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Innovationstatigkeit von Familienunternehmen

Driving factors of innovation activities in family and non-family firms
Arndt Werner, Christian Schréder, Benjamin Mohr*

IfM-Materialien Nr. 225

Zusammenfassung

Familienunternehmen sind genau so innovativ wie Nicht-Familienunternehmen. Systemati-
sche Unterschiede gibt es jedoch in Hinblick auf die Innovationstreiber: Ein solcher ist die
UnternehmensgrofRe. So hat sich gezeigt, dass kleinere Familienunternehmen verhaltnisma-
Big groRRe Innovationsvorteile aufweisen. Die Studie liefert auch Hinweise daflr, dass insbe-
sondere altere Familienunternehmen eine héhere Anzahl von FuE-Kooperationen eingehen.
Zudem verkleinern Familienunternehmen seltener ihren Personalbestand. Dies wirkt sich
ebenfalls positiv auf ihr Innovationsverhalten aus. Allerdings gibt es auch Faktoren, die das
Innovationsverhalten von Familienunternehmen negativ beeinflussen: So zeigt sich, dass die
Innovationsneigung in der Griindergeneration am hdchsten ist, aber mit jeder nachfolgenden

Generation signifikant abnimmt — zum Teil unter das Niveau von Nicht-Familienunternehmen.
JEL: 032, L26, L29

Schlagwadrter: Familienunternehmen, FUE/Innovation

Abstract

Prior findings are inconclusive concerning the innovation activities of family SMEs when
compared to non-family counterparts. This study overcomes these shortcomings by analyz-
ing specific determinants influencing the innovation output of family SMEs. Using data of
1.870 SMEs located in Germany, we argue that the main characteristic of family SMEs is the
unity of ownership and leadership when compared their non-family counterparts. Deriving a
set of hypotheses from this assumption, we find that local embeddedness, long-term orienta-
tion and effective corporate governance structures positively affect the ability to generate
product and process innovations family firms. We can show, for example, that older family
firms conduct more research and development activities with partners due to emergent re-
gional networks. We also find that the innovation output continuously falls from generation to
generation.

JEL: O32, L26, L29
Keywords: Innovation, R&D, family firm

* Mitarbeiter bei der Creditreform Rating AG, Externes Rating/Volkswirtschaftliche Analysen, Neuss.
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Kurzfassung

Ungeachtet der volkswirtschaftlichen Relevanz von Familienunternehmen und
der zentralen Bedeutung von Innovationen fur die Entwicklung der deutschen
Wirtschaft beschaftigt sich die Forschung vergleichsweise selten mit innovati-
ven Familienunternehmen. Deshalb analysiert die vorliegende Studie fir
Deutschland erstmals umfassend das Innovationsverhalten von Familienun-
ternehmen. Dabei zeigt sich, dass Familienunternehmen — entgegen der 0f-
fentlichen Wahrnehmung - genauso innovativ sind wie Nicht-Familien-
unternehmen: Etwa jedes zweite befragte Unternehmen hat mindestens eine
Innovation in den letzten drei Jahren hervorgebracht.

Unterschiedliche Einflussfaktoren bestimmen das Innovationsverhalten

Es existieren Faktoren, die das Innovationsverhalten der Familien- und Nicht-
Familienunternehmen unterschiedlich beeinflussen. So weisen kleine Fami-
lienunternehmen eine durchweg hohere Innovationstatigkeit auf als ihre ma-
nagementgeleiteten Pendants. Der Grund hierfur durfte in der Einheit von Lei-
tung und Eigentum in Familienunternehmen liegen. Die Entscheidungsbefug-
nis in einer Hand fuhrt zu schnellen, unblrokratischen Entscheidungen mit ho-
her Effizienz. Mit zunehmender Gr6f3e nimmt dagegen der Vorteil kurzer Ent-
scheidungswege durch die Einheit von Eigentum und Leitung ab.

Deutliche Unterschiede zeigen sich auch in Bezug auf Forschungs- und Ent-
wicklungskooperationen: Altere Familienunternehmen realisieren diese ver-
mutlich aufgrund ihres umfangreichen Beziehungsgeflechts haufiger. Bei den
Nicht-Familienunternehmen sind es dagegen eher die Jingeren, die FuE-
Kooperationen realisieren. Hier kommt vermutlich zum Tragen, dass sie oft-
mals Ausgrindungen aus etablierten Unternehmen sind und mit diesen insbe-
sondere in den ersten Jahren der Entwicklung besonders eng kooperieren.

Die regionale Verwurzelung der Familienunternehmen scheint zudem in Ost-
deutschland geringer ausgepragt zu sein. Dies erklart, warum die Innovations-
tatigkeit der Familienunternehmen dort geringer ausfallt und Forschungsko-
operationen seltener eingegangen werden als im tbrigen Bundesgebiet.

Familienunternehmen zeichnen sich auch durch eine geringere Mitarbeiterfluk-
tuation aus. Langjahrige Mitarbeiter kdnnen so, ahnlich wie die Unternehmens-
leitung, Know-how und gute Beziehungen zu Kunden und Lieferanten aufbau-
en. Durch einen langeren Verbleib der Mitarbeiter im Unternehmen steigt auch
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der Anreiz fur die Unternehmensleitung in Weiterbildung zu investieren. Die
Folge ist ein Innovationsvorteil in Familienunternehmen.

Die Innovationstatigkeit nimmt mit jeder Nachfolgegeneration ab

Die erste Generation, also die Grundergeneration, ist deutlich innovativer als
nachfolgende Generationen und Nicht-Familienunternehmen. Familienunter-
nehmen in der dritten Generation und mehr weisen dagegen eine geringere
Innovationsneigung auf als Ersteigentimer bzw. Nicht-Familienunternehmen.
Es ist anzunehmen, dass in der Grundergeneration die Bereitschaft risikobe-
haftete Investitionen vorzunehmen hoher ausgepragt ist, wahrend die nachfol-
gende Generationen risikoaverser sind und damit eher konservative Investiti-
onsstrategien verfolgen.



1 Einleitung

Innovationen sind fur die wirtschaftliche Entwicklung von Unternehmen von
hoher Bedeutung. Neben dem positiven Einfluss auf die Performance haben
sie eine existenzsichernde Funktion fur alle Unternehmen, die sich im Wettbe-
werb behaupten mussen. Innovationen kénnen vollig neue oder verbesserte
Produkte oder Dienstleistungen sein oder innerbetriebliche Ablaufe dahinge-
hend optimieren, dass eine effizientere Leistungserstellung bestehender Pro-
dukte- oder Dienstleistungen moglich ist oder ihre Qualitat erhéht wird (soge-
nannte Prozessinnovationen). Auf der volkswirtschaftlichen Ebene sind Inno-
vationen die wichtigste Triebfeder fir ein dynamisches gesamtwirtschaftliches
Wirtschaftswachstum (vgl. SCHUMPETER 1987).

Die Uberwiegende Mehrheit aller Unternehmen in Deutschland sind Familien-
unternehmen (vgl. HAUNSCHILD/WOLTER 2010) und bilden damit eine we-
sentliche Quelle von Innovationen aus unternehmerischer Tatigkeit. Es ist da-
her von hoher Bedeutung, die Leistungsfahigkeit von Familienunternehmen im
Hinblick auf ihre Innovationstatigkeit zu kennen bzw. mit Nicht-
Familienunternehmen vergleichen zu kénnen. Neben der Anzahl der hervor-
gebrachten Innovationen ist es interessant zu erfahren, welche Art von Innova-
tionen Familienunternehmen im Vergleich zu Nicht-Familienunternehmen her-
vorbringen. Gibt es systematische Unterschiede? Und wenn ja, welche Griinde
gibt es dafilir? Erstaunlich ist, dass es bisher nur wenige belastbare Aussagen
zur Innovationstatigkeit von Familienunternehmen in Deutschland gibt. Diese
Studie verfolgt deshalb das Ziel, die Innovationstatigkeit von Familienunter-
nehmen ndher zu beleuchten und wesentliche Unterschiede zu Nicht-
Familienunternehmen zu prasentieren. Besonderes Augenmerk soll dabei auf
die Frage gelegt werden, welche Faktoren theoretisch als familienunterneh-
mensspezifische in Frage kommen und ob die Innovationswirkung dieser Trei-
ber empirisch nachgewiesen werden kann.

Ein wichtiger Faktor, der das Innovationsverhalten von Familienunternehmen
beeinflussen konnte, ist die Einheit von Eigentum und Leitung. In Nicht-
Familienunternehmen leitet dagegen ein angestelltes Management das Unter-
nehmen. JENSEN/MECKLING (1976) gehen davon aus, dass durch ein
Fremdmanagement dem Unternehmenseigentimer zusatzliche Kosten ent-
stehen. Damit sind Kosten gemeint, die durch Informationsasymmetrien zwi-
schen dem Eigentumer (Prinzipal) und dem Management (Agent) entstehen
konnen. Das Management verfolgt durch seinen Informationsvorsprung, so



JENSEN/MECKLING (1976), auch eigene Interessen auf Kosten der Eigenti-
mer (sogenannte Agency-Kosten). Diese Kosten fallen flr ein Familienunter-
nehmen nicht an. Die daraus resultierenden Ersparnisse kénnen daher bei-
spielsweise fir Innovationsprojekte verwendet werden. Ein weiteres Argument
fur vergleichsweise hohe Innovationsaktivitdten kann sich unmittelbar aus den
Zielen und Visionen des Unternehmensgriinders ergeben.

Zum Anderen verfolgt ein Familienunternehmen neben den Unternehmenszie-
len wie Unternehmenswachstum und Zunahme des Unternehmenswertes
auch Familienziele. Die Ubergabe des Unternehmens an die nachste Genera-
tion ist oftmals solch ein bedeutendes Familienziel (vgl. ACHLEITNER et al.
2010). Dementsprechend bevorzugen Familienunternehmen eine eher lang-
fristige Unternehmensstrategie, wie sie fir Forschungs- und Entwicklungsvor-
haben notwendig ist. Es kann also ein positiver Zusammenhang zwischen der
langfristigen Orientierung eines Familienunternehmers und Forschungs- und
Entwicklungsinvestitionen angenommen werden. Zudem ist der Familienunter-
nehmer in seiner Region oftmals gut mit seinen Lieferanten und Kunden ver-
netzt. Diese Kontakte zu Kunden und Lieferanten sensibilisieren wiederum den
Unternehmer fir Wiinsche und Probleme der Stakeholder, geben wichtige Im-
pulse fir den Innovationsprozess und erh6hen damit die Innovationsfahigkeit,
ohne explizit in Forschung und Entwicklung zu investieren. Schlie3lich existie-
ren kurze Entscheidungswege aufgrund der Einheit von Eigentum und Leitung
in Familienunternehmen. Im Vergleich zu Nicht-Familienunternehmen, welche
tendenziell komplexere Entscheidungsmechanismen aufweisen, kann sich da-
raus ein entscheidender Zeitvorsprung — und damit ein Wettbewerbsvorteil —
im Innovationsprozess ergeben.

Die vorliegende Studie bereichert die Forschung zu innovativen Familienun-
ternehmen in zweifacher Hinsicht: Zum Einen systematisiert sie die in der
Fachliteratur genannten Erklarungsansatze, die bis dato weitestgehend eklek-
tisch zusammengestellt wurden und prasentiert einen einfachen und anschau-
lichen konzeptionellen Ordnungsrahmen. Basierend auf diesem Ordnungs-
rahmen wird eine Befragung von 1.870 kleinen und mittleren Unternehmen in
Deutschland ausgewertet, mit dem Ziel zu ermitteln, ob und wenn ja, warum
sich die Innovationstatigkeit inhabergefiihrter Unternehmen von management-
gefuhrten Unternehmen unterscheidet. Bevor der konzeptionelle Ordnungs-
rahmen vorgestellt wird (Kapitel 2.2), erfolgt eine Skizzierung des bisherigen
Forschungsstands zur Innovationstatigkeit von Familienunternehmen.



2 Besonderheiten von Familienunternehmen in Bezug auf Innovationen
2.1 Forschungsstand

Obwohl die wissenschatftliche Literatur zum Thema Familienunternehmen ge-
nerell umfangreich ist und schnell anwéchst, ist bis dato vergleichsweise wenig
uber deren Innovationsverhalten bekannt. Empirisch fundierte Analysen fir
Deutschland zu technologischen Innovationen von Familienunternehmen lie-
fern lediglich BAUER (2013), BERGFELD et al. (2009), BLOCK/SPIEGEL
(2011), CLASSEN et al. (2013), CZARNITZKI/KRAFT (2009), HULSBECK et
al. (2011), LEENEN (2005) und LICHTENTHALER/MUETHEL (2012). Die Er-
gebnisse sind nicht eindeutig. So kommen HULSBECK et al. (2011) zu einem
negativen und BLOCK/SPIEGEL (2011), CZARNITZIK/KRAFT sowie CLAS-
SEN et al. (2013) zu einem positiven Familieneinfluss auf die Innovationstétig-
keit. Ergebnisse dieser Studien basieren jedoch in der Regel auf relativ kleinen
Stichproben ausgewahlter Familienunternehmen aus ausgewahlten Branchen
und ziehen oftmals auch keinen Vergleich zu Nicht-Familienunternehmen (vgl.
z.B. BAUER 2013, BERGFELD et al. 2013 und LEENEN 2005) oder betrach-
ten ausschlie3lich technologische Innovationen auf der Basis von Patentdaten
(vgl. z.B. BLOCK/SPIEGEL 2011, CZARNITZKI/KRAFT 2009, HULSBECK et
al. 2011). Durch den Fokus auf solche Patentdaten wird jedoch nur ein sehr
kleiner Teil der Innovationen erfasst. Die Kosten fir eine Patentanmeldung
sind hoch, Anmeldungen unterbleiben deshalb oftmals. Aul3erdem sind viele
Innovationen nicht patentierbar (z.B. der wesentliche Anteil aller Prozessinno-
vationen).

