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Karl Lichtblau / Adriana Neligan

Vorwort

Deutschland ist ein Industrieland. Auch heute noch erzielt die Industrie hierzulande
steigende Beitrage zur Wertschopfung. Dies ist in vielen anderen 6konomisch bedeutenden
Volkswirtschaften nicht mehr der Fall. Das Geheimnis dieses Erfolgs ist der Industrie-
Dienstleistungs-Verbund. Die klassischen Industriebranchen erwirtschaften in Deutsch-
land zusammen mit den unternechmensnahen Dienstleistungen rund 30 Prozent der Wert-
schopfung. Dies gelingt nur, weil die Unternehmen sich im Strukturwandel, der durch die
Megatrends Globalisierung, Tertiarisierung, Differenzierung und Wissensintensivierung
angetrieben wird, behaupten. Okonomen und Politiker wissen aber immer noch zu wenig
iiber diesen Strukturwandel. Was macht Unternehmen erfolgreich? Was ist fiir die Siche-
rung der zukiinftigen Wettbewerbsféhigkeit wichtig? Fiir die Beantwortung dieser schwie-
rigen Fragen gibt es keine ausreichende empirische Datenbasis. Zwar hat sich das Daten-
angebot in Deutschland in den letzten zehn Jahren erheblich verbessert. Neben einer
deutlich erweiterten amtlichen Statistik gibt es wichtige Erhebungen mit Langsschnitt-
charakter, die aber stets nur Teilaspekte beleuchten. Das IW-Zukunftspanel schlieit diese
Liicke und nimmt alle wichtigen Facetten des Strukturwandels ganzheitlich in den Blick.

Das Ziel dieser Panelbefragung ist es nicht nur, die bisher offenen Fragen zu dem
Thema Strukturwandel empirisch zu beantworten, sondern auch, das Unternechmerbild in der
Offentlichkeit im positiven Sinn zu stirken. Das IW-Zukunftspanel stellt ein ausreichend
leistungsfahiges Instrumentarium dar, das es ermdglicht, die Meinung von Unternehmen
sehr schnell und représentativ zu erheben. Das umfassende Befragungsinstrument dafiir
wurde seit 2005 aufgebaut. Die Befragungen richten sich nicht an die Gesamtwirtschaft,
sondern nur an denjenigen Teil, der direkt oder indirekt im internationalen Wettbewerb
steht. Das ist der oben genannte Industrie-Dienstleistungs-Verbund. Dazu gehoren die
Industrie (Verarbeitendes Gewerbe, Versorgung, Bau), die Logistik (GroBhandel, Verkehr
und Nachrichten) und die unternehmensnahen Dienstleistungen (zum Beispiel Forschung
und Entwicklung, Datenbanken und Beratungsdienste) — also die Industrie und diejenigen
Dienstleistungsbranchen, die iiber Vorleistungen eng mit der Industrie verbunden sind.

Die IW Consult GmbH — eine Tochtergesellschaft des Instituts der deutschen Wirt-
schaft Kdln — hat das IW-Zukunftspanel eingefiihrt und ist fiir die konzeptionelle Weiter-
entwicklung, das Erhebungsdesign, die Themenauswahl und die statistische Auswertung
verantwortlich. Die Befragungen der Unternechmen selbst werden in Kooperation mit dem
Zentrum fiir Evaluation und Methoden der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-Universitét
Bonn durchgefiihrt.

Der Kernbestandteil des IW-Zukunftspanels sind die Strukturdaten zu Erfolg, Erfolgs-
faktoren und zur Strategie von Unternehmen, die regelmafig abgefragt werden. Daneben
werden in jeder Befragungswelle auch aktuelle Spezialthemen behandelt. Das gibt dem
Instrumentarium eine sehr hohe Flexibilitdt und politische Relevanz. Dabei werden kom-
plexe Themen teilweise sehr tiefgehend bearbeitet. Durch die Kombination der Struktur-



8 Vorwort

daten mit den Spezialfragen bieten sich zahlreiche Auswertungsmoglichkeiten. Insgesamt
erdffnen sich neue Sichtweisen auf Probleme. Durch die Kombination von Merkmalen wie
GroBe, Eigentiimerstruktur, Innovationsverhalten, Forschungs- und Entwicklungstatigkeit,
Internationalisierungsgrad sowie Absatz- oder Zuliefererstrukturen lassen sich verschie-
dene Unternehmenstypen bilden.

Das Ziel der vorliegenden Veréffentlichung ist es, einen umfassenden Uberblick iiber
den methodischen Ansatz, die Bandbreite der Themen und die zahlreichen Auswertungs-
moglichkeiten zu geben. Kapitel 1 stellt das Erhebungs- und Auswertungsdesign dieser
Befragung vor. Die Teilnahmebereitschaft und das Antwortverhalten werden in Kapitel 2
analysiert.

Die Kapitel 3 und 4 beschéftigen sich mit dem Erfolg und den Erfolgsfaktoren von
Unternehmen. In den Kapiteln 5 bis 8 werden einige Auswertungsbeispiele vorgestellt,
welche die breite Einsatzmdglichkeit des IW-Zukunftspanels zeigen. Im Mittelpunkt ste-
hen dabei unterschiedliche Méglichkeiten der Typisierung von Unternehmen, wodurch ein
immer wieder etwas anderer Blick auf das Leitthema Strukturwandel geworfen wird.

Das IW-Zukunftspanel hat nicht nur ein wissenschaftliches Erkenntnisinteresse, son-
dern will empirisch relevante Beitrdge zur Beantwortung von Fragen zu politisch wichti-
gen Themen leisten. Beispiele dafiir sind die Forschungsforderung (Kapitel 9), die Fach-
kréfteengpésse (Kapitel 10) und die Trends im globalen Wandel (Kapitel 11).

Nicht nur Fragen von Wissenschaft und Politik, sondern auch Themen aus der Unter-
nehmenspraxis stehen auf der Agenda des IW-Zukunftspanels. Dazu gehdren unter ande-
rem leistungs- und erfolgsabhingige Vergiitungsmodelle (Kapitel 12), betriebliche Biind-
nisse (Kapitel 13) und Zeitarbeit in der Metall- und Elektroindustrie (Kapitel 14), die Be-
deutung von E-Business (Kapitel 15) sowie biirokratische Belastungen der Unternehmen
durch sogenannte Hand- und Spanndienste (Kapitel 16).

An diesem Spektrum wird das Grunddesign des IW-Zukunftspanels deutlich. Es ist
kein Befragungsinstrument mit einem rein wissenschaftlichen Fokus. Es ist sehr anwen-
dungsorientiert und bietet fiir Unternehmen, Verbénde, Stiftungen, Ministerien oder die
Politik die Moglichkeit, sehr schnell empirische Fakten zu aktuellen Fragestellungen zu er-
halten. Der Kundenkreis umfasst unter anderem heute schon die Stiftung Industriefor-
schung, die Arbeitgeberverbinde Gesamtmetall und Siidwestmetall, die Vereinigung der
Bayerischen Wirtschaft, den Verein Deutscher Ingenieure, den Bundesverband der Deut-
schen Industrie, das Bundesministerium fiir Bildung und Forschung sowie das Bundes-
ministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend.
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1 Einleitung

In einer schnelllebigen Zeit miissen Entscheidungstriger in Politik, Verbanden und
Unternehmen friihzeitig tiber aktuelle Trends und Einschitzungen informiert sein. Daten
iiber die Entwicklung der Unternehmen sind eine wichtige Basis, um politische Entschei-
dungen vorzubereiten und die Effekte von Politikmanahmen zu evaluieren. Deshalb ist
eine qualitativ hochwertige Datengrundlage wichtig, mit der Analysen durchgefiihrt werden
konnen. Neben adaquaten Erhebungsmethoden und -instrumenten ist es notwendig, dass
die Aufbereitung und die Hochrechnung hohen wissenschaftlichen Standards geniigen.

Das IW-Zukunftspanel mochte diesem Informationsbedarf nachkommen und diesen
wissenschaftlichen Standards geniigen. Es ist geeignet, die wichtigsten, den Strukturwan-
del betreffenden Fragen zu beantworten. Als umfassendes Befragungsinstrument zeigt es
einerseits den Status quo und dessen Veranderungen an. Andererseits erlaubt es, wichtige
Wirkungszusammenhénge und Einflussfaktoren beobachteter Entwicklungen statistisch
gesichert zu analysieren.

Der beschleunigte globale Strukturwandel und die damit einhergehenden Verénderun-
gen stellen fiir Unternehmen Herausforderungen, aber auch Gestaltungsmoglichkeiten dar.
Unternehmensstrategien entstehen haufig auch in Reaktion auf den Strukturwandel. Wie
wird sich aber der Strukturwandel entwickeln? Dies kann nicht in aller Genauigkeit abge-
schétzt werden. Es ist jedoch davon auszugehen, dass bislang vier mafigebliche Entwick-
lungslinien den Strukturwandel der deutschen Volkswirtschaft — vor allem der Industrie —
mafgeblich geprigt haben. Diese Megatrends, die voraussichtlich andauern werden, sind
die fortschreitende Globalisierung, die Wissensintensivierung (Upskilling), die Tertiarisie-

Das grundlegende Konzept des IW-Zukunftspanels Abbildung 1.1

Trends Hypothesen Befragung Politik

Tatigkeitsprofil, -plane,
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Wertschopfungskette ewinne und Iviit= = AuRenwirtschaftspolitik

arbeiter im Ausland

Ausmal/Auswirkungen

= Industriepolitik

= Foérderung von
Vernetzung

Ergdnzung der
Produktpalette um
produktbegleitende
Dienste

Wertschépfungsketten,
—» Komplett- und
Systemlésungen

Tertiarisierung —»

Wettbewerbsfahigkeit MaRgeschneiderte AusmaR/Auswirkungen

. . durch Alleinstellung Produkte, L
J g und/oder spezifische (Markt-)Neuheiten, = : :::z:/g;z&osht;k“ﬁk
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Innovationen, FuE Innovationsférderung

Eigene Darstellung
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rung der Wirtschaft sowie — damit verbunden — eine zunehmende Differenzierung der Pro-
dukte und Unternehmensstrategien (Abbildung 1.1).

Eine wesentliche Aufgabe der Wirtschaftspolitik ist es, den Strukturwandel fiir die
Unternehmen zu erleichtern und die Anpassungsfahigkeit zu verbessern (Gromling/Licht-
blau, 20006, 76 ft.). Angemessene wirtschaftspolitische Schritte konnen aber nur formuliert
werden, wenn man einen reprisentativen Uberblick iiber den aktuellen Stand der Dinge,
die Strategien, Einschitzungen und Perspektiven der Unternehmen hat. Uber eine struktu-
rierte und konkrete Abfrage dieser Erfahrungen und Einschdtzungen aus der Unterneh-
menspraxis ist es dann moglich, die heutige Situation, Trends und Zusammenhange darzu-
stellen, die als Orientierung fiir die Entscheidungstrager dienen konnen. Damit ist es mog-
lich, Behauptungen iiber die oben genannten Megatrends (Hypothesen) zu {iberpriifen. Die
umfangreiche Datenbasis kann auch mit den Kennziffern zu den verschiedenen Themen-
blocken verkniipft werden.

Der Aufbau und Ablauf der Befragungen entspricht den aktuell verfiigbaren Erhe-
bungsstandards. Abbildung 1.2 gibt einen allgemeinen Uberblick iiber die Befragungstech-
nik des IW-Zukunftspanels. Die folgenden Abschnitte beschreiben diese Schritte und die
Methodik im Detail.

Neben dem Stichprobendesign (Abschnitt 2) stehen das Befragungsdesign mit dem
Fragenkatalog (Abschnitt 3) und der Erhebungsmethode (Abschnitt 4) im Vordergrund.
Des Weiteren werden die Teilnahmebereitschaft und das Problem der Ausfille in Erhebun-
gen (Abschnitt 5) sowie die Datenpriifungen und Hochrechnungen (Abschnitt 6) vorge-
stellt, die notwendig sind, um verschiedene Auswertungen aus der umfangreichen Daten-
basis (Abschnitt 7) durchzufiihren. Abschlielend werden die Unternehmensbindung durch
ein regelmiBiges Feedback und die Offentlichkeitswirkung der Ergebnisse thematisiert.

Die Befragungstechnik des IW-Zukunftspanels Abbildung 1.2

Telefonische Recherche

des Ansprechpartners .
Klares Design

Durchfiihrung
der Online-Befragung

Nachbearbeitung:
Reminder-Nachziehen

Plausibilitatspriifungen
und Datenkontrolle

Auswertung und
Hochrechnung

Feedback an Unternehmen:

Panel-Report, Benchmark,
Presseresonanz

Ausflllhilfen

Keine unnétigen Fragen
v

Laufende Plausibilitatschecks

Eigene Darstellung
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2 Stichprobendesign

Das Ziel des IW-Zukunftspanels ist es, ein reprisentatives Meinungsbild derjenigen
Teile der Wirtschaft zu erhalten, welche direkt oder indirekt im internationalen Wettbewerb
stehen: Industrie (Verarbeitendes Gewerbe, Versorgung, Bau), Logistik (GroBhandel, Ver-
kehr und Nachrichten) und unternehmensnahe Dienstleistungen (zum Beispiel Forschung
und Entwicklung, Datenbanken und Beratungsdienste). Dafiir muss eine représentative und
hinreichend grofe Stichprobe gezogen werden. Die 1. Befragungswelle beschrinkte sich als
Piloterhebung auf die Metall- und Elektrobranchen, das heifit auf die Bereiche Metalle (Me-
tallerzeugung und -bearbeitung, Wirtschaftszweigklassifikation WZ 27 und 28), Maschi-
nenbau (WZ 29), Elektroindustrie (WZ 31 bis 33) und Fahrzeugbau (WZ 34 und 35). Seit
der 2. Welle werden folgende Branchen auf Basis der offiziellen Klassifikation der Wirt-
schaftszweige aus dem Jahr 2003 (WZ 2003) in die Stichprobe einbezogen (Abbildung 1.3):

e Industrie
o Chemie, Gummi, Kunststoff (WZ 24 und 25)
o Metalle (WZ 27 und 28)
o Maschinenbau (WZ 29)
o Elektroindustrie und Fahrzeugbau (WZ 30 bis 35)
o Sonstige Industrie (WZ 15 bis 23, 26, 36, 40 und 41)
o Baugewerbe (WZ 45)
o Logistik (WZ 51, 60 bis 64)
e  Unternchmensnahe Dienste (WZ 71 bis 74).

Die Branchen des IW-Zukunftspanels Abbildung 1.3

Auswahl der Branchen aus der Gesamtwirtschaft
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Baugewerbe
Einzelhandel
Grolthandel Logistik
Gastgewerbe GroRhandel
Verkehr und Nachrichten Verkehr und Nachrichten
B . Unternehmensnahe Dienste
anken und Versicherungen D
atenbanken
Unternehmensnahe Dienste — » FuE
Beratung/Werbung

Sonstige Dienstleistungen Reinigungsdienste etc.

Eigene Darstellung
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Nicht beriicksichtigt werden die Land- und Forstwirtschaft, der Bereich Bergbau/
Steine/Erden, der Einzelhandel, das Gastgewerbe, die Finanzwirtschaft oder gesellschafts-
nahe Dienstleistungen.

Grundlage der Stichprobenziehung ist die auf Creditreform-Daten basierende Unter-
nehmensdatenbank MARKUS, die Geschéftsinformationen von iiber einer Million im
Handelsregister gefiihrten Unternehmen liefert. Neben der Adresse konnen Informationen
iiber Branchenzuordnung, Mitarbeiter, Umsatz, Kapital oder Beteiligungen abgerufen
werden. Die Stichprobenziehung erfolgt fiir jede Befragungswelle aus der aktuellsten ver-
fiigbaren CD-Version der MARKUS-Daten. Jedem Unternehmen ist hier eine eindeutige
Crefo-Nummer zugeordnet.

Die Stichprobe ist nach Unternehmensgréfe und Branche disproportional geschichtet.
Deskriptiv miissen gewichtete Daten verwendet werden, um reprasentative Aussagen iiber
die Grundgesamtheit treffen zu konnen. Hinsichtlich der Branchen wird das Verhiltnis
zwischen den Unternehmen aus der Industrie und den Dienstleistungen (Logistik, unter-
nehmensnahe Dienste) in einem Verhéltnis 1 zu 2 gezogen. Innerhalb der Dienstleistungen
werden die Unternehmen aus den WZ 72 bis 74 mit einem Faktor von 1,24 starker als die
anderen Dienstleistungsunternehmen gezogen. Pro Branche werden jeweils gleich viel Un-
ternehmen aus drei UmsatzgroBenklassen (bis 1 Million Euro Umsatz, tiber 1 Million bis
50 Millionen Euro Umsatz, tiber 50 Millionen Euro Umsatz) gezogen. Kleine und mittel-
grofle Unternehmen stellen in Deutschland die Mehrheit der Unternehmen dar. Dennoch
werden liberproportional viele grofe Unternehmen bei der Ziehung beriicksichtigt, um
auch fiir diese Gruppe eine ausreichend grofle Anzahl an Antworten zu erhalten und so sta-
tistisch valide Ergebnisse generieren zu konnen. Insgesamt sind damit in der Stichprobe
Dienstleistungsunternehmen und grofle Unternehmen tiberreprésentiert. Im Rahmen ausge-
wihlter Erhebungen wurden fiir verschiedene Projekte einige Bundesldnder — zum Beispiel
Baden-Wiirttemberg, Hessen und Bayern — sowie einige Branchen wie die Metall- und
Elektrobranchen und das Baugewerbe stirker iibersampelt.

Das IW-Zukunftspanel versucht zum Aufbau eines Léngsschnittdatensatzes moglichst
viele der teilnehmenden Unternehmen iiber einen léngeren Zeitraum hinweg zu befragen.
Allerdings wiirde eine Konzentration nur auf Unternehmen, die regelméafig an den Befra-
gungen des IW-Zukunftspanels teilnehmen, zu Selektionseffekten fithren. Deswegen wer-
den bei jeder Befragungswelle auch neue Unternehmen einbezogen. Damit soll zum einen
die ausreichende Grofie der Nettostichprobe sichergestellt werden. Zum anderen werden
dadurch auch Selektionseffekte ausgeglichen, die durch unterschiedliche Teilnahmebereit-
schaften je nach Branche und Unternehmensgrofie entstehen. Die Aufnahme weiterer Un-
ternehmen ist auch notwendig, um Ausfille zu ersetzen und die erforderliche Fallzahl fiir
jede UmsatzgroBenklasse in den einzelnen Branchen zu erreichen. Die Ausfille nach jeder
Welle werden durch strukturgleiche Unternehmen (Branche und GroBe) aufgefiillt.

Jede Befragungswelle besteht aus folgenden Teilstichproben:

e Unternehmen, die an einer vorangegangenen Welle teilgenommen haben,
e ecrneut befragbare Ausfille der Vorwelle und
¢ neue Unternehmen als Aufstockung.
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Bis einschlieBlich der 6. Befragungswelle wurden die bereits gezogenen Crefo-Num-
mern der Bruttostichproben fiir weitere Ziechungen gesperrt. Seit der 7. Welle werden
Crefo-Nummern, die schon einmal zur Bruttostichprobe gehorten, aber zwischenzeitlich zu
Ausféllen wurden, nach einer Karenzzeit erneut gezogen. Der Grund fiir diese Wiederauf-
nahme lag in dem Problem, dass in manchen Branchen in der oberen Umsatzgrofenklasse
die Adressen fast ausgeschopft waren und somit Schwierigkeiten aufgetreten waren, die
Zellen in der Schichtungsmatrix zu besetzen.

3 Fragenkatalog

Der Fragebogen des IW-Zukunftspanels ist ebenso wie das Stichprobendesign so kon-
zipiert, dass eine spitere Langsschnittanalyse durchfiihrbar ist. Dabei geht es vor allem
darum, bestimmte Informationen regelméfig zu erheben, um Entwicklungen messen zu
konnen. Gleichzeitig sollen aktuelle Fragestellungen, die auf der Agenda der Politik weit
oben stehen, stets in die Befragung einflieen.

Das IW-Zukunftspanel fiihrt jahrlich insgesamt drei Befragungswellen zu Themen des
Strukturwandels durch. Die Befragung umfasst im Einzelnen Fragen zu folgenden thema-
tischen Blocken:

e  Allgemeine Daten

e Ressourcen und Faktoreinsatz

e Produktion

e Absatz

e Innovation und Technik

e Netzwerke

e  Marktumfeld

e Ergebnisse und Unternehmenserfolg
e  Schwerpunktthema

e  Sonderfragen.

Jeder Fragebogen besteht konzeptionell aus drei groflen Blocken:

e  Strukturdaten (Allgemeine Daten, Basisfragen zu den verschiedenen Themen)
e  Schwerpunktthema
e Sonderfragen.

Wihrend die Fragen zu Strukturdaten und zu Schwerpunktthemen so gestellt werden,
dass spater eine Léngsschnittbetrachtung moglich wird, haben die Sonderfragen Quer-
schnittcharakter, das heif}t sie werden im Rahmen des Panels nur einmalig in dieser Form
gestellt.

In jeder Befragungswelle werden zu jedem Fragenblock — aufler zum Schwerpunkt-
thema und zu Sonderfragen — allgemeine Fragen gestellt, die in der Regel identisch sind.
Dabei geht es vor allem darum, Verdnderungen tiber die Zeit konsistent abzubilden.
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Basisfragenkatalog

Ubersicht 1.1

Themenbereich

Fragestellungen

Unternehmensstruktur Art, Fihrungsstruktur, Branche, Alter

GroRe Umsatz, Mitarbeiter

Personal Qualifikationsstruktur, Tatigkeitszuordnung, betriebliche
Interessenvertretung

Tarifpolitik Tarifbindung, Verbandszugehdrigkeit

Tatigkeiten/Geschéftsfelder

Ist-Tatigkeiten im In- und Ausland,
geplante Tatigkeiten im In- und Ausland

Forschung und Entwicklung (FuE)

FuE-Tatigkeit, FuE-Intensitat, Kooperationen

Innovation

Marktneuheiten, Alleinstellungsmerkmale,
neue Produkte/Dienste, neue Prozesse

Internationale Tatigkeiten

Export, Auslandsproduktion, Mitarbeiter

Unternehmenserfolg

Mitarbeiter- und Umsatzentwicklung,
Nettoumsatzrendite, mittelfristige Standortbehauptung

Absatz

Hauptprodukte, Marktanteile, Hauptabsatzmarkte,
Vertriebswege, Konkurrenzsituation, Probleme

Einkauf/Faktoreinsatz

Haupteinkaufsmarkte, Kostenstruktur

Wertschopfungskette

Stellung in der Wertschopfungskette, Tertiarisierung

Eigene Zusammenstellung

Der Basiskatalog an Fragen ist in der Regel in allen Befragungswellen gleich. Einen
Uberblick iiber die relevanten Fragen gibt Ubersicht 1.1. Einige Fragen mussten jedoch
im Laufe der Zeit gedndert werden. Diese Veranderungen werden bei der Langsschnitt-
betrachtung und bei der Zusammenstellung des Jahresdatensatzes beriicksichtigt.

Das IW-Zukunftspanel hat sich zum Ziel gesetzt, moglichst viele Teilnehmer zu haben,
die diese allgemeinen Fragen mindestens einmal im Jahr beantworten, um damit einen Jah-
resdatensatz mit Strukturdaten aufbauen zu kénnen. Im Jahr 2007 haben sich jeweils rund
3.200 bis 3.500 Unternehmen an einer der drei Befragungswellen in dem Jahr mit den
Schwerpunktthemen Unternehmenserfolg, Netzwerke und Kooperationen (die insgesamt
4. Welle des Panels), Ressourcen- und Faktoreinsatz (5. Welle) und Unternechmenserfolg
(6. Welle) beteiligt. Fiir das Jahr 2007 liegt ein Jahresdatensatz mit Antworten von 6.604
verschiedenen Unternehmen zu den oben genannten Themen vor. Der Jahresdatensatz ent-
hélt fiir jedes Unternchmen Angaben zu Grofle, Branche, Alter, Personalstruktur, Ge-
schiftsfelder, Forschung und Entwicklung, Innovationen, Internationalisierung sowie Ko-
operationsbeziehungen. Dies ermdglicht — neben der Darstellung zentraler Unternehmens-
kennziffern — eine Typisierung der Unternehmen und Erfolgsfaktorenanalysen.

Zusitzlich wird in jeder Befragungswelle ein anderer Themenbereich vertieft. Fragen
zu diesem Thema werden also pro Jahr einmal beantwortet. Bisherige Themenschwer-
punkte waren Forschung und Entwicklung/Innovation, Internationalisierung, Unterneh-
menserfolg, Netzwerke und Kooperationen sowie Ressourcen- und Faktoreinsatz. Des
Weiteren wurden in den einzelnen Befragungswellen in der Regel Sonderfragen zu ande-
ren Themen gestellt. Beispiele dafiir sind Fragen zum Fachkréfteengpass, hier vor allem
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im Ingenieurbereich, die in vielbeachteten Studien des IW Koéln verdffentlicht wurden
(siehe Kapitel 10). Andere Spezialthemen waren bisher zum Beispiel durch Abwanderung
oder Aufgabe bedrohte Produktionsbereiche in der Metall- und Elektroindustrie, der glo-
bale Wandel (Kapitel 11), die Bedeutung von erfolgsabhidngigen Vergiitungssystemen
(Kapitel 12), die Kosten durch Hand- und Spanndienste (Kapitel 16) und die Effekte
der Forschungsforderung (Kapitel 9). Ubersicht 1.2 gibt einen Uberblick iiber die ver-
schiedenen Schwerpunkte und Sonderfragenblocke. Im Unterschied zu anderen Panel-
befragungen ist die Bandbreite der Themen im IW-Zukunftspanel sehr grof3. Grund hierfiir
ist, dass das IW-Zukunftspanel nicht {iber ein fixes Budget finanziert wird, sondern haufig
iiber fiir Kunden spezifizierte Sonderfragen. Diese Besonderheit hat natiirlich auch Aus-

wirkungen auf die Teilnahmebereitschaft der Unternehmen (sieche Abschnitt 5).

Schwerpunktthemen und Sonderfragen

Befra- | Zeitraum Schwerpunkt Sonderfragen
gungs-
welle
1 | Winter 2005/2006 | Am inldndischen -
Standort bedrohte
Produktionsbereiche
2 | Frihjahr 2006 FuE und Innovation Patente, Forschungsforderung
3 | Sommer 2006 Internationalisierung Ausbildung (nur Metall- und
Elektroindustrie)
4 | Friihjahr 2007 Unternehmenserfolg, Ingenieurengpass, Gewinnbeteiligung
Netzwerke und
Kooperationen
5 | Sommer 2007 Ressourcen- und Globaler Wandel, Fachkrafteengpass,
Faktoreinsatz Betriebliche Blindnisse
(nur Metall- und Elektroindustrie)
6 [ Winter 2007/2008 | Unternehmenserfolg Wertschépfungskette Bau, Zeitarbeit
(nur Metall- und Elektroindustrie),
E-Business
7 | Friihjahr 2008 FuE und Innovation Ingenieurengpass, Zukunft der Ausbildung
(nur Metall- und Elektroindustrie),
am inldndischen Standort bedrohte
Produktionsbereiche, Reformen in
Deutschland
8 | Sommer 2008 Internationalisierung Auslandsgewinne, Gewinnbeteiligung
(nur Metall- und Elektroindustrie),
altere Belegschaften, familienbewusste
Zeit- und Personalpolitik (Qualitatszeit),
Hand- und Spanndienste
9 | Winter 2008/09 Unternehmenserfolg Staatliche Férdermalinahmen, regionale
Infrastruktur, MINT-Fachkréfteengpass
10 | Frihjahr 2009 FuE, Bildung Soziale Marktwirtschaft, Auswirkungen
der Krise, altere Ingenieure, Akzeptanz
von Bachelor- und Masterabschliissen

Eigene Zusammenstellung

Ubersicht 1.2
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4 Erhebungsmethode

Nachdem die Unternehmen nach den Vorgaben des Stichprobendesigns als Zufalls-
stichprobe aus der Unternehmensdatenbank MARKUS gezogen worden sind, rufen ge-
schulte Interviewer bei ihnen an und fragen nach ihrer Teilnahmebereitschaft. Dabei wird
die E-Mail-Adresse des Geschéftsfiihrers, eines Mitglieds der Geschéftsfiihrung oder — bei
grofleren Unternehmen — des Leiters der Strategischen Planung recherchiert. Damit wird
sichergestellt, dass die Fragen tatsiachlich durch die Verantwortlichen im Unternehmen be-
antwortet werden. Die Ausschopfungsquote dieser Telefonrecherche liegt im Durchschnitt
aller Befragungswellen bei rund 55 Prozent. Das heifit: 55 von 100 Adressen konnen fiir
die Online-Befragung angeschrieben werden, da dafiir verifizierte E-Mail-Adressen zur
Verfiigung stehen. Diese Telefonrecherche ist notwendig. Die Liste der in MARKUS zur
Verfliigung stehenden E-Mail-Adressen ist namlich nicht vollsténdig und besteht in der Re-
gel nur aus zentralen Kontakte-E-Mail-Adressen, zum Beispiel info@firma (siehe auch
Kapitel 2). Hinzugefligt werden muss auch, dass nicht alle in der Datenbank angegebenen
Telefonkontakte erreichbar sind, sei es aufgrund von inkorrekten Angaben oder von
Schlieungen.

Die eigentliche Umfrage erfolgt anhand eines Online-Fragebogens. Die recherchierten
Ansprechpartner und die wiederbefragungsbereiten Teilnehmer aus Vorwellen werden per
E-Mail angeschrieben. Diese E-Mail enthdlt einen direkten Weblink zur Befragung. Die
Teilnehmer konnen die Befragung jederzeit abbrechen, den Web-Browser schlieen und
die Befragung zu einem spéteren Zeitpunkt an der gleichen Stelle fortsetzen. Am Ende der
Befragung haben die Befragten die Moglichkeit, fiir ihre Unterlagen alle Angaben in einer
Ubersicht auszudrucken. In einigen wenigen Fillen bevorzugen die Unternehmen die Be-
antwortung des Fragebogens in Papierform, den sie auf Wunsch per E-Mail oder Fax zu-
geschickt bekommen. Bei dieser Vorgehensweise konnen die Teilnehmer den Fragebogen
wahlweise schriftlich ausfiillen oder spéter online.

Die Befragungen finden dreimal jéhrlich — im Frithjahr, Sommer und Winter — statt.
Um eine mdglichst hohe Teilnahmebereitschaft der angeschriebenen Unternehmen zu er-
reichen, werden Befragungen am Jahresende und zu den Urlaubszeiten nach Méglichkeit
vermieden. Das ist aufgrund der unterschiedlichen Schulferienzeiten in den einzelnen Bun-
desldndern nicht immer mdglich. Deshalb wird versucht, iiber gestaffelte Versendungen
der E-Mails zu verhindern, dass die E-Mails ungelesen bleiben. Die Feldzeit einer Befra-
gungswelle beléduft sich auf rund sechs bis acht Wochen, da in der Regel zwei Erinnerungs-
E-Mails verschickt werden, die zeitlich nicht zu dicht aufeinanderfolgen diirfen. Neu re-
krutierten Teilnehmern wird noch eine zusitzliche E-Mail geschickt. Den Teilnehmern
muss die Gelegenheit gegeben werden, sich in Ruhe mit dem Fragebogen zu beschaftigen.

Bleibt eine rasche Antwort aus, werden die Teilnehmer per E-Mail motiviert. In der
Regel wird rund zwei Wochen nach dem Einladungsschreiben eine Erinnerungs-E-Mail
versendet. Nach weiteren zwei Wochen wird dann noch eine zweite E-Mail mit der Ankiin-
digung geschickt, dass die Befragung bald enden wird. Darin steht auch der Termin, an
dem die Befragung geschlossen wird. Das Teilnahmeverhalten wird in Kapitel 2 ausfiihr-
lich diskutiert.
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Die angeschriebenen Personen haben die Moglichkeit, offene Fragen zu kléren oder
die Teilnahme abzusagen, indem sie sich direkt an einen Ansprechpartner bei der IW Con-
sult wenden. E-Mail-Anfragen werden so schnell wie moglich bearbeitet, in der Regel er-
halten die Unternehmen innerhalb von zwei Werktagen eine Riickmeldung.

Durch entsprechend angelegte Fiihrungen innerhalb des Fragebogens werden den Un-
ternehmen nur die Fragen vorgelegt, die fiir sie relevant sind. Das soll ihre Belastung auf
das notwendige Minimum begrenzen. Zudem wird die Beantwortung der Fragen tiber ein
klares Design und Ausfiillhilfen erleichtert. Bereits wéhrend der Befragung werden lau-
fend Plausibilitétschecks durchgefiihrt, gegebenenfalls wird direkt um eine Korrektur der
Angabe gebeten. Die Riickmeldungen der Teilnehmer auf diese Benutzerfiihrung sind bis-
her positiv.

Unternehmen, die an einer Vorwelle teilgenommen haben und sich bereiterklért ha-
ben, wieder teilzunehmen, erhalten in der Regel einen verkiirzten Fragebogen. Sie haben
schlieBlich einige grundlegende Angaben bereits gemacht, die neu angeschriebene Unter-
nehmen bei der erstmaligen Teilnahme erst noch abgeben miissen, zum Beispiel zur Struk-
tur ihres Unternehmens. Tabelle 1.1 zeigt die durchschnittliche Bearbeitungszeit fiir neu
angeschriebene Teilnehmer und fiir erneute Panelteilnehmer. Hierfiir wird der Median ver-
wendet, da dieser robust gegeniiber extrem abweichenden Werten (zum Beispiel aufgrund
langer Bearbeitungspausen) ist. In den Befragungswellen 3 bis 9 schwankte der Median der
Bearbeitungszeit aller Teilnehmer von rund 11 Minuten bis iiber 31 Minuten. Allerdings
lagen die Zeiten fiir Wiederholungsteilnehmer in den einzelnen Wellen meistens deutlich
niedriger. Insbesondere bei der 6. Befragungswelle, die im Winter 2007/2008 stattfand,
wurde versucht, den Aufwand fiir die Panelisten so gering wie moglich zu halten.

Durchschnittliche Bearbeitungszeit Tabelle 1.1
Median, in Minuten

Welle Neue Teilnehmer Erneute Teilnehmer Insgesamt

3 21,4 22,7 21,8

4 31,4 31,1 31,2

5 30,8 24,4 26,8

6 18,5 11,1 12,3

7 18,8 16,9 17,8

8 25,4 20,0 23,0

9 16,0 15,0 15,4

Quelle: IW-Zukunftspanel 2006 bis 2009, 3. bis 9. Befragungswelle

Eine Besonderheit des IW-Zukunftspanels ist, dass an einigen Stellen gezielt nach
konkreten Beispielen gefragt wird oder offene Fragen gestellt werden. Dies erhoht den
Aufwand bei der Auswertung erheblich, da diese Angaben sorgfaltig klassifiziert und ko-
diert werden miissen. Gleichzeitig ist es fiir den Befragten dadurch einfacher, Angaben zu
konkreten Produkten oder Standorten im Ausland zu machen. Beispiele hierflir waren Ant-
worten tiber Auslandsproduktionsstandorte anhand von Landerbeispielen oder zu am inldn-
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dischen Standort bedrohten Produktionsbereichen und Marktanteilen anhand der umsatz-
stérksten Produktgruppen. Auch wenn dadurch die Ergebnisse eher einen fallstudienhaften
Charakter bekommen, konnten bisher sehr interessante und valide Ergebnisse generiert
werden (siehe IW Consult, 2006; 2007).

5 Teilnahmeverhalten in der Erhebung

5.1 Teilnahmebereitschaft

Der Erfolg einer Befragung ist vor allem von der Teilnahmebereitschaft der Unterneh-
men abhéngig. Die Riicklaufquoten seit der 2. Befragungswelle geben dariiber Aufschluss
—die 1. Befragungswelle war eine Piloterhebung mit einer eingeschrénkten Stichprobe und
wird hier deshalb nicht beriicksichtigt. Die Riicklaufquoten von erstmals befragten Unter-
nehmen liegen niedriger als die von Wiederholerunternehmen. Unterschieden wird des-
wegen zwischen den Unternehmen, die zum ersten Mal, und den Unternehmen, die bereits
in der Vorwelle teilgenommen haben:

e Jedes siebte neu angeschriebene Unternehmen fiillt im Durchschnitt die Befragung
komplett aus. Berticksichtigt man auch diejenigen Unternehmen, die den Fragebogen
so weit ausgefiillt haben, dass dieser auswertbar ist, liegt die Quote bei ungefdhr
20 Prozent.

e Durchschnittlich rund 35 Prozent der Unternehmen haben sich an einer Vorwelle des
IW-Zukunftspanels beteiligt.

Im Unterschied zu anderen Erhebungen mit Léngsschnittcharakter sieht das IW-
Zukunftspanel konzeptionell vor, dass Unternehmen bei einer Befragungswelle aussetzen
konnen. Dies ist aufgrund der Themenvielfalt bei den kundenspezifischen Sonderfragen
notwendig. Wichtig ist vor allem, dass die Unternechmen mindestens einmal im Jahr An-
gaben zu den wichtigen Strukturfragen machen.

Mit dem Ziel, kiinftig einen Langsschnittdatensatz auf Basis der Erhebungen des IW-
Zukunftspanels aufzubauen, ist eine kontinuierliche Teilnahme der Unternehmen iiber
mehrere Wellen hinweg gewiinscht. Daher verdient die Vermeidung von Ausfillen beson-
dere Beachtung.

5.2 Ausfille in der Erhebung

Die Teilnahmebereitschaft der Unternehmen héangt von vielen Faktoren ab. Neben der
Branche und der Grofe kénnen zahlreiche andere Eigenschaften eines Unternchmens dafiir
verantwortlich sein, ob es an einer Befragung teilnimmt oder nicht. In Kapitel 2 wird dies
noch detaillierter erldutert.

Die Bruttostichprobe ist eine nach Unternehmensgrée und Branche disproportional
geschichtete Zufallsstichprobe. Die Ergebnisse der Nettostichprobe werden nach der
Unternehmensgrofie und den Branchengruppen hochgerechnet, um reprasentative Aus-
sagen machen zu konnen. Allerdings kann es sein, dass es bei den Ergebnissen der Netto-
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stichprobe Verzerrungen aufgrund anderer Eigenschaften der Unternechmen gibt. Daher
wird die Annahme aufgestellt, dass Unternehmen mit bestimmten Eigenschaften nicht an
der Befragung teilnehmen.

Eine separat durchgefiihrte telefonische Nonresponse-Befragung im August und Sep-
tember 2008 sollte Aufschluss dariiber geben, welche Verzerrungen es hinsichtlich der
Teilnahmebereitschaft in der Stichprobe gibt. Befragt wurden hierzu insgesamt 460 Unter-
nehmen, die angefragt worden waren, an den Befragungen des IW-Zukunftspanels teilzu-
nehmen, aber nicht teilgenommen hatten. Unterschieden werden kdnnen zwei Typen von
Nicht-Teilnehmern:

o  Totalverweigerer: Unternehmen, die bereits bei der Telefonrecherche fiir einen geeig-
neten Ansprechpartner eine Teilnahme am IW-Zukunftspanel verweigert hatten.

e  Zauderer: Unternchmen, die bei der Telefonrecherche die E-Mail-Adresse fiir einen
geeigneten Ansprechpartner zur Verfiigung gestellt haben, sich jedoch spéter nicht an
der Online-Befragung beteiligt haben.

Abfragt wurden bei diesen Nicht-Teilnehmern nachtréglich vier zentrale Themen:

e Forschung und Entwicklung (Forschungstitigkeit, FuE-Intensitt)

e Innovation (Entwicklung von neuen oder merklich verbesserten Produkten/Prozessen
in den letzten drei Jahren)

o Internationalitdt (Tatigkeiten, Exportquote)

e  Unternchmenserfolg (mittelfristige Standortbehauptung).

Die Ergebnisse der Nonresponse-Befragung fiir diese Indikatoren wurden mit den
Ergebnissen des Jahresdatensatzes verglichen. Die zentralen Befunde sind:

e Die Teilnehmer im IW-Zukunftspanel stellen eine Positivauswahl der deutschen
Unternehmen aus dem Bereich Industrie und industrienahe Dienstleistungen dar: Die
Export- und die Innovatorenquote sowie der Anteil forschungsaktiver Unternehmen
ist bei den Nicht-Teilnehmern niedriger. Der gleiche Befund gilt beziiglich der Stand-
ortbehauptung. Die Gruppe der Panelteilnehmer hegt systematisch bessere mittel-
fristige Zukunftseinschétzungen.

e Auch innerhalb der Gruppe der Nicht-Teilnehmer gibt es Unterschiede, und zwar
zwischen den Totalverweigerern und den Zauderern, das heifit zwischen den Unter-
nehmen, die bereits beim ersten Telefonkontakt eine Teilnahme verweigert haben,
und denjenigen, die eine Teilnahmebereitschaft signalisiert haben, aber dann die Be-
fragung nicht ausgefiillt haben. Die Totalverweigerer haben im Vergleich zu den
Zauderern niedrigere Export-, Innovatoren- und FuE-Quoten.

Die Ergebnisse der Nonresponse-Befragung weisen darauf hin, dass es sich bei den
Nicht-Teilnehmern des IW-Zukunftspanels um eine Negativauswahl beziiglich dieser zen-
tralen Indikatoren handelt. Im Zuge der Weiterentwicklung des Hochrechnungsmodells ist
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eine Korrektur dieser Verzerrungen geplant. Vorher miissen in einer grofler angelegten
Nonresponse-Befragung die Effekte genauer quantifiziert werden.

Zur Beurteilung der Erhebungsqualitét miissen neben den kompletten Ausféllen auch
die zu einzelnen Fragen fehlenden Angaben betrachtet werden. Fragen mit hohem soge-
nannten Nonresponse-Anteil sind entweder schwer verstandlich, schwer zu beantworten
oder ihre Beantwortung wird schlichtweg héufig abgelehnt. Hier kann die Reihenfolge der
Fragen zusitzlich eine Rolle spielen. Uber die Befragungswellen hinweg sind die Ausfall-
quoten bei Fragen nach betrieblich sensiblen Merkmalen wie beispielsweise Umsatzent-
wicklung, Beschiftigungsentwicklung und Nettoumsatzrendite am hdchsten, jedoch rela-
tiv stabil. Fir die Erfolgsanalysen sind valide Zahlen zu den oben genannten Erfolgs-
kennziffern relevant. Im Verlauf verschiedener Wellen wurden diese Zahlen aufgrund der
Beobachtung des Antwortverhaltens teilweise unterschiedlich, aber von Welle zu Welle
kompatibel abgefragt. Damit sollte die Beantwortungsmoglichkeit fiir die Unternehmen
optimal gestaltet werden.

6 Datenpriifung und Hochrechnung

Wihrend der Feldphase werden online beim Ausfiillen der Befragung — wo dies mog-
lich ist — Plausibilitétschecks durchgefiihrt, worauthin die Unternehmen an auffilligen
Stellen gleich auf unplausible Angaben aufmerksam gemacht werden. Beispielsweise wird
bei Unternehmen, die keine Angaben zu ihrer Exportquote machen, noch einmal nachge-
fragt, ob die Exportquote in dem Unternehmen null Prozent betragt. Bei Fragen mit den
Antwortoptionen Ja und Nein wird dort, wo keine Angabe gemacht wurde, ergdnzend
gefragt, ob die Antworten auf die nicht beantworteten Fragen auf Nein gestellt werden
sollen. Dadurch kann die Datenqualitit bereits in der Feldphase optimiert werden.

Ein weiterer Schritt zur Optimierung der Datenqualitét ist eine nachtrigliche umfas-
sende Priifung der Daten. Nach Beendigung der Befragung werden die Angaben noch ein-
mal griindlich auf ihre Konsistenz und Plausibilitdt hin gepriift.

Die Daten werden auf die Gesamtwirtschaft reprdsentativ hochgerechnet. Die dispro-
portionale Struktur der Stichprobe ist unternehmensgrofen- und branchenverzerrt. Die
Tabelle 1.2 zeigt in einer reduzierten Struktur die Stichprobe des Jahresdatensatzes 2007
(4. bis 6. Befragungswelle) und die Verteilung in der Grundgesamtheit, wie sie im Unter-
nehmensregister abgebildet ist:

e Essind — verglichen mit dem Anteil der Branche an der Grundgesamtheit — zu viele
Unternehmen aus dem Verarbeitenden Gewerbe (inklusive Versorgung) enthalten.
Dieses Ubergewicht ist aber notwendig, um eine hinreichend groBe Fallzahl fiir eine
valide Auswertung zu bekommen.

e Das Gleiche gilt fiir die Verteilung nach Grolenklassen: Es sind gemessen an der
Grundgesamtheit vor allem zu viele grofe aber auch mittelgrole Unternehmen in der
Stichprobe enthalten.
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Stichprobe und Grundgesamtheit Tabelle 1.2
nach UmsatzgroRenklassen, fiir den Jahresdatensatz 2007

Unter 1 Million bis < 50 |Ab 50 Millionen | Insgesamt

1 Million Euro Millionen Euro Euro

Anzahl der Unternehmen in der Stichprobe

Verarbeitendes

Gewerbe 873 2.068 521 3.462
Bau 150 299 61 510
Dienste 1.071 1.215 346 2.632
Gesamt 2.094 3.582 928 6.604
Verteilung in der Stichprobe, in Prozent

Verarbeitendes

Gewerbe 13,2 31,3 7,9 52,4
Bau 2,3 4,5 0,9 7,7
Dienste 16,2 18,4 5,2 39,9
Gesamt 31,7 54,2 14,1 100,0
Verteilung in der Grundgesamtheit, in Prozent

Verarbeitendes

Gewerbe 14,5 3,8 0,3 18,5
Bau 19,9 1,8 0,0 21,7
Dienste 53,5 6,0 0,2 59,7
Gesamt 87,9 11,6 0,5 100,0

Verarbeitendes Gewerbe: inklusive Versorgung; Bau: Baugewerbe; Dienste: Logistik, unternehmensnahe Dienste;
Rundungsdifferenzen.
Quellen: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle; Statistisches Bundesamt, 2007

Die Verzerrungen werden durch eine Hochrechnung des Unternehmensregisters kor-
rigiert. Dabei wird in der Regel eine 8x3-Matrix verwendet. Das heif3t: Die Wirtschaft wird
in acht Branchen (Chemie, Maschinenbau, Metalle/Elektroindustrie/Fahrzeugbau, Sonstige
Industrie, Bau, Logistik, unternehmensnahe Dienste (ohne FuE und Datenbanken) sowie
Unternehmen der Branchen FuE und Datenbanken unterteilt, und diese in jeweils drei
Unternehmensgrofenklassen (Umsatz unter 1 Million Euro, 1 Million bis unter 50 Millio-
nen Euro, ab 50 Millionen Euro). Im Anhang dieses Kapitels wird die zusammengefasste
Ubersicht in einer 8x3-Matrix dargestellt, welche die Grundlage der Hochrechnung bildet
(siche Tabelle A.1). Jede dieser Zellen ist grofl genug, dass fiir die betreffende Zelle repré-
sentative Ergebnisse abgeleitet werden konnen. Der Datensatz steht fiir rund 80 Prozent
der im Unternehmensregister erfassten Umsétze, rund 75 Prozent aller Unternehmen und
rund 60 Prozent aller Beschéftigten. In Féllen, in denen die Zellbesetzung fiir eine Hoch-
rechnung mit dieser 8x3-Matrix zu gering ist, werden die Branchen und/oder Grofen-
klassen in einer kleineren Matrix zusammengefasst. Auch kann fiir die Betrachtung be-
stimmter Industrien eine eigene Hochrechnungsmatrix angewandt werden.

Die Stichprobe des IW-Zukunftspanels wurde in verschiedenen Befragungswellen
nach einigen Bundesldndern tibersampelt, um eine ausreichend grofe Stichprobe fiir
Sonderauswertungen auf Bundeslédnderebene zu erhalten. Fiir die Bundesldander Bayern,
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Baden-Wiirttemberg, Nordrhein-Westfalen und Hessen sind lénderspezifische Sonderaus-
wertungen zum Beispiel auf Basis des Jahresdatensatzes 2007 moglich. Hierflir miissen die
Ergebnisse nicht nur nach Branche und Gréfe, sondern auch bundeslanderspezifisch ge-
wichtet werden. Abbildung 1.4 gibt einen Uberblick zur Stichprobenverteilung nach Bun-
desldndern im Jahresdatensatz 2007 (4. bis 6. Befragungswelle). Bei knapp 400 Unter-

Stichprobenverteilung nach Bundeslandern Abbildung 1.4
Anzahl der Unternehmen (ungewichtet) im Jahresdatensatz 2007

Fallzahlen g

100 bis 249
[0 250 bis 999 . /
9 1.000 und mehr Schleswig-Holstein

Mecklenburg-Vorpommern
81

Berlin
156

Brandenburg
118

Sachsen-Anhalt
134

Nordrhein-Westfalen
1.456

Thiiringen
187

aarland
55

Baden-Wiirttemberg
1.146

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle
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nehmen war eine Zuordnung zu einem Bundesland allerdings nicht moglich. Deswegen
addiert sich die Stichprobe hier nur auf 6.218 statt auf 6.604 Unternchmen.

7 Auswertungsmoglichkeiten

Das IW-Zukunftspanel bearbeitet teilweise sehr tiefgehend komplexe Themen. Die
Unternehmen beantworten pro Befragungswelle bis zu 80 Fragen. Pro Welle liegen zwi-
schen 2.500 und 5.000 auswertungsféhige Antworten vor. Durch die Verkniipfung der ver-
schiedenen Strukturdaten und -themen sind vielféltige Auswertungen moglich.

Im Querschnitt werden derzeit zwei verschiedene Auswertungsarten angewendet:

e Querschnittbetrachtung fiir eine Einzelwelle (Schwerpunktthemen und Sonderfragen)
und

e Querschnittbetrachtung fiir den Jahresdatensatz (Strukturdaten und Basisfragen zu
verschiedenen Themen).

Das mittelfristige Hauptziel des IW-Zukunftspanels sind Langsschnittanalysen. Bisher
sind zehn Befragungswellen durchgefiihrt worden. Es ist geplant, auf Basis von Jahres-
datensdtzen, die drei innerhalb eines Jahres durchgefiihrte Wellen enthalten, einen Langs-
schnittdatensatz aufzubauen.

Querschnittbetrachtung fiir eine Einzelwelle

Eine Querschnittbetrachtung ist aufgrund ausreichend groBer Stichproben fiir alle Ein-
zelwellen moglich. Im Anhang dieses Kapitels gibt Tabelle A.2 eine zusammengefasste
Ubersicht iiber die Stichproben der Befragungswellen 1 bis 9. Innerhalb einer Einzelwelle
ist es moglich, die Daten fiir die Schwerpunktthemen und die einmaligen Sonderfragen
auszuwerten. Es wird jedoch darauf verzichtet, die Kennziffern der Strukturdaten (Allge-
meine Daten, Basisfragen zu den verschiedenen Themen) nur fiir eine Einzelwelle auszu-
werten. Hierzu sind Auswertungen im Rahmen des Jahresdatensatzes vorgesehen. Die
Strukturdaten werden jedoch als Kreuzvariablen zur Typisierung und Kategorisierung von
Unternehmen bei der Auswertung der Daten aus Einzelwellen verwendet.

Typische solcher Kreuzvariablen zur Kategorisierung von Unternehmen sind:

e UmsatzgroBenklassen

e  Mitarbeitergrofienklassen

e Branchen

e Innovationsgrad

e  Forschungstyp

e Internationalisierungstyp und -grad

e Familienunternehmen

e FEinbindung in Netzwerke

e Unternehmenserfolg

e Region (Bundesland, Ost-West, Stadt-Land).
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Querschnittbetrachtung fiir den Jahresdatensatz

Der Jahresdatensatz enthilt die Unternehmen, die in den drei Befragungswellen eines
Jahres die Fragen aus dem Basisfragenkatalog beantwortet haben (vgl. Ubersicht 1.1). Der
Datensatz enthélt somit fiir jedes Unternechmen Angaben zu Grofie, Branche, Alter, Perso-
nalstruktur, Geschéftsfelder, Forschung und Entwicklung, Innovationen, Internationalisie-
rung sowie Kooperationsbezichungen. Damit kénnen nicht nur zentrale Unternehmens-
kennziffern dargestellt werden, sondern auch eine Typisierung der Unternechmen (siche
Querschnittbetrachtung fiir eine Einzelwelle) und Erfolgsfaktorenanalysen.

Als Fazit kann festgehalten werden: Das Auswertungspotenzial auf Basis des IW-
Zukunftspanels ist sehr grof3 und bisher noch nicht ausgeschopft. Wegen der soliden Stich-
probe und der Fragenkonzeption ist es mdglich, zentrale Unternehmenskennziffern und
Daten zu Spezialthemen reprisentativ darzustellen und Unternehmenstypisierungen durch-
zufiihren. Die Bandbreite dieser Vorgehensweise bei der Auswertung wird in den weiteren
Kapiteln eingehend dargestellt.

8 Unternehmenspflege und Offentlichkeitsarbeit

Das IW-Zukunftspanel hat den Anspruch, einerseits die teilnehmenden Unternehmen
zeitnah und exklusiv tiber die Ergebnisse zu informieren, andererseits neue Primérdaten zu
aktuellen Themen rund um den Strukturwandel zu liefern, die 6ffentlichkeitswirksam in
die wirtschaftspolitische Diskussion eingehen (Abbildung 1.5). Wichtiger Bestandteil je-
der Befragung mit Langsschnittcharakter ist die Unternehmenspflege. Als Dankeschon
erhalten die Befragungsteilnehmer ausgewdhlte Ergebnisse kompakt und exklusiv in ver-

Instrumente der Unternehmenspflege Abbildung 1.5
und Offentlichkeitsarbeit

Unternehmen
Teilnahme am IW-Zukunftspanel

v

Auswertung der Ergebnisse

e

Unternehmen Offentlichkeit
IW-Panel-Report Studien

+ +
IW-Panel-Benchmarking Veranstaltungen

+ +
IW-Panel-Pressespiegel x Pressekonferenzen/-arbeit
= direktes/exklusives Feedback . =Presseresonanz

Eigene Darstellung
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schiedenen Formaten aufbereitet. Dieses Angebot wurde seit der 1. Befragungswelle im
Jahr 2005 sukzessive und systematisch erweitert.

Auf expliziten Wunsch der Unternehmen konnen die Ergebnisse so aufbereitet und
online zur Verfiigung gestellt werden, dass sich die Unternehmen nach Branchengruppen
und Unternehmensgrofienklassen vergleichen konnen. Diese Ergebnisse erhalten sie per
E-Mail als PDF-Dokument mit dem Titel IW-Panel-Benchmarking. Jedes Unternehmen
kann die Benchmarkgruppe selbst wihlen und bekommt neben den Angaben zum eigenen
Unternehmen ausgewdhlte aggregierte Kennziffern der Benchmarkgruppe (zum Beispiel
zur Forschungsintensitdt oder Zukunftseinschitzung) zur Verfliigung gestellt.

Des Weiteren erhalten die Unternehmen den IW-Panel-Report, einen zweiseitigen
Kurzbericht mit ausgewzhlten Ergebnissen, sowie seit Sommer 2008 eine Ubersicht iiber
die Berichterstattung der Presse zu den verschiedenen Themen der Befragung (IW-Panel-
Pressespiegel).

Diese speziellen Aufbereitungen der Befragungsergebnisse fiir die Unternehmen fin-
den bei mehr als 80 Prozent der Unternehmen eine positive Resonanz. Das ergaben die
Antworten auf einige kurze Fragen im Rahmen verschiedener Befragungswellen. Aus die-
sem Grund soll dieses Angebot grundsitzlich beibehalten werden und im Hinblick auf
Belange der Unternehmen weiter erganzt werden.

Die Ergebnisse werden aber nicht nur an die Teilnehmer der Befragung weiterge-
geben, sondern haben in den Jahren 2007 und 2008 auch grofle Verbreitung in der Presse
gefunden. Tabelle A.3 im Anhang dieses Kapitels gibt einen Uberblick iiber die Bericht-
erstattung zu einigen ausgewahlten Themen. Insbesondere das Thema Fachkrifteengpass
hatte bisher eine hohe Presseresonanz. Im Rahmen verschiedener Studien, Veranstaltungen
und Pressekonferenzen wurden die Ergebnisse aller Erhebungen zudem einem breiten
Publikum vorgestellt. Die Antworten der Befragung im Rahmen des IW-Zukunftspanels
flieBen somit nicht nur in die wissenschaftliche Auswertung ein, sondern liefern einen Bei-
trag in der &ffentlichen und politischen Diskussion — immer auf Grundlage aktueller Infor-
mationen tiber die Lage in den Unternehmen.

9 Fazit

Ziel dieses Kapitels war es, das Konzept und das grundlegende Befragungsdesign des
IW-Zukunftspanels im Uberblick darzustellen. Die Befragung entspricht den aktuell ver-
fiigbaren Erhebungs- und Auswertungsstandards. Dennoch ist eine permanente Weiterent-
wicklung notwendig, da sich hdufig erst in der Auswertungspraxis die Probleme zeigen.
Ein Problem, das in Zukunft noch besser gelost werden muss, sind mogliche Verzerrungen
bei bestimmten Indikatoren durch die Nicht-Teilnahme bestimmter Unternehmen. Neben
diesen Qualititsverbesserungen ist es fiir den langfristigen Erhalt des IW-Zukunftspanels
auch wichtig, aktiv die Beziehungen zu den Unternehmen zu pflegen. Dieser Bestandteil
der Befragung ist zeitintensiv, aber notwendig. Dies belegen die — relativ hohen — Riick-
laufquoten bei den verschiedenen Befragungswellen.
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Anhang Kapitel 1

Stichprobe und Grundgesamtheit Tabelle A.1
nach UmsatzgroRenklassen, fiir den Jahresdatensatz 2007

Unter 1 Million bis  [Ab 50 Insgesamt

1 Million Euro |< 50 Millionen | Millionen

Euro Euro

Anzahl der Unternehmen in der Stichprobe
Chemie/Gummi/Kunststoff 79 194 72 345
Metalle, Elektroindustrie, Fahrzeugbau 410 813 209 1.432
Maschinenbau 231 760 108 1.099
Sonstige Industrie 153 301 132 586
Bau 150 299 61 510
Logistik 229 425 181 835
Unternehmensnahe Dienste
(ohne Datenbanken/FuE) 576 575 134 1.285
Datenverarbeitung/-banken, FUE 266 215 31 512
Gesamt 2.094 3.582 928 6.604
Verteilung in der Stichprobe, in Prozent
Chemie/Gummi/Kunststoff 1,2 2,9 1,1 52
Metalle, Elektroindustrie, Fahrzeugbau 6,2 12,3 3,2 21,7
Maschinenbau 3,5 11,5 1,6 16,6
Sonstige Industrie 2,3 4,6 2,0 8,9
Bau 2,3 4,5 0,9 7,7
Logistik 3,5 6,4 2,7 12,6
Unternehmensnahe Dienste
(ohne Datenbanken/FuE) 8,7 8,7 2,0 19,5
Datenverarbeitung/-banken, Fuk 4,0 3,3 0,5 7,8
Gesamt 31,7 54,2 14,1 100,0
Verteilung in der Grundgesamtheit, in Prozent
Chemie/Gummi/Kunststoff 0,6 0,4 0,0 0,9
Metalle, Elektroindustrie, Fahrzeugbau 4.8 1,3 0,1 6,2
Maschinenbau 1,2 0,6 0,0 1,8
Sonstige Industrie 8,0 1,5 0,1 9,6
Bau 19,9 1,8 0,0 21,7
Logistik 16,9 3,6 0,2 20,6
Unternehmensnahe Dienste
(ohne Datenbanken/FuE) 32,4 2,0 0,0 34,4
Datenverarbeitung/-banken, Fuk 4,3 0,4 0,0 4,7
Gesamt 87,9 11,6 0,5 100,0

Rundungsdifferenzen.
Quellen: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle; Statistisches Bundesamt, 2007
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Stichproben der Einzelwellen nach Branchengruppen Tabelle A.2
Anzahl der Unternehmen
Welle Verarbeitendes Gewerbe Bau Dienste Insgesamt

darunter:
Gesamt Metall- und | Sonstige
Elektro- Industrie
branchen
1 1.257 1.257 0 0 0 1.257
2 2.258 949 1.309 0 921 3.179
3 1.972 1.273 699 223 1.856 4.051
4 1.673 1.039 634 203 1.540 3.416
5 1.732 1.285 447 152 1.335 3.219
6 1.050 757 293 306 842 2.198
7 1.718 1.094 624 228 1.775 3.721
8 2.109 1.433 676 314 2.469 4.892
9 1.816 1.146 670 265 1.891 3.972
10 1.609 1111 498 308 1.989 3.906
Verarbeitendes Gewerbe: inklusive Versorgung; Bau: Baugewerbe; Dienste: Logistik, unternehmensnahe Dienste.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2006 bis 2009, 1. bis 10. Befragungswelle
Das IW-Zukunftspanel in der Presse Tabelle A.3
Reichweitenstérkste Titel
Datum Zeitung/Zeitschrift Titel des Artikels In dem Zeit-
raum aktuelle
Reichweite,
in Millionen
28.07.2008 | Focus Jagd auf die scheuen Schlauen 5,71
29.05.2008 | Die Zeit Nachwuchssuche 1,54
07.05.2008 | Handelsblatt Rettet die Mittelschicht 0,47
06.05.2008 | Die Welt ABB vertraut auf erfahrene Ingenieure 0,65
02.05.2008 | Die Welt Das grolRe Buhlen um Fachkrafte 0,65
26.04.2008 | Stiddeutsche Zeitung Wahl ohne Qual 1,25
22.04.2008 | Hannoversche Allgemeine 95.000 Ingenieure dringend gesucht 1,58
22.04.2008 | Siiddeutsche Zeitung Mangel an Ingenieuren ist teuer 1,25
22.04.2008 | Allgemeine Zeitung Mainz ,Dramatischer” Mangel an Fachkraften 0,58
22.04.2008 | Berliner Zeitung 95.000 Ingenieure gesucht 0,47
21.04.2008 | Siiddeutsche Zeitung Engpass Mensch 1,25
19.04.2008 | Siiddeutsche Zeitung Bessere Chancen fiir Altere 1,25
19.04.2008 | Westfalische Rundschau Engpass in der Belegschaft 0,65
19.04.2008 | Westdeutsche Allgemeine Rosige Aussichten
Zeitung 0,50
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Datum Zeitung/Zeitschrift Titel des Artikels In dem Zeit-
raum aktuelle
Reichweite,
in Millionen
15.03.2008 | Die Welt Bayern will die Zahl der Studien-
abbrecher verringern 0,65
08.03.2008 | Stiddeutsche Zeitung Bessere Chancen fir @ltere Ingenieure 1,25
08.03.2008 | Hessische Allgemeine Beruf mit tollen Aussichten 0,67
08.03.2008 | Kdlner Stadt-Anzeiger Neue Jobchancen fiir Altere 0,56
01.03.2008 | Berliner Zeitung Zu wenige Absolventen in Deutschland 0,47
25.02.2008 | Wirtschaftswoche Unverwechselbar abheben 0,75
22.01.2008 | Stuttgarter Zeitung BDI: Forschungsausgaben steuerlich
fordern 1,19
09.01.2008 | Handelsblatt Ohne Fachkrafte kein Wachstum 0,47
01.11.2007 | Hochschulanzeiger Teurer Ingenieurmangel 0,97
13.10.2007 | Die Welt Wo sind die Techniker? 0,65
09.10.2007 | Frankfurter Allgemeine Mitarbeitermangel wird zur
Zeitung Wachstumsbremse 0,89
08.10.2007 | Wirtschaftswoche Bremse Nr. 1 0,75
18.09.2007 | Die Welt Kohler kritisiert Versdumnisse bei der
Weiterbildung 0,65
14.09.2007 | Westdeutsche Allgemeine Mit der ,Blue Card” nach Europa 0,50
Zeitung
25.08.2007 |Allgemeine Zeitung Mainz | Auslandische Fachkrifte sollen
einwandern 0,58
21.08.2007 | Frankfurter Allgemeine Aufruf gegen Fachkréftemangel
Zeitung 0,89
21.08.2007 | Die Welt Naturwissenschaften werden immer
beliebter 0,65
20.08.2007 | Siiddeutsche Zeitung Fachkraftemangel kostet jahrlich
20 Milliarden 1,15
06.08.2007 | Wirtschaftswoche Bitte zahlen! 0,75
16.07.2007 | Die Welt VDI: Ingenieurmangel verscharft sich 0,65
16.07.2007 | Westdeutsche Allgemeine Frau Dipl. Ing. hat es schwer
Zeitung 0,50
13.07.2007 | Siiddeutsche Zeitung Engpass Ingenieure 1,11
04.07.2007 | Stiddeutsche Zeitung Ingenieure verzweifelt gesucht 1,11
30.06.2007 | Die Welt Wo sind die Ingenieure 0,65
16.06.2007 | Frankfurter Allgemeine Den Mitarbeiter ewig binden 0,95
Zeitung
04.06.2007 | Wirtschaftswoche Forschen statt pauken 0,75
02.06.2007 | Frankfurter Allgemeine Teurer Mangel 0,95
Zeitung
22.05.2007 | Westdeutsche Zeitung Rittgers will drei neue Fachhochschulen 0,43
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Datum Zeitung/Zeitschrift Titel des Artikels In dem Zeit-
raum aktuelle
Reichweite,
in Millionen
19.05.2007 | Westdeutsche Zeitung Zahl der Woche 0,43
19.05.2007 | Westdeutsche Zeitung Firmen suchen dringend qualifizierte
Ingenieure 0,43
18.05.2007 | Die Welt 48.000 Ingenieure gesucht 0,65
28.04.2007 | Stiddeutsche Zeitung Ein ganzer Jahrgang fallt aus 1,11
17.04.2007 | Siiddeutsche Zeitung Ein ganzer Jahrgang fehlt 1,11
17.04.2007 | Frankfurter Allgemeine Ingenieure werden zur Raritat
Zeitung 0,95
17.04.2007 |Allgemeine Zeitung Mainz | Kurz notiert 0,58
17.04.2007 |Handelsblatt Gesundheitswirtschaft birgt die groRten
Wachstumschancen 0,51
17.04.2007 | Westdeutsche Allgemeine Weltspitze bei Maschinenbau
Zeitung 0,50
14.04.2007 | Die Welt Auf Hochtouren 0,65

Eigene Zusammenstellung
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1 Einleitung

Ziel einer Umfrage ist es immer, eine moglichst exakte Beschreibung eines Zustands
zu erhalten. An vielen Wahlabenden wird deutlich, dass es gar nicht so einfach ist, mit-
hilfe einer Umfrage eine genaue Prognose abzuleiten. Leider ist die Grofe einer Stichprobe
— also die Anzahl der Befragten — alleine kein Garant fiir die Giite oder Représentativitét
einer Umfrage. Wichtiger dafiir sind die Ziehung dieser Stichprobe und das Ziel, eine mog-
lichst hohe Teilnahmebereitschaft und damit Ausschdpfung zu erreichen.

In diesem Kapitel werden die grundsétzlichen Probleme der Umfrageforschung — so-
genannte Fehler — im Kontext des IW-Zukunftspanels angesprochen und Losungsansétze
dargestellt.

