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Zusammenfassung

Diese Studie hat zum Ziel, eine erste Antwort auf
die Frage zu geben, ob es Unterschiede bei der Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung zwischen
Unternehmen mit starkem und schwachem Fami-
lieneinfluss gibt. Dafiir wurde die Ausbildungsbe-
reitschaft von 510 Unternehmen in Mannheim unter-
sucht. Es wird die Hypothese aufgestellt, dass Fami-
lienunternehmen aus Riicksicht auf ihren guten Ruf
sowie auf ihre besondere Unternehmenskultur eher
geneigt sein konnten auszubilden als Nicht-Fami-
lienunternehmen, und damit auch eher geneigt sein
konnten, gesellschaftliche Verantwortung zu tiber-
nehmen.

Im Ergebnis zeigt sich, dass bei den kleineren
Familienunternehmen die Ausbildungsneigung ge-
ringer als bei den Nicht-Familienunternehmen ist.
Bei grofferen Familienunternehmen hingegen ist die
Ausbildungsneigung hoher. Fiir unsere Ausgangsfragestellung bedeutet dies, dass
die vorher aufgestellte Hypothese in ihrer Allgemeinheit nicht bestitigt werden
kann.
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Abstract

This paper attempts at delivering a first answer to the question on whether
family businesses (FU) assume more responsibility than non-family businesses
(N-FU). In an empirical study the perception of the task of training was analyzed
in 510 Mannheimer companies. It can be argued that companies with a strong
family influence are acting more socially responsible compared to companies with
less family influence because family businesses are greatly interested in preser-
ving a good reputation. Therefore the affinity to provide training should be higher
in family influenced firms compared to non-family firms. The results of the study
show that only for small FU the tendency to educate is lower than for the N-FU.
However, for larger family enterprises the tendency to educate is higher. In the
context of our initial question, this indicates that our hypothesis can partly be
confirmed.

I. Einfiihrung

Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung ist bei den Unter-
nehmen als wichtige Aufgabe angekommen. Bislang jedoch scheint es,
als wiirden eher die groBen Publikumsgesellschaften dieser Aufgabe
nachkommen. Nahezu alle DAX und MDAX Unternehmen veroffent-
lichen Informationen zu ihrem gesellschaftlichen Engagement unter
dem Stichwort Corporate Social Responsibility. Bei mittelstdndischen
Unternehmen und speziell Familienunternehmen, die meist 6ffentlich-
keitsscheu agieren, findet man eher weniger Meldungen tiber ihre gesell-
schaftlichen Aktivitaten (Stiftung Familienunternehmen 2007, 5). Das
soll allerdings nicht heiflen, dass sich Familienunternehmen nicht ge-
sellschaftlich verantwortlich verhalten. In der Offentlichkeit herrscht
sogar uberwiegend das Bild vor, dass Familienunternehmen mehr gesell-
schaftliche Verantwortung tibernehmen als Nicht-Familienunternehmen
und zudem eine besondere Standorttreue aufweisen, was den Eindruck
eines nachhaltigen Engagements noch verstarkt (Frasl 2006, 13 £f.; Wim-
mer 2005, 121). Dariiber hinaus wird in der Offentlichkeit kolportiert,
Familienunternehmen wiirden gesellschaftliches Engagement im Gegen-
satz zu Unternehmen ohne Familieneinfluss nicht nur als Verpflichtung,
sondern auch als Teil ihrer grundsétzlichen Ausrichtung ansehen. Doch
trifft dies wirklich zu? Bisher fand eine empirische Uberpriifung dieses
Themas in der wissenschaftlichen Literatur kaum statt. Vor diesem Hin-
tergrund versucht der vorliegende Beitrag eine erste Antwort auf die
Frage zu geben, ob es Unterschiede bei der Ubernahme von gesellschaft-
licher Verantwortung zwischen Familienunternehmen und Nicht-Fami-
lienunternehmen gibt.

Als ein erster Priifstein flir das gesellschaftliche Engagement von Un-
ternehmen konnte in Deutschland das Ausbildungsverhalten herange-
zogen werden. Obwohl Unternehmen aus unterschiedlichen Griinden
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ausbilden und nicht nur aus der gesellschaftlichen Verantwortung he-
raus,’ bietet sich Ausbildung als Teil der Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung fiir die Untersuchung an, da die Aus- und Weiterbildung
von den Unternehmen selbst als ein bedeutendes Betéatigungsfeld des-
gesellschaftlichen Engagements genannt wird (Stiftung Familienunter-
nehmen 2006, 6; Gilde 2007, 7).2 Die Daten fiir die hier dargestellte Un-
tersuchung entstammen einer empirischen Studie des ifm Mannheim,
in der die Wahrnehmung der Ausbildungsaufgabe in 510 Mannheimer
Unternehmen analysiert wurde (Leicht et al. 2009).> Der Familienein-
fluss auf die jeweiligen Unternehmen wurde in Anlehnung an die F-PEC
Skala von Astrachan et al. bestimmt (Astrachan 2006, 167 f.). Mithilfe
dieser Einteilung ist es moglich, Unternehmen eher als Familien- oder
Nicht-Familienunternehmen zu klassifizieren und miteinander zu ver-
gleichen. Die Ergebnisse der Studie sollen einerseits erste Anhalts-
punkte tiber Unterschiede der Ubernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung von Unternehmen mit und ohne Familieneinfluss liefern sowie
zum anderen eine Basis flir weitere Forschungsaktivititen auf diesem
Gebiet schaffen.*

II. Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen

1. Zum gesellschaftlichen Engagement
mittelstdndischer Unternehmen

Die Gruppe der mittelstdndischen Unternehmen zeichnet sich, wie
in vielen anderen Gebieten auch, bei der Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung weitgehend durch Heterogenitat aus (Deniz 2005, 38;
Européaische Kommission 2002, 6). Einflussfaktoren der Ubernahme ge-
sellschaftlicher Verantwortung sind neben der Unternehmensgrofie vor
allem die wirtschaftliche Lage sowie die Stakeholder mittelstdndischer
Unternehmen (Europédische Kommission 2002, 7 £.). Die Literatur unter-
scheidet bei diesen zwischen internen und externen Stakeholdern. Zu
den internen Stakeholdern gehoren das Management, die Familie des

1 Das Bundesinstitut fiir Berufsbildung Nirnberg nennt als wichtigste Motive
fur Ausbildung die Qualifikation von Nachwuchskriften fiir betriebliche Anfor-
derungen, die Auswahl der ,,Besten“ sowie die Vermeidung von Fehleinstellungen
(Wenzelmann 2009). Zu den Kosten und Nutzen der Ausbildungsiibernahme siehe
z. B. Wolter 2008; Pfeifer et al. 2009).