Andere Studien, wie beispielsweise die von LICHTENTHALER/MUETHEL
(2012), beschréanken sich auf die Untersuchung der Innovationsfahigkeit und
nicht auf die tatséchliche Innovationstétigkeit von Familienunternehmen und
Nicht-Familienunternehmen. CLASSEN et al. (2013) prasentieren als einzige
eine grof3zahlige Analyse zum Innovationsverhalten beider Unternehmensty-
pen in Deutschland, welche geeignet ist, verallgemeinerbare Aussagen zu tref-
fen. Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass Familienunternehmen signifi-
kant mehr Prozessinnovationen hervorbringen als Nicht-Familienunternehmen.
Allerdings werden nur Unternehmen aus dem Verarbeitenden Gewerbe und
dem Dienstleistungssektor betrachtet. Zudem setzt ihre Definition von Fami-
lienunternehmen keine Leitungsfunktion von Familienmitgliedern voraus, son-
dern lediglich einen Kapitalanteil von mindestens 50 % am Unternehmen. Drit-
tens wird zwar festgestellt, das Familienunternehmen mehr Prozessinnovatio-



nen hervorbringen, es wird jedoch nicht weiter analysiert, welche spezifischen
Faktoren hierflr verantwortlich sind.1

Analysen zu innovativen Familienunternehmen, die auch in anderen Lander
angesiedelt sind, haben DE MASSIS et al. (2012) zusammengestellt. Studien,
die quantitative Methoden nutzen und auch kleinere und mittlere Familienun-
ternehmen mit Nicht-Familienunternehmen aus verschiedenen Wirtschaftssek-
toren vergleichen, existieren beispielsweise von CRAIG/MOORES (2006),
WESTHEAD (1997) und GUDMUNDSON (2002). WESTHEAD (1997) be-
trachtet Unternehmen in GroRRbritannien. Die Innovationstatigkeit wird nur indi-
rekt anhand der Unternehmensstrategie analysiert. CRAIG/MOORES (2006)
nutzen nur bivariate Korrelationen und klammern wichtige Einflussgrof3en wie
die UnternehmensgréRe aus. GUDMUNDSON et al. (2003) konzentrieren sich
auf organisatorische Unterschiede in Familienunternehmen und stellen einen
positiven Zusammenhang zwischen Familieneigentum am Unternehmen und
der Innovationstatigkeit fest (vgl. auch WESTHEAD 1997; CRAIG/MOORES
2006). Insgesamt gilt es jedoch zu bedenken, dass die Ergebnisse der interna-
tionalen Studien aufgrund der landerspezifischen Rahmenbedingungen fur
kleine- und mittelgroRe Unternehmen (KMU) und den damit einhergehenden
unterschiedlichen Eigentimerstrukturen nur beschrankt auf Deutschland Uber-
tragbar sind; das gilt unabhangig von den methodischen Vorgehensweisen der
Arbeiten.

Als Fazit der Literaturanalyse kann festgehalten werden: Studienergebnisse
zum Innovationsverhalten von kleinen und mittelgroRen Familienunternehmen
in Deutschland mit reprasentativem Charakter sind bisher kaum vorhanden.
Dazu fallt auf, dass existierenden Studien in der Regel ein konzeptioneller
Ordnungsrahmen fehlt, der das unterschiedliche Innovationsverhalten von
Familienunternehmen systematisiert. Der nachfolgende konzeptionelle Rah-
men schliel3t diese Licke und fasst die wesentlichen Einflussfaktoren auf das
Innovationsverhalten von Familienunternehmen zusammen.

2.2 Konzeptioneller Rahmen

In der nachfolgenden Ubersicht 1 bildet die Deckungsgleichheit bzw. groRRe
Uberschneidung zwischen Eigentum und Leitung als zentrales Abgrenzungs-

1 CLASSEN et al. (2013) berticksichtigen z.B. nicht den Qualitatsaspekt von Prozessinno-
vationen. Neben Kostenreduktion in der Herstellung kdnnen Prozessinnovationen auch
die Qualitat eines Produkts/einer Dienstleistung erhéhen.



kriterium zwischen Familienunternehmen und Nicht-Familienunternehmen den
Ausgangspunkt, um die moéglichen unterschiedlichen Wirkungen auf das Inno-
vationsverhalten darzustellen. So werden Uberwiegend positive Effekte durch
den Wegfall der Agentenkosten, die Sicherung der Kontinuitat des Familien-
einflusses und kurze Entscheidungswege erwartet. Wahrend der Wegfall der
Agentenkosten und flache Hierarchien sich unmittelbar auf die Innovationsta-
tigkeit auswirken, wird aus dem Bedirfnis nach Sicherung der Kontinuitat des
Familieneinflusses ein mittelbarer Einfluss erwartet. Das heif3t: Durch das Be-
durfnis nach Sicherung der Kontinuitat der Familienfihrerschaft im Unterneh-
men durfte es zu einer verstarkten Ablehnung von externen Gesellschaftern
kommen (vgl. ACHLEITNER 2010), um einen Verlust von Eigentum und Un-
abhangigkeit zu vermeiden. Diese Ablehnung schrankt wiederum die Finanzie-
rungsmoglichkeiten von Familienunternehmen ein, was sich wiederum negativ
auf das Innovationsverhalten auswirkt. Unter den Aspekt der Kontinuitat fallt
auch die regionale Verwurzelung und langfristige Orientierung. Erstere meint
die Verbundenheit des Familienunternehmers mit der Region und ist mit der
langfristigen Orientierung eng verknupft. Durch die lange Amtsdauer des Fami-
lienunternehmers und der Ubergabe an die nachste Familiengeneration ent-
steht ein enges Beziehungsgeflecht zu Kunden und Lieferanten. Diese person-
liche Nahe fuhrt Uber formale oder informelle Wege zu einem Wissensaus-
tausch, der den Ausgangspunkt flr Innovationen bildet.

Nachfolgend werden die drei Wirkungskanale aus Ubersicht 1 (zweite Gliede-
rungsebene) naher beschrieben. Dabei wird auch auf mdgliche negative Ein-
flisse auf das Innovationsverhalten von Familienunternehmen eingegangen.
Die anschlieBende empirische Uberpriifung soll offen legen, inwiefern die Ein-
heit von Eigentum und Leitung in Familienunternehmen tatsachlich positive
Wirkung entfaltet oder inwiefern sie durch vorhandene negative Effekte kom-
pensiert oder sogar tberkompensiert werden.



Ubersicht 1: Determinanten des Innovationsverhaltens unter Beriicksichti-
gung der Besonderheiten in Familienunternehmen

Deckungsgleichheit bzw. groRe Uberschneidung zwischen Eigentum und Fiihrung

M —»

keine Sicherung der Kontinuitéat des schnellere
Agentenkosten Familieneinflusses Entscheidungsfindung
Ablehnung externer Regionale langfristige
Gesellschafter Verwurzelung Orientierung
weniger (+) Netzwerke
Finanzierungsmaoglichkeiten
Aufbau spezifisches Markteintritts- A/Nacf;folge
Humankapital strategie
P 9 3.Gen. 2.Gen. 1l.Gen.

,, oo N

(+) Innovation (-) Innovation (+) Innovation (1) Innovation (-) Innovation (%) Innovation  (+) Innovation
ABER: ABER: ABER:
Prinzipalkosten Abhéangig von Unternehmenskultur Prinzipalkosten
© IfM Bonn
13 88 005

Quelle: Eigene Erstellung
2.2.1 Agentenkosten

Durch die Einheit von Eigentum und Unternehmensleitung tritt nicht das typi-
sche Corporate Governance-Problem auf, das entstehen kann, wenn Eigen-
tumer eines Unternehmens Fremdmanager einstellen. Dieses Governance-
Problem ist bekannt als das Prinzipal-Agenten Problem (vgl. JENSEN/MECK-
LING 1976, FAMA/JENSEN 1983, CHRISMAN et al. 2007, CHRISMAN et al.
2004). Demnach wird angenommen, dass die Interessen zwischen Eigenti-
mern (Prinzipal) und Management (Agenten) divergieren konnen. Es wird un-
terstellt, dass das Management stets seine eigene Nutzenmaximierung an-
strebt, also ggf. auch auf Kosten der Unternehmenseigenttimer. Solche Kosten
entstehen beispielsweise durch Investitionen, die unverhaltnismalig risikobe-
haftet sind und eher dazu dienen, das Prestige des handelnden Managers zu
erhohen. Die finanziellen Lasten tragen die Eigentimer. Um dem vorzubeu-
gen, entstehen dem Eigentimer Aufwendungen fir die Implementierung eines
Anreizsystems, bspw. eine Gewinnbeteiligung, das zu Entscheidungen durch
das Management im Sinne des Eigentimers fuhrt. Diese Kosten fallen insbe-
sondere fur kleinere Familienunternehmen nicht an, da die Leitungspositionen
in der Regel mit Familienangehoérigen besetzt werden. Mit zunehmender Gro-



3e sollte dieser positive Effekt jedoch abnehmen, da die innerbetrieblichen Ab-
laufe an Komplexitat zunehmen, eine zunehmende Formalisierung notig wird
und der Pool an mdglichen Familienangehérigen, welche mit solchen Leitungs-
funktionen betraut werden koénnten, begrenzt ist. Dies impliziert andererseits,
dass Einsparungen von Agentenkosten in kleineren Familienunternehmen
besser realisiert werden kdnnen und damit fir diese Innovationsvorteile zu er-
warten sind, da zusatzliche Ressourcen fur Innovationen zur Verfigung ste-
hen.

Fur ein Familienunternehmen kénnen jedoch andere spezifische Kosten anfal-
len, die an die Stelle der Agentenkosten treten kénnen. Ein Beispiel dafir ist
der Familienunternehmer, der ein Familienmitglied in die Geschaftsleitung holt,
das nicht die notwendigen Fahigkeiten daflr besitzt. Durch die familidre Be-
ziehung ist der Blick fur eine objektive Leistungsbeurteilung getriibt. Aufgrund
dieser verzerrten Wahrnehmung kann die Entlohnung von Familienangehori-
gen oftmals Uber einer marktgerechten liegen. Eine wirkungsvolle Mdglichkeit,
dies zu verhindern, existiert in der Regel nicht. Insgesamt stellt sich die Frage,
welcher Effekt dominiert bzw. ob es den Familienunternehmern gelingt, den
eigenen Nachwuchs frihzeitig und mit Sorgfalt auf die Geschéaftsaufgaben
vorzubereiten. Antworten hierzu werden im empirischen Teil der vorliegenden
Studie gegeben.

2.2.2 Kontinuitat
Ablehnung externer Gesellschafter

Die durchschnittliche Eigenkapitalquote von Familienunternehmen ist héher
als von Nicht-Familienunternehmen (vgl. AMPENBERGER 2010, LAMS-
FUSS/WALLAU 2013, SCHRAML 2010, WALLAU et al. 2007). Dahinter ver-
birgt sich das Bedurfnis nach finanzieller Unabhangigkeit von Familienunter-
nehmen. So schlieBen ACHLEITNER et al. (2010, S. 246) aus ihren Studien-
ergebnissen, dass Familienunternehmen den Verlust ihrer Selbststandigkeit
auf jeden Fall verhindern wollen. Dieses Streben nach Autonomie wurde als
eines der wichtigsten Ziele von Familienunternehmen herausgestellt. Dies be-
deutet im Umkehrschluss, dass externe Gesellschafter keine Finanzierungsal-
ternative zu Fremdkapital far Familienunternehmer darstellen (vgl.
LLACH/NORDQVIST 2010, S.384). Dass sich diese selbst auferlegten Finanz-
restriktionen negativ auf die Innovationsfahigkeit auswirken, diskutieren bei-
spielsweise auch LICHTENTHALER/MUETHEL (2012). Anhand ihrer Befra-
gung von 119 deutschen Unternehmen aus dem verarbeitenden Gewerbe



konnen die Autoren zeigen, dass zwar die Innovationsfahigkeit mit steigendem
Familieneinfluss zunimmt, jedoch gelingt es den Familienunternehmen nicht,
diesen Vorteil im weiteren Innovationsprozess zu nutzen und beispielsweise in
marktreife Produkte umzumuinzen. Eine Erklarung kdnnte sein, dass die Um-
setzung von der Idee zur Marktreife ressourcenintensiver ist, d.h. es werden
zusatzliche Arbeitskrafte und Finanzkapital nétig. Die vorgelagerte Phase, das
Beobachten des Marktes, um neue Entwicklungen zu entdecken, die Beurtei-
lung von deren Relevanz und ggf. notwendigen Modifikationserfordernissen fur
das Unternehmen, erfordert hingegen keinen hohen Kapitaleinsatz, sondern
kann aus dem laufenden Arbeitsprozess grol3tenteils realisiert werden. Dem-
nach werden aufgrund des finanziellen Unabhangigkeitsbedirfnisses von Fa-
milienunternehmern (vgl. MISHRA/MCCONAUGHY 1999) Innovationsprojekte
haufig nicht bis zur nachsten Entwicklungsphase vorangetrieben.