2 Das Fehlerkonzept in der Umfrageforschung

Wenn alle Objekte einer Grundgesamtheit befragt werden konnen (im Fall des IW-
Zukunftspanels: alle Unternehmen der einbezogenen Branchen), sind die Verteilungen der
relevanten Merkmale und ihre Parameter bekannt — zum Beispiel vom Unternechmens-
umsatz der Durchschnitt oder Median tiber alle Unternechmen oder die Streuung als Maf3
der Unterschiedlichkeit der Umsitze. In aller Regel, so auch beim IW-Zukunftspanel, ist
eine solche Vollerhebung jedoch nicht realisierbar, sondern es wird nur eine Teilmenge
— eine Stichprobe — der Grundgesamtheit befragt.

Die Generalisierbarkeit der gewonnenen Daten auf die Grundgesamtheit (die inferen-
zielle Giite) sowie die Schliissigkeit und die Validitét der in einer Befragung erhobenen
Angaben sind bei Teilerhebungen durch eine ganze Reihe von Fehlern gefihrdet, auch
Survey Errors genannt (Groves, 1989). In der Umfrageforschung werden vier potenzielle
Fehlerquellen unterschieden:

e Coverage Error,

e Sampling Error,

e Nonresponse Error und
e  Measurement Error.

Dieses Kapitel beschaftigt sich in erster Linie mit dem Nonresponse Error beim IW-
Zukunftspanel. Die Fehlerarten werden im Folgenden aber kurz erldutert.

Coverage Error

Der Coverage Error ergibt sich daraus, dass eine Auswahlgesamtheit, die der Stichpro-
benziehung des Befragungsprojekts zugrunde liegt, zumindest teilweise nicht mit der an-
gestrebten Zielpopulation (der Grundgesamtheit) tibereinstimmt. Dadurch ist die inferen-
zielle Giite der Befragungsergebnisse gefahrdet. Sind bestimmte Segmente einer Grundge-
samtheit nicht oder in zu geringem Ausmalf in einer Auswahlgesamtheit enthalten, spricht
man von Undercoverage. Im gegenteiligen Fall, der Uberreprisentation einer bestimmten
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Gruppe in der Auswahlgesamtheit, spricht man von Overcoverage (Schnell et al., 2008).
Beim IW-Zukunftspanel kann davon ausgegangen werden, dass die Auswahlgesamtheit,
also alle in der auf Creditreform-Daten basierenden Unternehmensdatenbank MARKUS
enthaltenen Unternehmen der Branchen Industrie (Verarbeitendes Gewerbe, Versor-
gung, Bau), Logistik und unternehmensnahe Dienstleistungen, ausreichend die Grundge-
samtheit reprasentiert, also alle in Deutschland ansdssigen Unternehmen dieser Branchen
(vgl. Kapitel 1).

Sampling Error

Wenn aus Stichprobendaten auf die unbekannten Werte der Grundgesamtheit ge-
schlossen wird, spricht man in der Statistik von einer Schitzung. Eine solche Schétzung ist
nur dann mathematisch handhabbar, wenn es sich bei der untersuchten Stichprobe um
eine Zufallsauswahl handelt. Das heifit: Alle Elemente der Auswahlgesamtheit miissen
eine bekannte (im einfachsten Fall: dieselbe) Wahrscheinlichkeit haben, in die Stichprobe
zu gelangen. Die Konzepte der Schitztheorie, zum Beispiel die Erwartungstreue und der
Standardfehler, ermdglichen Aussagen dariiber, wie gut eine Schitzung gelingt. Umgangs-
sprachlich wird eine Zufallsstichprobe, die mit einer gewissen Giite die Schétzung von Pa-
rametern ermoglicht, als reprasentative Stichprobe bezeichnet. Fiir die Ergebnisse einer
solchen Stichprobe kann also die Genauigkeit der Schitzung bestimmt werden. Die Unge-
nauigkeit dieser Schétzung wird als Sampling Error (Stichprobenfehler) bezeichnet. Er ist
zum einen abhéngig von der Grofe der Stichprobe: Je groBer die Zufallsstichprobe, desto
geringer ist der Stichprobenfehler (Bortz, 1993). Zum anderen héngt er auch von der Tech-
nik der Stichprobenziehung ab (Bortz/Déring, 1995). Beim IW-Zukunftspanel handelt es
sich um eine nach bestimmten Kriterien wie Umsatzgrole oder Branche geschichtete
Stichprobe. Innerhalb dieser Schichten werden Unternehmen zufillig ausgewéhlt.

Nonresponse Error

Unabhéngig davon, wie sorgsam die Auswahlgesamtheit definiert oder die Stichprobe
gezogen wurde, antworten einige Mitglieder der Stichprobe nicht auf die Aufforderung,
an einer Befragung teilzunehmen. Wenn sich diese sogenannten Nonresponder in den ge-
messenen Merkmalen von den Befragungsteilnehmern systematisch unterscheiden, wird
dies zu einem Problem, das als Nonresponse Error oder Nonresponse-Fehler bezeichnet
wird. Eine niedrige Ausschopfungsquote — also ein niedriger Anteil der Befragten an der
Zahl aller kontaktierten Unternechmen oder Personen — fiihrt also nicht zwangslaufig zu
einem hohen Nonresponse-Fehler. Dieser ist vielmehr abhéngig von der Ausschopfungs-
quote und der Unterschiedlichkeit in den gemessenen Merkmalen zwischen Responder
und Nonresponder.

Die Ausschopfungsquote stellt in der Regel — auch wenn das nicht unumstritten ist —
implizit dennoch das einzige MaB fiir das Vorliegen eines Nonresponse-Fehlers dar. Des-
halb ist man in der Markt- und Sozialforschung immer bestrebt, diese Quote zu maximie-
ren, um dadurch Verzerrungen aufgrund von Nonresponse moglichst gering zu halten.
Diese Form von Nonresponse wird auch als Unit-Nonresponse bezeichnet, da vollstdndige
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Units (zum Beispiel Personen oder Unternehmen) ausfallen. Davon abgegrenzt wird das so-
genannte Item-Nonresponse, das Fehlen von Angaben zu einzelnen Fragen. Eine feinere
Unterteilung auf der Dimension von ,keinerlei Angaben® bis ,,vollstindig vorliegende
Angaben” im Kontext von Online-Befragungen findet sich bei Bosnjak (2002), ist aber
an dieser Stelle nicht weiter relevant. Hier soll es allein um Betrachtungen zu Unit-Non-
response gehen, weshalb der Begriff Nonresponse in diesem Kapitel synonym zu Unit-
Nonresponse verwendet wird.

Measurement Error

Die drei bisher genannten Fehlerquellen resultieren alle daraus, dass bestimmte Ele-
mente der Grundgesamtheit nicht befragt wurden. Daher werden sie auch als Errors of
Nonobservation bezeichnet. Der Measurement Error ist dagegen dadurch definiert, dass
Angaben der Befragten, also die beobachteten Werte, von den angenommenen wahren
Werten der befragten Personen oder Unternehmen abweichen. Solche Fehler werden auch
als Observational Errors bezeichnet. Dieses Konzept umfasst nicht nur unsystematische,
zufallige Messfehler — diese allein wiirden sich iiber alle Befragten hinweg betrachtet be-
ziehungsweise bei wiederholten Befragungen ausmitteln. Teil des Konzepts sind gerade
auch systematische Antwortverzerrungen (sogenannte Biases). Groves (1989) nennt vier
verschiedene Quellen des Measurement Errors:

e den Interviewer,

e  das Instrument,

e den Befragten und

e die Befragungsmethode.

Fehler durch den Interviewer haben ihre Ursache zum Beispiel darin, dass Interviewer
die Angaben fehlerhaft registrieren oder durch ihre Intonation beim Vorlesen den Befrag-
ten beeinflussen. Fehler aufgrund des Instruments rithren beispielsweise aus dem Layout
des Fragebogens oder aus den verwendeten Formulierungen. Befragte wiederum kdnnen
Fehlerquellen sein, weil sie sich zum Beispiel in ihrer Motivation oder in ihren kognitiven
Fahigkeiten unterscheiden. AuBlerdem weisen verschiedene Befragungsmethoden be-
stimmte Charakteristika auf, welche die Angaben der Befragten beeinflussen konnen. Die
vier Quellen von Measurement Errors kénnen nicht als unabhédngig voneinander gelten. So
erscheint es plausibel, dass sich zum Beispiel die Einfliisse des Layouts eines Fragebogens
oder auch bestimmter Charakteristika der Befragungsmethoden nicht unabhéngig von den
kognitiven Fahigkeiten oder der Motivation des Befragten auswirken. Es muss auch beach-
tet werden, dass Measurement Errors durch die Vielzahl an moglichen Ursachen besonders
schwierig zu modellieren und zu messen sind und oft sehr restriktive Annahmen erfordern
(Biemer/Stokes, 1991). SchlieBlich wurde der Measurement Error definiert als die Abwei-
chung der gewonnenen Daten von wahren Werten. Die wahren Werte sind in der Regel
nicht bekannt, schon gar nicht, wenn es sich um subjektive Phinomene wie Einstellungen,
Erwartungen oder Ahnliches handelt, die erfasst werden sollen.
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3 Ursachen von Nonresponse

Die Ursachen fiir Nonresponse lassen sich in Anlehnung an Bosnjak (2002) in drei
Kategorien unterteilen:

e Nicht-Erreichbarkeit der Zielperson (beziehungsweise des Unternehmens),
e technische Einschrankungen und Stérungen und
e sogenannte Noncompliance.

Unter Noncompliance versteht man sowohl die willentliche Teilnahmeverweigerung
(entweder durch Ignorieren der Befragungseinladung oder durch aktive Verweigerung der
Teilnahme) als auch die Unfahigkeit zur Teilnahme aus mangelnder Kompetenz.

Wie bereits in Kapitel 1 erldutert, findet der Rekrutierungsprozess fiir das IW-Zu-
kunftspanel in zwei Schritten statt. Zundchst werden die Unternehmen telefonisch kontak-
tiert und um die Angabe einer E-Mail-Adresse und eines Ansprechpartners fiir die Befra-
gung gebeten (Schritt 1). AnschlieBend wird an diese E-Mail-Adresse eine Einladung zur
Teilnahme an der Befragung verschickt (Schritt 2). Sowohl beim telefonischen Erstkontakt
als auch beim zweiten Kontakt per E-Mail kann Nonresponse aus den drei genannten Ur-
sachen auftreten, wobei eine klare Trennung der Ursachen insbesondere beim Kontakt per
E-Mail nicht mdglich ist. Das soll am Beispiel folgender Befragungswellen exemplarisch
erldutert werden:

e 4 Befragungswelle (Friithjahr 2007),
e 6. Befragungswelle (Winter 2007/2008) und
o 7. Befragungswelle (Friihjahr 2008).

Die Analyse des Teilnahmeverhaltens an diesem Rekrutierungsprozess beschriankt
sich hier auf die in den jeweiligen Befragungswellen neu rekrutierten Teilnehmer. Nicht
beriicksichtigt werden Teilnehmer, die bereits an einer Vorwelle teilgenommen haben.

Schritt 1: Telefonischer Erstkontakt
Tabelle 2.1 gibt einen Uberblick der erzielten Ergebnisse bei der telefonischen Kon-
taktierung in den Befragungswellen 4, 6 und 7:

e Immerhin 57,1 Prozent der angerufenen Unternehmen stellten ihre E-Mail-Adressen
zur Verfiigung, um eine Einladung zur Befragung zu erhalten.

e Die Nicht-Erreichbarkeit aufgrund falscher Telefonnummern und Kontakten aus-
schlieBlich zu Anrufbeantwortern lag durchschnittlich bei 14 Prozent der angerufenen
Unternehmen.

e Technische Storungen spielten in dieser Phase praktisch keine Rolle.

e Immerhin durchschnittlich 25,5 Prozent der Unternehmen verweigerten jedoch an die-
ser Stelle die Teilnahme. Ebenfalls zu den nicht erreichbaren Unternehmen miissen
solche gezéhlt werden, die angaben, iiber keine E-Mail-Adresse zu verfiigen. Inwie-
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weit diese Unternehmen eventuell doch eher den Verweigerern zuzurechnen sind, ist
eine Frage, die bislang noch offen ist und erst durch weitere Untersuchungen geklért
werden kann.

Ergebnisse des telefonischen Erstkontakts (Schritt 1) Tabelle 2.1
in Prozent der telefonisch kontaktierten Unternehmen

4. 6. 7. Durchschnitt

Befragungs- |Befragungs- |Befragungs-

welle welle welle
E-Mail-Adresse erfasst 61,4 55,9 54,4 57,1
Abbruch durch technische Stérung 0,0 0,0 0,0 0,0
Nicht erreichbar 12,8 13,6 15,1 14,0
Teilnahme verweigert 22,7 24,6 27,9 25,5
Keine E-Mail-Adresse 3,0 59 2,6 3,3
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0
Anzahl der Unternehmen 12.378 6.033 16.939 35.350

Rundungsdifferenzen.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007 und 2008, 4., 6. und 7. Befragungswelle

Schritt 2: Reaktionen auf E-Mail-Kontakt

In der zweiten Phase der Kontaktierung — per E-Mail — lag der Anteil der aktiven Ver-
weigerer, die Riickmeldung dariiber gaben, nicht an der Befragung teilnehmen zu wollen,
bei durchschnittlich 8,8 Prozent (Tabelle 2.2). Dieser im Vergleich zum telefonischen Kon-
takt geringere Anteil liegt vermutlich zum einen daran, dass viele Unternehmen, die gene-
rell nicht an Befragungen teilnehmen, dies bereits beim telefonischen Kontakt mitteilten.
Zum anderen muss auch bei den 55,9 Prozent, die gar nicht auf die Aufforderung zur Teil-
nahme reagierten, davon ausgegangen werden, dass ein erheblicher Anteil die Teilnahme
schlicht durch Ignorieren der Einladung verweigerte. Einen vermutlich kleineren Anteil
dieser 55,9 Prozent machen Unternechmen aus, welche die E-Mail iibersahen oder deren
Spamfilter die E-Mail gleich aussortierten. Schlieflich finden sich darunter auch verein-
zelt Unternehmen, die technische Schwierigkeiten beim Offnen oder Bedienen des Frage-
bogens hatten, sich aber nicht bei der IW Consult oder dem Zentrum fiir Evaluation und
Methoden der Universitit Bonn meldeten. Meldeten sie sich doch, lieBen sich die Storun-
gen in der Regel schnell beseitigen. Es handelte sich dabei meist um Schwierigkeiten bei
der Bedienung des Browsers oder um Einschrénkungen des Internetzugriffs durch strenge
Sicherheitsrichtlinien in den Unternechmen. Nur in sehr wenigen Féllen traten Stérungen
durch die verwendete Befragungssoftware auf.

Es zeigt sich, dass eine klare Trennung der Ursachen fiir Nonresponse bei einem Kon-
takt per E-Mail schwierig ist. Anders sicht es aus bei eindeutig falschen E-Mail-Adressen,
Fehlern bei der Ubertragung der E-Mails oder Unzustellbarkeit aufgrund zu voller Post-
facher, da der Absender hier eine automatische Riickmeldung erhdlt. Der Anteil unzustell-
barer E-Mails lag beim ersten E-Mail-Kontakt durchschnittlich bei rund 10 Prozent. Zum
Teil handelte es sich dabei um Erfassungsfehler der Interviewer, zum Teil aber auch um
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Fehler aufseiten der telefonisch Befragten. Durch Nachrecherchieren im Internet konnte
dieser Anteil auf durchschnittlich 3,6 Prozent reduziert werden. Verglichen damit ist der
Anteil von Abbrechern relativ hoch, vor allem in der 4. Befragungswelle mit 20,4 Prozent
nicht abgeschlossenen Fragebogen. Dies lasst sich durch die Lénge des Fragebogens in der
4. Welle erkldren — der Fragebogen war vergleichsweise lang. Unternehmen benétigten zu
seinem Abschluss im Durchschnitt ungefahr 31 Minuten, in den Befragungswellen 6 und
7 waren es demgegeniiber nur 23 Minuten beziehungsweise 19 Minuten.

Die letztendliche Riicklaufquote, also der Anteil an Unternehmen, welche die Befra-
gung komplett abschlossen, betragt 14,7 Prozent. Diese auf den ersten Blick niedrige Quote
ist fir Online-Befragungen, die im Durchschnitt 11 Prozent niedrigere Riicklaufquoten
aufweisen als andere Befragungsmethoden (Lozar Manfreda et al., 2008), noch nicht extrem
niedrig, zumal hier auch unzustellbare E-Mails und wegen Dopplung entfernte Unterneh-
men beriicksichtigt sind. Ohne diese liegt die Riicklaufquote bei 15,8 Prozent. Dieser An-
teil erhoht sich noch einmal, wenn man die Teilnehmer beriicksichtigt, die den Online-
Fragebogen nicht abgeschlossen, aber hinreichend Angaben gemacht haben, sodass diese in
der Auswertung beriicksichtigt werden konnen (siehe Kapitel 1, Abschnitt 5.1). Diese
zéhlen hier als Teilmenge zu den Unternehmen, welche die Befragung begonnen haben.

Ergebnisse des E-Mail-Kontakts (Schritt 2) Tabelle 2.2
in Prozent der Unternehmen, deren E-Mail-Adresse telefonisch neu erfasst wurde

4. 6. 7. Durchschnitt

Befragungs- |Befragungs- |Befragungs-

welle welle welle
Teilnahme verweigert 8,3 7,5 9,8 8,8
Entfernt wegen Dopplung 1,2 3,9 52 3,5
E-Mail unzustellbar 2,2 3,7 4,6 3,6
Nicht reagiert 54,1 63,5 54,7 55,9
Befragung begonnen, aber nicht 20,4 9,8 9,2 13,5
abgeschlossen
Befragung abgeschlossen 13,8 11,7 16,5 14,7
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0
Anzahl der Unternehmen 7.604 3.371 9.222 20.197

Rundungsdifferenzen.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007 und 2008, 4., 6. und 7. Befragungswelle

Insbesondere Nonresponse aus Griinden von Noncompliance fillt ins Gewicht.
SchlieBlich ist davon auszugehen, dass sich Personen und Unternehmen, die sich willent-
lich der Teilnahme an einer Befragung verweigern, am ehesten systematisch von solchen
unterscheiden, die an der Befragung teilnehmen. Andere Fehler, beispielsweise technische
Storungen oder auch Fehler bei der Erfassung von E-Mail-Adressen, treten dagegen unsys-
tematisch auf. Der Nonresponse-Fehler resultiert — wie bereits oben erldutert — nicht not-
wendigerweise aus einer niedrigen Ausschopfungsquote, sondern héingt von den Unter-
schieden zwischen Respondern und Nonrespondern ab.
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Um Nonresponse-Fehler abschétzen zu kdnnen, ist es beispielsweise moglich, antwor-
tende Unternehmen hinsichtlich ihrer Strukturmerkmale wie Branche oder Umsatzgrofe
mit Unternehmen zu vergleichen, welche die Teilnahme verweigerten oder auf die Auffor-
derung zur Teilnahme nicht reagiert haben. Dariiber hinaus kann weiterer Aufwand betrie-
ben werden, um die Nonresponder doch noch zu einer Teilnahme zu bewegen und deren
Angaben mit den Antworten derjenigen Unternehmen zu vergleichen, die ohne so eine be-
sondere Aufforderung teilnehmen. Eine solche Nonresponse-Untersuchung wurde im Rah-
men des IW-Zukunftspanels im Sommer 2008 durchgefiihrt. Dabei wurden Unternehmen,
welche die Teilnahme verweigert oder auf die Aufforderung zur Teilnahme gar nicht rea-
giert hatten, telefonisch noch einmal kontaktiert. Nachdem sie einige Kernfragen aus dem
IW-Zukunftspanel beantwortet hatten, wurden die Ergebnisse mit denen aus der Online-
Befragung verglichen, um den Nonresponse-Fehler schitzen zu konnen. Die Ergebnisse
dieser Nonresponse-Untersuchung sind in Kapitel 1, Abschnitt 5.2 dargestellt.

4 Einzelne Korrelate und Determinanten von Noncompliance

In der Literatur finden sich — iiber die allgemeinen, rein deskriptiven Kategorien der
Ursachen von Nonresponse hinaus — eine ganze Reihe von einzelnen Determinanten und
Korrelaten, die mit dem Ausmafl an Noncompliance zusammenhéngen. Bosnjak (2002)
unterscheidet dabei zwischen befragungszentrierten und befragtenzentrierten Merkmalen,
die an dieser Stelle ansatzweise dargestellt werden.

4.1 Befragungszentrierte Merkmale

Zu den befragungszentrierten Merkmalen zahlen die Ankiindigung der Befragung und
die Implementierung des Befragungsprozesses. Auf einen weiteren Aspekt, die Gestaltung
des Befragungsinstruments, wird hier nicht ndher eingegangen.

4.1.1 Ankiindigung der Befragung

Als Faktoren, welche die Teilnahmebereitschaft beeinflussen, haben sich der Auftrag-
geber (Sponsor) und der Verwendungszusammenhang einer Befragung erwiesen. Die da-
hinterstehende psychologische Variable ist nach Tourangeau et al. (2000) die wahrgenom-
mene Legitimitdt und Wichtigkeit der Befragung, welche die Bereitschaft zur Teilnahme
erhoht. Eine hohe Legitimitit ist beispielsweise gegeben, wenn eine Befragung einen of-
fensichtlichen gesellschaftlichen Nutzen hat oder durch eine 6ffentliche Einrichtung durch-
geflihrt oder gefordert wird. Zum Beispiel erhielten Brunner/Carroll (1969) viel hhere
Response-Raten, als sie eine Universitét statt einer Marktforschungsfirma als Sponsor
nannten. Heberlein/Baumgartner (1978) verglichen Response-Raten in 98 Studien und fan-
den hohere Raten bei von Behorden gesponserten Befragungen. Diese bei klassischen
Papier-und-Bleistift-Befragungen gefundenen Effekte sind auch fiir Online-Befragungen
relevant (Bosnjak, 2002). Beim [W-Zukunftspanel wird die Legitimitit der Befragung
zum einen durch den Ruf des Instituts der deutschen Wirtschaft Koln kommuniziert, zum
anderen durch die explizite Ndhe zur universitdren Forschung in Form der Kooperation
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mit dem Zentrum fiir Evaluation und Methoden der Universitit Bonn. Die Wichtigkeit
der Befragung wird dariiber hinaus noch durch den Absender der Befragungseinladung,
Prof. Dr. Michael Hiither, Direktor des Instituts der deutschen Wirtschaft Ko6ln, vermittelt.

Ein weiteres Merkmal, das zumindest bei klassischen Papier-und-Bleistift-Befragun-
gen starken Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft hat, ist die Personalisierung der An-
sprache. Dazu gehdren nach Dillman (2000) die namentliche Ansprache, ein Datum, ein
namentlicher Ansprechpartner und eine personliche — keine maschinelle — Unterschrift. Ob
die personliche Ansprache den gleichen Effekt auch bei Online-Befragungen zeitigt oder
ob sie hier wegen Datenschutzbedenken sogar zum gegenteiligen Effekt fiihrt, ist bisher
nicht eindeutig geklért. Erfahrungen im Kontext des IW-Zukunftspanels sprechen zumin-
dest tendenziell fiir einen positiven Effekt: Zum Beispiel haben in der 7. Befragungswelle
von den personalisiert kontaktierten Unternehmen mit 18,8 Prozent deutlich mehr an der
Befragung teilgenommen als von nicht personalisiert kontaktierten Unternehmen. Hier be-
trug der Anteil 8,7 Prozent. Allerdings sind diese Zahlen mit Vorsicht zu interpretieren, da
es sich nicht um einen experimentellen Vergleich von personalisiert und nicht personali-
siert kontaktierten Unternehmen handelt. So konnten Unternehmen, die tendenziell eher
nicht an einer Befragung teilnehmen, unwilliger gewesen sein, einen personlichen An-
sprechpartner zu nennen.

Grundsétzlich wird im IW-Zukunftspanel beim telefonischen Kontakt versucht, einen
personlichen Ansprechpartner von den Unternehmen zu erhalten. In den E-Mails und auch
im Fragebogen wird immer ein namentlicher Ansprechpartner bei der IW Consult auf-
geflihrt. Die Angabe eines Datums eriibrigt sich durch die automatische Datierung der
E-Mail. Eine grafische Unterschrift dagegen empfiehlt sich nicht, da Bilder in E-Mails ein
typisches Merkmal von Spam-E-Mails sind und ohnehin von vielen E-Mail-Programmen
standardméBig ausgeblendet werden.

Eine Vielzahl von Studien beschéftigt sich mit der Frage, wie sich die Auslobung ver-
schiedener Belohnungen (Incentives) auf die Beteiligung an einer Umfrage auswirkt (zum
Beispiel Porst, 1999; Singer et al., 2000). Im Kontext klassischer Papier-und-Bleistift-Be-
fragungen zeigen Incentives in Form von vorab ohne Gegenleistung zur Verfligung gestell-
ten kleineren Geldbetrigen die stirkste positive Wirkung auf die Teilnahmebereitschaft,
was mit der sogenannten Reziprozititsnorm (Cialdini, 1988) erklért wird: Es entsteht bei
den Befragten ein sozialer Druck zur Gegenleistung. Interessanterweise darf der Geld-
betrag jedoch nicht zu hoch ausfallen, sonst ergibt sich ein gegenteiliger Effekt. Die Be-
lohnung muss also in einem realistischen Verhéltnis zu der erwarteten Gegenleistung (Aus-
fiillen des Fragebogens) stehen. Im Kontext von Web-Befragungen zeigten Bosnjak/Tuten
(2001), dass monetére Incentives zumindest dann nicht funktionieren, wenn diese nur in
elektronischer Form (zum Beispiel via PayPal) zugestellt wurden. Ahnlich verhilt es sich
mit Gutscheinen. Das Geld muss auch in Web-Befragungen zum Anfassen sein, um als In-
centive zu wirken (Birnholtz et al., 2004). Je nach Auspragung des personlichen Interesses
bei der jeweiligen befragten Person kann schon allein die Riickmeldung der Unter-
suchungsergebnisse als — wenn auch weniger wirksames — Incentive wirken. Den Teil-
nehmern des IW-Zukunftspanels werden auf Wunsch sowohl allgemeine Ergebnisse der
Befragung (zweiseitiger IW-Panel-Report) zur Verfliigung gestellt als auch individuelle
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Auswertungen, in denen ihre eigenen Antworten den von ihnen gewahlten Vergleichs-
gruppen gegeniibergestellt werden (IW-Panel-Benchmarking) (siehe auch Kapitel 1, Ab-
schnitt 8). Ob diese Ergebnisse und insbesondere der Vergleich mit den sogenannten
Benchmarks als nichtmonetire Incentives eine positive Wirkung auf die Teilnahmebereit-
schaft ausiiben, muss Gegenstand weiterer Untersuchungen werden.

Als ein weiteres Merkmal, das die Teilnahmebereitschaft beeinflusst, gilt die angekiin-
digte Dauer der Befragung. So berichten Crawford et al. (2001) bei einer angekiindigten
Dauer von rund acht Minuten in einer Online-Befragung von einer um etwa 4 Prozent
hoéheren Teilnahmebereitschaft gegeniiber einer angekiindigten Dauer von ungefahr 20 Mi-
nuten. Da die tatsachliche Dauer im Durchschnitt bei rund 20 Minuten lag, ist es jedoch
nicht verwunderlich, dass in der Gruppe, welche die eher unrealistische Zeitvorgabe von
nur acht Minuten erhielt, mehr Befragte vorzeitig abbrachen als in der anderen Gruppe.

Fiir das IW-Zukunftspanel ergab ein Experiment auf Basis einer friihen Befragungs-
welle ganz dhnliche Ergebnisse. In der 3. Befragungswelle im Sommer 2006 wurden dafiir
alle zu kontaktierenden Unternehmen zufillig in drei Gruppen unterteilt. In der Stichprobe
waren sowohl neu rekrutierte Teilnehmer als auch Teilnehmer, die bereits an einer Vor-
welle teilgenommen hatten. Die erste Gruppe erhielt keine Angabe tiber die Dauer der Be-
fragung. Die zweite und die dritte Gruppe bekamen den Hinweis, dass die Befragung 25 be-
ziehungsweise 35 Minuten dauere. Der Anteil derjenigen, die mit der Befragung begannen,
lag bei der Gruppe ohne Zeitangabe signifikant am hochsten (36,7 Prozent), gefolgt von der
Gruppe mit angekiindigten 25 Minuten (31,1 Prozent) und der mit 35 Minuten (30,8 Pro-
zent) (Abbildung 2.1). Die tatséchliche Befragungsdauer lag aufgrund einiger Ausreifler bei
durchschnittlich 20,6 Minuten (Median: 16,2 Minuten). Auch die Anteile abgeschlossener
Fragebogen fielen in der ersten Gruppe (ohne Zeitangabe) signifikant am hdchsten aus
(19,9 Prozent), gefolgt von Gruppe zwei (17,2 Prozent) und Gruppe drei (16,8 Prozent).
Unterm Strich gab es damit keine Unterschiede in Bezug auf die Abbrecherquote.

Wirkung der angekiindigten Befragungsdauer Abbildung 2.1
auf die Befragungsteilnahme
in Prozent aller in der 3. Befragungswelle angeschriebenen Unternehmen

I Befragung begonnen M Befragung abgeschlossen
40
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Keine Zeitangabe 25 Minuten 35 Minuten

Quelle: IW-Zukunftspanel 2006, 3. Befragungswelle
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Das Fazit aus diesen beiden Untersuchungen zur angekiindigten Dauer von Befragun-
gen lautet: Steht die reine Maximierung der Ausschopfungsquote im Vordergrund, sollte
am besten auf eine Zeitangabe verzichtet werden. Aus Riicksicht auf die befragten Perso-
nen selber jedoch, die sich die Zeit zur Beantwortung des Fragebogens von ihrer Arbeits-
zeit oder Freizeit nehmen miissen, sollte eine ungefihre Angabe der zu erwartenden Befra-
gungsdauer im Fragebogen enthalten sein. Sofern eine Angabe gemacht wird, sollte diese
nicht unrealistisch niedrig, jedoch auch nicht hoher als die durchschnittliche Befragungs-
dauer sein, insbesondere wenn es sich um eine lingere Befragung handelt — wie beim ITW-
Zukunftspanel.

4.1.2 Erinnerungs-E-Mails

Die wirksamste Methode, die Ausschopfungsquote bei postalischen Befragungen zu
erhohen, stellt zweifelsohne die wiederholte Kontaktierung der Zielpersonen mittels Erin-
nerungsschreiben (sogenannte Reminder) dar. Bei richtigem Vorgehen kann dies zu mehr
als einer Verdopplung der Antwortraten fithren (Dillman, 2000). Diese Wirkung der mehr-
maligen Kontaktierung konnte aber auch fiir onlinebasierte Befragungen nachgewiesen
werden (Cook et al., 2000).

Typischerweise werden neu rekrutierte Unternehmen wihrend einer Befragungs-
welle bis zu viermal angeschrieben. Auf ein erstes formelles Anschreiben mit Absender
Prof. Dr. Michael Hiither folgt wenige Tage spéter eine etwas informellere E-Mail durch
eine Mitarbeiterin, die im Auftrag von IW-Direktor Hiither nochmals um die Teilnahme
an der Befragung bittet. Wenn auch nach etwa drei Wochen noch kein kompletter Frage-
bogen oder eine Verweigerung vorliegt, folgen das zweite und etwa zehn Tage spéter ein
drittes und letztes Erinnerungsschreiben. In den verschiedenen E-Mails wird jeweils auch
immer die Moglichkeit gegeben, durch Klick auf einen Link die Teilnahme an der Befra-
gung zu verweigern. Diesen Unternehmen werden dann auch keinerlei weitere E-Mails
zugesandt.

Bei Unternehmen, die schon mal an einer Befragung teilgenommen haben und ihre
Bereitschaft zur Wiederteilnahme erklart haben (Panelisten), wird ein dhnliches Vorgehen
gewdhlt, nur dass auf das Anschreiben durch die Mitarbeiterin verzichtet wird. Somit wer-
den Panelisten in einer Befragungswelle maximal dreimal zur Teilnahme aufgefordert.

Abbildung 2.2 zeigt die Wirkung der Erinnerungs-E-Mails auf die Riicklaufquote der
neu rekrutierten Teilnehmer:

e Speziell der erste Reminder fiihrt etwa zu einer Verdopplung der Riicklaufquote, bei
den folgenden Remindern schwécht sich der Zuwachs leicht ab.

e Nach dem vierten Anschreiben haben schlieflich rund 30 Prozent der neu rekrutierten
Unternehmen mit der Befragung begonnen.

Zu beachten ist, dass hier auch Unternehmen gezihlt werden, die den Fragebogen
zundchst begonnen, dann aber die Teilnahme verweigert haben. Daher erscheint die Riick-
laufquote hier etwas hoher als zuvor in Tabelle 2.2 dargestellt.
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Riicklauf in Abhdngigkeit von der Anzahl Abbildung 2.2
der Anschreiben

Vollstandig oder teilweise beantwortete Fragebdgen, in Prozent
der telefonisch neu rekrutierten Unternehmen
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Quelle: IW-Zukunftspanel 2007 und 2008, 4., 6. und 7. Befragungswelle

4.2 Befragtenzentrierte Merkmale
Zu den befragtenzentrierten Merkmalen, welche sich als Einflussfaktoren von Non-
response erwiesen haben, zahlen in Anlehnung an Bosnjak (2002):

e soziodemografische Merkmale der Befragten,

e  Personlichkeitsmerkmale der Befragten,

e das bisherige Teilnahmeverhalten,

e die Fahigkeiten und Fertigkeiten (Literacy), die zur Teilnahme an einer Befragung
notwendig sind,

e die personliche Relevanz beziechungsweise das Interesse fiir ein Befragungsthema,

e die (selbst berichteten) Teilnahmemotive sowie

e allgemeine, befragungsbezogene Einstellungen.

Obwohl es letztendlich Personen sind, die den Fragebogen des IW-Zukunftspanels
ausfiillen, sind die relevanten Befragungseinheiten zundchst einmal Unternehmen. Daher
wird an dieser Stelle auf Merkmale der Personen — zum Beispiel Personlichkeit, Teil-
nahmemotive oder Soziodemografie — nicht weiter eingegangen. Stattdessen werden die
Merkmale der Unternehmen betrachtet. Eine Klassifikation nach Branche und Unterneh-
mensgrofe erscheint dabei sinnvoll. Diese Informationen liegen in Form der Einteilung in
Wirtschaftszweige und UmsatzgroBenklassen fiir die Mehrzahl der Unternehmen (92 Pro-
zent) vor. Tabelle 2.3 zeigt die Ausschopfungsquoten in der ersten, telefonischen Rekru-
tierungsphase zusammengefasst als Durchschnitte fiir die Befragungswellen 4, 6 und 7.

Im Durchschnitt der drei Befragungswellen gaben 56,6 Prozent der Unternehmen
beim telefonischen Kontakt eine E-Mail-Adresse der Geschéftsfithrung an. Der Anteil der
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Erfasste E-Mail-Adressen durch den telefonischen Tabelle 2.3
Erstkontakt (Schritt 1)

Durchschnitt, in Prozent der telefonisch kontaktierten Unternehmen, mit Informationen (iber die
Branchen- und die UmsatzgroRenklasse

Umsatz, in Millionen Euro

bis 1 tiber 1 bis 50 | iiber 50 Insgesamt
Verarbeitendes Gewerbe 47,9 65,7 70,9 57,3
Bau 40,2 61,5 67,6 50,8
Logistik 49,3 62,0 67,9 55,8
Unternehmensnahe Dienstleistungen 54,3 62,9 65,5 58,6
Gesamt 49,0 64,0 68,5 56,6

Verarbeitendes Gewerbe: inklusive Versorgung; Bau: Baugewerbe.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007 und 2008, 4., 6. und 7. Befragungswelle

Unternehmen, die eine E-Mail-Adresse mitteilen, wichst dabei mit der GroBe der Unter-
nehmen. Bei einem Umsatz bis 1 Million Euro sind es nur 49 Prozent, bei den Unterneh-
men tiber 50 Millionen Euro Umsatz sind es 68,5 Prozent. Zudem unterscheidet sich die
Ausschopfungsquote auch zwischen den Branchengruppen. Am geringsten ist diese im
Teilbereich Bau, speziell bei den kleineren Unternehmen. Dieser Zusammenhang findet
sich dabei nicht nur in der zusammengefassten Auswertung, sondern auch in einer nach
Befragungswellen getrennten Betrachtung.

Auch bei den Reaktionen auf die Einladung zur Befragungsteilnahme per E-Mail
unterscheiden sich die Branchengruppen (Tabelle 2.4):

e Im Durchschnitt der drei Befragungswellen begannen 27,6 Prozent der Unternehmen,
deren E-Mail-Adresse erfasst wurde, mit der Bearbeitung des Fragebogens. In den
Teilbranchen Bau und Verarbeitendes Gewerbe waren die Reaktionsquoten mit
19,7 beziehungsweise 25,1 Prozent unterdurchschnittlich hoch, im Bereich unter-
nehmensnahe Dienstleistungen dagegen tiberdurchschnittlich hoch (33,8 Prozent).

Begonnene Fragebogen als Reaktion auf Tabelle 2.4
E-Mail-Kontakt (Schritt 2)

Durchschnitt, in Prozent der Unternehmen, deren E-Mail-Adresse telefonisch neu erfasst wurde,
mit Informationen ber die Branchen- und die UmsatzgroRenklasse

Umsatz, in Millionen Euro

bis 1 tiber 1 bis 50 | iiber 50 Insgesamt
Verarbeitendes Gewerbe 27,4 23,3 24,9 25,1
Bau 22,8 17,4 21,7 19,7
Logistik 30,0 28,4 29,8 29,4
Unternehmensnahe Dienstleistungen 35,2 33,0 29,5 33,8
Gesamt 29,8 25,6 27,3 27,6

Verarbeitendes Gewerbe: inklusive Versorgung; Bau: Baugewerbe.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007 und 2008, 4., 6. und 7. Befragungswelle
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e Beziiglich der Unternehmensgrofe zeigt sich in dieser Phase der Kontaktierung da-
gegen kein konsistenter Effekt auf die Teilnahmebereitschaft.

Das beschriebene Muster setzt sich zum Teil auch mit Blick auf die letztendlich abge-
schlossenen Fragebogen fort (Tabelle 2.5):

e Auch hier schneiden die Teilbranchen Bau (10,5 Prozent) und Verarbeitendes Ge-
werbe (13,7 Prozent) unterdurchschnittlich ab, unternehmensnahe Dienstleistungen
dagegen tiberdurchschnittlich (18 Prozent).

e Kleinere Unternehmen scheinen dagegen den Fragebogen eher bis zum Ende zu bear-
beiten als grofere.

Abgeschlossene Fragebdgen als Reaktion auf Tabelle 2.5
E-Mail-Kontakt (Schritt 3)

Durchschnitt, in Prozent der Unternehmen, deren E-Mail-Adresse telefonisch neu erfasst wurde,
mit Informationen uber die Branchen- und die UmsatzgroRenklasse

Umsatz, in Millionen Euro

bis 1 iiber 1 bis 50 | iiber 50 Insgesamt
Verarbeitendes Gewerbe 15,6 12,6 11,6 13,7
Bau 12,1 9,4 10,9 10,5
Logistik 14,3 14,6 15,4 14,6
Unternehmensnahe Dienstleistungen 19,5 17,4 11,6 18,0
Gesamt 16,3 13,6 12,6 14,7

Verarbeitendes Gewerbe: inklusive Versorgung; Bau: Baugewerbe.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007 und 2008, 4., 6. und 7. Befragungswelle

Es ist zu vermuten, dass sowohl die Bereitschaft, eine E-Mail-Adresse auf telefonische
Anfrage herauszugeben, als auch die Bereitschaft, auf die Einladung zu einer Online-Um-
frage zu reagieren, mit der Bedeutung und Verbreitung elektronischer Informationstechno-
logien im beruflichen Alltag zusammenhangen. Dies kdnnte die geringe Ausschdpfung bei
kleineren Unternehmen der Baubranche erkléren.

Da die hier dargestellten Unterschiede bereits in den ersten Panelwellen zu beobach-
ten waren, wurden in den folgenden Befragungswellen Gegenmalnahmen ergriffen. So
gehen bei den Ziehungen der Telefonadressen (Bruttostichprobe) die verschiedenen
Branchen und UnternehmensgroBen disproportional ein. Zudem werden fiir die Hoch-
rechnung die Zellen représentativ gewichtet, um Nonresponse-Fehler bei den Ergebnissen
des IW-Zukunftspanels zu minimieren.

5 Fazit

Die Aussagekraft von Befragungen im Allgemeinen — und damit auch des IW-
Zukunftspanels im Speziellen — ist von einer Vielzahl méglicher Fehlerquellen bedroht.
Einige dieser Fehlerquellen (beispielsweise Interviewer-Effekte bei telefonischen Befra-
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gungen) sind seit Jahrzehnten in der Umfrageforschung bekannt, Mainahmen zu ihrer
Minimierung gehdren zum etablierten Repertoire von Befragungsinstituten. Fiir Online-
Befragungen als noch relativ neue Befragungsmethode gilt, dass vor allem die Nonres-
ponse-Problematik einer weiteren Betrachtung bedarf. Offen bleibt die Frage, ob bei einer
Ausschopfung von durchschnittlich knapp 15 Prozent (bei neu rekrutierten Unternehmen)
nicht eine problematische Unterreprésentierung einzelner Segmente — zum Beispiel kleine-
rer Bauunternehmen — resultiert (vgl. Abschnitt 4.2), die langfristig nur unzureichend
durch Uberreprisentation dieser Bereiche bei der Stichprobenziehung aufgefangen werden
kann. SchlieBlich ist die Anzahl der Unternechmen in Deutschland fiir spezielle Branchen-
und UmsatzgrofBenklassen begrenzt.

In diesem Kapitel wurden eine ganze Reihe von Mafinahmen vorgestellt, mit denen
versucht wird, die Ausschopfungsquote zu erhdhen — zum Beispiel das mehrmalige An-
schreiben, Incentives durch Bereitstellung von Befragungsergebnissen und die Betonung
der Wichtigkeit der Befragung. Die Ergebnisse dieser Bemithungen lassen sich jedoch im
Kontext onlinegestiitzter Unternchmensbefragungen wie dem IW-Zukunftspanel nicht
mehr beliebig steigern. Aus diesem Grund kommt der Panelpflege, also der Erhohung der
Wiederbefragungsbereitschaft von bereits gewonnenen Panelteilnehmern, eine besondere
Bedeutung zu. Die Frage, wie diese Bereitschaft langfristig gesichert werden kann, sollte
Gegenstand zukiinftiger Forschungsbemiihungen sein.
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1 Einleitung

Die fiir jedes Unternehmen alles entscheidende Frage lautet: Ist es auf dem Markt er-
folgreich oder nicht? Neben der Schwierigkeit, den Unternehmenserfolg umfassend zu
messen, stellt die Identifikation von generalisierbaren und verldsslichen Einflussfaktoren
eine weitere Herausforderung dar. Die Griinde hierfiir liegen in der Heterogenitét der
Unternehmen sowie in den vielen nicht messbaren und nicht beobachtbaren Grofien. Seit
langem beschiftigt sich die Erfolgsfaktorenforschung mit diesem Thema. Einen guten
Uberblick iiber den Stand der Forschung liefert Kay (2007).

Je nachdem, welches theoretische Konzept zugrunde gelegt wird, sind die Befunde un-
terschiedlich. Dies liegt unter anderem auch daran, dass Unternehmenserfolg unterschied-
lich gemessen wird. Als finanzielle Erfolgsmalie werden hiufig Gewinn, Return on Invest-
ment (ROI) oder Eigenkapitalrenditen angewandt. Kay (2007) bildet fiinf Erfolgskatego-
rien, die auf der Beschéftigungs- und Umsatzentwicklung iiber drei Jahre sowie der Um-
satzrendite basieren. Ahnlich messen Lo et al. (2007) den Unternehmenserfolg. Sie ver-
wenden neben der Umsatz- und Gesamtkapitalrendite das Umsatz- und Gewinnwachstum
im Vergleich zum Vorjahr. In einem betriebswirtschaftlichen Ansatz untersucht Woywode
(1993; 2004) die Determinanten der Uberlebenschancen bezichungsweise Scheiterraten
von Unternehmen. Hier wird Misserfolg daran gemessen, ob ein Unternehmen schliefien
musste oder nicht. Gorzig et al. (2007) verwenden erstmals amtliche Mikrodaten fiir eine
Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Spezialisierung und Unternehmenserfolg.
Diese Mikrodaten stammen aus der Statistik des Produzierenden Gewerbes. Als Erfolgs-
malf beschrénkt sich die Analyse auf den operativen Gewinn. Dieser wird fiir ein Unter-
nehmen ermittelt, indem von dessen Wertschopfung Lohnkosten und Aufwendungen fiir
Giitersteuern abgezogen werden.

In der Erfolgsfaktorenforschung koénnen drei Kategorien von moglichen Erfolgsfak-
toren identifiziert werden (Kay, 2007, 21). Diese wirken auf unterschiedlichen Ebenen:

e auf Branchenebene (Nachfrage, Technologieintensitit, Markteintrittsbarrieren),

e auf Unternehmensebene (Grofle, Alter, Strategie des Unternehmens) und

e auf Ebene der Unternehmerperson (Humankapital, Alter, Motivation) (siche auch
Woywode, 2004).

Zahlreiche dkonomische Untersuchungen haben Faktoren auf diesen drei Ebenen unter-
sucht. Der Befund ist gemischt (Kay, 2007). Kritiker der Erfolgsfaktoren — zum Beispiel
Nicolai/Kieser (2002) — sind der Meinung, dass es bisher noch nicht gelungen ist, die rele-
vanten Erfolgsfaktoren von Unternehmen zu identifizieren, da keine verlésslichen und ein-
deutigen Befunde vorhanden sind.

Trotz der Fiille an vorliegenden Erfolgsanalysen ist das Thema Unternehmenserfolg
und dessen EinflussgroBen nicht nur weiterhin aus wissenschaftlichen Aspekten interes-
sant, sondern hat auch eine hohe Praxisrelevanz. Haben grofie Unternehmen — wie oft per
se angenommen wird — tatschlich mehr Erfolg als kleine und mittlere Unternehmen? Zur
Beantwortung dieser Frage ist es zundchst einmal notwendig, den Begriff ,,Unternehmens-
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erfolg” moglichst umfassend zu skizzieren und zu definieren. In Abschnitt 2 wird ein Kon-
zept zur Messung von unternehmerischem Erfolg vorgestellt. Darauf aufbauend wird der
Erfolg von Unternehmen der verschiedenen GroBenklassen mithilfe eines Erfolgsindex
gemessen. Ob die festgestellten Unterschiede zwischen den GroBenklassen tatsdchlich sta-
tistisch signifikant sind, wird ebenfalls untersucht. Im Anschluss priift Abschnitt 3 mit
einer multiplen Regressionsanalyse, ob die im vorangegangenen Abschnitt identifizierten
Unterschiede zwischen den UnternehmensgroBenklassen de facto die relevanten Erfolgs-
faktoren sind. Die Ergebnisse werden kritisch hinterfragt und mithilfe von umfangreichen
Sensitivitdtsanalysen auf ihre Robustheit tiberpriift (Abschnitt 4). Die empirische Analyse
des vorliegenden Kapitels basiert auf dem Datensatz der 4. Befragungswelle (Friih-
jahr 2007) des IW-Zukunftspanels. Dieser Datensatz enthdlt auswertbare Antworten von
3.416 Unternehmen. Da die Stichprobe unternehmensgrofien- und branchenverzerrt ist,
werden die Verzerrungen durch eine Hochrechnung des Unternehmensregisters korrigiert.

2 Messung des Unternehmenserfolgs

Unternehmerischer Erfolg hat sehr viele Dimensionen. Nicht nur aus diesem Grund ist
er schwer messbar. Hier wird auf Basis von Angaben zu relevanten Erfolgskennziffern aus
der 4. Befragungswelle ein Erfolgsindex berechnet, in den neben Kennziffern aus der Ver-
gangenheit auch Zukunftseinschitzungen der Unternehmen eingehen. Der Gesamtindex
setzt sich deshalb aus einem Vergangenheits- und einem Zukunftsindex zusammen:

e  Vergangenheitsbezogener Teilindex:
o Darin werden die Entwicklung der Beschiftigung und die der Umsitze (Inland
und Ausland) in den vergangenen drei Jahren (Gewicht: 30 Prozent) und
o die Hohe der Umsatzrendite der vergangenen drei Jahre (Gewicht: 20 Prozent)
beriicksichtigt.
e Zukunftsbezogener Teilindex:
o Hier fliefen die kurzfristigen Erwartungen hinsichtlich Umsatz, Beschiftigung
und Investitionen (Gewicht: 10 Prozent) sowie
o die mittelfristige Einschitzung der Entwicklungschancen am heutigen Standort
(Gewicht: 40 Prozent) in die Bewertung ein.

Alle Daten werden zu Quintilen zusammengefasst und die Ausprdgungen entspre-
chend bepunktet. Die gewichteten Punkte werden zu einem Gesamtwert zusammenge-
fasst. Diesem Erfolgsindex liegen klare Werturteile zugrunde. Unternehmen mit hoherem
Umsatz- und Beschéftigungswachstum oder hdheren Renditen erhalten mehr Punkte als
die Unternehmen mit schlechteren Auspragungen dieser Variablen. Genauso erzielen
Unternehmen mit besseren Erwartungen oder Zukunftseinschédtzungen mehr Punkte. Mit
diesen Vorgaben wird fiir jedes Unternehmen ein Indexwert errechnet.

Mit diesen Indexwerten lassen sich fiir die unterschiedlichen Unternehmensgréfen-
klassen und Branchen Durchschnittswerte ermitteln. Angesichts der mannigfaltigen Unter-
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schiede zwischen den Unternehmensgrofienklassen stellt sich die Frage, ob diese Unter-
schiede auch dazu fithren, dass eine GroBenklasse mehr unternehmerischen Erfolg hat als
die andere. Diese Frage ist von grofier Bedeutung: SchlieBlich ist es der unternehmerische
Erfolg, der das Fortbestehen und Uberleben von Unternehmen sichert.

Der wesentliche Befund ist, dass es keine strikten Zusammenhange zwischen Unter-
nehmensgrofBe und Unternehmenserfolg gibt. Die Unternehmensgrofle, konkreter die Zu-
gehorigkeit zu UnternehmensgrofBenklassen, kann empirisch nur 1 bis 2 Prozent der Unter-
schiede im Erfolg erkléren. Das ist fast nichts. Trotzdem gibt es einige signifikante Unter-
schiede zwischen den GroBenklassen. Der Vergleich von Durchschnitten des Erfolgsindex
fiir eine GroBenklasse mit der entsprechenden Vergleichsgruppe ist aber noch mit der
Unsicherheit behaftet, dass die gemessenen Unterschiede tatsachlich rein zufillig und sta-
tistisch insignifikant sein konnen. Eine Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als 5 Pro-
zent wird als statistisch signifikanter Unterschied bezeichnet. Die wesentlichen Ergeb-
nisse dieser Betrachtung sind (Tabelle 3.1):

e Die Gruppe der mittelgroen Unternehmen ist gemessen an diesem Index insgesamt
die erfolgreichste Unternehmensgrofenklasse.

e  Auf einen ersten Blick finden sich — bezogen auf die Branchengruppen — die erfolg-
reichsten Unternehmen insgesamt in den unternehmensnahen Dienstleistungen und in
der Chemie-, Gummi- und Kunststoffindustrie. Diese Ergebnisse sind ein Beleg dafiir,
dass die Dienstleister es verstanden haben, den Strukturwandel infolge der Tertiarisie-
rung und sich ausweitender Industrie-Dienstleistungs-Verbiinde erfolgreich fiir sich zu
nutzen.

e Kleine Unternehmen haben einen geringeren Erfolg als groBe Unternehmen. Im Ver-
gleich zu den mittleren Unternehmen ist der geringere Erfolg der kleinen Unter-
nehmen auch statistisch signifikant.

e  Mittlere Unternechmen sind sowohl gegeniiber den kleinen als auch gegeniiber den
groflen Unternehmen erfolgreicher. Dieses Ergebnis ist statistisch signifikant. Inner-

Verteilung des Erfolgsindex nach Branchen Tabelle 3.1
und GroRenklassen
in Prozent, Durchschnitt = 100 (gewichtet)

Chemie-, |Metall- Sonstige  |Bau Logistik Unterneh- |Insgesamt

Gummi-  |und Industrie mensnahe

und Elektro- Dienst-

Kunststoff- |industrie leistungen

industrie
Klein 103,7 96,4 95,3 98,8 96,3 103,4 99,6
Mittel 102,9 106,7 100,6 94,7 101,9 108,1 102,5
GroR 104,6 103,0 98,3 95,4 99,4 107,0 101,1
Alle 103,5 99,1 96,3 98,3 97,3 103,7 100,0

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: ab 50 Millionen Euro Umsatz.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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halb ihrer Branche zeigen die mittleren Unternehmen der Bauwirtschaft eine
Schwiche. Mittelgrofe Unternehmen verzeichnen dagegen in der Metall- und Elektro-
industrie den hochsten Erfolgsindexwert in ihrer Branche.

e Zwischen den grofien und mittleren Unternehmen sind kaum markante Unterschiede
in der Branchenperformance auszumachen. Zwar haben grofle Unternehmen im
Durchschnitt mehr Erfolg als die kleinen Unternehmen, dieser Unterschied ist aber
nicht statistisch signifikant. Grof3e Unternehmen sind demnach nicht durchgéngig er-
folgreicher als kleine und mittlere Unternehmen.

Wie oben bereits dargelegt, setzt sich der Erfolgsindex aus Vergangenheits- und
Zukunftskomponenten zusammen. Untersucht man die GroBenklassen auf diese beiden
Dimensionen hin, fallen folgende Zusammenhinge auf (Tabelle 3.2):

e  Kleine Unternehmen erzielen sowohl mit Blick auf die Vergangenheit als auch auf die
Zukunft schlechtere Werte als die anderen Grofenklassen. Zudem versprechen sich
die kleinen Unternehmen auch fiir die Zukunft nur geringe Erfolge.

e Die Zukunftserwartungen mittlerer und grofer Unternehmen sind jeweils besser als
die Vergangenheitswerte.

e Mit einem Erfolgsindexwert von 103,2 blicken die mittleren Unternehmen von allen
GroBenklassen am zuversichtlichsten in die Zukunft. Der Optimismus der mittleren
Unternehmen tibertrifft auch den der grofien Unternehmen.

Teilkomponenten des Erfolgsindex nach Tabelle 3.2
Unternehmensgrofien
in Prozent, Durchschnitt = 100 (gewichtet)
Vergangenheit Zukunft Insgesamt
Kiein 99,7 99,5 99,6
Mittel 101,8 103,2 102,5
Gro 100,6 101,6 101,1
Alle 100,0 100,0 100,0

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: ab 50 Millionen Euro Umsatz.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

Ein wichtiges Ergebnis der bisherigen Analyse ist, dass mittlere Unternechmen erfolgrei-
cher sind als kleine und groe Unternehmen. ,,Je grofer, desto erfolgreicher*: Ein Zusam-
menhang dieser Art besteht jedoch nicht. Auch wenn einige Unterschiede zwischen den
GroBenklassen festgestellt wurden, handelt es sich hier eher um einen scheinbaren Zusam-
menhang zwischen GroBe und Erfolg, da nicht die GroBenklasse, sondern andere Merk-
male fiir die Unterschiede verantwortlich sind. Wichtiger als dieses Ergebnis ist somit, im
Folgenden die Faktoren zu identifizieren, welche die Unterschiede im Erfolg von Unter-
nehmen erkldren konnen. Ferner wird gepriift, ob potenziell relevante Einflussfaktoren
tatsdchlich einen statistisch messbaren Einfluss auf die Hohe des Erfolgs von Unternehmen
haben.
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3 Analyse von Erfolgsfaktoren

3.1 Identifizierung von Erfolgsfaktoren

Die Frage nach den relevanten Erfolgsfaktoren ldsst sich am besten mithilfe einer mul-
tiplen Regressionsanalyse beantworten. 13 Variablen aus der Befragung im IW-Zukunfts-
panel haben sich als statistisch signifikant und sinnvoll interpretierbar herausgestellt, um
die Unterschiede im Erfolg von Unternehmen zu erklaren.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse sind der Tabelle 3.3 zu entnehmen: In der
ersten Spalte werden die 13 Variablen aufgelistet. Die zweite Spalte gibt Auskunft iiber das
Vorzeichen des Wirkungszusammenhangs (positiv oder negativ). In der dritten Spalte sind
die standardisierten Koeffizienten der Schitzgleichung aufgefithrt. Das Vorzeichen des
Koeffizienten gibt dabei die Richtung des Einflusses an, wahrend die Hohe des Koeffi-
zienten die Intensitét des Einflusses der einzelnen Variablen auf den Erfolg widerspiegelt.
Die folgende Spalte enthilt die Irrtumswahrscheinlichkeit. Werte unter 5 Prozent werden
als statistisch signifikant eingestuft. Die Information iiber die Dimensionen der gemesse-
nen Variablen ist in der letzten Spalte enthalten.

Die Regressionsanalyse ergibt folgende Ergebnisse:

e Innovationen wirken positiv auf den Erfolg eines Unternehmens: Unternehmen, die in
den letzten drei Jahren neue Produkte oder Verfahren im Unternehmen eingefiihrt
haben, sind erfolgreicher als die Nicht-Innovatoren.

e Hohe Umsatzanteile mit Alleinstellungsmerkmalen, die durch sehr kleine Anderungen
oder Spezifititen im Produktprogramm zustande kommen kénnen, wirken sich eben-
so positiv auf den Unternehmenserfolg aus.

e  Forschungs- und Entwicklungsaktivitiaten (FuE) beeinflussen den Erfolg positiv: Wer
kontinuierlich forscht und entwickelt, hat mehr Erfolg als jene Unternehmen, die dies
nur gelegentlich oder gar nicht tun.

e International titige Unternehmen sind erfolgreicher als diejenigen, welche sich nur auf
den deutschen Markt beschranken.

e  Unternechmen, die durch ihr Wettbewerbsumfeld einem hohen Konkurrenzdruck aus
Niedriglohnlédndern ausgesetzt sind oder nur niedrige Absatzpreise erzielen, sind
weniger erfolgreich.

e Die Konzentration entweder auf Industrieprodukte oder auf Dienstleistungen als
Hauptprodukt fordert den Erfolg eines Unternehmens. Anbieter von Mischformen sind
weniger erfolgreich. Diese Schlussfolgerung legt die Interpretation der Dummy-
Variablen nahe.

e  Wer seine Lieferanteile an der Wertschopfungskette seines Hauptkunden in den letz-
ten Jahren erhdhen konnte und heute mehr produktbegleitende Dienstleistungen an-
bietet als friiher, hat insgesamt mehr Erfolg.

e Je hoher der Umsatzanteil ist, der auf einen Hauptkunden entfallt, das heif}t je abhén-
giger ein Unternehmen von seinem Hauptkunden ist, umso weniger erfolgreich ist das
Unternehmen.
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e Dass junge Unternehmen erfolgreicher sind als dltere, ist ein wenig iiberraschender
Befund. Gibt es doch in der Griindungsphase meistens ein starkes Umsatzwachstum
und im Regelfall positive Zukunftsaussichten.

e Je hoher der Anteil der regionalen Einkéufe am gesamten Beschaffungsvolumen eines
Unternehmens und damit dessen Lokalitdt ist, desto geringer ist sein Erfolg. Dieses
statistisch signifikante Ergebnis spricht gegen das hiufig verwendete Argument, dass
regionale Netzwerke Erfolgsgaranten sind.

Mit dem Regressionsmodell konnen mehr als 22 Prozent der Unterschiede im Erfolg
der Unternehmen erklédrt werden. Vor dem Hintergrund der Schwierigkeit einer Erfolgs-
messung ist dies ein guter Wert. Das Ergebnis zeigt auch, dass es daneben noch eine
Reihe von Erfolgsfaktoren gibt, die das Modell nicht abbildet. Ausgeprigte Kollinearitéten
haben sich dabei jedoch nicht gezeigt. Das Modell ist nicht iiberbestimmt und statistisch
insgesamt signifikant. Sensitivitdtsanalysen haben dartiber hinaus gezeigt, dass das Modell
sehr robust ist (sieche Abschnitt 4). Die grundlegenden Wirkungszusammenhénge &ndern
sich nicht, wenn

e das Modell ungewichtet geschétzt wird,

e der Erfolg mit den vergangenheitsbezogenen Indikatoren (Umsatz- und Beschéfti-
gungsentwicklung sowie Nettoumsatzrendite der letzten drei Jahre) gemessen wird
oder

e die kleinen Unternechmen (unter 1 Million Euro Umsatz) bei der Auswertung un-
berticksichtigt bleiben, weil diese strukturell bedingt weniger oft forschen oder inter-
national tdtig sein konnen.

Sehr wichtig sind in diesem Zusammenhang einige Ergebnisse, die nicht im Regres-
sionsmodell enthalten sind. Relevant sind ndmlich auch Variablen, welche die Schétzung
nicht verbessern und damit keinen Beitrag zur Erklarung von Erfolg leisten kénnen. Dazu
zéhlt insbesondere die Unternchmensgrofie. Die Hohe des Umsatzes oder die Verwendung
von UmsatzgroBenklassen (klein, mittel, grof3, sehr grof3) verbessern die Schitzung nicht.
Diese Variablen sind insignifikant. Das bedeutet, dass die Unternehmensgrofe in diesem
Modell keinen zusitzlichen Erklarungsbeitrag fiir Erfolg leisten kann. Der Erfolg hangt
mafigeblich von den genannten Eigenschaften der Unternehmen, nicht aber von ihrer
Grofle ab. Dieses Ergebnis wirkt auf den ersten Blick wie ein Widerspruch zu dem Ergeb-
nis in Abschnitt 2. Dort wurde festgestellt, dass es einige signifikante Unterschiede zwi-
schen den GroBenklassen gibt. Obwohl die Unternehmensgrofe insgesamt keinen zusétz-
lichen Erkldrungsbeitrag zum Erfolg von Unternehmen leistet, gibt es in der Struktur der
Erfolgsfaktoren doch Unterschiede. Zu berticksichtigen ist, dass es zwischen den einzelnen
GroBenklassen signifikant messbare Unterschiede geben kann. Sehr wichtig ist aber, dass
die identifizierten Erfolgsfaktoren auch innerhalb der einzelnen Untergruppen wirken. Das
bedeutet mit anderen Worten, dass innerhalb der Gruppe der kleinen Unternechmen die-
jenigen Unternehmen erfolgreicher sind, welche die identifizierten Erfolgsfaktoren iiber-
durchschnittlich erfiillen.
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Regressionsanalytische Erklarung von Tabelle 3.3
Unternehmenserfolg
Ergebnisse einer multiplen Kleinstquadrate-Schatzung fiir das Jahr 2006 (gewichtet)

Erfolgsindex der Unternehmen

als zu erklarende Variable
Erklarende Variablen Einfluss Koeffizient |lIrrtums- Dimension

auf Erfolg wahr-

schein-
lichkeit

Innovationen positiv 59 1,2 ja/nein
Hoher Umsatzanteil mit positiv 6,0 0,9 Prozent
Alleinstellungsmerkmalen
Forschung und Entwicklung positiv 10,1 0 3er-Skala
Internationalitat positiv 7,8 0,3 ja/nein
Zu hoher Wettbewerbsdruck aus negativ -14,2 0 ja/nein
Niedriglohnléandern
Zu niedrige Preise auf der Absatzseite negativ -13,9 0 ja/nein
Industrieprodukt Dummy positiv 9,2 0,2 ja/nein
Dienstleistungsprodukt Dummy positiv 10,8 0 ja/nein
Hohere Anteile an der Wertschépfungskette positiv 16,1 0 4er-Skala
als friiher
Mehr produktbegleitende Dienstleistungen positiv 8,2 0,1 4er-Skala
als friiher
Umsatzanteil mit dem Hauptkunden negativ -12,1 0 Prozent
Alter des Unternehmens negativ -16,9 0 Jahre
Anteil des regionalen Einkaufs negativ -5,2 2,8 Prozent

Erfolgsindex: Gewichteter Index besteht aus vier Komponenten - den Nettoumsatzrenditen, der Umsatz- und Beschaftigungs-
entwicklung der letzten drei Jahre, den kurz- sowie den mittelfristigen Zukunftserwartungen;

Korrigiertes R 22,4 Prozent, F-Statistik: 36,765 (hochsignifikant), Fallzahl: 1.612; Gewichtung: Hochrechnungsfaktoren zur Korrektur der
Verzerrungen bei Branchen und UnternehmensgroRen der Stichprobe zur Grundgesamtheit.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

3.2 Interpretation der Ergebnisse

Die identifizierten Einflussfaktoren zur Erkldrung von Erfolg aus der Regressions-
analyse konnen in vier Obergruppen zusammengefasst werden:

e  Know-how,

e Internationalisierung,
e Differenzierung und
e Marktumfeld.

Abbildung 3.1 zeigt, welche Variable welchem dieser vier Felder zugeordnet werden
kann. Die Vorzeichen zeigen die Richtung des Einflusses auf den Erfolg von Unterneh-
men. Die entscheidende Schlussfolgerung daraus ist, dass diese identifizierten Indikatoren
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und -gruppen kompatibel mit den wesentlichen Trends im Strukturwandel sind, wie sie
derzeit in Deutschland und auch weltweit zu beobachten sind.

Globalisierung: Die Regressionsergebnisse zeigen, dass die Unternehmen, die vom
Trend zur Internationalisierung profitieren konnen, offensichtlich erfolgreicher sind als
andere.

Wissensintensivierung: Wissen ist der entscheidende Produktionsfaktor der Zukunft.
Die Modellergebnisse bestatigen, dass der Erfolg von Unternchmen davon abhingt, ob sie
bei diesem Wettlauf mithalten konnen. Innovatoren, Unternehmen mit FuE-Tatigkeit und
Alleinstellungsmerkmalen sind erfolgreicher als andere.

Differenzierung, Tertiarisierung und Marktumfeld: Der Wettbewerb lauft weltweit in
zwei Dimensionen ab. So gibt es bei eher standardisierten Giitern einen Kosten- und Preis-
wettbewerb. Deutsche Unternehmen haben hier weniger Chancen als Konkurrenten aus an-
deren Landern. Sie sind vielmehr dort stark, wo eine Differenzierungsstrategie gelingt.
Mafgeschneiderte, kundenspezifische und komplexe Produkte schaffen Alleinstellungs-
merkmale, die den Hersteller vom Zwang befreien, nur tiber den Preis verkaufen zu miis-
sen. Die Variablen aus der Gruppe Differenzierung und Marktumfeld scheinen zu bestéti-
gen, dass Unternechmen weniger erfolgreich sind, wenn sie starken Konkurrenzdruck aus
Niedriglohnldndern haben und zu niedrige Preise das groBte Problem auf der Absatzseite
sind. Das sind Indizien dafiir, dass sie eher in den Markten aktiv sind, wo der Preis- und
Kostenwettbewerb im Vordergrund steht. Auf der anderen Seite haben die Unternehmen
eine bessere Performance, denen es gelingt, sich durch Differenzierung aus dieser Um-
klammerung zu 16sen. Instrumente dafiir sind produktbegleitende Dienstleistungen und die

Unternehmenserfolg und Erfolgsfaktoren Abbildung 3.1

Vier Dimensionen des Erfolgs von Unternehmen: (+) positiver Einfluss, (=) negativer Einfluss
auf den Erfolg

Hohere Anteile an
Wertschopfungskette (+)

Auslandstatigkeit (+) .
(Exporte Prgduktion etc.) Ll ey e
! Dienstleistungen (+)

f -

Internationalisierung Differenzierung
Erfolg von
Unternehmen
Know-how Marktumfeld
v v
Innovator (+) Zu niedrige Preise (-)
Alleinstellung (+) Konkurrenzdruck (-)
FuE-Tatigkeit (+) Abhangigkeit vom Kunden (-)

Lokaler Einkauf (=)

Quelle: IW Consult, 2008
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Fahigkeit, groBere Teile der Wertschopfungskette anbieten zu konnen. Unternehmen mit
diesen Eigenschaften sind erfolgreicher. Um beide Instrumente einsetzen zu konnen, miis-
sen die Unternehmen in der Lage sein, Komplexitét zu beherrschen. Die Abhdngigkeit von
Hauptkunden und der Grad der Lokalitét bei der Beschaffung sind Sonderfaktoren, die sich
gerade bei kleinen Unternehmen zeigen und dort auf die Erfolgsperformance driicken.