2 Vgl. Kapitel IL.1.

3 Bei der zugrundeliegenden Erhebung wurde eine reprasentative Stichprobe
Mannheimer Unternehmen befragt.

4 In der Ausgangsstudie nannten alle Unternehmen die ,soziale und gesell-
schaftliche Verantwortung® als drittwichtigstes Motiv fiir die Ubernahme von
Ausbildungsverantwortung.

ZfKE 58 (2010) 3



200 Detlef Keese, Jan-Klaus Ténzler und Annegret Hauer

Unternehmers sowie die Mitarbeiter (Holzborn 2006, 49 f.). Zu den ex-
ternen Stakeholdern zédhlen unter anderem die Lieferanten, die Kunden
sowie die Banken (Holzborn 2006, 65 ff.; Europ&dische Kommission
2002a, 15). Einen maBgeblichen Bestandteil des gesellschaftlichen Enga-
gements speziell deutscher mittelstindischer Unternehmen stellen Bil-
dungsangebote dar. Laut einer Studie der europdischen Kommission
aus dem Jahr 2007 sind Aus- und Weiterbildungsangebote die am hiu-
figsten genannten MaBnahmen der Ubernahme gesellschaftlichen Enga-
gements fiir Mitarbeiter in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen
in Deutschland (Gilde 2007, 7 ff.).

Gerade in Deutschland ist durch die starke Stellung der dualen Aus-
bildung fiir den beruflichen Werdegang eine eigene Betrachtung dieser
Frage geboten (Grollmann 2007, 432). So beteiligen sich die Unterneh-
men in Deutschland besonders intensiv an der Ausbildung junger Men-
schen. Im dualen System stellen die Unternehmen mehr Lehrstellen zur
Verfiigung als es Nicht-Abiturienten in einem Jahrgang gibt. Dies ist
in keinem anderen europiischen Land gegeben® (Pliinnecke 2009, 42).
Politische Aussagen in Deutschland erkldren eindeutig: ,,... Die Aus-
bildung junger Leute ist die wichtigste Dimension verantwortlicher Un-
ternehmensfiihrung. Es geht um die Verantwortung fiir das Ganze ...“.°
Dass dies tatsédchlich auch zu den entscheidenden Ausbildungsmotiven
fur die Unternehmen zihlt, zeigt ebenfalls eine aktuelle Studie des
Bundesinstituts fur Berufsbildung unter 2.986 Ausbildungsbetrieben
in Deutschland. 59 % der befragten Betriebe bildeten aus, ,,... da Aus-
bildung eine Gemeinschaftsaufgabe der Wirtschaft ist“, 48 % sahen sich
bei der Ausbildung Jugendlicher in der Firmentradition verwurzelt
(Wenzelmann 2009, 10). Damit stellt die eigene Ausbildung der Unterneh-
men nicht nur eine Investition in die Zukunft dar, sondern erfolgt auch
aus einer Verantwortungsiibernahme gegentiiber der Gesellschaft (Beut-
ner 2001).

2. Die Ausbildungsiibernahme kleiner
und mittlerer Unternehmen

Grundsétzlich ist davon auszugehen, dass Unternehmen nicht als
Selbstzweck ausbilden, sondern nur dann, wenn sie sich auch einen

5 An dieser Stelle ist anzumerken, dass die duale Berufsausbildung nur noch in
der Schweiz und Osterreich einen starken Stellenwert in der beruflichen Ausbil-
dung besitzt. In den anderen Lindern Europas hat sie entweder nur eine geringe
Bedeutung oder es existiert kein vergleichbares System.

6 Rede von Olaf Scholz, Bundesminister fiir Arbeit und Soziales, anlésslich des
Symposiums ,,Unternehmen fiir Jugend - Fit in die Zukunft* der Initiative , Frei-
heit und Verantwortung®“ von BDI, BDA, DIHK, ZDH und Wirtschaftswoche in
Berlin am 3. 12. 2007.
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Nutzen davon versprechen. Pfeifer et al. (2009) nennen als Nutzen die
Einsparung von Personalgewinnungskosten, ein geringeres Fehlbeset-
zungsrisiko und eine geringere Fluktuation im Gegensatz zur Einstel-
lung tiber den Arbeitsmarkt, den potentiellen Imagegewinn sowie eine
gesteigerte Attraktivitdt des Betriebes fiir leistungsfdhige Mitarbeiter.
Diesen Nutzen stehen auch Kosten entgegen; bspw. die Personalkosten
der Auszubildenden, die Kosten fiir das Ausbildungspersonal sowie
Anlage- und Sachkosten (Pfeifer et al. 2009). Das Bundesinstitut fir
Berufsbildung hat in der BIBB-Kosten- und Nutzenerhebung 2007 die
Brutto- und Nettokosten der Betriebe gegeniiber gestellt und errechnet,
dass zwei Drittel der ausbildenden Unternehmen insgesamt pro Jahr
und pro Auszubildenden Nettokosten aufbringen.” Ein Drittel der Aus-
zubildenden konnten fiir ihren Betrieb bereits wahrend der Ausbildung
Nettoertriage erzielen (BIBB 2009). Dabei sind bei der Hohe der Kosten
teilweise erhebliche Unterschiede nach Regionen, Betriebsgroflen, den
Ausbildungsbereichen sowie der gesetzlich vorgeschriebenen Dauer des
Lehrverhiltnisses festzustellen. Fiir die Unternehmen, die wihrend der
Ausbildung Nettokosten verbuchen, besteht die Moglichkeit, durch die
Ubernahme der Auszubildenden nach Ende der Ausbildung weiteren
Nutzen zu erzielen.? Nach Wolter (2008) ist somit eine positive Ausbil-
dungsentscheidung seitens der Unternehmen, denen Nettokosten ent-
stehen, davon abhingig, ob der Betrieb nach Ende der Ausbildung fir
den Lehrling einen Arbeitsplatz anbieten kann, der fiir das Unterneh-
men eine positive Wertschopfung generiert. Ob dies allerdings immer
der Fall ist, lasst sich in der Realitat schwer tberpriifen, da auch der
Reputationsgewinn zu den Ertrédgen gezihlt werden kann, der in der
Realitdt schwer zu messen ist. Daneben bilden Unternehmen auch aus,
um sich gesellschaftlich zu engagieren, unabhéngig von etwaigen Netto-
kosten.

