anderen 
Strategien steht bei der technologieorientierten 
Innovationsstrategie meist nicht ein konkreter 
Kundenbedarf im Vordergrund, sondern eine 
neue Technologie. Durch die Verfolgung einer 
technologieorientierten Innovationsstrategie 
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kann sich ein Unternehmen einen wesentlichen 
Wettbewerbsvorteil gegenüber seinen Wett-
bewerbern erarbeiten.

Je nach Lebenszyklusphase werden bei 
Technologien zwischen Schrittmacher-, 
Schlüssel- und Basistechnologien unter
schieden. Das größte Potenzial zur Wertstei-
gerung haben Schrittmachertechnologien.  
Sie sind völlig neu und bieten die Chance 
eines First-Mover-Vorteils. Ist eine Techno-
logie noch neu, wird aber schon von einigen 
Marktteilnehmern angewandt, spricht man von  
einer Schlüsseltechnologie. Auch Schlüssel-
technologien bieten Unternehmen große Poten-
ziale in Bezug auf eine technologieorientierte 
Innovationsstrategie.

Zeitorientierte Innovationsstrategien
Das Rad der Innovation scheint sich in den 
meisten Industrien immer schneller zu dre-
hen. Dementsprechend ist Zeit eine wesent-
liche Erfolgsgröße im Rahmen der Innovations-
strategien. Vor allem in technologieintensiven 
Branchen ist Zeit nicht selten der kritischste 
Faktor für den Markterfolg.

Die wesentliche Fragestellung für Unter-
nehmen im Zusammenhang mit zeitorientierten 
Innovationsstrategien ist, den idealen Zeitpunkt 
für einen Markteinstieg zu bestimmen. Nicht 
immer ist es sinnvoll, der Pionier (First Mo-
ver) auf einem Markt zu sein. Auch die stra-
tegischen Optionen des „frühen Folgers“, des 
„späten Folgers“ und des „Imitators“ können 
durchaus erfolgversprechend sein. Während 
dem Pionier in einem Markt diverse Vorteile 
winken, wie beispielsweise die Errichtung von 
Markteintrittsbarrieren, die Festlegung von In-
dustriestandards oder die frühzeitige Bindung 
von Kunden, ist eine First-Mover-Strategie aber 
auch von zahlreichen Risiken begleitet, die von 
hohen Aufwendungen für Forschung und Ent-
wicklung sowie Marketing und Vertrieb bis zu 
einer Fehleinschätzung der Nachfrage reichen 
können.

Marktfolger genießen den Vorteil, dass sich 
die Strukturen und Regeln eines Marktes bereits 
ausgebildet haben und sie ihre Innovations-
strategie vor diesem Hintergrund wesentlich 

gezielter ausrichten können. Produktimitatoren 
orientieren sich sehr stark an bereits vorhan-
denen Produkten, ein Vorgehen, das ebenfalls 
mit Chancen und Risiken verbunden ist.

Kooperationsorientierte Innovationsstrategien
Kooperationen nehmen heutzutage einen im-
mer größeren Stellenwert im Rahmen der Inno-
vationsstrategien von Unternehmen ein. Sei es 
bei der Entwicklung eines neuen Arzneimittels 
oder bei Innovationen im Bereich von Fahrzeug-
antrieben – selbst für Großunternehmen sind 
viele Innovationsprojekte inzwischen zu kom-
plex und zu risikobehaftet, um sie in Eigenregie 
stemmen zu können. Für kleinere und mittel-
große Unternehmen gilt dies noch umso mehr.