Insgesamt bestdtigen die Ergebnisse dieser Regressionsrechnung die Wirkungszusam-
menhénge, die aus der Forschung zum Strukturwandel bekannt sind. Die Wirtschaft wird
von den Megatrends Globalisierung, Wissensintensivierung, Differenzierung und Tertiari-
sierung getrieben. Die Modellrechnungen zeigen, dass die Unternehmen erfolgreicher sind,
die sich bei diesen Trends behaupten.

3.3 Erfolgsfaktoren nach GroRenklassen

Nachdem die Erfolgsfaktoren in einem Modell mit allen Unternechmen identifiziert
worden sind, soll jetzt analysiert werden, welche dieser Variablen in den verschiedenen
Unternehmensgrofenklassen besonders stark ausgeprégt sind. Damit konnen Stérken und
Schwichen von kleinen oder grofleren Unternehmen auf einer empirisch gesicherten
Grundlage analysiert werden. Mit diesen Variablen und der Regressionsgleichung lasst
sich aber auch eine Erfolgswahrscheinlichkeit — oder anders ausgedriickt: der potenzielle
Erfolg — fiir verschiedene Unternehmenstypen berechnen. Auch sind Abschétzungen mog-
lich, wie sich die Erfolgswahrscheinlichkeit verdndert, wenn einer oder mehrere Erfolgs-
faktoren sich verdndern. Hierzu werden die gemessenen Auspragungen der Erfolgsfakto-
ren (zum Beispiel die Innovatorenquote oder der Internationalisierungsgrad) fiir die unter-
schiedlichen Unternehmenstypen in die Regressionsgleichung eingesetzt und die Erfolgs-
indizes entsprechend berechnet. Die Alternative zu dieser Vorgehensweise wire, statt die-
ser Erfolgswahrscheinlichkeiten die fiir jedes Unternehmen ermittelten Erfolgskennziffern
zu verwenden und dann Durchschnittswerte fiir einzelne Unternehmenstypen zu bilden.
Der Nachteil dieser alternativen Vorgehensweise ist, dass der direkte Bezug zu den empi-
risch ermittelten Erfolgsfaktoren nicht mehr gegeben wire und dadurch eine wirtschafts-
politische Interpretation der Daten erschwert wiirde.! Vor allem wiren Sensitivititsanaly-
sen zum Einfluss der einzelnen Erfolgsfaktoren bei bestimmten Unternehmenstypen nicht
mehr moglich.

Tabelle 3.4 zeigt die wesentlichen Ergebnisse:

e Bei sieben der 13 identifizierten Erfolgsfaktoren sind grofe Unternehmen im Ver-
gleich zu den kleinen und mittleren Unternehmen am besten aufgestellt: Innovationen,

! Vergleichsrechnungen haben gezeigt, dass sich die Ergebnisse in der Struktur kaum &ndern, wenn anstatt der Erfolgswahr-
scheinlichkeiten die unmittelbar gemessenen Erfolgskennziffern verwendet werden. Die Ergebnisse bei der gewéhlten Vorge-
hensweise sind nur etwas pragnanter, zugespitzter und damit leichter interpretierbar. Das ist aber nicht tiberraschend, weil in der
Berechnung der Erfolgswahrscheinlichkeiten nur statistisch signifikant identifizierte Variablen berticksichtigt werden, wihrend
bei der Ermittlung der gemessenen Erfolgskennziffern auch unbeobachtbare Einflussfaktoren einflieBen. Eine Ausnahme davon
bilden die Grofunternchmen, die bei dieser analytischen Einsetzmethode besser abschneiden als bei den direkt empirisch ge-
messenen Erfolgskennziffern (siehe Abschnitt 4). Die Parameter der Regressionsgleichung werden fast vollstdndig von den
kleinen und mittleren Unternehmen bestimmt. Strukturelle Unterschiede zu den grofien Unternehmen konnen deshalb nur be-
dingt beriicksichtigt werden. Unterstellt man, dass bei groBen Unternchmen grundsitzlich die gleichen Wirkungsmechanismen
bei der Erklarung von Erfolg gelten, ist dieser Befund so zu interpretieren, dass die groien Unternehmen derzeit ihre Erfolgs-
potenziale nicht vollstindig ausnutzen.
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FuE, Internationalitdt, Anteil regionaler Einkdufe, Performance bei den Industrie-
produkten sowie die Erhohung der Lieferanteile an der Wertschopfungskette und der
produktbegleitenden Dienstleistungen.

e Bei acht der 13 Erfolgsfaktoren sind die kleinen Unternehmen im Vergleich zu den
mittleren und groBen Unternehmen am schwichsten positioniert. Verbesserungs-
fahige Faktoren sind die Innovationstdtigkeit, FuE, Internationalitdt, Lieferanteile an
der Wertschopfungskette des Hauptkunden, das Angebot von produktbegleitenden
Dienstleistungen, die Reduktion des Umsatzanteils mit dem Hauptkunden sowie des
Anteils regionaler Einkdufe. Die besten Werte im Vergleich zu den mittleren und
groflen Unternehmen erzielen die kleinen Unternehmen bei dem Umsatzanteil mit
Alleinstellungsmerkmalen und der Performance mit Dienstleistungsprodukten. Eben-
so stehen sie von allen UnternehmensgroBenklassen unter dem geringsten Wett-
bewerbsdruck aus Niedriglohnlindern und dem geringsten Preisdruck durch die
Absatzseite.

e  Mittlere Unternehmen sind bei zwei der 13 Erfolgsfaktoren am schwiéchsten von allen
GroBenklassen platziert: Dazu gehodren der geringe Umsatzanteil mit Alleinstellungs-
merkmalen und der hohe Preisdruck auf der Absatzseite. Am meisten von allen Ver-
gleichsgruppen punkten die mittleren Unternehmen bei der geringen Abhéngigkeit
vom Hauptkunden. Nicht iiberraschend nehmen die mittleren Unternehmen ansonsten

Auspragungen von Erfolgsfaktoren nach Tabelle 3.4
GroRenklassen
im Jahr 2006, Anteile in Prozent (gewichtet)

Wirkung | Dimension  |Klein  [Mittel |[GroR |Alle
Innovationen positiv. [ Anteil 64,5 75,2 76,5 65,9
Hoher Umsatzanteil mit positiv. [ Durchschnitt 21,7 17,2 18,5 21,2
Alleinstellungsmerkmalen
Forschung und Entwicklung positiv. [ Anteil 33,1 45,9 53,6 34,8
Internationalitat positiv. [ Anteil 34,3 55,8 59,7 37,1
Zu hoher Wettbewerbsdruck aus negativ | Anteil 39,4 44,0 46,3 40,0
Niedriglohnléandern
Zu niedrige Preise auf der Absatzseite |negativ |Anteil 73,5 | 795 | 794 | 743
Industrieprodukt Dummy positiv. [ Anteil 17,7 39,8 46,5 20,4
Dienstleistungsprodukt Dummy positiv. [ Anteil 59,7 37,9 33,5 56,6
Hohere Anteile an der positiv  [Anteil 30,4 45,0 47,9 32,3
Wertschopfungskette als friiher
Mehr produktbegleitende positiv  [Anteil 47,8 52,2 53,7 48,4
Dienstleistungen als friiher
Umsatzanteil mit dem Hauptkunden | negativ | Durchschnitt 30,6 | 26,0 | 29,2 30,0
Alter des Unternehmens negativ | Durchschnitt 17,6 9,0 8,2 16,5
Anteil des regionalen Einkaufs negativ | Durchschnitt 40,7 34,7 31,1 39,9

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: ab 50 Millionen Euro Umsatz.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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einen ausgewogenen Rang zwischen den beiden anderen Gréfenklassen ein: Bei zehn
von 13 Faktoren rangieren die mittleren Unternehmen auf dem mittleren Platz. Im Fall
der Forschung und Entwicklung zeigen sich die Unterschiede zu den grofien Unter-
nehmen sehr ausgeprégt. Der Unterschied zu den groflen Unternehmen ist auch noch
deutlich bei der Internationalitét, der Performance bei Industrieprodukten und dem
Anteil regionaler Einkéufe. In den anderen Faktoren unterscheiden sich die mittleren
nicht markant von den groflen Unternehmen.

Aus der bisherigen Analyse folgt:

e Die Auspriagungen der Erfolgsfaktoren zeigen, dass besonders die kleinen Unterneh-
men Schwichen haben. Das bestitigen die Analysen im vorangegangenen Abschnitt.

e Jedes Unternehmen konnte somit prinzipiell den gleichen Erfolg erzielen, wenn es die
gleichen erfolgversprechenden Strategien ergriffe und umsetzte. Kleine Unternehmen
sind also nicht deshalb weniger erfolgreich als mittlere Unternehmen, weil sie kleiner
sind. Weniger erfolgreich sind sie vielmehr, weil sie seltener innovieren, forschen und
entwickeln, stérker regional orientiert sind, geringere Anteile an der Wertschopfungs-
kette und produktbegleitender Dienstleistungen haben und abhéngiger von ihren
Hauptkunden sind als die anderen GréBenklassen.

Mithilfe der abgeleiteten Regressionsgleichung lasst sich am Beispiel der kleinen Un-
ternehmen veranschaulichen, wie sich der potenzielle Erfolg dndert, wenn Erfolgsfaktoren
andere Auspriagungen annehmen: Fiir die kleinen Unternechmen ergibt sich auf Basis der
Regression eine unterdurchschnittliche Erfolgswahrscheinlichkeit. Wenn in dieser Gruppe
der Anteil der internationalisierten Unternehmen um 20 Prozent oder der Anteil der Pro-
dukte mit Alleinstellungsmerkmalen um 20 Prozent grofer wire, so wiirde sich zumindest
ein durchschnittlicher Erfolg einstellen. Wiirde der Anteil der forschenden Unternehmen
um 20 Prozent wachsen, so wire sogar ein iiberdurchschnittlicher Erfolg zu erwarten, der
Erfolgsindex stiege auf 101,3. Ein kumuliertes Zusammenwirken dieser drei Faktoren
ergébe einen Erfolgsindex von 101,8.

4 Sensitivitatsanalysen

Es ist theoretisch und empirisch nicht einfach, aus einem Befragungsdatensatz heraus
Unternehmenserfolg zu definieren, Erfolgsfaktoren zu identifizieren und diese Befunde
wirtschaftspolitisch sinnvoll zu interpretieren. Die vorliegenden Befunde miissen deshalb
kritisch hinterfragt werden. Es konnten statt kausaler Zusammenhénge auch Scheinkorre-
lationen gefunden worden sein, die keinen wirklichen Beitrag zur Erklarung von Unterneh-
menserfolg leisten. Es gibt drei grundlegende Probleme, die solche Zweifel begriinden:

e Zum ecinen gibt es kein geschlossenes theoretisches Modell, das den Erfolg von Unter-
nehmen konsistent erkldren kann. Ein geschlossener theoretischer Rahmen wird des-
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halb durch Ad-hoc-Hypothesen ersetzt, die zwar empirisch tiberpriift werden kénnen,
aber dariiber hinaus immer einen Plausibilititstest bestehen miissen.

e Unternechmenserfolg kann sehr viele Dimensionen haben, die in einer Befragung aber
nur unvollkommen erfasst werden kdnnen.

e Die Befragungsdatensitze sind nicht perfekt. Messfehler sind das eine Problem. Viel
wichtiger ist aber, dass viele Einflussgrofien fiir Erfolg nicht direkt beobachtbar sind.
Die Daten konnen hinsichtlich dieser Faktoren verzerrt sein und damit die Wirklich-
keit nicht richtig widerspiegeln.

Sensitivitdtsanalysen sind die einfachste Moglichkeit, die Gefahr solcher Fehlinterpre-
tationen zu verringern. Dabei werden die Modelle durch Modifikationen der Erfolgsdefi-
nition, der Spezifikation der Erfolgsfaktoren, der Gewichtungen oder der Auswahl der zu
untersuchenden Unternehmenstypen variiert und die Ergebnisse iiberpriift. Bleiben die Er-
gebnisse in ihren Kernaussagen erhalten, erhoht sich die Sicherheit, dass das gewdhlte
Grundmodell stimmt und die Ergebnisse einen gewissen Grad an Allgemeingiiltigkeit
haben. Im Folgenden werden die Ergebnisse dieser Sensitivitétstests vorgestellt.

4.1 Erweiterung der Variablen

Neben den 13 in die Testgleichung aufgenommenen Variablen (Erfolgsfaktoren) sind
auch andere in einer Einzelbetrachtung statistisch signifikant. Dazu zéhlen die 6konomi-
sche Performance der Region und des Umlands der Unternehmen, die Humankapitalinten-
sitdt (gemessen als der Beschiftigtenanteil mit einem Hochschul- oder Fachhochschulab-
schluss) und die Intensitéit der Zusammenarbeit mit der Wissenschaft bei der Verbesserung
und Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen. Die Unternehmen sind insgesamt
erfolgreicher, die in Regionen (einschlieBlich des Umlands) mit besserer gesamtwirtschaft-
licher Performance (Einkommen, Hohe und Entwicklung der Arbeitslosigkeit) angesiedelt
sind. Auch wirken das Ausmaf einer intensiven Zusammenarbeit mit der Wissenschaft
oder ein hoher Akademikeranteil positiv auf den Erfolg der Unternehmen. Die Regres-
sionsergebnisse werden zudem verbessert, wenn anstelle der Dummy-Variablen fiir den
Schwerpunkt des Produktprogramms (Industrie oder Dienstleistungen) eine Variable fiir
Zulieferer eingesetzt wird. Zulieferer haben bessere Erfolgskennziffern als Endanbieter.
All diese Variablen und Varianten werden dennoch nicht in der Testgleichung verwendet,
weil sie die Giite der Schitzung insgesamt nicht mehr verbessern und iiberdies Kollinea-
ritdtsprobleme schaffen.

Sehr wichtig fiir die Giite der Modellschitzung ist, dass die in der multiplen Regres-
sionsgleichung verénderten Einflussfaktoren die gleichen Vorzeichen haben wie die einer
einfachen Korrelationsanalyse. Die verwendeten Variablen wirken in gleicher Richtung auf
den Unternehmenserfolg, unabhéngig davon, ob sie alleine oder zusammen mit anderen
Variablen getestet werden. Bestitigt wird dieser Befund auch durch univariate Mittelwert-
tests, welche zeigen, dass sich die in die Testgleichung eingesetzten Variablen tatsdchlich
im Hinblick auf den Erfolgsindex statistisch nachweisbar unterscheiden. Dies bedeutet bei-
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spielsweise, dass Unternehmen, die kontinuierlich forschen, einen messbar hoheren Erfolg
haben als Unternehmen, welche nur gelegentlich oder nie forschen.

4.2 Extremwertanalyse und Teilstichproben

Es ist besonders schwierig, Unterschiede im Erfolg von Unternehmen zu erklaren, die
rund um den Durchschnitt liegen. Die Trennschérfe des Modells reicht dafiir oft nicht aus.
Einfacher ist es, die Unterschiede zwischen Extremwerten — also zwischen sehr erfolgrei-
chen und deutlich nicht erfolgreichen Unternehmen — zu erkldren. Rechnet man die Test-
gleichung nur unter Einbeziehung der jeweils 25 Prozent erfolgreichsten und am wenigsten
erfolgreichen Unternehmen, kénnen 35 Prozent der Unterschiede im Erfolgsindex erklart
werden. Fiir eine Querschnittschdtzung mit Befragungsdaten ist dies ein guter Wert. Aller-
dings ist der Anteil der regional eingekauften Vorleistungen in dieser Variante nicht mehr
signifikant. Lésst man diese Variable aus, bleiben alle im Grundmodell verwendeten Va-
riablen im Vorzeichen und das Signifikanzniveau unverandert. Dies ist ein Hinweis darauf,
dass es sich bei den identifizierten Variablen zur Erkldrung von Unternehmenserfolg um
zuverldssige Erfolgsfaktoren handelt.

Um zu testen, ob die Ergebnisse durch bestimmte Unternehmen mit atypischen Eigen-
schaften beeinflusst worden sind, wird die Regressionsgleichung mit verschiedenen zufal-
lig ausgewahlten Teilstichproben mehrfach durchgerechnet. Dabei wird jeweils die Halfte
der Unternehmen beriicksichtigt. Es wurden zehn Stichproben dieser Art gezogen und
die entsprechenden Berechnungen durchgefiihrt. Insgesamt bestitigen die Regressionen
mit diesen Unterstichproben die bisherigen Ergebnisse. Die Vorzeichen bleiben unveran-
dert. Lediglich die Alleinstellungsmerkmale, der regionale Einkauf oder die Umsatzanteile
mit dem Hauptkunden werden in einigen Spezifikationen statistisch insignifikant. Selbst bei
kleinen Zufallsstichproben mit nur noch etwa 500 Unternehmen haben die Ergebnisse Be-
stand. Die Vorzeichen der Einflussfaktoren bleiben unverandert. Natiirlich lassen die Giite
des Modells (Erklarungsbeitrag) und die Signifikanz der einzelnen Variablen nach. Das ist
aber bei diesen kleinen Stichproben zu erwarten. Insgesamt zeigen diese Tests, dass die Er-
gebnisse sehr robust gegeniiber der Verdnderung der einbezogenen Unternehmen reagieren.

4.3 Variationen der Definition des Erfolgsindex

Sehr wichtig ist, ob die Definition des Erfolgs die Ergebnisse beeinflusst oder sie so-
gar infrage stellt. Das Konzept zur Messung des Erfolgs ist die Schwachstelle der vorlie-
genden Analyse. Die vielfaltigen Dimensionen von unternehmerischem Erfolg am Stand-
ort konnen in Befragungen nur sehr unvollkommen gemessen werden. Vor allem muss
hinterfragt werden, ob die Ergebnisse von den Zukunftserwartungen und damit von Ein-
schétzungen dominiert werden.

Diese Fragen werden tiberpriift, indem das Modell nur mit den vergangenheitsbezoge-
nen Erfolgskomponenten durchgerechnet wird. In den Erfolgsindex flieBen dann nur noch
die Hohe der Nettoumsatzrendite, die Umsatz- und die Beschéftigungsentwicklung ein.
Damit werden keine Erwartungen, sondern nur harte Fakten beriicksichtigt. Das Ergebnis
andert sich nur unwesentlich und kann als wichtige Bestitigung des Grundmodells inter-
pretiert werden:
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e Alle Koeffizienten behalten unverdndert ihr Vorzeichen. Das heifit: Die Variablen, die
mit dem Gesamtindex negativ oder positiv korreliert sind, sind es auch im vergangen-
heitsbezogenen Erfolgsindex.

e Als einzige Ausnahme verliert die Variable ,,Hoher Konkurrenzdruck aus Niedrig-
lohnlandern* seine Signifikanz. Das stellt aber das Gesamtmodell mit seinen grund-
legenden Aussagen nicht infrage. Dieser Befund ist so zu interpretieren, dass die Un-
ternehmen mit einem hohen Konkurrenzdruck aus diesen Landern in Zukunft weniger
optimistisch sind. Diese Bedrohung nimmt also eher noch zu.

e Das Giitemal3 der Regression, also der durch das Modell erkldrbare Teil der Unter-
schiede im Erfolg, sinkt von 22 Prozent auf knapp 16 Prozent. Dieser Wert ist fiir
Querschnittanalysen immer noch hoch, zeigt aber im Umkehrschluss, dass die Bertick-
sichtigung von Zukunftseinschétzungen die Modelle verbessert.

4.4 Der Einfluss der Gewichtungsfaktoren

Die Verwendung von Gewichten kann im Regressionsmodell kritisch gesehen werden,
weil der Einfluss der grolen Unternehmen faktisch marginalisiert wird. Die Gewichtung
fiihrt dazu, dass die kleinen Unternehmen mit einem Anteil von 99 Prozent in der Stich-
probe faktisch dominieren. Eine Uberpriifung der Regression mit ungewichteten Daten
fiihrt aber zu keinen wesentlichen Anderungen der Ergebnisse. Wiederum blieben alle Vor-
zeichen gleich. Allerdings wird der Einfluss der Variable ,,Alleinstellungsmerkmale*
schwicher und biifit an Signifikanz ein. Hinzu kommt, dass in dieser ungewichteten Spe-
zifikation die Unternehmensgrofie eine wichtigere Rolle spielt. Die Unternehmensgrofen-
klasse (klein, mittel, groB) hat Einfluss auf den Erfolg. Das Vorzeichen ist positiv, das heif3t
mittlere und grofle Unternehmen sind tendenziell erfolgreicher. Der Einfluss der Unterneh-
mensgrofle wird aber — wie im gewichteten Modell — statistisch insignifikant, wenn die
GroBe direkt durch die Hohe des Umsatzes gemessen wird. Das zeigt, dass zwischen der
Unternehmensgrofie und dem Erfolg zumindest keine durchgehend lineare Beziehung be-
steht. Auch diese Spezifizierung des Grundmodells dndert nichts an den grundlegenden
Aussagen. Das Modell liefert robuste Ergebnisse — unabhdngig davon, ob die Regression
gewichtet oder ungewichtet gerechnet wird.

4.5 Erfolgsanalyse ausschlieRlich gréRerer Unternehmen

Die wichtigste Sensitivitdtsanalyse muss sich mit der Frage auseinandersetzen, ob die
Ergebnisse Bestand haben, wenn nur groflere Unternehmen — also mittlere und grofie —
berticksichtigt werden. Es ist nicht sicher, ob die im Erklarungsmodell verwendeten Para-
meter flir unternehmerisches Handeln wirklich diese Aktivititen messen oder lediglich
verdeckte Effekte der Unternehmensgrofle widerspiegeln. Wenn wir wissen, dass kleine
Unternechmen weniger oft forschen und kaum internationalisiert sind, kann es sein, dass
diese Forschungs- und Internationalisierungsvariablen genau diese GroBenunterschiede
wiedergeben. Auferdem muss beriicksichtigt werden, dass wichtige Erklarungsvariablen
im Modell fiir sehr kleine Unternehmen keine wirklichen Instrumente ihrer Unternehmens-
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politik sind. Deshalb ist es wichtig zu liberpriifen, ob das Modell noch seinen Erklarungs-
gehalt behdlt, wenn nur groBere Unternehmen einbezogen werden, von denen eher er-
wartet werden kann, dass sie international agieren, Innovatoren sind und Forschung und
Entwicklung betreiben. Aufgrund der Relevanz der Frage wird dieser Aspekt etwas aus-
filhrlicher behandelt. Die Analyse wird wie folgt modifiziert:

Einbezogen werden nur Unternehmen mit einem Umsatz von mindestens | Million
Euro.

Der Erfolgsindex wird fiir diese Gruppe neu berechnet, um ihn auf den Mittelwert
dieser Gruppe skalieren zu konnen.

Es werden ebenfalls neue Gewichtungsfaktoren ermittelt, wobei zur Grundgesamtheit
jetzt alle Unternehmen mit mindestens 1 Million Euro Umsatz und die im IW-
Zukunftspanel einbezogenen Branchen gehdren.

Regressionsanalytische Erklarung von Erfolg Tabelle 3.5
fiir groBere Unternehmen*
Ergebnisse einer multiplen Kleinstquadrate-Schatzung, 2006 (gewichtet)

Erfolgsindex der Unternehmen

als zu erklarende Variable
Erklarende Variablen Einfluss Koeffizient | Irrtums- | Dimension

auf Erfolg wahr-

schein-
lichkeit

Innovationen positiv 9,4 0 ja/nein
Humankapitalintensitat positiv 6,9 0,6 3er-Skala
Forschung und Entwicklung positiv 9,5 0,1 3er-Skala
Kunden als Innovationsquelle positiv 11,1 0 4er-Skala
Hohe Umsatze mit Alleinstellungsmerkmalen positiv 12,2 0 Prozent
Exportintensitat positiv 10,6 0 6er-Skala
Zu hoher Wettbewerbsdruck aus negativ 13,4 0 ja/nein
Niedriglohnlandern
Erhohung der produktbegleitenden positiv 12,3 0 4er-Skala
Dienstleistungen
Zuverlassigkeit/Termintreue positiv 10,7 0 4er-Skala
Schnelligkeit positiv 4,9 6,7 4er-Skala
Preisdruck negativ -13,0 0 ja/nein
Preis als Verkaufsargument negativ -5,7 2,8 4er-Skala
Alter des Unternehmens negativ -15,5 0 Jahre

* Unternehmen mit mindestens 1 Million Euro Jahresumsatz;

Erfolgsindex: Gewichteter Index besteht aus vier Komponenten - der Nettoumsatzrendite, der Umsatz- und Beschéftigungsentwicklung
der letzten drei Jahre, den kurz- sowie den mittelfristigen Zukunftserwartungen;

Korrigiertes R 23,9 Prozent, F-Statistik: 32,6 (hochsignifikant), Fallzahl: 1.312; Gewichtung: Hochrechnungsfaktoren zur Korrektur der
Verzerrungen bei Branchen und UnternehmensgroRen der Stichprobe zur Grundgesamtheit.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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Die Analyse erfolgt in zwei Schritten: Zundchst wird das bisherige Modell unter die-
sen Modifikationen durchgerechnet. Danach wird eine Modellverbesserung vorgestellt
(Tabelle 3.5).

e  Alle Einflussfaktoren behalten im bisherigen Modell ihr urspriingliches Vorzeichen.
Das heifit: Die fiir alle Unternehmen identifizierten Wirkungszusammenhénge gelten
auch fiir die Teilstichprobe aus Unternehmen mit mindestens 1 Million Euro Umsatz.

e Die Schitzung hat insgesamt eine dhnliche Giite wie das Modell mit allen Unterneh-
men. AuBlerdem unterstiitzen Sensitivitdtsanalysen die Robustheit des Modells. Insge-
samt bestatigen die Ergebnisse fiir die Gruppe der groferen Unternehmen sehr robust
die Befunde, die fiir alle Unternehmen abgeleitet wurden. Es gibt entscheidende Trei-
ber fiir den Unternehmenserfolg. Das sind Know-how, Internationalisierung, die
Fahigkeit zur Differenzierung sowie das Marktumfeld.

e Neben diesen vier Gruppen von Variablen hat das Alter der Unternechmen einen signi-
fikanten Einfluss auf den Erfolg (Abbildung 3.2). Je jiinger die Unternehmen, desto
hoher der Erfolgsindex. Das ist erklarbar, denn schon allein aufgrund des niedrigen
Startniveaus konnen leichter hohere Wachstumsraten bei Umsatz und Beschaftigung
erzielt werden. Aullerdem besteht eine Positivauswahl — denn die Unternehmen, die
bereits in der Griilndungsphase gescheitert sind, sind im Datensatz nicht enthalten. In
der robusten Modellspezifikation mit den groen Unternehmen konnten sogar einige
dieser Faktoren deutlicher herausgearbeitet werden. Die Humankapitalintensitit (also
im Wesentlichen der Akademikeranteil der Beschaftigung), die Exportintensitit, der

Erfolg und Erfolgsfaktoren fiir groRere Unternehmen  Abbildung 3.2
Nur Unternehmen ab 1 Million Euro Umsatz: (+) positiver Einfluss, (-) negativer Einfluss auf den Erfolg

Mehr produktbegleitende

Dienstleistungen (+)
Exportintensitat (+) Wichtigkeit des Preises (-)
Internationalisierung Differenzierung

Alter (-) < Erfolg von
Unternehmen
Know-how Marktumfeld
v

Innovator (+) Konkurrenzdruck (-)
Alleinstellung (+) Schnelligkeit (+)
FuE-Tatigkeit (+) Zuverlassigkeit/Termintreue (+)

Akademikeranteil (+)

Innovationsquelle Kunde (+)

Quelle: IW Consult, 2008
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Kunde als Innovationsquelle sowie Eigenschaften wie Termintreue, Zuverldssigkeit
und Schnelligkeit konnten als zusdtzliche erkldrende Einflussgrofen identifiziert wer-
den. Nicht mehr in diesem Modell sind die Variablen ,,Umsatzanteil mit dem Haupt-
kunden“ und ,,Anteil des regionalen Einkaufs“ enthalten. Sie erweisen sich in der
Gruppe der groBeren Unternehmen als nicht erklédrungsstark. Das sind eher Faktoren,
in denen sich sehr kleine von den anderen Unternechmen unterscheiden.

5 Fazit

Die Wirtschaft wird vorrangig von den Trends Wissensintensivierung, Globalisierung,
Differenzierung und Tertiarisierung getrieben. So die Ergebnisse der Regressionsanalyse,
die sich im Rahmen von Sensitivititsanalysen als sehr stabil erweisen. Dabei ist eine
Modellmodifikation besonders wichtig. Ausgehend von diesem Befund muss man aber der
Frage nachgehen, ob die Ergebnisse nur fiir die kleinen Unternehmen gelten, die aus struk-
turellen Griinden nicht international titig sind oder nicht forschen kénnen, oder ob sie auch
fiir die mittleren und grofen Betriebe relevant sind. Deshalb wurde dieses Modell in Ab-
schnitt 4.5 unter Ausschluss der Unternehmen mit weniger als 1 Million Euro Umsatz ge-
rechnet. Die Ergebnisse bleiben im Wesentlichen erhalten. In einer Modellspezifikation
konnten die Erfolgsfaktoren noch detaillierter identifiziert werden. Es zeigt sich, dass die
Know-how-Variablen noch wichtiger werden, wenn nur die gro3eren Unternehmen analy-
siert werden. Dazu zdhlt insbesondere der Akademikeranteil.

Obwohl die Unternehmensgrofie insgesamt keinen zusitzlichen Erkldrungsbeitrag
zum Erfolg von Unternehmen leistet, gibt es in der Struktur der Erfolgsfaktoren doch Un-
terschiede. Die kleinen Unternehmen punkten eher beim Umsatzanteil mit Alleinstellungs-
merkmalen und beim Marktumfeld (weniger Konkurrenzdruck aus Niedriglohnldndern
und weniger Preisdruck). Die Starken der groen Unternehmen liegen in den Bereichen In-
ternationalitét, Forschung und Innovationen. Sehr wichtig ist aber, dass die identifizierten
Erfolgsfaktoren auch innerhalb der einzelnen Untergruppen wirken. Dies bedeutet mit
anderen Worten, dass innerhalb der Gruppe der kleinen Unternehmen diejenigen erfolg-
reicher sind, welche die identifizierten Erfolgsfaktoren iiberdurchschnittlich erfiillen.
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1 Einleitung

Der Erfolg von Unternehmen hingt davon ab, wie sich Unternehmen im Strukturwan-
del durchsetzen konnen. Die deutsche Wirtschaft hat nur dann Erfolg, wenn sie mit stark
differenzierten Produkten in internationalen Mérkten tétig ist. Die Differenzierung gelingt
tiber Forschung und Entwicklung oder Innovationen. Auf der anderen Seite haben deutsche
Unternehmen keinen Erfolg in Mérkten, in denen standardisierte Produkte hauptsdchlich
iiber den Preis verkauft werden. An diese zentralen Ergebnisse aus Kapitel 3 kniipft dieser
Beitrag an.

Ziel dieses Kapitels ist es, einen Uberblick iiber die Ausstattung der Unternehmen mit
den zentralen Erfolgsfaktoren zu geben. Folgende Fragen stehen dabei im Vordergrund:

e  Wie unterscheiden sich bestimmte Unternehmenstypen bei den relevanten Erfolgs-
faktoren? Gibt es beispielsweise grole Unterschiede zwischen Industrie- und Dienst-
leistungsunternehmen? Spielt die Unternehmensgrofe hierbei eine Rolle?

e Was macht erfolgreich?

e Konnen Schwichen in einem Bereich durch Stirken in einem anderen Bereich ausge-
glichen werden?

Stichprobe nach Branchen und GroRenklassen Tabelle 4.1
Anzahl, fiir den Jahresdatensatz 2007

Umsatz, in Millionen Euro

unter 1 1 bis < 50 ab 50 Insgesamt
Verarbeitendes Gewerbe 873 2.068 521 3.462
Bau 150 299 61 510
Industrie insgesamt 1.023 2.367 582 3.972
Logistik 229 425 181 835
Unternehmensnahe Dienstleistungen 842 790 165 1.797
Dienstleistungen insgesamt 1.071 1.215 346 2.632
Gesamt 2.094 3.582 928 6.604

Verarbeitendes Gewerbe: inklusive Versorgung; Bau: Baugewerbe.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

Diese Fragen werden hier mit dem Jahresdatensatz 2007 des IW-Zukunftspanels be-
antwortet. Dieser Datensatz enthilt Angaben von 6.604 deutschen Unternehmen, die an
einer der drei Befragungen (Befragungswellen vier bis sechs) im Jahr 2007 teilgenommen
haben. Einbezogen sind die Branchen Industrie und industrienahe Dienstleistungen (IW
Consult, 2008). Einen Uberblick iiber die Stichprobe gibt Tabelle 4.1. Die Ergebnisse sind
auf Basis des Unternehmensregisters nach Grofenklassen und Branchengruppen hochge-
rechnet.
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2 Ein Blick in die Unternehmen: Strukturen und Erfolgsfaktoren

Die multiplen Regressionsanalysen in Kapitel 3 haben gezeigt, dass es vier Gruppen
von Erfolgsfaktoren gibt. Neu hinzu kommt hier zur genaueren Differenzierung nun der
Aspekt der Netzwerkfahigkeit von Unternehmen.

Im Folgenden konzentriert sich der Blick auf die Unternehmen auf fiinf Felder:

e Internationalisierung
e Know-how

e Netzwerke

e Differenzierung

e Marktumfeld.

Diese Erfolgsfaktoren konnen durch Merkmale aus dem Jahresdatensatz 2007 gemes-
sen werden. Dazu gehdren unter anderem die Exportquote, der Auslandsproduktionsanteil,
FuE- und Innovationsintensititen, der Umsatzanteil mit Alleinstellungsmerkmalen, der
Ausbau der produktbegleitenden Dienstleistungen oder die Konkurrenz aus Niedriglohn-
landern als Merkmal zur Beschreibung des Marktumfelds.

Die Ausprigungen bei den Erfolgsfaktoren fallen je nach Unternehmenstyp unter-
schiedlich stark aus. Tabelle 4.2 gibt einen Uberblick iiber die wichtigsten Indikatoren aus
den fiinf Themenfeldern. Differenziert wird hier zwischen der UnternehmensgréBe (klein,
mittel, grol) und dem Produkttyp (Industriegiiter, Dienstleistungen). Dabei wird das Mess-
und Definitionskonzept von Unternehmenserfolg verwendet, das bereits in Kapitel 3 vor-
gestellt wurde.

Industrieunternehmen kénnen von Dienstleistungsunternehmen zumindest auf zwei
Arten abgegrenzt werden: nach der Branchensicht und nach der Produktsicht. Die Bran-
chensicht ist traditionell und umfasst entweder das Verarbeitende Gewerbe oder in einer
umfassenderen Sichtweise das Produzierende Gewerbe (zusitzlich Energie, Bau, Berg-
bau/Steine/Erden). Der Nachteil dieser Branchensicht ist, dass die Zuordnung oft nicht
stimmt und nicht exakt genug beschreibt, was die Unternehmen tatséchlich tun. Die Pro-
duktsicht ist geeigneter, weil sie exakter beschreibt, was die Unternechmen tun. Sie wird
deshalb hier zur Definition von Industrie- und von Dienstleistungsunternehmen verwendet.
Beispielsweise zum Bereich Industrieprodukte zahlen Unternehmen, deren Umsatzanteil
mit Industriewaren oder integrierten Industrie- und Dienstleistungsprodukten mindestens
50 Prozent betragt. Diese Informationen stellt das IW-Zukunftspanel bereit. Die Grof3e der
Stichprobe im Jahresdatensatz 2007 der Unternehmen mit Industriegiitern betragt 3.659
und mit Dienstleistungen 2.945.

Internationalisierung

Der Grad der Internationalisierung wird anhand der Fragen erfasst, ob Unternehmen
iiberhaupt im Ausland aktiv sind und ob sie eine tiberdurchschnittlich hohe Export- oder
Auslandsproduktionsquote haben:
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Erfolgsfaktoren nach UmsatzgroRe und Produkttyp Tabelle 4.2

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

UmsatzgroRenklasse Produkttyp

klein mittel [groB [Indus- |[Dienst- [Ins-
trie- leis- gesamt
giiter | tungen

Internationalisierung

Internationalitat 32,6 54,2 61,3 | 56,9 244 | 35,2
Exportquote' 8,2 14,9 22,7 15,6 55 9,1
Auslandsproduktionsquote’ 55 7,8 10,3 | 10,9 3,0 58
Know-how

Keine FuE-Tatigkeit 67,4 54,5 441 53,6 72,2 | 658
FuE-Intensitat’ 3,1 2,4 2,3 4,0 2,5 3,1
Innovatoren 63,3 72,6 77,8 | 72,9 60,2 | 64,4
Neue Produkte’ 25,4 24,3 239 | 26,0 24,9 25,3
Marktneuheiten’ 14,7 12,9 12,5 14,9 14,3 14,5
Netzwerk

Systemlieferant? 14,4 19,0 19,2 18,0 13,3 15,0
Teil eines komplexen Zuliefersystems? 5,4 6,5 6,7 6,2 5,2 55
Zusammenarbeit mit der Wissenschaft? 4,2 3,2 50 2,9 4,8 4,1
Kunde wichtiger Partner bei

Produktentwicklung? 30,3 26,8 34,1 26,8 31,6 29,9
Differenzierung

Mehr produktbegleitende Dienstleistungen

als friiher? 15,9 16,1 17,9 | 13,5 17,4 | 16,0
Hohere Anteile an der Wertschopfungs-

kette als friiher? 14,6 17,9 20,6 | 16,2 14,3 15,0

Umsatzanteil mit Alleinstellungsmerkmalen’ 21,9 17,0 18,2 22,1 20,9 21,3
Marktumfeld

Zu niedrige Preise auf der Absatzseite 72,0 79,3 77,2 75,2 71,6 72,8
Zu hoher Wettbewerbsdruck aus

Niedriglohnlandern 38,3 45,1 44,8 51,4 32,4 39,1
Anteil des regionalen Einkaufs’ 45,1 35,4 27,4 32,1 50,7 43,9
Anteil des regionalen Verkaufs' 50,5 36,5 32,7 39,5 53,7 48,8
Erfolgsindex (Gesamt = 100) 99,3 | 1051 | 1043 | 99,1 100,5 | 100,0

1 Durchschnitt in Prozent; 2 Anteil der Unternehmen mit der Antwort ,trifft zu” auf einer 4er-Skala; * Anteil der Unternehmen mit

der Antwort ,sehr intensiv” auf einer 4er-Skala; Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz;
GroR: ab 50 Millionen Euro Umsatz; Innovatoren: Anteil von Unternehmen, die in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse im
Unternehmen eingefiihrt haben oder dies planen; Internationalitat: Anteil der Unternehmen, die zumindest mit Absatztétigkeiten im Aus-
land prasent sind.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

e Es gibt einen deutlichen Zusammenhang zwischen Unternehmensgrofle und Inter-
nationalisierungsgrad. Mittlere und grofe Unternehmen sind viel ofter im Ausland
tatig als kleine, was sich auch in den Export- und Auslandsproduktionsquoten zeigt.
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e Fast 57 Prozent der Unternehmen mit Industriegiitern sind im Ausland tétig. Bei den
Dienstleistungsunternehmen sind es nur knapp 25 Prozent der Unternehmen. Sie sind
haufig eher regional gebunden.

Know-how

Der Erfolgsfaktor Know-how hat zwei Dimensionen: FuE und Innovationen. Der
erste Bereich wird neben dem klassischen Indikator der FuE-Intensitit durch die Informa-
tion ergénzt, ob die Unternehmen iiberhaupt Forschung und Entwicklung (FuE) betreiben.
Im Bereich Innovationen werden Unternehmen danach unterschieden, ob sie Innovatoren
sind — also in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse eingefiihrt haben — oder
nicht. Hinzu kommen zur Beschreibung der Innovationserfolge die Umsatzanteile mit
neuen Produkten oder Marktneuheiten. Die zentralen Befunde lauten:

e Wihrend zwei Drittel der kleinen Unternehmen mit unter 1 Million Euro Umsatz
weder kontinuierlich noch gelegentlich Forschung und Entwicklung betreiben, fallt
diese Quote mit zunehmender Unternehmensgrofe deutlich. Betrachtet man die
Unternehmen nach Produkttyp, so spielen Forschungs- und Entwicklungsaktivitéten
bei rund 54 Prozent der Industriegiiterhersteller keine Rolle. Unter den Anbietern von
Dienstleistungen gibt es bei rund 72 Prozent der Unternehmen keine FuE-Tatigkeiten.

e Auch bei der Innovatorenquote zeigt sich ein Zusammenhang zwischen der Unterneh-
mensgrofle und dem Anteil der Innovatoren. Rund 78 Prozent der grofen Unterneh-
men (ab 50 Millionen Euro Umsatz) fiihren Produkt- und/oder Prozessinnovationen
durch. Industriegiiterhersteller kommen hier auf eine Quote von rund 73 Prozent. Bei
den Dienstleistungsanbietern sind es nur 60 Prozent der Unternehmen.

e Keine grofien Unterschiede zwischen den Unternehmenstypen konnen bei den Um-
satzanteilen mit neuen Produkten und Marktneuheiten festgestellt werden.

Netzwerke

Der Erfolgsfaktor Netzwerke wird erfasst durch die Anteile der Unternechmen, die
Systemlieferant oder Teil eines komplexen Zuliefersystems sind oder die sehr intensiv mit
der Wissenschaft oder den Kunden bei der Entwicklung und Verbesserung ihrer Produkte
zusammenarbeiten. Tabelle 4.2 zeigt, dass

e die Unterschiede zwischen Industrie- und Dienstleistungsunternehmen nicht beson-
ders stark ausgeprégt sind; Dienstleistungsunternehmen aber hdufiger mit der Wissen-
schaft zusammenarbeiten als Industriegiiterhersteller,

¢ Dienstleister ihre Kunden stérker in die Produktentwicklung einbeziehen als Industrie-
unternchmen,

e 18 Prozent der Industrieunternehmen angeben, fiir ihre Kunden Systemlieferant zu
sein. Addiert man die Antwortanteile ,,trifft zu“ und ,,trifft eher zu®, so sind es knapp
die Halfte der Industrieunternehmen.
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Auch hier steigen unter Zugrundelegung der Daten des IW-Zukunftspanels die An-
teile, wenn auch nicht sehr stark, mit der Unternehmensgrofie an.

Differenzierung

Wer differenzieren kann, hat Vorteile im Wettbewerb. Der Erfolgsfaktor Differenzie-
rungsfahigkeit wird vor allem durch die Umsatzanteile mit Alleinstellungsmerkmalen ge-
messen, denn nur diese konnen letztlich den Unterschied ausmachen. Die Befragten haben
angegeben, wie viel Umsatz auf Produkte entféllt, die in der vorliegenden Spezifikation
nur ihr Unternehmen anbietet. Die Differenzierung kann auch iiber die Komplexitét der
Produkte oder die Fihigkeit zu Komplettlosungen zum Ausdruck kommen. Die Eigen-
schaften werden daran gemessen, ob die Unternehmen ihr Angebot an produktbeglei-
tenden Dienstleistungen ausbauen oder Anteile an der gesamten Wertschdpfung des
Endprodukts in den letzten Jahren erhéhen konnten.

Bei Umsatzanteilen mit Alleinstellungsmerkmalen kdnnen keine grolen Unterschiede
zwischen den Unternehmenstypen festgestellt werden. Aufféllig ist aber, dass kleine Un-
ternehmen immerhin fast 22 Prozent ihres Umsatzes mit spezifizierten Produkten erwirt-
schaften, von den mittleren Unternehmen dagegen nur 17 Prozent und von den grofien rund
18 Prozent. Industrieunternechmen setzen starker auf Alleinstellungsmerkmale als Dienst-
leistungsunternehmen.

Je groBer die Unternehmen sind, desto eher bieten sie mehr produktbegleitende
Dienste oder im Vergleich zu frither hohere Anteile an der Wertschopfungskette. Wahrend
Dienstleister haufiger als Industriegiiterhersteller auf produktbegleitende Dienste setzen,
tendieren Industrieunternchmen mehr als die Dienstleister dazu, grofere Anteile an der
Wertschopfung ihrer Endprodukte zu tibernehmen.

Marktumfeld

Sehr wichtig fiir die Unternehmen ist das Marktumfeld. Zwei Merkmale sind dabei von
besonderer Bedeutung: Die Anteile der Unternehmen, die zu niedrige Preise als Haupt-
problem auf der Absatzseite angeben, und der Unternehmen, die einem hohen Konkurrenz-
druck aus Niedriglohnldndern ausgesetzt sind. Diesen Unternehmen gelingt es weniger als
den anderen, sich eine gute Wettbewerbsposition durch eine Qualitéts- oder Differenzie-
rungsstrategie zu verschaffen. Die wesentlichen Unterschiede der Unternehmenstypen sind:

e Industricunternehmen leiden deutlich stirker unter der Niedriglohnkonkurrenz als
Dienstleistungsunternehmen. Das Gleiche gilt, wenn auch nicht ganz so ausgeprigt,
fiir den Preisdruck. Dienstleistungsanbieter sind iiber ihre Beschaffungs- und Absatz-
markte deutlich stirker in der Region verankert.

e Mit zunehmender Unternehmensgrofle verliert die Region vor allem als Absatzmarkt
an Bedeutung.

e Fast vier Fiinftel der mittelgroBen Unternehmen (1 Million bis unter 50 Millionen
Euro Umsatz) haben angegeben, dass sie unter dem Druck zu niedriger Preise leiden.
In den anderen UmsatzgroBenklassen waren es nicht ganz so viele Unternehmen.
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Erfolg

Der Erfolgsindex wurde relativ zum Gesamtdurchschnitt dargestellt. Vor allem mitt-
lere und grofle Unternehmen haben einen tiberdurchschnittlichen Erfolgsindex. Im folgen-
den Abschnitt wird das Thema Unternehmenserfolg noch néher analysiert.

3 Welche Merkmale bringen Erfolg?

Es kann empirisch gezeigt werden, dass diejenigen Unternchmen besonders erfolg-
reich sind, welche die oben vorgestellten Merkmale aufweisen. Bei fast allen Erfolgsfak-
toren bedeutet dies, dass die Unternehmen diese Eigenschaften positiv erfiillen. Nur beim
Erfolgsfaktor Marktumfeld sind diejenigen Unternehmen eher erfolgreich, die beispiels-
weise weniger unter dem Preis- und Wettbewerbsdruck leiden. Mithilfe des Erfolgsindex
ist es moglich, noch einmal die Verbindung zwischen der Ausstattung der Unternehmen
mit bestimmten Merkmalen und dem Erfolg herzustellen.

Tabelle 4.3 zeigt die Ergebnisse. Darin sind die erfolgsrelevanten Merkmale abgetra-
gen, gegliedert nach den fiinf Feldern von Erfolgsfaktoren. Fiir jedes Merkmal werden je-
weils zwei Gruppen von Unternehmen gebildet, die die jeweilige Auspragung des Merk-
mals ja/nein oder hoch/niedrig erfiillen. In der Tabelle stehen die Unterschiede des Erfolgs-
index von der Unternehmensgruppe, die ein bestimmtes Erfolgsmerkmal (zum Beispiel:
Auslandstatigkeit) erfillt, im Vergleich zu der Gegengruppe, die dieses Kriterium nicht er-
fiillt (Unternehmen ohne Auslandstatigkeit).

In allen Bereichen hat die Gruppe der Unternehmen, welche die ausgewdhlten Merk-
male erfiillt, mehr Erfolg als die Gegengruppe. Besonders deutlich zeigen sich die Unter-
schiede im Bereich Know-how und im Bereich Marktumfeld, dort besonders bei den Preis-
problemen auf der Absatzseite und dem Konkurrenzdruck aus Niedriglohnlandern.

Diese Wirkungsstéirke auf den Erfolg belegt empirisch, dass

e internationalisierte Unternehmen erfolgreicher sind als nicht internationalisierte,

e know-how-intensive Unternehmen mehr Erfolg haben als ihre Vergleichsgruppe,
ebenso wie

e Unternechmen mit Differenzierungsfahigkeit,

e Unternehmen in engen Netzwerkverbiinden und

e  Unternechmen mit einem glinstigen Marktumfeld.

Diese Ergebnisse konnten im Kern auch durch multiple Regressionsanalysen bestitigt
werden (vgl. Kapitel 3). Mit diesen differenzierten Merkmalen sind die Treiber identifi-
ziert, die erkldren konnen, welche Unternehmen mit welchen Eigenschaften erfolgreich
sind, also mit dem Strukturwandel und seinen Megatrends gut zurechtkommen.
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Bedeutung von Erfolgsfaktoren Tabelle 4.3
Wirkungsstdrke auf den Unternehmenserfolg im Vergleich zum Nichtvorliegen dieses Merkmals*
Gruppen Wirkungsstarke
Internationalisierung
Internationalitat ja/nein ++
Exportquote hoch/niedrig ++
Auslandsproduktionsquote hoch/niedrig +
Know-how
Konstruktion und Entwicklung ja/nein ++
Forschung und Entwicklung ja/nein +H+
FuE-Intensitat hoch/niedrig +++
Innovatoren ja/nein +H+
Umsatzanteil mit neuen Produkten hoch/niedrig ++
Umsatzanteil mit Marktneuheiten hoch/niedrig ++
Beschaftigtenanteil Hochqualifizierter hoch/niedrig ++
Netzwerke
Systemlieferant ja/nein ++
Teil eines komplexen Zuliefersystems ja/nein +
Zusammenarbeit mit der Wissenschaft ja/nein ++
Kunde als wichtiger Partner bei der Produktentwicklung ja/nein +
Differenzierung
Mehr produktbegleitende Dienstleistungen als friiher ja/nein ++
Hohere Anteile an der Wertschopfungskette als friiher ja/nein ++
Umsatzanteil mit Alleinstellungsmerkmalen hoch/niedrig ++
Marktumfeld
Wenig Preisdruck nein/ja +++
Wenig Wettbewerbsdruck aus Niedriglohnlandern nein/ja +H+
Anteil des regionalen Einkaufs niedrig/hoch +

* (+++): Erfolgsindex sehr deutlich besser, (++): Erfolgsindex deutlich besser, (+): Erfolgsindex besser; Lesehilfe: Unternehmen mit
Forschungs- und Entwicklungsaktivitdten haben einen sehr deutlich hoheren Erfolg (+++) als Unternehmen ohne Forschung und
Entwicklung;

Innovatoren: Anteil von Unternehmen, die in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse im Unternehmen eingefiihrt haben
oder dies planen; Internationalitat: Anteil der Unternehmen, die zumindest mit Absatztétigkeiten im Ausland prasent sind.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

4 Faustregel fiir den Unternehmenserfolg

Nur die wenigsten Unternehmen konnen auf allen Feldern gut sein. Dagegen sprechen
strukturelle Ursachen. Fiir kleine Unternehmen sind Forschungsaktivititen oder ein Aus-
landsgeschift viel schwieriger zu bewiltigen als fiir groere Unternehmen. Wenn aber Er-
folgsfaktoren mit so groem Gewicht wie die Forschungstétigkeit gar nicht moglich sind,
muss der Ausfall dieses Potenzialfaktors durch einen anderen Erfolgsfaktor kompensierbar
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sein. Voraussetzung dafiir, dass der eine Potenzialfaktor den anderen ersetzen kann, ist
jedoch, dass eine Substitution zwischen den Erfolgsfaktoren méglich ist.

Zur Uberpriifung der Frage, ob die Unternehmen alle identifizierten Erfolgsfaktoren
positiv erfiillen miissen, um tberdurchschnittlich erfolgreich zu sein, wurde der Zusam-
menhang zwischen dem Erfiillen eines oder mehrerer Erfolgsfaktoren und der Hohe des
Erfolgsindex untersucht. Die erkldrenden Erfolgsfaktoren konnen fiinf Feldern zugeordnet
werden, die ihrerseits sehr gut die wichtigsten Trends im Strukturwandel widerspiegeln.
Unternehmen koénnen im Regelfall nicht erfolgreich sein, wenn sie mit diesen Trends nicht
Schritt halten. Diesen Gedanken veranschaulicht Tabelle 4.4. Dort wird jeder der fiinf
Bereiche durch einen bestimmten Indikator gemessen:

e Internationalisierung durch Auslandstatigkeit,

e Know-how durch Forschungstitigkeit,

e Netzwerke durch die Stellung des Unternehmens als Systemlieferant fiir seinen
Kunden,

e Differenzierungsfahigkeit durch die Erhdhung der Anteile an der Wertschopfungs-
kette und das

e Marktumfeld durch das Fehlen des Hauptproblems Preisdruck auf der Absatzseite.

Die Ergebnisse gemafl Tabelle 4.4 sind deutlich und machen klar, dass Unternehmen
mindestens zwei der fiinf Erfolgsfaktoren erfiillen miissen, wenn sie tiberdurchschnittlich
erfolgreich sein wollen:

e Knapp 15 Prozent erfiillen keinen der oben genannten Erfolgsfaktoren. Diese Unter-
nehmen haben mit fast 82 Prozent des Durchschnitts einen stark unterdurchschnitt-
lichen Erfolgsindex.

Zusammenhang zwischen erfiillten Erfolgsfaktoren Tabelle 4.4
und Erfolgsindex
Anzahl der positiven Anteil der Unternehmen Erfolgsindex
Erfolgsfaktoren mit dieser Anzahl positiver (Durchschnitt = 100)
Erfolgsfaktoren,
in Prozent (gewichtet)
0 14,9 81,8
1 25,4 93,2
2 29,4 100,0
3 18,5 12,7
4 9,4 116,6
5 23 120,8
Insgesamt 100,0 100,0

Lesehilfe: 14,9 Prozent der Unternehmen verfiigen (iber keins der ausgewahlten Erfolgsmerkmale, ihr Erfolgsindex betragt 81,8 Prozent
des Durchschnitts; 2,3 Prozent der Unternehmen verfiigen tiber alle fiinf Erfolgsmerkmale, ihr Erfolgsindex betragt durchschnittlich
120,8 Prozent.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle
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e Mehr als 25 Prozent weisen einen Erfolgsfaktor auf, ihr durchschnittlicher Erfolgs-
index betrdgt rund 93 Prozent.

e Fast 30 Prozent haben zwei Erfolgsfaktoren. Diese Unternehmen mit einem Indexwert
von 100 haben einen durchschnittlichen Erfolg. Daraus folgt, dass mindestens zwei
der fiinf Merkmale erfiillt sein miissen, wenn Unternehmen zumindest durchschnitt-
lich erfolgreich sein wollen.

e Je mehr Merkmale erfiillt sind, umso grofer ist der Unternehmenserfolg. Mehr als
9 Prozent erfiillen vier ausgewahlte Erfolgsmerkmale, ihr Erfolgsindex liegt mit knapp
117 Prozent weit iiber dem Durchschnitt.

e Bei einer Minderheit von 2,3 Prozent der Unternehmen sind alle fiinf Faktoren vor-
handen, sie sind weit iiberdurchschnittlich erfolgreich.

Eine wichtige Erkenntnis der Analyse ist, dass Unternehmen nicht alle identifizierten
Erfolgsfaktoren erfiillen miissen, um wenigstens durchschnittlich erfolgreich zu sein. Dafiir
reichen zwei Erfolgsfaktoren. Schwiéchen in einem Bereich konnen durch Stérken in einem
anderen kompensiert werden. Fehlende Forschungsaktivititen lassen sich zum Beispiel
durch Internationalitét ausgleichen.

5 Fazit

In diesem Kapitel wurden auf Basis des Jahresdatensatzes 2007 die erfolgsrelevanten
Merkmale fiir Unternehmen dargestellt. Auierdem wurde eine Verbindung zwischen den
Auspragungen dieser Merkmale und dem Erfolg hergestellt. Die beiden eingangs gestell-
ten Fragen konnen klar beantwortet werden:

Im Einklang mit den Regressionsergebnissen aus Kapitel 3 kann tiber die Wirkungs-
stirke auf den Erfolg bestitigt werden, dass diejenigen Unternehmen erfolgreich sind, die
bei den wichtigen Trends im Strukturwandel mitkommen. Internationalisierung, Know-
how, Differenzierungsféhigkeit und ein giinstiges Marktumfeld sind dabei die Schliissel
zum Erfolg. Dabei zeigt sich, dass Know-how und Wissen die wichtigsten Erfolgsfaktoren
fiir Unternehmen sind.

Es ist nicht notwendig, alle Erfolgsfaktoren zu erfiillen. Substitution ist méglich. Im
Regelfall reichen zwei Stérken aus, um zumindest durchschnittliche Erfolge zu erzielen.
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1 Einleitung

Die deutsche Wirtschaft ist dort stark, wo es um die Beherrschung von Komplexitt
geht. Gerade in Deutschland ist es mdglich, komplizierte Technik, gut ausgebildete Mitar-
beiter, hochqualitative Fertigung und zuverldssige Organisations- und Lieferprozesse zu-
sammenzufiihren. Dazu ist oft, wie man neudeutsch sagt, ,,Networking* und ,,Ressourcen-
pooling* ndtig. Netzwerke und Clusterbildungen sind wichtige Trends in modernen Volks-
wirtschaften. In dkonomischen Untersuchungen und in wirtschaftspolitischen Analysen
stehen seit einiger Zeit sogenannte regionale Cluster verstirkt im Mittelpunkt (zum Bei-
spiel Heimpold, 2005; Lichtblau et al., 2005; Porter, 1998).

Die Einbindung in Netzwerke kann eine bedeutsame Rolle fiir Unternehmen spielen.
So koénnen sich vorteilhafte Synergieeffekte fiir ein Unternehmen ergeben, wenn es im
Rahmen regionaler oder iiberregionaler Verbiinde giinstig Informationen und Waren be-
schaffen, seine Waren absetzen oder durch Wissensverbiinde effektiver forschen und Pro-
dukte entwickeln kann. Wirtschaftspolitisch gesehen sind Netzwerke ein strategischer An-
satz, die Bindung der Unternechmen an den Standort Deutschland zu erhdhen. Diese Netz-
werkbildungen konnen den Fliehkriften der Globalisierung entgegenwirken. Globalisie-
rung erleichtert es schlieBlich, Wertschopfungsketten zu zerlegen und fiir jedes Unterneh-
men den jeweils kostenoptimalen Standort zu finden. Einige Studien zeigen, dass die in
regionalen Netzwerkstrukturen organisierten Branchen eine deutlich bessere Beschafti-
gungsentwicklung in Deutschland haben — also moglicherweise als erfolgreicher gelten
kénnen (Gromling/Lichtblau, 2006, 64 ff.).

Dieser Beitrag untersucht die Bedeutung, den Erfolg und die relevanten Erfolgsfakto-
ren verschiedener Netzwerktypen, denen Unternehmen angehdren konnen. Grundlage hier-
fiir ist die 4. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels, die im Friihjahr 2007 stattfand und
3.416 auswertbare Fragebdgen enthilt. Unternehmenserfolg, Netzwerke und Kooperatio-
nen waren darin die Schwerpunktthemen. Die Daten werden mithilfe des Unternehmens-
registers nach Branchen- und Grofenklassen auf die Grundgesamtheit (Industrie und in-
dustrienahe Dienstleistungsbranchen) hochgerechnet.

2 Definition und GroRe von Netzwerken

Netzwerke werden hier definiert auf Basis von Selbsteinschitzungen der befragten
Unternehmen. Diesem Konzept liegt eine strenge Definition von Netzwerken zugrunde.
Eine allgemeine Zusammenarbeit geniigt nicht. Gefordert sind Kooperationen in einem
substanziellen Bereich mit strategischer Bedeutung: in der Produktentwicklung. Die Unter-
nehmen wurden daher befragt, wie intensiv sie bei Produktentwicklung und -verbesserung
mit Lieferanten, Kunden, anderen Unternechmen, Wissenschaftsinstitutionen, Schulen und
Bildungseinrichtungen, Verbinden und Kammern zusammenarbeiten.

Es gibt drei verschiedene Netzwerktypen:

e Regionale Netzwerke: Unternehmen, fiir welche die Zusammenarbeit in der Pro-
duktentwicklung mit Lieferanten und Abnehmern aus der Region wichtig ist
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und die vor diesem Hintergrund einen gezielten Informationsaustausch mit den wich-
tigsten Akteuren der Region pflegen.

o Uberregionale Netzwerke: Unternehmen, die bei der Entwicklung ihrer Produkte mit
Abnehmern und Lieferanten auflerhalb der Region eng zusammenarbeiten.

o Wissensverbiinde: Dazu zéhlen Unternehmen, die bei der Entwicklung und Verbesse-
rung ihrer Produkte und Dienstleistungen intensiv mit Wissenschaftseinrichtungen zu-
sammenarbeiten.

In welchem Mafle die verschiedenen Unternehmensgrofenklassen in die genannten
Netzwerktypen eingebunden sind, spiegelt Tabelle 5.1 wider:

Einbindung in Netzwerke nach Tabelle 5.1
UnternehmensgroRenklassen
Selbsteinschatzung, in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

Regionale Netzwerke | Uberregionale Wissensverbiinde
Netzwerke
Kleine Unternehmen 20 9 12
Mittlere Unternehmen 15 18 12
GroRe Unternehmen 10 18 19
Alle 19 10 12

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: ab 50 Millionen Euro Umsatz;

Regionale Netzwerke: Unternehmen, die intensiv mit Kunden, Lieferanten und anderen Unternehmen aus der Region bei der Entwicklung
und Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen zusammenarbeiten; Uberregionale Netzwerke: Unternehmen, die intensiv mit Kunden,
Lieferanten und anderen Unternehmen auBerhalb der Region bei der Entwicklung und Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen
zusammenarbeiten; Wissensverbiinde: Unternehmen, die intensiv mit der Wissenschaft bei der Entwicklung und Verbesserung von
Produkten/Dienstleistungen zusammenarbeiten.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

e Regionale Wirtschaftsverbiinde sind fiir kleine Unternehmen {iiberdurchschnitt-
lich bedeutsam. Jedes fiinfte kleine Unternehmen gehort zu einem regionalen Netz-
werk.

e Von den grofien Unternehmen arbeiten 18 Prozent bei der Entwicklung der Produkte
mit Abnehmern und Lieferanten auflerhalb der Region (iiberregionale Netzwerke)
eng zusammen. Regionale Nihe spielt also fiir grofe Unternehmen eine geringere
Rolle als fiir kleine.

e Mittlere Unternechmen orientieren sich bei der Partnersuche sowohl regional als auch
tiberregional. Sie sind so haufig {iberregional in Netzwerken aktiv wie gro3e Unter-
nehmen.

e  Kleine und mittlere Unternchmen arbeiten bei der Entwicklung ihrer Produkte wesent-
lich weniger hdufig mit Forschungseinrichtungen zusammen als grofle Unternehmen.

Nach der Branchenzugehdrigkeit betrachtet ergibt sich in der Gruppe der regionalen
Netzwerke eine andere Schwerpunktsetzung als in der Gruppe der iiberregionalen Netz-
werke (Tabelle 5.2):
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Sektorale Zusammensetzung der Netzwerktypen Tabelle 5.2
Selbsteinschatzung, in Prozent der Unternehmen (gewichtet)
Industrie Bau Dienst- Insgesamt
leistungen
Regionale Netzwerke 12 41 47 100
Uberregionale Netzwerke 30 7 63 100
Wissensverbiinde 24 12 64 100

Industrie: Verarbeitendes Gewerbe, Energie- und Wasserversorgung; Dienstleistungen: Logistik, unternehmensnahe Dienstleistungen;
Regionale Netzwerke: Unternehmen, die intensiv mit Kunden, Lieferanten und anderen Unternehmen aus der Region bei der Entwicklung
und Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen zusammenarbeiten; Uberregionale Netzwerke: Unternehmen, die intensiv mit Kunden,
Lieferanten und anderen Unternehmen auRerhalb der Region bei der Entwicklung und Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen
zusammenarbeiten; Wissensverbiinde: Unternehmen, die intensiv mit der Wissenschaft bei der Entwicklung und Verbesserung von
Produkten/Dienstleistungen zusammenarbeiten.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

e Mit einem Anteil von 41 beziehungsweise 47 Prozent dominieren in den regionalen
Netzen die Bereiche Bau und Dienstleistungen. Daher finden sich auch viele kleine
Unternehmen in diesen Netzwerken wieder (vgl. Tabelle 5.1). Die Industrie weist da-
gegen nur einen Anteil von 12 Prozent auf. Dieser Befund stimmt mit einem Ergebnis
aus der 3. Befragungswelle iiberein, wonach regionale Netzwerke in der Strategie und
Entscheidungsfindung der Industrie nur von untergeordneter Bedeutung sind.

e Im Vergleich dazu verzeichnen die iiberregionalen Netzwerke mit 30 Prozent deutlich
mehr Industrieunternehmen.

e Wissensverbiinde werden zu knapp zwei Dritteln von Dienstleistungsunternehmen
dominiert. 24 Prozent der Unternehmen in Wissensverbiinden sind Industrieunter-
nehmen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass die deutsche Wirtschaft keine Netzwerk-
Okonomie ist. Nur knapp ein Fiinftel der Unternehmen ist Teil eines regionalen Netzwerks
und nur jedes zehnte Unternehmen arbeitet eng mit Partnern auflerhalb der Region zusam-
men. Dabei sind regionale Netzwerke in landlichen Regionen etwas verbreiteter als in Bal-
lungszentren, sie werden auf dem Land vor allem als Standortvorteil gesehen. Nur 12 Pro-
zent der Unternehmen gaben an, Teil eines Wissensverbunds zu sein.