Schaut man auf die Motive der Unternehmen, weshalb diese ausbil-
den, so werden in aktuellen Umfragen von den Unternehmen als hiu-
figste Griinde fir die Ausbildung junger Menschen der Mangel an Fach-
kriften und die Sicherung der Wettbewerbsfihigkeit genannt.” Walden
nennt als dritten Faktor auch die sog. ,,Ausbildungsphilosophie®. Hier
wird die Ausbildungsleistung auch ,,... als Teil eines langerfristig ange-
legten Leitbildes oder einer Unternehmenskultur angesehen“ (Walden
2002, 36). Die Ausbildungsiibernahme erfolgt daher auch um sich ge-
sellschaftlich zu engagieren (Wenzelmann 2009, 10). Daneben sind sich

7 Die Nettokosten ergeben sich durch den Abzug der Ertrige von den Brutto-
kosten (Pfeifer et al. 2009, 10).

8 Nicht alle Kosten und Nutzen der Ausbildung lassen sich monetir messen.
Siehe dazu Wolter 2008, Pfeifer et al. 2009.

9 Vgl. z. B. DIHK Ausbildungsumfrage 2009.
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— wie im vorherigen Abschnitt gezeigt — die Unternehmen tiberwiegend
einig, dass die Ubernahme der Ausbildungsverantwortung eine positive
AuBlenwirkung mit sich bringt (siehe auch BIBB 2009).

3. Definition Familienunternehmen

Eine der Hauptschwierigkeiten bei der Erforschung von Familien-
unternehmen (FU) besteht in der Abgrenzung von Familienunterneh-
men gegeniber anderen Unternehmen. Diese Definitionsliicke wurde
bereits friih erkannt (Donnelly 1964). Versuche, Familienunternehmen
von anderen Unternehmen abzugrenzen, fiihrten schnell zu der An-
nahme, dass Eigentum und Management die entscheidenden Faktoren
seien. Ab welchem Ausprdgungsgrad sind diese jedoch erheblich fiir
die Einordnung eines Unternehmens als Familienunternehmen? Muss
das Unternehmen vollstandig im Familienbesitz sein? Miissen der oder
die Eigentiimer auch die Geschéftsfiihrung vollstdndig innehaben? Und
wenn nicht, ab welcher Auspragung gilt ein Unternehmen als eigen-
timergefiihrt? Zudem bewegen sich die Ansichten bei den Unterneh-
mern selbst, ob ihr Unternehmen ein Familienunternehmen ist oder
nicht, innerhalb eines sehr weiten Spektrums (Chua 1999). Konsens
herrscht nicht einmal bei vollstandig eigentiimergefithrten und -kon-
trollierten Unternehmen (Niefert et al. 2009; Broer et al. 2007). Einige
Definitionen gehen erst dann von einem Familienunternehmen aus,
wenn bereits mindestens einmal eine Nachfolge stattgefunden hat
(Churchill 1987). Angesichts dieses Spektrums an Moéglichkeiten wur-
de in den letzten Jahren verstiarkt auch auf andere Merkmale verwie-
sen, die ein Familienunternehmen aufweisen sollte. Diese bewegen sich
im Bereich der Unternehmenskultur und beriicksichtigen den in der
offentlichen Meinung und politischen Diskussion oft vertretenen As-
pekt, dass sich Familienunternehmen anders verhalten als andere und
unternehmensprigende Visionen verfolgen, die an potenzielle Nach-
folger weitergegeben werden. Erst diese letzte Komponente erklirt,
warum sich Familienunternehmen tberhaupt als Forschungsobjekt
lohnen, denn Eigentum und Management gibt es schlieBlich in allen
Unternehmen in den unterschiedlichsten Ausprigungen und eine aus-
schliefllich diesbeziigliche Abgrenzung wére eher willkiirlich. Ange-
sichts dieser Vielzahl unterschiedlicher Definitionsansédtze entwickel-
ten Astrachan et al. (2002) mit dem F-PEC eine Bewertungskennzahl
fiir Familienunternehmen, die auf den drei Sdulen Macht (Power), Er-
fahrung (Experience) und Kultur (Culture) beruht und den mdoglichen
Einfluss einer Familie auf ein Unternehmen beschreibt: F-PEC steht
demnach fir Family influence durch Power, Experience und Culture
(Klein 2004, 15).
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Diese drei Sdulen werden mittels mehrerer Indikatoren konkretisiert:

e Der Familieneinfluss durch Macht wird durch die Stimmrechte der
Familienmitglieder im Unternehmen bewertet.

¢ Die Erfahrung bestimmt sich durch die Anzahl der Generationen, die
ein Unternehmen bereits von einer Familie gefiihrt wird. Dabei wird
davon ausgegangen, dass sich in jeder Generation Erfahrungswissen
aufbaut und weitergegeben wird.

e Die Unternehmenskultur schlieBlich, oft als entscheidend fiir die De-
finition von Familienunternehmen genannt, ist vor allem in den letz-
ten Jahren verstirkt in den Mittelpunkt gertickt. Beim F-PEC wird
diese anhand des Grades gemessen, in dem das Wertesystem eines Un-
ternehmens von der Familie beeinflusst wird.

Mithilfe dieser Definition ist es nunmehr nicht nur moglich, den Ein-
fluss von Familien auf ihr Unternehmen anhand einer Skala zu messen,
sondern dariiber hinaus auch, (Familien)-Unternehmen miteinander zu
vergleichen.