Regionale Verwurzelung

Familienunternehmen sind in das regionale Umfeld oft sehr gut eingebettet.
Durch die lange Amtsdauer des Familieninhabers entstehen langjahrige ver-
trauensvolle Beziehungen zu Kunden und Lieferanten (vgl. HABBER-
SHON/WILLIAMS 1999). Das Beziehungsgeflecht ist stabil, da ein Familienun-
ternehmer auf den Erhalt seiner guten Reputation angewiesen ist (vgl.
SCHRODER et al. 2010). Diese durch personliche Kontakte gepragten Netz-
werke zu Lieferanten und Kunden liefern wertvolle Informationen zur Verbes-
serung bestehender Produkte bzw. Anregungen fir neue Produkte. Auf diese
Weise kann neues Wissen ohne kapitalgebundene Investitionen erworben und
fur den Innovationsprozess genutzt werden. Das hilft mogliche Kapitalengpas-
se zu uUberwinden. Die wichtigste Innovationsstrategie im deutschen Mittel-
stand ist das "Schaffen individueller Lésungen fur einzelne Kunden" (vgl. KfW-
Mittelstandspanel 2011) und wird insbesondere durch eine regional gute Ver-
netzung erfolgreich umgesetzt. Das finanzielle Risiko wird zudem begrenzt, da
die konkrete Nachfrage vorab eingeschatzt werden kann. Eine vertrauensvolle
Zusammenarbeit entlang der Wertschopfungskette und innerhalb des Unter-
nehmens, also ein hohes Sozialkapital, sind demnach eine wichtige Innovati-
onsquelle fir KMU insgesamt, jedoch insbesondere flir alteingesessene, regi-
onal gut vernetzte Familienunternehmen (vgl. LLACH/NORDQVIST 2010).
Diese gute Vernetzung sollte sich auch in Kooperationen im Innovationspro-
zess wiederfinden und mit einer héheren Anzahl von Forschungs- und Ent-
wicklungskooperationen einhergehen.



Langfristige Orientierung

Fur Familienunternehmen spielen neben den Unternehmenszielen die Fami-
lienziele ebenso eine gewichtige Rolle. Mit Familienzielen sind solche Ziele
gemeint, die ausschlie3lich im Zusammenhang mit dem Familienunternehmen
stehen und nur von diesen verfolgt werden kénnen. Die Familienziele sind um-
so bedeutender, je starker der Familieneinfluss ist. Sie sind mitunter bedeut-
samer als Unternehmensziele (vgl. SCHLOMER-LAUFEN et al. 2013, S. 14f).
Zu einem wichtigen Familienziel von Familienunternehmen zahlt die Ubergabe
an die nachste Generation (vgl. ACHLEITNER et al. 2010, S. 246). Dies impli-
ziert eine langfristige Orientierung, die sich wiederum im Verhaltnis des Fami-
lienunternehmers zu seinen Mitarbeitern und einer entsprechend nachhaltigen
Marktstrategie manifestiert.

e Aufbau von spezifischen Humankapital

Einer der wichtigsten Faktoren fiir das Generieren von neuen Innovationen im
Unternehmen ist die Wissensbasis. Dazu z&hlt nicht nur vorhandenes Wissen,
das durch Aus- und Weiterbildung sowie Erfahrung gewonnen wird, sondern
auch die Fahigkeit bzw. die Motivation, vorhandenes spezifisches Wissen in-
nerhalb des Unternehmens zu teilen und neues Wissen zu absorbieren (vgl.
COHEN/LEVINTHAL 1990). In Familienunternehmen wird oftmals eine Famili-
enkultur gelebt, in der die Mitarbeiter einen engeren bzw. persoénlicheren Um-
gang zur Unternehmensleitung und - untereinander - eine warmere und weni-
ger anonyme Atmosphare pflegen (vgl. DAVIS et al. 1997). Dies fihrt zu Zirku-
lation von neuem Wissen und kann damit die Innovationsfahigkeit erh6hen
(vgl. HACK 2009). Eine empirische Untersuchung der STIFTUNG FAMILIEN-
UNTERNEHMEN (2011) bestatigt, dass junge Akademiker die Arbeitsat-
mosphare bzw. den Teamgeist in Familienunternehmen héher einschatzen als
in Publikumsgesellschaften. Es besteht fir den Familienunternehmer ein An-
reiz in das spezifische Humankapital der Mitarbeiter zu investieren bzw. solche
Investitionen auf Mitarbeiterseite zu fordern, wenn die Zufriedenheit seiner
Mitarbeiter hoch ist und mit einer niedrigen Mitarbeiterfluktuation zu rechnen
ist. Denn: Eine Investition in spezifische Weiterbildung lohnt sich fiir den Un-
ternehmer nur, wenn die Mitarbeiter lange genug im Unternehmen verweilen
und sich diese Investitionen damit amortisieren konnen. Da in Familienunter-
nehmen die Mitarbeiterfluktuation geringer ausgepragt ist, besteht ein héherer
Anreiz fur die Mitarbeiter und Unternehmer, in solche spezifischen Weiterbil-
dungsmal3inahmen zu investieren. Daraus folgt eine hohere Innovationstatig-
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keit, da die Innovationsentstehung in Unternehmen eng an das Ausbildungsni-
veau der Belegschaft und deren spezifisches, nicht von der Konkurrenz imi-
tierbares Wissen abhangt.

Inhabergefihrte Familienbetriebe beschéftigen in einem deutlich geringerem
Umfang Zeit- bzw. Leiharbeiter (vgl. KINKEL et al. 2012). Dass Familienbetrie-
be in Deutschland in einem starkeren MalR3e auf eine Stammbelegschaft set-
zen, verstarkt zusatzlich den Anreiz in solche Humankapitalinvestitionen. KIN-
KEL et. al. (2012) weisen in diesen Zusammenhang zum Beispiel darauf hin,
dass mit eingearbeiteten und qualifizierten Stammbelegschaften flexibel auf
die Kundenwinsche eingegangen werden kann, um entsprechende Lésungen
innovativ umzusetzen (vgl. KINKEL et al. 2012, S. 5). Zusammenfassend kann
somit gefolgert werden: Familienunternehmen verkleinern seltener ihren Per-
sonalbestand. Dieser Umstand sollte sich positiv auf die Innovationstatigkeit
der Unternehmen auswirken.

e Wettbewerbsstrategie

Familienunternehmen unterscheiden sich von Nicht-Familienunternehmen in
der Unternehmensstrategie (vgl. MUNOZ-BULLON/SANCHEZ-BUENO 2011,
SIRMON et al. 2008, WITT 2008). Wesentliche Unterschiede ergeben sich
insbesondere durch eine unterschiedliche Risikoneigung vom eigentiimerge-
fuhrten und managementgefiihrten Familienunternehmen. Da der Familienun-
ternehmer nicht nur einem Beschaftigungsrisiko, sondern auch einem Vermo-
gensrisiko unterliegt, ist seine Investitionsstrategie hinsichtlich Innovationspro-
jekten generell konservativer. Fur den Familienunternehmer kann ein fehlge-
schlagenes Innovationsprojekt unter Umstanden die wirtschaftliche Existenz
bedrohen (vgl NALDI et al. 2007, S. 36). Daher wird er im Vorfeld genau ab-
wagen, welche Chancen und welche Risiken mit der Investition einhergehen
oder anders formuliert: Ist ein Familienunternehmer weniger risikofreudig,
dann wird er einen Risikoaufschlag fur die Investition berechnen. Wéahrend der
Fremdmanager, oftmals durch entsprechende Vergitungsvertrage, eher von
kurzfristigen Gewinnmaximierungsiberlegungen geleitet ist, ist der Familien-
unternehmer daran interessiert, langfristig, Uber Generationen hinweg, am
Markt zu bestehen. Ein langerfristiger Planungshorizont beginstigt wiederum
Investitionen in Innovationsprojekte. Es existieren also gegenlaufige Effekte
beziglich der Investitionsstrategie hinsichtlich innovativer Vorhaben.

Empirische Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Unternehmensstrategie
von Familienunternehmen tatsachlich konservativer (vgl. DONCKES/FROH-
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LICH 1991, S.159) und die F&E-Quote geringer ist (vgl. CHEN/HSU 2009;
MUNARI et al. 2010, MUNOZ-BULLON/SANCHEZ-BUENO 2011). Jedoch
verfolgen Familienunternehmen eine andere Markt- bzw. Wettbewerbsstrate-
gie, die den zunachst kritischen Effekt der htheren Risikoaversion relativiert.
Familienunternehmen streben haufig eine Marktflihrerschaft auf sehr speziali-
sierten Markten an. Sie haben zwar oftmals kein breites Produktangebot, aber
dafur einige Kernprodukte bzw. Kernkompetenzen, mit denen sie auf Ni-
schenmarkten Weltmarktfiihrer sind. Sie entwickeln ihre Produkte und Dienst-
leistungen weiter und verfolgen damit eine ausgepragte Differenzierungsstra-
tegie. Dieser Ansatz, der vielen deutschen Unternehmen die Bezeichnung des
"Hidden Champion"” (vgl. SIMON 2009) eingebracht hat, ist unter Familienun-
ternehmen eher verbreitet und ermdglicht relativ hohe Umsatzrenditen, wah-
rend Managementunternehmen eher eine Preisstrategie verfolgen, die auf
Kostenfihrerschaft setzt (vgl. KINKEL 2012 et al., WALLAU et al. 2006). KIN-
KEL et al. kommen in ihrer Studie zum Beispiel zu dem Ergebnis, dass die
Strategie der inhabergefiihrten Familienunternehmen flexibler gegeniiber Um-
feldverdnderungen ist und auf ein Ausreizen kurzfristig mdoglicher Optimie-
rungspotenziale verzichtet (vgl. KINKEL et al. 2012, S. 10).

Insgesamt deuten die Befunde darauf hin, dass eine hohere Risikoaversion
und Finanzierungsrestriktionen durch das Verfolgen einer Nischenstrategie
abgemildert werden. Es ist offen, ob die positiven oder negativen Effekte der
Marktstrategie in Bezug auf die Innovationstétigkeit Gberwiegen. Die vorlie-
gende Studie kann durch ihr multivariates Analysedesign hierzu wertvolle Er-
kenntnisse liefern. So kann vermutet werden, dass Familienunternehmen sel-
tener innovativ tatig sind, wenn die eigenen Produkte und Dienstleistungen im
Hauptabsatzmarkt durch die Produkte der Konkurrenz problemlos substituiert
werden kénnen. In diesem Fall wird der oben angesprochene Schutz durch die
Marktfihrerschaft auf sehr spezialisierten Markten obsolet und der Risikoas-
pekt sollte starker zum Tragen kommen.

e Nachfolge

SCHUMPETER (1987) betont die Rolle des Unternehmers (Entrepreneurs) fur
das Hervorbringen von Innovationen und weist ihm damit eine herausragende
Rolle im Innovationsprozess zu. Er bescheinigt einem erfolgreichen Unter-
nehmer Durchsetzungskraft und Risikobereitschaft. Nicht nur die Erfindung
bzw. Neuerung ist wichtig, sondern der damit verbundene Innovationsprozess.
Der Unternehmer muss eine Erfindung zur Marktreife (weiter)entwickeln, diese



12

produzieren und sich gegen Konkurrenten durchsetzen. Wie bereits erwéhnt,
besteht fur Familienunternehmer ein wichtiges Ziel in der Ubergabe des Un-
ternehmens an die nachste Generation (vgl. ACHLEITNER 2010, S. 246). Eine
Ubergabe an die nachste Generation bedeutet die familieninterne Ubergabe
an eine andere Unternehmerpersonlichkeit. Damit kann eine grundsatzliche
Verédnderung der Risikoeinstellung gegentber Investitionen in innovative Pro-
jekte einhergehen, da nachfolgende Generationen eher den Erhalt des eige-
nen Unternehmens als das wichtigste Ziel ansehen und nicht unbedingt des-
sen Weiterentwicklung (vgl. BECK et al. 2011, BAUS 2007). In der Konse-
guenz sollte sich auch die Innovationsneigung mit einer Unternehmensuber-
gabe an die nachste Familiengeneration verandern.

BECK et al. (2011) finden mit Hilfe von niederlandischen Daten Hinweise da-
rauf, dass die Nachfolgegeneration weniger Innovationen hervorbringt als die
Grunder von Familienunternehmen. Eine konservative Strategie soll Unter-
nehmenswerte erhalten. Zudem nimmt die Komplexitat der Kooperationsgebil-
de im Familienunternehmen tendenziell mit jedem Generationenwechsel zu,
da der Ubergang zumeist mit zusatzlichen Eigentimern verbunden ist. Der
aufgrund weiterer Anteilseigner zusatzlich notwendige Interessensausgleich
durfte ebenfalls Einfluss auf die Risiko- bzw. Innovationsneigung von Fami-
lienunternehmen haben (vgl. BLOCK 2012). Somit kann vermutet werden,
dass die Innovationsneigung in der Grundergeneration am hdchsten ist und
mit jeder weiteren nachfolgenden Generation abnimmt.

2.2.3 Kurze Entscheidungswege

Die Unternehmensgrof3e bestimmt oftmals, wie das Innovationsmanagement
im Unternehmen organisiert ist. In groRen Unternehmen existiert in der Regel
ein durch Managementsysteme gepragte Koordination von Innovationsaktivita-
ten. In kleinen Unternehmen beruhen die Innovationsaktivitaten auf unstruktu-
rierten informellen Prozessen. KMU unterliegen weniger formalen Zwangen als
GroRunternehmen (vgl. NOTEBOOM 1994). Weniger Kontrollmechanismen
und Hierarchien sowie die Unabhangigkeit charakterisieren Familienunter-
nehmen. Der Unternehmensfiihrer halt an der Spitze die Faden zusammen
und trifft die wichtigen operativen und strategischen Entscheidungen. Begtins-
tigt durch die oftmals langjahrige Erfahrung sind schnelle Absprachen und ein
guter Uberblick tiber die vorhandenen Ressourcen moglich und ermoglicht ein
effizientes Management. Mit zunehmender Unternehmensgrof3e wandeln sich
diese Vorteile in Nachteile, da eine Organisationsstruktur, die auf eine Person
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ausgerichtet ist, beschrankt ist. Eine zunehmende GroRe des Familienunter-
nehmens sollte deshalb mit einer vergleichsweise geringeren Innovationsnei-
gung einhergehen.

Ubersicht 2 fasst die genannten Einflussfaktoren fur die Innovationstatigkeit
von Familienunternehmen und ihre jeweilige Operationalisierung fur die nach-
folgende empirische Analyse noch einmal zusammen. Die rechte Spalte be-

schreibt die erwartete Wirkungsrichtung.