3 Merkmale von Netzwerken

Bei der Suche nach Erklarungsfaktoren fiir den Erfolg von Unternehmen (vgl. die mul-
tiple Regressionsanalyse in Kapitel 3) wurde ergénzend untersucht, ob die Zugehorigkeit
zu den verschiedenen Netzwerktypen den Erfolg von Unternehmen signifikant erhoht. Da-
bei stellt sich heraus: Nicht alle definierten Netzwerktypen wirken positiv auf den Unter-
nehmenserfolg. Ein wichtiges — aber iiberraschendes — Ergebnis dieser Analyse ist, dass
regionale Netzwerke keinen Erkldrungsbeitrag zum Erfolg leisten. Die Variable erweist
sich im Modell als nicht signifikant. Regionale Netzwerke haben in einer eindimensiona-
len Betrachtung sogar einen negativen Einfluss auf den Erfolg der Unternehmen. Positiv
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wirken in einer eindimensionalen Betrachtung dagegen die Wissensverbiinde auf den Un-
ternehmenserfolg. Im Modell konnen sie aber keinen zusitzlichen Erklarungsbeitrag leis-
ten, weil ihr Effekt von anderen Variablen (FuE-Tétigkeit, Innovationen) iiberlagert wird.
Ein dhnliches Ergebnis wie bei den Wissensverbiinden zeigt sich auch, wenn man diejeni-
gen Unternehmen betrachtet, die ohne Beriicksichtigung des regionalen Aspekts eng mit
Kunden, Lieferanten und anderen Unternehmen in sogenannten ,,allgemeinen Koopera-
tionsnetzwerken* zusammenarbeiten: Auch die Effekte dieser Netzwerke sind — eindimen-
sional betrachtet — positiv.

Nachdem die Erfolgsfaktoren in einem Regressionsmodell mit allen Unternehmen
identifiziert worden sind (vgl. Kapitel 3), soll im Folgenden analysiert werden, welche die-
ser Variablen in den verschiedenen Netzwerktypen besonders stark ausgepragt sind. Mit
diesen Variablen und der Regressionsgleichung ldsst sich aber auch eine Erfolgswahr-
scheinlichkeit — oder anders ausgedriickt der potenzielle Erfolg — fiir verschiedene Unter-
nehmenstypen berechnen. Hierzu werden die gemessenen Auspragungen der Erfolgsfakto-
ren fiir die unterschiedlichen Unternehmenstypen in die Regressionsgleichung eingesetzt
und die Erfolgsindizes entsprechend berechnet. Unternehmen in den iiberregionalen Netz-
werken verzeichnen demnach einen knapp tiberdurchschnittlichen potenziellen Erfolg (In-
dexwert 103,4, vgl. Tabelle 5.3). In regionalen Netzen erreichen die Unternehmen dagegen
nur eine unterdurchschnittliche Performance (Indexwert 95,2). Uberdurchschnittlich er-
folgreich sind Wissensverbiinde, also diejenigen Unternehmen, die intensiv mit der Wis-
senschaft zusammenarbeiten. Thr Erfolgsindex ist mit 106,7 deutlich tiberdurchschnittlich.
Diese Befunde sind kompatibel mit den Ergebnissen der Regressionsgleichung. Auch dort
wurde festgestellt, dass Wissensverbiinde sich positiv auf den Erfolg der Unternehmen aus-
wirken.

Tabelle 5.3 wirft einen Blick auf die Erfolgsfaktoren und erklért, warum die verschie-
denen Netzwerktypen eine so unterschiedliche Performance haben. Regionale Netzwerke
sind eine Negativauswahl. Fast alle Erfolgsfaktoren sind bei diesen Unternchmen schlech-
ter ausgeprdgt als im Durchschnitt aller Unternehmen. Besonders groBe Unterschiede
zeichnen sich bei folgenden Indikatoren ab:

e Uber 80 Prozent der Unternehmen in regionalen Netzwerken haben kein Auslands-
geschift.

e Regional vernetzte Unternechmen sind deutlich weniger forschungsintensiv als andere.
80 Prozent betreiben keine Forschung und Entwicklung. Das ist deutlich mehr als der
Durchschnitt (65 Prozent).

e Rund zwei Drittel der regionalen Netzwerke beziehen ihre Einkdufe aus der Region.

e Die Unternechmen leiden vergleichsweise stirker unter dem internationalen Wettbe-
werbsdruck. 87 Prozent der regionalen Netzwerkunternehmen beklagen zu niedrige
Preise auf der Absatzseite. Im Durchschnitt aller Unternehmen gaben dies lediglich
knapp drei Viertel der Befragten an. Vergleichsweise deutlich mehr regionale Netz-
werker (53 Prozent) als der Durchschnitt stehen unter zu hohem Wettbewerbsdruck
aus Niedriglohnlandern. Positiv zu bewertende Ausnahmen unter den Erfolgsfaktoren
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regional vernetzter Unternehmen sind lediglich ein vergleichsweise hoherer Anteil
von Unternehmen, die ihre produktbegleitenden Dienstleistungen erhéhen konnten,
sowie ihre geringere Abhdngigkeit vom Hauptkunden.

Fiir Wissensverbiinde gilt genau das Gegenteil der Aussagen tiber die Wirkung regio-
naler Netzwerke. Die hohe Innovationskraft, die tiberdurchschnittliche FuE-Aktivitat, die
gemessen am Durchschnitt hohe Internationalitét, die hohe Differenzierungsfahigkeit und
das giinstige Marktumfeld begriinden den tiberdurchschnittlichen Erfolg dieser Gruppe
von Unternehmen. Sie hat strukturell hohe Ahnlichkeiten mit den in Kapitel 6 vorge-
stellten Systemkopfen, die sich aufgrund eines tiberdurchschnittlichen Personaleinsatzes

Erfolgsfaktoren und Erfolgsindex nach Netzwerktyp Tabelle 5.3
in Prozent (gewichtet)

Regionale Uberregionale | Wissens- Insgesamt

Netzwerke Netzwerke verbiinde
Innovatoren’ 62 79 77 66
Umsatzanteil mit
Alleinstellungsmerkmalen? 13 22 28 21
Forschung und Entwicklung' 20 40 72 35
Internationalitat’ 19 70 50 37
Zu hoher Wettbewerbsdruck
aus Niedriglohnlandern’ 53 48 27 40
Zu niedrige Preise auf der
Absatzseite! 87 73 61 74
Héhere Anteile an der Wert-
schopfungskette als friher! 29 44 42 32
Mehr produktbegleitende
Dienstleistungen als friiher 56 51 58 48
Umsatzanteil mit dem
Hauptkunden? 25 34 31 30
Anteil junger Unternehmen
bis zu fiinf Jahren’ 9 20 17 17
Anteil des regionalen
Einkaufs? 66 22 38 40
Potenzieller Erfolg
(Durchschnitt = 100) 95,2 103,4 106,7 100,0

1 Anteil der Unternehmen; 2 Durchschnitt;

Regionale Netzwerke: Unternehmen, die intensiv mit Kunden, Lieferanten und anderen Unternehmen aus der Region bei der Entwicklung
und Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen zusammenarbeiten; Uberregionale Netzwerke: Unternehmen, die intensiv mit Kunden,
Lieferanten und anderen Unternehmen auBerhalb der Region bei der Entwicklung und Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen
zusammenarbeiten; Wissensverbiinde: Unternehmen, die intensiv mit der Wissenschaft bei der Entwicklung und Verbesserung von
Produkten/Dienstleistungen zusammenarbeiten;

Innovatoren: Anteil der Unternehmen, die in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse im Unternehmen eingefiihrt haben
oder dies planen; Forschung und Entwicklung: Anteil der Unternehmen, die zumindest manchmal Forschung und Entwicklung betreiben;
Internationalitat: Anteil der Unternehmen, die zumindest mit Absatztatigkeiten im Ausland présent sind; Potenzieller Erfolg: Erfolgs-
wahrscheinlichkeit fir einen bestimmten Unternehmenstyp, die durch Einsetzen der empirisch ermittelten Parameter der Erfolgsfaktoren
in die Regressionsgleichung ermittelt wird.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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im Bereich dispositiver Tatigkeiten und durch einen Umsatz von mindestens 50 Millionen
Euro von anderen Unternehmen unterscheiden (siehe auch Lichtblau/Neligan, 2008).

Uberregionale Netzwerke, also die Kooperationen zwischen Lieferanten und Abneh-
mern, die keine intensive Verbindung zur Wissenschaft haben und bei denen die rdumliche
Néhe fiir die Zusammenarbeit nicht wichtig ist, haben eine tiberdurchschnittliche Erfolgs-
wahrscheinlichkeit. Diese kann vor allem durch die Auspridgungen folgender Erfolgs-
faktoren erklart werden:

o Uberregionale Netzwerker sind sogar noch deutlich stirker internationalisiert als Un-
ternehmen in Wissensverbiinden. Immerhin 70 Prozent der tiberregionalen Netzwerk-
unternechmen sind zumindest tiber Exporte im Ausland vertreten.

e Fast vier Fiinftel der iiberregionalen Netzwerker konnen als Innovatoren bezeichnet
werden. Sie haben in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse im Unter-
nehmen eingefiihrt oder planen dies.

e Netzwerkunternehmen treiben aktiv den Tertiarisierungsprozess voran: Im Vergleich
zum Durchschnitt haben mit 44 Prozent deutlich mehr iiberregionale Netzwerker ihren
Lieferanteil an Wertschopfungsketten gegeniiber friiher erhoht. Uber die Hilfte der
Unternehmen in iiberregionalen Netzwerken haben zudem im Vergleich zu friiher
mehr produktbegleitende Dienste im Angebot.

e Da bei tiberregionalen Netzwerken die Zusammenarbeit mit Partnern auBerhalb der
eigenen Region stattfindet, iiberrascht es nicht, dass der Anteil der regionalen Ein-
kéufe dieser Netzwerkunternehmen nur bei 22 Prozent liegt.

Uberregionale Netzwerker haben — dhnlich wie der Gesamtdurchschnitt — einen etwas
geringeren Umsatzanteil mit spezifizierten Produkten (Alleinstellungsmerkmalen) als
Unternechmen in Wissensverbiinden. Sie konnen offenbar auf spezielle Losungen und
Alleinstellungsmerkmale eher verzichten als Netzwerker in Wissensverbiinden.

4 Bedeutung von Netzwerken und regionales Engagement

Die bisherige Analyse zeigt, dass nur knapp jedes fiinfte Unternehmen einem regiona-
len Netzwerk angehort und es sich hierbei um eine Negativauswahl an Unternehmen han-
delt. Fast alle Erfolgsfaktoren sind bei ihnen deutlich schlechter ausgeprégt als im Durch-
schnitt aller Unternehmen. Im Rahmen der 4. Befragungswelle wurden die Unternechmen
des Weiteren befragt, wie sie regionale Netzwerke einschétzen. Dabei gab gut die Halfte
aller befragten Unternehmen (55 Prozent) an, dass sie in regionalen Netzwerken einen
Standortvorteil sieht. Bei den regionalen Netzwerkunternehmen waren es sogar knapp
80 Prozent.

Unternehmen, die Teil eines regionalen Netzwerks sind, finden ein lokales intaktes
Umfeld wichtiger als andere Unternehmen. Knapp 60 Prozent aller Unternehmen setzen
sich fiir ein intaktes lokales Umfeld ein — bei regionalen Netzwerkunternehmen sind es
80 Prozent. Die Unternehmen, die sich fiir ein intaktes lokales Umfeld engagieren, tun dies
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durch regionalen Einkauf (83 Prozent), Sponsoring (74 Prozent), Beteiligung am Vereins-
leben (58 Prozent), Unterstiitzung von Schulen (47 Prozent) und durch Engagement in der
Politik. Diese Aktivitdatsquoten sind in regionalen Netzwerken durchweg hoher.

Die Unterschiede zwischen den regional orientierten Netzwerken und den anderen
beiden Netzwerktypen werden sich in Zukunft verstirken. Die Unternehmen in regionalen
Netzwerken wollen noch starker mit regionalen Zulieferern, Abnehmern, Forschungs- und
Bildungseinrichtungen kooperieren. Die Unternehmen in iiberregionalen Netzwerken und
in Wissensverbiinden wollen sich dagegen noch stirker {iberregional orientieren.

5 Fazit

Die deutsche Wirtschaft ist keine Netzwerk-Okonomie. Knapp ein Fiinftel der Unter-
nehmen ist Teil eines regionalen Netzwerks, nur jedes zehnte Unternehmen arbeitet eng
mit Partnern auBerhalb der Region zusammen. 12 Prozent der Unternehmen arbeiten eng
mit der Wissenschaft bei der Entwicklung und Verbesserung ihrer Produkte zusammen.

Der insgesamt nur unterdurchschnittliche Erfolg von regionalen Kooperationsnetz-
werken ist ein wichtiger Hinweis fiir die Wirtschaftspolitik. Ein Grund fiir diesen Befund
konnte sein, dass sich hdufig nicht die richtigen Unternehmen an diesen Netzwerken betei-
ligen. Gerade erfolgreiche Unternehmen agieren oft alleine und unabhingig. Die Struktur
der heute in Netzwerken engagierten Unternehmen ist vor allem in den regionalen Netz-
werken verbesserungsbediirftig. Neun von zehn regionalen Netzwerkern haben einen Um-
satz von unter 1 Million Euro. Es fehlen mittlere bis grole Unternehmen, die ein solches
Netzwerk starken konnten. Knapp zwei Drittel der tiberregionalen Netzwerkunternechmen
und der Unternehmen in Wissensverbiinden sind im Dienstleistungsbereich tétig. Indus-
trieunternehmen sind in iberregionalen Kooperationen unterdurchschnittlich reprisentiert.
Gerade der groBere industrielle Mittelstand sollte fiir diese liberregionalen Netzwerke ge-
wonnen werden.
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1 Die Systemkopf-These

Das in Kapitel 3 vorgestellte Muster des Strukturwandels beschreibt Rahmenbedin-
gungen, die zwar flir alle Unternechmen gelten. Die grundlegende These dieses folgenden
Beitrags lautet aber, dass nicht alle Unternehmen diesen Wandel gleichermaf3en vorantrei-
ben, sondern dass eine Arbeitsteilung besteht. Es gibt eine Avantgarde von Unternehmen,
die an der Spitze stehen und den Wandel maB3geblich prégen. Diese Unternehmen werden
hier Systemkdpfe genannt. Sie haben in mehrfacher Hinsicht eine Vorreiterrolle, die in vier
Merkmalen zusammengefasst werden kann:

e Diese Unternechmen sind erstens der Treiber der zunechmenden Internationalisierung
und damit das Gesicht der deutschen Wirtschaft auf den Weltmérkten. Etwa zwei Drit-
tel der hiesigen Unternehmen aus den Bereichen Industrie und industrienahe Dienst-
leistungen haben kein Auslandsgeschaft. Nur knapp jedes fiinfte Unternehmen hat
Exportquoten von iiber 25 Prozent oder eine Auslandsproduktion und kann damit als
stark internationalisiert eingestuft werden (IW Consult, 2007). Zu dieser Gruppe
gehdren insbesondere die Systemkopf-Unternehmen.

e Die zweite Vorreiterrolle liegt darin, dass die Systemkdpfe wissensintensiver sind. Sie
konzentrieren sich stirker als andere auf hochwertige und damit humankapitalinten-
sive betriebliche Funktionen. Dazu gehéren neben Forschung und Entwicklung auch
Design, Marketing, Fertigungsplanung oder Vertriebssteuerung. Systemkopfe tragen
damit tiberdurchschnittlich dazu bei, dass Deutschland eine innovative Wirtschaft ist,
die weltweit in hochwertigen und technologicintensiven Markten bestehen kann.

e Systemkopfe priagen drittens auch ein neues Muster der Arbeitsteilung. Sie organisie-
ren im Inland Wertschdpfungsketten und konzentrieren sich auf wissens- und wert-
schopfungsintensive Funktionen. Fiir Systemkopfe sind Netzwerke — das heiflt eine
enge Zusammenarbeit mit Zulieferern, Kunden und der Wissenschaft — deshalb beson-
ders wichtig. Im Umkehrschluss folgt daraus aber auch, dass Systemkdpfe Funktio-
nen, die nicht zu diesen Kernaufgaben gehoren, auslagern — vor allem ins Ausland.
Dazu zéhlen insbesondere einfacharbeitsintensive Produktionen.

e Viertens haben Systemkdpfe positive Riickwirkungen auf den Standort Deutschland.
Neben hochwertigen Funktionen innerhalb ihrer Wertschopfungskette binden sie auch
weniger qualifizierte Tétigkeiten an den Standort.

Die Studie ,,Systemkopf Deutschland Plus“ war Ausgangspunkt fiir die Definition
eines solchen Unternehmenstyps (siehe auch Lichtblau/Neligan, 2008, 65 ff.). Grundlage
dafiir ist vor allem die 4. Befragungswelle aus dem Friihjahr 2007, an der sich 3.416 Unter-
nehmen beteiligt haben. Erginzend wurden fiir das Internationalisierungsprofil auch
Ergebnisse aus der 3. Befragungswelle von Sommer 2006 verwendet. Alle dargestellten
Ergebnisse sind reprasentativ mit dem Unternehmensregister nach Branchen und Grof3en-
klassen hochgerechnet worden.

Im Folgenden wird die Definition von Systemkopf-Unternehmen mithilfe von Merk-
malen aus der Befragung dargestellt und die quantitative Bedeutung dieses Unternehmens-
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typs erfasst (Abschnitt 2). Abschnitt 3 iiberpriift, ob Systemkopfe in Relation zu einer
Gruppe vergleichbarer Unternehmen erfolgreicher sind und welche Erfolgsfaktoren diese
Unterschiede erklédren konnen. Grundlage dieser Erfolgsanalyse sind die Untersuchungen
aus Kapitel 3. Abschlieend wird eine Antwort auf die oben formulierte Systemkopf-
These gegeben (Abschnitt 4).

2 Definition und Bedeutung von Systemkopfen

Zuerst muss definiert werden, was konkret unter dem Begriff ,,Systemkopf™ zu ver-
stehen ist. Dabei ist es wichtig, dass sich dieses Messkonzept auf quantifizierbare Daten
stiitzt und nur solche einbezieht, die im Rahmen der Befragungen des IW-Zukunftspanels
ermittelt werden konnten. Zwei Eigenschaften liegen der Definition zugrunde:

e Systemkopfe weisen im Inland einen tiberdurchschnittlichen Personaleinsatz im Be-
reich dispositiver Tatigkeiten auf. Diese zeichnen sich nach dem Ansatz von Barney
(1991) dadurch aus, dass einzigartige Ressourcen oder Kompetenzen vorliegen miis-
sen. In der vorliegenden Untersuchung gehdren dazu: Forschung, Entwicklung/Kons-
truktion/Design, Unternehmensplanung/Strategie, Personalwirtschaft und Finanzen.

e Systemkopfe verfiigen iiber eine gewisse Grofe. In dieser Untersuchung ist fiir ein
Unternehmen ein Mindestumsatz von 50 Millionen Euro nétig, um als Systemkopf
gelten zu konnen.

Das zweite Merkmal — die Unternehmensgrofie — kann in Befragungen leicht erhoben
werden. Die Erfassung der ersten Eigenschaft ist schwieriger, weil die Unternehmen dazu
sehr detailliert die Struktur ihres Personaleinsatzes angeben miissen. In der 4. Befragungs-
welle wurden Unternehmen gebeten, ihre Beschiftigten prozentual auf elf vorgegebene be-
triebliche Tatigkeiten zu verteilen. Fiinf davon sind als dispositive Tatigkeiten typisiert und
zu einer Gruppe zusammengefasst worden. Wie in der Definition gefordert, haben System-
kopf-Unternchmen mit knapp 43 Prozent einen iiberdurchschnittlich hohen Anteil an
dispositiven Téatigkeiten — er ist rund doppelt so hoch wie im Durchschnitt.

Anhand dieser Kriterien konnen Systemkopf-Unternehmen identifiziert und ihr Ge-
wicht bestimmt werden:

e In der Gruppe der grolen Unternehmen (Umsatz ab 50 Millionen Euro) erfiillt knapp
jedes fiinfte Unternehmen (19 Prozent) die Eigenschaften von Systemkopfen. Knapp
zwei Drittel davon sind Industrieunternehmen.

e Gemessen an der Anzahl ist die Bedeutung der Systemkdpfe gesamtwirtschaftlich ge-
ring. Nur 0,1 Prozent aller Unternehmen erfiillen die geforderten Eigenschaften.

e Gemessen an den Umsatzanteilen sieht das aber anders aus. Denn Systemkopf-Unter-
nehmen erwirtschaften in den Branchen, die im IW-Zukunftspanel berticksichtigt sind,
fast 14 Prozent aller Umsitze.



96 Die Bedeutung von Systemkopfen

Nach diesen Befunden hat die zahlenméBig relativ kleine Gruppe der Systemkopf-
Unternechmen eine hohe wirtschaftliche Bedeutung und ist ein ganz fester Bestandteil der
deutschen Wirtschaft.

3 Merkmale von Systemkopf-Unternehmen

Wie sind die Systemkopf-Unternehmen mit den in Kapitel 3 beschriebenen Erfolgs-
faktoren ausgestattet? Um diese Frage zu beantworten, muss eine vergleichbare Referenz-
gruppe gebildet werden. Theoretisch sollte diese Gruppe sich nur hinsichtlich der System-
kopf-Eigenschaften von den Systemkdpfen unterscheiden, ansonsten aber moglichst iden-
tische Strukturen aufweisen. Um dies zumindest anndherungsweise zu erreichen, wird die

Erfolgsfaktoren fiir Systemkopfe und Tabelle 6.1
Vergleichsgruppen

in Prozent (gewichtet)

Systemkopf- | Referenz- Insgesamt
Unternehmen | gruppe

Internationalisierung

Internationalitat’ 67 62 37
Exportquote? 27 23 9
Know-how

Innovatoren’ 82 78 66
Umsatzanteile mit Alleinstellungsmerkmalen? 25 18 21
Forschung und Entwicklung' 70 57 35
Differenzierung

Héhere Anteile an der Wertschopfungskette!

als friiher 53 48 32
Mehr produktbegleitende Dienstleistungen’

als friiher 50 53 48
Marktumfeld

Zu hoher Wettbewerbsdruck aus

Niedriglohnléandern’ 41 47 40
Zu niedrige Preise auf der Absatzseite' 69 80 74
Umsatzanteile mit dem Hauptkunden? 29 29 30
Anteil des regionalen Einkaufs? 37 31 40
Potenzieller Erfolg (Durchschnitt = 100) 105,7 102,8 100,0

1 Anteil der Unternehmen; 2 Durchschnitt;

Systemkopf-Unternehmen: Unternehmen mit tiberdurchschnittlichem Personaleinsatz bei dispositiven Tatigkeiten und ab 50 Millionen
Euro Umsatz; Referenzgruppe: relevante Vergleichsgruppe mit einer zu den Systemkopfen identischen Branchen- und GroRenstruktur;
Insgesamt: alle Unternehmen des IW-Zukunftspanels; Innovatoren: Anteil von Unternehmen, die in den letzten drei Jahren neue Produkte
oder Prozesse im Unternehmen eingefiihrt haben oder dies planen; Forschung und Entwicklung: Anteil der Unternehmen, die zumindest
manchmal Forschung und Entwicklung betreiben; Internationalitét: Anteil der Unternehmen, die zumindest mit Absatztatigkeiten im
Ausland prasent sind; Potenzieller Erfolg: Erfolgswahrscheinlichkeit fiir einen bestimmten Unternehmenstyp, die durch Einsetzen der
empirisch ermittelten Parameter der Erfolgsfaktoren in die Regressionsgleichung ermittelt wird.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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Kontrollgruppe in diesem Zusammenhang die gleiche Grofen- und Branchenstruktur wie
die Gruppe der Systemkopf-Unternehmen aufweisen.

Tabelle 6.1 zeigt im Uberblick die Ausstattung der verschiedenen Unternehmenstypen
mit den identifizierten Erfolgsfaktoren. Im Folgenden werden diese Eigenschaften nédher
beleuchtet. Schon diese erste Sicht der Daten zeigt, dass Systemkdpfe im Vergleich zur Re-
ferenzgruppe und in Relation zur Gesamtwirtschaft besser mit Erfolgsfaktoren ausgestattet
sind. Sie sind internationalisierter, agieren wissensintensiver, differenzieren mehr und
haben insgesamt betrachtet ein besseres Marktumfeld.

3.1 Unternehmenserfolg

Angesichts ihres guten Abschneidens bei den Erfolgsfaktoren ist es nicht iiberra-
schend, dass Systemkopfe iiberdurchschnittlich erfolgreich sind. Der Erfolg wird mithilfe
des Regressionsmodells als Erfolgswahrscheinlichkeit (potenzieller Erfolg) berechnet.
Hierzu werden die gemessenen Auspriagungen der Erfolgsfaktoren (zum Beispiel die Inno-
vatorenquote oder der Anteil der internationalisierten Unternechmen) fiir die unterschied-
lichen Unternehmenstypen in die Regressionsgleichung eingesetzt und die Erfolgsindizes
entsprechend berechnet. Die Systemkopf-Unternechmen sind mit einem Indexwert von
knapp 106 deutlich erfolgreicher als die Referenzgruppe (fast 103) oder der Durchschnitt
aller Unternehmen (100).

3.2 Internationalisierung

Systemkopfe sind stirker internationalisiert als die Referenzgruppe. Das ist einer der
Griinde fiir ihren Uberdurchschnittlichen Erfolg. Eine zentrale These des Systemkopf-
Gedankens ist, dass dispositive und hochwertige Tatigkeiten in Deutschland bleiben und
iiberwiegend Einfacharbeitsplitze von den Unternehmen ins Ausland verlagert werden —

Auslandsanteile im Jahr 2006 Abbildung 6.1
Mittelwerte fiir verschiedene Unternehmenstypen, in Prozent (gewichtet)

I Systemkopf [ Referenzgruppe

Utz R 2
Produktion m 12,5

Mitarbeiter —8,4 iz

FuE-Aufwendungen -5,7 9.1

Systemkopf-Unternehmen: Unternehmen mit tiberdurchschnittlichem Personaleinsatz bei dispositiven Tatigkeiten und einem Umsatz
ab 50 Millionen Euro; Referenzgruppe: relevante Vergleichsgruppe mit einer zu den Systemkopfen identischen Branchen- und
GroRenstruktur.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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und zwar vor allem aus Kostengriinden, weniger aus Marktmotiven. Dabei kommt es zu
einer fortschreitenden Zerlegung von Wertschopfungsketten.
Es gibt vier wesentliche Argumente, die diese These stiitzen:

e  Systemkopf-Unternchmen sind vor allem auf der Absatzseite stérker internationali-
siert. Uber zwei Drittel dieser Unternehmen betreiben Auslandsgeschifte; in der Ver-
gleichsgruppe liegt dieser Anteil nur bei 62 Prozent (vgl. Tabelle 6.1). Systemkopf-
Unternehmen exportieren knapp 27 Prozent ihres Umsatzes, wihrend diese Quote bei
vergleichbaren Unternchmen nur bei etwas mehr als 23 Prozent liegt (Abbildung 6.1).
Dies ist ein wesentlicher Grund, warum Systemkdpfe iiberdurchschnittlich erfolgreich
sind. Systemkopf-Unternehmen beschdftigen auch vergleichsweise mehr Mitarbeiter
im Ausland, ebenso liegt ihr ausléndisches Produktionsvolumen hoher. Nur bei der
Beschaffung sind die Systemkopf-Unternehmen starker auf das Inland orientiert als
die Referenzgruppe.

e Dispositive Tatigkeiten und hochwertige Headquarter-Dienstleistungen werden tiber-
wiegend im Inland erbracht und sind weniger verlagerungsanfillig als andere Tatig-
keiten.

e Systemkopf-Unternechmen verlagern vor allem arbeitsintensive und technologisch ein-
fache Produktionen. Wenn sie verlagern, dann oft durch die Zerlegung von Wert-
schopfungsketten. Damit kommt es tiberdurchschnittlich haufig zu einem Abbau oder
Verzicht auf einen Aufbau von Arbeitsplatzen im Inland.

e Der Anteil der Unternehmen, die ausschlieBlich in Deutschland produzieren oder ein-
kaufen, ist bei Systemkopfen grofler als bei den vergleichbaren Unternehmen. Das ist
ein Indiz dafiir, dass Systemkopfe eine positive Wirkung auf den Standort Deutschland
haben. Verstirkt wird diese Aussage noch dadurch, dass ein hoherer Anteil der
Systemkopf-Unternehmen nur im Inland einkauft und dass der Auslandsanteil am
gesamten Beschaffungsvolumen kleiner ist als in der Referenzgruppe.

Es gibt aber auch zwei Auffalligkeiten, die auf den ersten Blick nicht mit der System-
kopf-These vereinbar sind:

e Systemkopf-Unternechmen forschen und entwickeln im Ausland mehr als die Refe-
renzgruppe. Diese Unternehmenstétigkeit hat eindeutig dispositiven Charakter und ist
hochwertig. Gerade Systemkopfe miissten diese Aktivitdten annahmegemaf3 im Inland
konzentrieren. Die Erklarung liegt zu einem grofen Teil in einem Niveaueffekt. Sys-
temkopfe forschen oder entwickeln insgesamt mehr, somit kommen zwangslaufig
auch Alternativen im Ausland infrage. AuBlerdem macht es die starke internationale
Absatzorientierung notwendig, auch in den Ziellindern Entwicklungstitigkeiten zu
betreiben.

e Der Auslandsproduktionsanteil und die Quote der im Ausland titigen Mitarbeiter sind
bei den Systemkopf-Unternehmen hdher als in der Vergleichsgruppe. Das wider-
spricht dem Befund, dass ein groerer Anteil der Systemkopfe im Vergleich zur Refe-
renzgruppe nur im Inland produziert und deshalb positiv auf den Standort Deutschland
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ausstrahlt. Diese beiden Sachverhalte sind logisch vereinbar, aber doch erklarungs-
bediirftig. Die Daten besagen zundchst nur, dass die Auslandsproduktionsanteile der-
jenigen Systemkopf-Unternehmen, die im Ausland produzieren, hdher sind als die
der Vergleichsgruppe. Wenn Systemkopfe international titig werden, dann verfolgen
sie diese Strategie offensichtlich mit einer hdheren Intensitit.

Detailanalysen zeigen, dass es zwei Gruppen von Systemkdpfen gibt:

e Etwa ein Drittel der Systemkopfe internationalisiert in sehr starkem Mafle. Bei ihnen
sind Auslandsproduktion und -beschaffung iiberdurchschnittlich ausgeprigt. Diese
Unternehmen sind dadurch gekennzeichnet, dass sie fast alle betrieblichen Funktionen
auch im Ausland durchfiihren konnen und ihre Standortentscheidungen konsequent an
Leitmérkten ausrichten. Selbst die Steuerungsfunktionen des Systemkopfs sind ver-
lagerungsanfallig.

e Zwei Drittel der Systemkopf-Unternehmen betreiben jedoch immer noch einen grofien
Teil ihrer Wertschopfung in Deutschland. Sie sind also noch tendenziell inlandsorien-
tiert und hier in Netzwerke integriert.

Die Systemkopf-These muss somit differenziert gesehen werden, auch mit Blick auf
das weitere Internationalisierungspotenzial von Systemkopf-Unternehmen. Ein Drittel der
Systemkopfe ist tiberdurchschnittlich stark und iiber alle wesentlichen betrieblichen Funk-
tionen hinweg auslandsorientiert; zwei Drittel sind hingegen inlandsorientiert. Interessant
ist, dass beide Typen einen dhnlich hohen tiberdurchschnittlichen Erfolg aufweisen.

3.3 Know-how

Systemkdpfe zeichnen sich dadurch aus, dass sie bei dem Megatrend Wissensintensi-
vierung besser aufgestellt sind als die Referenzgruppe und viel besser als der Durchschnitt
aller Unternehmen. Dies zeigte bereits ein Blick auf die Indikatoren im Bereich Know-
how, die in der Regressionsgleichung zur Erklarung von Erfolg verwendet wurden (Inno-
vatorenanteil, Umsatzanteile mit Alleinstellungsmerkmalen sowie Anteil der Unternehmen
mit Forschung und Entwicklung, vgl. Tabelle 6.1). Einschrankend muss allerdings erwahnt
werden, dass die festgestellten hoheren Forschungsintensitéiten teilweise definitorisch be-
dingt sind, weil Forschung und Entwicklung zu den dispositiven Tétigkeiten gehdren, die
ein wesentliches Merkmal von Systemkdpfen sind. Sensitivitdtsanalysen haben aber ge-
zeigt, dass die Ergebnisse dieses Abschnitts im Kern erhalten bleiben, wenn bei der Defi-
nition von Systemkopfen die Unternehmenstatigkeit ,,Forschung und Entwicklung® un-
berticksichtigt bliebe.

Unterschiede zwischen den Systemkopf-Unternehmen und der Vergleichsgruppe
zeigen sich vor allem auf der Input-Seite:

e Von den Systemkdpfen ist ein groferer Teil forschungsaktiv (vgl. Tabelle 6.1). Die
Unternehmen aus der Vergleichsgruppe kompensieren dies nicht durch intensivere
Entwicklungstitigkeiten: Auch der Anteil der Unternchmen, die konstruieren und ent-
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wickeln, liegt nach den vorliegenden Daten bei den Systemkdpfen mit 73 Prozent
deutlich iber dem Wert der Vergleichsgruppe (60 Prozent).

e Mehr als acht von zehn Systemkopfen sind Innovatoren, das heifit sie haben in den
vorangegangenen drei Jahren neue Produkte oder Prozesse eingefiihrt oder planen
dies in der Zukunft. Davon sind die meisten aktive Innovatoren, deren Produktent-
wicklung iiberwiegend unternehmens- und nicht kundengetrieben ist.

e Systemkopfe entwickeln ihre Produkte und Dienstleistungen vergleichsweise haufiger
im Unternehmen selbst. Zwei Drittel der Systemkopfe sind Entwickler. Nur eins von
zehn Systemkopf-Unternehmen ist ein sogenannter Blaupausenumsetzer, verkauft al-
so relativ mehr Produkte und Dienstleistungen, die der Kunde bereits weitgehend ent-
wickelt hat. Etwas mehr Systemkdpfe sind Modifizierer (17 Prozent), die bestehende
Produkte und Dienstleistungen ihrer Lieferanten den Kundenwiinschen entsprechend
anpassen.

3.4 Differenzierung und Marktumfeld

Wiéhrend deutsche Unternehmen im Kosten- und Preiswettbewerb bei standardisierten
Giitern Nachteile haben, sind sie mit Differenzierungsstrategien — also mit maflgeschnei-
derten, kundenspezifischen und komplexen Produkten — erfolgreich. Dank solcher Allein-
stellungsmerkmale konnen sie sich zum Teil dem heftigen Preiswettbewerb entziehen.

Die Ergebnisse aus der Erfolgsanalyse (vgl. Kapitel 3) zeigen, dass Unternehmen we-
niger erfolgreich sind, wenn sie unter starkem Konkurrenzdruck aus Niedriglohnldndern
stehen und zu niedrige Preise ihr groftes Problem auf der Absatzseite sind. Das sind Indi-
zien dafiir, dass die Unternehmen eher in den Markten aktiv sind, auf denen der Preis- und
Kostenwettbewerb im Vordergrund steht. Systemkopfe haben gerade in diesem Punkt Vor-
teile: Sie scheinen unter dem internationalen Wettbewerbsdruck weniger zu leiden als
andere Unternehmen. Einen zu hohen Wettbewerbsdruck aus Niedriglohnldndern spiiren
41 Prozent, in der Vergleichsgruppe sind es 47 Prozent. Auch zu niedrige Preise auf der
Absatzseite haben Systemkopf-Unternchmen in der Befragung vergleichsweise seltener als
Probleme genannt (69 Prozent, Vergleichsgruppe: 80 Prozent). Griinde fiir diese Vorteile
sind sicherlich die hoheren Grade an Technologieorientierung und Internationalisierung,
die es den Systemkopf-Unternchmen erlauben, sich auf den Qualitéts- und Konditionen-
wettbewerb zu konzentrieren. AuBlerdem haben diejenigen Unternehmen eine bessere Per-
formance, die sich durch Differenzierung aus der Umklammerung des Preiswettbewerbs
16sen konnen. Instrumente dafiir sind produktbegleitende Dienstleistungen und die Fahig-
keit, groBiere Teile der Wertschopfungskette anbieten zu konnen. Unternehmen mit diesen
Kompetenzen sind erfolgreicher. Beide Instrumente erfordern die Beherrschung von Kom-
plexitit. Hierzu gibt es einen gemischten Befund (vgl. Tabelle 6.1):

o Uber die Hilfte der Systemképfe bietet heute groBere Lieferanteile an der Wertschop-
fungskette an als frither. In der Vergleichsgruppe ist es knapp die Hilfte.

e Die Hilfte der Systemkopf-Unternehmen hat in den letzten Jahren den Anteil der pro-
duktbegleitenden Dienstleistungen erhoht. In der Referenzgruppe trifft dies fiir etwas
mehr als die Halfte der Unternehmen zu.
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e Ein guter Indikator zur Messung der Differenzierungsfahigkeit der Unternehmen ist
der Umsatzanteil mit Alleinstellungsmerkmalen. Das sind die Umsétze mit Produkten
oder Dienstleistungen, die in der vorliegenden Spezifikation nur von dem betreffenden
Unternehmen angeboten werden. Gerade hier haben Systemkdpfe Vorteile: Sie erwirt-
schaften jeden vierten Euro Umsatz mit Alleinstellungsmerkmalen (Vergleichsgruppe:
18 Prozent).

Bei diesen Erfolgsfaktoren sind die Systemkopf-Unternehmen und die Referenz-
gruppe sehr dhnlich positioniert. Wichtig ist das Ergebnis, dass diese Faktoren bei beiden
Gruppen stirker ausgeprégt sind als im Durchschnitt der Unternehmen. Auch darum sind
Systemkopfe und die strukturdhnliche Vergleichsgruppe tiberdurchschnittlich erfolgreich.

Gemessen an den Ergebnissen der Regressionsgleichung sind die Faktoren ,,Umsatz-
anteil mit dem Hauptkunden® und vor allem ,,Anteil des regionalen Einkaufs keine Plus-
punkte fiir Systemkopfe. Je hoher diese Anteile sind, umso niedriger sind die Erfolgswahr-
scheinlichkeiten der Unternehmen. Mit einem Umsatzanteil des Hauptkunden von 29 Pro-
zent erreichen Systemkdpfe einen relativ durchschnittlichen Wert. Sie kaufen aber 37 Pro-
zent ihres Beschaffungsvolumens regional ein — deutlich mehr als ihre Vergleichsgruppe
(31 Prozent). Aber darin zeigt sich eine Besonderheit der Systemkdpfe. Sie sind {iberdurch-
schnittlich stark mit dem Standort und dem regionalen Umfeld verbunden und deshalb fiir
den Standort Deutschland besonders wertvoll. Dieser Aspekt fithrt unmittelbar zu den
Netzwerken.

3.5 Netzwerke

Leistungsfahige Netzwerke sind fiir die Systemkopf-These wichtig. Nur bei funktio-
nierenden Beziehungen zu Lieferanten, Kunden und Wissenseinrichtungen kénnen die
Systemkopfe ihre Differenzierungsstrategie mit der Konzentration auf hochwertige Tatig-
keiten realisieren. Da rund zwei Drittel der Systemkdpfe — und damit die klare Mehrheit —
immer noch eher inlandsorientiert und stérker als andere in Netzwerke eingebunden sind,
fallt diesen Netzwerken eine wichtige Rolle zu. Bei der Diskussion der Erfolgsfaktoren im
Hinblick auf Netzwerke (vgl. Kapitel 5, Abschnitt 3) wurde angefiihrt, dass nicht alle
Netzwerktypen positiv auf den Erfolgsindex wirken. Dort wurde zwischen regionalen,
iiberregionalen Netzwerken und Wissensverbiinden unterschieden. In der folgenden Ana-
lyse werden die Begriffe des regionalen Netzwerks und des Wissensverbunds wieder ver-
wendet. Statt auf den Begriff vom iiberregionalen Netzwerk wird aber im Rahmen der
Systemkopf-Analyse auf einen anderen Begriff — ,,allgemeine Kooperationsnetzwerke® —
zuriickgegriffen, der unabhédngig davon ist, ob diese Kooperationsbeziehungen regional
oder tiberregional angelegt sind. Ein Unternchmen ist Teil eines allgemeinen Koopera-
tionsnetzwerks, wenn es intensiv mit seinen Kunden, Lieferanten und anderen Unter-
nehmen bei der Entwicklung und Verbesserung seiner Produkte und Dienstleistungen zu-
sammenarbeitet.

Systemkopfe sind in den beiden erfolgsrelevanten Netzwerktypen — den allgemeinen
Kooperationsnetzwerken und den Wissensverbiinden — deutlich {iberdurchschnittlich er-
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folgreich. Netzwerke sind zwar insgesamt eher eine Randerscheinung. Systemkopf-Unter-
nehmen gehdren aber deutlich 6fter solchen Kooperationsverbiinden an.

e Fast jedes vierte Systemkopf-Unternehmen gibt an, intensiv mit Lieferanten, Kunden
und anderen Unternehmen zusammenzuarbeiten, also nach der vorliegenden Defi-
nition einem allgemeinen Kooperationsnetzwerk anzugehéren. In der Referenzgruppe
trifft dies nur etwa fiir jedes fiinfte Unternehmen zu. Im Durchschnitt aller Unter-
nehmen liegt dieser Anteil sogar nur bei 15 Prozent. Dies verdeutlicht nochmals, dass
Unternehmen in der Mehrheit Einzelkdmpfer sind, also eher allein agieren und eine
Zusammenarbeit auf reine Marktbeziehungen beschréanken.

e Unterdurchschnittlich stark beteiligen sich die Systemkopfe an regionalen Netzen
(12 Prozent), kooperieren also mit Partnern in regionaler Néhe. Im Durchschnitt aller
Unternehmen ist es knapp ein Fiinftel. Einerseits ist dieser Befund nicht iberraschend,
denn Systemkdpfe sind grofiere Unternehmen, die eher iiberregionale und internatio-
nale Mirkte im Blick haben. Andererseits konnte man erwarten, dass auch System-
kopfe starker in regionale Netze eingebunden sind, weil sich gerade regionale Cluster
in den letzten Jahren als ein Erfolgsmodell erwiesen haben (Gromling/Lichtblau,
2006). Gerade diese Verbiinde von Abnehmern und Zulieferern leben von regionaler
Nibhe.

e Die erfolgreichen Wissensverbiinde, in denen Unternehmen eng mit Wissen-
schaftseinrichtungen bei der Produktentwicklung und -verbesserung kooperieren, sind
eine Doméne der Systemkdpfe. Beinahe 27 Prozent der Unternehmen geben an, einem
solchen Verbund anzugehdren. Im Durchschnitt aller Unternehmen sind es nur 12 Pro-
zent. In der Referenzgruppe ist die Quote mit knapp 14 Prozent nur unwesentlich
héher. Wissensverbiinde haben strukturell hohe Ahnlichkeiten mit den Systemkdpfen.

4 Fazit

Die Ergebnisse zeigen, dass Systemkopf-Unternehmen ein fester Bestandteil der Un-
ternehmenslandschaft am Standort Deutschland sind. Diese Unternehmen bilden in vieler-
lei Hinsicht eine Art Avantgarde. Sie zeichnen sich zudem in Bezug auf ihre Schliissel-
funktionen — also die Systemkopf-Eigenschaften — durch eine ausgesprochene Standort-
treue aus. Sie setzen auf gut ausgebildete, flexible und hochmotivierte Mitarbeiter und bil-
den ein zukunftsfahiges Fundament insbesondere fiir die Entwicklung der Industrie in
Deutschland. Die Systemkopf-These kann, wenn auch differenziert, bestétigt werden. Die
vier eingangs genannten Merkmale konnen empirisch belegt werden:

e Systemkopfe sind starker internationalisiert und treiben die Globalisierung voran.

e Sie sind forschungsstark, wissensintensiv und tragen mafBigeblich dazu bei, dass
Deutschland eine innovative Wirtschaft ist und in technologieintensiven Mérkten be-
stehen kann.

e Systemkopfe prigen eine neue Form von Arbeitsteilung. Sie konzentrieren sich stér-
ker auf dispositive Tatigkeiten und sind mehr als andere Unternehmen in allgemeine
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Kooperationsnetzwerke oder Wissensverbiinde integriert. Diese Konzentration auf
hochwertige Tatigkeiten bringt es aber mit sich, dass insbesondere einfacharbeits-
intensive Produktionen ins Ausland verlagert werden.

e Insgesamt stiitzen Systemkdpfe den Standort Deutschland, schaffen also ein ,,Plus®,
weil zwei Drittel dieser Unternehmen immer noch iiberdurchschnittlich stark inlands-
orientiert sind. Die sehr stark internationalisierten Systemkopfe haben insbesondere
bei den hochwertigen Titigkeiten eine starke Basis in Deutschland.

Das entscheidende Ergebnis lautet, dass Systemkdpfe insgesamt erfolgreicher sind als
andere Unternehmen. Das ist ihr wichtigster positiver Beitrag fiir den Standort Deutsch-
land.
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1 Einleitung

Der Mittelstand: Das sind 99,7 Prozent aller Unternechmen in Deutschland, 71 Prozent
aller Beschéftigten und 40,9 Prozent aller Umsitze (Statistisches Bundesamt, 2007). Die
Zahlen untermauern die hohe 6konomische und gesellschaftliche Bedeutung des Mittel-
stands. Die kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) sind das Riickgrat der deutschen
Wirtschaft. Der Mittelstand ist strukturell anders als GroBunternehmen: KMU dienen ein-
deutig als Beschéftigungs- und Ausbildungsmotor Deutschlands. Aber obgleich sie die
iiberragende statistische Mehrheit aller Unternehmen stellen, iibersteigt ihr Wertschop-
fungsbeitrag seit Jahren nicht die Marke von 50 Prozent.'! Im Vergleich zu GroBunter-
nehmen forschen, entwickeln, innovieren und exportieren KMU auch weniger intensiv.

Traditionell werden KMU anhand von GroBenkennziffern abgegrenzt.” Dabei werden
die Anzahl der Beschiftigten, der Umsatz oder die Bilanzsumme zur Bemessung der Grof3e
herangezogen (Tabelle 7.1). Eine Auswertung des IW-Zukunftspanels belegt dariiber hin-
aus, dass KMU zu 94,5 Prozent zugleich familiengefiihrte Unternehmen sind.

Mittelstandsdefinitionen Tabelle 7.1

UnternehmensgroRe Anzahl der Umsatz pro Jahr, in Bilanzsumme pro Jahr,
Beschiftigten (B) Millionen Euro (Um) |in Millionen Euro (BS)

Traditionelle Mittelstandsdefinition des IfM Bonn

Kleine Unternehmen B<9 Um<1 -

Mittlere Unternehmen 10 =B <499 1<Um <49 -

KMU B <499 Um < 49 -

GroRe Unternehmen B =500 Um =50 -

Mittelstandsdefinition der Europaischen Union seit dem 1. Januar 2005

Kleinstunternehmen 0<B<9 0<Um<2 0<BS<2

Kleine Unternehmen 10 <B <49 2=Um<10 2<BS<10

Mittlere Unternehmen 50 < B <249 10 <Um < 50 10 =<BS <43

KMU B <249 Um < 50 BS <43

GroRe Unternehmen B =250 Um =50 BS =43

Quellen: IfM Bonn, 2008b; EU-Kommission, 2003

Angesichts der sehr groflen und heterogenen Gruppe ,,Mittelstand* stellt sich die
Frage, ob es wirklich sinnvoll ist, den Mittelstand als homogene Einheit zu betrachten.
SchlieBlich diirften sich KMU wesentlich in ihren konkreten Tatigkeitsstrukturen, ihren
Positionen im Strukturwandel, ihren Wertschopfungsketten und ihren Innovationsdesigns
unterscheiden. Es besteht also berechtigter Zweifel, ob es den Mittelstand iiberhaupt gibt.
Auch lassen die erwéhnten strukturellen Unterschiede von KMU kaum Riickschliisse auf
Erfolgspotenziale zu, weil nicht auf die Unterschiede innerhalb der Gruppe der KMU ein-

! Laut IfM Bonn (2008a) lag der Wertschopfungsbeitrag der KMU im Jahr 2006 bei 47,2 Prozent.
2 Im europdischen Kontext auch anhand ihrer rechtlichen Eigenstindigkeit.
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gegangen werden kann. In diesem Zusammenhang ist die Frage berechtigt, ob es nicht bes-
sere Typisierungskriterien als das Merkmal ,,Unternehmensgrofie® gibt.

Um zielgenauere und konkretere Handlungsempfehlungen fiir Politik, Verbande und
die Wirtschaft erarbeiten zu kdnnen, muss die grofe und heterogene Gruppe ,,Mittelstand*
in homogenere Einheiten zerlegt und typisiert werden. Empirisch bedeutsame Gruppen in
Typisierungen zusammenzufassen, hilft zum einen dabei, die Komplexitit der Materie zu
verringern. Zum anderen lassen sich mit der Feststellung wirtschaftspolitisch relevanter
Merkmalskombinationen fundierte Ansitze fiir eine gezielte Wirtschaftsforderung finden.

Um KMU typisieren zu kdnnen, ist ein Individualdatensatz ndtig, der einen Blick auf
jedes einzelne Unternehmen und Antworten iiber seinen Erfolg und die méglichen Erfolgs-
faktoren des Unternehmens zulésst. Deshalb wurde auf die umfangreichen Unternehmens-
befragungen des IW-Zukunftspanels zuriickgegriffen. Zur Analyse und Typisierung des
Mittelstands dienten vor allem die Daten aus der 4. Befragungswelle des IW-Zukunfts-
panels aus dem Friithjahr 2007. Aber auch Daten der Sommerwelle 2007 wurden fiir die
Analyse verwendet. In die Typisierungen gehen rund 3.500 Unternehmen als Stichprobe
ein. Alle dargestellten Ergebnisse wurden auf Basis des Unternehmensregisters reprasen-
tativ nach Branchen- und GroBenklassen hochgerechnet.

2 UnternehmensgrofRe und Geschiftserfolg — Exkurs

Grundlegender Tenor einer groBenorientierten Wirtschaftspolitik ist die Aussage, dass
KMU forderbediirftig sind, weil sie grolenbedingte Nachteile am Markt haben, die sich
negativ auf ihre Erfolgspotenziale auswirken. Operieren KMU aber tatséchlich weniger er-
folgreich am Markt als groBe Unternehmen? Und wenn ja, entscheidet dann wirklich die
GrofBe eines Unternehmens iiber den Geschiftserfolg oder sind es nicht vielmehr andere
Strukturmerkmale? Um Antworten auf diese Fragen zu finden, wurde der unternehmeri-
sche Erfolg durch Befragungsdaten aus dem IW-Zukunftspanel bemessen und 6konome-
trisch analysiert. Die Erfolgspotenziale von KMU und Grof3unternehmen wurden mithilfe
des in Kapitel 3 (Abschnitt 2) vorgestellten Unternehmenserfolgsindex fiir jedes Unter-
nehmen der Stichprobe berechnet.

Wesentlicher Befund der Regressionsanalysen aus Kapitel 3 ist: Es gibt keinen strik-
ten Zusammenhang zwischen Unternehmensgrofle und Erfolg, der da lautet: Je grofer ein
Unternehmen ist, desto erfolgreicher ist es. Die Zugehorigkeit zu Grofenklassen kann em-
pirisch nur 1 bis 2 Prozent der Unterschiede im Erfolg erkldren. Das ist fast nichts. Trotz-
dem gibt es einige signifikante Unterschiede. Die Gruppe der mittleren Unternehmen ist
— gemessen an diesem Index — insgesamt die erfolgreichste Unternehmensgréfenklasse:

e Kleine Unternehmen haben einen geringeren Erfolg als groe Unternehmen (In-
dexwert 99,6; Durchschnitt = 100).

e Mittlere Unternechmen sind sowohl gegeniiber den kleinen als auch gegeniiber den
groflen Unternehmen erfolgreicher (Indexwert 102,5).
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e Grofle Unternehmen sind demnach nicht durchgéngig erfolgreicher als kleine und
mittlere Unternehmen (Indexwert 101,1).

o  Erfolg hat vielmehr, wer bei giinstigem Marktumfeld mit den Megatrends im Struktur-
wandel, der Globalisierung, Wissensintensivierung, Tertiarisierung und Differenzie-
rung Schritt halten kann (vgl. Kapitel 3, Abschnitt 3).

3 Typisierung des Mittelstands

Die Erfolgsanalyse untermauert, dass eine undifferenzierte Betrachtung aller KMU
nicht weiterfiihrt. Das Merkmal ,,Unternechmensgrofe® ist zur Erklarung von Erfolgsfakto-
ren zwischen Unternehmen nicht eindeutig aussagekréiftig. Deshalb wird der Mittelstand
auf Basis einer Kombination erfolgsrelevanter Unternehmensmerkmale gruppiert und
durch Typenbildungen in sinnvolle Einheiten zerlegt. Dabei haben sich zwei zentrale
Blickrichtungen als besonders aussagekréftig erwiesen, die zentrale Aspekte der Mega-
trends Globalisierung und Wissensintensivierung hervorheben (IW Consult, 2008).

Die mittelstindischen Unternehmen werden dabei zum einen nach ihrer Stellung im
Strukturwandel und zum anderen nach ihrem Innovationsdesign unterschieden und zu Ty-
pen zusammengefasst. In Ergénzung zur traditionellen Abgrenzung des Mittelstands wer-
den auch jene Unternehmen mit in die Analyse einbezogen, die nach ihrer Selbsteinschat-
zung und auch aus Sicht vieler Verbande zum Mittelstand gehéren. Die Abgrenzung eines
solch erweiterten Mittelstands erfolgt somit pragmatisch und bezieht Unternehmen bis un-
ter 250 Millionen Euro Umsatz in die Betrachtung ein. Auf diesen erweiterten Mittelstand
entfallen 55,8 Prozent der Umsitze, 83,4 Prozent der Beschiftigten und 99,95 Prozent
aller Unternehmen in Deutschland. Im Mittelpunkt steht die Betrachtung des in Kapitel 3
eingefiithrten potenziellen Erfolgs der identifizierten Unternehmenstypen. Dort wurden
mithilfe eines Regressionsmodells erfolgsrelevante Faktoren identifiziert und ihre relative
Bedeutung gemessen. Zur Messung des potenziellen Erfolgs wurden — dhnlich wie in den
vorangegangenen Kapiteln 5 und 6 — die gemessenen Auspragungen der Erfolgsfaktoren
fiir die unterschiedlichen Unternehmenstypen in die Regressionsgleichung eingesetzt und
die Erfolgsindizes entsprechend berechnet.

3.1 Typenbildung nach Stellung im Strukturwandel

Fiir die Typenbildung ,,Stellung im Strukturwandel” wird danach unterschieden, wie
Unternehmen bei wichtigen Facetten des Strukturwandels positioniert sind. Dabei orien-
tiert sich die Typenbildung an der Internationalisierung und Technologieorientierung der
Unternehmen und damit an zwei Megatrends des Strukturwandels: der Globalisierung und
der Wissensintensivierung. Als weitere Differenzierungsdimensionen dienen das Alter und
eine etwaige Marktfithrungsposition der Unternehmen.

Mit den Polen ,,global und lokal* sowie ,,technologieorientiert und gering technologie-
orientiert werden vier Grundtypen gebildet. Als technologieorientiert gelten Unterneh-
men, die einen Umsatzanteil mit neuen Produkten von mehr als 20 Prozent oder eine FuE-
Intensitdt {iber 15 Prozent erreichen. Internationalisiert sind jene Unternehmen, deren
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Exportquote tiber 25 Prozent liegt oder die im Ausland produzieren. Hat ein Unternehmen
einen Marktanteil in Deutschland von iiber 25 Prozent, gilt es als Marktfiihrer. Eine
Gruppe von Local-Lowtech-Unternehmen — sie sind kaum internationalisiert und nur
wenig technologieorientiert — wird gebildet und in Hersteller von Industrieprodukten und
Anbieter von Dienstleistungen aufgeteilt. Daneben werden zwei weitere aufschlussreiche
Typen gebildet: Die Young Tech (junge technologieorientierte Unternehmen) und die so-
genannten Hidden Champions (internationalisierte Marktfithrer). Der Typ GrofBunter-
nehmen bildet lediglich die Kontrollgruppe ab, um einen Vergleich mit den KMU (hier
definiert bis unter 250 Millionen Euro Umsatz) zu ermdglichen. Die Stichprobe fiir diese
Analyse besteht aus 3.416 Unternchmen.
Die Befunde aus der Analyse lauten (Tabelle 7.2):

e Im deutschen Mittelstand dominieren Unternehmen, die kaum internationalisiert und
nur unterdurchschnittlich technologieorientiert sind. Dieser Gruppe der Local-Low-
tech-Unternehmen gehéren knapp zwei Drittel aller Unternehmen bis unter 250 Mil-
lionen Euro Umsatz im IW-Zukunftspanel an.

e Nur knapp 12 Prozent der Unternchmen (ohne Young Tech) sind deutlich internatio-
nalisiert und gehoren zur Gruppe der Global-Unternehmen.

e Knapp 28 Prozent der Unternehmen sind technologieorientiert.

e Zu den jungen technologieorientierten Unternehmen (Young Tech) gehdren lediglich
6 Prozent aller Unternehmen.

e Der deutsche industrielle Mittelstand besteht nur zu einer Minderheit aus globalisier-
ten Unternehmen, die in ihren Méarkten hohe Marktanteile haben — den sogenannten
Hidden Champions.

e Drei von zehn Hidden Champions generieren einen jdhrlichen Umsatz bis unter
50 Millionen Euro. In der Gruppe der Hidden Champions befinden sich im Durch-
schnitt groBere Unternehmen als unter den anderen Grundtypen.

Die Analyse des potenziellen Erfolgs der Grundtypen nach ihrer Stellung im Struktur-
wandel flihrt zu folgenden Ergebnissen (Tabelle 7.2):

e Die Local-Lowtech-Unternehmen sind der am wenigsten erfolgreiche Grundtyp dieser
Typenbildung. Knapp zwei Drittel des deutschen Mittelstands haben also deutlich
unterdurchschnittliche Erfolgspotenziale — ein besorgniserregender Befund.

e Technologieorientierte Unternehmen — Young Tech und Global Tech — bilden die
Spitze der Erfolgshierarchie.

e  Thre hohe Technologieorientierung stellt die Local-Tech-Unternehmen im Vergleich
zu den Local-Lowtech-Unternehmen deutlich besser.

e Der erfolgreichste Grundtyp — Young Tech — ist wegen seines inhaltlichen Bezugs zur
Griindungsforderung zugleich eine wirtschaftspolitisch hochinteressante Gruppe.

e Stark internationalisierte Unternehmenstypen (Hidden Champion, Global Lowtech,
Global Tech) erzielen im Durchschnitt signifikant hohere Erfolgswerte als lokal orien-
tierte Unternehmen.
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Typisierung nach Stellung im Strukturwandel
Anteile in Prozent der Unternehmen, potenzieller Erfolg skaliert in fiinf Stufen von (++) bis (- -)

Tabelle 7.2

(gewichtet)
Name des Typs |Definition Anteil an allen | Potenzieller
Unternehmen | Erfolg

Young Tech Internationalisiert; Alter < 6 Jahre;

technologieorientiert 6,0 ++
Global Tech Internationalisiert; technologieorientiert 3,5 ++
Hidden Internationalisiert; Marktfiihrer
Champion 3,4 ++
Global Lowtech |Internationalisiert; nicht technologieorientiert 4,8 ++
GroRunter- Umsatz = 250 Millionen Euro
nehmen 0,3 +
Local Tech Nicht internationalisiert; technologieorientiert 18,1 +
Local Lowtech  [Nicht internationalisiert;
Producer nicht technologieorientiert; Produktion 19,2 -
Local Lowtech  [Nicht internationalisiert;
Services nicht technologieorientiert; keine Produktion 44,8 -

Technologieorientiert: Umsatzanteil mit neuen Produkten > 20 Prozent oder FuE-Intensitdt > 15 Prozent; Internationalisiert: Export-
quote > 25 Prozent oder Auslandsproduktion; Marktfiihrer: Marktanteil in Deutschland bei wichtigster Produktgruppe > 25 Prozent.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

Ein hoher Grad der Technologieorientierung und Internationalisierung erhdht also das
Erfolgspotenzial von Unternehmen. Neben der Forschung und Entwicklung sind Innova-
tionen und Internationalisierung als Strategien die probatesten Mittel fiir Unternechmen, um
den Herausforderungen im Strukturwandel erfolgreich zu begegnen. Fast zwei von drei
mittelstandischen Unternehmen sind den Herausforderungen gegentiber aber schlecht auf-
gestellt, da sie weder technologieorientiert noch internationalisiert sind (Local Lowtech).

Von hoher Relevanz fiir die wirtschaftspolitische Diskussion kénnen folgende Er-
kenntnisse aus dieser Typenbildung sein:

e FEine vermehrt internationale und/oder technologieorientierte Ausrichtung verspricht
gute Unternehmenserfolge fiir Mittelsténdler.

e Junge, technologieorientierte Unternehmen haben die hochsten Erfolgspotenziale.

e Im Gegensatz zu Global-Tech-Unternehmen verfolgen Global-Lowtech-Unternehmen
die Wettbewerbsstrategie, sich iiber Alleinstellungsmerkmale und damit verbesserte
Leistungsangebote von anderen Unternehmen zu differenzieren. Global Tech setzen
hingegen vornehmlich auf Forschungs- und Innovationsstrategien.

3.2 Typenbildung nach Innovationsdesign

Ergebnisse empirischer Untersuchungen legen den Schluss nahe, dass die Art, wie
Unternehmen mit Kunden und Lieferanten interagieren, entscheidenden Einfluss auf Inno-
vationserfolge und damit auch auf die Wettbewerbsfahigkeit und den Geschéftserfolg
von Unternehmen hat (BMBF, 2002, 107 ff.). Verspricht ein Weg, nach Innovationen zu
streben, mehr Erfolg als ein anderer?
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Verfolgen KMU eine eher aktive oder passive Pionierstrategie und welche ist erfolg-
versprechender? Als Antwort auf diese Fragen zum Innovationsdesign lassen sich neben
der Kontrollgruppe der GroBunternehmen wieder acht unterschiedliche KMU-Typen defi-
nieren. Der Typenbildung liegen drei Kriterien zugrunde, die miteinander kombiniert wer-
den: Innovations- und Forschungstitigkeit, die Art der Innovationen (unternechmens- oder
kundengetrieben) sowie die Vermarktung neuer Produkte als Innovator. Unternehmen, die
in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse im Unternehmen eingefiihrt haben,
werden als ,,Innovatoren bezeichnet. Diese werden weiter danach unterteilt, ob sie konti-
nuierlich, gelegentlich oder gar nicht forschen. ,,Aktiv* steht dabei fiir ,,unternehmens-
getriebene Innovationen®, ,,passiv* fiir ,,kundengetriebene Innovationen®. Zur sprachlichen
Vereinfachung werden Nicht-Innovatoren als ,,Bewahrer* bezeichnet. Die Stichprobe fiir
diese Analyse bilden 3.114 Unternchmen.

Typisierung nach Innovationsdesign Tabelle 7.3

Anteile in Prozent der Unternehmen, potenzieller Erfolg skaliert in fiinf Stufen von (++) bis (- -)
(gewichtet)

Typ Anteile an allen Potenzieller
Unternehmen Erfolg
Forschende aktive Innovatoren 25,5 ++
Forschende passive Innovatoren 6,9 ++
Forschende aktive Bewahrer 2,5 ++
GroBunternehmen (Umsatz = 250 Millionen Euro) 0,3
Nicht forschende aktive Innovatoren 19,3
Nicht forschende passive Innovatoren 15,7 -
Forschende passive Bewahrer 1,5 -
Nicht forschende aktive Bewahrer 10,4 -—
Nicht forschende passive Bewahrer 17,9 -—

Forschend: Unternehmen mit FuE-Aktivitaten, Gegengruppe: nicht forschende Unternehmen; Innovatoren: Unternehmen, die
in den letzten drei Jahren neue Produkte oder Prozesse eingefiihrt haben, Gegengruppe: Bewahrer (= Nicht-Innovatoren);
Aktiv: Unternehmen ist Treiber bei Produktentwicklung, Gegengruppe: passiv (Kunde ist Treiber bei Produktentwicklungen);
0: Indexwert = Durchschnitt (100).

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

In Tabelle 7.3 sind folgende Ergebnisse dargestellt:

e Am héufigsten treten die forschenden aktiven Innovatoren auf. Mehr als jedes vierte
KMU gehort zu dieser Gruppe. Dieser Typ hat auch mit Abstand die héchste FuE-
Intensitét.

e Knapp 18 Prozent aller kleinen und mittleren Unternehmen zihlen zu der Gruppe der
Bewabhrer, die nie forschen und deren Produktentwicklung tiberwiegend kunden-
getrieben ist.

e  Mit rund 58 Prozent dominieren im Mittelstand aktive Produktentwickler (sowohl
Innovatoren als auch Bewahrer).

e Die Unternechmen ohne Forschung sind deutlich in der Mehrheit (63,3 Prozent).
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Analysiert man Indikatoren, die den Innovationsoutput messen, so treten deutliche
Unterschiede zwischen den Unternehmenstypen zutage (Abbildung 7.1):

e Unternechmen mit hohen Umsatzanteilen neuer Produkte erzielen tendenziell auch
hohe Umsatzanteile mit Marktneuheiten und Alleinstellungsmerkmalen.

¢ FEine Differenzierung im Markt mit Alleinstellungsmerkmalen, aber ohne FuE-Tétig-
keit oder Innovationen, ist moglich. Dafiir stehen Unternehmen des Typs ,,nicht for-
schende aktive Bewahrer*.

e  Aktive Innovatoren, die mit ihren Innovationen neue Kundenbediirfnisse wecken oder
latent vorhandene Bediirfnisse weiter ausprdgen, haben auch die hochsten Umsatz-
anteile mit Marktneuheiten. Thre der Marktentwicklung vorauseilende Aktivitit wird
am meisten von allen Innovationsstrategien mit origindren Marktneuheiten belohnt.

Umsatzanteile mit Markt- und Produktneuheiten Abbildung 7.1
sowie Alleinstellungsmerkmalen

Mittelwerte fiir verschiedene Innovationstypen, in Prozent des Umsatzes (gewichtet)

Il Umsatzanteil mit Marktneuheiten Bl Umsatzanteil mit Alleinstellungsmerkmalen
Umsatzanteil mit neuen Produkten

Alle b 24,6I

GroRe Unternehmen* 23,?

Forschende aktive Innovatoren 353
Nicht forschende aktive Innovatoren I 31,?.I I

Forschende passive Innovatoren

Nicht forschende passive Innovatoren

Forschende aktive Bewahrer

Nicht forschende aktive Bewahrer

Forschende passive Bewahrer

Nicht forschende passive Bewahrer

0 0 20 30 40 50 60 70 80 90

* Kontrollgruppe.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

Mit Blick auf die Frage, welche Unternehmenstypen mehr Erfolg als andere ver-
sprechen, bildet sich eine klare Struktur heraus (vgl. Tabelle 7.3):

e Forschende Unternehmenstypen sind erfolgreicher als nicht forschende.

e Innovative Unternehmenstypen sind erfolgreicher als Bewahrer.

e Unternehmenstypen mit aktiver Produktentwicklung sind erfolgreicher als Unterneh-
menstypen mit kundengetriebener Produktentwicklung.

e In der Einzelbetrachtung der Typen liegt der forschende aktive Innovator mit Abstand
an der Spitze der Erfolgsskala.
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e Danach folgen der forschende passive Innovator und die Randgruppe der forschenden
aktiven Bewahrer. Diese Typen sind insgesamt erfolgreicher als die Kontrollgruppe
der Grofunternehmen.

e  Am Ende der Skala liegen die nicht forschenden passiven Bewahrer. Der Abstand die-
ser Gruppe, die alle drei negativen Eigenschaften vereinigt, zur Spitze ist erheblich
und signifikant. Allerdings gibt es auch in dieser Gruppe erfolgreiche Unternehmen.
Etwa ein Drittel hat {iberdurchschnittlichen Erfolg. Griinde hierfiir lassen sich in der
unterschiedlichen Auspragung von Erfolgsfaktoren finden: So sind die Umsatzanteile
mit Alleinstellungsmerkmalen, der Internationalisierungsgrad und der Wettbewerbs-
druck aus Niedriglohnldndern bei ihnen deutlich héher als im Durchschnitt dieses
Unternehmenstyps.