III. Hypothesenbildung

Fiir die Beantwortung der Frage, ob es Unterschiede bei der Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung zwischen Familienunterneh-
men und Nicht-Familienunternehmen gibt, erscheint es zweckméiBig,
sich tiber die generellen Unterschiede beider Unternehmensformen klar
zu werden. Die Schwierigkeit, die diese Unterscheidung mit sich bringt,
wurde im vorherigen Abschnitt hinlanglich erlautert. Allgemein fest-
halten kann man, dass bei einem Familienunternehmen stets eine oder
mehrere Familien in vielfaltiger Hinsicht Einfluss auf das Unternehmen
austiben. Was konnte diese Tatsache fiir unsere Fragestellung bedeuten?

Whetten und Mackey (2005) argumentieren, dass Familienunterneh-
men in besonderem MafBe an der Aufrechterhaltung einer guten Reputa-
tion interessiert sind und sich daher traditionell gesellschaftlich sozial
engagieren. Die Familiengesellschafter und Manager des Unternehmens
furchten, dass ein schlechtes Unternehmensimage auf die Familie und
damit auch auf sie selbst zurtickfallt. Godfrey (2005) argumentiert, dass
die Familie selbst einen groflen Einfluss auf das Vermoégen und die wirt-
schaftliche Lage des Unternehmens hat. Dementsprechend kann ein
Reputationsverlust mit einem erheblichen Vermogensverlust einherge-
hen. Durch gesellschaftliches Engagement ist die Familie in der Lage,
,positives moralisches Kapital“ aufzubauen, welches in Zeiten einer
schlechten 6ffentlichen Wahrnehmung des Unternehmens hilft, den Re-
putationsverlust und damit den Vermogensverlust in Grenzen zu hal-
ten. Ahnlich argumentieren Anderson et al. (2003), indem sie davon aus-
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gehen, dass eine schlechter werdende Reputation der Familie mit erheb-
lichen 6konomischen Konsequenzen einhergeht, die zumindest kurz- bis
mittelfristig schwer zu beheben sind (vgl. Miller et al. 2008; Barney 1991;
Eddleston et al. 2008).

Da sich Familienunternehmen neben diesen genannten Griinden zu-
satzlich durch spezielle Charakteristika wie Standorttreue oder be-
sondere Unternehmenskultur auszeichnen und sie dariiber hinaus den
gleichen betriebswirtschaftlichen Restriktionen unterworfen sind wie
alle anderen Unternehmen auch, liegt die Vermutung nahe, dass Unter-
nehmen mit starkem Familieneinfluss eher geneigt sein konnten, ge-
sellschaftliche Verantwortung zu tibernehmen als Unternehmen mit
weniger ausgepriagtem Familieneinfluss. Folgt man dieser Vermutung,
ist davon auszugehen, dass Familienunternehmen, bei Zurechnung der
Ausbildung zur gesellschaftlichen Verantwortung, auch dieser eher
nachkommen konnten als Nicht-Familienunternehmen. Dies gilt ins-
besondere deshalb, da eine Ausbildungstitigkeit im Unternehmen, ab-
gesehen von den betriebswirtschaftlichen Griinden, auch mit Nach-
haltigkeit, Unternehmenskultur, Tradition und Imagepflege zu tun hat,
so dass der Familieneinfluss einen besonderen Faktor fiur die Ausbil-
dungsbereitschaft darstellen konnte. Gestiitzt wird diese These auch
von dem Reputationsansatz, der zur 6konomischen Theorie zur Erkla-
rung von betrieblichen Lehrstellenangeboten gezéhlt wird. Dieser pro-
pagiert, dass gesellschaftliche Verantwortung das Ausbildungsverhalten
beeinflusst. In diesem Zusammenhang argumentiert Sadowski (1980),
dass Unternehmen ausbilden, um ihre Reputation zu verbessern. Franz
und Soskice (1995) sowie Geiler und Schmidt (1996) zeigen, dass fir
Unternehmen, die nicht ausbilden, Imageverluste auftreten konnen.
Niederalt (2004) wiederum begriindet tiber die social custom-Theorie
von Akerlof, dass Unternehmen genau dann Lehrstellen anbieten, wenn
sie mit Reputationsvorteilen rechnen und die durch die Ausbildungs-
tibernahme entstehenden Vorteile die Nettokosten der Ausbildung iiber-
steigen.

Es kann daher angenommen werden, dass Familienunternehmen in
besonderem MalBe an einer guten Reputation interessiert sind und zu-
gleich die dadurch gesteigerte Ubernahme gesellschaftlicher Verantwor-
tung das Ausbildungsverhalten beeinflusst. Dieser Hintergrund fiihrt zu
unserer zentralen Hypothese:

HI1: Familienunternehmen bilden eher aus als Nicht-Familienunterneh-
men und tibernehmen daher eher gesellschaftliche Verantwortung.

Dabei soll zunachst auf der Grundlage eines F-PEC-Wertes eine Ge-
geniiberstellung von Familienunternehmen, die auf jeden Fall als solche
angesehen werden sollten, und Nicht-Familienunternehmen, die wohl
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auf keinen Fall von einer Familie beeinflusst werden, vorgenommen
werden.

Da es aber auch in der Realitit flieBende Uberginge bei den Gruppen
der Familienunternehmen und der Nicht-Familienunternehmen gibt,°
bietet es sich an, fur die Klassifizierung der Unternehmen die F-PEC
Skala auch direkt zu verwenden, da der F-PEC-Wert ebenfalls nicht ein-
fach in Familienunternehmen und Nicht-Familienunternehmen trennt,
sondern eine gleitende Skala des Familieneinflusses bietet und damit
die Realitdt der Unternehmenswelt wohl eher abbildet. Somit kénnen
wir die Hypothese 1 wie folgt modifizieren:

Hla: Mit steigendem Familieneinfluss, gemessen am F-PEC-Wert, steigt
die Ausbildungsbereitschaft der Unternehmen und damit das ge-
sellschaftliche Engagement.