Ubersicht 2:

tigkeit von Familienunternehmen

Zusammenfassung der Einflussfaktoren auf die Innovationsta-

Einflussfaktoren

Operationalisierung

Erwarteter Effekt auf die In-
novationstatigkeit

Agentenkosten

Unternehmensgrof3e (Anzahl
der Beschaftigten)

Positiv fur kleine Unternehmen,
da keine Agentenkosten anfal-
len und diese dem Innovations-
prozess zugefihrt werden kén-
nen. Mit zunehmender GréRRe
nimmt dieser positive Effekt
jedoch ab, da Agentenkosten
durch die notwendige Herein-
nahme von Fremdmanagern
entstehen

Ablehnung externer Gesell-
schafter

Wird nicht getestet

Negativ

Netzwerke

Unternehmensalter (in Jahren)
sowie Forschungs- und Ent-
wicklungskooperationen
(ja/nein)

Eine hohe regionale Verwurze-
lung hat einen positiven Einfluss
auf Forschungs- und Entwick-
lungskooperationen und damit
auch auf die Innovationstatigkeit

Aufbau von spezifischem Hu-
mankapital

Veranderung des Personalbe-
stands (ja/nein)

Aufbau von spezifischem Wis-
sen im Familienunternehmen

Geringe Mitarbeiterfluktuation
erhoht den Anreiz in Humanka-
pitalinvestitionen

Marktstrategie Substituierbarkeit der Produkte | Schutz durch die Marktfiihrer-
durch die Konkurrenz schaft auf sehr spezialisierten
Méarkten wird obsolet, negativer
Effekt auf Innovation
Nachfolge Anzahl der Generation, der sich | Die Innovationsneigung nimmt

das Unternehmen in Familien-
besitz befindet (erste Generati-
on = Grindergeneration)

mit jeder nachfolgenden Gene-
ration tendenziell ab

Schnelle Entscheidungsfindung

Unternehmensgrofe

Positiver Effekt, der mit zuneh-
mender Unternehmensgroile
abnimmt

© IfM Bonn
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3 Empirische Untersuchung
3.1 Untersuchungsdesign

Im vorherigen Kapitel wurde aufgezeigt, dass die betriebswirtschaftliche For-
schung Innovationsaktivitdten in deutschen Familienunternehmen bislang al-
lenfalls ansatzweise analysiert hat. Diese Forschungsliicke wird in diesem Ab-
schnitt mit Hilfe von empirischen Analysemethoden bearbeitet. Im Einzelnen
sollen folgende Forschungsfragen nadher untersucht werden:

e Sind Familienunternehmen genauso innovativ wie Nicht-Familienunterneh-
men? Mit anderen Worten: Bringen sie mehr, weniger oder gleich viele In-
novationen hervor?

e Welche spezifischen Faktoren treiben bzw. behindern das Innovationsver-
halten in Familienunternehmen?

Zur Beantwortung dieser Fragen geht die Analyse in mehreren Schritten vor.
Im nachsten Kapitel werden Datenbasis (Kapitel 3.2) und zentrale Variablen
(Kapitel 3.3) beschrieben. Einen Uberblick aller in dieser Studie verwendeten
Variablen mit entsprechenden Erlauterungen kann im Anhang C nachgeschla-
gen werden. AnschlieBend werden deskriptive und multivariate Analyseverfah-
ren verwendet, um die Fragen zu beantworten. Kapitel 3.4 konzentriert sich in
diesem Zusammenhang auf die Frage, wie viele Familienunternehmen Innova-
tionen hervorbringen und ob sich dieser Anteil von dem der Nicht-Familien-
unternehmen unterscheidet. Kapitel 3.5 geht anschliel3end der Frage nach, ob
und wenn ja, welche spezifischen Faktoren dafur verantwortlich sind, dass sich
Familienunternehmen von Nicht-Familienunternehmen im Innovationsverhal-
ten unterscheiden. Die Ergebnisse der gesamten statistischen Analyse kénnen
im Anhang eingesehen werden. In den einzelnen Abschnitten werden dagegen
— je nach Bedarf und Fragestellung — Ausziige aus dem Anhang dargestellt.2

2 Beijder Interpretation der Ergebnisse wurde darauf geachtet, dass berichtete signifikante
Unterschiede, die auf deskriptiven (bivariaten) Analyseverfahren beruhen, mit Hilfe von
multivariaten Analysemethoden (in der Regel binare logistische bzw. geordnete logisti-
sche Analyseverfahren) auf ihre Gultigkeit Gberprift wurden. Da im Rahmen (bivariater)
deskriptive Analysen nicht ausgeschlossen werden kann, dass die festgestellten Unter-
schiede auf Uberlagerte Einfliisse zuriickzufiihren sind — also in solchen Féllen die Ge-
fahr sogenannter "Scheinkorrelationen™" besteht — sind zur Verifizierung solcher Resultate
multivariate Schatzungen zwingend notwendig — oder anders formuliert: Durch eine mul-
tivariate Analyse wird die betrachtete Variable von solchen indirekten Einflussfaktoren be-
reinigt.
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3.2 Datenbasis

Die empirische Analyse basiert auf Daten des Verbandes der Vereine Cre-
ditreform e.V. zur Wirtschaftslage und Finanzierung im Mittelstand.3 Die Mit-
telstandsbefragung von Creditreform wird jahrlich im Herbst als Querschnitts-
erhebung durchgefiihrt, wobei jede Welle zuféllig ausgewéhlte, in Deutschland
ansassige Unternehmen erfasst. Die vorliegende Studie greift auf die Quer-
schnittsbefragung des Jahres 2011 zuriick, an der sich insgesamt 4.175 mit-
telstandische Unternehmen mit mindestens einem Beschaftigten beteiligt ha-
ben (zur Sample-Struktur vgl. CREDITREFORM 2011, S. 34 ff.). Geringere
Fallzahlen in den einzelnen Variablen sind Antwortverweigerungen geschuldet.
Um die Vergleichbarkeit der hier vorgestellten Ergebnisse zu gewahrleisten,
wurden diese Falle generell aus den statistischen Berechnungen ausgeklam-
mert. Flr die einzelnen Berechnungen stehen damit insgesamt Interviews von
1.870 Unternehmen zur Verfiigung. Die Zuordnung zum Mittelstand wurde im
Zuge der Erhebung dadurch gewahrleistet, dass Unternehmen mit mehr als
500 Beschaftigten sowie einer Umsatzhohe von mehr als 50 Mio. Euro aus der
Befragung ausgeklammert wurden. Weiterhin fanden Tochterunternehmen von
GroRRunternehmen keine weitere Beriicksichtigung.

Die Mittelstandsbefragung von Creditreform des Jahres 2011 weist folgende
entscheidenden Vorteile fur die vorliegende Untersuchung auf: Erstens erfasst
die Datenquelle alle strukturbezogenen-, erfolgsspezifischen und innovations-
relevanten Informationen, die zur Beantwortung der oben aufgefiihrten For-
schungsfragen relevant sind. Neben Fragen zur Geschéftslage der Unterneh-
men und dem Innovationsverhalten, sind das insbhesondere die wesentlichen
Komponenten, die eine trennscharfe definitorische Abgrenzung von Familien-
und Nicht-Familienunternehmen erlauben. Zweitens handelt es sich bei der
Datenbasis um eine zahlenmaRig grof3e und reprasentative Stichprobe. Sie
kann damit als zuverlassige statistische Grundlage betrachtet werden, auf de-
ren Basis generalisierbare Resultate zum Innovationsverhalten deutscher Fa-
milienunternehmen maglich sind.

3 Das IfM Bonn dankt dem Verband der Vereine Creditreform e.V. herzlich fiir die Uberlas-
sung des anonymisierten Datensatzes.
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3.3 Operationalisierung der Variablen
3.3.1 Familienunternehmen

Der vorliegenden Untersuchung liegt eine Definition von Familienunternehmen
zugrunde, die sich eng an die Begriffsbestimmung des IfM Bonn anlehnt. Das
IfM Bonn definiert alle Unternehmen als Familienunternehmen, bei denen bis
zu zwei natirliche Personen oder ihre Familienangehdrigen mindestens 50 %
der Anteile eines Unternehmens halten und diese natirlichen Personen der
Geschaftsfihrung angehéren (vgl HAUNSCHILD/WOLTER 2010, S. 3). Damit
legt das IfM Bonn eine enge Definition an, wonach ein Mitglied oder mehrere
Mitglieder einer Familie die Mehrheit des Eigenkapitals kontrollieren und
gleichzeitig aktiv an der strategischen und operativen Unternehmensfiihrung
beteiligt sind. Auch beinhaltet die IfM Definition das in der Literatur am haufigs-
ten genannte Charakteristikum von Familienunternehmen: Die Deckungs-
gleichheit bzw. groRe Uberschneidung von Eigentum und Filhrung. Dieser De-
finition folgend, gelten fur die folgenden statistischen Berechnungen Unter-
nehmen dann als Familienunternehmen, wenn mindestens 50 % des Eigenka-
pitals im Familienbesitz liegt und der Inhaber bzw. die Familienangehérigen
des Inhabers eine Leitungsfunktion im Management innehaben. Tabelle 1 gibt
das genaue Verhéltnis von Familien- und Nicht-Familienunternehmen in den
Daten wieder. Danach sind von den insgesamt 1.870 Unternehmen in unseren
Daten knapp 71 % den Familienunternehmen und rund 29 % den Nicht-
Familienunternehmen zuzurechnen.

Tabelle 1: Anteil Familienunternehmen nach IfM-Definition

Anzahl Anteil in %

Familienunternehmen (IfM) 1.325 70,9

Nicht-Familienunternehmen 545 29,1

Insgesamt 1.870 100,0
© IfM Bonn

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
3.3.2 Beschreibung und Messung der Innovationstatigkeit

Fur das Innovationsverhalten von Familienunternehmen kommt eine Vielzahl
von Indikatoren in Frage je nachdem, welche charakteristischen Merkmale der
Innovationsaktivitat betrachtet werden sollen. Weitestgehend etabliert hat sich
in der Literatur die Betrachtung unterschiedlicher Phasen des Innovationspro-
zesses (Innovationsinput, -prozess und -output) und die Unterscheidung zwi-
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schen Produkt- und Prozessinnovationen (vgl. z.B. BAUER 2013). Die vorlie-
gende Studie greift dies auf, indem sie Angaben zu Prozess- und Produktinno-
vationen verwendet und damit das Augenmerk auf den Innovationsoutput als
geeignetes Innovationsmal richtet. Inhaltlich unterscheiden sich beide Innova-
tionsarten dadurch, dass Produktinnovationen auf den Markt gebracht werden
mussen, um sich dort durchzusetzen, wahrend es sich bei Prozessinnovatio-
nen um neuartige innerbetriebliche Faktorkombinationen handelt, welche be-
stimmte Produkte oder Dienstleistungen gunstiger bzw. qualitativ hochwertiger
machen (vgl. z.B. BAUER 2013). Zudem wird in der vorliegenden Studie ana-
lysiert, ob und wie solche eingeflihrten Produktinnovationen und Prozessinno-
vationen in Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen bzw. Einrichtungen
entwickelt wurden. Solche FuE-Kooperationen kdénnen dabei dem Innovati-
onsprozess zugeordnet werden (vgl. DE MASSIS et al. 2013).

In der vorliegenden Studie wurden die Unternehmen konkret danach befragt,
ob sie in den letzten drei Jahren neue und merklich verbesserte Produkte oder
Dienstleistungen (sog. Produktinnovationen) auf den Markt gebracht bzw.
neue und merklich verbesserte Prozesse (sog. Prozessinnovationen) einge-
fuhrt haben. Damit beziehen sich die entsprechenden Antworten der Unter-
nehmen auf einen Zeitraum zwischen Herbst 2008 und Herbst 2011 (Befra-
gungszeitpunkt). Da der Innovationsprozess in der Regel eher langfristiger Na-
tur ist und mdoglichst viele Innovationen retrospektiv erfasst werden sollten,
wurde ein Drei-Jahres-Zeitraum gewahlt. Dennoch muss man bei der Interpre-
tation der Ergebnisse beriicksichtigen, dass alle Unternehmen, die keine Pro-
dukt- oder Prozessinnovation in den letzten drei Jahren eingefuhrt haben, als
nicht-innovativ eingestuft werden. Das gilt beispielsweise fur Unternehmen,
welche vor vier Jahren ihre letzte Innovation realisiert haben und damit in der
vorliegenden Analyse als nicht-innovative Unternehmen klassifiziert werden.
Weiterhin gilt es bei der Interpretation der Ergebnisse in Bezug auf die Pro-
zessinnovationen zu beachten, dass rein organisatorische Veranderungen ex-
plizit nicht zu den Prozessinnovationen gezahlt wurden (z.B. die Einflhrung
neuer Managementtechniken und Organisationsstrukturen).

Mit Hilfe der so erhobenen Informationen wurden fur die statistischen Berech-
nungen zunachst zwei Gruppen gebildet: Die erste Gruppe besteht aus Unter-
nehmen ohne Innovationsaktivitdten im betrachteten Drei-Jahres-Zeitraum.
Die zweite Gruppe setzt sich aus Unternehmen zusammen, die Produkt- oder
Prozessinnovationen im Betrachtungszeitraum am Markt eingefihrt haben.
Diese Gruppe kann somit generell als Gruppe der innovativen Unternehmen
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bezeichnet werden. Sie wurde weiter unterteilt in Unternehmen, welche inner-
halb des betrachteten Drei-Jahres-Zeitraumes

e nur Produktinnovationen,
e nur Prozessinnovationen,

e Produkt- und Prozessinnovationen realisieren.