Dariiber hinaus zeigt sich bei néherer Betrachtung, dass nur jene Unternehmenstypen
einen tiberdurchschnittlichen Erfolg haben, bei denen mindestens zwei der drei Erfolgskri-
terien (Forscher, Innovator, aktiver Produktentwickler) erfiillt sind. Das Fehlen eines die-
ser Faktoren kann kompensiert werden, das zweier Faktoren hingegen nicht. Wie wichtig
dieser Typisierungsansatz ist, zeigen die Erfolgspotenziale fiir die beiden extremen Typen
(forschender aktiver Innovator und nicht forschender passiver Bewahrer). Es gibt erheb-
liche Unterschiede zwischen den ermittelten Indexwerten fiir diese beiden Typen (107,9
zu 91,5). Das verdeutlicht nochmals, dass die Unternechmensgrofie keinen bedeutenden
Einfluss auf Erfolgsmoglichkeiten von Unternehmen hat und eine Zerlegung des Mittel-
stands in verschiedene Typen Differenzierungen zeigt, welche hohe wirtschaftspolitische
Relevanz haben.

4 Fazit

Der vorliegende Beitrag verdeutlicht, dass eine Analyse von Unternchmen, die nur
nach deren Grof3e differenziert, keine wirkliche Aussagekraft haben kann. Unternehmens-
grofe fiir sich allein genommen ist keine Erfolgsgarantie fiir Unternehmen. Vielmehr hiangt
Erfolg von der Biindelung von Erfolgsfaktoren ab, die Unternehmen dazu beféhigt, den
Anforderungen der Megatrends im Strukturwandel erfolgreich begegnen zu kdnnen. Eine
Mittelstandspolitik, die sich um Unternehmen kiimmert, nur weil sie klein sind, lauft Ge-
fahr, fehlgeleitet zu sein. Zumindest ist zu befiirchten, dass die Mittelstandspolitik dann
nicht an jenen Faktoren ansetzt, die fiir den Erfolg von Unternechmen wichtiger sind als
ihre Grofe.

In der Konsequenz zeigen die vorgestellten Typisierungen, dass Mittelstandspolitik in
Zukunft mehr an den vorgestellten Erfolgsfaktoren und Marktbedingungen ansetzen sollte
und weniger am Merkmal Unternehmensgrof3e.
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1 Einleitung

Die deutsche Unternechmenslandschaft wird von Unternehmen dominiert, die sich
mehrheitlich im Eigentum eines Einzelunternehmers oder einer Unternehmerfamilie befin-
den. Mit zwei Millionen Einheiten stellen diese Familienunternehmen etwa 93 Prozent al-
ler Firmen mit mindestens 50.000 Euro Umsatz. Dabei handelt es sich durchaus nicht nur
um kleine und mittelstindische Betriebe. Etwa 1.200 von ihnen sind grole Unternehmen
oder Konzerne ab 50 Millionen Euro Umsatz, das ist rund ein Drittel aller grolen Unter-
nehmen. In der Industrie liegt der Anteil der Familienunternehmen bei etwa 85 Prozent.

Trotz ihrer groen dkonomischen Bedeutung fiihrten die Familienunternehmen in der
empirischen Forschung bislang eher ein Schattendasein. In der von der C.D.-Stiftung im
Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft geforderten Studie ,,Die Zukunft der Fami-
lienunternehmen in Deutschland — Potenziale und Risiken in der globalen Wirtschaft* wur-
den daher die spezifischen Bedingungen, unter denen familienbestimmte Unternehmen auf
den Mirkten agieren und sich behaupten, in einer empirischen Analyse naher untersucht
(R&hl, 2008). Dabei konnten die Familienunternehmen mithilfe des IW-Zukunftspanels
mit der Gruppe der Nichtfamilienunternehmen verglichen werden.

2 Definition und Struktur der Unternehmen

Fiir die Selbsteinstufung der Unternehmen in der Befragung durch das IW-Zukunfts-
panel wurde eine Definition des Begriffs Familienunternehmen gewihlt, die eine relativ
weite Abgrenzung beinhaltet: Ein Unternechmen gilt als Familienunternehmen, wenn sich
mindestens 50 Prozent des stimmberechtigten Kapitals des Unternehmens im Eigentum
einer natiirlichen Person, einer Familie oder mehrerer verwandter Familien befinden, die

Typisierung der antwortenden Unternehmen Abbildung 8.1

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

Familienunternehmen
A Nichtfamilienunternehmen
A Ohne Zuordnung

N = 6.604

90,3

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle
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gemeinsam einen kontrollierenden Einfluss auf die Geschiftsfithrung ausiiben. Die Be-
teiligung von Familienmitgliedern an der Unternehmensfithrung ist also nach dieser
Definition nicht maigeblich fiir die Zuordnung.'

Die empirische Untersuchung der strukturellen Besonderheiten von Familienunterneh-
men im Gegensatz zu den Nichtfamilienunternehmen basiert auf dem Jahresdatensatz 2007
des IW-Zukunftspanels mit den Befragungswellen 4 bis 6. Er enthdlt Befragungsdaten von
6.604 Unternehmen; fiir rund 6.100 von ihnen war eine Einstufung als Familien- oder
Nichtfamilienunternehmen moglich. Eigentiimergefithrte Unternehmen wurden generell
den Familienunternechmen zugeordnet. Dariiber hinaus wurde auf die Selbsteinschétzung
der Unternehmen anhand obiger Definition vertraut.

In Abbildung 8.1 ist die Typisierung der antwortenden Unternchmen wiedergegeben,
die sich nach Hochrechnung mithilfe des Unternehmensregisters auf die tatsdchliche
GroBen- und Branchenstruktur in den betrachteten Wirtschaftsbereichen ergibt. Rund neun
von zehn Unternehmen sind eigentiimergefiihrt oder anderweitig familiendominiert; nur
gut 5 Prozent sind als Nichtfamilienunternehmen einzustufen. Lésst man jene Unter-
nehmen, fiir die keine Zuordnung méglich war, auflerhalb der Betrachtung, so steigt der
Anteil der Familienunternehmen auf rund 94 Prozent.?

Die rund 6.100 Unternehmen, deren Klassifizierung als Familienunternehmen oder
Nichtfamilienunternehmen moglich war, verteilen sich auf vier Gréenklassen — von klei-
nen Unternehmen mit unter 1 Million Euro Umsatz bis zu groflen Unternehmen ab 50 Mil-
lionen Euro Umsatz (Abbildung 8.2). Die klare Dominanz der Familienunternehmen in den
beiden unteren Grofenklassen verringert sich mit wachsendem Umsatz. Nichtfamilien-

Familien- und Nichtfamilienunternehmen Abbildung 8.2
nach GroRenklassen
Anzahl der Unternehmen (ungewichtet)

0 Familienunternehmen M Nichtfamilienunternehmen
2.500

2.000

1.500

1.000

500

0
Unter 1 1 bis <10 10 bis <50 Ab 50

Umsatz in Millionen Euro

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

! In der Literatur wird je nach Untersuchungsgegenstand meist eine weite Definition gewihlt (Klein, 2004, 14 f.), zum Teil aber
auch eine enge Eingrenzung auf ausschlielich familiengefiihrte Unternehmen bevorzugt (Lange, 2005, 2586).

? Dieser Wert entspricht jenem, den auch das Institut fiir Mittelstandsforschung in Bonn als Anteil der Familienunternechmen er-
mittelt hat (IfM Bonn, 2007, 18).



118 Familienunternehmen

unternehmen spielen in den beiden unteren GroBenklassen fast keine Rolle, stellen aber ein
Drittel der antwortenden groflen Unternehmen ab 50 Millionen Euro Umsatz. In den nach-
folgenden Auswertungen wird nicht auf die hier gezeigte Rohverteilung der antwortenden
Unternehmen zuriickgegriffen, sondern es wird eine Gewichtung anhand der GrofBen- und
Branchenverteilung in der realen Wirtschaftsstruktur vorgenommen.

Uber 96 Prozent der antwortenden Familienbetriebe bezeichneten sich als selbst-
standig arbeitendes einzelnes Unternehmen. Jeweils rund 2 Prozent stuften sich ein als
Ober- oder Tochtergesellschaften in einem Verbund. Bei den Nichtfamilienunternehmen
war die Situation vollkommen anders. Nur 31 Prozent waren eigenstindige Unternehmen,
wihrend sich 15 Prozent als Ober- und nahezu 54 Prozent als Tochtergesellschaft be-
zeichneten.

Die Familienunternehmen werden mit 93 Prozent {iberwiegend durch den oder die
Eigentlimer gefiihrt. Nur 3 Prozent werden von angestellten Managern geleitet, wahrend
4 Prozent eine gemischte Fiihrungsstruktur mit Familienmitgliedern und Fremdmanagern
aufweisen. Bei den Kleinbetrieben dominiert die Eigentiimerfithrung aufgrund der vielen
kleinen Einzelunternehmen am stérksten. Die Tendenz zu einem wachsenden Fremdmana-
geranteil mit zunehmender Grofle reicht aber nicht bis in die grofite Unternehmensklasse.
Auffillig ist, dass die groeren Mittelstédndler mit 10 bis unter 50 Millionen Euro Umsatz
mit 18,4 Prozent einen hoheren Fremdmanager-Anteil aufweisen als die groen Unter-
nehmen, die nur zu 14,4 Prozent auf extern rekrutierte Filhrungskrafte zuriickgreifen.

3 Beschiftigungsentwicklung

Die Beschiftigungsentwicklung der Unternehmen im Lauf der letzten drei Jahre wird
im Rahmen des IW-Zukunftspanels als Indexwert erfasst. Tabelle 8.1 gibt diese Entwick-
lung fiir Familien- und Nichtfamilienunternehmen nach Umsatzgréenklassen wieder, wo-
bei die Gesamtentwicklung fiir alle antwortenden Unternehmen auf 100 normiert wurde.
Familienunternehmen haben demnach in den Jahren 2003 bis 2006 im Durchschnitt mehr
Beschiftigung aufgebaut. Aufgrund ihrer zahlenméBigen Dominanz in der Untersuchung
beeinflussen sie die Gesamtentwicklung stark, ihre Abweichung nach oben betrdgt nur
0,1 Prozentpunkte. Die nicht familienbestimmten Unternehmen weisen eine um etwa
3 Prozent schlechtere Beschéftigungsentwicklung als die Familienunternehmen auf.

Insbesondere die mittelstdndischen Familienunternehmen mit 1 Million bis unter
50 Millionen Euro Umsatz haben mehr Beschéftigung aufgebaut als der Durchschnitt. Er-
folgreich waren auch die kleinen Familienunternehmen. Bei ihnen handelt es sich ganz
iiberwiegend um Personengesellschaften, die wie der Durchschnitt aller Unternehmen ge-
wachsen sind, wihrend ihre nicht familienbestimmten Pendants in Relation zum Durch-
schnitt fast 4 Prozent Beschéftigung verloren haben. Die am starksten gewachsene Einzel-
gruppe waren allerdings die Nichtfamilienunternechmen mit 1 Million bis unter 10 Mil-
lionen Euro Umsatz. Demgegeniiber verlief die Beschéftigungsentwicklung der groflen
Unternehmen sowohl bei den familiendominierten wie bei den nicht familienbestimmten
Firmen etwa 2 Prozentpunkte schlechter als bei allen Unternehmen.
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Familienunternehmen und Beschiftigung Tabelle 8.1

Beschaftigungsentwicklung in Familien- und Nichtfamilienunternehmen nach GroRenklassen
(gewichtet), in den Jahren 2003 bis 2006

Umsatz in Millionen Euro |unter 1 | 1 bis < 10 |10 bis < 50 | ab 50 Insgesamt
Alle Unternehmen = 100
Familienunternehmen 99,9 101,9 101,1 97,8 100,1
Nichtfamilienunternehmen 96,2 103,0 96,3 98,0 97,3
Relation Familien- zu Nichtfamilienunternehmen, in Prozent

103,9 98,9 105,0 99,9 102,9

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

Der Index zur Beschiftigungsentwicklung fiir die Jahre 2003 bis 2006 bestitigt die in
Bezug auf die deutsche Wirtschaft oft geduBlerte Hypothese, dass Kleinunternehmen,
Mittelstdndler und Familienunternehmen eher Beschiftigung aufbauen als grofle Unter-
nehmen. Der Index der Beschiftigungsverdnderung der Familienunternehmen tbertrifft
den Indexwert der Nichtfamilienunternehmen um rund 1 Prozentpunkt pro Jahr fiir den
Beobachtungszeitraum 2003 bis 2006.

4 Internationalisierung

Die Globalisierung und die wachsende internationale Konkurrenz auf heimischen und
auslandischen Markten erfordern von den Unternehmen aus dem Hochlohnland Deutsch-
land die Entwicklung geeigneter Strategien, um angemessen zu reagieren und die Chancen
der Globalisierung zu nutzen. Deutsche Unternehmen erschlieen weltweit neue Absatz-
markte fiir ihre hochwertigen Produkte und konnten so zuletzt Marktanteilsverluste, die sie
durch ausldndische Konkurrenten auf dem Heimatmarkt hinnehmen mussten, mehr als
wettmachen. Gleichzeitig wird der Aufbau von auslidndischen Produktionsstétten vorange-
trieben. Dies geschieht zum einen, um die Chancen einer auf die jeweiligen Marktbeson-
derheiten ausgerichteten Fertigung vor Ort zu nutzen, zum anderen aber auch, um durch
Kostensenkungen in lohnintensiven Produktionsbereichen die Wettbewerbsfahigkeit zu
verbessern.

4.1 Auslandsstandorte

Im Rahmen des IW-Zukunftspanels wurde nach dem Auslandsanteil an der Produk-
tion und an den Beschiftigten gefragt. Es zeigt sich, dass die Nichtfamilienunternehmen
deutlich stirker auf ausldndische Markte ausgerichtet sind als ihre Pendants in Familien-
eigentum.’ Bei der Produktion ist der Auslandsanteil der Nichtfamilienunternehmen fast
doppelt so hoch wie bei den Familienunternehmen, der Anteil der Mitarbeiter im Ausland

* Die geringere Exportintensitéit der kleinen und mittleren Familienunternehmen sollte nicht zu dem Trugschluss verleiten, dass
diese nicht dem Druck der Globalisierung unterliegen wiirden. Das Gegenteil ist richtig: Sie sind als Zulieferer von grofen,
weltmarktorientierten Unternehmen indirekt in den Globalisierungsprozess involviert und miissen sich dariiber hinaus gegen
Importkonkurrenz behaupten.
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ist sogar mehr als dreimal so hoch. Besonders grof3 sind die Unterschiede in der Gruppe
der Kleinbetriebe mit unter 1 Million Euro Umsatz, am wenigsten ausgeprégt sind sie im
gehobenen Mittelstand von 10 bis unter 50 Millionen Euro Umsatz (Tabelle 8.2). Be-
schriankt man die Betrachtung auf die Industrie, sinkt der Vorsprung in den Auslandsan-
teilen der Nichtfamilienunternehmen, tendenziell dndert sich das Ergebnis jedoch nicht.

Auslandsaktivitaten nach GroRRenklassen Tabelle 8.2
im Jahr 2006, in Prozent (gewichtet)

Umsatz in Millionen Euro |unter 1 |1 bis < 10 |10 bis < 50 [ ab 50 Insgesamt

Familienunternehmen

Anteil der Auslandsproduktion

am Gesamtumsatz 5,4 6,1 9,8 8,8 5,6
Anteil der Auslandsmitarbeiter
an allen Mitarbeitern 2,3 3,1 6,6 8,0 2,5

Nichtfamilienunternehmen

Anteil der Auslandsproduktion

am Gesamtumsatz 9,0 15,6 8,9 12,9 9,9
Anteil der Auslandsmitarbeiter
an allen Mitarbeitern 8,3 8,1 5,6 11,0 7,9

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

4.2 Regionale und internationale Markte

Nichtfamilienunternehmen sind stirker auf Auslandsmarkte ausgerichtet als ihre Pen-
dants in Familieneigentum, ihre Exportquote liegt mit tiber 16 Prozent doppelt so hoch.
Dieser Vorsprung resultiert aber allein aus dem hoheren Anteil von Kleinbetrieben und von
Dienstleistern bei den Familienunternehmen. Industrielle Familienunternehmen aus dem
Mittelstand haben sogar eine iiberdurchschnittliche Exportquote. Nicht wenige mittlere
und grofle Familienunternehmen, speziell aus der Industrie, sind als ,,Hidden Champions*
(Simon, 2007) einzustufen. Viele verfolgen eine Nischenstrategie. Ausgehend von einer
Produktidee mit Alleinstellungsmerkmal und hervorragender Qualitét haben diese Unter-
nehmen die globalen Mérkte erobert.

Wiéhrend bei den Familienunternehmen die Kleinbetriebe stark auf die Heimatregion
ausgerichtet sind und sie damit auch das Gesamtergebnis erheblich beeinflussen, sind die
nicht familienbestimmten Kleinunternehmen durchaus iiberregional prasent. Im Bereich
des gehobenen Mittelstands von 10 bis unter 50 Millionen Euro Umsatz sind jedoch die
Familienunternehmen stérker iiberregional und international ausgerichtet als die Nicht-
familienunternehmen — ein Hinweis auf mogliche Hidden Champions, die ihre Produkte
iiberregional und weltweit anbieten (Tabelle 8.3).

Familienunternehmen sind stérker auf ihre Heimatregion konzentriert. Insgesamt ent-
fallt rund die Hélfte ihrer Umsétze auf die Region innerhalb eines 50-Kilometer-Absatz-
radius; selbst bei den groen Familienunternehmen sind es noch rund 35 Prozent. Nicht-
familienunternehmen erzielen dagegen nur ein Drittel ihrer Umsétze in der Heimatregion.
Im Bereich des gehobenen Mittelstands von 10 bis unter 50 Millionen Euro Umsatz sind
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Regionale Verteilung der Umsatze Tabelle 8.3
Anteile in Prozent des Gesamtumsatzes (gewichtet)

Umsatz in Millionen Euro |unter 1 |1 bis < 10 (10 bis < 50 | ab 50 Insgesamt

Familienunternehmen

Regional

(bis 50 km Entfernung) 51,8 40,3 26,9 35,2 50,3
Uberregional

(mehr als 50 km Entfernung) 41,3 47,9 51,1 47,3 42,1
International 6,9 11,8 22,0 17,5 7,6
Nichtfamilienunternehmen

Regional

(bis 50 km Entfernung) 33,8 36,7 30,0 31,1 33,6
Uberregional

(mehr als 50 km Entfernung) 49,8 47,6 52,5 44,3 49,7
International 16,4 15,7 17,6 24,6 16,7

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. bis 6. Befragungswelle

aber die Familienunternehmen stirker international ausgerichtet als die Nichtfamilien-
unternechmen. Das liegt moglicherweise an den in dieser Gruppe befindlichen export-
starken Hidden Champions. Blendet man die Dienstleistungsunternehmen aus, ergibt sich
dieser Befund: Die industriellen Familienunternehmen sind etwas stirker tiberregional aus-
gerichtet als die Nichtfamilienunternehmen.

5 Standortentscheidungen und regionale Vernetzung

Familienunternehmen sind ihrem Heimatstandort vergleichsweise treu. Der Aus-
landsanteil der Nichtfamilienunternehmen ist im Bereich der Produktion fast doppelt und
der Anteil der Auslandsmitarbeiter sogar dreimal so hoch wie bei Familienunternechmen.
Insgesamt produzieren nur 4 Prozent der Familienunternehmen Industriegiiter im Aus-
land, aber 8 Prozent der Nichtfamilienunternehmen. Die regionale Vernetzung und enge
Kooperationsbeziehungen von Unternehmen untereinander — aber auch mit Forschungs-
einrichtungen — bilden die Basis fiir lokale und regionale Industriecluster, die bei Standort-
entscheidungen als ,,Klebstoff gegentiber den Fliehkriften der Globalisierung wirken
(Lichtblau et al., 2005).

Die Intensitét der regionalen Vernetzung wird im Folgenden untersucht. Einbezogen
wird die Zusammenarbeit mit Unternehmen, zu denen Liefer- oder Abnahmebeziehungen
bestehen, und mit anderen Unternehmen. Als weitere potenzielle Kooperationspartner fun-
gieren Verbinde oder Kammern und der Wissenschafts- und Bildungsbereich. In der Aus-
wertung der Daten des [W-Zukunftspanels zeigt sich, dass Familienunternehmen engere
Kooperationsbeziehungen zu Unternehmen unterhalten, mit denen sie durch Lieferbezie-
hungen verbunden sind. Drei Viertel von ihnen pflegen intensive oder sogar sehr intensive
Beziehungen zu ihren Kunden. Bei den Nichtfamilienunternehmen sind es nur zwei
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Drittel. Die Beziehungen zu Lieferanten sind generell weniger intensiv, aber der Vorsprung
der Familienunternehmen ist noch stirker ausgeprigt als bei den Kundenkontakten.
Demgegeniiber weisen Nichtfamilienunternehmen intensivere Beziehungen zu Wissen-
schaftseinrichtungen auf. Insgesamt zeigt sich, dass familienbestimmte Unternehmen stark
in regionale Cluster eingebunden sind.

Die Einbindung in Wertschopfungsketten ist vor allem fiir Industrieunternehmen ein
wichtiger Faktor, der iiber den Verbleib an einem Standort oder eine mogliche Verlagerung
ins kostengiinstigere Ausland entscheiden kann. Ein hoher Umsatzanteil von Geschéften
mit einem regionalen Hauptkunden dient der Standortbindung, birgt aber auch Gefahren.
Grofle Familienunternehmen erzielen mit 30 Prozent einen hohen Anteil ihres Umsatzes
mit threm Hauptkunden; deutlich mehr als grofe Nichtfamilienunternehmen. Offenbar
weisen manche Familienunternehmen eine groBe Nahe zu ihrem Hauptkunden auf und
richten ihr Geschift stark an seinen Bediirfnissen aus. Dabei gerdt eventuell der Gesamt-
markt mit seinen noch weit groleren Potenzialen aus dem Blickfeld. Eine Krise des
Hauptabnehmers oder die Restrukturierung seiner Lieferbeziehungen kénnen das zulie-
fernde Familienunternehmen erheblich gefihrden.

Trotz der hohen Bedeutung des regionalen Marktes und der starken Einbindung in
regionale Lieferketten gibt es jedoch auch Warnhinweise, was die Zukunft betrifft. Die
Wachtumsaussichten am heimischen Standort werden von den Familienunternehmen ndm-
lich pessimistischer beurteilt als von den nicht familiendominierten Unternehmen: Uber
7 Prozent der Familienunternehmen erwarten eine Schrumpfung und gut 4 Prozent be-
fiirchten sogar eine Schliefung des Standorts.

6 Fazit

Die traditionelle Verbundenheit zum Heimatstandort — inklusive der Konzentration
der Produktion im dortigen Stammwerk und der Einbindung in Wertschopfungsketten —
verdeutlicht die stabilisierende Rolle, die die Familienunternehmen spielen. Diese Heimat-
verbundenheit ist aber kein Selbstléufer, wie das letztgenannte Befragungsergebnis gezeigt
hat. Da die Familienunternechmen stirker auf regionale und weniger auf internationale
Mirkte ausgerichtet sind als die Nichtfamilienunternehmen, kann ihre ungiinstigere Ein-
schitzung der Wachstumsperspektiven am Heimatstandort teilweise auf die schwichere
Binnenkonjunktur zurtickzufithren sein. Allerdings gilt die groere Bedeutung regionaler
Mirkte vor allem fiir kleine Familienunternehmen, die pessimistischere Einschétzung der
Wachstumsperspektiven aber fiir alle GroBBenklassen. Auch bei einer Beschrankung auf die
Industrie bleiben die Erwartungen der Familienunternehmen fiir ihren Heimatstandort ver-
haltener. Es zeigt sich, dass die Heimattreue der Familienunternehmen von der Wirt-
schaftspolitik nicht als Selbstversténdlichkeit angenommen werden kann. Vielmehr sind
auch die Familienunternehmen den Zwéngen der wachsenden Konkurrenz infolge der Glo-
balisierung ausgesetzt und miissen auf diese Herausforderung reagieren. Wichtig ist daher,
dass die Wirtschaftspolitik, statt bisherige Reformen aufzuweichen, daran arbeitet, die Be-
dingungen am Standort Deutschland weiter zu verbessern — im Bereich der Steuern und
Abgaben, in der Arbeitsgesetzgebung und bei der Biirokratiebelastung.
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1 Einleitung

Mit dem IW-Zukunftspanel konnen auch analytisch und empirisch schwierige Fragen
beantwortet werden. Ein Beispiel dafiir ist die Frage, wie die Forschungsforderung in
Deutschland wirkt. Dies wurde im Friithjahr 2006 im Auftrag der Stiftung Industrie-
forschung untersucht (IW Consult, 2006).

Vor allem diese Fragen standen im Mittelpunkt der Studie:

e Wie selektiv ist die Forschungsforderung? Wer wird gefordert und wer nicht?
o Wie wirkungsvoll ist die Forderung? Gibt es nur Mitnahmeeffekte oder induziert die
Forderung zusitzlich private Ausgaben fiir Forschung und Entwicklung (FuE)?

Zur Beantwortung dieser Fragen sind drei Schritte notwendig:

e Zunichst wird auf Basis der Befragungsdaten ermittelt, wie viele Unternehmen aus
welchen Gréfenklassen gefordert wurden.

e  Mithilfe einer logistischen Regressionsanalyse werden die Merkmale der geforderten
Unternehmen identifiziert und deren Férderwahrscheinlichkeit bestimmt.

e Durch den Vergleich von geforderten und nicht geforderten Unternchmen wird
schlieBlich mithilfe von Zwillingsschitzungen gemessen, ob und in welchem Ausmaf3
die Forderung zusétzliche FuE-Ausgaben induziert hat.

2 Stichprobe und Hochrechnung

Im Friihjahr 2006 haben sich 3.179 Unternechmen an der 2. Befragungswelle des IW-
Zukunftspanels mit dem Schwerpunkt ,,Forschung und Entwicklung/Innovation‘ beteiligt.
Die Stichprobe wurde mit einem Zufallsgenerator aus der Unternehmensdatenbank

Fallzahlen nach Branchen und Unternehmensgrofle Tabelle 9.1

GroRenklasse Klein Mittel GroR Erweiterter |Sehr gro |Insgesamt
Mittelstand

Chemie 57 159 38 254 26 280

Metalle und

Elektroindustrie 177 347 41 565 24 589

Maschinenbau und

Fahrzeugbau 105 202 41 348 12 360

Sonstige Industrie 264 561 136 961 68 1.029

Logistik 124 251 49 424 13 437

Unternehmensnahe

Dienstleistungen 224 217 29 470 14 484

Gesamt 951 1.737 334 3.022 157 3.179

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: 50 bis unter 250 Millionen Euro Umsatz;
Sehr groR: ab 250 Millionen Euro Umsatz; Erweiterter Mittelstand: Unternehmen bis unter 250 Millionen Euro Umsatz.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2006, 2. Befragungswelle
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MARKUS gezogen. Die Untersuchung ist nach dem Konzept des IW-Zukunftspanels auf
die Industrie und die industrienahen Dienstleistungen beschrénkt. Tabelle 9.1 zeigt die Ver-
teilung nach UnternehmensgréBe und Branchen. Die Unternehmen bis unter 250 Millionen
Euro Umsatz werden zur Gruppe des erweiterten Mittelstands zusammengefasst. Nach-
richtlich sind die befragten grofen Unternehmen (ab 250 Millionen Euro Umsatz) aus-
gewiesen, weil einige Ergebnisse fiir diese Gruppe in den folgenden Abschnitten ver-
gleichend vorgestellt werden.

Die Stichprobe ist nicht reprisentativ. Die Verzerrungen hinsichtlich der Branchen-
und GroBenstruktur sind deshalb auf Basis des Unternehmensregisters des Statistischen
Bundesamts durch eine Hochrechnung korrigiert worden.

3 GroRenstruktur der geforderten Unternehmen

Zunéchst soll die Frage beantwortet werden, welche Unternehmen eine Forderung er-
halten haben. Dabei wurden in der Befragung alle Arten von Forschungsforderung einbe-
zogen und die Unternehmen danach unterschieden, ob sie an der Forderung Interesse
hatten, einen Antrag gestellt haben und geférdert wurden. Der Untersuchungszeitraum
erstreckt sich auf die Jahre 2003 bis 2005.

Die hochgerechneten Ergebnisse zeigen, dass sich in den letzten flinf Jahren vor der
Befragung nur knapp 27 Prozent der Unternehmen iiberhaupt mit der Moglichkeit der For-
derung von FuE beschiftigt haben (Tabelle 9.2). Davon hat in den letzten drei Jahren
knapp die Hilfte einen Antrag gestellt. Das entspricht 13,2 Prozent aller Unternehmen.
Etwa zwei Drittel davon haben mindestens einmal eine FuE-Férderung erhalten. Bezogen
auf alle Unternchmen entspricht das einer Quote von 8,6 Prozent.

Geforderte Unternehmen nach Typen Tabelle 9.2
in Prozent (gewichtet)

Unternehmen Klein Mittel GroR Sehr groB | Insgesamt
Alle Unternehmen 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Forderinteressierte 26,4 30,0 39,5 60,4 26,9
Antragsteller 12,8 15,8 22,5 40,8 13,2
Geforderte Unternehmen 8,4 10,1 16,4 34,9 8,6

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: 50 bis unter 250 Millionen Euro Umsatz;
Sehr groR: ab 250 Millionen Euro Umsatz; KMU: Unternehmen bis unter 50 Millionen Euro Umsatz.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2006, 2. Befragungswelle

Tabelle 9.2 verdeutlicht, dass das Interesse an der Forschungsforderung, die Quote der
Antragsteller und die der tatsidchlich Geforderten mit der Unternehmensgrofe deutlich zu-
nehmen. Gut 26 Prozent der kleinen Unternehmen haben sich iiberhaupt mit der FuE-For-
derung beschéftigt; bei den grolen Unternehmen sind es knapp 40 Prozent und bei den sehr
groflen Unternehmen sogar mehr als 60 Prozent. Die Zusagequote steigt ebenfalls mit der
UnternehmensgrofBe. Bei den kleinen und mittleren Unternehmen wurden rund zwei Drit-
tel der Antrdge positiv beschieden. Bei den grolen Unternehmen liegt die Quote bei drei
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Viertel und bei den sehr grolen Unternehmen sogar bei mehr als 85 Prozent. Der wich-
tigste Befund ist aber, dass der Anteil der geforderten Unternehmen mit der Unternehmens-
grofie steigt. Bei den kleinen Unternehmen (unter 1 Million Euro Umsatz) sind es 8,4 Pro-
zent, bei den mittleren (1 Million bis unter 50 Millionen Euro) 10,1 Prozent, bei den grofien
(50 bis unter 250 Millionen Euro) 16,4 Prozent und bei den sehr groflen Unternehmen (ab
250 Millionen Euro Umsatz) sogar rund 35 Prozent.

Als Zwischenfazit bleibt festzuhalten, dass sowohl das Interesse an Forschungsforde-
rung als auch die Férderquote mit der GroBenklasse deutlich ansteigen. Die Forschungs-
forderung ist bei den grofen Unternechmen deutlich 6fter ein Thema als bei den kleinen
und mittleren.

4 Forderwahrscheinlichkeiten und Fordermerkmale

Der Befund, dass die Férderquote mit der Unternehmensgrof3e ansteigt, fithrt zu mehr
Fragen, als er Antworten liefert. Ist die Unternehmensgrofle zum Beispiel wirklich die Ur-
sache fiir diese Unterschiede oder verstecken sich dahinter andere Strukturmerkmale? Um
die Wirkung der Forschungsforderung in Deutschland wirklich beurteilen zu kénnen,
miissen die Merkmale identifiziert werden, welche die Forderwahrscheinlichkeit erhéhen.
Folgende Hypothesen kommen dafiir in Betracht und werden im Folgenden empirisch
durch eine logistische Regressionsanalyse iiberpriift:

o  FuE-Intensitit: Ein Unternehmen erhélt umso eher Forschungsforderung, je hoher die
Ausgaben fiir FuE je Einheit Umsatz sind.

e Innovationen: Ein Unternehmen erhdlt umso eher Forschungsforderung, je hoher der
Anteil neuer Produkte am Umsatz ist.

o Internationalisierung: Ein Unternechmen erhélt umso eher Forschungsforderung, je
hoher die Exportquote ist.

e Netzwerke: Ein Unternehmen erhilt umso eher Forschungsférderung, je wichtiger
Forschungseinrichtungen fiir die Unternehmen sind.

¢ Technologiefeld: Ein Unternehmen erhilt eher Forschungsforderung, wenn es in den
Feldern aktiv ist, fiir die es Technologieprogramme gibt.

Dartiber hinaus ist zu erwarten, dass die Unternehmensgrofle, die Branche und die
Region (West- oder Ostdeutschland) des Unternehmens eine Rolle spielen. Daher miissen
auch diese Merkmale bei einer Regressionsanalyse kontrolliert werden. Die zu erklirende
Variable in der Regressionsanalyse ist der Zustand, ob ein Unternehmen geférdert wird oder
nicht. Dies ist eine 0-1-Variable. Die Zuordnung zu einer dieser beiden Gruppen kann mit-
hilfe einer logistischen Regression vorgenommen werden. Ahnlich wie bei einer Diskrimi-
nanzanalyse geht es darum, Variablen zu schétzen, die Unternehmen zu der einen (gefor-
derte Unternehmen) oder zu der anderen Gruppe (nicht geforderte Unternehmen) mit mog-
lichst hoher Sicherheit zuordnen konnen. Ein Modell wire perfekt, wenn mithilfe dieser
Variablen alle Unternehmen richtig zugeordnet werden konnten (optimale Trennfahigkeit).
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Aus der Befragung ist bekannt, welche Unternehmen gefordert (Zustand 1) oder nicht
gefordert (Zustand 0) werden. Das Vorzeichen gibt die Richtung des Zusammenhangs und
die Sterne das Signifikanzniveau an: Eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 1 Prozent ist mit
drei Sternen (***) gekennzeichnet; zwei Sterne (**) bedeuten 5 Prozent und ein Stern (*)
zeigt eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 10 Prozent an. Die logistische Regression hat
folgendes Ergebnis:

e  Exportquote (+)**

e FuE-Intensitét (+)***

e Innovationsquote (+)***
e Technologiefeld (+)***
e Netzwerke (+)***

e Umsatzhohe (+)***

e Branche (—)**

e Ost-Dummy (+)***.

Eine Interpretation der Ergebnisse ist nur moglich, wenn die Spezifikationen der Va-
riablen bekannt sind. Sie werden deshalb an dieser Stelle kurz beschrieben. Bei der Export-
quote ist der Durchschnitt eingegangen, der in fiinf Klassen gemessen wird. Der ersten
Klasse gehoren alle Unternehmen ohne Exporte an. Danach werden alle anderen Unterneh-
men aufsteigend nach ihrer Exportquote einer von vier gleich grofien Klassen zugeordnet.
Die FuE-Intensitdt wird als Anteil der FuE-Ausgaben am Umsatz gemessen. Die Innova-
tionsquote ist der Umsatzanteil mit Produkten, die nicht alter als vier Jahre sind. Bei der
Variablen Technologiefeld werden die Unternechmen, die in den Bereichen regenerative
Energien, Medizin-, Bio-, Nano-, Mikrosystemtechnik oder optische Technologie aktiv
sind, gelabelt und damit von den anderen unterschieden, die keine Tétigkeiten in einem die-
ser Schwerpunkte aufweisen. Zu den Unternehmen, die einem Netzwerk angehoren, zéhlen
diejenigen, die angegeben haben, dass Fachhochschulen, Universititen oder Forschungs-
institute als Netzwerkpartner sehr wichtig sind. Der Umsatz geht als logarithmierter Wert
in die Gleichung ein, um Extremwerte etwas zu gldtten. Um Brancheneffekte kontrollieren
zu konnen, wird die Branchenzugehorigkeit der Unternehmen berticksichtigt (Chemie,
Metalle und Elektroindustrie, Maschinenbau und Fahrzeugbau, Sonstige Industrie, Logistik
und unternehmensnahe Dienstleistungen). Zur Identifizierung regionaler Unterschiede wird
zwischen west- und ostdeutschen Unternehmen unterschieden.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Unternehmen zur Gruppe der in der Forschung ge-
forderten Unternehmen zugeordnet wird, ist demnach héher,

e je hoher die Exportquote ist,

e je mehr ein Unternechmen in FuE investiert,

e je hoher der Umsatzanteil mit neuen Produkten ist,

e je hoher der Umsatz ist,

e wenn Kontakte zu Universitéten, Fachhochschulen und Forschungseinrichtungen be-
sonders wichtig sind,



132 Forschungsforderung

e wenn es in einem der Schwerpunktfelder der FuE-Politik aktiv ist,

e wenn es tendenziell einer Industrie- und nicht einer Dienstleistungsbranche angehort
und

e wenn es seinen Sitz in Ostdeutschland hat.

Die Vorzeichen entsprechen alle den oben formulierten Hypothesen und sind statistisch
signifikant. Das heif3t: Sie tragen empirisch gesichert zur Klassifizierung der Unternehmen
in ,,geforderte” und ,,nicht geforderte™ bei. Auch die Kontrollvariablen sind signifikant und
weisen plausible Vorzeichen auf. Die Giite des Modells ist hoch. Rund 87 Prozent der
Fille werden richtig klassifiziert. Das zusammenfassende Giitemall Nagelkerkes-R? be-
trigt 36 Prozent. Insgesamt wurden in die Auswertung 1.736 nicht geférderte und 237 ge-
forderte Unternehmen einbezogen.

Die Regressionsrechnung bestitigt insgesamt die Vermutung, dass in Deutschland
eher grofere, innovative, forschungsintensive und exportstarke Unternehmen gefordert
werden, die enge Verbindungen zu Wissenschaftsnetzwerken haben und dort titig sind, wo
die Projektforderung ihre Schwerpunkte gesetzt hat. Der letzte Punkt ist natiirlich wenig
verwunderlich. Er belegt, dass die Forderung hochgradig selektiv ist und bestimmte Tech-
nologiefelder deutlich bevorzugt.

Interessanter als diese Klassifizierung ist die Moglichkeit, dass aus der logistischen
Regression fiir geforderte und nicht geforderte Unternehmen Forderwahrscheinlichkeiten
abgeleitet werden konnen. Mithilfe der beriicksichtigten Variablen kann fiir jedes Unter-
nehmen — unabhéngig davon, ob es tatsdchlich geférdert wurde oder nicht — berechnet wer-
den, mit welcher Wahrscheinlichkeit es aufgrund dieser Merkmale zum Kreis der geforder-
ten Unternchmen gehort.

Tabelle 9.3 zeigt diese Forderwahrscheinlichkeiten, geordnet nach Branche und Un-
ternehmensgrofe. Im Durchschnitt haben die Unternehmen eine Férderwahrscheinlichkeit
von 9,2 Prozent. Fast jedes zehnte Unternehmen kann also statistisch gesehen damit rech-
nen, Unterstiitzung aus den Programmen der Forschungsforderung zu erhalten. Allerdings
gibt es erhebliche Unterschiede zwischen verschiedenen Typen von Unternehmen:

e Die Forderwahrscheinlichkeit steigt mit der UnternehmensgroBe. Kleine Unternehmen
(unter 1 Million Euro Umsatz) haben eine Forderwahrscheinlichkeit von knapp
9 Prozent, mittlere (1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz) von fast 11 Prozent.
Grofe Unternechmen (50 bis unter 250 Millionen Euro Umsatz) kénnen schon mit einer
Wahrscheinlichkeit von knapp 19 Prozent mit Forschungsforderung rechnen. Bei sehr
groflen Unternehmen (Umsatz ab 250 Millionen Euro) steigt diese Wahrscheinlichkeit
auf mehr als 32 Prozent. Daraus darf nicht geschlossen werden, dass grofiere Unterneh-
men ganz generell bei der Vergabe von Forschungsfordermitteln bevorzugt werden. Der
Grund fiir diese festgestellten Groflenunterschiede liegt auch darin, dass unter den klei-
neren Unternehmen der Anteil derer hoher ist, die keine Forschung und Entwicklung
betreiben und die damit von vornherein weniger affin fiir Forschungsférderung sind.

e Unternechmen der Chemieindustrie konnen mit einer deutlich hoheren Wahrscheinlich-
keit mit einer Foérderung rechnen als der Durchschnitt. Im Maschinenbau und Fahr-
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Forderwahrscheinlichkeiten nach Branche und Tabelle 9.3
Unternehmensgrofe

abgeleitet aus den Ergebnissen der logistischen Regression, in Prozent

GroRenklasse Klein Mittel GroR Sehr groB | Insgesamt
Chemie 12,4 19,9 32,0 61,0 16,5
Metalle und Elektroindustrie 9,7 17,6 25,3 39,5 11,6
Maschinenbau und Fahrzeugbau 11,2 14,8 31,2 53,7 13,0
Sonstige Industrie 53 12,4 16,8 27,4 6,8
Logistik 3,7 53 9,7 15,5 4,0
Unternehmensnahe

Dienstleistungen 11,9 9,9 12,5 24,3 11,8
Gesamt 8,9 10,6 18,9 32,3 9,2

Klein: unter 1 Million Euro Umsatz; Mittel: 1 Million bis unter 50 Millionen Euro Umsatz; GroR: 50 bis unter 250 Millionen Euro Umsatz;
Sehr groR: ab 250 Millionen Euro Umsatz; KMU: Unternehmen bis unter 50 Millionen Euro Umsatz.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2006, 2. Befragungswelle

zeugbau ist die Forderwahrscheinlichkeit fast doppelt so hoch wie in der Sonstigen In-
dustrie. Im Bereich Logistik liegt diese Wahrscheinlichkeit mit 4 Prozent bei deutlich
weniger als der Hélfte des Durchschnitts der Branchen. Allerdings sind die Branchen-
unterschiede der Forderwahrscheinlichkeiten geringer, wenn man nur die Unter-
nehmen mit FuE-Aktivititen betrachtet.

Aus der Schitzung lassen sich noch andere interessante Relationen ableiten, die
Aufschluss tiber die Schwerpunkte und den Selektivitdtsgrad der Forschungsforderung
geben:

e Bei den heute tatséchlich geforderten Unternehmen ist die Forderwahrscheinlichkeit
fast viermal hoher als bei den nicht geforderten.

e Die Forderwahrscheinlichkeit eines innovativen Unternehmens ist zweieinhalbmal
hoher als die eines nicht innovativen Unternehmens.

e Die Unternehmen aus den neuen Léndern haben eine um den Faktor 2,7 hohere
Forderwahrscheinlichkeit.

e Die Unternechmen in der Klasse mit der hochsten Exportquote (Durchschnitt dieser
Klasse: zwei Drittel) haben eine Forderwahrscheinlichkeit, die 1,6-mal hoher ist als im
Durchschnitt aller Unternehmen. Sie ist etwa doppelt so hoch wie bei Unternehmen
ohne Exporte.

e Unternehmen, fiir die Wissensnetzwerke besonders wichtig sind, haben eine mehr als
fiinfmal hohere Forderwahrscheinlichkeit als die Kontrollgruppe ohne diese Netz-
werke.

e Unternchmen, die in einem der Technologiefelder regenerative Energien, Medizin-,
Bio-, Nano-, Mikrosystemtechnik oder optische Technologie titig sind, haben eine
dreimal hohere Forderwahrscheinlichkeit als die Unternehmen ohne diese Schwer-
punkte.
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Die Giite dieser Schétzung zeigt sich darin, dass die vorhergesagten Forderwahr-
scheinlichkeiten fiir die einzelnen GréfBenklassen sich mit den tatsédchlichen Forderquoten
decken, die in den Tabellen 9.2 und 9.3 als Ergebnis der Unternehmensbefragung ausge-
wiesen sind: Die Forderquote der kleinen Unternechmen betrégt 8,4 Prozent; die berechnete
Forderwahrscheinlichkeit 8,9 Prozent. In der Gruppe der mittleren Unternehmen haben
10,1 Prozent FuE-Forderung erhalten; die Forderwahrscheinlichkeit betrégt 10,6 Prozent.
Von den sehr groen Unternehmen bekamen 34,5 Prozent Forschungsférderung; ihre For-
derwahrscheinlichkeit wurde mit 32,3 Prozent berechnet.

Deshalb kann festgehalten werden: Kleine Unternehmen erhalten weniger haufig For-
schungsforderung als groBere.

5 Fordererfolge

Ein Kernproblem bei der empirischen Evaluation der Forschungsforderung ist die
Frage, ob die Forderung zusétzliche private Forschungsausgaben induziert hat oder nur
von den Unternechmen mitgenommen wurde, ohne neue Impulse auszulésen. Diese Frage
kann nicht durch einen schlichten Vergleich von geforderten und nicht geforderten Unter-
nehmen beantwortet werden. Ursache sind sogenannte Selektionseffekte. Die geforderten
Unternechmen konnten strukturell anders sein als nicht geférderte und deshalb mehr in FuE
investieren. Diese Selektionseffekte miissen statistisch herausgerechnet werden. Dazu bie-
ten sich unter anderem sogenannte Matchingmodelle an, die vor allem von Heckman und
dessen Kollegen entwickelt worden sind (Heckman et al., 1997; Gangl/DiPrete, 2004).

Im Folgenden wird eine Variante angewendet, die in der Literatur unter dem Begriff
Zwillingsschétzungen bekannt ist. Dabei wird fiir jedes geforderte Unternehmen ein statisti-
scher Zwilling aus der Gruppe der Nichtgeforderten gesucht. Das Kriterium zur Zwillings-
bildung sind die im vorn vorgestellten Logit-Modell vorhergesagten Foérderwahrscheinlich-
keiten. Darin sind alle relevanten, aus dem Datensatz ableitbaren Informationen enthalten,
um Zwillinge zu identifizieren, die sich im Idealfall nur durch das Merkmal der Forderung
unterscheiden. Es wurde derjenige Zwilling aus den Nichtgeforderten ausgewahlt, der eine
minimale Differenz zur Forderwahrscheinlichkeit des geforderten Unternehmens aufwies.
Als Obergrenze fiir diese Differenz wurden maximal 2 Prozent beziiglich der vorhergesag-
ten Forderwahrscheinlichkeit des geforderten Unternehmens zugelassen.

Die FuE-Intensitit der geforderten Unternehmen betrdgt 12,67 Prozent, wobei hier
aufgrund der kleinen Fallzahl auf eine Hochrechnung verzichtet wird. Sie geben also
12,67 Cent je Euro Umsatz fiir FuE aus; bei den identifizierten Zwillingen sind es nur
7,26 Cent. Diese Unterschiede sind auf dem 1-Prozent-Niveau hochsignifikant und sta-
tistisch gesichert. Die geforderten Unternehmen haben damit eine fast um 75 Prozent
hohere FuE-Intensitdt. Allein mit dieser Differenz lassen sich noch keine Riickschliisse
iiber induzierte Fordereffekte ziehen, denn ein Teil der FuE-Ausgaben der geforderten
Unternehmen kommt vom Staat und muss herausgerechnet werden.

Die dafiir erforderliche Subventionsintensitdt (Forschungsforderung in Prozent der
FuE-Ausgaben) kann fiir das Jahr 2005 in der Stichprobe ungewichtet mit etwa 25 Prozent
geschitzt werden. Dies berechnet sich aus der Relation 3,17 zu 12,67.
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Nettoeffekte der staatlichen Forschungsforderung Abbildung 9.1

FuE-Ausgaben, in Prozent der Umsétze (ungewichtet)

15 —

12 — Durch die Forderung induzierte
FuE-Ausgaben

2= Offentlich finanzierte FUE-Subventionen

6 |-
FuE-Intensitdt nicht geférderter

3= Unternehmen (Zwillingsschatzung)

0

* Gesamtwert fir die geférderten Unternehmen.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2006, 2. Befragungswelle

Zieht man von den FuE-Ausgaben der geférderten Unternehmen von 12,67 Euro je Ein-
heit Umsatz den staatlich finanzierten Teil von 3,17 Euro ab, verbleiben FuE-Ausgaben in
Hohe von 9,50 Euro je Einheit Umsatz, die die Unternehmen selbst finanzieren. Diese
9,50 Euro der geforderten Unternehmen miissen mit den Ausgaben von 7,26 Euro der
Nichtgeforderten verglichen werden. Die Differenz von 2,24 Euro gibt den Betrag an, den
die geforderten Unternehmen selbst mehr ausgeben, weil sie gefordert worden sind. Setzt
man die 3,17 Euro Staatsanteil zu den 2,24 Euro in Beziehung, folgt daraus, dass jeder
Euro Forschungsforderung rund 0,71 Cent zusdtzliche private FuE-Ausgaben induziert.
Dieser positive Effekt bleibt erhalten, selbst wenn der staatliche Finanzierungsanteil mit
30 Prozent kalkuliert wird. Dann werden je Euro Forderung noch 0,40 Cent mehr zusétz-
liche private FuE-Ausgaben induziert.

6 Fazit

In diesem Kapitel wurde die Wirkung der Forschungsforderung analysiert. Die
eingangs gestellten Fragen konnen klar beantwortet werden:

e Die Forschungsforderung in Deutschland ist hochselektiv. Auf den ersten Blick fallen
vor allem die hoheren Forderwahrscheinlichkeiten der groferen Unternehmen auf.
Eine tiefergehende Analyse zeigt aber mehr Details des Selektionsmusters. For-
schungs-, innovations- und exportstarke Unternehmen werden ofter gefordert. Auch
haben Unternehmen eine deutlich héhere Forderquote, die in Wissenschaftsnetz-
werken arbeiten und Schwerpunkte in den Technologiefeldern haben, auf die sich die
Forschungspolitik besonders konzentriert. Die hohere Forderung von Unternehmen
aus den neuen Bundeslidndern tiberrascht nicht, weil das staatliche Engagement dort
bewusst hoher ist.
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e Die Forschungsforderung ist effizient und induziert zusitzliche private Forschungs-
ausgaben. Je Euro Forschungsforderung investieren die Unternehmen zusitzlich
0,71 Cent in Forschung und Entwicklung.

e  Kiritisch an dieser Analyse ist der Befund der hohen Selektivitit der Forderung. Des-
halb ist zu liberpriifen, ob die derzeitige Forschungsforderung durch weniger selektiv
wirkende Instrumente erginzt oder sogar teilweise ersetzt werden sollte. Dafiir kimen
eine steuerliche FuE-Forderung, der Ausbau der Forschungspramie oder ein allge-
meines Innovationsforderprogramm auf Darlehensbasis infrage.
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1 Einleitung

In allen industrialisierten Volkswirtschaften hat sich der Bedarf an hochqualifiziertem
Humankapital in den letzten beiden Dekaden drastisch erhoht. Diese Verschiebung liegt
nicht zuletzt an einem der Megatrends moderner Industrienationen, dem Strukturwandel
hin zu einer forschungs- und wissensintensiven Gesellschaft (Acemoglu, 2002). Entschei-
dende Aspekte dieses Strukturwandels sind die Verbreitung moderner Informations-,
Kommunikations- und Produktionstechnologien, die damit verbundene Verdichtung von
Arbeitsprozessen und der resultierende ,,skill-biased technological change® (Siegel, 1999).

Geprégt von der industriellen Revolution und der beobachteten Substituierbarkeit ein-
fachqualifizierter und ungelernter Arbeiter durch Maschinen konstatierte der Nationaldko-
nom David Ricardo noch im 19. Jahrhundert: ,,Machinery and labour are in a constant
competition* (Ricardo, 1821). Mit Beginn des Strukturwandels hin zu einer forschungs-
und wissensintensiven Gesellschaft hat sich dieses Bild jedoch dramatisch gedndert. Als
Reaktion auf den gestiegenen Komplexitatsgrad von Glitern und Dienstleistungen und die
Verdichtung von Arbeitsprozessen ist eine deutliche Hoherqualifizierung der Beschéftig-
ten erfolgt. Sie haben zunehmend jene Fahigkeiten erworben, die sie zu unersetzbaren
Gliedern der unternehmerischen Wertschopfungskette haben werden lassen. Ein Blick in
den Arbeitsalltag eines typischen Industricunternechmens bestétigt, dass nicht nur in der
Produktion, sondern in nahezu samtlichen Bereichen und mithin auch im Bereich Service
und Wartung moderne Technologie und Menschen inzwischen gegenseitig aufeinander an-
gewiesen sind. Entsprechend zeigt sich inzwischen eine deutliche Komplementaritéit von
Technologie und qualifizierter Arbeit. Das Motto ,,Mensch oder Maschine* hat sich zu
,Mensch und Maschine* gewandelt.

Die moderne Volkswirtschaftslehre reflektiert inzwischen die besondere Bedeutung
des in einer Gesellschaft vorhandenen technischen Humankapitals fiir den technischen
Fortschritt und fiir das gesamtwirtschaftliche Wachstum (Aghion/Howitt, 1998; Romer,
1990). Vereinfacht ausgedriickt begreifen die Okonomen den technischen Fortschritt als
ein Produkt — und nicht mehr als Summe — von Innovationen und Humankapital. Techni-
scher Fortschritt kann demnach nicht mehr stattfinden, wenn entweder keine Fachkrifte
oder keine Innovationen vorhanden sind. Das heifit auch, dass fehlende Fachkrifte nicht
durch ein Mehr an Innovationen kompensiert werden kdnnen und umgekehrt.

Die besondere Bedeutung des innovationsrelevanten Humankapitals fiir die Wettbe-
werbsfdhigkeit eines Unternehmens zeigt sich exemplarisch anhand einer Studie von
Crépon et al. (1998). Die Autoren weisen nach, dass der marginale Produktivitatsbeitrag
sowohl von Ingenieuren als auch von technischem Personal auf statistisch signifikantem
Niveau gut doppelt so hoch liegt wie der des iibrigen Personals. Die Prosperitit einer
Volkswirtschaft hangt folglich in entscheidendem MafBle vom vorhandenen Fundament
technisch hochqualifizierter Fachkréfte ab. Eben dieses ehemals solide Fundament wird je-
doch in Deutschland seit langerem von einem gravierenden Mangel an Absolventen der
ingenieurwissenschaftlichen Studiengéinge unterhohlt. Zwar ist die Zahl der Hochschulab-
solventen insgesamt zwischen 1995 und 2006 von 214.018 auf 254.318 im Jahr angestie-
gen. Die Zahl der Ingenieurabsolventen ging innerhalb dieses Zeitraums jedoch von 50.613
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auf 39.129 im Jahr zuriick und der Anteil der Ingenieure an allen Absolventen sank konti-
nuierlich von 23,6 auf 15,4 Prozent (Statistisches Bundesamt, 2008). Auch die demografi-
sche Entwicklung tragt ihren Teil zum Fachkréfteengpass im Ingenieursegment bei. Bis
zum Jahr 2010 scheiden jahrlich etwa 37.000, nach 2015 sogar 43.000 Ingenieure altersbe-
dingt aus dem Erwerbsleben aus (Bonin et al., 2007, 197). Verglichen mit den jdhrlich
knapp 40.000 Absolventen ingenieurwissenschaftlicher Studiengidnge zeigen diese Zahlen,
dass die Unternechmen bereits heute bestenfalls noch den demografiebedingten Ersatzbe-
darf, nicht jedoch ihren strukturwandel- und konjunkturbedingten Zusatzbedarf zu decken
vermogen. Parallel zu dieser Verknappung des Arbeitskrifteangebots im Ingenieurbereich
ist im Segment hochqualifizierter Arbeitskrifte allgemein seit vielen Jahren ein substan-
zieller Nachfragezuwachs zu verzeichnen (Allmendinger/Schreyer, 2005). So ist beispiels-
weise die Erwerbstitigkeit von Personen mit Hochschulabschluss zwischen 1991 und 2004
um 43 Prozent angestiegen.

Diese Entwicklungen haben dazu gefiihrt, dass es Arbeitgebern immer schwerer fallt,
geeignete Bewerber fiir die Besetzung offener Stellen zu finden. Bereits 2005 wies der
Deutsche Industrie- und Handelskammertag in seiner Herbstumfrage darauf hin, dass
16 Prozent aller Unternchmen offene Stellen wegen fehlender Bewerber nicht besetzen
konnten (DIHK, 2005). Fiir das Jahr 2006 konstatierte der Bericht zur technologischen
Leistungsfahigkeit Deutschlands in Bezug auf die Verfiigbarkeit technisch hochqualifizier-
ter Arbeitskréfte, ,,dass flir bestimmte Qualifikationen gegenwirtig Engpésse bestehen, ob-
wohl sich die deutsche Wirtschaft noch in der Anfangsphase eines Aufschwungs befindet*
(BMBEF, 2007, 112). Konkrete Hinweise auf einen manifesten Engpass im Ingenieurseg-
ment des Arbeitsmarktes konstatieren Leszczensky et al. (2008, 7): ,,Besonders schwierig
sieht die Situation bereits bei den Maschinenbau- und Elektroingenieuren aus. [...] Hier ist
der Fachkréftemangel bereits angekommen.” Diese Einschitzung wird inzwischen auch
von der Bundesagentur fiir Arbeit geteilt, denn im ,,Vergleich mit allen Berufen sind Stel-
len fiir Maschinenbauingenieure im Durchschnitt 48 Tage lédnger vakant. Dies kann als
deutliches Indiz fiir einen Engpass bei der Besetzung von Stellen und damit als Anzeichen
fiir einen berufsspezifischen Fachkréftemangel gewertet werden™ (BA, 2008c, 1). Der Ge-
samtumfang des Fachkrifteengpasses wird schlielich besonders anschaulich durch die Er-
hebungen des IAB nachgezeichnet: ,,Beziiglich der unbesetzt gebliebenen Stellen konnten
im ersten Halbjahr 2007 ca. 280 Tsd. Stellen fiir qualifizierte Tatigkeiten nicht besetzt wer-
den, im Jahr 2005 waren es 110 Tsd. Stellen” (IAB, 2008a, 39). Das IAB bietet jedoch
keine nach Berufen oder Qualifikationen differenzierte Darstellung des Engpasses.

Vor dem Hintergrund dieser vielen Anzeichen fiir einen manifesten, jedoch bis dato
nicht systematisch quantifizierbaren Fachkrifteengpass im Ingenieurbereich wurde dieses
Arbeitsmarktsegment im Friihjahr 2008 mithilfe von Sonderfragen in der 7. Befragungs-
welle des IW-Zukunftspanels empirisch analysiert. Im Einzelnen wurden im Rahmen der
Erhebung folgende Fragen untersucht:

e  Wie hoch war das gesamtwirtschaftliche Angebot offener Ingenieurstellen im Jahr
2007?
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e Welchen Anteil ihrer offenen Ingenieurstellen melden die Unternehmen der Bundes-
agentur fiir Arbeit (Meldequote)?

e Wie hoch war der Ingenieurengpass im Jahr 2007 unter Beriicksichtigung des Poten-
zials der Ingenieure, die der Bundesagentur fiir Arbeit als arbeitslos gemeldet waren?

e Welche unternehmensinternen Konsequenzen resultierten aus dem Ingenieurengpass?

e Welche Strategien wenden die Unternehmen als Reaktion auf den Ingenieurengpass
an?

e Welche Strategien sollte die Politik aus Sicht der Unternehmen im Umgang mit dem
Ingenieurengpass verfolgen?

Sonderfragen zum Thema Engpésse im Bereich hochqualifizierter Arbeitskrifte wur-
den zum Ingenieurengpass in der 4. Befragungswelle (Frithjahr 2007) und zum Fach-
krifteengpass im Allgemeinen in der 5. Befragungswelle (Sommer 2007) im IW-
Zukunftspanel gestellt.

2 Die Erhebung im Rahmen des IW-Zukunftspanels

An der 7. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels beteiligten sich iiber 3.700 Unter-
nehmen aus den Branchen des Verarbeitenden Gewerbes, der Bauwirtschaft, Logistik
und der unternehmensnahen Dienstleistungen. Etwa 2.700 dieser Unternechmen haben ver-
wertbare Informationen zur Verfligung gestellt, welche es erlauben, die Situation am deut-
schen Ingenieurarbeitsmarkt des Jahres 2007 prizise beleuchten zu konnen. Die Verteilung
dieser Unternehmen ist in Tabelle 10.1 dargestellt. Die erfassten Branchen vereinen
91,7 Prozent der im Jahr 2007 sozialversicherungspflichtig beschéftigten Ingenieure auf
sich (IAB, 2008b) und decken folglich die relevante Grundgesamtheit des Ingenieur-
arbeitsmarktes weitestgehend ab.

Um spezifische Aussagen tiber die Arbeitsmarktsituation im Ingenieursegment titigen
zu konnen, wurden die relevanten Unternehmen im Rahmen der Befragung abgegrenzt.

Stichprobenstruktur Tabelle 10.1
Branche Anzahl Unternehmen | in Prozent
Chemie/Gummi/Kunststoff 152 5,6
Metalle 221 8,2
Maschinenbau 239 8,9
Elektroindustrie, Fahrzeugbau 236 8,7
Sonstige Industrie 358 13,3
Bau 164 6,1
Logistik 407 15,1
Unternehmensnahe Dienstleistungen 922 34,2
Insgesamt 2.699 100,0

Rundungsdifferenzen.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle
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Die entsprechende Filterung erfolgte anhand des Kriteriums der aktuellen oder der kiinftig
erstmals avisierten Beschiftigung von Ingenieurmitarbeitern. Die im Folgenden présentier-
ten Daten basieren auf den Angaben derjenigen mehr als 1.300 Unternehmen in der Stich-
probe, die eine solche Schnittstelle zum Ingenieurarbeitsmarkt aufweisen (im Weiteren als
Ingenieurunternehmen bezeichnet). Als Ingenieure wurden dabei Absolventen eines inge-
nieurwissenschaftlichen Studiengangs an einer Universitit, Hochschule oder Fachhoch-
schule (auch Berufsakademie) definiert. Die Ergebnisse sind mithilfe des Unternehmens-
registers nach Branchen- und GréBenklasse reprasentativ gewichtet.

2.1 Qualitative Engpassindikatoren

Um einen ersten qualitativen Eindruck der Situation am Ingenieurarbeitsmarkt aus
Sicht der Nachfrageseite — also der Ingenieurunternehmen — zu erhalten, wurden diese
gebeten, die aktuelle Verfiigbarkeit von Mitarbeitern am Arbeitsmarkt mit ingenieurwis-
senschaftlicher Qualifikation anhand einer Skala von ,,sehr gut* bis ,,sehr schlecht* zu be-
urteilen. Dabei konstatierten brancheniibergreifend fast zwei Drittel aller Ingenieurunter-
nehmen eine schlechte oder sehr schlechte Arbeitsmarktverfiigharkeit von Ingenieuren.
Dieser attestierte Arbeitsmarktengpass im Ingenieurbereich spiegelt sich auch in den kon-
kreten Problemen bei der Besetzung offener Ingenieurstellen wahrend des Jahres 2007
wider (Abbildung 10.1).

Probleme bei der Ingenieurrekrutierung Abbildung 10.1
im Jahr 2007, in Prozent der Ingenieurunternehmen (gewichtet)

I Alle Ingenieurunternehmen ~ E& Ingenieurunternehmen mit aktuell zu besetzenden Stellen

Bei mindestens einer Neueinstellung ist 32,5
eine zeitliche Verzégerung eingetreten. 60,8

Bei mindestens einer Neueinstellung

30,6
mussten Abstriche beziiglich der 60.8
erwiinschten Qualifikation gemacht werden. !
Unser Unternehmen konnte seinen Bedarf an 27,9
Ingenieuren mangels Bewerbern nicht decken. 65,4

Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle

Mehr als jedes vierte Ingenieurunternehmen konnte seinen Ingenieurbedarf mangels
Bewerbern nicht decken. Rund jedes dritte Ingenieurunternehmen konnte eine oder meh-
rere Stellen erst verzogert besetzen, das heifit nach Auftreten der eigentlichen Vakanz, so-
dass die zugehorige Stelle in der Folge temporér brachlag. Ein nahezu ebenso grofier An-
teil der Unternehmen musste Abstriche beim gewiinschten Qualifikationsprofil des neuen
Mitarbeiters machen. Innerhalb der Klasse derjenigen Unternehmen, die zum Befragungs-
zeitpunkt offene Stellen fiir Ingenieure zu besetzen hatten, lagen die Anteile nochmals
deutlich hoher.
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Muss eine Stelle unbesetzt bleiben, so entsteht dem Unternehmen und mithin der
Volkswirtschaft ein Wertschopfungsverlust. Dieser folgt aus dem Verlust von Auftrégen,
aus Verzogerungen im Bereich von Entwicklung und Produktion und aus der Verlagerung
der von Fachkrifteengpéssen betroffenen Unternehmensteile ins Ausland. Wie Abbildung
10.2 zeigt, hat sich im Jahr 2007 in etwa jedem dritten Ingenieurunternehmen die Durch-
filhrung eines Projekts — zum Beispiel eines Kundenauftrags — verzdgert. Fiir knapp
27 Prozent der Ingenieurunternehmen waren mit den Ingenieurengpéssen deutliche Kos-
tensteigerungen — beispielsweise im Produktionsbereich — verbunden. Ist es einem Unter-
nehmen bei allgemein guter Auftragslage infolge fehlender Arbeitsmarktverfiigbarkeit
nicht moglich, seine Ingenieurbeschéftigung addquat auszudehnen, so hat es die Option der
Arbeitszeitflexibilisierung. Durch eine Ausdehnung der individuellen Arbeitszeit entstehen
jedoch — nicht zuletzt angesichts gesetzlicher Zuschlagsregelungen — im Vergleich zu
einer Einstellung zusdtzlicher Arbeitskréfte iberproportionale Kosten. Spétestens bei Er-
reichen der Grenze der Arbeitszeitflexibilisierung muss das Unternehmen zusitzliche
Auftrige ablehnen. Dieses Problem, das heifit der unfreiwillige Verzicht auf ein geplantes
Projekt, ist in fast jedem fiinften Ingenieurunternehmen aufgetreten. Beziiglich jeder Kon-
sequenz ungefihr doppelt so hdufig betroffen waren solche Unternehmen, die auch akute
Probleme bei der Rekrutierung von Ingenieuren hatten, das heifit sich mindestens mit
einem der in Abbildung 10.1 dargestellten Rekrutierungsprobleme konfrontiert sahen.

Konsequenzen der Rekrutierungsprobleme Abbildung 10.2
im Ingenieursegment

in Prozent der Ingenieurunternehmen (gewichtet)

Il Alle Ingenieurunternehmen Ingenieurunternehmen mit Rekrutierungsproblemen

Das Unternehmen konnte mindestens ein 57,4
Projekt erst zeitlich verzégert durchfiihren. D 23

Die Kosten mindestens eines Projekts haben

sich substanziell erhoht (beispielsweise durch I 2

den Zukauf von Uberstunden).

453

Das Unternehmen konnte mindestens 39,2
ein Projekt gar nicht durchfiihren. I s

Die Schaffung mindestens einer nachgelagerten

Stelle, die unmittelbar mit einer gar nicht oder erst 26,6
verzogert besetzbaren Ingenieurstelle verbunden I 126

gewesen ware, musste unterbleiben.