Weiter kann man annehmen, dass es einen positiven Zusammenhang
zwischen der Unternehmensgrofie und der Ausbildungsbeteiligung gibt.
Kempf (1985) sieht diese Annahme bestitigt, da Unternehmen mit stei-
gender Grofe Schwierigkeiten haben, ihren Fachkraftebedarf tiber
den Arbeitsmarkt zu decken. Niederalt (2005) begriindet eine steigende
Ausbildungsbeteiligung von Unternehmen mit wachsender Groéf3e durch
die komplexen Strukturen und Abliaufe von GroBunternehmen, die eine
eigene Ausbildung als vorteilhaft erscheinen lassen. Daneben spricht
auch die Fixkostendegression der Ausbildungskosten eher fiir eine Aus-
bildungsbeteiligung groBerer Unternehmen. Schaut man in die Praxis,
so zeigt sich, dass es auch hier einen positiven Zusammenhang zwischen
der Betriebsgrofie und der Ausbildungsbeteiligung gibt (Niederalt 2005,
BMBF 2004, DIHK 2009). Dieser Zusammenhang mtisste erst recht fiir
Familienunternehmen gelten. Da bereits argumentiert wurde, Familien-
unternehmen seien in besonderem MalBe an einer guten Reputation in-
teressiert, und gleichzeitig angenommen wurde, dass die Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung das Ausbildungsverhalten beeinflusst,
missten familienbeeinflusste Unternehmen mit steigender Betriebs-
groBe umso eher ausbilden, da ein moglicher Reputationsverlust umso
grofBer ausfallen konnte. Dies gilt nicht nur vor dem Hintergrund, dass
bei groBen Unternehmen durch den Reputationsverlust auch der Ver-
mogensverlust umso groBer ausfallen kann, sondern ist auch der Tat-
sache geschuldet, dass groere Unternehmen verstirkt im Blickpunkt
der Offentlichkeit stehen und daher ihr Verhalten eher sanktioniert
wird. Vor diesem Hintergrund folgt unsere zweite Hypothese:

H2: Je grofier das Familienunternehmen ist, desto grofler ist die Ausbil-
dungsbereitschaft und damit das gesellschaftliche Engagement.

10 Vgl. Kapitel I1.2.
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IV. Empirische Befunde

1. Methodik und Stichprobe

Die Ausgangsdaten der vorliegenden Untersuchung basieren auf einer
Erhebung des ifm Mannheim zur Ausbildungsbereitschaft und den Aus-
bildungsstrukturen in Mannheimer Unternehmen (Leicht et al. 2009).*!
Im Mittelpunkt der Studie standen die teils unausgeschopften Ausbil-
dungspotenziale in kleinen und mittleren Unternehmen. Das zentrale
empirische Instrumentarium der Untersuchung bildete eine telefonische
Befragung von weit tiber 1.300 Unternehmen in Mannheim, die in einer
Zufallsstichprobe ausgewihlt wurden und einen reprasentativen Aus-
schnitt der Grundgesamtheit abbilden. Hiervon wurden jeweils mindes-
tens 255 ausbildende und 255 nicht ausbildende Betriebe in intensiverer
Form nach den Begleitumsténden ihres Ausbildungsverhaltens, so z. B.
nach den wirtschaftlichen und organisatorischen Rahmenbedingungen
oder den Ausbildungshemmnissen, aber auch nach etwaigen Unterstiit-
zungsmoglichkeiten befragt. Lediglich 2,8% der befragten Unternehmen
hatten 250 oder mehr Beschéaftigte.

Innerhalb dieser detaillierten telefonischen Befragung von 510 Unter-
nehmen konnten einige Fragen gestellt werden, die es uns ermoglichten,
fur jedes Unternehmen einen F-PEC-Wert zu ermitteln und damit die
Unternehmen in unterschiedliche Kategorien einzuteilen. Die sehr de-
taillierten Fragen, mit denen Klein et al. die Auspriagungen von Macht,
Einfluss und Kultur ermittelten, konnten in unserer Umfrage, die inner-
halb der oben genannten Befragung integriert war, allerdings nicht voll-
standig gestellt werden. So konzentrierten wir uns auf einige Grundfra-
gen, um die F-PEC-Werte abzubilden.

e Die Kategorie Macht wurde in unserer Studie aus dem Anteil von
Familienmitgliedern an den Unternehmensgesellschaftern und dem
aktiven Einfluss der Familienmitglieder auf die Geschiftsfiihrung
ermittelt. Zudem musste die Unternehmerfamilie mindestens 25 %
des Kapitals besitzen, um als Familienunternehmen eingestuft zu
werden.

¢ Die Erfahrung eines Unternehmens steigt mit der Anzahl der Genera-
tionen, in denen das Unternehmen bereits in der Hand einer Familie
ist. Zudem kann auch Expertenwissen von aulerhalb den Erfahrungs-
wert positiv beeinflussen. Die Existenz eines Beirats kann dafiir ein
Indiz sein. Der F-PEC-Wert unserer Unternehmen stieg demnach mit

11 Durch die Beschriankung unseres Samples auf eine Grofistadt — in unserem
Fall Mannheim - ist es nicht moglich, die Ergebnisse der Studie auf die Grund-
gesamtheit der Unternehmen in Deutschland zu tibertragen.
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der Anzahl der Generationen, die das Unternehmen bereits im Fami-
lienbesitz ist und mit dem Vorhandensein eines entsprechenden Be-
ratungsgremiums sowie mit dem Familieneinfluss im Beirat.

Die Unternehmenskultur zeigt sich darin, inwieweit sich die Vorstellun-
gen des oder der Unternehmer in den Werten des Unternehmens wider-
spiegeln. Hier ist auch die Langfristigkeit der Planung zu berticksichti-
gen. Eine Besonderheit von Familienunternehmen liegt darin, dass nicht
nur das Auskommen eines einzelnen Unternehmers gesichert werden
soll, sondern dass in langfristigen Perspektiven gedacht wird. In unserer
Umfrage wurden deshalb sowohl der Einfluss der Inhaberfamilie auf die
Wertvorstellungen des Unternehmens als auch die geplante Fortfiihrung
des Unternehmens in der nichsten Generation als positive Einfliisse auf
den F-PEC-Wert berticksichtigt.