Wie aus Abbildung 1 entnommen werden kann, hat mit 51,4 % mehr als die
Halfte der Unternehmen Produkt- oder Prozessinnovationen umgesetzt. Inner-
halb dieser Gruppe der innovativen Unternehmen hat knapp ein Drittel sowohl
Produkt- als auch Prozessinnovationen ("Produkt- und Prozessinnovationen®),
jedoch mehr als die Halfte ausschliel3lich Produktinnovationen realisiert. Mit
13,4 % hat nur knapp eins von sieben dieser Unternehmen ausschliel3lich
Prozessinnovationen eingefuhrt. Diese Ergebnisse decken sich weitestgehend
mit den Resultaten aus anderen empirischen Studien, welche aufzeigen, dass
Produktinnovationen grundsatzlich haufiger realisiert werden als Prozessinno-
vationen (vgl. z.B. CLASSEN et al. 2013).

Abbildung 1: Innovationsarten

Innovationstatigkeiten (alle Unternehmen)

keine
Innovationstéatigkeit /

Anteile der
Innovationstatigkeit

Innovationstétigkeit
(Produkt- oder

Prozess- und
Produkt-

Prozessinnovation) . .
\innovationen
H\
A
,2%5
In)
t
4
Produktinnovationen nur

Prozessinnovationen

© IfM Bonn
n=1870 13 88 007

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
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Die Gruppe der innovativen Unternehmen ("Produkt- oder Prozessinnovatio-
nen") wurde weiterhin danach befragt, wie viele Produkt- bzw. Prozessinnova-
tionen auf den Markt gebracht wurden. Mit Hilfe dieser Information lasst sich
der Innovationsgrad der Unternehmen operationalisieren. Zu beachten gilt al-
lerdings, dass sich die Antwortmdglichkeit auf insgesamt drei Kategorien be-
schranken: Die innovativen Unternehmen wurden aufgefordert anzugeben, ob
sie in den letzten drei Jahren

e (genau eine,
e zwei bis vier,
e mehr als vier Produkt- bzw. Prozessinnovation generiert haben.

Wie aus Abbildung 2 entnommen werden kann, hat mit 44,5 % etwas weniger
als die Halfte der Unternehmen Produktinnovationen realisiert. Unter diesen
Unternehmen hat mehr als die Halfte (56,2 %) zwei bis vier Produktinnovatio-
nen eingefuhrt, aber nur rund ein Viertel lediglich eine Produktinnovation reali-
siert.

Jedes sechste Unternehmen — und damit die Minderheit — hat mehr als vier
Produktinnovationen realisiert (Abbildung 3). Ahnliche Relationen — wenn auch
auf einem niedrigeren Niveau — lassen sich bei den Prozessinnovationen fest-
stellen. Zwar hat mit 21,9 % insgesamt weniger als ein Viertel aller Unterneh-
men Prozessinnovationen realisiert. Darunter sind aber ebenfalls die Unter-
nehmen in der Mehrheit, die zwischen zwei und vier Prozessinnovationen ein-
gefuhrt haben (53,4 %). Dagegen weist etwas mehr als jedes Dritte nur eine
und gerade mal jedes zehnte Unternehmen mehr als vier Prozessinnovationen
auf.



20

Abbildung 2: Anzahl Produktinnovationen
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Abbildung 3: Anzahl Prozessinnovationen
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Damit kann festgehalten werden: Prozessinnovationen werden grundséatzlich
seltener von den Unternehmen durchgefiihrt als Produktinnovationen. Wenn
sich die Unternehmen aber innovativ verhalten, dann ist ein mittlerer Innovati-
onsgrad am wahrscheinlichsten (zwischen zwei und vier Innovationen). Am
seltensten lasst sich der héchste Innovationsgrad feststellen — das gilt insbe-
sondere bei den Prozessinnovationen.

3.3.3 Innovationsfaktoren

Wie in Kapitel 3.1 erlautert wurde, konzentriert sich die vorliegende Studie vor-
rangig auf die Frage, welche Faktoren das Innovationsverhalten in Familien-
und Nicht-Familienunternehmen beeinflussen. Deshalb wurden - neben den
Fragen zur Abgrenzung von Familienunternehmen und zur Abgrenzung der
unterschiedlichen Innovationstatigkeiten — gezielt solche Informationen erho-
ben, welche als potenzielle Treiber fir die Innovationstatigkeiten von Familien-
unternehmen in Betracht gezogen werden kénnen. Neben der Unternehmens-
groRe und des Unternehmensalters sind dies der Unternehmensstandort, die
Branchen und die Beschreibung des Wettbewerbsumfelds im Hauptabsatz-
markt. Letzteres wird erfasst durch folgende Umfeldbedingungen: (a) Bedro-
hung der Marktposition durch Markteintritt neuer Konkurrenten, (b) Gefahr der
raschen technologischen Veranderung der Produkte und Dienstleistungen und
(c) Gefahr der Substitution durch Produkte der Konkurrenz. Eine detaillierte
Beschreibung auch dieser Variablen mit den entsprechenden Ausprégungen
findet sich in Anhang C.

Die Analyse dieser Variablen zeigt auf, dass fast drei Viertel aller befragten
Unternehmen alter als 10 Jahre sind und knapp 60 % bis zu 20 Personen be-
schaftigen. Zudem gehdren die Unternehmen am haufigsten dem Verarbeiten-
den Gewerbe oder dem Dienstleistungssektor an. Erwartungsgemal zeigt sich
auch, dass die Unternehmen am seltensten in Ostdeutschland angesiedelt
sind. Die haufigste Gefahr fur die Unternehmen in Bezug auf das Wettbe-
werbsumfeld besteht darin, dass die eigenen Produkte mit denen der Konkur-
renz als leicht substituierbar angesehen werden. Rund ein Drittel aller Unter-
nehmen gab an, dass dies (voll) zutrifft. Eine Gefahrdung der eigenen Markt-
position durch Eintritt neuer Konkurrenten oder dass sich die Technologien fur
die Produktions- und Dienstleistungserbringung im Hauptabsatzmarkt rasch
andert, ist dagegen nur fur knapp jedes sechste (voll) zutreffend. Damit kann
festgehalten werden: Die betrachteten Unternehmen sind tendenziell gréi3er,
alter und am haufigsten dem Verarbeitenden Gewerbe zugehorig. Die Substi-
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tution der Produkte durch die Konkurrenz wird als grof3te Gefahr angesehen.
Im Zusammenhang mit der Frage, in welcher Generation sich das Unterneh-
men befindet, kann festgestellt werden, dass unter den Familienunternehmen
fast die Halfte noch von der Griindergeneration geleitet wird - jeweils rund ein
Viertel von der zweiten bzw. dritten Generation und mehr.

3.4 Vergleich der Innovationstatigkeiten zwischen Familien- und Nicht-
Familienunternehmen

Wie aus Abbildung 4 entnommen werden kann, ist gut die Halfte aller Fami-
lien- und Nicht-Familienunternehmen innovativ tatig; d.h. sie haben in den letz-
ten drei Jahren mindestens eine Prozess- oder mindestens eine Produktinno-
vation realisiert. Die geringfligigen Unterschiede zwischen den Unternehmens-
typen in den Anteilen (50,6 % vs. 53,4 %) erweisen sich im statistischen Test
als nicht signifikant. Entsprechendes gilt fur alle betrachteten Innovationsindi-
katoren — oder anders ausgedriickt: Dieses Ergebnis kann auf alle in dieser
Studie betrachteten Innovationsindikatoren tUbertragen werden. Entgegen der
offentlichen Wahrnehmung zeigt sich, dass Familienunternehmen im Vergleich
zu Nicht-Familienunternehmen nicht weniger, sondern gleich viele Innovatio-
nen hervorbringen und zwar unabhangig von der Art der Innovation.
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Abbildung 4: Innovationstatigkeit, Vergleich Familien- und Nicht-Familien-
unternehmen
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Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn
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3.5 Innovationsfaktoren in Familienunternehmen
3.5.1 Unternehmensalter

Abbildung 5 gibt den Einfluss des Unternehmensalters auf die unterschiedli-
chen Innovationsindikatoren wieder. Die Effekte werden getrennt nach Fami-
lien- und Nicht-Familienunternehmen ausgewiesen. Die Effekte messen die
Wabhrscheinlichkeit, dass ein Unternehmen innovativ tatig geworden ist.4 Le-
sebeispiel: Die Wahrscheinlichkeit, dass jungere (bis 10 Jahre) Familienunter-
nehmen Prozess- oder Produktinnovationen realisieren, liegt bei 49,8 %. Der
entsprechende Wert fir Nicht-Familienunternehmen liegt bei 69,3 %. Die
Wabhrscheinlichkeit, dass altere Familienunternehmen solche Prozess- oder
Produktinnovationen realisieren, liegt dagegen bei 51,6 %. Der entsprechende
Wert bei den Nicht-Familienunternehmen bei 46,9 %. Fasst man dieses Er-
gebnis zusammen, zeigt sich, dass altere Familienunternehmen tendenziell
eher innovativ sind. Die gute Vernetzung von alteren Familienunternehmen
schlagt sich in einer starkeren Innovationstatigkeit nieder — und zwar unab-
hangig davon, welcher Innovationsindikator herangezogen wird.

4 Die ausfuhrlichen Ergebnisse, die auf der Grundlage logistischer Regressionsmodelle
und mit Hilfe von moderierenden Variablen (Interaktionseffekte) erzielt wurden, kdnnen
im Anhang nachgelesen werden.
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Abbildung 5: Unternehmensalter und Innovationen in Familienunternehmen
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3.5.2 Unternehmensgrolde

Abbildung 6 gibt den Einfluss der Unternehmensgréf3e auf die unterschiedli-
chen Innovationsindikatoren beider Unternehmenstypen wieder. Kleinere Fa-
milienunternehmen sind innovativer als kleine Nicht-Familienunternehmen.
Dieser Effekt dreht sich mit zunehmender UnternehmensgroRe um. Grolie
Familienunternehmen sind  weniger innovativ als grof3e  Nicht-
Familienunternehmen. Auch dieser Zusammenhang wurde theoretisch so
vermutet: Je kleiner ein Familienunternehmen ist, desto héher sind die Kos-
tenvorteile, die aus der Ersparnis von Agentenkosten resultieren. Damit ver-
bunden sind schnelle Entscheidungen und ein guter Uberblick tiber die vor-
handenen Ressourcen. Beide Effekte tragen zur hdéheren Innovationsneigung
der Familienunternehmen bei. Werden Familienunternehmen grof3er, ist der
Zuschnitt der Unternehmensleitung auf eine Person nicht mehr effizient.
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Abbildung 6: Unternehmensgréf3e und Innovationen in Familienunternehmen
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3.5.3 Region

Abbildung 7 zeigt, dass innovative Familienunternehmen besonders in Ost-
deutschland seltener vorzufinden sind. Ursache hierfur dirfte die Trennung
von West- und Ostdeutschland in zwei Wirtschaftssysteme bis 1990 sein. Das
damit verbundene geringere Durchschnittsalter der Familienunternehmen fiihrt
Zu einer etwas weniger ausgepragten regionalen Verwurzelung bzw. Vernet-
zung. Vermutet werden kann, dass mit der Zeit eine Angleichung der Innovati-
onstatigkeit stattfindet.



Abbildung 7:
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Region und Innovationen in Familienunternehmen
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3.5.4 Wettbewerbsstrategie

Im Rahmen der wettbewerbstheoretischen Uberlegungen wurde herausge-
stellt, dass sich die Unternehmensstrategien von Familienunternehmen und
Nicht-Familienunternehmen systematisch unterscheiden. Zum einen wurde auf
die geringere Risikoneigung von Familienunternehmern hingewiesen. Zum an-
deren wurde die ausgepragte Differenzierungsstrategie angesprochen. Diese
Strategie beinhaltet, dass Familienunternehmen eher dann innovativ tatig wer-
den, wenn sie ihre Produkte und Dienstleistungen vor Substitutionsprodukten
der Konkurrenz schitzen kénnen — oder anders formuliert: Sind die Produkte
auf dem Hauptabsatzmarkt leicht zu substituieren, dann sollte bei Familienun-
ternehmen die geringere Risikoneigung zum Tragen kommen. Ein Rickgang
der Innovationstatigkeiten ware die Folge. Auch diese Vermutung wird empi-
risch bestatigt: Familienunternehmen innovieren signifikant seltener als Nicht-
Familienunternehmen, wenn die Unternehmen angeben, dass die Produkte
und Dienstleistungen im Hauptabsatzmarkt leicht substituierbar sind (Abbil-
dung 8).
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Abbildung 8: Substitution und Innovationen in Familienunternehmen
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3.5.5 FuE-Kooperation

Unsere Studienergebnisse liefern Hinweise darauf, dass altere Familienunter-
nehmen besser vernetzt sind. Wie in Kapitel 2 erértert geht dieser Umstand
einher mit einer héheren Anzahl eingegangener Forschungs- und Entwick-
lungskooperationen. Abbildung 9 fasst die multivariaten Untersuchungsergeb-
nisse zusammen. Dabei gilt es zu beachten, dass sich die Abbildung etwas
von den vorangegangenen unterscheidet, da sich dieser Teil der Analyse aus-
schlie3lich auf eine Art der Innovationstatigkeit, ndmlich FuE-Kooperationen
konzentriert. Der familienspezifische Effekt wurde dagegen fiur alle potenziel-
len Innovationsfaktoren berechnet. Wie erwartet bestatigt die empirische Ana-
lyse die theoretischen Vermutungen: Insbesondere die alteren Familienunter-
nehmen gehen eine hdhere Anzahl von FuE-Kooperationen ein. Wenig Uber-
raschend ist zudem der Befund, dass in Ostdeutschland Familienunternehmen
vergleichsweise selten FuE-Kooperationen eingehen, wéahrend der Siden
Deutschlands die héchste Wahrscheinlichkeit solcher Kooperationen aufweist.
Interessant sind die Wettbewerbseffekte, die sich von den anderen Innovati-
onsarten unterscheiden. So geht die Gefahr der Substituierbarkeit durch Kon-
kurrenzprodukte ohne speziellen "Familieneffekt" einher. Dagegen I6st ein dy-
namisches Umfeld solche familienspezifischen Effekte aus — oder anders for-
muliert: Familienunternehmen, welche starkeren technologischen Veranderun-
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gen auf ihrem Hauptabsatzmarkt ausgesetzt sind, gehen mit einer héheren
Wahrscheinlichkeit FUE-Kooperationen ein als Nicht-Familienunternehmen.