Die betroffenen Unternehmensabteilungen 15,5
sind bedroht, ins Ausland verlagert zu werden. B

Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle

Fine nachfrageseitige Erklarung fiir diese qualitativen Ergebnisse iiber die Engpésse
liefert der bereits angesprochene hohe Ingenieurbedarf. Dieser spiegelt sich in der Unter-
suchung durch das IW-Zukunftspanel in der Tatsache wider, dass ein grofler Anteil von
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Ingenieurunternehmen zum Befragungszeitpunkt neue Ingenieurmitarbeiter suchte. Abbil-
dung 10.3 zeigt den nach Branchen differenzierten Anteil der Ingenieurunternechmen, die
zum Erhebungszeitpunkt im Marz 2008 offene Stellen fiir Ingenieure zu besetzen hatten.
Im Durchschnitt aller Branchen traf dies auf rund drei von zehn Ingenieurunternehmen zu,
wobei insbesondere die Elektroindustrie und der Fahrzeugbau hervorstachen, aber auch
die unter dem Sektor der unternechmensnahen Dienstleistungen subsumierten Branchen
Forschung und Entwicklung sowie Datenverarbeitung und Datenbanken.

Anteil der Ingenieurunternehmen mit offenen Stellen  Abbildung 10.3
fiir Ingenieure
in Prozent der Ingenieurunternehmen (gewichtet)

Elektroindustrie, Fahrzeugbau Dl 24
Unternehmensnahe Dienstleistungen D 36,2
Sonstige Industrie D 356
Chemie/Gummi/Kunststoff I
Maschinenbau D 7

Bau I 5,2

Metalle I 2

Logistik R e

Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle

Die Gesamtschau der bisherigen qualitativen Indikatoren bestétigt zunéchst die Ein-
schéitzung, dass es einen Arbeitsmarktengpass gibt, der durch eine entsprechend hohe
Fachkréftenachfrage ausgelost wird. Mit dem IW-Zukunftspanel ist es moglich, den resul-
tierenden Fachkrifteengpass zu quantifizieren. Dies erfolgt im ndchsten Abschnitt.

2.2 Meldequote, gesamtwirtschaftliches Stellenangebot und Fachkréfte-
engpass im Ingenieursegment

Ein Fachkrafteengpass liegt dann vor, wenn es nicht moglich ist, offene Stellen quali-
fikationsaddquat mit Bewerbern zu besetzen. Diese Situation ist dann gegeben, wenn die
gesamtwirtschaftliche Arbeitskréftenachfrage das gesamtwirtschaftliche Arbeitskréftean-
gebot iibersteigt. Das Arbeitskrafteangebot kann mithilfe des Potenzials der unfreiwillig
nicht am Erwerbsleben teilnehmenden Ingenieure, welche die entsprechenden Vakanzen
— zumindest formal — qualifikationsaddquat besetzen konnten, abgeschétzt werden. Die
Arbeitskriftenachfrage ldsst sich mithilfe der in der Volkswirtschaft zu besetzenden
Stellen erfassen.

Ein erster Ansatzpunkt fiir die Fachkréftenachfrage im Ingenieursegment findet sich
in der offiziellen Arbeitsmarktstatistik in Form der offenen Stellen, welche der Bundes-
agentur fiir Arbeit fiir diese Berufsgruppe gemeldet werden. Diese gemeldeten Stellen re-
prasentieren jedoch nur eine Teilmenge des gesamtwirtschaftlichen Stellenangebots. Die
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Bundesagentur fiir Arbeit macht auf diesen Umstand explizit aufmerksam, denn gerade
,bei der Suche nach hochqualifizierten Mitarbeitern nutzen Unternehmer alternative
Wege der Personalsuche (Stellenanzeigen, Stellenangebote auf der Homepage) oder rekru-
tieren Mitarbeiter {iber Initiativbewerbungen® (BA, 2008c, 1). Dementsprechend weist
die Bundesagentur fiir Arbeit fiir Stellen des ersten Arbeitsmarktes, also nicht 6ffentlich
geforderte Stellen, lediglich eine qualifikationsdurchschnittliche Meldequote von 39 Pro-
zent aus (BA, 2008a, 12). Eine berufsspezifische Differenzierung der Meldequote wird in
den Verodffentlichungen der BA respektive des IAB bislang nicht vorgenommen. Ein ag-
gregierter Vergleich qualifizierter und unqualifizierter Arbeitskrifte zeigt jedoch, dass die
Meldequote mit steigendem gesuchten Qualifikationsniveau deutlich sinkt (Christensen,
2001) und die ,,Erfahrung zeigt, dass insbesondere offene Stellen filir hochqualifizierte Ar-
beitskrifte den Arbeitsimtern nicht gemeldet werden* (Zimmermann et al., 2001, 52 f.).
Eine Erklarung fiir dieses iiberspitzt formulierte Ergebnis besteht in der Tatsache, dass der
gewiinschte Spezialisierungsgrad hochqualifizierter Fachkréfte im Allgemeinen und neuer
Ingenieurmitarbeiter im Speziellen deutlich hoher liegt als beispielsweise im Segment ein-
facher Tatigkeiten. Wiirde man das gesamtwirtschaftliche Stellenangebot im Ingenieur-
segment folglich unter Verwendung der qualifikationsdurchschnittlichen Meldequote
kalkulieren, so wiirde dieses extrem unterzeichnet.

Auf Basis der Angaben der iiber 1.300 Ingenieurunternehmen, die im Rahmen der Er-
hebung des IW-Zukunftspanels Angaben gemacht haben, konnte erstmalig die spezifische
Meldequote offener Ingenieurstellen ermittelt werden. Konkret wurde der Anteil offener
Ingenieurstellen abgefragt, den die Ingenieurunternehmen im Durchschnitt der letzten fiinf
Jahre der Bundesagentur fiir Arbeit meldeten.! Die zitierte eher skeptische Einschétzung

BA-Meldequote offener Ingenieurstellen Abbildung 10.4
Haufigkeitshistogramm, in Prozent (ungewichtet)

100
80 Mittelwert (Stichprobe): 13,4
Mittelwert (gewichtet): 12,9
60
40
20
9,3
5 2,5 15 0,2 2,9 0,0 0,1 0,38 0,5
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Lesehilfe: 82,2 Prozent der Ingenieurunternehmen in der Stichprobe melden der Bundesagentur fiir Arbeit zwischen 0 und 10 Prozent
ihrer offenen Ingenieurstellen.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle

! Die Durchschnittsbetrachtung eines Fiinfjahreszeitraums wurde mit dem Ziel gewdhlt, dass die Unternehmen auch tatséchlich
iiber Erfahrungswerte beziiglich der Besetzung offener Ingenieurstellen verfiigten. In einer Untersuchung aus dem Jahr 2003
gaben zum Beispiel 95 Prozent der befragten Betriebe an, dass sie in den letzten fiinf Jahren Einstellungsbedarf an Ingenieuren
hatten (ZEW, 2004).
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beziiglich der BA-Meldequote im Segment Hochqualifizierter konnte in diesem Zusam-
menhang empirisch bestétigt werden (Abbildung 10.4).

82,2 Prozent aller Ingenieure beschéftigenden Unternehmen der Stichprobe meldeten
zwischen 0 und 10 Prozent, etwa 75 Prozent sogar keine einzige ihrer offenen Ingenieur-
stellen der Bundesagentur fiir Arbeit. Hingegen meldeten gerade 9,3 Prozent der Unter-
nehmen zwischen 90 und 100 Prozent und folglich nicht einmal jedes zehnte Unternehmen
samtliche offenen Ingenieurstellen der BA. Die hohe Standardabweichung der Vertei-
lung resultiert aus der Tatsache, dass die Unternehmen tendenziell entweder keine oder
samtliche offenen Ingenieurstellen der BA melden. Die durchschnittliche Meldequote
offener Ingenieurstellen in der Stichprobe betrdgt 13,4 Prozent. Hochgerechnet auf die
Grundgesamtheit, das heif3t korrigiert um eventuelle Branchen- und Gréfenverzerrungen
der Stichprobe, reduziert sich die Meldequote sogar auf 12,9 Prozent. Insgesamt wird so-
mit nur etwa jede siebte bis achte offene Ingenieurstelle der BA gemeldet.

Diese Meldequote von rund 13 Prozent bildet fiir das Ingenieursegment den Multipli-
kator, um auf Basis des der BA gemeldeten Stellenangebots das tatsdchliche gesamtwirt-
schaftliche Stellenangebot fiir Ingenieure zu ermitteln. Im Anschluss kann der gesamt-
wirtschaftliche Nachfrage- respektive Angebotsiiberhang — die Differenz aus gesamtwirt-
schaftlicher Fachkriftenachfrage und gesamtwirtschaftlichem Arbeitskriftepotenzial in
Form unfreiwillig nicht am Erwerbsleben teilnehmender Ingenieure — mithilfe der offiziel-
len Monatsdaten der Bundesagentur fiir Arbeit (BA, 2008b) errechnet werden. Die resul-
tierenden Zeitreihen sind in Abbildung 10.5 dargestellt.

Waren im Januar 2005 noch knapp 64.000 Ingenieure arbeitslos gemeldet, ist diese
Zahl bis Juli 2008 kontinuierlich auf unter ein Drittel dieses Werts gesunken. Im selben
Zeitraum ist das gesamtwirtschaftliche Stellenangebot um iiber 78 Prozent von rund

Entwicklung des Fachkrifteengpasses im Abbildung 10.5
Ingenieursegment seit 2005

Anzahl der Ingenieure

== Gesamtwirtschaftliches Ingenieurstellenangebot (hochgerechnet)
=== Arbeitslos gemeldete Ingenieure
120.000

100.000

80.000 w o~

£0.000 K\J
40.000 \

\\

0 Q(’) g(ol QI(')I g(‘)l Q(j Q(j Qb Qb QQb gbl Ibl Ibl I/\I IQ/\I IQ«IQg\I I/\I 1 1 1 1 IQ%I IQ%I QIQ%I
P %\’L ‘30' ’\\q’ oV \\q’ A ”5\'” P\ ’\\q’ q\q' \0 A %\’1' 6\"’ AV & \\q’ \Q’ °>\% 60' A\

20.000

Quellen: Eigene Berechnungen in Anlehnung an BA, 2008b; IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle
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53.800 auf rund 96.200 Stellen gestiegen. Bereits seit Mitte des Jahres 2005 existiert somit
ein manifester und in seinem Ausmalf seitdem deutlich zunehmender Nachfrageiiberhang.
Im Durchschnitt des Jahres 2007 fehlten etwa 69.600 Ingenicure.

Der tatsachliche Ingenieurmangel diirfte aus mehreren Griinden noch deutlich héher
ausfallen. So wird bei der hier angewendeten Berechnungsmethode implizit unterstellt,
dass samtliche Ingenieure, die unfreiwillig nicht am Erwerbsleben teilnehmen, offene Stel-
len auch tatsichlich besetzen konnen. In der Realitét ist jedoch zu beriicksichtigen, dass
Arbeitsmarkte durch Mismatch-Probleme gekennzeichnet sind, in deren Folge zeitgleich
Arbeitslosigkeit und hoher Fachkréftebedarf existieren (Franz, 2003). Die Griinde hierfiir
konnen beispielsweise regionaler Natur sein: Eine offene Stelle in Bundesland A kann
nicht mit einem geeigneten Bewerber aus Bundesland B besetzt werden, beispielsweise
wenn dieser iiber eine hohe Standortpréiferenz verfiigt (regionaler Mismatch). Auch trotz
einer formal vorhandenen Ausbildung weisen nicht alle potenziellen Bewerber die Quali-
fikationen auf, die fiir die Besetzung einer Stelle bendtigt werden (qualifikatorischer Mis-
match). Und schlieflich kann auch ein Mismatch von Lohnanspriichen und Lohnangebo-
ten vorliegen. Des Weiteren werden lediglich das aggregierte Segment der Ingenieure und
nicht einzelne Qualifikationsgruppen betrachtet. Damit wird implizit eine Substituierbar-
keit der Ingenieurberufsordnungen untereinander unterstellt. In der Realitdt ist jedoch nicht
davon auszugehen, dass Architekten und Bauingenieure Stellen im Segment der Maschi-
nenbau- oder Elektrotechnikingenieure besetzen konnen.

In Abgrenzung zu der hier verwendeten Berechnungsmethode wurde in einer Studie
fiir das Bundeswirtschaftsministerium (Koppel, 2008) im Rahmen der 5. Befragungswelle
(Sommer 2007) des IW-Zukunftspanels die Anzahl der wahrend des Jahres 2006 geplan-
ten, jedoch de facto nicht vollzogenen Stellenbesetzungen im Gesamtsegment hochqualifi-
zierter Arbeitskrifte (Akademiker, Techniker und Meister) erhoben. Insgesamt konnten in
diesem Segment mehr als 165.000 jahresdquivalente Stellen definitiv nicht besetzt werden.
Die im Rahmen dieser Studie erhobenen Daten zeigen, dass sich der Fachkrifteengpass im
Jahr 2006 auf das Segment der MINT-Akademiker (Mathematik, Informatik, Naturwissen-
schaften, Technik) sowie der Techniker und Meister konzentrierte, die zusammen fiir rund
144.000 oder 87,4 Prozent aller nicht besetzbaren Stellen verantwortlich zeichneten.

2.3 Strategien im Umgang mit dem Ingenieurengpass

Im Umgang mit dem Fachkréfteengpass im Ingenieursegment sind sowohl die Unter-
nehmen als auch die Politik gefordert. Betrachtet man zunéchst die von den Unternehmen
angewendeten Strategien, so zeigt sich, dass zwei Drittel aller Ingenieurunternehmen in ge-
zielte WeiterbildungsmaBnahmen ihrer Mitarbeiter investieren (Abbildung 10.6). Weiter-
bildung ist fiir die Unternechmen somit die Topstrategie gegen Ingenieurengpdsse. Dieses
Ergebnis folgt unmittelbar der Logik, dass Unternehmen, die ihren Personalbedarf im
Ingenieurbereich nicht zu decken vermdgen, konsequenterweise versuchen, die bereits
vorhandenen Mitarbeiter mit dem bendtigten Know-how auszustatten.

Eine nahezu ebenso verbreitete und in Zeiten einer guten Auftragslage nachvollzieh-
bare Strategie der Unternehmen besteht in der Flexibilisierung der betrieblichen Arbeits-
zeit. Im Vordergrund steht dabei typischerweise das Bemiihen, diejenige Arbeit, die fiir
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Strategien der Ingenieurunternehmen gegen den Abbildung 10.6
Fachkrifteengpass im Ingenieursegment

in Prozent der Ingenieurunternehmen (gewichtet)

Weiterbildung der bereits vorhandenen Mitarbeiter D s63

Nutzung flexibler Arbeitszeiten D 640
Verbesserung der Vereinbarkeit von Familie und Beruf [ NNRNRMEN 513
Rekrutierung alterer Mitarbeiter KB
Kooperation mit (Fach-)Hochschulen bei der Ausbildung [ ENERNREMM 35.6

Zahlung deutlich hoherer Gehalter I 263
Gesundheitsférderung im Betrieb D s

Abwerben von Mitarbeitern aus anderen Unternehmen | N N NENII 251

Rekrutierung von Mitarbeitern aus dem Ausland I 22

Nutzung des Angebots dualer Studiengénge . 205

Pramien fiir geworbene Mitarbeiter B 179

Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle

vergeblich gesuchte Ingenieurmitarbeiter vorgesehen war, auf das bereits vorhandene Per-
sonal umzuverteilen, um die Auftrage nicht absagen zu miissen. Da das Instrument der Ar-
beitszeitflexibilisierung bereits intensiv genutzt wird und weil eine weitere Ausdehnung
der im Vergleich zu anderen Qualifikationsgruppen bereits deutlich hoheren Durch-
schnittsarbeitszeit Hochqualifizierter oft nicht moglich ist, scheinen die Grenzen dieses
Instruments jedoch erreicht.

Rund 44 Prozent der Ingenieurunternehmen stellen gezielt dltere Ingenieure ein. Die-
ses Ergebnis stimmt mit der Entwicklung des Ingenieurarbeitsmarktes {iberein. Ingenieure
aus dem Alterssegment 50-plus, deren gemeldete Arbeitslosenzahl 2007 im achten Jahr in
Folge gesunken ist, haben infolge dieser hohen Einstellungsbereitschaft der Unternehmen
iiberproportional stark vom Arbeitsmarktboom im Ingenieurbereich profitiert. Im Jahres-
durchschnitt 2007 waren nur noch 11.153 Ingenieure dieses Alterssegments arbeitslos ge-
meldet, lediglich ein Viertel des Stands von 1999. Entfielen 1999 noch 55 Prozent aller
arbeitslosen Ingenicure auf das Segment 50-plus, ist dieser Anteil 2007 auf 44 Prozent
gesunken (IAB, 2008b).

Mehr als jedes vierte Ingenieurunternehmen reagiert auf die intensive Konkurrenz bei
der Rekrutierung neuer Ingenieurmitarbeiter mit der Zahlung deutlich héherer Gehalter.
Dieses Resultat aus dem IW-Zukunftspanel wird durch die Lohnentwicklung bestétigt. So
zeigt eine Auswertung des Sozio-oekonomischen Panels 2007, dass ein vollerwerbstatiger
Ingenieur im Vergleich zu einem durchschnittlichen Akademiker einer anderen Berufs-
gruppe ein knapp 27 Prozent hoheres Bruttogehalt (inklusive variabler Lohnbestandteile)
bezieht — 1996 lag die Differenz noch bei lediglich knapp 3 Prozent. Dieses Resultat folgt
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unmittelbar der 6konomischen Logik: Knappe und begehrte Ressourcen erzielen am Markt
einen hohen Preis. In enger Koinzidenz hierzu ist die Tatsache zu interpretieren, dass in-
zwischen mehr als jedes sechste Ingenieurunternechmen bei der Rekrutierung neuer Inge-
nieure Pramien bezahlt, beispielsweise an die Mitarbeiter des Unternehmens, die Inge-
nieure fiir das Unternehmen werben. Nicht zuletzt als Reaktion auf die existierenden Fach-
kréifteengpdsse investieren viele Unternechmen bereits in die Akademikerausbildung im
Bereich ingenieurwissenschaftlicher Studiengénge. So nutzt jedes fiinfte Ingenieurunter-
nehmen das Angebot dualer Studiengéinge, mehr als jedes dritte kooperiert aktiv mit
regionalen Hochschulen. Diese Ergebnisse des IW-Zukunftspanels spiegeln sich auch in
der Tatsache wider, dass es kaum noch eine bedeutende Hochschule ohne ingenieur-
wissenschaftliche Stiftungsprofessur gibt.

Die Wirksamkeit der unternehmerischen Strategien im Umgang mit dem Inge-
nieurengpass ist jedoch begrenzt. Erst eine ergdnzende Strategie im Bereich der staatlichen
Bildungs- und Arbeitsmarktpolitik kann die Arbeitsmarktverfiigbarkeit von Ingenieuren
dauerhaft erhohen. Letztendlich werden Ingenieure nicht in den Betrieben, sondern in den
Hochschulen und Universititen ausgebildet, die der Bildungspolitik unterstehen. Befragt
nach moglichen komplementiren Strategien der Politik im Umgang mit dem Ingenieur-

Gewiinschte politische Strategien gegen den Abbildung 10.7
Fachkrifteengpass im Ingenieursegment
in Prozent der Ingenieurunternehmen (gewichtet)

I Hohe Prioritat M Mittlere Prioritat Geringe Prioritét

Starkung des technisch-naturwissen-
schaftlichen Unterrichts an den Schulen

Verbesserung der Ausstattung fiir Ingenieur-
studiengdnge an den Hochschulen

Offentliche Stipendienprogramme
fir Ingenieurstudiengange

Férderung der Integration bislang arbeitsloser
Ingenieure in den Arbeitsmarkt

Vereinfachung des Hochschulzugangs fiir
beruflich Qualifizierte ohne schulische
Hochschulzugangsberechtigung

Aktivierung des Potenzials freiwillig
nicht erwerbstétiger Ingenieure

Einflihrung eines Deutschen Technikrats
(Nachwuchssicherung)

Erleichterung der Zuwanderung von
Ingenieuren aus dem Ausland
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Quelle: IW-Zukunftspanel 2008, 7. Befragungswelle
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engpass, setzen die Ingenieurunternehmen differenzierte Prioritéten beziiglich der vorge-
gebenen unterschiedlichen Ansatzpunkte (Abbildung 10.7).

Der deutliche Schwerpunkt liegt im Bereich der Bildungspolitik. Mit der Stirkung des
technisch-naturwissenschaftlichen Unterrichts an den Schulen weisen die Ingenieurunter-
nehmen einem Instrument die hochste Prioritét zu, das zur ersten Stufe der Bildungskette
gehort. Als erfolgversprechende Strategien fiir den deutschen Hochschulbereich betrachten
sie Ingenieurstipendien und eine generelle Verbesserung der Ausstattung ingenieurwissen-
schaftlicher Hochschuleinrichtungen.

Ein uneinheitliches Bild zeigt sich hingegen in Bezug auf Strategien im Bereich der
Arbeitsmarktpolitik. Mit der Ausnahme unterstiitzender Mainahmen bei der Reintegration
alterer Ingenieure in den Arbeitsmarkt erhalten sie eher eine mittlere Prioritdt. Die Wirk-
samkeit der entsprechenden Strategien scheint aus Sicht der Unternehmen begrenzt zu sein.
Die Erleichterung der Zuwanderung von Ingenieuren aus dem Ausland hélt zwar lediglich
jedes sechste Unternehmen fiir eine politische Mafinahme hoher Prioritt, jedoch steigt die
Bedeutung dieses Instruments deutlich iiber die BeschéftigtengroBenklassen an. So weisen
thm immerhin vier von zehn GroBunternehmen eine hohe Prioritdt zu. Dieses Antwort-
muster kann dadurch erkldrt werden, dass Ingenieure aus dem Ausland in erster Linie in
solchen Unternehmen bestmdglich eingesetzt werden kénnen, in deren Forschungs- und
Entwicklungsabteilung englisch gesprochen wird und deren FuE auch fiir Teilmérkte
auflerhalb Deutschlands besonders relevant ist.

3 Fazit

In der 7. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels konnte im Friihjahr 2008 auf Basis
der Angaben von iiber 1.300 Ingenieurunternehmen erstmalig die Quote der offenen Inge-
nieurstellen ermittelt werden, welche die Unternehmen der BA melden. Diese spezifische
Quote ermdglichte die Kalkulation des gesamtwirtschaftlichen Ingenieurstellenangebots.
Im Durchschnitt meldeten die Unternehmen in den fiinf Jahren zuvor rund 13 Prozent
ihrer offenen Ingenieurstellen der BA. Entsprechend liegt die gesamtwirtschaftliche Inge-
nieurnachfrage um das Sieben- bis Achtfache hoher als der Stellenpool der BA. Im Durch-
schnitt des Jahres 2007 stand einer gesamtwirtschaftlichen Ingenieurnachfrage in Form
von rund 94.400 offenen Ingenieurstellen ein gesamtwirtschaftliches Ingenieurangebot von
nur knapp 24.800 arbeitslos gemeldeten Personen gegeniiber. Der Fachkrifteengpass im
Ingenieursegment betrug also rund 69.600 Ingenieure.

Die empirischen Daten des IW-Zukunftspanels zeigten dartiber hinaus, dass der Inge-
nieurengpass die Unternehmen im Jahr 2007 vor gravierende Probleme gestellt hat. Zahl-
reiche Betriebe konnten Stellen gar nicht oder erst mit Verzogerung besetzen, mussten in
der Folge Auftriige absagen und sahen sich mit substanziellen Verzdgerungen oder tiber-
proportionalen Kostensteigerungen — etwa durch den Zukauf von Uberstunden — kon-
frontiert.

SchlieBlich erméglichte diese Erhebung die Analyse von Strategien, welche die In-
genieurunternehmen in Reaktion auf den Fachkrifteengpass anwenden. Als Topstrategie
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investieren zwei Drittel aller Ingenieurunternehmen in Weiterbildungsmafinahmen ihrer
bereits vorhandenen Mitarbeiter. Rund 44 Prozent der Unternehmen stellen gezielt dltere
Ingenieure ein. Mehr als jedes vierte Ingenieurunternehmen reagiert auf die intensive Kon-
kurrenz bei der Rekrutierung neuer Ingenieurmitarbeiter, indem es deutlich héhere Ge-
hélter zahlt. Von der Politik wiinschen sich die Unternehmen ergénzende Maflnahmen zur
Beseitigung des Ingenieurengpasses. Der Schwerpunkt liegt im Bereich der Bildungs-
politik. Die Unternehmen fordern beispielsweise eine Stirkung des technisch-naturwissen-
schaftlichen Unterrichts an den allgemeinbildenden Schulen, die Einfithrung von Inge-
nieurstipendien und eine generelle Verbesserung der Ausstattung ingenieurwissenschaft-
licher Hochschuleinrichtungen. Aus Sicht der groeren Unternehmen sollte auch die Er-
leichterung der Zuwanderung ausléndischer Ingenieure ein prioritdres Anliegen der Politik
sein.
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1 Einleitung

Beim Phénomen des globalen Wandels handelt es sich — jenseits aller begrifflichen
Vielfalt — um langfristige Verdnderungen grundlegender Art und langfristig wirkende Pro-
zesse. Diese Entwicklungen und Problemfelder betreffen vor allem die 6kologische, 6ko-
nomische und gesellschaftliche Umwelt. Vor dem Hintergrund des breiten Spektrums an
relevanten Themen ist fiir eine ndhere Untersuchung eine Schwerpunktsetzung sinnvoll,
auch wenn Uberschneidungen zwischen einzelnen Themen nicht auszuschlieBen sind. Im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden sieben Themen identifiziert, denen in der
Praxis eine besondere Bedeutung zukommt (siche Abschnitt 2). Die strategische Relevanz
der einzelnen Themen des globalen Wandels sowie die mit diesen Themen verbundenen
Chancen, Risiken, forschungsbezogenen Ansatzpunkte und Innovationshemmnisse aus
Sicht der deutschen Wirtschaft wurden in der 5. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels
im Sommer 2007 abgefragt.

In Abschnitt 2 folgen auf eine eingehende Diskussion der relevanten Themen des glo-
balen Wandels die Ergebnisse der Befragung und eine zusammenfassende Analyse der
Chancen und Risiken des globalen Wandels aus Sicht der befragten Unternehmen. Ab-
schnitt 3 analysiert schwerpunktméBig das Thema ,,Bevolkerungswachstum in Entwick-
lungslandern und Migration®, das im Kontext des globalen Wandels einen besonderen Stel-
lenwert besitzt. Zundchst werden dazu die Erkenntnisse zahlreicher theoretischer und em-
pirischer Studien beriicksichtigt. Daran anschliefend wird die strategische Relevanz des
Themas und der identifizierte Forschungsbedarf aus Sicht der Unternehmen auf Basis der
5. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels dargestellt und diskutiert. Das Kapitel schlief3t
mit einer Darstellung der besonderen themenbezogenen Forschungsbedarfe, welche die
Befragten in offenen Nennungen formulierten.

2 Globaler Wandel

Globaler Wandel ist ein umfassendes Thema mit verschiedenen Facetten. Darunter
werden generell ,,Verdnderungen in Natur und Gesellschaft zusammengefasst, die die
Menschheit als Ganzes und auf langere Sicht hin betreffen* (BMBF, 2001, 7). Bei der Kon-
kretisierung wird oft eine Vielzahl von aktuellen und zukiinftigen zentralen Problemen und
Entwicklungen unter den Begriff des globalen Wandels subsumiert. So setzt das Bundes-
ministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) bei der Forschungsférderung im Kontext
des globalen Wandels zum gegenwértigen Zeitpunkt Schwerpunkte zum Beispiel in den
Bereichen Klima, Biodiversitdt und Biosphire, globaler Wasserkreislauf, Atmosphére,
Geowissenschaft, Meer und Polargebiete sowie Gesundheit und Friedens- und Konflikt-
forschung (BMBF, 2001, 53 ff.).

Fiir die vorliegende Untersuchung wurden sieben Themen ausgewdhlt, denen im
Management der deutschen Unternehmen ein hoher Stellenwert — wenn auch in unter-
schiedlichem Ausmal} — beigemessen wird. Diese Themen sind in der Reihenfolge ihrer
Bedeutung aus Sicht der Befragten (Biebeler et al., 2008, 12 f.):



Entwicklungslander im globalen Wandel 155

e  Robhstoffverknappung

e Demografischer Wandel

e  Klimawandel

o Wachsende Megastidte

e Probleme der Wasserversorgung und -entsorgung

e Bevolkerungswachstum in Entwicklungslandern und Migration
e Bedrohung der Artenvielfalt (Biodiversitit).

Mit diesen Themen sind fiir die deutschen Unternechmen Chancen (beispiclsweise
neue Produkte und neue Mirkte) und Risiken (beispielsweise steigende Rohstoffpreise)
verbunden. Die Vermeidung der mit dem globalen Wandel verbundenen Risiken und die
Nutzung der sich ergebenden Chancen stellen fiir alle Betroffenen grole Herausforde-
rungen dar. Aus diesem Grund wurde in der Online-Befragung des IW-Zukunftspanels er-
mittelt, welche strategische Unternehmensrelevanz (Chancen und/oder Risiken) die Ge-
schiftsfilhrer und anderen Unternehmensverantwortlichen den ausgewdhlten Themen zu-
weisen. An der 5. Befragungswelle haben sich insgesamt 3.219 Unternehmen beteiligt.
Zum Themenblock ,,Globaler Wandel“ liegen 2.611 auswertbare Fragebogen vor. Die
Ergebnisse sind mithilfe des Unternehmensregisters des Statistischen Bundesamts nach
Branchen- und GroBenklasse représentativ gewichtet.

Die befragten Unternehmen haben entsprechend ihren zukiinftigen Erwartungen die
verschiedenen Themen des globalen Wandels unterschiedlich bewertet. Die Befragten
nannten im Durchschnitt 5,3 Themen, die fiir ihr Unternehmen Relevanz haben konnten,
wobei rund 60 Prozent alle der vorgegebenen sieben Themen auswihlten. Uber alle Ein-
zelthemen hinweg wird aus der Anzahl der genannten Chancen oder Risiken je Befragten
eher eine risikoorientierte Sicht der Befragungsteilnehmer deutlich. Im Durchschnitt nann-
ten sie 3,25 Risiken, aber nur 2,6 Chancen. Somit schitzten die Befragten die mit den
globalen Entwicklungen verbundenen strategischen Risiken quantitativ hoher ein als die
dadurch zu erwartenden strategischen Chancen.

In der Unternehmensbefragung wurde dem demografischen Wandel am hdufigsten
Relevanz bescheinigt: Gut 84 Prozent aller Befragten gaben an, dass sich aus dem demo-
grafischen Wandel Chancen und/oder Risiken fiir ihr Unternehmen ergeben kénnten (Ab-
bildung 11.1). Dem folgten mit fast 81 Prozent die Rohstoffverknappung und mit 79 Pro-
zent der Klimawandel. Mit wachsenden Megastddten, den Problemen der Wasserversor-
gung und -entsorgung sowie mit dem Bevolkerungswachstum in Entwicklungslédndern und
der Migration sahen rund drei Viertel der Befragten Chancen oder Risiken verbunden. Die
Bedrohung der Artenvielfalt war fiir knapp 64 Prozent wichtig.

Wie aus Abbildung 11.1 ersichtlich wird, dndert sich die Einstufung und Priorisierung
der relevanten Themen teilweise, wenn sich die Befragten lediglich auf die drei fiir ihr
Unternehmen wichtigsten globalen Entwicklungen beschrianken mussten, von denen sie aus
strategischer Sicht Chancen und/oder Risiken erwarten. Die Beschrankung auf drei The-
men entspricht auch eher der Realitét in der Unternehmenspraxis, in der haufig nur eine ge-
ringe Anzahl von Themen eine strategische Bedeutung hat. Zudem lassen sich dadurch die
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Strategische Relevanz der Themen des globalen Abbildung 11.1
Wandels aus Sicht der Unternehmen

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

I Maximal drei Themen E& Ohne Einschrankung

60,9
Rohstoffverknappung 80,6

Demografischer Wandel 54,9 a1

; 43,7
Klimawandel P 790

Wachsende Megastadte 347 77.0
30,4

Probleme der Wasserversorgung und -entsorgung 74,4

Bevolkerungswachstum in Entwicklungslandern 27,1

und Migration 73,5

Bedrohung der Artenvielfalt (Biodiversitét) b 637

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle

Priorititen der Unternechmen besser erkennen. So wurde die Rohstoffverknappung wegen
der starken Betroffenheit der Befragten — beispielsweise durch Importabhéngigkeit und
weltweit steigende Rohstoffpreise — mit knapp 61 Prozent an erster Stelle der drei
wichtigsten Themen genannt. Beim Thema demografischer Wandel waren es knapp
55 Prozent. Fast 44 Prozent der Befragten nannten den Klimawandel als weiteres wich-
tiges Thema unter ihren Top Drei. Wachsenden Megastédten (34,7 Prozent) und den Prob-
lemen der Wasserversorgung und -entsorgung (30,4 Prozent) sprach etwa jeder Dritte eine
hohe strategische Relevanz zu. Die Bedrohung der Artenvielfalt wurde von 5,4 Prozent der
befragten Unternehmen als eines der drei wichtigsten Themen angegeben. Rund 27 Pro-
zent der Befragten betrachteten das Thema Bevolkerungswachstum in Entwicklungs-
ldndern und Migration als eines der drei wichtigsten Themen fiir ihr Unternehmen.

Von den Entwicklungen und zukiinftigen Problemen des globalen Wandels sind nicht
alle Unternehmen und Branchen in gleichem Mafe betroffen. Dies schldgt sich auch in
ithrer Bewertung und ihren Erwartungen beziliglich der Chancen und Risiken nieder. Die
Auswertungen der 5. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels ermdglichen eine themen-
bezogene Chancen- und Risikoanalyse verschiedener Branchen. So sehen zum Beispiel fast
zwei Drittel der Unternehmen des Baugewerbes das Thema Klimawandel eher als Chance.
Von den wachsenden Megastddten erwartet mehr als die Hélfte der Befragten aus den
Branchen Chemie/Gummi/Kunststoff, Bau, GroShandel und unternehmensnahe Dienstleis-
tungen Chancen. Mit dem Bevolkerungswachstum in Entwicklungslédndern und der Mig-
ration konnten fiir die Haélfte der Befragten aus der Industrie (ohne Metall- und Elektro-
industrie) und aus der Branche Chemie/Gummi/Kunststoffe strategische Chancen verbun-
den sein. Die Rohstoffverknappung stellt dagegen fiir alle befragten Branchen ein grofles
Risiko dar. Auf dieses Problem haben jeweils mehr als drei Viertel der Befragten aus den
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Branchen Chemie/Gummi/Kunststoff (79,8 Prozent), Metall- und Elektroindustrie (79 Pro-
zent) und Verkehr (77,8 Prozent) hingewiesen. Probleme der Wasserversorgung und -ent-
sorgung sind aus strategischer Sicht ein Risiko fiir mehr als 71 Prozent der Unternehmen
aus der Verkehrsbranche, fiir rund 58 Prozent aus der Industrie (ohne Metall- und Elektro-
industrie) und fiir rund 56 Prozent der Firmen aus dem GrofBhandel.

3 Entwicklungslander und Migration: Strategische Bedeutung
und Forschungsbedarf aus Sicht der Wirtschaft

Nicht zuletzt aus wirtschaftlicher Perspektive sind die Fortschritte und Riickschlage,
die in Entwicklungsldndern in der Gegenwart zu beobachten sind, von grolem Interesse.
Nicht nur in Schwellenldandern hat sich eine positive Dynamik entfaltet, auf die man tiber
viele Jahrzehnte gewartet hat. Auch eine Vielzahl von Entwicklungslédndern zieht nach.
Andere Lander hingegen verharren weiterhin auf einem Niveau geringer wirtschaftlicher
Entwicklung. Hinzu kommen in steigendem Malle Wanderungsbewegungen: Junge, zum
Teil auch gut ausgebildete Menschen machen sich unter grofiten Schwierigkeiten auf den
Weg in die weiter entwickelten Lander dieser Erde. Andere Menschen wandern innerhalb
ithres Landes von der Peripherie in die Wirtschaftszentren, wo es jedoch vielen Migranten
nicht gelingt, ihre Lebensumstdnde zu verbessern (Birg, 1996; Nuscheler, 2004a).

Eine dauerhafte Unterentwicklung ist oft mit politischen Missstdnden (Rodrik et al.,
2002) und einem niedrigen Bildungsniveau verbunden. Auch grofiere Rohstoffvorkommen
sind kein Garant fiir ein baldiges Entkommen aus Armut und Unterversorgung (Bardt,
2005; Sachs/Warner, 2001). Seit Jahrzehnten wird dariiber diskutiert, welche Formen der
Entwicklungshilfe eine dauerhaft wirksame Unterstiitzung auf dem Weg aus der Armut ge-
wihren konnen und welche nicht (OECD, 2007). Es hat sich gezeigt, dass Geld allein die
bestehenden Probleme nicht 16st und dass GrofBprojekte kaum dazu geeignet sind, eine
tragfahige Entwicklung in den jeweiligen Regionen anzustoBen. Die Einbindung der Be-
troffenen, vor allem auch der Entscheidungstrager vor Ort, wird als Voraussetzung fiir das
Gelingen von Entwicklungshilfe gesehen. Aulerdem gibt es vielféltige Belege dafiir, dass
die Beteiligung an den internationalen Markten dauerhafte Entwicklungsschiibe auslosen
kann (Matthes, 2004; Stiglitz, 2006), auch wenn dies im Einzelnen sehr differenziert zu be-
trachten ist. Allzu haufig wéchst die Bevolkerung schneller als die Produktion, weshalb der
Lebensstandard nicht automatisch mit der Produktion steigt.

Die Weltbevolkerung nimmt derzeit jahrlich um knapp 80 Millionen Menschen zu.
Die Entwicklungsldnder einschlieBlich der Milliardenvélker Indien und China tragen die-
ses Wachstum fast allein (Deutsche Stiftung Weltbevilkerung, 2007; eigene Berechnun-
gen). Weltweit liegt die jahrliche Wachstumsrate der Bevolkerung derzeit bei rund 1,2 Pro-
zent. In den Entwicklungslédndern féllt sie nur selten unter 2 Prozent. Die Prognose bis zum
Jahr 2050 sagt fiir Asien und Afrika ein Bevdlkerungswachstum von jeweils mehr als
einer Milliarde Menschen voraus. In Gesamtamerika kommt eine Drittelmilliarde hinzu,
wiéhrend in Europa ein geringer Riickgang der Bevolkerungszahl zu erwarten ist.

Zur natiirlichen Wachstumsrate der Bevdlkerung sind Zu- und Abwanderungen hinzu-
zurechnen (Nuscheler, 2004b). Die Zahl der Migranten wurde fiir das Jahr 2005 auf
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191 Millionen Menschen weltweit geschitzt (Deutsche Stiftung Weltbevolkerung,
2006, 1). Sie lag 1990 noch bei 154 Millionen und im Jahr 2000 bei knapp 175 Millionen
Menschen (Sachverstandigenrat fiir Zuwanderung und Integration, 2004, 33). Arbeits-
migration spielt eine groere Rolle als Flucht und Vertreibung, wobei der Familiennach-
zug zahlenméaBig noch bedeutsamer ist (ebenda, 31 f.).

Durch das IW-Zukunftspanel konnte in der 5. Befragungswelle geklart werden, wie
Geschiftsfithrer und andere Fithrungskrifte deutscher Unternehmen die Perspektiven der
Entwicklungslander beurteilen. Beziiglich der Relevanz erhielt das Thema Bevolkerungs-
wachstum in Entwicklungsldndern und Migration — wie bereits dargestellt — fast 75 Pro-
zent der Nennungen; diese verringerten sich allerdings bei der Einschrinkung auf drei
wihlbare Themen auf 27 Prozent. Es werden etwas mehr Chancen als Risiken gesehen
(Tabelle 11.1). Nur von wenigen Unternehmensvertretern werden Chancen und Risiken
gleichzeitig wahrgenommen. Unter den Branchen, die sich Chancen ausrechnen, sind
vor allem die Industriebranchen tiberdurchschnittlich stark vertreten.

Chancen und Risiken aus dem Bevolkerungswachstum  Tabelle 11.1
in Entwicklungslandern und aus der Migration

Einschatzung der Unternehmen, in Prozent (gewichtet)

Risiken
Ja Nein Insgesamt
Chancen Ja 7,2 34,5 41,7
Nein 31,8 26,5 58,3
Insgesamt 39,0 61,0 100,0

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle

Fiir Unternehmen stellt sich die Aufgabe, das anzubieten, was in der jeweiligen Re-
gion an Konsumgiitern und Infrastrukturen bendtigt wird. Zudem miissen sie die wirt-
schaftliche Betétigung vor Ort so gestalten, dass sie den jeweiligen Standorten auch lén-
gerfristig zugutekommt. Fiinf Unterthemen wurden hierzu in der Befragung vorgegeben:
Technologietransfer, Anpassung der Infrastruktur an die neue Bevdlkerungsverteilung,
Entwicklung von bediirfnisgerechten und preiswerten Produkten und Dienstleistungen fiir
Entwicklungslander, Qualifizierungsmafinahmen in Entwicklungslédndern und Einsatz von
Biotechnologie zur Steigerung des Nahrungsmittelertrags. Diese Unterthemen wurden der
Gruppe von Unternehmen vorgelegt, die den Bereich des Bevolkerungswachstums in Ent-
wicklungslandern und der Migration als eines der drei wichtigsten Themen des globalen
Wandels genannt hatten. Aus ihrer Sicht kommt dem Technologietransfer die grofite wirt-
schaftliche Relevanz zu (Abbildung 11.2). Es folgen die Chancen aus der anzupassenden
Infrastruktur und aus den Mérkten fiir bediirfnisgerechte Produkte, wobei sich die Bauwirt-
schaft iiberdurchschnittlich angesprochen fiithlt und ebenso wie die Verkehrsbranche ihre
Doméne in der Infrastruktur sieht. Qualifizierungsmafinahmen in Entwicklungslandern
werden nur selten genannt, noch seltener eine Erhdhung der Nahrungsmittelproduktion
mithilfe der Moglichkeiten der Biotechnologie.



Entwicklungslander im globalen Wandel 159

Relevanz von Bevolkerungswachstum in Abbildung 11.2
Entwicklungslandern und Migration

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

51,4

Technologietransfer

45,1

Anpassung der Infrastruktur an neue Bevolkerungsverteilung

Entwicklung von bediirfnisgerechten und preiswerten
Produkten und Dienstleistungen fir Entwicklungslander

38,9
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Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle

Bei den fiinf Unterthemen sehen die Befragten héufiger als unternechmerische Rele-
vanz Forschungsbedarf (Abbildung 11.3). Die Anpassung von Produkten an die lokalen
Mirkte ist mit vielfaltigen Forschungs- und Entwicklungsanstrengungen verbunden, eben-
so die richtige Form des Technologietransfers. Beide Aspekte werden von rund der Hélfte
der Befragten genannt. Nur etwas weniger Forschungsbedarf bescheinigen sie den iibrigen
drei Themen. Bediirfnisgerechte und preiswerte Produkte bedeuten fiir die Bauwirtschaft
und die Verkehrsbranche iiberdurchschnittlich hdufig Forschungsbedarf. Im Technologie-
transfer sehen Baugewerbe und Industrie (ohne die Metall- und Elektroindustrie) erh6hten
Forschungsbedarf, die Verkehrsbranche in der anzupassenden Infrastruktur.

Forschungsbedarf im Bereich Bevolkerungswachstum  Abbildung 11.3
in Entwicklungslandern und Migration

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)
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Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle
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Zu diesem Problemkreis wurden viele Ergdnzungen in offenen Nennungen vorge-
bracht, insgesamt 85 Punkte. Etliche Aspekte bestétigten die vorgegebenen Handlungsfel-
der, wobei Qualifizierungsmafinahmen am héufigsten erwéhnt wurden. Dariiber hinaus gab
es jedoch ein sehr breites Spektrum an zusitzlichen Ideen. Am héufigsten verwiesen die
Befragten auf Mafinahmen der Entwicklungshilfe — verstanden als Hilfe zur Selbsthilfe. In
weiteren Antworten sprachen sich die Befragten dafiir aus, das Bevolkerungswachstum zu
bremsen und die Ursachen fiir Wanderungsbewegungen abzuschwiéchen. Sie wiinschten
sich ferner, dass Energie und Rohstoffe in dem Mafe effizienter eingesetzt werden, wie die
Wirtschaft wéchst, sowie eine bessere Versorgung der Bevolkerung mit Nahrungsmitteln.
Vielfach fragten sie sich, wie viel Technologietransfer mit den eigenen wirtschaftlichen In-
teressen zu vereinbaren ist. In den vielfdltigen weiteren Nennungen thematisierten die Be-
fragten unter anderem das Leitbild des friedlichen Zusammenlebens auch bei materiellen
und kulturellen Unterschieden.

Die offenen Antworten setzten mit den Punkten Entwicklungshilfe und Qualifizie-
rungsmaBinahmen in Entwicklungsldndern einen anderen Schwerpunkt als die Antworten
auf die geschlossenen Fragen. Verkniipft man hier die wirtschaftliche Relevanz mit dem
Forschungsbedarf, sind aus Sicht der Unternehmen folgende Bereiche vorrangig: Techno-
logietransfer, angepasste Produkte und Infrastrukturmafnahmen. Mit Fortschritten in die-
sen Bereichen ergeben sich Chancen fiir die Unternehmen und fiir die Entwicklungs-
ldnder.

4 Fazit

Mit den einzelnen Facetten des globalen Wandels sind Chancen und Risiken fiir die
deutschen Unternehmen verbunden. Fiir alle Betroffenen ist es eine grofle Herausforde-
rung, die mit dem globalen Wandel einhergehenden Risiken zu identifizieren und zu ver-
meiden und die Chancen zu nutzen. Mit Blick auf das Thema Bevolkerungswachstum in
Entwicklungsldndern und Migration erwarten die befragten Unternehmen eher Chancen
(knapp 42 Prozent) als Risiken (39 Prozent).

Von den globalen Entwicklungen und Problemen sind nicht alle Unternehmen und
Branchen in gleichem Male betroffen. Die Auswertungen des IW-Zukunftspanels lassen
die unterschiedlichen Erwartungen der Unternehmen beziiglich der zukiinftigen Chancen
und Risiken erkennen. So sehen Industriebranchen wie die Branche Chemie/Gummi/
Kunststoff im Thema Bevolkerungswachstum in Entwicklungslandern und Migration
iiberdurchschnittlich viele Chancen. Zudem konnten mithilfe des IW-Zukunftspanels aus
der Perspektive der deutschen Wirtschaft zahlreiche forschungsrelevante Ansatzpunkte
identifiziert werden, insbesondere in technologischer und strategischer Hinsicht. So sehen
iiber die Halfte der Befragten im Kontext des Themas Bevolkerungswachstum in Ent-
wicklungslandern und Migration einen Forschungsbedarf bei der Entwicklung von bediirf-
nisgerechten und preiswerten Produkten und Dienstleistungen fiir Entwicklungslénder und
knapp 50 Prozent beim Technologietransfer.
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Gleichzeitig haben die befragten Unternehmen jedoch auch auf viele interne wie
externe Barrieren hingewiesen, welche sich bei der Entwicklung von Problemldsungen
und Technologien innovationshemmend auf die Unternehmen auswirken kdnnen — zum
Beispiel auf fehlende personelle und finanzielle Ressourcen, Biirokratie und Uberregulie-
rungen sowie unsichere politische und rechtliche Rahmenbedingungen.
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1 Untersuchungsgegenstand und Stichprobe

Im Rahmen des IW-Zukunftspanels wurden in der 4. Befragungswelle im Friihjahr
2007 zum Thema ,,Unternechmenserfolg, Netzwerke und Kooperationen“ die Unternehmen
in einem eigenen Befragungsteil um Informationen gebeten, ob und in welchem Umfang
sie erfolgsabhéngige Vergiitungsmodelle implementiert hatten. Insgesamt beteiligten sich
3.416 Unternehmen an dieser Erhebung. Die Befragung unterschied zwischen drei unter-
schiedlichen Vergiitungstypen, wobei Mehrfachnennungen zuldssig waren:

e  Gewinnbeteiligungen,

e leistungsabhidngige Bezahlungen, die an eine Teamleistung gekoppelt sind,

e leistungsabhidngige Bezahlungen, die an die individuellen Leistungen der Mitarbeiter
gekniipft sind.

Dariiber hinaus wurde bei allen drei erfolgsabhéngigen Vergiitungsmodellen differen-
ziert, in welcher Breite die Unternehmen sie anwendeten. Das infrage kommende Vergii-
tungsmodell konnte erstens fiir einzelne ausgewiéhlte Mitarbeiter reserviert sein, zweitens
Teilgruppen in Hohe von 10 bis 50 Prozent der Belegschaft einbeziehen oder drittens mehr
als die Halfte der Belegschaft erfassen.

Zum ersten Mal wurden auf Basis einer Befragung auch die Motive der Unternehmen
abgefragt, die die Unternehmen dazu bewegt hatten, eine erfolgsabhéngige Entgeltkompo-
nente einzufithren. Die Unternehmen bekamen die Mdglichkeit, auf offene Fragen mit bis
zu drei Motiven zu antworten. Ferner wurden die Unternehmen um Angaben gebeten, ob
das erfolgsabhidngige Vergilitungsmodell auf Basis eines Tarifvertrags, einer Betriebsver-
einbarung, einer individuell ausgehandelten Vereinbarung oder einseitig durch die Ge-
schiftsfithrung geregelt wurde.

Der Umfang der gewichteten Stichprobe belief sich auf insgesamt 3.213 Unterneh-
men, die auswertbare Angaben zum Thema erfolgsabhéngige Vergiitungsmodelle gemacht
hatten. Die Gewichtung erlaubt reprasentative Aussagen fiir den Verbreitungsgrad von
variablen Vergiitungsmodellen im Verarbeitenden Gewerbe, in den Branchen Bau, Logis-
tik und den unternehmensnahen Dienstleistungen. Die Daten werden mithilfe des Unter-
nehmensregisters nach Branchen- und GroBenklassen auf die Grundgesamtheit (Industrie
und industrienahe Branchen) hochgerechnet. Aufgrund von Antwortausfillen in anderen
Bereichen sinken die Stichprobengréfen bei ausgewihlten Fragestellungen.

2 Verbreitungsgrad von Erfolgsbeteiligungsmodellen

In 39,5 Prozent der befragten Unternehmen existierte im Frithjahr 2007 eine Erfolgs-
beteiligung. Mehr als jedes vierte Unternehmen beteiligte seine Mitarbeiter am Unterneh-
mensgewinn, ebenso kniipfte ein gutes Viertel der Unternehmen die Auszahlung eines
variablen Entgeltbestandteils an die individuelle Leistung (Tabelle 12.1). Gut 16 Prozent
orientierten das Erfolgsbeteiligungsmodell an einer Teamleistung. In fast jedem vierten
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Unternehmen in der gewichteten Stichprobe existierten eine Gewinnbeteiligung und in-
dividuelle Leistungsentgelte nebeneinander. Ein gleichzeitiges Auftreten von Gewinn-
beteiligungen und teamorientierten Leistungslohnen sowie von teamorientierten und in-
dividuellen Leistungslohnen fand sich in gut jedem sechsten Unternehmen.

Verbreitung von leistungs- und erfolgsabhangigen Tabelle 12.1
Vergiitungsmodellen in der Industrie und in

industrienahen Branchen

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

Gewinnbeteiligung An Teamleistung An individueller
orientierte leistungs- | Leistung orientierte
abhéangige Bezahlung | leistungsabhéngige

Bezahlung
Fiir einzelne Mitarbeiter 11,5 4,4 11,9
Fiir 10 bis 50 Prozent
der Mitarbeiter 3,0 3,4 4,1
Fiir mehr als die Halfte
der Mitarbeiter 11,0 8,5 10,1
Ingesamt 25,5 16,3 26,1

N=3.213.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

Der Verbreitungsgrad jedes der drei Vergiitungsmodelle nimmt mit wachsender Be-
legschaftsgrofBe zu (Tabelle 12.2). Ab einer Grofe von 101 Beschéftigten findet sich in fast
jedem zweiten Unternehmen bereits ein Gewinnbeteiligungsmodell oder ein an der indivi-
duellen Leistung orientiertes Bezahlungssystem. Jedoch verharrt der Anteil der Unterneh-
men, welche die Mehrheit der Belegschaft in ein Gewinnbeteiligungsmodell einbinden,
tiber alle Grofenklassen hinweg auf einem relativ niedrigen Niveau von 10 bis 12 Prozent
(Lesch/Stettes, 2008, 46).

Verbreitung von leistungs- und erfolgsabhédngigen Tabelle 12.2
Vergiitungsmodellen in der Industrie und in

industrienahen Branchen nach Zahl der Beschiftigten

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

Gewinnbeteiligung | An Teamleistung An individueller
orientierte leistungs- | Leistung orientierte
abhéangige Bezahlung | leistungsabhangige

Bezahlung
Unter 5 Mitarbeiter 23,1 11,1 19,3
5 bis 100 Mitarbeiter 26,0 18,8 29,3
101 bis 499 Mitarbeiter 44,7 33,7 47,4
500 und mehr Mitarbeiter 47,1 38,2 55,9

N =3.153.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle
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Die Erfolgsbeteiligungsmodelle werden in der Regel entweder einseitig durch die Ge-
schéftsfithrungen der Unternehmen festgelegt oder sind Bestandteil einer individuellen
Vereinbarung, zum Beispiel im Rahmen des Arbeitsvertrags oder eines Zielvereinbarungs-
gesprichs zwischen dem Mitarbeiter und seinem Vorgesetzten (Tabelle 12.3). Tarifver-
trage spielen nur eine zu vernachldssigende Rolle als Regelungsinstitution. Betriebsver-
einbarungen werden in einem nennenswerten Umfang nur bei Gewinnbeteiligungen als
Grundlage herangezogen.

Grundlage von leistungs- und erfolgsabhdngigen
Vergiitungsmodellen in der Industrie und in
industrienahen Branchen

in Prozent der Unternehmen mit jeweiligem Vergiitungsmodell (gewichtet)

Tabelle 12.3

Gewinnbeteiligung | An Teamleistung An individueller
orientierte Leistung orientierte
leistungsabhéngige | leistungsabhédngige
Bezahlung Bezahlung

Tarifvertrag 2,3 3,5 4,8
Betriebsvereinbarung 8,5 53 6,8
Individuelle Vereinbarung 38,4 41,5 33,8
Einseitige Festlegung

durch Geschaftsflihrung 50,8 49,7 54,6
N 810 517 831

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

Dabei muss aber bedacht werden, dass Betriebsrite lediglich in Betrieben gebildet
werden konnen, die finf oder mehr Mitarbeiter beschéftigen. Auch wenn die Stichprobe
als Untersuchungseinheit das Unternehmen und nicht den einzelnen Betrieb enthilt, bietet
es sich an, lediglich solche Unternehmen zu beriicksichtigen, die aufgrund ihrer Mitarbei-
terzahl theoretisch iiberhaupt einen Betriebsrat aufweisen konnen. Dies sind gewichtet
1.911 Unternehmen. In 11,4 Prozent von ihnen existiert ein Betriebsrat. Auch wenn im-
merhin jedes dritte dieser Unternechmen mit Betriebsrat eine Gewinnbeteiligung aufweist
(Lesch/Stettes, 2008, 49), andert sich das Bild aus Tabelle 12.3 kaum. Lediglich in jedem
neunten Unternehmen mit Betriebsrat wurden die Modalititen der Gewinnbeteiligung in
einer Betriebsvereinbarung geregelt.

3 Motive der Unternehmen bei der Einfithrung von
Gewinnbeteiligungsmodellen

Fiir 704 Unternehmen liegen verwertbare Antworten zu der Frage vor, welche Motive
die Unternehmen bei der Einfiihrung eines Gewinnbeteiligungsmodells geleitet hatten.
Die Antworten wurden zunéchst 34 Einzelmotiven zugeordnet. Diese wiederum wurden
anschlieend zu zehn Motivgruppen zusammengefasst:



Leistungs- und erfolgsabhdngige Vergitungsmodelle 169

e  Antwortete ein Unternehmen dahingehend, dass die Einrichtung eines Gewinnbeteili-
gungsmodells sein Image verbessern soll, in der Branche oder Region iiblich ist oder
der Wettbewerb dazu gezwungen habe, so wurden diese Antworten der Kategorie
~Externer Einfluss“ zugeordnet.

e Wenn ein Unternehmen darauf verwies, dass die Mitarbeiter zugleich Miteigentiimer
des Unternehmens sind, eine Beteiligung am Firmenerfolg Bestandteil der Unterneh-
mensphilosophie ist oder in der Tradition des Unternehmens liegt, wurden die Ant-
worten in der Rubrik ,,Interner Betriebskontext™ erfasst.

e Soll mit einer Gewinnbeteiligung die Identifikation mit dem Unternechmen verstirkt,
die Zufriedenheit der Mitarbeiter erhoht oder das Betriebsklima verbessert werden, so
dient sie dem betreffenden Unternehmen als ,,Hygienefaktor zur Vorbeugung gegen
abweichendes, effizienzschadigendes Verhalten.

e Angaben, die auf eine beabsichtigte Steigerung der Attraktivitit des Unternehmens fiir
bereits beschiftigte Mitarbeiter oder fiir potenzielle Bewerber hindeuteten, wurden der
Rubrik ,,Personalauswahl“ zugeteilt.

e Hat ein Unternehmen mit seinen Mitarbeitern Zielvereinbarungen getroffen oder be-
absichtigte es, die unternehmerische Verantwortung und die Eigenverantwortung
der Mitarbeiter zu stirken, wurden die Angaben unter ,,Zielorientierung* zusammen-
gefasst.

*  Motive, die auf eine Steigerung von Produktivitdt und Qualitdt sowie von Kreativitét,
Innovationsaktivitit und Anpassungsbereitschaft schlieen lieBen, wurden zur Gruppe
»HAnreizinstrument* aggregiert.

e Wenn fiir das antwortende Unternehmen eine Gewinnbeteiligung dazu dient, die Mit-
arbeiter fiir geleistete Uberstunden oder den Ausfall von Weihnachts- und Urlaubsgeld
zu entschédigen, wurde dies in der Kategorie ,,Kompensation erfasst.

e Sollen durch Gewinnbeteiligungen die Mitarbeiter in fairem Umfang am Erfolg der
Unternehmung partizipieren oder soll die Beteiligung eine gerechte Lohndifferen-
zierung ermdglichen, wurden die entsprechenden Aussagen der Motivgruppe ,,Lohn-
gerechtigkeit™ zugeteilt.

¢ Eine Reihe von Antworten deutete darauf hin, dass die Gewinnbeteiligung der Schaf-
fung von Verteilungsspielraumen dient oder aber deren Existenz voraussetzt. Da eine
Trennung dieser beiden Aspekte nicht moglich war, wurden sie zu der einheitlichen
Rubrik ,,Verteilungsspielraum® zusammengefasst.

e Dient die Gewinnbeteiligung den Zielen der Lohnflexibilisierung, der Kostenein-
sparung oder der Standortsicherung, wurden die Angaben zur Motivkategorie ,,Be-
schéftigungsstabilisierung* aggregiert.

Die Motivgruppen ,,Anreizinstrument*, ,,Lohngerechtigkeit und ,,Verteilungsspiel-
raum‘ lassen sich den verschiedenen Effizienzlohnansitzen zuordnen. Tabelle 12.4 zeigt,
dass Effizienzlohnerwidgungen das Hauptmotiv fiir die Einfithrung von Gewinnbeteili-
gungsmodellen bilden. Knapp 85 Prozent der befragten Unternchmen sehen in der Ge-
winnbeteiligung ein ,,Anreizinstrument®, 19,5 Prozent mochten mit ihr ,,Lohngerechtig-
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keit herstellen und knapp 7 Prozent der Unternehmen verwiesen in diesem Kontext auf
das Motiv der Schaffung oder Existenz eines ,,Verteilungsspielraums®.

Fiir rund ein Viertel der Unternehmen dienen Gewinnbeteiligungen als Instrument, um
geeignete Mitarbeiter zu rekrutieren und zu binden (,,Personalauswahl®). Dabei gilt dies er-
wartungsgemaf vor allem fiir Beteiligungsmodelle, die fiir einzelne Mitarbeiter reserviert
sind. Gut 30 Prozent der Unternehmen, die eine derartige konzentrierte Gewinnbeteiligung
implementiert haben, gaben dieses Motiv an. In den anderen beiden Formen (fiir 10 bis
50 Prozent der Belegschaft oder fiir mehr als 50 Prozent) waren es lediglich zwischen
18 und 22 Prozent.

Motive der Unternehmen bei der Einfiihrung Tabelle 12.4
von Gewinnbeteiligungsmodellen in der Industrie

und in industrienahen Branchen

Mehrfachnennungen, in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

Anreizinstrument 84,7
Personalauswahl 25,2
Lohngerechtigkeit 19,5
Hygienefaktor 16,9
Zielorientierung 11,5
Beschaftigungsstabilisierung 8,8
Interner Betriebskontext 7,8
Verteilungsspielraum 6,9
Externer Einfluss 3,7
Kompensation 0,6
N = 704.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 4. Befragungswelle

4 Determinanten der Einfiihrung von Gewinnbeteiligungs-
modellen

Die Angaben der 4. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels im Friihjahr 2007 erlau-
ben es, jene Merkmale zu identifizieren, in denen sich die Unternehmen mit einer Gewinn-
beteiligung von den Unternchmen ohne Gewinnbeteiligung unterscheiden. Im Rahmen
einer multinomialen logistischen Regression wurden jene Faktoren herausgefiltert, welche
die Wahrscheinlichkeit signifikant erhdhen, dass in einem Unternehmen eine Gewinnbe-
teiligung fiir einzelne Mitarbeiter, fiir einen kleineren Teil der Belegschaft (10 bis 50 Pro-
zent der Mitarbeiter) oder fiir mehr als die Hélfte der Belegschaft existiert (vgl. hierzu
ausfiithrlich Lesch/Stettes, 2008, 49 ff.). Die Regression wurde ungewichtet durchgefiihrt.

Die multivariate Analyse bestdtigt den deskriptiven Befund aus Tabelle 12.2, dass mit
zunehmender Belegschaftsgrofle die Wahrscheinlichkeit signifikant ansteigt, dass Unter-
nehmen eine Gewinnbeteiligung implementiert haben, und zwar unabhéngig von der Mo-
dellvariante. Das Gleiche gilt ebenfalls fiir einen wachsenden Anteil von Hochqualifizier-
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ten in der Belegschaft. Zudem erhéht auch die Existenz von sogenannten High Perfor-
mance Work Systems (HPWS) signifikant die Wahrscheinlichkeit, dass ein Unternehmen
eine Gewinnbeteiligung aufweist. HPWS sind personalpolitische Mainahmen, welche die
Arbeitsorganisation flexibilisieren. Dazu zéhlen zum Beispiel die Delegation von Ent-
scheidungsbefugnissen an einzelne Mitarbeiter, die Einrichtung von (teil-)autonomen Ar-
beitsgruppen und systematische Stellenwechsel (Job Rotation).

Die Einbindung eines Unternehmens in eine Konzernstruktur, insbesondere als Toch-
terunternehmen, erhéht die Wahrscheinlichkeit, dass eine Gewinnbeteiligung fiir einzelne
Mitarbeiter oder fiir die Mehrheit der Belegschaft eingefiihrt worden ist. Uberraschender-
weise ist in ausschlieBlich managergefiihrten Unternehmen die Wahrscheinlichkeit, dass
eine Gewinnbeteiligung fiir einzelne Mitarbeiter existiert, nicht hoher als in Unternehmen,
die ausschlieBlich von ihrem Eigentiimer geleitet werden. So wére zu erwarten gewesen,
dass vor allem in den managergefiihrten Unternehmen Gewinnbeteiligungsmodelle das
Handeln der angestellten Geschaftsfiihrer auf den Gesamterfolg der Unternehmen ausrich-
ten. Die signifikant héufigere Inzidenz von Gewinnbeteiligungen in Unternehmen, die in
Mischform gefiihrt werden, deutet darauf hin, dass das Antwortverhalten der befragten Ge-
schiftsfithrungen fiir diesen Befund ausschlaggebend sein konnte. Angestellte Manager
verstehen sich unter Umsténden selbst nicht als angestellte Mitarbeiter; sie konnten die
Frage nach Gewinnbeteiligungen fiir einzelne Mitarbeiter verneinen, obwohl sie selbst in
der Funktion als Geschiftsfilhrer am Unternehmenserfolg partizipieren. Im Unterschied
dazu ist es wahrscheinlich, dass Eigenttimer, die in der Geschéftsleitung aktiv sind und den
Fragebogen fiir ihr Unternehmen beantwortet haben, ihre angestellten Manager als Mit-
arbeiter betrachten.

Diese empirischen Befunde kdnnen gemeinsam mit der Auflistung der Motive als Be-
leg dafiir gewertet werden, dass Gewinnbeteiligungen in erster Linie ein Effizienzlohn-
arrangement darstellen und fiir ihre Implementierung insbesondere unternehmensspezifi-
sche Anreizerwagungen eine entscheidende Rolle spielen.

Es liegt daher nahe, dass die Bedingungen im wirtschaftlichen Umfeld und die wirt-
schaftliche Lage des Unternchmens ebenfalls einen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit
ausiiben, ob in einem Unternehmen eine Gewinnbeteiligung existiert. Ein unsicheres, vo-
latileres Umfeld sollte ndmlich mit einem groferen Gewicht von Effizienzlohnerwagungen
einhergehen. Die Chance, dass die Mehrheit der Belegschaft am Gewinn beteiligt wird,
steigt signifikant an, wenn ein Unternehmen in den Vorjahren neue Produkte auf seinen
Absatzmérkten eingefiihrt hat. Kiinftige Innovationsaktivititen erhéhen die Wahrschein-
lichkeit einer Gewinnbeteiligung nur fiir einzelne Mitarbeiter. Die Ausdehnung der Ver-
triebsaktivititen auf ausléndische Absatzmirkte spielt hingegen keine signifikante Rolle.
Gleiches gilt auch fiir die FuE-Intensitét. Eine iiberdurchschnittliche Ertragslage und ein
aktiveres Investitionsverhalten begiinstigen dagegen die Einfithrung von Gewinnbeteili-
gungsmodellen.

Die Bindung an einen Flachentarifvertrag erweist sich tendenziell als Hemmnis fiir die
Einfithrung von solchen Gewinnbeteiligungsmodellen, bei denen die Mehrheit der Beleg-
schaft am Erfolg ihres Unternehmens partizipiert. Dagegen wirkt sich der Abschluss eines
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Firmentarifvertrags nicht signifikant auf die Wahrscheinlichkeit aus, dass die Mitarbeiter
am Unternchmenserfolg teilhaben. Die Schétzergebnisse zeigen ferner, dass die Existenz
eines von Arbeitgebern und Mitarbeitern gemeinsam besetzten alternativen Mitbestim-
mungsgremiums die Wahrscheinlichkeit fiir die Existenz jedes der drei Gewinnbeteili-
gungsmodelle signifikant erhoht. Von der Existenz eines Betriebsrats geht hingegen nur
ein schwach signifikanter und instabiler Effekt auf die Wahrscheinlichkeit aus, dass eine
Gewinnbeteiligung fiir ausgewahlte Mitarbeiter existiert.