Eine kooperationsorientierte Innovations-
strategie ermöglicht es auch kleineren Unter-
nehmen, die nicht die Ressourcen für größere 
Innovationsprojekte haben, an solchen zu par-
tizipieren und sich die Kosten und Risiken mit 
anderen Unternehmen zu teilen. Bei dieser Art 
der Innovationsstrategie wird zwischen hori-
zontaler, vertikaler und lateraler Kooperation 
unterschieden. Im Rahmen einer horizontalen 
Kooperation arbeiten zwei Unternehmen der 
gleichen Wertschöpfungsstufe zusammen. 
Eine vertikale Kooperation liegt vor, wenn die 
Kooperationspartner auf vor- und nachgela-
gerten Stufen der Wertschöpfungskette tätig  
sind. Und von einer lateralen Kooperation 
spricht man, wenn die kooperierenden Unter-
nehmen in keiner Wertschöpfungsbeziehung 
zueinander stehen.

Was sind die Aufgaben des  
Innovationsmanagements?
Der berühmte US-amerikanische Erfinder und 
Unternehmer Thomas Alva Edison sagte einst 
den interessanten Satz: „Genie ist ein Prozent 
Inspiration und neunundneunzig Prozent Tran-
spiration.“ Nicht jeder mag diese Einschätzung 
teilen, aber Edisons Einsicht lässt sich gut auf 
das Innovationsgeschehen in Unternehmen 
übertragen. Die Generierung von Innovationen 
(die Inspiration) ist nur die eine Seite der Me-
daille. Wertvoll wird die Medaille erst, wenn eine 
Idee tatsächlich zu einem vermarktungsfähigen 
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Produkt wird (die Transpiration). Die Gestaltung 
des Weges von einer neuen Idee bis zu deren 
erfolgreichen Umsetzung ist die Aufgabe des 
Innovationsmanagements.

Unternehmen, die über kein Innovations-
management verfügen, machen häufig die Er-
fahrung, dass selbst die besten Innovationen 
irgendwo auf der Strecke bleiben. Schätzungen 
zufolge beträgt der Schaden, den die deutsche 
Wirtschaft jedes Jahr durch erfolglose Innova-
tionen erleidet, zwischen 20 und 60 Milliarden 
Euro. Der Umsetzung einer Idee durch das In-
novationsmanagement kommt demnach eine 
enorme Bedeutung zu. Das Innovationsma-
nagement besteht in der Regel aus folgenden 
Aufgabenbereichen:

	Ā Die Innovationsfindung: Innovationen 
können zwar spontan entstehen, können 
aber auch im Rahmen von Innovations-
techniken gefördert werden. Diese animie-
ren Mitarbeiter im Rahmen von Projek-
ten oder Workshops dazu, ihr kreatives 
Potenzial voll zur Entfaltung neuer Ideen 
einzusetzen. 

	Ā Die Innovationsplanung: Die Innovations-
planung hat zum Ziel, in puncto Inno-
vation nichts dem Zufall zu überlassen. 
Mithilfe einer Innovationsplanung können 
Unternehmen den gesamten Innovations-
prozess systematisieren. So können sie 
beispielsweise eigene Innovationsteams 
zusammenstellen oder die Anwendung 
spezieller Innovationsmethoden vorgeben. 

	Ā Die Innovationsorganisation: Vor allem in 
größeren Unternehmen sind Innovations-
prozesse meist mit einem hohen Kom-
plexitätsgrad verbunden. Verschiedene 
Abteilungen sind über Ländergrenzen hin-
weg beteiligt und es kommt unweigerlich 
zu Widerständen und Reibungsverlusten. 
Mit der richtigen Innovationsorganisation 
können Unternehmen dafür sorgen, dass 
Innovationsprozesse möglichst reibungs-
los ablaufen. 

	Ā Die Innovationsführung: Innovationen ent-
stehen häufig am besten in Freiräumen. 
Starre Unternehmensstrukturen stehen 
Innovationen nicht selten im Weg. Trotz-
dem benötigt der Innovationsprozess 
in Unternehmen eine Führung, um sich 
innerhalb der Leitplanken der Innovations-
strategie zu bewegen. 

	Ā Innovationskontrolle: Auch in Sachen 
Innovation geht es nicht ohne Controlling. 
Die Innovationskontrolle hat zur Aufgabe, 
Innovationsprojekte in Bezug auf deren 
Erfolg sowie die Einhaltung von Bud-
get- und Zeitvorgaben zu evaluieren und 
daraus Lehren für zukünftige Projekte zu 
ziehen.