Aufbauend auf diesen Uberlegungen und den entsprechenden Fragen
in den Telefoninterviews konnte fiir jedes Unternehmen ein bestimmter
F-PEC-Wert ermittelt werden. So wurde in den Kategorien Macht,
Erfahrung und Kultur die gleiche Anzahl von Punkten vergeben. Aus
den moglichen Anteilen der Familie an den Gesellschaftern und den
Geschaftsfihrern, was jeweils maximal 100 % bzw. 1,0 Punkte ergeben
kann, und der Voraussetzung mindestens 25 % des Kapitals des Unter-
nehmens in der Familie zu halten, ergibt sich somit ein Hochstwert von
2,25 Punkten fir die Machtkategorie. Die anderen beiden Kategorien
wurden dann entsprechend dieser Maximalpunktzahl wie oben be-
schrieben konstruiert.?

Es zeigte sich eine deutliche dreistufige Verteilung bei vielen betrach-
teten Merkmalen in Bezug auf den F-PEC-Wert der Unternehmen. So
bildeten wir zunéchst je nach Stirke des Familieneinflusses fiir unsere
Untersuchung drei Kategorien von Unternehmen:

1. Nicht-Familienunternehmen (N-FU).
Bei den N-FU {bersteigt der Faktor Macht nicht eine Mindeststarke,
ab der von der Durchsetzungsfiahigkeit einer Familie im Unterneh-
men ausgegangen werden kann (F-PEC < 1).

2. Unternehmen mit (schwicherem) Familieneinfluss (familienbeein-
flusste Unternehmen: FbU) (F-PEC bis 3,5).

12 So wurde in der Kategorie Erfahrung bis 1,25 Punkte vergeben, wenn das
Unternehmen tiber mehrere Generationen in der Hand der Familie gewesen ist
und zuséitzlich ein Punkt, wenn ein Beirat existiert, in dem die Familie verstiarkt
mitwirkt. In der Kategorie Kultur wurden 1,25 Punkte verteilt, wenn auf direkter
Nachfrage der Einfluss der Familie von den Unternehmern als gro3 angesehen
wurde. Hier wurde noch ein Punkt hinzu gerechnet, falls die Absicht in der Fami-
lie bestand, dass Unternehmen auch weiterhin im Familienbesitz zu halten, da
dann davon auszugehen ist, dass bestimmte Wertvorstellungen im Unternehmen
vorherrschen. Zu der Berechnung des F-PEC siehe auch Rutherford et al. 2008.
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Von familienbeeinflussten Unternehmen gehen wir aus, wenn diese
Durchsetzungsfahigkeit gegeben ist.

3. Reine Familienunternehmen (FU).
Reine Familienunternehmen werden nicht nur durch die Durchset-
zungsfahigkeit bestimmt, sondern es muss entweder auch von den
beiden anderen Faktoren Kultur und Erfahrung ein Input zum Fa-
milieneinfluss gegeben sein oder einer der letztgenannten Faktoren
einen erheblichen Beitrag leisten (F-PEC > 3,5).

Die néchsten Auswertungen wurden jeweils fir diese drei Unter-
nehmenstypen vorgenommen. Neben den Fragen zum F-PEC sind die
Unternehmen auch gefragt worden, inwieweit sie sich selbst als Fami-
lienunternehmen oder als Nicht-Familienunternehmen sehen. Dieses
Self-Assessment sollte helfen abzukldren, ob die F-PEC-Kategorien
Familienunternehmen auch nach deren eigenem Selbstverstandnis de-
ckungsgleich abbilden, oder ob es gravierende Unterschiede gibt. Zudem
konnte anhand dieser Frage eruiert werden, ob sich Unternehmen, die
sich selbst als Familienunternehmen ,fiihlen®“, andere Einstellungen
haben als solche, die sich selbst nicht als Familienunternehmen sehen.'?
Es konnten in unserer Studie keine signifikanten Unterschiede hinsicht-
lich unserer Fragestellung zwischen denjenigen Unternehmen, die sich
als Familienunternehmen sehen, und denjenigen, die sich nicht als sol-
che sehen, festgestellt werden. Dennoch war es bemerkenswert, dass
sich viele Unternehmen, die nach ,objektiver“ Beurteilung mittels der
F-PEC-Werte als Familienunternehmen einzustufen waren, sich selbst
nicht als Familienunternehmen sahen. Dies betraf hauptsidchlich die
Gruppe der Unternehmen mit schwicherem Familieneinfluss (FbU).
Hier sahen sich tiber 60% der Unternehmen selbst nicht als Familien-
unternehmen. Da diese Gruppe in groBem Umfang von den Freien Be-
rufen gebildet wurde, ist davon auszugehen, dass sich diese stark spe-
zialisierten Berufsgruppen eher nicht als Familienunternehmen sehen,
da ihr Bestehen vor allem an einer einzigen Person mit hohem Ausbil-
dungsgrad hingt. Es bleibt die Frage, wie man diese Diskrepanz bei
kiinftigen Forschungen berticksichtigen und evtl. verringern kann.

Ausgehend von den von uns gebildeten F-PEC-Kategorien konnten
von den 510 intensiv befragten Unternehmen 194 den reinen Familien-
unternehmen, 217 den familienbeeinflussten Unternehmen und 99 den
Nicht-Familienunternehmen zugerechnet werden. Weiterhin konnten
die Unternehmen sowohl nach Branchen als auch nach Beschiftig-
tengroBenklassen und Bestehensdauer klassifiziert werden (s. Abbil-
dung 1).

13 Zu den methodischen Problemen bei der Erfassung des Self-Assessment sie-
he Klein 2004, 14.
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Familienunternehmen sind trotz einzelner Ausnahmen eher kleine
Unternehmen. Auch unsere Stichprobe zeigte hier keine tiberraschenden
Abweichungen. Grundsitzlich waren die Nicht-Familienunternehmen
groBer und &lter als familienbeeinflusste oder reine Familienunterneh-
men.
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Quelle: Primérerhebung ,,Ausbildungsplatzpotenziale®“ 2008, ifm Universitat Mannheim.
Eigene Berechnungen.