5 Fazit

Die 4. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels aus dem Friihjahr 2007 erlaubt nicht
nur reprasentative Aussagen iiber den Verbreitungsgrad von erfolgs- und leistungsabhin-
gigen Vergiitungssystemen in der Industrie und industrienahen Branchen. Sie ermdglicht
es dariiber hinaus, die Griinde zu identifizieren, aus denen Unternechmen eine Gewinnbe-
teiligung eingefiihrt haben.

Gewinnbeteiligungsmodelle sollen als sogenannte Effizienzlohne Arbeitnehmer- und
Arbeitgeberinteressen austarieren und das Handeln der Beschéftigten in einem unsicheren
Umfeld auf die Unternehmensziele ausrichten. Sie finden sich vor allem dort, wo bereits
ein ausreichendes Vertrauensverhéltnis zwischen Belegschaft und Geschéftsfiihrung exis-
tiert. Aufgrund dieser Vertrauensbasis werden den Beschaftigten Handlungsspielrdume ge-
wihrt, damit diese zum Wohl des Unternehmens und zur Sicherheit der Arbeitsplétze auf
unvorhergesehene Ereignisse flexibel, schnell und autonom reagieren konnen.
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1 Einleitung

Im Zuge der Globalisierung und der Integration der mittel- und osteuropéischen
Volkswirtschaften in die internationale Arbeitsteilung ist in der exportorientierten deut-
schen Metall- und Elektroindustrie seit Mitte der 1990er Jahre eine schrittweise Dezen-
tralisierung der Tarifpolitik zu beobachten. Zum einen wurden auf der Betriebs- oder Un-
ternehmensebene zwischen Betriebsrdten und Management betriebliche Biindnisse fiir
Arbeit vereinbart. Zum anderen 6ffneten die Tarifvertragsparteien den Flachentarifvertrag
schrittweise fiir zeitlich befristete Abweichungen auf der Betriebsebene. In Ostdeutschland
wurde 1993 eine Harteklausel eingefiihrt, die Betrieben in wirtschaftlichen Krisenzeiten
die Moglichkeit einrdumte, Krisen mithilfe von Sanierungstarifvertrdgen zu tiberstehen.
Ein Jahr spéter stimmte die IG Metall einem Tarifvertrag zur Beschéftigungssicherung zu,
der zur Vermeidung von betriebsbedingten Kiindigungen zeitlich befristete Arbeitszeitver-
kiirzungen ohne Lohnausgleich erlaubt. Ende 1996 wurde auch in den westlichen Tarif-
gebieten eine Sonderregelung fiir Betriebe mit gravierenden wirtschaftlichen Schwierig-
keiten vereinbart.

Bei all diesen Regelungen stand das Krisenmanagement im Vordergrund. Praventive
Abweichungsmoglichkeiten auf tarifvertraglicher Basis wurden dagegen erstmals im Jahr
2004 durch das Pforzheimer Abkommen zur Standortsicherung ermdglicht. Das Abkom-
men erlaubt den Unternehmen im Wege des Ergéinzungstarifvertrags temporire Abwei-
chungen von Tarifstandards bei Vorhaben zur Umstrukturierung, im Vorfeld wichtiger
Investitionsprojekte oder bei Standortentscheidungen. Damit wurde zugleich die auch
in der Metall- und Elektroindustrie geiibte Praxis, Standortvereinbarungen zwischen be-
trieblichen Interessenvertretungen und Management zu treffen, auf eine wichtige Rechts-
grundlage gestellt. Nach Angaben des Arbeitgeberverbands Gesamtmetall sind auf der
Basis des Pforzheimer Abkommens bis zum Juni 2008 insgesamt 642 Ergdnzungstarif-
vertrage geschlossen worden.

Weniger klar ist, wie weit betriebliche Biindnisse fiir Arbeit verbreitet sind." Solche
Biindnisse stellen Abkommen dar, bei denen Arbeitnehmer den Verzicht auf gewisse tarif-
liche Anspriiche einbringen und dafiir im Gegenzug vom Arbeitgeber eine Arbeitsplatz-
zusage, einen erweiterten Kiindigungsschutz oder eine Standortzusage erhalten. Aus die-
sem Grund hat Gesamtmetall das Institut der deutschen Wirtschaft Kéln im Herbst 2006
beauftragt, dem Thema ,Betriebliche Biindnisse” im Rahmen des IW-Zukunftspanels
einen Schwerpunkt einzurdumen. Dies geschah im Rahmen der 5. Befragungswelle ,,Res-
sourcen- und Faktoreinsatz™ (vormals ,,Ressourcen und Erfolg®) im Sommer 2007. In ins-
gesamt 20 Fragen wurden die Unternehmen der Metall- und Elektroindustrie gebeten, Aus-
kunft iber ihre Motive, Regelungsinhalte, Zugestindnisse und Erfolge im Bereich betrieb-
licher Biindnisse fiir Arbeit zu machen. Insgesamt beteiligten sich 1.285 Unternehmen der
Branche: 402 aus dem Bereich Metalle (Metallerzeugung und -bearbeitung), 474 aus dem
Maschinenbau und 409 aus der Gruppe Elektroindustrie/Fahrzeugbau. Damit wurden alle

! Fiir die Verbreitung betrieblicher Biindnisse fiir Arbeit im Maschinen- und Anlagenbau siehe Berthold et al. (2003). Zur Ver-
breitung in Betrieben mit mindestens 20 Mitarbeitern und Betriebsrat siche Seifert (2000) oder Massa-Wirth (2007).
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Zweistellennummern der WZ-2003-Klassifizierung von 27 bis 35 einbezogen. In der
Auswertungsstichprobe dominieren die mittelgroBen Firmen mit einem Jahresumsatz
von 1 Million bis unter 50 Millionen Euro (61 Prozent). Kleine Unternehmen mit bis zu
1 Million Euro Jahresumsatz machen lediglich einen Anteil von 24,1 Prozent aus, grof3e
Unternehmen mit einem Umsatz ab 50 Millionen Euro kommen auf einen Anteil von
14,9 Prozent. Da die Stichprobe im Hinblick auf die Branchen- und vor allem auf die
GroBenstruktur nicht représentativ ist, wurde die Stichprobe anhand des Unternehmens-
registers des Statistischen Bundesamts aus dem Jahr 2004 hochgerechnet.

2 Verbreitung betrieblicher Biindnisse fiir Arbeit

Von den 1.253 Firmen, die geantwortet haben, verfiigten lediglich 10,4 Prozent iiber
ein Biindnis fiir Arbeit (195 ungewichtete Falle, die Prozentangabe bezieht sich auf die ge-
wichteten Flle). Weitere 2,8 Prozent (21 Fille) gaben an, ein Biindnis fiir Arbeit vorzube-
reiten. Zwischen den drei Teilbranchen zeigen sich dabei Unterschiede: Wahrend im Ma-
schinenbau 13,2 Prozent (75 Félle) und in der Metallerzeugung und -bearbeitung 12,5 Pro-
zent (75 Félle) der Unternehmen ein Biindnis fiir Arbeit geschlossen hatten, galt das in der
Gruppe Elektrotechnik/Fahrzeugbau nur fiir 5,6 Prozent (45 Fille) der Firmen.

Weitere Unterschiede zeigen sich, wenn nach der Tarifbindung unterschieden wird.
Im Sample befanden sich insgesamt 239 tarifgebundene Firmen, was einem gewichteten
Anteil von knapp 14 Prozent entspricht. Von den insgesamt 1.012 nicht tarifgebundenen
Firmen orientierten sich drei Viertel freiwillig am Flachentarifvertrag. Lediglich ein Vier-
tel gab an, weder tarifgebunden noch tariforientiert zu sein. Tarifgebundene Firmen haben
zu einem deutlich hoheren Anteil ein betriebliches Biindnis fiir Arbeit geschlossen.
Wiéhrend fast jede dritte tarifgebundene Firma (30,9 Prozent) liber ein solches betriebliches
Biindnis verfiigte, galt dies nur flir 9,7 Prozent der nicht tarifgebundenen, aber tariforien-
tierten und fiir 6,5 Prozent der weder tarifgebundenen noch tariforientierten Firmen.

Aus der Befragung geht hervor, dass 86,1 Prozent der befragten Unternehmen kein be-
triebliches Biindnis filir Arbeit geschlossen hatten. Nur ein kleiner Anteil — 0,7 Prozent —
hat so ein Biindnis angestrebt, aber nicht schlieBen kénnen. Welche Faktoren fiir das Schei-
tern verantwortlich sind, ldsst sich aufgrund der geringen Fallzahlen nicht untersuchen.
Wichtigstes Motiv, kein Biindnis fiir Arbeit anzustreben, war — unabhéngig von der Tarif-
bindung — eine befriedigende wirtschaftliche Lage. Dies gaben 71 Prozent aller Firmen an.
Bei den tarifgebundenen Firmen spielte dariiber hinaus auch eine Rolle, dass der Flidchen-
tarifvertrag geniigend betriebliche Gestaltungsspielrdume zulieB. Dies gaben 42 Prozent
der tarifgebundenen Firmen an.

In zwei von drei Fallen werden betriebliche Biindnisse fiir Arbeit vom Arbeitgeber an-
gestofen. Die Laufzeit eines Biindnisses betrdgt im Durchschnitt 30,3 Monate, wobei die
Branchenspanne zwischen 22,4 Monaten in der Metallerzeugung und -bearbeitung und
40,8 Monaten im Maschinenbau liegt. Elektroindustrie und Fahrzeugbau kommen zusam-
men im Durchschnitt auf 30 Monate. Zwar waren die bestehenden Biindnisse fiir Arbeit
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mehrheitlich Erstbiindnisse. Insgesamt gaben aber 43,2 Prozent aller Firmen an, dass ihr
aktuelles Biindnis fiir Arbeit ein wiederholtes Biindnis sei.

3 Motive und Regelungsinhalte

Wichtigstes Blindnismotiv ist die Sicherung des heimischen Standorts. Auf die Frage:
,Welche Motive sind fiir Ihr Unternehmen ausschlaggebend, ein Biindnis fiir Arbeit abzu-
schlieBen?*, gaben 67 Prozent der Unternehmen die Standortsicherung an. 27 Prozent
nannten zusdtzliche Investitionen am heimischen Standort, 42 Prozent wirtschaftliche
Schwierigkeiten. Vier von zehn betrieblichen Biindnissen fiir Arbeit sind als Krisenbiind-
nisse zu betrachten, also Anpassungsbiindnisse, die eine aktuell eingetretene wirtschaft-
liche Krise bewéltigen sollen. Knapp 60 Prozent lassen sich als Priaventionsbiindnisse be-
zeichnen, mit denen die Unternehmen ihre Anpassungsfahigkeit an sich dndernde 6kono-
mische Rahmenbedingungen steigern wollen.?

Zugestandnisse der Arbeitnehmer bei der Vergiitung  Abbildung 13.1

Mehrfachnennungen, in Prozent aller Unternehmen mit betrieblichem Biindnis fir Arbeit (gewichtet)

Wegall von Mebrarbeiszuschizgen | 5©¢
o b mvossendontinne. N -7

der tariflichen Jahressonderzahlung ’
Soormrchor entgatoastang I /.2
Ubertariflicher Entgeltbestandteile !

Stundung, Kiirzung oder Streichung _ 333

des tariflichen Urlaubsgelds ’

Sonstige Zugestandnisse _ 21,8

Kiirzung des Monatsverdiensts _ 16,1

Wegfall der ERA-Stukturkomponente - 10,4

Keine - 3,5

N=127.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle

Das Thema ,,Arbeitszeitgestaltung™ ist haufiger Regelungsinhalt eines betrieblichen
Biindnisses fiir Arbeit als das Thema ,,Vergilitung“. Arbeitszeitfragen werden in neun von
zehn Biindnissen geregelt, Vergiitungsfragen in zwei von drei. Bei den Vergiitungszuge-
sténdnissen der Arbeitnehmer stehen vor allem Zuschlige und Sonderzahlungen auf dem
Priifstand. In rund jedem zweiten betrieblichen Biindnis fiir Arbeit stimmt die Arbeit-
nehmerseite dem Wegfall von Mehrarbeitszuschlagen zu (Abbildung 13.1). Gebrauchlich
sind auch die Stundung, Kiirzung oder Streichung der tariflichen Jahressonderzahlung

2 Zur Definition siche Berthold et al. (2003, 26).
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Zugestandnisse der Arbeitnehmer bei der Arbeitszeit Abbildung 13.2

Mehrfachnennungen, in Prozent aller Unternehmen mit betrieblichem Biindnis fir Arbeit (gewichtet)

Arbeitszeitverlangerung ohne Lohnausgleich D 27
Arbeitszeitverlangerung mit Lohnausgleich D
Sonstige Zugestandnisse _ 23,8

Mehrarbeit ohne Bezahlung I 26

Arbeitszeitverkiirzung ohne Lohnausgleich I 22
Verzicht auf Arbeitszeitguthaben - 59
Kiirzung des Urlaubsanspruchs | B

Keine I 1,8

N=127.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle

(42,7 Prozent) oder des Urlaubsgelds (33,3 Prozent) sowie das Absenken oder Anrechnen
tibertariflicher Entgeltbestandteile (41,2 Prozent). Eine Kiirzung des Monatsverdiensts
wurde hingegen nur in etwa jedem sechsten Biindnis filir Arbeit umgesetzt.

Bei Arbeitszeitthemen, die in neun von zehn Biindnissen aufgegriffen werden, stehen
die Arbeitszeitverldngerung ohne Lohnausgleich (42,7 Prozent) und mit Lohnausgleich
(38,5 Prozent) im Vordergrund (Abbildung 13.2). Arbeitszeitverkiirzungen ohne Lohnaus-
gleich gibt es gerade einmal in 12,2 Prozent der Unternehmen mit betrieblichen Biindnis-
sen fiir Arbeit. Ahnlich hiufig kommen Vereinbarungen vor, in denen die Beschiftigten
einer unbezahlten Mehrarbeit zustimmen. Am seltensten kommt es demnach zur Kiirzung
von Urlaubsanspriichen (3,4 Prozent) oder zum Verzicht auf Arbeitszeitguthaben (5,9 Pro-
zent). Unter die Kategorie ,,Sonstige Zugestindnisse* (23,8 Prozent) fallen im Kontext der

Zugestandnisse der Arbeitgeber Abbildung 13.3
Mehrfachnennungen, in Prozent aller Unternehmen mit betrieblichem Biindnis fir Arbeit (gewichtet)

Beschittigungszusege [ 75
Standortzusage I— 52

Erfolgsbeteiligung D s

Investitionszusage _ 33,8

Sonstige . 3,6

Riickzahlungszusage . 29

N =109.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle
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Befragung unter anderem die Arbeitszeitverldngerung mit partiellem Lohnausgleich
(7 Félle) und die Flexibilisierung der Arbeitszeit (10 Félle).

In mehr als zwei von drei Biindnissen (68,8 Prozent) gehen auch die Unternehmen
Verpflichtungen ein. Haufigste Arbeitgeberzusage ist der Verzicht auf betriebsbedingte
Kiindigungen (Abbildung 13.3). Sie kommen in rund drei von vier Biindnissen fiir Arbeit
mit Arbeitgeberzusage vor (75,2 Prozent). Gut jedes zweite Unternehmen sichert den
Standort zu (52,8 Prozent). Jeweils rund ein Drittel beteiligt die Mitarbeiter am Unterneh-
menserfolg (35,4 Prozent) oder sagt bestimmte Investitionen zu (33,8 Prozent). Riickzah-
lungszusagen sind hingegen selten. Dabei handelt es sich um eine Vereinbarung, wonach
ein geleisteter Lohnverzicht bei verbesserter Geschéftslage nachgezahlt wird.

4 Ergebnisse und Verfahren

Insgesamt waren betriebliche Biindnisse fiir Arbeit durchaus erfolgreich. Von 138 ant-
wortenden Metall- und Elektrounternehmen gab fast jedes zweite (46,4 Prozent) an, dass
die mit dem Biindnis angestrebten Ziele verwirklicht werden konnten. Weitere 44 Prozent
antworteten, dass die angepeilten Ziele zumindest teilweise erreicht werden konnten. Eine
Zielverfehlung gab es hingegen nur in weniger als 1 Prozent der Félle. Weniger als 9 Pro-
zent konnten noch keinen Erfolg feststellen.

Abbildung 13.4 zeigt, dass die Sicherung des Standorts und der Wettbewerbsfahigkeit
sowie die Sicherung von Arbeitsplatzen die am haufigsten realisierten Ziele waren. Fast
acht von zehn Unternehmen mit einem Biindnis fiir Arbeit gaben an, dadurch den Standort
und die Wettbewerbsfahigkeit gesichert zu haben, fast sieben von zehn konnten durch das
Biindnis Arbeitsplétze sichern. Positiv féllt auf, dass rund vier von zehn Unternehmen so-
gar zusitzliche Arbeitsplédtze geschaffen haben. Zu zusitzlichen Investitionen am heimi-
schen Standort kam es in etwas mehr als einem Drittel der betrieblichen Vereinbarungen.
Outsourcing oder Offshoring konnten durch rund jedes sechste Biindnis verhindert werden.

Ergebnisse betrieblicher Biindnisse fiir Arbeit Abbildung 13.4

Mehrfachnennungen, in Prozent aller Unternehmen mit betrieblichem Biindnis fir Arbeit (gewichtet)

Sicherung des Standorts/der Wettbewerbsfahigkeit [ N RINIEIEGES 752

Sicherung von Arbeitsplatzen D 82
Schaffung zusétzlicher Arbeitsplatze _ 40,9

Zusatzliche Investitionen in den Standort I ;1

Verhinderung von Outsourcing/Offshoring | A

Keine Angabe | A

Keine Ergebnisse erreicht |06

N =144,

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 5. Befragungswelle
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Im Rahmen der 5. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels wurden die Unternehmen
auch danach befragt, wie viele Arbeitsplétze durch ein Biindnis fiir Arbeit gesichert und
wie viele neue Arbeitsplitze geschaffen werden konnten. Aus den 195 (ungewichteten)
Antworten ergab sich im Schnitt aller drei Teilbranchen aus der Metall- und Elektroindus-
trie folgende Bilanz: Pro Biindnis konnten 51 Arbeitsplétze gesichert und 32 zusétzlich ge-
schaffen werden. Differenziert man nach den drei Teilbranchen, zeigen sich Unterschiede.
Im Bereich Elektroindustrie/Fahrzeugbau wurden durchschnittlich 129 Stellen pro Biind-
nis fir Arbeit gesichert und 127 neu geschaffen. Diese Bilanz féllt besser aus als im
Maschinenbau und in der Metallerzeugung und -bearbeitung. Im Maschinenbau wurden
39 Arbeitsplatze gesichert und 22 neu geschaffen, in der Metallerzeugung und -bearbeitung
waren es 30 gesicherte und 6 neue Arbeitsplitze. Eine mogliche Erkldrung fiir diese
Unterschiede konnte darin liegen, dass GroBbetriebe im Durchschnitt mehr Stellen sichern
und sich diese stirker auf den Fahrzeugbau konzentrieren. Eine Differenzierung nach
GroB- und Kleinunternehmen zeigt jedoch, dass die unterschiedliche Unternehmens-
groBenstruktur der Teilbranchen als Ursache fiir die Unterschiede ausscheiden diirfte. In
Kleinunternehmen mit weniger als 1 Million Euro Umsatz wurden pro Biindnis 52 Arbeits-
platze gesichert und 42 geschaffen, wihrend in den mittelgroen und groBen Unternehmen
ab 1 Million Euro Jahresumsatz lediglich 49 Stellen gesichert und 32 geschaffen wurden.
Allerdings sind die Fallzahlen bei den Kleinunternehmen recht niedrig.

Erfolgreiche Biindnisse fiir Arbeit setzen eine bestimmte Verhandlungskultur voraus.
Nur wenn die Verhandlungspartner auf Augenhohe miteinander verhandeln, kdnnen trag-
fahige Vereinbarungen entstehen. Deshalb ist es sinnvoll, dass sich beide Seiten regel-
mafig austauschen und tiber mogliche Verdnderungen rechtzeitig informieren (Berthold et
al., 2003; Hiibler, 2006). Eine besondere Rolle spielen dabei die Betriebsrite. Aus dem [W-
Zukunftspanel geht hervor, dass 62 Prozent aller betrieblichen Biindnisse fiir Arbeit in der
Metall- und Elektroindustrie auf der Basis von Betriebsvereinbarungen geschlossen wur-
den. In knapp 10 Prozent stellten tarifliche Regelungen wie das Pforzheimer Abkommen
zur Standortsicherung, Ergénzungstarifvertriage zur Sanierung oder der Tarifvertrag zur
Beschiftigungssicherung die rechtliche Grundlage dar. Der hohe Anteil von Betriebsver-
einbarungen hangt damit zusammen, dass in 56 Prozent aller Biindnisse fiir Arbeit freiwil-
lige tbertarifliche oder iiber den Betriebsrat geregelte Inhalte auf den Priifstand kamen.
Um diese zu dndern, bedarf es in der Regel keiner tariflichen Regelung. Hinzu kommt, dass
der Anteil nicht tarifgebundener Unternehmen im Panel recht hoch ist.

In der Mehrheit der betrieblichen Biindnisse fiir Arbeit liefen die Verhandlungen rei-
bungslos ab. Betriebliche Biindnisverhandlungen sind mehrheitlich konstruktiv. Fast zwei
Drittel aller Biindnisunternehmen (61,9 Prozent) stuften den Ablauf des Verfahrens als ,,im
Ganzen problemlos* ein. Nicht ganz so positiv fillt die Bewertung der einzelnen Akteure
aus. Dem Betriebsrat wurde immerhin noch von einem Drittel der Unternehmen ein koope-
ratives Verhalten bescheinigt. Die IG Metall erhielt aber nur von 8 Prozent aller Unterneh-
men mit einem Biindnis fiir Arbeit das Pradikat ,.kooperativ. Fast ebenso viele Firmen
(7,6 Prozent) stuften die IG Metall als ,,weniger kooperativ“ ein und stellten der Gewerk-
schaft damit ein schlechtes Zeugnis aus. Die Arbeit der Betriebsrite wurde nur halb so oft
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(4,1 Prozent) als ,,weniger kooperativ® bezeichnet. Immerhin rdumte jede neunte Firma
Widersténde durch die Belegschaft ein. Das zeigt, dass vor allem Betriebsrate und alterna-
tive betriebliche Interessenvertretungen wichtige Vermittler zwischen Management und
Belegschaft sein konnen.

5 Fazit

Die Unternehmen aus der Metall- und Elektroindustrie wurden in wirtschaftlich guten
Zeiten — im Sommer 2007 — nach betrieblichen Biindnissen fiir Arbeit befragt. Trotz Hoch-
konjunktur verfiigte etwa jedes zehnte Unternehmen iiber ein solches Biindnis fiir Arbeit.
Ein weiteres Resultat des IW-Zukunftspanels ist die Tatsache, dass tarifgebundene Unter-
nehmen héufiger Biindnisse fiir Arbeit schlieen als nicht tarifgebundene Unternehmen.
Bei den tarifgebundenen Unternehmen lag der Anteil der Biindnisunternehmen bei einem
knappen Drittel. Wichtigstes Abschlussmotiv ist aus Unternehmenssicht die Standortsiche-
rung. Um die Biindnisziele zu erreichen, verzichten die Arbeitnehmer vor allem auf Mehr-
arbeitszuschlage und Sonderzahlungen (Weihnachts- und Urlaubsgeld). Haufig kommt es
auch zu einer Arbeitszeitverlangerung. Sie wird fast ebenso haufig mit wie ohne Lohnaus-
gleich gewihrt. Kiirzungen des Monatsverdiensts werden hingegen selten vereinbart.

In mehr als zwei von drei Biindnissen gehen die Unternehmen verbindliche Zusagen
ein. Die beliebteste Arbeitgeberverpflichtung ist die Beschaftigungszusage. Betriebliche
Biindnisse fiir Arbeit sind also tatsdchlich Tauschgeschifte, bei denen die Arbeitnehmer
auf einen Teil ihrer finanziellen Anspriiche verzichten oder langer arbeiten, um eine Be-
schéftigungsgarantie zu erhalten. Obwohl Biindnisse fiir Arbeit unter unsicheren Rahmen-
bedingungen geschlossen werden, sind sie in einem hohen Mafle erfolgreich. Bei mehr als
90 Prozent aller Biindnisfirmen konnten die angepeilten Ziele ganz oder zumindest teil-
weise erreicht werden.
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1 Einleitung

Die Entwicklung der Zeitarbeit und ihre rechtlichen Rahmenbedingungen sind seit ge-
raumer Zeit Gegenstand einer kontrovers gefiihrten wirtschaftspolitischen Diskussion.
Diese Kontroverse entfaltet sich ungeachtet der tiberschaubaren Dimension, die Zeitarbeit
in ihrer Eigenschaft als atypische Beschdftigungsform hat. Die rund 750.000 Zeitarbeit-
nehmer in Deutschland stehen — ohne Beriicksichtigung von Auszubildenden — knapp
drei Millionen befristet Beschéftigten, 4,9 Millionen sozialversicherungspflichtig Teilzeit-
beschiftigten und 4,8 Millionen ausschlieflich geringfiigig Beschiftigten gegeniiber. Das
ausgeprégte Interesse an der Zeitarbeit néhrt sich aus zwei anderen Quellen.

Erstens wichst die Zeitarbeit mit deutlich héherem Tempo als andere atypische Er-
werbsformen, aber auch schneller als andere Branchen und die Gesamtwirtschaft (Brenke,
2008; Mai, 2008). Die Expansion der Branche fand in drei Phasen statt. In einer ersten
Phase, die von 1983 bis Anfang der 1990er Jahre dauerte, wuchs die Zahl der tiberlas-
senen Arbeitnehmer von 20.000 auf rund 130.000 an. Im Zuge der deutschen Einheit kam
das Wachstum der Zeitarbeit ins Stocken, obwohl die neuen Bundeslénder als Markt hin-
zukamen. Von 1991 bis 1993 nahm die Zahl der Zeitarbeitnehmer ab. Die zweite Expan-
sionsphase setzte 1994 ein und hielt an bis zum Jahr 2000, in dem 350.000 Zeitarbeitneh-
mer gezdhlt wurden. In den folgenden zwei Jahren kam es zu einer weiteren Wachstums-
pause, in deren Verlauf die Beschaftigung in der Zeitarbeit um 10 Prozent abnahm. Doch
daran schloss sich sogleich eine dritte Expansionsphase an, die erst mit Beginn der Kon-
junkturkrise im Jahr 2008 endete. In dieser Expansionsphase hat sich die Zahl der Zeit-
arbeitnehmer ungefahr verdoppelt. Der jahresdurchschnittliche Zuwachs erreichte dabei
22 Prozent. In der zweiten Jahreshalfte 2008 ging die Zahl der Zeitarbeitnehmer nach
vorldufigen Ergebnissen aus dem IW-BZA-Zeitarbeitsindex erstmals seit dem Jahr 2001
wieder zuriick.

Zweitens fiihrt der eigentiimliche Charakter der Zeitarbeit zu Debatten tiber das Aus-
maf} des Regulierungsbedarfs dieser Beschéftigungsform. Der Zeitarbeitnehmer schlief3t
einen Arbeitsvertrag mit dem Zeitarbeitsunternehmen. Er wird an Kundenunternehmen
iiberlassen, bleibt aber auch in diesem Fall Beschaftigter des Zeitarbeitsunternehmens, das
die vollen Arbeitgeberpflichten tibernimmt. Keinesfalls ist der Zeitarbeitnehmer beim
Kundenunternehmen beschiéftigt — auch nicht indirekt. Diese Eigenschaft der Zeitarbeit
wird hdufig nicht ausreichend gewiirdigt, sodass Diskurse dariiber gefiihrt werden, welche
arbeits- und tarifrechtlichen Aspekte zwischen Kundenunternehmen und dessen Stamm-
belegschaft auf der einen Seite und Zeitarbeitnehmern auf der anderen Seite eine Rolle
spielen kénnten (vgl. zum Beispiel Seifert/Brehmer, 2008).

Das tiiberproportionale Interesse an der Zeitarbeit korrespondiert nicht mit einer
Datenbasis, die vertiefte Betrachtungen erlauben wiirde (Burda/Kvasnicka, 2005, 9 f.). Die
wichtigste Quelle besteht in der Arbeitnehmeriiberlassungsstatistik, die monatlich aus den
Pflichtmeldungen der Zeitarbeitsunternehmen an die Bundesagentur fiir Arbeit generiert
wird. Darin werden die Zahl der iiberlassenen Arbeitnehmer, die Zu- und Abginge, die
Tatigkeit, das Geschlecht und einige andere Merkmale der Zeitarbeitnehmer erhoben. Fiir
die Untersuchung wesentlicher soziodkonomischer Fragen erforderliche Variablen wie
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Bruttoverdienste oder Qualifikation fehlen jedoch. Als Datenquelle dienen dariiber hinaus
aus der Beschiftigtenstatistik generierte Datensitze, mit denen zwar genaue Erwerbsbio-
grafien erstellt werden konnen. Der Umfang der personenbezogenen Informationen ist je-
doch auch hier begrenzt. Zudem kann nicht zwischen Zeitarbeitnehmern und anderen Be-
schiftigten des Wirtschaftszweigs Arbeitnehmeriiberlassung unterschieden werden. Auch
aus der Umsatzsteuerstatistik konnen Informationen iiber Unternehmen bezogen werden,
die ihren wirtschaftlichen Schwerpunkt in der Arbeitnehmeriiberlassung haben.

Die vorhandenen Datenquellen lassen zwei Liicken offen: Zum einen sind nur spar-
liche Informationen tiber personliche Eigenschaften (wie etwa die Ausbildung) der Zeit-
arbeitnehmer vorhanden. Zum anderen weill man nur sehr wenig iiber die Merkmale des
Einsatzes von Zeitarbeitnehmern in den Kundenunternehmen. Die erstgenannte Liicke
kann nur mit Personenbefragungen gefiillt werden. Fiir das SchlieBen der zweiten Liicke
eignen sich Betriebs- oder Unternehmensbefragungen. Die folgenden Ausfithrungen nut-
zen Daten aus dem IW-Zukunftspanel. Mit ihnen kénnen Charakteristika des Einsatzes von
Zeitarbeit in der deutschen Metall- und Elektroindustrie ermittelt werden.

2 Umfang und Entwicklung

In der 6. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels wurden im Winter 2007/2008 ins-
gesamt 757 Unternehmen der Metall- und Elektroindustrie! {iber den Einsatz von Zeit-
arbeit befragt. Die folgenden Ergebnisse sind représentativ auf Basis des Unternehmens-
registers nach UmsatzgrofBenklassen und Branchengruppen hochgerechnet. 54 Prozent der
Befragten gaben an, keine Zeitarbeitnehmer einzusetzen. 22 Prozent nutzen Zeitarbeit sel-
ten, 13 Prozent gelegentlich und 11 Prozent regelméBig. Wahrend sich zwischen den Bran-
chen’ kaum nennenswerte Unterschiede ergaben, zeigt sich ein deutlicher Anstieg der Nut-
zung von Zeitarbeit mit zunehmender Unternehmensgrofe’. Die im IW-Zukunftspanel er-
hobene Nutzungsintensitit ist deutlich hoher als die in einer aktuellen Vergleichsstudie, die
auf Grundlage des [AB-Betriebspanels erstellt wurde (Bellmann/Kiihl, 2007). Darin ermit-
teln die Autoren einen Anteil von nur 2,9 Prozent der Betriebe, die Zeitarbeit einsetzen.
0,9 Prozent gaben eine geringe, 1,3 Prozent eine méBige und 0,7 Prozent eine starke Nut-
zung dieser Arbeitsform an.

Diese deutlich abweichenden Befunde kdnnen zwei Griinde haben: Erstens handelt es
sich beim IAB-Betriebspanel um eine Betriebsbefragung, wahrend das IW-Zukunftspanel
eine Unternehmensbefragung ist. Bezogen auf Unternehmen ist aber die Haufigkeit eines
beliebigen Merkmals notwendigerweise mindestens ebenso hoch, in der Praxis aber deut-
lich héher als bezogen auf Betriebe, da mehrere Betriebe ein Unternehmen definieren.
Zweitens bilden im [W-Zukunftspanel nur Unternehmen der Metall- und Elektroindustrie
die Grundgesamtheit, wihrend es bei Bellmann/Kiihl (2007) Betriebe aller Wirtschafts-

' ' WZ-2003-Zweisteller 27 bis 35.

% Unterschieden werden drei Teilbranchen der Metall- und Elektroindustrie: Metalle (Metallerzeugung und -bearbeitung),
Maschinenbau sowie Elektroindustrie/Fahrzeugbau.

3 Eine feingliedrige Disaggregation der UnternechmensgroBe ist aufgrund des begrenzten Stichprobenumfangs nicht mdglich. Ab-
gegrenzt werden konnen Unternehmen mit einem Umsatz ab 1 Million Euro.



184 Zeitarbeit in der Metall- und Elektroindustrie

zweige sind. Die Ergebnisse von Bellmann/Kiihl (2007, 13 ff.) zeigen aber, dass das Ver-
arbeitende Gewerbe die hochste Nutzungsintensitit von Zeitarbeit aufweist. Es diirfte da-
gegen keine ausschlaggebende Bedeutung haben, dass der Untersuchungszeitraum bei
Bellmann/Kiihl bis 2006, bei der Befragung im IW-Zukunftspanel aber bis 2007 reicht.
Nur 8 Prozent der im IW-Zukunftspanel befragten Unternechmen, die Zeitarbeit nutzen,
gaben an, dieses Instrument erst seit 2007 einzusetzen. Fast die Halfte begann mit der
Nutzung bereits vor dem Jahr 2003.

Im Durchschnitt beschéftigten die im IW-Zukunftspanel befragten Unternehmen zehn
Zeitarbeitnehmer, was einem Anteil an ihrer Gesamtbeschéftigung von 6,4 Prozent ent-
spricht. Dies liegt iiber der gesamtwirtschaftlichen Quote von 2,6 Prozent bezogen auf
sozialversicherungspflichtig Beschéftigte, aber auch iiber der Quote von 3,8 Prozent, die
Bellmann/Kiihl (2007, 15) fiir das Verarbeitende Gewerbe ausweisen. Soweit diese Unter-
schiede nicht durch erhebungstechnische Faktoren erkldrt werden konnen, weisen sie dar-
auf hin, dass die Metall- und Elektroindustrie ein Schwerpunkt der Nutzung von Zeitarbeit
ist — ein Befund, der sich auch in der Untersuchung von Ammermiiller et al. (2003, 20 f.)
auf Basis einer Befragung von Zeitarbeitsunternehmen ergab. Deutlich wird aber auch,
dass die vieldiskutierte Intensivnutzung von Zeitarbeit — ein Anteil der Zeitarbeiter an den
Beschiftigten eines Unternchmens von iiber 30 Prozent (Weinkopf/Vanselow, 2008, 16) —
die Ausnahme darstellt.

Im Zeitraum von 2004 bis 2007 hat ausweislich der Arbeitnehmertiberlassungsstatistik
die Zahl der Zeitarbeitnehmer um 85 Prozent zugenommen. Fraglich ist aber, ob dieser Zu-
wachs tiberwiegend in der Metall- und Elektroindustrie zustande gekommen ist. Denn nur
6 Prozent der befragten Unternehmen dieses Schwerpunktbereichs gaben an, dass die Nut-
zung von Zeitarbeit bei ihnen stark zugenommen hat, was hier mindestens als Verdoppe-
lung definiert wurde. Weitere 26 Prozent berichteten von einer Zunahme, wahrend 37 Pro-
zent Zeitarbeit in unverdndertem Ausmalf einsetzten. 30 Prozent nannten dagegen eine
sinkende Nutzungsintensitét. Die Anzahl der Unternehmen mit zunehmender Nutzung von
Zeitarbeit tiberwiegt somit nur knapp die Zahl der Unternehmen mit abnehmender Nutzung
— ein angesichts des grolen Wachstums der Zeitarbeit insgesamt nicht unbedingt zu erwar-
tendes Ergebnis.

3 Struktur

3.1 Dauer der Uberlassungen

Zeitarbeit wird vorrangig eingesetzt, um einen voriibergehenden Personalbedarf zu
decken. Dies wird daran deutlich, dass die meisten Uberlassungen nur kurzfristig angelegt
sind. Rechtliche Beschrinkungen der Uberlassungsdauer gibt es seit 2004 nicht mehr. Laut
Arbeitnehmeriiberlassungsstatistik betrdgt der Anteil von Arbeitsverhdltnissen zwischen
Zeitarbeitnehmer und Zeitarbeitsunternechmen, die weniger als eine Woche dauern, rund
10 Prozent. In weiteren 46 Prozent der Fille endete das Arbeitsverhdltnis nach weniger
als drei Monaten. Nur 44 Prozent waren ldnger als drei Monate beim Zeitarbeitsunter-
nehmen beschiftigt. Aus dem IW-Zukunftspanel ergibt sich ein differenzierterer Befund.
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Zunichst ist zu beriicksichtigen, dass eine Befragung der Kundenunternehmen iiber die
Beschiiftigungsdauer von Zeitarbeitnehmern nur die Dauer der Uberlassung abbildet. Das
Beschéftigungsverhiltnis eines Zeitarbeitnehmers beim Zeitarbeitsunternehmen kann
aber mehrere Uberlassungen umfassen. Insofern wire zu erwarten, dass die durchschnitt-
liche Einsatzdauer im Kundenunternehmen deutlich unter der durchschnittlichen Dauer
des Beschiftigungsverhiltnisses von Zeitarbeitnehmern liegt.

Da Kundenunternehmen jedoch in der Regel mehr als einen Zeitarbeitnehmer beschaf-
tigen, ist eine Erfassung des arithmetischen Mittels der Uberlassungsdauer schwierig. Er-
fragt wurde mithin die durchschnittliche Uberlassungsdauer im Sinne von héufigster Uber-
lassungsdauer. Demnach dauert eine Uberlassung bei 62 Prozent der Unternehmen am hiu-
figsten weniger als drei Monate. Dies liegt etwas tiber dem Vergleichswert von 56 Prozent
aus der Arbeitnehmeriiberlassungsstatistik, wo jedoch ausgeschiedene Zeitarbeitnehmer
die statistische Basis bilden. Weitere 22 Prozent der Unternehmen beschiftigen Zeit-
arbeitnehmer bis zu sechs Monate und nur 12 Prozent bis zu einem Jahr. Bei einer Minder-
heit (5 Prozent) sind Uberlassungen von iiber einem Jahr typisch. Diese Befunde kor-
respondieren mit denen von Promberger (2006, 62) auf Grundlage des IAB-Betriebspanels
2003. In dieser Untersuchung gaben 74 Prozent der Betriebe eine hiufigste Uberlassungs-
dauer von unter drei Monaten an. 4 Prozent der Betriebe nutzten Uberlassungen mit einer
Dauer tiber einem Jahr. Zum Befragungszeitpunkt existierte allerdings noch eine Be-
schrinkung der maximalen Uberlassungsdauer auf zwei Jahre. Zudem galt nach einem Jahr
Uberlassungsdauer das ,,Equal-pay*“-Prinzip, das die Attraktivitit von mehr als einjihrigen
Uberlassungen stark einschriinkte. Vor diesem Hintergrund kommen die Untersuchungen
zur Uberlassungsdauer zu kompatiblen Ergebnissen.

Der vergleichsweise geringe Anteil langfristiger Uberlassungen ist ein entscheidender
Aspekt in der Debatte um eine Re-Regulierung der Zeitarbeit. Ein Vorwurf an die Zeitar-
beit lautet, dass sie genutzt wird, um sogenannte reguldre Beschaftigungsverhiltnisse zu
ersetzen (Seifert/Brehmer, 2008, 336). So konnen Unternehmen durch Nutzung der Zeitar-
beit gegebenenfalls die Entlassungskosten vermindern. Diese Befiirchtung wire aber nur
dann begriindet, wenn die Zeitarbeitnehmer langfristig iiberlassen werden. Andernfalls er-
gédbe sich durch die bestindig kiirzere Betriebszugehorigkeit ein Produktivitéitsnachteil.
Die empirischen Befunde deuten aber darauf hin, dass kurzfristige Einsétze klar tiberwie-
gen. Dies spriche eher dafiir, dass Zeitarbeit ein Instrument ist, um kurzfristige Schwan-
kungen der Auslastung zu bewiltigen (Mai, 2008, 472). Auch auf Basis anderer Unter-
suchungen ergeben sich keine eindeutigen Hinweise auf eine Verdringung (Promberger,
2008, 224).

3.2 Tatigkeiten

Die Aufschliisselung der Tétigkeiten nach Berufskategorien in der Arbeitnehmeriiber-
lassungsstatistik ist der einzige Anhaltspunkt aus der amtlichen Statistik tiber den betrieb-
lichen Einsatz von Zeitarbeitnehmern. Dabei wird deutlich, dass ein Schwerpunkt im Be-
reich der Hilfstatigkeiten liegt. Rund 33 Prozent der iiberlassenen Arbeitnehmer fallen in
die Berufsgruppe der , Hilfsarbeiter ohne néhere Tatigkeitsangabe®, in der Bauhilfsarbeiter
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noch nicht einmal erfasst sind. Ein weiterer Schwerpunkt liegt bei den Metall- und Elek-
troberufen®, denen 23 Prozent der Zeitarbeitnehmer nachgehen. Dieser Anteil ist allerdings
stark riicklaufig. Vor zehn Jahren lag er noch bei 42 Prozent. Neben den Hilfstétigkeiten
haben verschiedene Dienstleistungsberufe zunehmende Bedeutung. Noch ist ihre Zahl
allerdings gering. Die Organisations-, Verwaltungs- und Biiroberufe machen gut 9 Prozent
der Zeitarbeit aus.

Die Titigkeit beziehungsweise der Beruf ist jedoch nur ein Aspekt der betrieblichen
Einsatzstrategie. Ein anderer Aspekt ist die betriebliche Funktion, fiir die Zeitarbeit genutzt
wird. Im IW-Zukunftspanel wurde nach 14 verschiedenen Funktionsbereichen gefragt. Die
Unternehmen konnten angeben, ob sie fiir diese Bereiche Zeitarbeit regelmaBig, gelegent-
lich, selten oder nie nutzten. Aus den Antworten ergibt sich, dass das Instrument der Zeit-
arbeit weit iiberwiegend in der Produktion und der Montage sowie bei den fertigungsnahen
Dienstleistungen eingesetzt wird. Eine sekundére, meist gelegentliche oder seltene Nutzung
zeigt sich im Bereich Logistik/Lagerhaltung und bei einfachen Dienstleistungen. Selten
wird Zeitarbeit im Bereich hoherwertiger Dienstleistungen innerhalb des Unternehmens
eingesetzt. Am ehesten ist dies noch bei Entwicklung und Konstruktion der Fall (Ta-
belle 14.1). Als typisches Einsatzfeld fiir Zeitarbeit zeigen sich also vor allem einfache
Tatigkeiten. Dies iiberrascht insofern wenig, als dass der Anreiz zum Erwerb betriebsspe-

Einsatzgebiete von Zeitarbeit im Unternehmen Tabelle 14.1
in Prozent der Unternehmen in der Metall- und Elektroindustrie, die Zeitarbeit einsetzen (gewichtet)
RegelmdRig | Gelegentlich |Selten Nie
Beschaffung/Einkauf 0 1 3 95
Forschung 0 1 2 97
Entwicklung/Konstruktion 2 3 6 88
Produktion von Industriegiitern 32 29 20 18
Montage/Fertigungsnahe
Dienstleistungen 25 22 21 33
Vertrieb 0 1 1 98
Logistik/Lagerhaltung 5 15 8 73
Kundendienst/-betreuung 0 1 2 97
Marketing/Kundenakquise 0 1 1 98
Unternehmensplanung
(Strategie, Produkte, Prozesse) 0 0 1 99
Personalwirtschaft 0 1 3 95
Finanzwirtschaft/Controlling 0 1 1 97
IT und Organisation 0 1 3 96
Einfache Dienstleistungen 5 16 19 61

Rundungsdifferenzen.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

* Metallerzeuger und -bearbeiter; Schlosser, Mechaniker und zugeordnete Berufe; Elektriker; Montierer und andere Metall-
berufe.



Zeitarbeit in der Metall- und Elektroindustrie 187

zifischen Humankapitals bei Arbeitsverhéltnissen, die der Natur nach voriibergehend sind,
stark eingeschrénkt ist. Am wenigsten zeigt sich dieser Nachteil bei Tétigkeiten, die wenig
betriebsspezifisches Humankapital voraussetzen. Dies ist bei einfachen Tétigkeiten der
Fall, kann aber auch fiir bestimmte Entwicklungs- und Konstruktionsbereiche zutreffen.

3.3 Qualifikationen

Das Profil der Tatigkeiten und Funktionen spiegelt sich auch in der Verteilung der
Qualifikationsniveaus von Zeitarbeitnehmern wider. Dies betrifft sowohl die schulische als
auch die berufliche Bildung. Der Anteil der Personen mit Hochschulreife ist unter den Zeit-
arbeitnehmern nach einer Untersuchung auf Basis des Mikrozensus deutlich geringer als
bei den Erwerbstitigen insgesamt (Puch, 2008). Demgegeniiber sind die Anteile der Per-
sonen mit mittlerer Reife, Hauptschulabschluss oder ohne Abschluss héher. Ebenso ein-
deutig ist der Befund bei der beruflichen Bildung. 25 Prozent der Zeitarbeitnehmer ver-
fiigen iiber keine abgeschlossene Berufsausbildung, wéhrend diese Quote bei allen Er-
werbstétigen nur bei 19 Prozent liegt. Der Anteil der Personen mit einer Lehrausbildung ist
bei Zeitarbeitnehmern mit 64 Prozent hoher als insgesamt (55 Prozent). Auffallig ist die ge-
ringe Haufigkeit von Akademikern unter den Zeitarbeitnehmern. Nur 11 Prozent verfliigen
iiber einen tertidren Bildungsabschluss, gegeniiber 25 Prozent bei allen Erwerbstitigen.

Diesen Befund kann das IW-Zukunftspanel fiir die Zeitarbeit in der Metall- und Elek-
troindustrie bestdtigen, wobei hier der Anteil der Geringqualifizierten noch einmal deutlich
hoher ist. Rund 44 Prozent der Zeitarbeitnehmer sind An- oder Ungelernte. Rund 54 Pro-
zent klassifizieren die Unternehmen als Fachkrifte. Akademiker spielen mit weniger als
2 Prozent keine nennenswerte Rolle. Die qualifikatorische Struktur des Einsatzes von Zeit-
arbeit differiert zwischen den Teilbranchen nicht unerheblich. Wahrend die Unternehmen
der Metallerzeugung und -bearbeitung zu 56 Prozent Ungelernte beschéftigen, betrdgt de-
ren Anteil im Maschinenbau nur 22 Prozent. Die Teilbranche Metallerzeugung und -bear-
beitung setzt unter den Zeitarbeitern zu 44 Prozent Fachkréfte ein, der Maschinenbau hin-
gegen zu 76 Prozent. Die Teilbranche Elektroindustrie/Fahrzeugbau liegt hier jeweils in
der Mitte. Der Hintergrund fiir diese Branchenunterschiede kann auch in Differenzen der
Qualifikationsstruktur des gesamten, nicht auf Zeitarbeit beschréinkten Personaleinsatzes
zu suchen sein. Auch in puncto Unternehmensgrofe zeigt sich ein Qualifikationseffekt:
Unternehmen ab 1 Million Euro Umsatz setzen nur zu 34 Prozent ungelernte Kréfte
ein. In dieser Unternchmensgroflenklasse liegt mit 4 Prozent auch der Akademikeranteil
hoéher. Zu konzedieren ist, dass die Erhebung der Qualifikation der Zeitarbeitnehmer beim
Kundenunternehmen nicht optimal ist. Validere Ergebnisse wiren bei einer Befragung der
Zeitarbeitnehmer selbst oder auch der Zeitarbeitsunternehmen zu erwarten. Es muss ver-
mutet werden, dass die Kundenunternehmen eher auf die Qualifikation abstellen, die zur
Ausiibung der konkreten Tétigkeit mindestens notwendig ist. Bei einer Personenbefragung
wie dem Mikrozensus wird dagegen nach dem hdchsten erreichten Bildungsabschluss ge-
fragt. Da insbesondere Berufseinsteiger und Wiedereinsteiger Griinde haben, unterhalb
ihrer eigentlichen Qualifikation zu arbeiten, wiirde dies die im Vergleich zur Studie auf
Basis des Mikrozensus hoheren Anteile ungelernter Beschaftigung im IW-Zukunftspanel
zum Teil erkldren konnen.
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Die qualifikatorische Struktur der Zeitarbeitnehmer ist von entscheidender Bedeutung
fiir die Beurteilung der Entlohnungsstrukturen. Als Begriindung der Forderung nach einer
Regulierung der Zeitarbeit wird unter anderem die hohere Prekaritit dieser Beschafti-
gungsform angefiihrt. Belegt wird das hohere Prekaritétsrisiko mit einer geringen Entloh-
nung und einem {iberdurchschnittlich hohen Anteil von Zeitarbeitnehmern, die ergénzen-
des Arbeitslosengeld II in Anspruch nehmen (Vanselow/Weinkopf, 2008). Die Qualifika-
tion ist ein wichtiger Bestimmungsfaktor der Lohnhdhe — sowohl als Indikator der indivi-
duellen Produktivitt eines Arbeitnehmers als auch als Knappheitssignal. Da Zeitarbeit-
nehmer itiberdurchschnittlich héufig geringqualifiziert sind, beziehen sie auch tiberdurch-
schnittlich hiufig niedrige Lohne. Vollkommen unbewiesen ist die implizite Unterstellung,
Zeitarbeitnehmer wiirden wegen der Beschaftigungsform Zeitarbeit geringere Lohne erhal-
ten. Um dies zu tiberpriifen, miissten in einem Modell zur Bestimmung der individuellen
Lohnhdhe alle lohnrelevanten Merkmale beriicksichtigt werden. Dies scheitert gegen-
wartig noch an der unzureichenden Datenlage.

4 Unternehmerische Strategien

4.1 Einsatz von Zeitarbeit

Die Nutzung von Zeitarbeit — so wird oft unterstellt — erfolge aufgrund von Kosten-
vorteilen fiir das Kundenunternehmen. Ein Indiz dafiir scheint die tarifliche Entlohnung zu
sein. Fiir die unterste Tarifgruppe liegt der Stundenlohn in der Metall- und Elektroindustrie
Westdeutschlands bei 9 bis 12,50 Euro, die untersten Tarife in der Zeitarbeit betragen aber
nur 7 bis 8 Euro. Berticksichtigt werden muss jedoch, dass der Tarif des Zeitarbeitsunter-
nehmens fiir das Kundenunternehmen weitaus hoher ist als der Bruttolohn des Zeitarbeit-
nehmers. Denn das Zeitarbeitsunternehmen erbringt mit der Akquisition und bedarfsge-
rechten Bereitstellung von Arbeitnehmern personalwirtschaftliche Leistungen, die ent-
sprechend vergiitet werden. Zudem finanziert es gegebenenfalls den Lohn des Zeitarbeit-
nehmers in iiberlassungsfreien Phasen.

Die Befragungsergebnisse aus dem IW-Zukunftspanel legen nahe, dass der Kosten-
aspekt fiir die Kundenunternehmen nicht im Vordergrund steht. Befragt nach dem Grund,
aus dem Zeitarbeit genutzt wird, gaben die meisten Unternechmen den Flexibilititsgewinn
an (Abbildung 14.1). Dieser beschrankt sich nicht allein auf den fehlenden Kiindigungs-
schutz. Eine Rolle diirfte auch die verzdgerungsfreie Bereitstellung von Personal spielen.
Von Bedeutung waren zudem die Vertretung ausgefallener Mitarbeiter und — erst an dritter
Stelle — ein Kostenmotiv. Knapp 12 Prozent der Unternehmen gaben an, dass fiir sie Zeit-
arbeit ein Weg war, die Auslagerung von Aufgaben an andere Unternehmen zu verhindern.
Keine Rolle spielte dagegen das Motiv der verldngerten Probezeit zur Priifung von Mitar-
beitern, die spater eingestellt werden sollen (,,Rekrutierung neuer Mitarbeiter”). Ebenso
wenig bedeutsam waren die Motive Projektarbeit, Schwierigkeiten der Personalakquisi-
tion oder arbeitsrechtliche Griinde.

Spiegelbildlich war der fehlende Bedarf an kurzfristig einsetzbarem Personal einer der
wichtigsten Griinde, Zeitarbeit nicht einzusetzen. 58 Prozent der Unternehmen, die keine
Zeitarbeit nutzten, gaben diesen Grund an. Das dominierende Ablehnungsmotiv (59 Pro-
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Griinde fiir den Einsatz von Zeitarbeit Abbildung 14.1

Mehrfachnennungen, in Prozent aller Unternehmen in der Metall- und Elektroindustrie,
die Zeitarbeit einsetzen (gewichtet)

Erhdhung der Flexibilitat 79,3
Vertretungsfalle I 76
Bessere Kostenkalkulation I 47

Vermeidung von Outsourcing [ 11.9

Fachkréftemangel B2
Projektarbeit/Montage B2
Sonstige |11

Rekrutierung neuer Mitarbeiter || 1,0

Arbeitsrechtliche Griinde | 0,3

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

zent) waren zu lange Einarbeitungszeiten. In Féllen, in denen betriebsspezifische Kennt-
nisse eine wichtige Rolle spielen, ist Zeitarbeit also hdufig keine geeignete Option. Etwas
weniger hdufig wurde als Ablehnungsgrund das fehlende Angebot der Zeitarbeitsunter-
nehmen von Personal mit der erforderlichen Qualifikation (35 Prozent) genannt, gefolgt
von der mangelnden Qualitét der Arbeit von Zeitarbeitnehmern (27 Prozent) und einem
Kostenmotiv — allerdings mit umgekehrtem Vorzeichen als meist debattiert: 23 Prozent
der Unternehmen gaben an, dass Zeitarbeit zu teuer sei.

4.2 Betriebliche Mitbestimmung

Zeitarbeit beriihrt insbesondere in der Metall- und Elektroindustrie gewerkschaftliche
Interessen. Beschiftigte in der Zeitarbeit sind in weit geringerem Malle gewerkschaftlich
organisiert als Beschiftigte in der Metallindustrie — und wenn, dann bei Dienstleistungsge-
werkschaften und nicht in der IG Metall. Aus Sicht der IG Metall ist somit die Zeitarbeit
insbesondere dann kritisch zu beurteilen, wenn sie Beschiftigung in den Kundenunter-
nehmen ersetzt. Zwar ist diese These von der Verdringung regulédrer Beschéftigung nicht
wissenschaftlich verifiziert. Dennoch bemiiht sich die IG Metall auf verschiedenen Ebenen
um eine Regulierung des Einsatzes von Zeitarbeit. Bislang gibt es in der Metall- und Elek-
troindustrie auf Betriebs- und Unternehmensebene nur wenige Vereinbarungen jenseits des
gesetzlichen Rahmens. Nur knapp 5 Prozent aller befragten Unternehmen gaben an, dass
eine betriebliche oder haustarifliche Regelung zum Einsatz von Zeitarbeit besteht. Am
ehesten finden sich Vereinbarungen zur Begrenzung der Dauer des Einsatzes von Zeitar-
beitnehmern (1,6 Prozent) und zu ihrer Gleichbehandlung mit Arbeitnehmern der Stamm-
belegschaft. Letztere Regelung ist vom Kundenunternehmen nur schwer umzusetzen, da
der Zeitarbeitnehmer Beschiftigter des Zeitarbeitsunternehmens, nicht aber des Kunden-
unternehmens ist. Das Kundenunternehmen kann allenfalls auf den Auftragnehmer — das
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Zeitarbeitsunternehmen — einwirken, bestimmte Arbeitsbedingungen durchzusetzen. Im
Grundsatz ist ein ,,Equal-Treatment*-Prinzip bereits im Gesetz verankert. Der Gesetzgeber
hat jedoch Abweichungen zugelassen, sofern fiir die Zeitarbeitnehmer ein Tarifvertrag gilt.
Etwas weiter verbreitet sind betriebliche oder haustarifliche Regelungen bei Unternehmen
ab 1 Million Euro Umsatz. Hier haben gut 12 Prozent eine Vereinbarung mit dem Betriebs-
rat geschlossen.

Etwas groflere Anteile ergeben sich bei den Antworten auf die Frage nach den Ver-
suchen der Einflussnahme durch den Betriebsrat. Ungeféhr je ein Zehntel der Unter-
nehmen mit Betriebsrat (oder anderer kollektiver Interessenvertretung) gab an, dass die
Mitarbeitervertretung die Zahl der Zeitarbeitnehmer begrenzen, die Dauer der Einsdtze
beschranken oder eine Gleichbehandlung mit der Stammbelegschaft erreichen will
(Abbildung 14.2). Kaum eine Rolle spielte dagegen die Durchsetzung von DGB-Zeit-
arbeitstarifvertragen. Die Tariflandschaft in der Zeitarbeit ist zerkliiftet. Die Verbande
Bundesverband Zeitarbeit (BZA) und Interessenverband Deutscher Zeitarbeitsunter-
nehmen (IGZ) haben Tarifvertrage mit einem Konglomerat verschiedener DGB-Gewerk-
schaften abgeschlossen, wihrend der Arbeitgeberverband Mittelstindischer Personal-
dienstleister (AMP) einen Tarifvertrag mit der Tarifgemeinschaft Christliche Gewerk-
schaften Zeitarbeit und PSA geschlossen hat. Die Tarifvertriage sehen insbesondere fiir die
untersten Tarifgruppen leicht abweichende Tarifléhne vor.

Sachverhalte, bei denen der Betriebsrat Einfluss Abbildung 14.2

auf den Einsatz von Zeitarbeit zu nehmen versucht

Mehrfachnennungen, in Prozent aller Unternehmen in der Metall- und Elektroindustrie mit Betriebsrat
oder anderer kollektiver Interessenvertretung (gewichtet)

Keine derartige Einflussnahme I, =0

Begrenzung der Anzahl der Zeitarbeitnehmer - 13,0

Begrenzung der Dauer des Einsatzes - 10,1

Gleichbehandlung mit Stammbelegschaft - 9,5

Anwendung von DGB-Zeitarbeitsvertragen I 18

Keine Angabe I 13

Sonstige 0,2

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

5 Fazit

Verschiedene Indikatoren deuten darauf hin, dass die Metall- und Elektroindustrie ein
Schwerpunkt fiir den Einsatz von Zeitarbeit ist. Ein groBer Teil dieses Einsatzes besteht in
einfachen Tétigkeiten in den Bereichen Produktion, Montage/Fertigungsnahe Dienstleis-



Zeitarbeit in der Metall- und Elektroindustrie 191

tungen und — in geringerem Ausmal — in der Logistik/Lagerhaltung. Der Einsatz von Fach-
kréften spielt hauptsachlich im Maschinenbau eine groflere Rolle, wihrend in der Metall-
erzeugung und -bearbeitung einfache Tatigkeiten dominieren. Zeitarbeit wird in der Me-
tall- und Elektroindustrie vorwiegend kurzfristig genutzt. Dies spricht dafiir, dass es sich
um ein Instrument zur Bewiltigung von Auftragsschwankungen handelt. Fiir einen syste-
matischen Ersatz der Stammbelegschaften durch Zeitarbeit gibt es keine Hinweise. Fiir die
Nutzer von Zeitarbeit steht vielmehr der Flexibilititsgewinn im Vordergrund. Mit der Zeit-
arbeit werden die Unternehmen in die Lage versetzt, voriibergehend Auftrige jenseits
ihrer eigentlichen Kapazititsgrenze zu bearbeiten. Auch der Ersatz von Mitarbeitern, die
durch Krankheit oder Mutterschutz ausfallen, ist ein bedeutendes Motiv. Dass eine Kosten-
ersparnis kein Motiv ist, wird nicht zuletzt dadurch deutlich, dass immerhin 23 Prozent der
Unternehmen Zeitarbeit nicht einsetzen, weil sie ihnen zu teuer ist. Von den Gewerkschaf-
ten wird die Zeitarbeit dennoch kritisch beurteilt, wohl auch weil der Organisationsgrad in
Zeitarbeitsunternechmen niedriger ist als in der Metall- und Elektroindustrie. In einem Fiinf-
tel der Unternehmen mit Betriebsrat oder anderer kollektiver Interessenvertretung versucht
die Mitarbeitervertretung, die Zahl der Zeitarbeitnehmer und ihre Einsatzdauer zu begren-
zen, gleiche Arbeitsbedingungen durchzusetzen oder auf andere Weise Einfluss auf den
Einsatz von Zeitarbeit zu nehmen. Bislang existiert aber nur in sehr wenigen Unternechmen
eine betriebliche Vereinbarung iiber die Zeitarbeit.
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1 Untersuchungsgegenstand und Stichprobe

Héufig werden Unternehmen durch die Anforderungen ihrer Geschéftspartner dazu
veranlasst, Geschéftsprozesse elektronisch abzuwickeln (E-Business). Die Vorteile und die
Notwendigkeit des Einsatzes von E-Business liegen klar auf der Hand: E-Business erleich-
tert eine Vielzahl von Geschiftsprozessen. Schneller, transparenter, effizienter und fle-
xibler — das sind die Schliisselwdrter. Dafiir sorgen E-Business-Standards. Aufgrund die-
ser Standards konnen Unternechmensprozesse automatisiert und Medienbriiche vermieden
werden. Das fiihrt letztlich zu Kosteneinsparungen.

Spricht man Giber den elektronischen Geschéftsverkehr, so werden die Begriffe E-Com-
merce und E-Business fast synonym verwendet. Gemeinsam ist beiden Begriffen die Zu-
grundelegung des Internets als technisches Ubertragungsmittel mit seinen vielen Vorteilen:

e unbegrenzte rdumliche und zeitliche Verfiigbarkeit,

e cinfacher und kostengiinstiger Zugang,

e stindige Aktualisierbarkeit,

e zurzeit fast 300 Millionen Internetnutzer allein in Europa,
e Transportmdglichkeiten fiir grofe Datenmengen.

Dariiber hinaus sind jedoch beide Begriffe voneinander zu unterscheiden:

e Unter E-Commerce (elektronischer Handel) versteht man alle kommerziellen Akti-
vitdten, die das Ziel haben, elektronisch tiber das Internet oder {iber andere elektroni-
sche Netzwerke Giiter zu kaufen oder zu verkaufen und Dienstleistungen anzubieten.

o Der Begriff E-Business hingegen geht einen Schritt weiter und umfasst die elektroni-
sche Abwicklung jeglicher Geschéftprozesse, so zum Beispiel nicht nur den Kauf und
Verkauf von Giitern, sondern auch deren Fakturierung, die Abwicklung der Logis-
tikprozesse und vieles mehr. Gemeint ist also die Ausfithrung aller Geschéftsprozesse
eines Unternehmens, die mithilfe von Informations- und Kommunikationstechnologie
automatisiert werden kénnen (Einsporn/Wiegand, 2007).

Uber den Nutzungsgrad von E-Business und vor allem von E-Business-Standards in
deutschen Unternehmen gibt es bislang nur wenige Aussagen. Im Rahmen des IW-Zukunfts-
panels wurden die Unternehmen erstmalig in der 6. Befragungswelle im Winter 2007/2008
nach dem Einsatz von E-Business und E-Business-Standards befragt. In dieser Befragung
wurde unter E-Business die Anbahnung und Abwicklung von geschéftlichen Transaktionen
(inner- und zwischenbetrieblich) auf elektronischem Wege verstanden. Die reine Verlage-
rung des Briefverkehrs auf E-Mail-Verkehr wurde nicht als E-Business gewertet.

Im Mittelpunkt der Untersuchung standen dabei drei Fragen:

e Wie hoch ist der Verbreitungsgrad von E-Business und E-Business-Standards in deut-
schen Unternehmen?
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e Was sind die Griinde dafiir, dass Unternehmen noch kein E-Business einsetzen und es
auch nicht planen?
e Wie sind Unternehmen strukturiert, die E-Business und E-Business-Standards nutzen?

An der 6. Befragungswelle beteiligten sich insgesamt 2.198 Unternehmen. Zum The-
ma E-Business liegen insgesamt 1.598 auswertbare Antworten von Unternehmen aus dem
Verarbeitenden Gewerbe, dem Baugewerbe, der Logistik und den unternehmensnahen
Dienstleistungen vor. Neun von zehn der befragten Unternehmen hatten unter 250 Mit-
arbeiter. Die Ergebnisse sind auf der Grundlage des Unternehmensregisters des Statis-
tischen Bundesamts nach Branchen und Groflenklassen reprasentativ hochgerechnet.

Der Einzelhandel, in dem Anwendungen des elektronischen Geschiftsverkehrs bereits
seit den 1980er Jahren stark verbreitet sind, gehort nicht zu den Branchen des IW-
Zukunftspanels und wurde hier nicht beriicksichtigt.

Ein wichtiges Abgrenzungsmerkmal dieser Befragung zu anderen E-Business-Studien
ist die umfangreiche Erhebung des Einsatzes von E-Business-Standards. Dies beginnt bei
den sogenannten Identifikationsstandards zur eindeutigen Kennzeichnung von Firmen und
Produkten, reicht iiber Katalogaustauschformate zur Ubertragung von elektronischen
Katalogdaten sowie Klassifikationen, die helfen, Produkte und Dienstleistungen zu be-
schreiben, bis hin zu Transaktionsstandards fiir den Austausch von Geschéftsdokumenten.

2 Einsatz von E-Business

Die Bedeutung von E-Business in den Unternehmen kann am bisherigen beziehungs-
weise geplanten Einsatz gemessen werden. Von den insgesamt 1.598 Unternehmen gaben
36,4 Prozent an, E-Business bereits einzusetzen. 16,8 Prozent der Unternchmen planten
zum Zeitpunkt der Befragung, kiinftig E-Business einzusetzen.

Einsatz und Einsatzplanung von E-Business Abbildung 15.1

in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

Ja oder Einsatz geplant
A Nein

53,2

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle
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Einsatz und Einsatzplanung von E-Business Abbildung 15.2
nach Mitarbeiterzahl

Antworten mit Ja oder Einsatz geplant, in Prozent der Unternehmen (gewichtet)

100
90
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70
60

50
40
30
20
10
0 1

10-49 50-249 250-499 500 und mehr
Mitarbeiter

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

Das heif3it: Mehr als 53 Prozent der befragten Unternehmen nutzten bereits E-Business
oder planten den Einsatz (Abbildung 15.1). Auffallig ist, dass E-Business in grofien Unter-
nehmen viel verbreiteter ist als in kleinen und mittleren Unternehmen. So setzten fast
95 Prozent der Unternehmen mit 500 und mehr Mitarbeitern E-Business ein oder planten
dies, wohingegen es bei Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern nur etwas mehr als
50 Prozent waren (Abbildung 15.2).

Um zu erfahren, warum manche Unternehmen den Schritt ins E-Business bisher noch
nicht gewagt haben, wurden diejenigen nach ihren Hinderungsgriinden gefragt, die ange-
geben hatten, dass sie E-Business weder einsetzen noch den Einsatz planen. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass sich die Unternehmen aus ganz unterschiedlichen Griinden bisher gegen
die Anwendung von E-Business entschieden haben. Von den Hinderungsgriinden werden
folgende drei am hédufigsten genannt:

e Unsere Produkte sind fiir E-Business grundsitzlich ungeeignet (30,5 Prozent).
e Unsere Geschiftspartner setzen kein E-Business ein” (19,9 Prozent).
e Uns fehlt eigenes E-Business-Know-how™ (8,8 Prozent).