Fazit: Eine Idee alleine reicht nicht
Die Generierung von Innovationen in einem 
Unternehmen ist der erste Schritt zu zukünfti-
gem Erfolg. Es müssen aber noch viele weitere 
Schritte folgen, um diesen Erfolg tatsächlich zu 
realisieren. Eine Innovationsstrategie und ein 
Innovationsmanagement sind somit erfolgskri-
tische Elemente, um in einem Unternehmen eine 
Idee in ein erfolgreiches Produkt zu überführen. 
Selbst kleinere Unternehmen sollten nicht da-
rauf verzichten, ihre Innovationsprozesse zu 
systematisieren. Eine Idee alleine reicht eben 
nicht aus, um am Markt erfolgreich zu sein.
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Industrie 4.0  Zertifi zierung  CNC-Fräsen  Zerspanung   
Präzision Flexibilität Montage CNC-Drehen
Qualitätssicherung Umweltschutz Ausbildung Fertigteil-Logistik
Messtechnik Systemlieferant CAD/CAM Zulieferer  

www.GoePaTec.de
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Zum Glück gibt es HSP: 
Die lösen Probleme, von denen 
wir nicht wissen, dass wir sie 
haben, auf eine Weise, die wir 
nicht verstehen. Prost!

www.bergbraeu.de
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Geschäftsführer und Berufsträger

Unser Team am Standort Göttingen

Mitarbeiter
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Flexibel. 
Praktisch.

Sicher.

So geht Steuerberatung 
im Handwerk

www.hsp-steuer.de/goettingen
Sprechen Sie uns an. Wir freuen uns auf Sie.

� digitale Finanzbuchhaltung, die an Ihre 
Vorgaben und unternehmerischen 
Anforderungen angepasst ist

� digitale Lohn- und Gehaltsabrechnungen

� monatliche Auswertungen, individuell nach 
Ihren Vorstellungen

� regelmässiger Controlling-Report (graphi-
sche Übersichten zur Entwicklung Ihres 
Unternehmens)

� Übermittlung aller Belege per Scan oder 
per Foto über eine App

� Potentialanalyse und Branchenvergleich

Unsere Möglichkeiten – Ihre Vorteile

Als moderne, innovative und erfahrene Steuerberatungskanzlei 
mit hohem Digitalisierungsgrad ist es unser Anspruch, Ihnen 
mit unserem Fach- und Branchenwissen ums Handwerk 
hilfreich zur Seite zu stehen. So erleichtern wir Ihren Alltag mit 
passenden und individuellen Lösungen – und immer mit 
Herz, Stärke und Partnerschaft.

� Kostenrechnung sowie Bewertung 
laufender Aufträge

� Übernahme von Zahlungsverkehr und 
Mahnwesen nach Ihren Vorgaben und 
Anforderungen

� Anbindung Ihrer Branchensoftware

� Entwicklung von Planzahlen für die Bank

� technische Unterstützung bei der Einrichtung 
von buchhaltungsrelevanten Werkzeugen

� regelmäßige Besprechung Ihrer aktuellen 
Zahlen, persönlich oder per Video-Meeting



Die Kraft einer starken 
 Gemeinschaft

Eingebettet in den Kooperationsverbund 
der  sind wir Teil eines 
bundesweiten Netzwerks von 
Steuerberatern, Wirtschaftsprüfern 
und Rechtsanwälten. 

Damit verbinden wir zu Ihrem 
Nutzen die Vorteile einer 
individuellen, persönlichen 
Betreuung vor Ort mit den 
schlagkräftigen Möglichkeiten 
großer Konzerne.

Als Innovationsmotoren der 
Branche entwickeln die Kanzleien 
der  Lösungen für die 
moderne Gegenwart und die Zukunft. 

Die Kanzleigruppe für Qualität und Innovation

Herz. Stärke. Partnerschaft.

www.hsp-gruppe.de