Abbildung 1: Merkmale der Unternehmensstichprobe

Die Verteilung auf die Wirtschaftszweige und die einzelnen Kammern
zeigte grundlegende Unterschiede zwischen den reinen Familienunter-
nehmen, den Unternehmen mit schwicherem Familieneinfluss und den
Nicht-Familienunternehmen. Hier offenbarte sich die auch fir KMU im
Allgemeinen typische Dominanz der reinen Familienunternehmen in
Handel, Bau und Gastgewerbe. Unternehmen mit schwicherem Fami-
lieneinfluss waren dagegen eher in den Dienstleistungsbranchen titig
und Nicht-Familienunternehmen im Verarbeitenden Gewerbe. Die
Durchsicht der einzelnen Angaben zum Gewerbe wies die Unternehmen
mit schwécherem Familieneinfluss zu einem grofen Teil den Freien
Berufen zu, die reinen Familienunternehmen dagegen eher den Hand-
werksbereichen, wobei eine zweifelsfreie Trennung aufgrund der An-
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gaben aus den Interviews nicht immer moglich war. Das ,,typische“ Fa-
milienunternehmen unserer Stichprobe ist demnach ein mittelgroBer
Handwerksbetrieb mit ca. 23 Beschiftigten, der seit ca. 38 Jahren am
Markt tatig ist. Das familienbeeinflusste Unternehmen hat tendenziell
eine Praxis in der Gesundheitsbranche mit ca. 11 Angestellten und ist
junger als 20 Jahre. Das ,normale* Nicht-Familienunternehmen ist seit
ca. 50 Jahren mit knapp 50 Beschéftigten im Verarbeitenden Gewerbe
tatig.

2. Ausbildung in Familienunternehmen

Die Ausgangsstudie ermittelte die Ausbildungsbereitschaft von Unter-
nehmen, bzw. die Griinde, weshalb Unternehmen nicht ausbilden. Hier
zeigten sich schon einige grundsétzliche Faktoren, die diese Bereitschaft
beeinflussen. Tabelle 1 gibt die bivariaten Zusammenhénge zwischen
der Ausbildungsbereitschaft, also ob zumindest ein Ausbildungsplatz
besetzt ist, und den betrieblichen Merkmalen an. Jedes betriebliche
Merkmal weist jeweils einen signifikanten Zusammenhang mit der
Ausbildungsbereitschaft auf. Es zeigt sich zum Beispiel, dass ein Ausbil-
dungsbetrieb im Durchschnitt ca. 36 Beschiftigte aufweist, wahrend ein
Betrieb, der nicht ausbildet, im Durchschnitt gut 10 Beschiaftigte hat,
was bedeutet, dass groflere Betriebe eher ausbilden. Dies ist nun nicht
Uberraschend. Wie bereits in einigen fritheren Auswertungen, z. B. des
IAB-Betriebspanels, gezeigt, steigt die Ausbildungsbereitschaft nattirli-
cherweise mit steigender Betriebsgrofle und unterscheidet sich auch in
den einzelnen Branchen (u. a. Niederalt 2005). Interessant in unserem
Kontext ist aber der Zusammenhang von Gruppe Familienunternehmen
und Ausbildungsbereitschaft. Aus dem vorher Gesagten bzw. nach der
Literatur sollte man unbedacht erwarten, dass die reinen Familienunter-
nehmen (FU) aufgrund ihrer sozialen Disposition insbesondere im Kon-
text der Aus- und Weiterbildung eher ausbilden als die Nicht-Familien-
unternehmen (N-FU).

Nach dem unbereinigten Odds-Verhiltnis (0,586) liegt die Ausbil-
dungsneigung der FU aber nur gut halb so hoch wie bei den N-FU.
Allerdings wird man nach kurzem Nachdenken schnell merken, dass
der Zusammenhang so einfach nicht darstellbar sein kann. Tabelle 1
zeigt, dass es auch zwischen den anderen betrieblichen Merkmalen und
der Ausbildungsbereitschaft signifikante Zusammenhénge gibt, wobei
man laut den Ergebnissen davon ausgehen kann, und nach 6kono-
mischer Uberlegung ausgehen muss, dass die Merkmale BetriebsgroBe,
Wirtschaftszweig und Kammerzugehorigkeit im hoheren MafBle konstitu-
tiv flir die Ausbildungsneigung sein werden als das Merkmal Familien-
unternehmen.
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Tabelle 1: Bivariater Zusammenhang zwischen
Ausbildungsbereitschaft und betrieblichen Merkmalen

Betriebliches Ausbildung 0dds | Unadjusted N
Merkmal Ja Nein 0Odds-Ratio
Beschiiftigte* ** (Durchschnitt) | 35,8 10,4 506
Betriebsalter in Jahren* *
(Durchschnitt) 35,0 27,5 497
Kammerzugehorigkeit* ** 497
Handwerk 62,2% | 37,8% | 1,644 6,299 119
THK 50,8% | 49,2% | 1,031 3,950 260
Kammer Freie Berufe 43,8% | 56,2% | 0,780 2,989 89
keine Kammer 20,7% | 79,3% | 0,261 Referenz 29
Wirtschaftszweig™* * 505
Baugewerbe 62,9% | 37,1% | 1,692 1,940 35
Handel 60,2% | 39,8% | 1,511 1,733 118
Gastgewerbe 294% | 70,6% | 0,417 0,478 17
wissensintensive DL 43,8% | 56,2% | 0,779 0,893 169
sonstige DL 48,4% | 51,6% | 0,938 1,076 93
Verarb. Gewerbe 46,6% | 53,4% | 0,872 Referenz 73
Gruppe Familienunternehmen* 510
Nicht-FU 60,6% | 39,4% | 1,538 Referenz 99
FbU 475% | 52,5% | 0,904 0,588 217
FU 474% | 52,6% | 0,902 0,586 194
F-PEC-Wert" 2,92 3,16 510

Quelle: Primédrerhebung ,,Ausbildungsplatzpotenziale® 2008, ifm Universitat Mannheim.
Eigene Berechnungen.

Zusammenhang zwischen Merkmal und Ausbildungsbereitschaft signifikant zum: * Sig-
nifikanzniveau 90 %, ** Signifikanzniveau 95 %, *** Signifikanzniveau 99 %. * Der Maxi-
mal-Wert des F-PEC betragt 6,75.