Ebenfalls wurden diejenigen Unternehmen, die angaben, E-Business in Zukunft
nutzen zu wollen, nach den Griinden gefragt, die sie bisher daran gehindert haben. Dabei
wurden die folgenden drei Aussagen am haufigsten angegeben:

e Unsere Ressourcen (Zeit/Personal) sind zu knapp* (26 Prozent).
e Uns fehlt eigenes E-Business-Know-how* (17,9 Prozent).
e Wir haben Schwierigkeiten bei der Auswahl einer geeigneten Losung™ (11,3 Prozent).

Diese Griinde sind wenig verwunderlich. Der Einstieg ins E-Business ist eine strategi-
sche Entscheidung mit weitreichenden Folgen fiir die Unternehmensorganisation. Damit
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verbunden ist zudem die intensive Auseinandersetzung mit neuen Medien. Nicht selten
fiihren die an dem Projekt beteiligten Mitarbeiter die Projektarbeit zusdtzlich zu ihrem
eigentlichen Tagesgeschéft durch.

Die folgenden Ergebnisse basieren auf den Aussagen der 898 befragten Unternehmen,
die E-Business bereits einsetzen oder einplanen. Fragt man diese Unternehmen nach den
Bereichen, in denen sie E-Business nutzen oder nutzen wollen, steht an erster Stelle der
elektronische Austausch von Rechnungen, Bestellungen oder Lieferavisen. Danach folgt
der Einsatz von E-Business in der Beschaffung und in der Artikelstammdatenverwaltung.

Den grofiten Nutzen von E-Business sehen die Unternehmen in der Beschleunigung
von Geschiftsabldufen, der Optimierung von Prozessen, dem Gewinn an Transparenz, der
hoheren Datensicherheit und der Senkung von Kosten (Abbildung 15.3).

Nutzen von E-Business Abbildung 15.3

Angabe ,zutreffend”, in Prozent der Unternehmen mit (geplantem) E-Business-Einsatz (gewichtet)

E-Business ...

... beschleunigt Geschéftsablaufe D 544
... optimiert Prozesse D 03
... bringt mehr Transparenz _ 78,9

... sichert die Datenqualitét _ 76,4

... senkt Kosten D 58

... schafft Wettbewerbsvorteile D 52

... reduziert Fehlerquellen D 5,7

... verbessert bestehende Geschaftsbeziehungen [NENEREREEN S5 ¢

... steigert die Kundenbindung D 644
Mehrfachnennungen.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

Diese Ergebnisse spiegeln auch die Erfahrungen aus der E-Business-Initiative PRO-
ZEUS' wider. Viele Unternehmen haben die Notwendigkeit von E-Business im Allgemei-
nen erkannt, die Umsetzung erfolgt jedoch hdufig erst auf Druck von Kunden. Daher han-
delt es sich bei den Anwendungen zum Einstieg ins E-Business im Wesentlichen noch um
vertriebsseitige oder prozessoptimierende Losungen, zum Beispiel um elektronischen
Datenaustausch oder Produktinformationssysteme. Es steigt aber auch das Interesse, mit
E-Business Kostenvorteile zu erzielen und weitere Potenziale der Optimierung von Pro-
zessen auszuschopfen. Dies geschieht am ehesten und einfachsten im Bereich von Be-
schaffung und Einkauf.

Die Basis aller elektronischen Geschiftsprozesse sind E-Business-Standards. Sie er-
moglichen den firmeniibergreifenden Austausch von Informationen und sorgen fiir Trans-

! PROZEUS ist eine vom Bundeswirtschaftsministerium geforderte E-Business-Initiative zur Forderung des Einsatzes von
E-Business-Standards in kleinen und mittleren Unternchmen. Néhere Informationen unter: www.prozeus.de.
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parenz und Kostenreduktion. Aus diesem Grund widmete sich die Mehrheit der Fragen im
Rahmen des Panels dem Einsatz solcher Standards.

3 Nutzungsmoglichkeiten von E-Business-Standards

Zum kleinen Einmaleins des E-Business gehort es, alle Artikel nach anerkannten Stan-
dards eindeutig zu identifizieren und zu kennzeichnen (Barcode) sowie sie nach einem
Standard zu klassifizieren. Jedes Unternehmen, das ins E-Business einsteigen will, sollte
demnach in automatisierte Prozesse starten, indem es im eigenen Haus die Stammdaten
seiner Produkte elektronisch aufbereitet.

Ausgangspunkt aller E-Business-Aktivitdten ist daher hdufig die Einfiihrung eines
Identifikationsstandards. Im Vergleich zu den iibrigen Standards weisen Identifikations-
standards eine einfache Struktur auf und sind unabdingbar fiir Unternehmen, die erfolg-
reich die Vorteile des E-Business fiir sich nutzen mochten. Im Speziellen dienen sie zur
eindeutigen Identifikation von Objekten jedweder Art, zum Beispiel von Unternehmen,
Artikeln oder Packstiicken. Hauptziel von Identifikationsstandards ist es, Objekte ein-
deutig und automatisiert in logistischen Ketten zu identifizieren (PROZEUS, 2008a).

Unternehmen, die im allgemeinen Teil der Befragung den Einsatz oder die Planung
von E-Business bestitigt hatten, wurden im Anschluss nach dem Einsatz der verschie-
denen E-Business-Standards befragt. Insgesamt waren es 898 Unternehmen, die hierzu
Angaben machen konnten.

Innerhalb der Gruppen der E-Business-Standards finden die Identifikationsstandards
die weiteste Verbreitung. Hier stehen der EAN-Standard mit 34,6 Prozent und das EAN-
128-Transportetikett mit 21,5 Prozent an den ersten beiden Stellen (Abbildung 15.4).
EAN steht fiir Internationale Artikelnummer und dient der Identifizierung von Artikeln.
EAN 128 ist ein Standard zur Darstellung von logistischen Zusatzinformationen wie bei-
spielsweise der Menge oder dem Mindesthaltbarkeitsdatum.

Einsatz und Einsatzplanung von Abbildung 15.4
Identifikationsstandards tiber alle Branchen betrachtet

Mehrfachnennungen, in Prozent der Unternehmen mit (geplantem) E-Business-Einsatz (gewichtet)

w
ez [ - ;

eecren (T 2

UPC B -

EAN = Internationale Artikelnummer; EAN 128 = Kommunikationsprotokoll der Logistik; EPC/RFID = Radio Frequency Identification;
UPC = Universal Product Code.
Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle
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Produktdaten bilden eine zentrale Komponente des elektronischen Geschéftsverkehrs.
Wenn im E-Business-Umfeld Produkte nicht nur eindeutig identifiziert, sondern beschrie-
ben und in eine hierarchische Struktur eingeordnet werden sollen, liegt es nahe, eine Klas-
sifikation in die IT-Struktur des Unternchmens zu integrieren — am besten unter Verwen-
dung eines Klassifikationsstandards (PROZEUS, 2008b).

Bei den Klassifikationsstandards stchen das Format CPV mit 8,6 Prozent und der
Klassifikationsschliissel eCl@ss mit 7,8 Prozent auf Platz eins und zwei bezogen auf den
Einsatz oder dessen Planung (Abbildung 15.5). CPV steht fiir Common Procurement
Vocabulary und ist die englischsprachige Abkiirzung fiir das Gemeinsame Vokabular fiir
offentliche Auftridge der Europdischen Union. Der Standard eCl@ss ist ein internationaler
Standard zur Klassifizierung und Beschreibung von Produkten und Dienstleistungen. Da-
bei stellt die Klassifikation Warengruppen zur Verfiigung, anhand derer Produkte in ein
einheitliches Hierarchiesystem eingeordnet werden kénnen.

Einsatz und Einsatzplanung von Abbildung 15.5
Klassifikationsstandards iiber alle Branchen betrachtet
Mehrfachnennungen, in Prozent der Unternehmen mit (geplantem) E-Business-Einsatz (gewichtet)
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CPV = Common Procurement Vocabulary; eCl@ss = brancheniibergreifender Klassifikationsstandard; ETIM = ElektroTechnisches
InformationsModell; GPC = Global Product Classification; proficl@ss = branchenabhéngiger Klassifikationsstandard; UNSPSC = United
Nations Standard Products and Services Code.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

Bei vielen E-Business-Anwendungen bildet der elektronische Katalog (E-Katalog) die
Basis. Ein elektronischer Katalog ist eine Sammlung von Informationen in Form einer
Datenbank, die Produkte und Dienstleistungen beschreibt. Im E-Business ist der E-Katalog
nicht mehr wegzudenken: Er ist das Herzstiick von elektronischen Beschaffungssystemen,
elektronischen Marktplétzen (E-Marktpldtzen) und Online-Shops. E-Kataloge werden iiber
Unternehmensgrenzen hinweg zwischen Lieferanten und beschaffenden Unternehmen aus-
getauscht. Fiir diesen Austausch werden elektronische Katalogaustauschformate benétigt
(PROZEUS, 2006).

Die Frage zum Einsatz von Katalogaustauschformaten wurde von rund 300 Unterneh-
men beantwortet (Abbildung 15.6). Es fillt auf, dass dieser E-Business-Standard bei den
befragten Unternehmen noch keinen hohen Verbreitungsgrad geniefit. Die drei Formate
mit dem hdchsten Einsatzgrad beziehungsweise dem grofiten Potenzial sind cXML mit
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Einsatz und Einsatzplanung von Abbildung 15.6
Katalogaustauschformaten iiber alle Branchen betrachtet

in Prozent der Unternehmen mit (geplantem) E-Business-Einsatz (gewichtet)
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BMEcat = XML-basiertes Austauschformat fiir multimediale Produktkataloge; cXML = commerce XML; Datanorm = Standard im
Installations- und Bauhandwerk; Eldanorm = Standard im Elektrohandwerk; PRICAT/SINFOS = price & catalogue;

RosettaNet = Standard in der IT-Branche; xCBL = XML Common Business Library.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle

25,5 Prozent, Datanorm/Eldanorm mit 25,4 Prozent und BMEcat mit 9 Prozent. Da Kata-
logaustauschformate iiber alle Branchen gleichméBig verteilt eingesetzt werden, wird auf
eine differenzierte Betrachtung einzelner Branchen verzichtet. Alle drei Formate wurden
fiir den Austausch von Katalogdaten entwickelt. Wahrend es sich bei Datanorm/Eldanorm
um Standardverfahren fiir den Artikel- und Stammdatenaustausch speziell fiir die Bran-
chen Installations-, Bau- und Elektrohandwerk handelt, konnen cXML (commerce eXten-
sible Markup Language) und BMEcat brancheniibergreifend eingesetzt werden.

Fiir den elektronischen Austausch von Bestellungen, Lieferscheinen oder Rechnungen
sind Nachrichten erforderlich, die zusétzlich zu den Katalogdaten iibermittelt werden.

Einsatz und Einsatzplanung von Abbildung 15.7
Transaktionsstandards iiber alle Branchen betrachtet
Mehrfachnennungen, in Prozent der Unternehmen mit (geplantem) E-Business-Einsatz (gewichtet)
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EANCOM = EAN + Communication; EDIFACT = Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Transport;

GS1 XML = internationale Standards, angeboten von der GS1-Gemeinschaft; OAGIS = Open Application Group Integration
Specification; ODETTE = Organisation for Data Exchange by Tele Transmission in Europe; openTRANS = brancheniibergreifender
Standard auf XML-Basis; RosettaNet = Standard in der IT-Branche.

Quelle: IW-Zukunftspanel 2007, 6. Befragungswelle
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Transaktionsstandards unterstiitzen die beteiligten Unternehmen bei der Erstellung und
dem Austausch dieser Nachrichten (PROZEUS, 2008c).

Bei den Transaktionsstandards lésst sich der gleiche Trend wie bei den Katalogaus-
tauschformaten verfolgen (Abbildung 15.7). Weniger als die Halfte der Unternehmen, die
E-Business einsetzen oder dies planen, konnten diese Frage beantworten. Die Formate, die
nach Angaben der befragten Unternehmer am haufigsten eingesetzt oder eingeplant wer-
den, sind mit 26,1 Prozent EDIFACT (Electronic Data Interchange for Administration,
Commerce and Transport) und EANCOM (EAN + Communication) mit 10,5 Prozent. Dies
ist historisch bedingt, da EDIFACT bereits seit Jahrzehnten im Markt etabliert ist und
EANCOM ein sogenanntes Subset von EDIFACT ist, vereinfacht gesagt also eine Unter-
gruppierung. Der XML-basierte Standard openTRANS ist zwar insgesamt weniger ver-
breitet, er liegt aber knapp vor dem ebenfalls auf XML-Basis entwickelten GS1 XML. Die
Transaktionsstandards unterscheiden sich in ihren Einsatzgebieten. Wahrend EANCOM
und das GS1-XML-Format sich verstarkt in der Konsumgiiterindustrie durchgesetzt haben,
wird der openTRANS-Standard eher in Industrieunternehmen eingesetzt.

4 E-Business-Unternehmenstypen

Es sind bisher hauptsichlich grole Unternehmen, die E-Business im Geschiftsalltag
nutzen. Die Entscheidung fiir oder gegen den Einsatz von E-Business wird aber nicht nur
von der UnternehmensgroBe beeinflusst, sondern héngt auch davon ab, ob ein Unterneh-
men Forschung und Entwicklung betreibt oder international tatig ist. Im folgenden Ab-
schnitt wird erldutert, welche Rahmenbedingungen eher fiir den Einsatz von E-Business
und welche dagegen sprechen.

E-Business wird — wie bereits gesagt — bisher noch nicht von allen Unternehmen ge-
nutzt. Es ist moglich, verschiedene Unternehmenstypen nach dem Einsatz von E-Business
zu identifizieren und die Unternehmen folgenden Gruppen zuzuordnen:

e Lasser: Unternechmen die kein E-Business einsetzen und auch nicht planen, E-Busi-
ness in naher Zukunft einzufiihren (46,8 Prozent der Unternehmen).

e Woller: Unternehmen, die bisher noch kein E-Business haben, es aber fiir die nahe
Zukunft planen (16,8 Prozent der Unternehmen).

e Macher: Unternechmen, die bereits E-Business nutzen (36,4 Prozent der Unternehmen).

Anhand der Befragung lassen sich insbesondere vier Unternehmenseigenschaften her-
ausarbeiten, die auf einen verbreiteten Nutzen von E-Business hinweisen. E-Business-
Losungen zur Abwicklung von Prozessen werden demnach vor allem eingesetzt von

e grofien,

e  optimistischen,

e innovativen und

e international vernetzten Unternehmen.
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Da die Einfiihrung von E-Business im Unternehmen meist mit hohen finanziellen und
zeitlichen Aufwendungen verbunden ist, spielen die Grofe und die Finanzstérke eines Un-
ternehmens oft eine wichtige Rolle bei der Entscheidung, ob E-Business im Unternehmen
eingefiihrt wird oder nicht. Auch in der Praxis zeigt sich immer wieder, dass viele Unter-
nehmen zwar E-Business-Anwendungen einfiihren wollen (vgl. Abschnitt 2), das Vorhaben
aber entweder aus finanziellem oder personellem Ressourcenmangel scheitert. Dieses
Ergebnis ergibt sich auch bei néherer Betrachtung der Unternehmen in den unterschied-
lichen UmsatzgroBenklassen. In Abschnitt 2 wurde bereits gezeigt, dass eine positive Ten-
denz des E-Business-Einsatzes mit zunehmender Mitarbeiterzahl im Unternehmen zu er-
kennen ist. Diese Tendenz ist bei einer Betrachtung der UmsatzgroBenklassen noch ein-
deutiger. So geben 55 Prozent der Unternehmen ab 250 Millionen Euro Jahresumsatz an,
E-Business-Ldosungen anzuwenden — gegeniiber nur 35 Prozent der kleinen Unternehmen
(unter 1 Million Euro) und 41 Prozent der mittleren Unternehmen (1 Million bis unter
50 Millionen Euro). Selbst von den groBen Unternehmen mit einem Umsatz von 50 bis
unter 250 Millionen Euro sind es weniger als die Hilfte (47 Prozent), die E-Business im
Unternechmen einsetzen. Somit steigt der Anteil der ,,Macher” mit zunehmender Unter-
nehmensgroBe deutlich an.

Neben der Unternehmensgrofle, die ein offensichtlicher Indikator fiir die Verwendung
von E-Business ist, spielen auch die mittelfristigen Erwartungen, die ein Unternehmen be-
ziiglich seiner zukiinftigen Situation hat, eine wichtige Rolle. 42 Prozent der Unternehmen,
die zum Befragungszeitpunkt glaubten, dass sie an ihrem Standort auch in den nichsten
drei bis finf Jahren wachsen werden, wendeten bereits E-Business an. Dagegen setzten
57 Prozent der Unternehmen, die glaubten, dass sie ihren jetzigen Standort aufgeben miis-
sen, kein E-Business ein. Eine ebenfalls optimistische Erwartungshaltung hat die Gruppe
der ,,Macher* beziiglich des Umsatzwachstums. Von denjenigen, die angaben, dass der
Umsatz gegeniiber dem des Jahres 2007 kiinftig deutlich ansteigen werde, setzten 49 Pro-
zent E-Business im Unternehmen ein. Der Anteil der E-Business-Anwender in der Gruppe
der Unternehmen, die einen Umsatzriickgang erwarteten, lag dagegen nur bei 23 Prozent.
Auffillig ist, dass insbesondere die ,,Lasser* in dieser Gruppe der Umsatzpessimisten her-
vorstechen: 56 Prozent der Unternehmen, die einen schlechteren Umsatz als in 2007 erwar-
teten, setzten kein E-Business ein. Dieses Ergebnis ist nicht iiberraschend. Die Erfahrun-
gen aus der Praxis zeigen, dass die Entscheidung, E-Business im Unternechmen einzu-
fiihren, eine strategische Investitionsentscheidung ist, die sich nur langfristig lohnt. Daher
liegt es nahe, dass sich insbesondere die Unternehmen, die eine optimistische Erwartungs-
haltung iiber die zukiinftige Unternehmenssituation haben, fiir den Einsatz von E-Business
entscheiden. Zu der Gruppe der ,,Woller* ldsst sich beziiglich der Umsatzerwartung keine
konkrete Aussage treffen, da sic weder besonders optimistische noch pessimistische
Erwartungen haben.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen auferdem, dass innovative Unternechmen
cher E-Business einsetzen oder dies planen als diejenigen Unternehmen, die in den vergan-
genen drei Jahren keine Innovationen — sprich neue Produkte und/oder Verfahren — hervor-
gebracht haben und auch keine Innovationen planen. So gaben 59 Prozent der Unterneh-
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men, die neue Produkte in den letzten drei Jahren hergestellt haben, an, dass sie bereits
E-Business einsetzen oder es planen einzusetzen, wohingegen es bei denjenigen, die keine
neuen Produkte vorzeigen konnten, nur weniger als die Hélfte waren. Ein dhnliches Bild
zeigt sich auch in der Gruppe der Unternehmen, die innerhalb der letzten drei Jahre Pro-
zessinnovationen entwickelt haben. In dieser Gruppe setzen 58 Prozent der Unternehmen
bereits E-Business ein (,,Macher*) oder planen den Einsatz (,,Woller*), gegeniiber wie-
derum weniger als der Hélfte der Unternehmen, die keine Prozessinnovationen aufweisen
konnten. Nicht verwunderlich ist daher, dass auch unter den Unternehmen, die regelmaBig
Forschung und Entwicklung betreiben, der Anteil der E-Business-Nutzer hoher ist (43 Pro-
zent) als unter den nicht forschenden Unternehmen (32 Prozent).

Als letzter entscheidender Aspekt, der auf den Einsatz von E-Business im Unterneh-
men hinweist, ist die Internationalitét eines Unternchmens zu betrachten. Da gerade der un-
komplizierte, schnelle und giinstige Datentransfer fiir Unternehmen mit internationalen Be-
ziechungen einen entscheidenden Erfolgsfaktor darstellt, liegt es nahe, dass besonders inter-
national vernetzte Unternechmen E-Business einsetzen. Die Befragung bestétigt diesen Zu-
sammenhang: Die Gruppe der E-Business-,,Macher* unterscheidet sich insbesondere durch
die internationale Ausrichtung ihrer Absatzmirkte von den Gruppen der ,,Woller” und
,Lasser. Wiahrend die ,,Woller” und ,,Lasser” ihre Produkte eher regional absetzen (bis
50 Kilometer Entfernung), setzen die ,,Macher* ihre Produkte viel o6fter international
ab. Ein weiterer Hinweis darauf, dass international ausgerichtete Unternehmen verstarkt
E-Business anwenden, ist die Tatsache, dass 50 Prozent der befragten Unternehmen, die
Mitarbeiter im Ausland haben, E-Business nutzen. Dagegen haben nur 33 Prozent der Un-
ternechmen, die keine Mitarbeiter im Ausland haben, E-Business-Anwendungen eingefiihrt.

Auch wenn sich viele Unternehmen bewusst sind, dass die Einfithrung von elektroni-
schem Geschiftsverkehr eine niitzliche und langfristig gesehen wahrscheinlich unumgéng-
liche Investition ist, wird durch die Untersuchung offensichtlich: Ausschlaggebend fiir den
Einsatz von E-Business sind besonders die Notwendigkeit eines schnellen Daten- und In-
formationsaustauschs im Rahmen eines internationalen Umfelds sowie die Unternehmens-
grofe und die damit verbundenen personellen und finanziellen Ressourcen.

5 Fazit

E-Business ist heutzutage mehr denn je ein entscheidender Erfolgsfaktor zur Siche-
rung der Wettbewerbsfahigkeit deutscher Unternehmen. Insbesondere im Zeichen der Glo-
balisierung gilt es, Geschaftsmoglichkeiten im In- und Ausland zu erkennen und die mit
dem elektronischen Geschéftsverkehr verbundenen Chancen zu nutzen.

E-Business-Standards bilden dabei die Basis fiir elektronische Geschiftsprozesse,
denn erst der Einsatz von Standards ermdglicht einen effizienten firmeniibergreifenden
Austausch von Informationen. Sie fordern die Transparenz in Prozessen und tragen dazu
bei, die Kosten fiir die Informationsbereitstellung und auch die Transaktions- und Prozess-
kosten erheblich zu reduzieren. Die Erhebung im Rahmen des IW-Zukunftspanels hat ge-
zeigt, dass Unternehmen noch immer nur sehr zogerlich auf E-Business-Standards setzen.
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Insbesondere sind es die grofen Unternehmen, die E-Business-Anwendungen im
Unternchmen bereits einsetzen. Es hat sich zudem gezeigt, dass international vernetzte und
innovative Unternechmen sowie Unternchmen mit einer optimistischen Umsatzerwartung
und einer positiven Einstellung dem Standort gegeniiber bereits verstarkt E-Business nut-
zen. Auch wenn die Vorteile und Nutzenpotenziale von E-Business den Befragten weitest-
gehend bekannt waren, haben viele Unternehmen den Schritt ins E-Business noch nicht
gewagt. Als Griinde dafiir nannten sie zu knappe Ressourcen (Zeit/Personal), fehlendes
E-Business-Know-how und Schwierigkeiten bei der Auswahl einer geeigneten Losung.
Diese Hiirden schitzen viele Unternehmen als héher ein als den Nutzen, den ihnen
E-Business bringen wiirde. Dies gilt vor allem fiir kleine und mittlere Unternehmen.
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1 Einleitung

Das IW-Zukunftspanel ist so konzipiert, dass immer wieder sehr flexibel bestimmte
Schwerpunktthemen bearbeitet werden kdnnen, die aktuell von politischem Interesse sind.
Im Sommer 2008 hat der Gemeinschaftsausschuss der deutschen gewerblichen Wirtschaft
eine Studie in Auftrag gegeben, welche die Belastungen der Wirtschaft durch sogenannte
Hand- und Spanndienste abschétzen soll (IW Consult, 2008). Darunter sind Verwaltungs-
aufgaben zu verstehen, die von den Unternehmen zur Unterstiitzung der staatlichen Biiro-
kratie erbracht werden. Ein Beispiel dafiir ist die Abfithrung von Lohnsteuer und Sozialab-
gaben durch die Unternehmen fiir ihre Mitarbeiter. In dem vorliegenden Kapitel werden
mehrere dieser Hand- und Spanndienste untersucht. Neben der Pflicht zur Abfiihrung der
Lohnsteuer und der Sozialabgaben sollen exemplarisch die biirokratischen Belastungen im
Zusammenhang mit der Abfithrung der Umsatzsteuer dargestellt werden. Methodisch ist
der Beitrag interessant, weil die Unternchmen in der Befragung des IW-Zukunftspanels nur
sehr wenige Angaben iiber ihren Ressourceneinsatz machen mussten — ihr biirokratischer
Aufwand wurde also bewusst minimiert. Die fehlenden Daten, die zur Berechnung der
Belastungen nétig waren, konnten aus amtlichen Statistiken erhoben werden.

2 Stichprobe und Hypothesen

Die Aufgabe dieses Kapitels ist die Schiatzung der Gesetzesvollzugskosten fiir Hand-
und Spanndienste, die Unternechmen fiir den Staat erbringen. Exemplarisch werden die
folgenden Biirokratickosten ausgewahlt:

e die Kosten durch die Ermittlung und Abfithrung der Lohnsteuer und der Sozialabga-
ben fiir die Beschéftigten der Unternehmen,

e die Kosten, die pro Jahr fiir die Ermittlung, Abrechnung und Anmeldung der Umsatz-
steuer anfallen.

Die Grunddaten fiir diese Schétzungen wurden durch eine Unternechmensbefragung im
Rahmen der 8. Befragungswelle des IW-Zukunftspanels im Sommer 2008 erhoben. In die-
ser Erhebung wurde insbesondere der zur Erflillung dieser biirokratischen Pflichten not-
wendige Personaleinsatz empirisch ermittelt (Mengenkomponente). Die fiir die Berech-
nung der biirokratischen Belastungen notwendigen Kostensétze fiir den Personaleinsatz
(Preiskomponente) und die Strukturangaben fiir die Hochrechnung sind dagegen der amt-
lichen Statistik entnommen worden. Diese Vorgehensweise reduziert den Bearbeitungsauf-
wand fiir die Unternehmen auf ein Minimum. Auflerdem steht diese Vorgehensweise im
Einklang mit den Vorgaben des Standardkosten-Modells, welches das Statistische Bundes-
amt fiir seine Biirokratiekostenschidtzungen nutzt. Auch dort wird die Preiskomponente
durch vorliegende Daten der amtlichen Statistik abgebildet. Die Befragung lief von Mitte
Juli bis Ende August 2008. Insgesamt haben sich 1.022 Unternehmen an diesem Themen-
block beteiligt. Das ist fiir eine Biirokratiekostenstudie, die sich an dem Standardkosten-
Modell orientiert, eine sehr grof3e Stichprobe.
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Die wesentlichen Hypothesen lauten, dass die biirokratischen Kosten erheblich sind
und kleinere Unternehmen relativ stérker belastet werden. Deshalb ist eine nach Unterneh-
mensgrofienklassen differenzierte und hinreichend groBie Stichprobe notwendig. Dies
wurde erreicht. Von den insgesamt 1.022 Antworten entfallen:

380 auf Unternehmen mit weniger als 10 Beschaftigten,
363 auf Unternehmen mit 10 bis 49 Beschiftigten,

184 auf Unternehmen mit 50 bis 249 Beschiftigten,

38 auf Unternehmen mit 250 bis 499 Beschéftigten und
57 auf Unternehmen mit 500 und mehr Beschéftigten.

3 Biirokratiekosten durch Lohnsteuer und Sozialabgaben

Zur Ermittlung der mit der Abfithrung von Lohnsteuer und Sozialabgaben verbunde-
nen Kosten haben die Unternehmen in der Befragung folgende Angaben gemacht:

e Personaleinsatz in Mannjahren in der Lohnbuchhaltung,

Anteil des Arbeitsaufwands, der davon auf die Berechnung und Abfiihrung der Lohn-
steuer und Sozialabgaben entfillt,

Verteilung des Aufwands auf die Aufgabenbereiche Lohnsteuer und Sozialabgaben,
Gesamtbeschéftigtenzahl des Unternehmens.

Zur Vereinfachung sind in dieser Studie nur die Unternehmen berticksichtigt worden,
die die Hand- und Spanndienste selbst erledigt und nicht an einen externen Dienstleister
ausgelagert haben.

Mengenkomponente

Mit diesen Angaben kann der entsprechende Personaleinsatz fiir die Lohnbuchhaltung
insgesamt und flir den Teil berechnet werden, der auf die Berechnung und Abfiihrung von
Lohnsteuer und Sozialabgaben entfallt. Tabelle 16.1 zeigt die Ergebnisse differenziert nach
fiinf Beschiéftigtengrofenklassen:

e Im Durchschnitt setzen die Unternehmen 1,31 Prozent ihrer Mitarbeiter (ausgedriickt
in Mannjahren) fiir die Lohnbuchhaltung ein. Hochgerechnet auf rund 28 Millionen
sozialversicherungspflichtig Beschiftigte sind dies rund 352.000 Mitarbeiter. Es ist
eindeutig ein GroBeneffekt feststellbar. Die Quote fallt von 2,22 Prozent bei kleinen
Unternehmen (1 bis 9 Beschéftigte) auf 0,42 Prozent bei grofen Unternechmen
(500 und mehr Beschiftigte).

e Dieser Effekt ist noch deutlicher bei den Beschéftigten zu sehen, die sich innerhalb der
Lohnbuchhaltung um die Berechnung und Abfiihrung von Lohnsteuer und Sozialab-
gaben kiimmern. Der Anteil dieser Beschéftigten fallt deutlich mit der Unternehmens-
grofe. In kleineren Unternehmen (bis 49 Mitarbeiter) sind es knapp 0,6 Prozent und
bei den etwas grofieren Unternehmen (50 bis 249 Beschiftigte) liegt die Quote bei
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0,33 Prozent. Mittelgroe Unternehmen (250 bis 499 Beschiftigte) setzen fiir diese
Aufgabe nur noch 0,14 Prozent ihrer Personalressourcen ein. Bei den groflen Unter-
nehmen mit 500 Beschiftigten und mehr fallt dieser Anteil sogar auf 0,07 Prozent.

e Im Durchschnitt befassen sich 0,36 Prozent aller sozialversicherungspflichtig Be-
schéftigten mit der Berechnung und Abfiihrung der Lohnsteuer und Sozialabgaben.
Das ergibt rund 100.000 Mitarbeiter, die in den Unternehmen fiir den Staat diesen
Hand- und Spanndienst erledigen.

Personaleinsatz in der Lohnbuchhaltung Tabelle 16.1
nach Aufgaben

Mannjahre, in Prozent der Gesamtbeschaftigung, und hochgerechnete Mannjahre

Lohnbuchhaltung Anteil fiir die Berechnung und
Abfiihrung der
Lohnsteuer und Sozialabgaben
GroRenklasse Prozent Mannjahre Prozent Mannjahre
1 bis 9 Beschéftigte 2,22 113.779 0,60 30.704
10 bis 49 Beschéftigte 1,90 111.759 0,58 34.196
50 bis 249 Beschéftigte 1,19 88.180 0,33 24.636
250 bis 499 Beschiftigte 0,53 14.795 0,14 4.041
500 und mehr Beschéftigte 0,42 23.586 0,07 3.752
Insgesamt 1,31 352.099 0,36 97.329

Die Beschaftigungsanteile sind extremwertbereinigt. Die Basis der Hochrechnung sind die Beschiftigten nach UnternehmensgroRen
der Beschaftigtenstatistik zum 30. Juni 2007.
Quellen: IW-Zukunftspanel 2008, 8. Befragungswelle; Bundesagentur fiir Arbeit, 2008

Mit diesen rund 100.000 Beschéftigten (genauer 97.329) ist das Mengengeriist fiir die
Berechnung der Biirokratiekosten fiir diesen Bereich festgelegt. Eine einfache Uberlegung
zeigt, dass die ermittelte GréBenordnung in einem durchaus plausiblen Rahmen liegt. Ein
Unternehmen mit beispielsweise fiinf Beschéftigten setzt nach den vorliegenden Berech-
nungen fiir diese Aufgaben 45 Arbeitsstunden pro Jahr ein (45 = 5 x 0,006 x 1.500). Das
ist pro Woche etwa eine knappe Stunde.

Das ermittelte Mengengeriist ist auf die Gesamtwirtschaft hochgerechnet. Sensiti-
vitdtsanalysen haben gezeigt, dass es keine groflen Unterschiede zwischen einzelnen Bran-
chen gibt. Deshalb konnte bei der Hochrechnung auf die Beriicksichtigung der Branchen-
dimension verzichtet werden. Das hat den grof3en Vorteil, dass die Ergebnisse auch auf die
Branchen tibertragen werden konnten, die nicht im Rahmen des IW-Zukunftspanels be-
fragt werden (unter anderem Einzelhandel, Gastgewerbe, Kredit- und Versicherungswirt-
schaft oder gesellschaftsnahe Dienstleistungen).

Bei der Hochrechnung in Tabelle 16.1 wurde noch nicht beriicksichtigt, dass nicht
alle sozialversicherungspflichtig Beschéftigten Vollzeit arbeiten. Anders in Tabelle 16.2:
Sie zeigt das Arbeitsvolumen nach BetriebsgroBenklassen zur Berechnung und Abfiihrung
von Lohnsteuer und Sozialabgaben. Insgesamt wurden dafiir im Jahr 2007 hochgerechnet
145,8 Millionen Arbeitsstunden eingesetzt.
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Arbeitsvolumen fiir die Berechnung und Abfiihrung Tabelle 16.2
von Lohnsteuer und Sozialabgaben 2007
Hochgerechnete Werte

GroRenklasse Beschiftigte Stunden pro Jahr Arbeitsvolumen,
in Millionen Stunden
1 bis 9 Beschiftigte 30.704 1.488 45,68
10 bis 49 Beschaftigte 34.196 1.508 51,55
50 bis 249 Beschéftigte 24.636 1.499 36,93
250 bis 499 Beschiftigte 4.041 1.495 6,04
500 und mehr Beschéftigte 3.752 1.493 5,60
Insgesamt 97.329 1.497 145,80

Jahresarbeitszeit fiir Vollzeitbeschaftigte: 1.686 Stunden, fiir Teilzeitbeschaftigte: 628 Stunden; Unterschiedliche Teilzeitquoten nach
BeschaftigtengroRenklassen sind berlicksichtigt.
Quellen: IW-Zukunftspanel 2008, 8. Befragungswelle; Bundesagentur fiir Arbeit, 2008

Preiskomponente

Die Biirokratickosten errechnen sich aus der Multiplikation der Mengen- und der
Preiskomponente. Die eingesetzten Mengen — ausgedriickt in Arbeitsstunden — zeigt Ta-
belle 16.2. Bei der Festsetzung der Preiskomponente, gemeint sind die Personalkosten je
Arbeitsstunde, gibt es im Handbuch zur Standardkostenrechnung des Statistischen Bundes-
amts klare Vorgaben (Statistisches Bundesamt, 2006). Im Durchschnitt iiber alle Wirt-
schaftszweige werden dort 19,30 Euro je Stunde fiir einfache, 28,50 Euro fiir mittlere und
42,70 Euro fiir hoherqualifizierte Tétigkeiten angesetzt. Darin sind nur die reinen Arbeits-
kosten und nicht die Gemeinkosten (zum Beispiel Raumkosten, Biiroausstattung,
Overheads) beriicksichtigt. Das entspricht den deutschen Regeln der Standardkosten-
rechnung.

Nach Expertengesprachen und Plausibilitétsiiberlegungen kann davon ausgegangen
werden, dass in der Lohnbuchhaltung tiberwiegend Beschéftigte mit einem mittleren Qua-
lifikationsniveau eingesetzt werden. In den folgenden Rechnungen wird angenommen, dass
90 Prozent des eingesetzten Personals der mittleren und 10 Prozent der héheren Gruppe an-
gehdren. Damit errechnet sich ein Personalkostensatz von 29,92 Euro. Eine Berechnung der
Biirokratickosten mit diesem Kostensatz unterschitzt die tatsichlichen Kosten betréchtlich,
da Gemeinkosten darin nicht beriicksichtigt sind. Das ist eine grofle Schwiche des deut-
schen Standardkosten-Modells. Beriicksichtigt man — vorsichtig geschitzt — Gemeinkosten-
zuschlage in Hohe von 40 Prozent, errechnet sich ein Stundensatz von 41,89 Euro.

Tabelle 16.3 zeigt das Ergebnis:

e Die deutsche Wirtschaft wird durch die Pflicht zur Abfithrung von Lohnsteuer und
Sozialabgaben im Jahr in Hohe von rund 6,1 Milliarden Euro belastet. Das sind je
Beschiftigten 227 Euro.

e Die Kosten von 2.975 Euro je Unternehmen bedeuten, dass ein Unternehmen durch-
schnittlich pro Jahr rund 71 Stunden fiir die Berechnung und Abfiihrung von Lohn-
steuer und Sozialabgaben einsetzt.
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Kosten der Berechnung und Abfiihrung der Tabelle 16.3
Lohnsteuer und Sozialabgaben im Jahr 2007
Hochgerechnete Werte auf Vollkostenbasis

GroRenklasse Eingesetzte Kosten, Kosten je Kosten je
Stunden in Millionen Mitarbeiter, Unternehmen,
Euro in Euro in Euro

1 bis 9 Beschaftigte 45,7 1.914 373 1.076
10 bis 49 Beschiftigte 51,6 2.159 367 11.565
50 bis 249 Beschaftigte 36,9 1.547 209 20.881
250 bis 499 Beschiftigte 6,0 253 90 30.879
500 und mehr Beschaftigte 5,6 235 42 49.710
Insgesamt 145,8 6.108 227 2.975

Hochrechnung auf Basis der BA-Beschéftigtenstatistik; Arbeitskosten pro Stunde: 41,89 Euro, Arbeitszeit pro Jahr: 1.497 Stunden.
Quellen: IW-Zukunftspanel 2008, 8. Befragungswelle; Bundesagentur fiir Arbeit, 2008; Statistisches Bundesamt, 2006

Sehr deutlich sind Unterschiede zwischen den Unternehmensgrofien zu erkennen.
Kleine Unternehmen werden deutlich stirker belastet. Die Spanne der Kosten reicht
von 373 Euro je Mitarbeiter (Unternehmen mit 1 bis 9 Beschiftigten) bis zu 42 Euro
je Mitarbeiter bei Unternehmen mit 500 Beschéftigten und mehr.

Bei Zugrundelegung des Kostensatzes, wie ihn das Handbuch zur Standardkostenrech-

nung des Statistischen Bundesamts vorschreibt, reduzieren sich die Gesamtkosten auf
4,36 Milliarden Euro.

Die befragten Unternechmen haben auch Angaben zu der Aufteilung der Belastungen

auf die Lohnsteuer und die Sozialabgaben gemacht:

Rund 40 Prozent der hier errechneten Gesamtkosten von etwa 6,1 Milliarden Euro
(2,4 Milliarden Euro) entfallen auf Hand- und Spanndienste im Rahmen der Lohn-
steuer; 60 Prozent (3,68 Milliarden Euro) gehen auf das Konto der Sozialabgaben.
Erkennbar ist ein GroBenprofil. Der Anteil der Kosten der Lohnsteuerberechnung und
-abfithrung an den Gesamtbelastungen nimmt mit steigender Unternehmensgrof3e ten-
denziell ab.

Bei allen Unternehmensgrofen zeigt sich sehr klar, dass die Kosten der Berechnung
und Abfiihrung bei den Sozialabgaben hoher sind als die im Zusammenhang mit der
Lohnsteuer.

Biirokratiekosten durch Umsatzsteuer

Die methodische Vorgehensweise zur Kalkulation der Unternehmenskosten aus der

Umsatzsteuerberechnung, -abfithrung und -anmeldung ist dhnlich wie bei der Lohnsteuer
und den Sozialabgaben. In der Befragung wurden zunéchst der Personaleinsatz und die
zusétzlichen externen Kosten — getrennt nach Umsatzgroflenklassen — erfasst. Im Unter-
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schied zur Kostenanalyse bei Lohnsteuer und Sozialabgaben dient nicht die Beschéftigten-
statistik als Hochrechnungsbasis, sondern die Umsatzsteuerstatistik. Das ist die beste
verfiigbare Grundlage, um den Kreis der betroffenen umsatzsteuerpflichtigen Unterneh-
men zu erfassen. Da die Umsatzsteuerstatistik nur Angaben zu Umsitzen und zu Beschéf-
tigten enthalt, werden die Befragungsergebnisse getrennt nach UmsatzgroBenklassen dar-
gestellt und entsprechend hochgerechnet.

Der Personaleinsatz und die zusétzlichen externen Kosten werden getrennt nach sie-
ben UmsatzgroBenklassen erfasst. Eine Arbeitsstunde wird mit 23,52 Euro zuziiglich
40 Prozent Gemeinkostenzuschlag bewertet. Dieser Stundensatz stammt ebenfalls aus dem
Handbuch zur Standardkostenrechnung (Statistisches Bundesamt, 2006) und wurde mit der
Branchenstruktur der Umsatzsteuerstatistik gewichtet.

Die Kosten fiir die Ermittlung, Abfithrung und Anmeldung der Umsatzsteuer kdnnen
in diesem Zusammenhang auf insgesamt 8,6 Milliarden Euro geschétzt werden. Davon ent-
fallen rund 5,6 Milliarden Euro auf den internen Aufwand durch den Einsatz der eigenen
Mitarbeiter und fast 3 Milliarden Euro auf externe Kosten durch den Einsatz fremder Mit-
arbeiter (Tabelle 16.4).

Kosten der Berechnung, Abfithrung und Anmeldung Tabelle 16.4
der Umsatzsteuer im Jahr 2007

Hochgerechnete Werte, in Millionen Euro

UmsatzgroRenklasse Interne Kosten Externe Kosten Gesamtkosten
Unter 0,1 1.198 764 1.962
0,1 bis < 0,5 1.617 1.031 2.649
0,5 bis< 1 554 264 818
1 bis< 10 1.525 585 2.110
10 bis < 50 450 202 652
50 bis < 250 210 82 292
Ab 250 81 52 133
Insgesamt 5.635 2.980 8.616

Interne Kosten: Eigener Personaleinsatz (Befragungsergebnisse); Externe Kosten: zusatzliche Kosten zum Beispiel fiir Steuerberatung,
Wirtschaftspriifung (Befragung); Arbeitskosten pro Stunde: 32,93 Euro; Hochrechnung auf Basis der Umsatzsteuerstatistik; Rundungs-
differenzen.

Quellen: IW-Zukunftspanel 2008, 8. Befragungswelle; Bundesagentur fiir Arbeit, 2008; Statistisches Bundesamt, 2006 und 2007

Wenn man die Gemeinkosten zundchst vernachldssigt — also dem Vorgehen des deut-
schen Standardkosten-Modells folgt — reduzieren sich die Gesamtkosten aus den Hand-
und Spanndiensten fiir die Umsatzsteuer auf 7 Milliarden Euro. Davon entfallen 4 Mil-
liarden Euro auf interne Kosten und unverandert 3 Milliarden Euro auf externe Kosten.

Die biirokratischen Belastungen durch die Umsatzsteuer treffen den Mittelstand hérter
als groflere Unternehmen. Rund 63 Prozent der Kosten entfallen auf kleine (bis 1 Million
Euro Umsatz), 32 Prozent auf mittlere (1 bis 50 Millionen Euro Umsatz) und 5 Prozent
auf grofle Unternechmen (ab 50 Millionen Euro Umsatz). Noch deutlicher wird dieser
UnternehmensgrofBeneffekt, wenn die Kosten in Relation zu den Umsétzen gesetzt werden:
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e Kleine Unternechmen miissen 1,19 Prozent ihrer Umsétze fiir die Ermittlung, Ab-
fiihrung und Anmeldung der Umsatzsteuer aufwenden.

e  Bei mittleren Unternehmen liegt die Quote bei 0,21 Prozent.

e GroBle Unternehmen setzen nur noch 0,02 Prozent ihrer Umsatze fiir die Bewaltigung
dieses Hand- und Spanndiensts ein.

Die biirokratischen Lasten im Zusammenhang mit der Umsatzsteuer sind mit dhnlich
hohem Personaleinsatz verbunden wie die Aufgaben im Bereich Lohnsteuer und Sozialab-
gaben: Fiir die Bearbeitung der Umsatzsteuer setzen die Unternehmen 0,37 Prozent ihrer
Mitarbeiter ein.

5 Fazit

Die Untersuchung bestitigt die eingangs formulierten Hypothesen. Die biirokratischen
Belastungen der Unternehmen durch die Hand- und Spanndienste sind enorm. Fiir die
Berechnung und Abfiihrung der Lohnsteuer und Sozialabgaben errechnen sich jahrliche
Kosten von rund 6,1 Milliarden Euro. Die biirokratischen Belastungen im Zusammenhang
mit der Umsatzsteuer belaufen sich auf rund 8,6 Milliarden Euro. Kleine Unternehmen
werden dabei jeweils viel stirker belastet als grofere. Das Beispiel der Lohnsteuer und
Sozialausgaben kann diesen Befund illustrieren. Fiir kleine Unternehmen mit bis zu neun
Beschiftigten betragen die Kosten 373 Euro je Mitarbeiter. Bei den groien Unternehmen
mit 500 Beschéftigten und mehr sind es nur 42 Euro je Mitarbeiter.
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Im Jahr 2005 hat sich die Institut der deutschen Wirtschaft Consult GmbH — kurz IW
Consult — entschlossen, ein neues Befragungsinstrument zum Thema Strukturwandel aufzu-
bauen: das IW-Zukunftspanel. Mittlerweile sind zehn Befragungswellen abgeschlossen, an
denen sich im Durchschnitt jeweils rund 3.000 Unternehmen beteiligt haben. Dabei konn-
ten neue wissenschaftliche Erkenntnisse zum Thema Strukturwandel gewonnen und inte-
ressante Beitridge zu wirtschaftspolitisch wichtigen Fragen geleistet werden. Entscheidende
Voraussetzung dafiir war das hohe Engagement der teilnehmenden Unternehmen. Ein
Blick auf die bisherigen Ergebnisse des IW-Zukunftspanels soll einen Eindruck dariiber
vermitteln, dass sich dieser Einsatz lohnt — die Stimme der Unternechmen kann nédmlich auf
diesem Wege in den politischen Diskussionsprozess besser eingebracht werden.

1 Die Philosophie des IW-Zukunftspanels

Mit dem IW-Zukunftspanel steht ein Befragungsinstrument zur Verfiigung, das als
empirische Datenbasis fiir die Wissenschaft und zur praxisnahen Politikberatung sehr fle-
xibel eingesetzt werden kann. Die Vorteile liegen in einer klaren Schwerpunktsetzung:

e Das IW-Zukunftspanel konzentriert sich auf den Strukturwandel und damit auf einen
Bereich der empirischen Wirtschaftsforschung, der in den letzten Jahren vernachlas-
sigt wurde.

e Einbezogen sind die Industrie und die industrienahen Dienstleistungen. Das ist der
Teil der direkt oder indirekt internationalisierten Wirtschaft, der den Strukturwandel
in der vollen Breite bewiltigen muss. Diese im Panel beriicksichtigten Branchen re-
prasentieren den Industrie-Dienstleistungs-Verbund, der immer mehr zum Riickgrat
der deutschen Volkswirtschaft wird.

e Die bewusste Konzentration auf diesen Teil der Wirtschaft hat den Vorteil, dass die
Fragen eng auf die Rahmenbedingungen dieser Branchen abgestimmt werden kénnen.
Dies ist die Voraussetzung fiir eine sehr detaillierte Bearbeitung von praxis- und
politikrelevanten Themen.

In der Summe haben rund 6.000 Unternehmen im Jahr 2007 die sehr umfangreichen
Fragebogen beantwortet, die teilweise den Kern von Unternehmensstrategien und spezifi-
schen Erfolgsfaktoren beriihrt haben. Diese hohe Teilnahmebereitschaft ist nicht selbstver-
standlich. Darin driickt sich auch das Vertrauen aus, das dem Institut der deutschen Wirt-
schaft Koln im Umgang mit den Daten entgegengebracht wird. Die Daten werden strikt
vertraulich behandelt. Es werden keine Ergebnisse verdffentlicht, die Riickschliisse auf ein
konkretes Unternehmen erlauben konnten. Fiir die hohe Teilnahmebereitschaft, den erheb-
lichen Aufwand und das in uns gesetzte Vertrauen bedankt sich das Institut der deutschen
Wirtschaft KoIn bei allen Panel-Unternehmen ganz herzlich. Sie tragen dazu bei, dass das
Institut seinen Aufgaben als Stimme der Wirtschaft und Sachwalter der Marktwirtschaft
noch besser nachkommen kann.

Das Besondere am [W-Zukunftspanel ist, dass ein feststehender Fragenkomplex zu
Strukturdaten der Unternehmen mit Sonderthemen verkniipft werden kann. Bei einer Er-
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hebung zum Fachkrifteengpass in Deutschland sind somit nicht nur Aussagen iiber den
Durchschnitt der Wirtschaft moglich. Durch die Verbindung mit den kontinuierlich gesam-
melten Strukturdaten kann das Fachkréfteproblem genauer spezifiziert und lokalisiert wer-
den. Damit sind Antworten mdglich, ob eher kleinere oder grofere, forschungsstarke oder
forschungsschwache, innovative oder nicht innovative, internationalisierte oder nicht inter-
nationalisierte Unternehmen stirker betroffen sind. Auch sind regionalisierte Auswertun-
gen moglich, was fiir eine genaue Problemdiagnose oft sehr wichtig ist.

Insgesamt steht damit ein empirisches Instrument zur Verfiigung, das fiir viele wissen-
schaftliche Arbeiten des IW KoIn und der IW Consult die Datenbasis liefert. Dieser Fun-
dus ldsst sich rasch aktivieren: Kundenorientierung und Schnelligkeit sind — neben der Be-
arbeitung der gesamten Wertschopfungskette eines wissenschaftlichen Gutachtens —
selbstversténdlich. Von der ersten Projektidee, der Erarbeitung des Fragebogens, der Durch-
filhrung der Befragung bis zu der Auswertung der Daten, dem Schreiben des Gutachtens
und der 6ffentlichen Présentation der Ergebnisse vergehen oft nur wenige Wochen.

2 Ausgewahlte Ergebnisse

Das IW-Zukunftspanel ist thematisch breit angelegt und liefert sowohl fiir die wissen-
schaftliche Forschung zum Strukturwandel als auch fiir praxisnahe Fragestellungen inte-
ressante Ergebnisse. Eine kurze Auswahl der in diesem Buch vorgestellten Beitrige soll
dies belegen.

2.1 Beitrdge zur Strukturforschung

Erfolgreich kdnnen nur Unternehmen sein, welche die Megatrends des Strukturwan-
dels bewiltigen oder diese Entwicklungslinien sogar mitbestimmen konnen. Das ist eines
der wichtigsten Ergebnisse der bisherigen Befragungen. Diese Aussage allein mag trivial
und selbstverstindlich klingen. Mit den Daten des IW-Zukunftspanels liegen nun aber em-
pirische Fakten vor, die eine prizise Analyse und wirtschaftspolitische Schlussfolgerungen
zulassen. Vier Punkte sollen hervorgehoben werden:

e Voraussetzung fiir Wachstum und Arbeitsplétze in einer Volkswirtschaft sind erfolg-
reiche Unternehmen. Unternehmerischer Erfolg kennt viele Dimensionen und Ausge-
staltungen, er kann sehr unterschiedlich definiert werden, zum Beispiel durch hohe
Renditen, Umsatz- und Beschéftigungswachstum oder gute Positionierungen in strate-
gisch wichtigen Markten. Mithilfe des IW-Zukunftspanels ist es gelungen, einen
sehr erklarungsstarken Erfolgsindex fiir jedes Unternehmen zu berechnen, der sowohl
die Unternehmensentwicklung der jiingsten Vergangenheit als auch die Erwartungen
beriicksichtigt. Damit ist eine wichtige Messlatte definiert, um die Wirkung bestimm-
ter Merkmale, Eigenschaften oder Strategien beurteilen zu koénnen. Ein hoher Inter-
nationalisierungsgrad oder hohe FuE-Intensitéten sind kein Selbstzweck, sondern be-
wusste Wege zum Erfolg. Der Nachweis dieser Hypothese kann nur gelingen, wenn
Erfolg klar definiert ist — so wie mit dem Erfolgsindex des IW-Zukunftspanels.
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e Der zentrale Befund des IW-Zukunftspanels ist die empirische Identifikation von Er-
folgsfaktoren. Die grundlegende Hypothese lautet, dass die Unternechmen erfolgreich
sind, die bei den Megatrends des Strukturwandels mithalten oder diese gar mitgestal-
ten konnen. Empirisch konnten vier erfolgsrelevante Felder identifiziert werden: die
Internationalisierung, das technologische Know-how, die Differenzierungsféhigkeit
und das Marktumfeld der Unternehmen. Das sind genau jene Merkmale, welche die
Trends im Strukturwandel — Globalisierung, Wissensintensivierung, Differenzierung
und Tertiarisierung — widerspiegeln. Regressionsanalysen bestdtigen, dass Unterneh-
men mit Auslandsgeschéft, mit kontinuierlicher Forschung und Entwicklung, mit
Innovationstitigkeiten oder hohen Umsatzanteilen mit Alleinstellungsmerkmalen er-
folgreicher sind als die jeweiligen Kontrollgruppen, die diese Eigenschaften nicht ha-
ben. Auch wer heute groere Teile der Wertschopfungskette bedient als frither oder
mehr produktbegleitende Dienstleistungen anbietet, ist erfolgreicher als die Konkur-
renz. Darin kommt der Trend zur Tertiarisierung der Wirtschaft zum Ausdruck, der
sich vor allem durch die immer stérkere Integration von Dienstleistungen in Industrie-
produkte zeigt. Diese Dienstleistungsorientierung der Industrie ist, verbunden mit
einer hohen Differenzierungsfiahigkeit und einer ausgekliigelten kundenspezifischen
Ausgestaltung der Produkte, die Starke der deutschen Wirtschaft. Auch das Marktum-
feld ist entscheidend. Nur wer nicht in erster Linie iiber den Preis verkaufen muss und
sich von der Konkurrenz aus Niedriglohnldndern absetzen kann, ist erfolgreich. Das
gelingt wiederum nur mit Technologie, Innovationen und vor allem durch Differenzie-
rung. Diese Befunde lassen sich auf die These zuspitzen, dass nicht nur die Theorie
der vollkommenen Konkurrenz nach Ricardo, sondern auch die Theorie der monopo-
listischen Konkurrenz nach Chamberlin herangezogen werden muss, um den Struktur-
wandel der deutschen Wirtschaft zu erkldren. Bei dem ersten Ansatz geht es um Fak-
torausstattungen und Preiswettbewerb. Einfacharbeitsintensive Produktionen haben
dort hohere Chancen, wo die Arbeitskosten niedrig sind — also nicht in Deutschland.
Das gilt aber auch fiir kapitalintensive und hochstandardisierte Produkte wie Compu-
ter oder Telekommunikationsgiiter. Auch dort spielen die Arbeitskosten eine entschei-
dende Rolle. Deutschland hat hier keine Vorteile. Die Ergebnisse des IW-Zukunfts-
panels zeigen, dass in Markten mit standardisierten Produkten — seien es Oberhemden
oder Mikrochips — die deutschen Unternehmen nicht tiberdurchschnittlich erfolgreich
sind. Thre Stirke liegt dort, wo es um Differenzierungsfihigkeit, das heilt um zeitlich
begrenzte, kleine Wettbewerbsvorspriinge durch Innovationen geht. Diese Vorteile,
die im Kern der Theorie der monopolistischen Konkurrenz stehen, kdnnen sehr viel-
faltig und auf den ersten Blick unscheinbar sein. Dazu zdhlen Engineering, Komplett-
angebote von der ersten Produktidee iiber die Produktion und Finanzierung bis hin zur
Wartung der Anlagen oder Merkmale wie Qualitét, Zuverlédssigkeit und Liefertreue.
Daraus folgt unmittelbar fiir die Wirtschaftspolitik, dass Globalisierung keine Bedro-
hung fiir die deutsche Wirtschaft ist, sondern das Gegenteil — vorausgesetzt, die tech-
nologische Leistungsfahigkeit der hiesigen Unternehmen stimmt und ihre Féhigkeit
zur Differenzierung bleibt erhalten. Bildung spielt hier die entscheidende Rolle, denn
Produkte, die etwas besser als andere sind, gelingen nur mit klugen Kopfen.
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e  Es gibt sehr iiberraschende Ergebnisse des IW-Zukunftspanels, die davor warnen soll-
ten, moderne und liebgewonnene Thesen in der Wirtschaftspolitik allzu bedenkenlos
voranzutreiben. Gemeint ist der Nutzen von Netzwerken, deren Forderung in keinem
wirtschaftspolitischen Zukunftskonzept fehlt. Hier sind die Befunde sehr differenziert.
Erfolgreicher sind die Unternehmen, die als Systemlieferant oder Teil eines komple-
xen Zulieferersystems fungieren oder bei der Produktentwicklung eng mit der Wissen-
schaft zusammenarbeiten. So gesehen stimmt die Netzwerkthese. Die Zusammenar-
beit von Unternechmen in regionalen Netzwerken — mit Zulieferern, Kunden oder an-
deren Unternehmen — erweist sich dagegen bisher nicht zwangsléufig als Erfolgsstra-
tegie. Nicht jeder regionale Cluster und nicht jede regionale Zusammenarbeit bringt
die Unternehmen weiter. Bestimmte Bedingungen, zum Beispiel die Einbindung von
Wissenschaft und besonders erfolgreichen Unternehmen, miissen hinzukommen.
Diese Differenziertheit des Befunds sollte von der Wirtschaftspolitik aufgegriffen und
bei der Umsetzung von Cluster- und Netzwerkansdtzen beriicksichtigt werden.

e Das IW-Zukunftspanel liefert auch auf anderen Feldern Daten, die manche Vorstel-
lung iiber die Wirklichkeit ins Wanken bringen. Eine dieser Vermutungen lautet, dass
die deutsche Wirtschaft internationalisiert und forschungsstark ist. Die Ergebnisse des
IW-Zukunftspanels zeigen aber, dass zwei Drittel der Unternehmen kein Auslandsge-
schéft haben und ebenso viele keine Forschung betreiben. Nur etwa 4 Prozent der
Unternehmen arbeiten sehr intensiv mit der Wissenschaft zusammen. Vor dem Hinter-
grund der Bedeutung von technologischem Know-how hitte man deutlich héhere An-
teile erwartet. Daraus kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass nur ein relativ
kleiner Teil der Unternehmen iiber die Kernféhigkeiten verfiigt, die Herausforderun-
gen des Strukturwandels zu bewdltigen. Die anderen segeln mehr oder weniger gut im
Windschatten dieser unternehmerischen Avantgarde mit.

2.2 Beitrage zur wirtschaftspolitischen Praxis

Einige der Ergebnisse des IW-Zukunftspanels haben eine hohe Bedeutung fiir die
Wirtschaftspolitik oder eine erhebliche Relevanz fiir die betriebliche Praxis. In einigen Fal-
len haben die Paneldaten sogar die empirische Basis fiir eine offentliche Debatte gelegt
oder zumindest verbreitert:

e Die Forschungsforderung in Deutschland ist effizient, aber gleichzeitig hochselektiv.
Jeder Euro staatliche Forderung induziert zusitzlich 71 Cent private Ausgaben fiir
Forschung und Entwicklung. Doch Unternehmen, die in einem der Technologiefelder
regenerative Energien, Medizin-, Bio-, Nano-, Mikrosystemtechnik oder optische
Technologie tétig sind, haben eine dreimal héhere Forderwahrscheinlichkeit als Un-
ternehmen ohne diese Schwerpunkte. Dieses Ergebnis ist die Grundlage der Empfeh-
lung des IW Koéln, die Forschungsforderung durch die Einfiihrung einer steuerlichen
FuE-Zulage weniger selektiv auszugestalten.

e Der Ingenieur- und Facharbeiterengpass ist eines der groiten Probleme fiir die zukiinf-
tige Wettbewerbsfahigkeit der deutschen Wirtschaft. Die Politik befasst sich sehr in-
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tensiv mit diesem Thema. Die empirische Basis dazu liefert das IW-Zukunftspanel. Im
Jahr 2007 bestand eine Fachkréfteliicke in Héhe von rund 70.000 Ingenieuren. Nicht
nur die Unternehmen, sondern auch die Politik sind hier gefordert. Die Stirkung des
technisch-naturwissenschaftlichen Unterrichts an den Schulen, die Einfiihrung von
Ingenieurstipendien, eine generelle Verbesserung der Ausstattung ingenieurwissen-
schaftlicher Hochschuleinrichtungen und eine Erleichterung der Zuwanderung auslin-
discher Ingenieure sollten in den ndchsten Jahren die zentralen Anliegen einer Politik
zur Linderung des Fachkréfteproblems sein.

e 99,7 Prozent der deutschen Unternehmen haben Umsitze von weniger als 50 Millio-
nen Euro und gehoren damit zum Mittelstand. Eine solche Definition, die letztlich fast
alle Unternehmen umfasst, differenziert nicht und wird der Vielfaltigkeit des Mittel-
stands nicht gerecht. Mithilfe der Daten des [IW-Zukunftspanels konnte die iibergrof3e
Gruppe der kleinen und mittelstindischen Unternehmen nach Tétigkeits- und Funk-
tionsschwerpunkten zerlegt werden. Damit sind Typisierungen etwa nach dem Inter-
nationalisierungsgrad, der Technologicorientierung oder dem Forschungsdesign mog-
lich. Damit konnen innerhalb des Mittelstands homogenere Gruppen gebildet und fiir
ihre spezifischen Probleme zielgerecht identifiziert werden. Damit ist ein neues
Denken in der Mittelstandspolitik moglich.

e  Eng mit der differenzierten Betrachtung des Mittelstands sind die Ergebnisse der Sys-
temkopfstudie verkniipft. Systemkopfe sind groBere Unternehmen, die an der Spitze
von Netzwerken stehen und sich auf besonders hochwertige dispositive Tatigkeiten
konzentrieren. Die Ergebnisse zeigen, dass dieser Unternehmenstyp besonders erfolg-
reich ist und starke Impulse fiir die Internationalisierung der deutschen Wirtschaft und
ihre hohe Technologicorientierung gibt. Die Wirtschaftspolitik sollte daraus die
Schlussfolgerung ziehen, dass zu einem wettbewerbsfahigen Standort neben dem
Mittelstand auch grofle Unternehmen gehoren.

o Leistungsorientierte Vergilitungssysteme gelten als wichtiges Element einer modernen
Personalpolitik. Jedoch liegt der Anteil der Unternehmen, welche die Mehrheit der
Belegschaft in ein Gewinnbeteiligungsmodell einbinden, auf einem relativ niedrigen
Niveau von 10 bis 12 Prozent. Allein diese Groflenordnung zeigt an, dass das Thema
noch lange nicht ausgereizt ist. Das IW-Zukunftspanel kann in den néchsten Jahren die
Entwicklung beobachten und dartiber hinaus feststellen, unter welchen Bedingungen
diese Vergiitungsmodelle eine hohere Verbreitung finden kénnten.

e Die Unternehmen sind durch biirokratische Pflichten sehr stark belastet. Ein Beispiel
dafiir sind die sogenannten Hand- und Spanndienste, welche die Unternehmen fiir den
Staat leisten. Auf Basis der Daten des [IW-Zukunftspanels konnten die Kosten der Un-
ternehmen berechnet werden, die ihnen im Zusammenhang mit der Berechnung und
Abfiihrung der Lohnsteuer, der Sozialabgaben und der Umsatzsteuer entstehen. Allein
fiir diese drei Beispiele addieren sich die Biirokratickosten auf 14,7 Milliarden Euro
pro Jahr. Kleine und mittlere Unternehmen werden dabei deutlich {iberproportional
belastet. Aufgrund der vorliegenden Empirie zu vielen wichtigen Fragestellungen
konnen Verbesserungsvorschliage zu den jeweiligen Themen mit groflerem Nachdruck
gegeniiber der Politik vertreten werden.



Fazit und Ausblick 219

Die Bearbeitung dieser beispielhaft aufgezéhlten Themen mit dem IW-Zukunftspanel
gelingt nur, weil die Unternehmen zur Mitwirkung bereit sind und sich fiir die Beantwor-
tung der oft schwierigen Fragen die notwendige Zeit nehmen. Neben den erlduterten Inhal-
ten wurden im Rahmen der bisherigen Befragungen folgende Themen bereits abgefragt:

e Familienunternehmen in Deutschland,

e  betriebliche Biindnisse und Zeitarbeit in der Metall- und Elektroindustrie,
e FEinsatz von E-Business und

o  Einschdtzungen zum globalen Wandel aus unternehmerischer Sicht.

3 Weiterentwicklung des IW-Zukunftspanels

Beim IW-Zukunftspanel gibt es keinen Stillstand, sondern eine stetige Weiterentwick-
lung. Fiir die néchsten Jahre stehen deshalb einige Modifikationen und Erweiterungen des
Konzepts auf der Agenda:

e Durch die Bindung der bisherigen Teilnehmer soll ein wirklicher Langsschnittdaten-
satz aufgebaut werden, der die Analyse von Erfolg und Erfolgsfaktoren iiber die Zeit
hinweg erlaubt.

e Eine Nonresponse-Analyse hat gezeigt, dass in der vorhandenen Stichprobe inter-
nationalisierte und forschende Unternehmen im Vergleich zum Durchschnitt der
deutschen Wirtschaft tiberreprésentiert sind. Deshalb soll auf Basis dieser Ergebnisse
das Hochrechnungsmodell verfeinert werden.

e Gepriift wird eine vorsichtige Erweiterung der im Panel berticksichtigten Branchen.
Dazu gehoren die Finanzwirtschaft und einige ausgewdéhlte Dienstleistungen, zum
Beispiel im Bereich der Wissenschaft und Hochschulen. Dadurch kénnte die Kom-
plexitdt und die gegenseitige Abhdngigkeit zwischen Industrie- und Dienstleistungs-
branchen noch klarer herausgearbeitet werden.

e In den Befragungen zeigt sich deutlich, dass GroBunternechmen, die in vielen Mérkten
und Technologiefeldern aktiv sind, Schwierigkeiten bei der Beantwortung der Fragen
des IW-Zukunftspanels haben. Der Grund liegt darin, dass die Antworten vom jeweili-
gen Geschiftsfeld des Unternehmens abhdngen. Deshalb wird iiberpriift, ob sehr grofie
Unternehmen fiir Zwecke der Befragung fiktiv in einzelne Unternehmensbereiche zer-
legt und die Daten nach diesen Geschiftsfeldern differenziert erhoben werden kénnen.

Diese Maflnahmen werden die Qualitit des [IW-Zukunftspanels insgesamt weiter er-
hohen. Unabhéngig von diesen Weiterentwicklungen bleibt ein Hauptmerkmal des Panels
erhalten: Es steht Unternehmen, Verbanden, Stiftungen, Ministerien, der Politik und der
Wissenschaft offen. Diese Nutzervielfalt sichert auch in Zukunft die Relevanz und Akzep-
tanz des IW-Zukunftspanels.
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