Abbildung 9: FuE-Kooperationen in Familienunternehmen

Alter
bis 10 J.

Uber 10 J.

Region
Sud = 33,1%

Nord 31.0%

.*]36,3%
West

Ost

Konkurrenz

~ FuE-Kooperation

trifft nicht zu

trifft (vollstandig) zu
Techn. Veréanderung
trifft nicht zu

trifft (vollstandig) zu

N

Familienunternehmen Nicht-Familienunternehmen ?3”'&\3/'88823

3.5.6 Nachfolge

Aus der nachfolgenden Tabelle wird deutlich, dass es einen Einfluss auf die
Innovationstatigkeit gibt, wenn bertcksichtigt wird, in welcher Generation das
Unternehmen sich im Familienbesitz befindet. Die erste Generation, also die
Griundergeneration, ist deutlich innovationsaktiver als nachfolgende Generati-
onen. Fur die zweite Generation konnte keine signifikante Abweichung im In-
novationsverhalten gegeniber Nicht-Familienunternehmen festgestellt werden.
Entsprechend der in Kapitel 2 geaul3erten Vermutung geht die Innovationsta-
tigkeit in der dritten Generation bzw. allen weiteren Generationen zurtick und
sinkt zum Teil unter das Niveau von Nicht-Familienunternehmen. Es kann also
die sukzessive Abnahme der Innovationstatigkeit jeweils tUber die ersten drei
Generationen festgestellt werden.

Ein Grund fir eine geringere Innovationsleistung kann bei der Gbergebenden
und weniger der Ubernehmenden Generation gesucht werden. Erstere unter-
lassen es oftmals, eine Nachfolge rechtzeitig und umfassend vorzubereiten.
Die Einarbeitung bzw. das Ubermitteln von Fachwissen an den Nachfolger ist
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ein entscheidender Faktor fur die Innovationsfahigkeit. Ein geordneter bzw. gut
organisierter Ubergang muss insbesondere mit der Bereitschaft des Eigentii-
mers verbunden sein, friihzeitig einen Zeitpunkt der Ubergabe zu bestimmen.
Ohne diese Bereitschatft ist eine sorgfaltige Einarbeitung des Nachfolgers nicht
maoglich; denn ein wichtiger Wettbewerbsvorteil von Familienunternehmen ba-
siert auf Erfahrungswissen, fur das der Nachfolger Zeit braucht, um es aufzu-
bauen.

Tabelle 2: Generationeneffekt und Innovation

Produkt- oder
Prozessinnovation

Produkt- und
Prozessinnovation

Whs., dass ein durchschnittliches 61,7 % 59,9 %

Nicht-Familienunternehmen eine

Produkt- oder (und) Prozessinnova-

tion eingefuhrt hat

Veranderung der Whs.: dF/dx S.E. dF/dx S.E.

1te Generation 0,070** (0,027) 0,078** (0,047)

2te Generation 0,023 (0,032) 0,026 (0,028)

3te Generation und mehr -0,083** (0,035) 0,001 (0,035)

Anzahl Anzahl

Produktinnovationen Prozessinnovationen

Whs., dass ein durchschnittliches 61,7 % 59,9 %

Nicht-Familienunternehmen mehr als

vier Produkt- bzw. Prozessinnovati-

onen eingefihrt hat

Veranderung der Whs.: dF/dx S.E. dF/dx S.E.

1te Generation 0,020** (0,009) 0,009** (0,003)

2te Generation -0,005 (0,010) 0,001 (0,003)

3te Generation und mehr -0,034*** (0,009) 0,001 (0,004)

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

Y Ausgewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittlichen marginalen
Effekte) in Prozentpunkten. Die Schatzungen beruhen auf Modell 11 bis 14 in Tabelle 8
und 9 (Basismodelle). Die tbrigen Basismodellvariablen werden nicht berichtet.

Whs. = Wahrscheinlichkeit

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Ein weiterer kritischer Punkt, der in Bezug auf die Innovationsfahigkeit nicht
unterschatzt werden sollte, ist der Aufbau von Akzeptanz durch den ,neuen®
Eigentimer — besonders mit Blick auf das Verhaltnis zu den erfahrenen Be-
schaftigten. Diese Akzeptanz schafft die Grundlage flur ein vertrauensvolles
Klima im Unternehmen (ULLRICH/WERNER 2012). Inwieweit die Rolle des
Ubergebers oder die im Kapitel zuvor thematisierten Aspekte der Personlich-
keit und Fahigkeiten des Ubernehmers fiir ein Abflachen der Innovationstatig-
keit verantwortlich sind, kann aufgrund der Datenbasis nicht geklart werden.
Dass es einen Generationeneffekt gibt, ist jedoch evident.

3.5.7 Personalfluktuation

In Kapitel 2 wurde diskutiert, dass eine geringere Mitarbeiterfluktuation gene-
rell den Anreiz fur Arbeitnehmer und Arbeitgeber erhoht, in spezifisches Hu-
mankapital zu investieren, was sich wiederum positiv auf die Innovationstétig-
keit auswirkt. Das Regressionsergebnis in Anhang B (siehe Tabelle B7, Model-
le 9 und 10) zeigt auf, dass Unternehmen, welche ihren Personalbestand in
der Vergangenheit nicht verkleinert haben und zukinftig nicht verkleinern wol-
len, eher innovativ tétig sind. Das Regressionsergebnis in Tabelle B6, Modell 8
belegt, dass insbesondere Familienunternehmen dazu tendieren, ihren Perso-
nalbestand nicht zu verkleinern. Damit kann festgehalten werden, dass Fami-
lienunternehmen durch die Tendenz, eher an Personal festzuhalten, Innovati-
onsvorteile generieren.
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4 Reslmee

Familienunternehmen sind prinzipiell genau so innovativ wie Nicht-Familien-
unternehmen. Systematische Unterschiede gibt es jedoch in den Innovations-
treibern. So hat unsere Analyse gezeigt, dass unter den kleinen Unternehmen
in Familienunternehmen die Wahrscheinlichkeit zu innovieren gréf3er ist als in
managementgefihrten — in der Gruppe der groReren Unternehmen jedoch
niedriger. Dieser Effekt kann Ubrigens als sehr robust angesehen werden, da
er sich in allen Innovationsindikatoren zeigt.

Die Studie hat auch Belege dafiir gefunden, dass sich Familienunternehmer
mit ihrer Region verbunden fiihlen und dort gut vernetzt sind. Diese regionale
Verwurzelung ist ein weiterer spezifischer Innovationstreiber fir Familienun-
ternehmen — insbesondere, wenn sie dort schon langerfristig angesiedelt sind.
Darauf deuten nicht nur die theoretischen Ausfihrungen hin, das zeigen auch
die empirischen Auswertungen deutlich: Verglichen mit Nicht-Familienunter-
nehmen weisen Familienunternehmen, die junger als 10 Jahre sind, eine ge-
ringere Wahrscheinlichkeit auf, FUE-Kooperationen zu realisieren. Bei Nicht-
Familienunternehmen verhélt es sich genau anders herum. Hier kommt ver-
mutlich zum Tragen, dass junge Nicht-Familienunternehmen oftmals Ausgrin-
dungen aus etablierten Unternehmen sind und mit diesen in den ersten Jahren
der Entwicklung besonders eng kooperieren. Dass die Familienunternehmen
von einer regionalen Verwurzelung profitieren, dirfte ein Grund sein, weshalb
Familienunternehmen in Ostdeutschland signifikant geringere Innovationsakti-
vitaten aufweisen. Da regional unterschiedliche Branchenstrukturen in der
Analyse berucksichtigt wurden und damit nicht ursachlich fiur diesen Effekt
sind, durfte der Grund in der geringeren regionalen Vernetzung liegen. Bis zur
Wiedervereinigung gab es in den neuen Bundeslandern kaum Familienunter-
nehmen.

Die generell langfristige Orientierung in Familienunternehmen dient dazu, dass
spezifisches Wissen in Familienunternehmen aufgebaut und erhalten werden
kann. Auch dieser Umstand tradgt dazu bei, innovative Projekte erfolgreich
durchfiihren zu kénnen. Anders ausgedrickt: Eine geringe Veranderung des
Personalbestands, wie sie in Familienunternehmen typisch ist, sollte demnach
mit einer Erhdhung der Innovationstatigkeit einhergehen. Diese Hypothese hat
sich im empirischen Teil bestatigt: So neigen Familienunternehmen eher dazu,
ihren Personalbestand zu erhalten bzw. nicht zu verkleinern, als Nicht-
Familienunternehmen.
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Bestatigt hat sich auch die Hypothese, dass inhabergefiihrte Familienunter-
nehmen in einem starkeren Mal3e auf Flexibilitdt gegentiber Umfeldverande-
rungen setzen als kurzfristig mdgliche Optimierungspotenziale auszureizen.
Durch eine hohe Anzahl inkrementeller Innovationen erzielen sie eine Markt-
fuhrerschaft. Diese Strategie fuhrt zu standigen Produkt- und Prozessverbes-
serungen, um eine Differenzierungsstrategie durchzuhalten. Sind die Produkte
und Dienstleistungen im Hauptabsatzmarkt jedoch leicht substituierbar, kann
der Schutz durch standige Produkt- und Prozessverbesserungen nicht zum
gewulnschten Ergebnis fihren. Familienunternehmer werden dann wegen ihrer
generell niedrigeren Risikoneigung eher von Investitionen in Innovationsvor-
haben Abstand nehmen. Familienunternehmen, welche ihre Produkte von der
Konkurrenz als leicht substituierbar wahrnehmen, werden mit einer geringeren
Wahrscheinlichkeit innovativ tatig. Auch dieser Befund gilt fur alle Innovations-
indikatoren und kann damit als sehr robust bezeichnet werden.

Ein weiterer Befund beleuchtet die familieninterne Nachfolgesituation in Fami-
lienunternehmen. Basierend auf den Ergebnissen internationaler empirischer
Studien, wurde argumentiert, dass auch in Deutschland der Unternehmer der
ersten Generation als Pionier gelten dirfte. Dieser bevorzugt in der Regel
Nachfolger aus der eigenen Familie. Diese wiederum verfolgen eine tendenzi-
ell konservativere Strategie, die eher auf den Erhalt des Unternehmenswertes
ausgerichtet ist als auf Wachstum. Zudem birgt jeder Generationswechsel
groBes Konfliktpotenzial durch eine Zersplitterung der Eigentumsverhaltnisse.
Zudem missen im Falle zusatzlicher Eigentimer ggf. verschiedene Interessen
bei risikobehafteten Unternehmensentscheidungen berlcksichtigt werden. Der
Koordinierungsaufwand steigt tendenziell mit der n&chsten Eigentiimergenera-
tion. Die genannten Effekte fihren dazu, dass die Bereitschatft, in risikobehaf-
tete Innovationsprojekte zu investieren, mit jedem Generationswechsel sinkt.

Weiterer Forschungsbedarf besteht hinsichtlich der Frage, ob Familienunter-
nehmen generell weniger Fremdkapital aufnehmen und wie sich dieser Um-
stand auf die Innovationstatigkeit auswirkt. Im ersten Kapitel wurde argumen-
tiert, dass der Familienunternehmer durch ein starkes Unabhéangigkeitsbedurf-
nis gepragt ist. Aus diesem Bedirfnis heraus steht der Familienunternehmer
auch zusatzlichem Eigenkapital durch die Aufnahme weiterer Gesellschafter
vermutlich kritischer gegeniber als dies in managementgefihrten Unterneh-
men der Fall ist. Diese selbst auferlegten Finanzrestriktionen durften sich ne-
gativ auf das Innovationsverhalten der Familienunternehmen auswirken, da die
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Umsetzung solcher Innovationen in der Regel mit einem hohen Kapitaleinsatz
verbunden ist.
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Anhang A: Uni- und bivariate Auswertungen

Tabelle Al: Innovationstatigkeiten, in % der Unternehmen

Keine Inno- Nur Pro- Nur Pro- Prozess-
. ; und Pro- Insge-
Innovationsart vations- zess- dukt-
RSN . . . . dukt- samt
tatigkeiten innovation innovation : .
innovation
48,6 6,9 29,5 15,0 100,0
Innovationsarad Keine Pro- Eine Pro- Zwei bis vier  Mehr als vier
nsgrad dukt- dukt- Produktinno-  Produktinno-
(Produktinnovation) , . , . : ;
innovation innovation vationen vationen
55,5 11,7 25,0 7,8 100,0
. Keine Pro- Eine Pro- Zwei bis vier  Mehr als vier
Innovationsgrad
. . zess- zess- Prozess- Prozess-
(Prozessinnovation) , . . . . . : .
innovation innovation  innovationen innovationen
78,1 8,2 11,7 2,0 100,0
N=1.870 © IfM Bonn
Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
Tabelle A2: Innovationstreiber, in % der Unternehmen
Unternehmensalter bis 2 Jahre 3 bis 10 Jahre alter als 10 Jahre Insgesamt
5,2 18,9 75,9 100,0
Unternehmensgrofie ! ?&T\lzo 21 bis 100 AN tber 100 AN
59,2 33,2 7,6 100,0
. Verarb. . .
Branchenzugehorigkeit Baugewerbe Handel Dienstleistungen
Gewerbe
32,6 14,2 20,1 33,1 100,0
Region Suden Norden Westen Osten
28,0 28,0 32,0 12,0 100,0
© IfM Bonn

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
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Tabelle A3: Wettbewerbsfaktoren, in % der Unternehmen

Wettbewerbsumfeld TF“‘“ gar Trifft voll
nicht zu Zu

Grol3e Bedrohung der Marktposition durch

den Markteintritt neuer Konkurrenten 22,0 33,0 21,8 132 4.0

Technologlgn far Prqdukt|on/D|enstIe|stungs— 305 287 21.8 12,3 6.7

erbringung andern sich rasch

Produkte der Koqkurrenz S.Inq mit denen lhres 14,6 234 28.8 225 10,7

Unternehmens leicht substituierbar

n=1,870 © IfM Bonn

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn

Tabelle A4: Familienunternehmen nach Innovationstétigkeiten, in % der Un-

ternehmen
Keine Inno- NurPro- - brodukt- Prozess-
vations- zess- . . und Produkt- | Insgesamt
s . . innovation ) .

tatigkeiten  innovation innovation
Familienunternehmen 49,4 6,4 29,2 15,0 100,0
Nicht-Familienunter-
nehmen 46,6 8,3 30,3 14,8 100,0

Keine Pro- Eine Pro- Zwei bis vier Mehr als vier

dukt- dukt- Produktinno- Produktinno-

innovation  innovation vationen vationen
Familienunternehmen 55,8 12,4 23,8 8,0 100,0
Nicht-Familienunter-
nehmen 54,9 9,9 27,9 7,3 100,0

Keine Pro- Eine Pro- Zwei bis vier Mehr als vier

Z€eSs- Z€SSs- Prozess- Prozess-

innovation  innovation innovationen innovationen
Familienunternehmen 78,6 8,1 11,3 2,0 100,0
Nicht-Familienunter-
nehmen 76,9 8,3 12,6 2,2 100,0

n=1.870

© IfM Bonn

*; *x % Signifikanzniveau von 5; 1; 0,1 Prozent.

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
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Tabelle A5: Familienunternehmen nach Innovationstreibern, in % der Unter-

nehmen
Unternehmensalter bis 2 3 bis 10 alter als 10 Insgesamt
Jahre Jahre Jahre
Familienunternehmen 51 19,2 75,7 100,0
Nicht-Familienunter- 55 18.0 76,5 100,0
nehmen
Unternehmensarsie 1 bis 20 21 bis 100 Uber 100
9 AN AN AN
fgmlllenunternehmen 63.7 30,4 59 100,0
Nicht-Familienunter- 60.0 31.0 9.0 100.0
nehmen
... .| Verarb. . .
Branchenzugehorigkeit Baugewerbe Handel Dienstleistungen
Gewerbe
Familienunternehmen
Fkk 32,7 14,6 22,0 30,7 100,0
Nicht-Familienunter-
nehmen 32,3 13,4 15,4 38,9 100,0
Region Siden Norden Westen Osten
Familienunternehmen
Fkk 27,5 28,8 33,3 10,4 100,0
Nicht-Familienunter-
nehmen 29,2 26,2 29,0 15,6 100,0

n=1.870

© IfM Bonn

* % 0% Signifikanzniveau von 5; 1; 0,1 Prozent.

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
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Tabelle A6: Familienunternehmen nach Wettbewerbsfaktoren, in % der Unter-

nehmen
Wettbewerbsumfeld TF“‘“ gar Trifft voll
nicht zu zZu

GrolRe Bedrohung der Markt- | Familienunter- 213 34,0 27,6 13,3 3,8

position durch den Marktein- |nehmen

tritt neuer Konkurrenten Nicht-Familien- 23,7 308 28,3 13,0 42
unternehmen

Technologien fur Produkti- Familienunter- 29,1 29,7 23,2 12,2 5,8

on/Dienstleistungserbringung | nehmen

A 1 *%x%k

andern sich rasch Nicht-Familien- 33,9 26,2 18,5 123 9,0
unternehmen

Produkte der Konkurrenz sind | Familienunter- 13,5 23,1 28,2 24,6 10,6

mit denen lhres Unternehmens | nehmen

1 1 1 *%

leicht substituierbar Nicht-Familien-| 17,1 24,2 30,5 17,4 10,8
unternehmen

n=1,870 © IfM Bonn

* % 0% Signifikanzniveau von 5; 1; 0,1 Prozent.

Quelle: Creditreform-Erhebung Herbst 2011; Berechnungen des IfM Bonn.
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Anhang B: Multivariate Auswertungen

Tabelle B1: Einflussfaktoren auf die Innovationstétigkeiten (Produkt- oder Pro-
zessinnovation bzw. Produkt- und Prozessinnovation)®

Modell 1 Modell 2
Produkt- oder_Prozessin- Produkt- und 'Prozessin-
novation novation
Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.
Familienunternehnmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)
Familienunternehmen -0,011 (0,024) | 0,025 (0,016)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
Uber 10 Jahre -0,052** (0,025) | -0,057*** (0,021)
UnternehmensgréiRe (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 Beschaftigte 0,117*** (0,025) | 0,068*** (0,018)
Uber 100 Beschéftigte 0,225%** (0,039) | 0,241 (0,039)
Region (Referenz: Suddeutschland)
Norddeutschland -0,064** (0,029) | 0,008 (0,022)
Westdeutschland -0,102*** (0,028) | -0,001 (0,021)
Ostdeutschland -0,217*** (0,036) | -0,076*** (0,024)
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe -0,476*** (0,032) | -0,184*** (0,023)
Handel -0,147*** (0,032) | -0,187*** (0,022)
Dienstleistungen -0,202*** (0,027) | -0,109*** (0,023)
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten -0,148*** (0,028) | 0,038* (0,023)
Rasche technologische Veranderung 0,054** (0,028) | 0,041** (0,021)
Substituierbarkeit der Produkte 0,008 (0,023) | -0,030* (0,017)
Anzahl der Félle 1.870 1.870
-2 Log-Likelihood 1128,129 699,559
McFadden R? 0,1291 0,114

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

1)

Logistische Regression: Die abhangige Variable nimmt den Wert "1" an, falls die Unter-

nehmen in den letzten drei Jahren Produkt- oder Prozessinnovationen (Modell 1) bzw.
Produkt- und Prozessinnovationen (Modell 2) eingefiihrt haben, und "0" sonst. Ausgewie-
sen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittlichen marginalen Effekte) in

Prozentpunkten.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B2: Einflussfaktoren auf die Innovationstatigkeiten (Anzahl Produktin-
novationen bzw. Anzahl der Prozessinnovationen)®

Modell 3 Modell 4
Anzahl Anzahl

Produktinnovationen Prozessinnovationen
Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.
Familienunternehnmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)
Familienunternehmen -0,003 (0,007) 0,001 (0,003)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
Uber 10 Jahre -0,021** (0,009) -0,009** (0,004)
UnternehmensgréiRe (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 Beschaftigte 0,030*** (0,008) 0,012%** (0,003)
Uber 100 Beschaftigte 0,087*** (0,018) 0,034*** (0,009)
Region (Referenz: Suddeutschland)
Norddeutschland -0,018** (0,010) -0,001 (0,003)
Westdeutschland -0,032*** (0,009) -0,002 (0,003)
Ostdeutschland -0,057*** (0,009) -0,012%** (0,004)
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe 0,009*** (0,009) -0,031*** (0,006)
Handel 0,003 (0,013) -0,031*** (0,006)
Dienstleistungen -0,051*** (0,008) -0,017*** (0,005)
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten -0,022*** (0,008) -0,003 (0,003)
Rasche technologische Veranderung 0,026** (0,010) 0,005* (0,003)
Substituierbarkeit der Produkte -0,008 (0,007) 0,001 (0,002)
Anzahl der Félle 1.870 1.870
-2 Log-Likelihood 1966,311 1234,303
McFadden R? 0,064 0,094

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

1)

Geordnete logistische Regression: Die abhangige Variable nimmt den Wert "0" an, wenn

die Unternehmen keine, "1" eine, "2" zwei bis vier und "3" mehr als vier Produktinnovatio-
nen (Modell 3) bzw. Prozessinnovationen (Modell 4) in den letzten drei Jahren eingefiihrt
haben. Ausgewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsverdnderungen (durchschnittlichen
marginalen Effekte) in Prozentpunkten, dass Unternehmen c.p. mehr als vier Innovationen
anbieten im Vergleich zu Unternehmen, die keine Innovation anbieten.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B3: Zusammenfassung der familienspezifischen Effekte auf die unter-

schiedlichen Innovationstatigkeiten®

anderung * FU

Substituierbarkeit der
Produkte * FU

_kkk

*%*

_kkk

Modell 1a Modell 2a Modell 3a Modell 4a
Produkt- oder Produkt- und Anzahl Anzahl
Prozessinnovati- Prozessinnovati- Produktinnova- Prozessinnovati-

on on tionen onen
Unternehmensalter (Referenz: NFU bis 10 Jahre)
uber 10 Jahre * FU AHR S S S
Unternehmensgrofie (Referenz: NFU bis 20 Beschéftigte)
20-100 * FU _kkk _kk%k _kkk _kkk
Uber 100 * FU NS _kkk _* _kkk
Region (Referenz: NFU in Stiddeutschland)

*

Norddeutschland NS NS NS NS
FU
\Westdeutschland * ek ok NS NS
FU
Ostdeutschland * FU Sk NS xx NS
Branche (Referenz: NFU im Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe * FU NS NS NS -*
Handel * FU +* NS S e NS
Dienstleistungen * % x x
FU NS
Wettbewerbsumfeld (Referenz: NFU mit trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer
Konkurrenten * FU NS NS NS NS
technologische Ver- NS NS NS NS

*%*

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

1

NS: Nicht signifikant; FU: Familienunternehmen; NFU: Nicht-Familienunternehmen. Aus-

gewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsverdanderungen (durchschnittlichen marginalen Ef-
fekte) der Interaktionseffekte in Prozentpunkten. Die Schatzungen beruhen auf den Mo-
dellen 1 bis 4 in den Tabellen B1 und B2 (Basismodelle). Die direkten Effekte werden

nicht berichtet.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B4: Einflussfaktoren auf FuE-Kooperation (Produkt- oder Prozessin-
novationen bzw. nur Produktinnovationen)®

Modell 5

Modell 6

FuE-Kooperationen
(Produkt- oder Prozessin-

FuE-Kooperationen
(nur Produktinnovatio-

novationen) nen)
Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.
Familienunternehnmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)
Familienunternehmen 0,003 (0,023) 0,015 (0,022)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
Uber 10 Jahre 0,010 (0,025) 0,021 (0,022)
Unternehmensgréi3e (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 Beschaftigte -0,023 (0,022) -0,023 (0,021)
Uber 100 Beschéftigte 0,168*** (0,046) 0,075* (0,042)
Region (Referenz: Studdeutschland)
Norddeutschland 0,025 (0,028) 0,031 (0,027)
Westdeutschland -0,038 (0,026) -0,031 (0,025)
Ostdeutschland -0,113*** (0,033) -0,090*** (0,030)
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe -0,257*** (0,028) -0,233*** (0,025)
Handel -0,007 (0,031) 0,026 (0,031)
Dienstleistungen -0,126*** (0,026) -0,134*** (0,025)
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten -0,069*** (0,026) -0,040 (0,026)
Rasche technologische Veréanderung 0,023 (0,026) 0,026 (0,025)
Substituierbarkeit der Produkte 0,008 (0,022) -0,075%** (0,020)
Anzahl der Falle 1.870 1.870
-2 Log-Likelihood 1400,362 942,961
McFadden R? 0,064 0,070

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

1)

Logistische Regression: Die abhangige Variable nimmt den Wert "1" an, falls die Unter-

nehmen FuE-Kooperationen (Produkt- oder Prozessinnovationen) (Modell 5) bzw. FuE-
Kooperationen (nur Produktinnovationen) (Modell 6) eingegangen sind, und "0" sonst.
Ausgewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsver&dnderungen (durchschnittlichen marginalen

Effekte) in Prozentpunkten.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B5: Zusammenfassung der familienspezifischen Effekte auf FuE-

Kooperationen®

Modell 5a

Modell 6a

FuE-Kooperationen
(Produkt- oder Prozessin-

FuE-Kooperationen
(nur Produktinnovatio-

novationen) nen)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
Uber 10 Jahre * FU S el AR
UnternehmensgréRRe (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 * FU NS NS
Uber 100 * FU NS NS
Region (Referenz: Suddeutschland)
Norddeutschland * FU Rk S
Westdeutschland * FU x* NS
Ostdeutschland * FU S NS
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe * FU NS NS
Handel * FU NS S
Dienstleistungen * FU NS NS
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten * FU rrx +x*
technologische Verédnderung * FU +* NS
Substituierbarkeit der Produkte * FU NS NS

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

D NS: Nicht signifikant; FU: Familienunternehmen; NFU: Nicht-Familienunternehmen. Aus-
gewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittlichen marginalen Ef-
fekte) der Interaktionseffekte in Prozentpunkten. Die Schatzungen beruhen auf Modellen 5
und 6 in Tabelle B4 (Basismodelle). Die direkten Effekte werden nicht berichtet.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B6: Einflussfaktoren auf die Veranderung des Personalbestands bzw.
der offentlichen Férderung fiir Innovationsprojekte®

Modell 7 Modell 8
Finanzielle / &ffentliche Keine Verkleinerung des
Forderung fur Innovati- Personalbestands (ge-
onsprojekte plant)
Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.
Familienunternehmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)
Familienunternehmen | 0,009 (0,014) ‘ 0,050*** (0,016)
Beurteilung derzeitiger und zukinftiger Geschaftslage (Referenz: max. "Befriedigend")
Beurteilung Geschaftslage | -0,001 (0,013) | 0,139+ (0,014)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
iiber 10 Jahre | -0,067* (0,019) | -0,004 (0,016)
Unternehmensgréi3e (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 Beschéftigte 0,083*** (0,015) -0,052** (0,016)
Uber 100 Beschaftigte 0,243*** (0,036) 0,066** (0,017)
Region (Referenz: Suddeutschland)
Norddeutschland -0,003 (0,016) -0,025** (0,019)
Westdeutschland 0,033** (0,017) 0,013 (0,017)
Ostdeutschland 0,087*** (0,025) -0,069*** (0,025)
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe -0,132%** (0,021) -0,083*** (0,026)
Handel -0,164*** (0,017) 0,032* (0,017)
Dienstleistungen -0,085*** (0,019) -0,023 (0,017)
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten 0,016 (0,021) -0,014 (0,016)
Rasche technologische Veranderung -0,024 (0,017) 0,026 (0,017)
Substituierbarkeit der Produkte -0,049%** (0,014) -0,032** (0,016)
Anzahl der Félle 1.870 1.870
-2 Log-Likelihood 523,213 512,957
McFadden R? 0,157 0,177
© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

Y Logistische Regression: Die abhangige Variable nimmt den Wert "1" an, wenn das Unter-

nehmen eine finanzielle 6ffentliche Férderung fur Innovationsprojekte erhalten hat (Modell
7) bzw. wenn der Personalbestand nicht gesunken ist / sinken soll (Modell 8), und "0"
sonst. Ausgewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittlichen mar-
ginalen Effekte) in Prozentpunkten.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B7: Einflussfaktoren auf die Innovationstatigkeiten unter besonderer
Beriicksichtigung der Veranderung des Personalbestands®

Modell 9 Modell 10
Produkt- oder Prozessin- Anzahl

novation Prozessinnovationen
Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.
Familienunternehmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)
Familienunternehmen | -0,014 (0,024) ‘ 0,001 (0,003)
Verkleinerung des Personalbestands (geplant) (Referenz: Verkleinerung (geplant))
Keine Verkleinerung (geplant) | 0,065* (0,039) ‘ 0,010** (0,005)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
tiber 10 Jahre | -0,051* (0,025) | -0,009% (0,004)
UnternehmensgréiRe (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 Beschéftigte 0,120%*** (0,025) 0,012%** (0,003)
Uber 100 Beschaftigte 0,219*** (0,039) 0,033*** (0,009)
Region (Referenz: Siuddeutschland)
Norddeutschland -0,061** (0,029) 0,002 (0,002)
Westdeutschland -0,102*** (0,028) -0,002 (0,003)
Ostdeutschland -0,211%** (0,037) -0,011%** (0,003)
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe -0,471*** (0,032) -0,030*** (0,006)
Handel -0,149*** (0,032) -0,030*** (0,006)
Dienstleistungen -0,199*** (0,027) -0,017*** (0,004)
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten -0,146*** (0,029) -0,003 (0,003)
Rasche technologische Veréanderung 0,052* (0,028) 0,006* (0,003)
Substituierbarkeit der Produkte 0,011 (0,023) 0,001 (0,003)
Anzahl der Falle 1.870 1.870
-2 Log-Likelihood 1126,556 1231,732
McFadden R? 0,130 0,096

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

Y Die abhangige Variable nimmt den Wert "1" an, falls in den letzten drei Jahren Produkt-

oder Prozessinnovationen (Modell 9) eingefuhrt wurden bzw. den Wert "0" an, wenn kei-
ne, "1" eine, "2" zwei bis vier und "3" mehr als vier Prozessinnovationen (Modell 10) ein-
gefuhrt wurde. Ausgewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittli-
chen marginalen Effekte) in Prozentpunkten. In Model 10: Dass Unternehmen c.p. mehr
als vier Prozessinnovationen angeboten haben im Vergleich zu Unternehmen, die keine
Prozessinnovation angeboten haben.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B8: Generationen auf Produkt- oder Prozessinnovation bzw. Produkt-
und Prozessinnovation?

Modell 11 Modell 12
Produkt- oder Prozessin- Produkt- und Prozessin-
novation novation
Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.

Familienunternehmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)

1te Generation 0,070** (0,027) 0,078*** (0,020)
2te Generation 0,023 (0,032) 0,026 (0,021)
3te Generation und mehr -0,083** (0,035) 0,001 (0,023)

Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)

Uber 10 Jahre | -0,033 (0,026) -0,047** (0,021)
UnternehmensgréiRe (Referenz: bis 20 Beschaftigte)

20-100 Beschaftigte 0,131*** (0,025) 0,070** (0,018)
Uber 100 Beschaftigte 0,249*** (0,038) 0,257** (0,039)
Region (Referenz: Siuddeutschland)

Norddeutschland -0,054* (0,029) 0,010 (0,021)
Westdeutschland -0,092*** (0,028) 0,002 (0,021)

Ostdeutschland

-0,200%+* (0,037)

-0,067**  (0,025)

Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)

Baugewerbe
Handel
Dienstleistungen

-0,47 4% (0,032)
-0,159% (0,032)
--0,210%** (0,028)

-0,184** (0,023)
-0,190% (0,022)
-0,110%** (0,023)

Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)

Markteintritt neuer Konkurrenten -0,145%** (0,028) 0,036 (0,023)
Rasche technologische Veréanderung 0,047* (0,028) 0,039* (0,020)
Substituierbarkeit der Produkte 0,014 (0,023) -0,020 (0,017)
Anzahl der Falle 1.870 1.870

-2 Log-Likelihood 1117,219 691,748
McFadden R? 0,1376 0,124

© IfMBonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

1)

Logistische Regression: Die abhangige Variable nimmt den Wert "1" an, falls die Unter-

nehmen Produkt- oder Prozessinnovationen (Modell 11) bzw. Produkt- oder Prozessinno-
vationen (Modell 12) in den letzten drei Jahren eingefiihrt haben, und "0" sonst. Ausge-
wiesen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittlichen marginalen Effek-

te) in Prozentpunkten.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Tabelle B9:  Generationen auf Anzahl Produktinnovationen bzw. Anzahl der
Prozessinnovationen
Modell 13 Modell 14
Anzahl Anzahl
Produktinnovationen Prozessinnovationen

Merkmale dF/dx S.E. dF/dx S.E.
Familienunternehmen (Referenz: Nicht-Familienunternehmen)
1te Generation 0,020** (0,009) 0,009** (0,003)
2te Generation -0,005 (0,010) 0,001 (0,003)
3te Generation und mehr -0,034*** (0,009) 0,001 (0,004)
Unternehmensalter (Referenz: bis 10 Jahre)
Uber 10 Jahre | -0,010 (0,009) -0,007* (0,004)
UnternehmensgréiRe (Referenz: bis 20 Beschaftigte)
20-100 Beschéftigte 0,036*** (0,008) 0,012%** (0,003)
Uber 100 Beschaftigte 0,104*** (0,020) 0,038*** (0,010)
Region (Referenz: Siuddeutschland)
Norddeutschland -0,015 (0,010) 0,001 (0,003)
Westdeutschland -0,030*** (0,009) -0,001 (0,003)
Ostdeutschland -0,054*** (0,009) -0,011%** (0,004)
Branche (Referenz: Verarbeitendes Gewerbe)
Baugewerbe -0,088*** (0,009) -0,031*** (0,006)
Handel -0,006 (0,013) -0,031*** (0,006)
Dienstleistungen -0,058*** (0,009) -0,018*** (0,005)
Wettbewerbsumfeld (Referenz: trifft nicht (voll) zu)
Markteintritt neuer Konkurrenten -0,021*** (0,008) -0,003 (0,003)
Rasche technologische Veréanderung 0,021** (0,010) 0,005 (0,003)
Substituierbarkeit der Produkte -0,004 (0,007) -0,002 (0,003)
Anzahl der Falle 1.870 1.870
-2 Log-Likelihood 1117,219 1229,371
McFadden R? 0,1376 0,097

© IfM Bonn

Signifikanzniveaus: *(0,1); **(0,05); ***(0,01). Robuste Standardfehler in Klammern.

1)

Geordnete logistische Regression: Die abhangige Variable nimmt den Wert "0" an, wenn

die Unternehmen keine, "1" eine, "2" zwei bis vier und "3" mehr als vier Produktinnovatio-
nen (Modell 13) bzw. Prozessinnovationen (Modell 14) in den letzten drei Jahren einge-
fuhrt haben. Ausgewiesen sind die Wahrscheinlichkeitsveranderungen (durchschnittlichen
marginalen Effekte) in Prozentpunkten, dass Unternehmen c.p. mehr als vier Innovationen
angeboten haben im Vergleich zu Unternehmen, die keine Innovation angeboten haben.

Quelle: Eigene Berechnungen. Datenbasis: Creditreform-Erhebung Herbst 2011.
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Anhang C: Variableniberblick

Tabelle C1: Uberblick tiber die verwendeten Variablen

Variable Erlauterung Wertelabels
Alleinige Inhaberleitung Das Unternehmen wird vom Inhaber 1= ja
alleine geleitet 2= nein
Leitung mit Hilfe von Familien- Der Inhaber leitet das Unternehmen 1= ja
mitgliedern mit Hilfe von Familienmitgliedern 2= nein

Eigenkapital in Familienbesitz

Wie viel Prozent des Eigenkapitals
befinden sich in Threm bzw. im Fami-
lienbesitz?

1= bis unter 50%
2=50% bis unter 75%
3=75% und mehr

Familienunternehmen
(IfM Definition)™

Generierte Variable aus den Infor-
mationen der Variablen: "Alleinige
Inhaberleitung”, "Leitung mit Hilfe

von Familienmitgliedern" und "Ei-

genkapital in Familienbesitz".

1=kein Familienunternehmen
2=Familienunternehmen (IfM)

Branche Welchem der nachfolgend aufge- 1=Verarbeitendes Gewerbe
fuhrten Wirtschaftsbereiche gehdrt ~ 2=Baugewerbe
Ihr Unternehmen an? 3=Handel
4=Dienstleistungen
Region Der Sitz Ihres Unternehmens befin-  1=Sidddeutschland
det sich im Bundesland? 2=Norddeutschland
3=Westdeutschland
4=0Ostdeutschland
Unternehmensalter Alter des Unternehmens? 1=bis 10 Jahre

2=liber 10 Jahre

Beschaftigungsgrolienklassen

Ihr Unternehmen beschéftigt?

1=bis 20 Personen
2=21 bis 100 Personen
3=iliber 100 Personen

Aktueller Personalbestand

Gegenuber Frihjahr 2011 haben Sie
den Personalbestand:

1= aufgestockt
2= nicht verandert
3= verkleinert

Zukunftiger Personalbestand

Innerhalb des nachsten halben Jah-
res werden Sie den Personalbe-
stand:

1= aufstocken
2= unverandert halten
3= verkleinern

Markteintritt neuer Konkurrenten

Beschreibung des Wettbewerbsum-
felds im Hauptabsatzmarkt: Grol3e
Bedrohung der Marktposition durch
den Markteintritt neuer Konkurrenten

1=trifft gar nicht zu
2=trifft eher nicht zu
3=unentschieden
4=trifft teilweise zu
5=trifft vollstandig zu

Technologische Veranderung

Beschreibung des Wetthewerbsum-
felds im Hauptabsatzmarkt: Techno-
logien fur Produktion/ Dienstleis-
tungserbringung &ndern sich rasch

1=trifft gar nicht zu
2=trifft eher nicht zu
3=unentschieden
4=trifft teilweise zu

5=trifft vollstandig zu
© IfM Bonn

1

Gemal der IfM Definition werden die befragten Unternehmen als Familienunternehmen bezeich-

net, wenn bis zu zwei natirliche Personen oder ihre Familienangehérigen mindestens 50% der An-
teile eines Unternehmens halten und diese natirlichen Personen der Geschéftsfilhrung angehdren.
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Variable

Erlauterung

Wertelabels

Substituierbarkeit der Produkte

Beschreibung des Wettbewerbsum-
feld im Hauptabsatzmarkts: Produk-
te der Konkurrenz sind mit denen
Ihres Unternehmens leicht substitu-
ierbar

1=trifft gar nicht zu
2=trifft eher nicht zu
3=unentschieden
A=trifft teilweise zu
5=trifft vollstandig zu

Anzahl Produktinnovationen

Hat Ihr Unternehmen in den letzten
drei Jahren neue oder merklich ver-
besserte Produkte / Dienstleistun-
gen (sog. Produktinnovationen) auf
den Markt gebracht?

1=ja, und zwar genau eine
Produktinnovation

2= ja, und zwar zwei bis vier
Produktinnovationen

3=Ja, und zwar mehr als vier
Produktinnovationen

4=nein
FuE-Produktkooperationen Wenn ihr Unternehmen Produktin- 1=ja
novationen eingefiihrt haben, wur- 2= nein

den diese in Zusammenarbeit mit
anderen Unternehmen / Einrichtun-
gen entwickelt?

Anzahl Prozessinnovationen

Hat Ihr Unternehmen in den letzten
drei Jahren neue und merklich ver-
besserte Prozesse (z.B. neue Ferti-
gungs- oder Verfahrenstechniken,
aber nicht rein organisatorische
Verénderungen bzw. neue Ma-

1=ja, und zwar genau eine
Prozessinnovation

2=ja, und zwar zwei bis vier
Prozessinnovationen

3=Ja, und zwar mehr als vier
Prozessinnovationen

nagementtechniken) eingefuhrt (sog. 4=nein

Prozessinnovationen)?
FuE-Prozesskooperationen Wenn ihr Unternehmen Prozessin-  1=ja

novationen eingefihrt hat, wurden 2= nein

die Prozessinnovationen in Zusam-
menarbeit mit anderen Unterneh-
men / Einrichtungen entwickelt?

Innovationstatigkeiten

Generierte Variable aus den Infor-
mationen der Variablen "Anzahl
Produktinnovationen" und "Anzahl
Prozessinnovationen”

1=keine Innovationsaktivitat
2=nur Produktinnovationen
3=nur Prozessinnovationen
4= Produkt- und Prozessin-
novation

Familienunternehmen (subjekti-
ve Einschéatzung)

Wiirden Sie lhr Unternehmen als
Familienunternehmen bezeichnen?

1=ja
2= nein

Generation

Wenn Sie lhr Unternehmen als Fa-
milienunternehmen bezeichnen, in
der wievielten Generation befindet
sich Ihr Unternehmen im Familien-
besitz? (1te Generation = Grunder-
generation)

1=1te Generation
2=2te Generation
3=3te Generation oder mehr

© IfM Bonn
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