Um nun zu Kkliren, inwieweit das Merkmal der Familienunterneh-
mensgruppe eine Bedeutung fiir die Ausbildungseigenschaft des Unter-
nehmens besitzt, sind die betrieblichen Merkmale gemeinsam zu be-
trachten. Dafilir werden eine Reihe von Logit-Modellen spezifiziert, von
denen hier vier dargestellt werden sollen.

In Tabelle 2 sind die vier Modelle detailliert dargestellt. Betrachtet
man zunéichst die Modelle 1 und 2, in die nur die Haupteffekte ohne und
mit der Familienunternehmensgruppe einbezogen wurden, so erkennt
man, dass die Neigung, zumindest eine Person auszubilden, mit steigen-
der Beschiftigtenzahl in beiden Modellen ansteigt. Das Betriebsalter ist
hingegen als Effekt statistisch nicht mehr bedeutsam. Signifikante Un-
terschiede konnten bei den Unternehmen festgestellt werden, die unter-
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schiedlichen Kammern und Wirtschaftszweigen zuzurechnen sind. So
weist beispielsweise der exponierte Koeffizient, also das bereinigte
Odds-Verhiltnis, fiir die Handwerkskammerbetriebe unserer Stichprobe
einen rund zehnmal héheren Wert aus als fiir Unternehmen, die keiner
Kammer angehoren, Unternehmen der IHK oder anderer Kammern ha-
ben dagegen einen lediglich ca. finfmal groBeren vergleichbaren Wert.
Bezogen auf das Modell 2 bedeutet das fiir ein Unternehmen, das bei-
spielsweise 31 Jahre besteht, 23 Beschaftigte hat, im Baugewerbe tatig
ist und den familienbeeinflussten Unternehmen zuzuordnen wéire, dass
es eine Ausbildungswahrscheinlichkeit von 0,726 beséfle, wenn es zum
Handwerk gehorte, und nur eine entsprechende Wahrscheinlichkeit von
0,197 aufzuweisen hitte, wenn es keiner Kammer angehorte. Fur den
Fall, dass dieses Unternehmen in der Industrie- und Handelskammer
wire, wirde die Ausbildungswahrscheinlichkeit 0,548 betragen. Dem-
nach erhoht sich die Wahrscheinlichkeit auszubilden fiir die Zugehorig-
keit zur Handwerkskammer um den Faktor 3,7 (IHK: 2,8) gegentiber der
Gruppe Unternehmen, die keiner Kammer angehoren.

Weiterhin unterscheiden sich die Ausbildungsleistungen in den einzel-
nen Wirtschaftszweigen. Im Branchenvergleich ist der Handel besonders
ausbildungsfreudig. Gegentiber dem Verarbeitenden Gewerbe hat er
einen dreimal hoheren Wert fiir den exponierten Koeffizienten und damit
fiir das bereinigte Odds-Verhiltnis. Wissensintensive und nicht-wissens-
intensive Dienstleistungen liegen in etwa bei einem Faktor von 2 fiir das
bereinigte Odds-Verhéltnis gegentiber dem Verarbeitenden Gewerbe.
Nehmen wir wieder ein beispielhaftes Familienunternehmen (FU) mit
31 Jahren Bestand, 23 Beschiftigten in der IHK, so beséfe es eine Aus-
bildungswahrscheinlichkeit von 0,573, wenn es im Handel tatig ware.
Fir die Zugehorigkeit zu den Branchen Verarbeitendes Gewerbe, wis-
sensintensive und nicht-wissensintensive Dienstleistungen wiren dann
0,311, 0,474 bzw. 0,458 als Ausbildungswahrscheinlichkeit auszuweisen.
Als Handelsunternehmen hétte es dann eine 1,8-fach hohere Wahrschein-
lichkeit auszubilden als ein Unternehmen im Verarbeitenden Gewerbe.

Aus dem Modell 2 wird aber auch ersichtlich, dass sich wie auch bei der
bivariaten Analyse hier ein negativer Koeffizient beim Merkmal echtes
Familienunternehmen (FU) zeigt. Das bereinigte Odds-Verhiltnis be-
tragt 0,6454 und hat sich somit gegeniiber dem bivariaten Fall etwas
erhoht. Die eigentliche ,, Verbesserung® fiir die FU hinsichtlich ihrer Aus-
bildungseigenschaft besteht aber darin, dass unter Kontrolle der anderen
betrieblichen Merkmale die Familienunternehmensgruppe in ihren Aus-
pragungen nicht mehr signifikant ist, d. h. die FU bilden also nach diesem
Modell nicht mehr geringer aus. In Bezug auf die urspriingliche Fra-
gestellung nach der sozialen Verantwortung im Bereich Ausbildung von
Familienunternehmen ist dieser Befund allerdings unbefriedigend.
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Interessant wird es jedoch bei Modell 3, in dem die Interaktion zwi-
schen Beschiftigtenzahl als Indikator fiir die Betriebsgrofe und der
Familienunternehmensgruppe hinzukommt. Zum einen sind nun die
Koeffizienten, allerdings immer noch negativ, der Auspriagungen FU
und FbU signifikant, genau wie auch die Koeffizienten der Interaktions-
terme, die ein positives Vorzeichen besitzen. Zum anderen handelt es
sich jetzt bei den Effekten, sprich Variablen, die in die Interaktion ein-
bezogen wurden, nunmehr um konditionale Effekte. Wie sind diese
Koeffizienten jetzt zu interpretieren und was bedeutet das fir unsere
Fragestellung? Lassen wir die Konstante und die Variablen Betriebs-
alter, Wirtschaftszweig und Kammerzugehorigkeit auller Betracht, hier
hat sich ja die Interpretation nicht gedndert, und konzentrieren uns
auf die Effekte Beschiftigte und Familienunternehmensgruppe sowie
die Interaktion, wobei wir uns auf die Gegentiberstellung von FU und
N-FU fokussieren. Da die N-FU die Referenzgruppe darstellen, gilt hier
fur den Pradiktor ,Beschaftigte®, dass die Interaktion wegfillt, genau
wie auch der Term fiir den Familienunternehmenstyp. Daher ergibt sich
fur N-FU, unter AuBerachtlassung der anderen Effekte, eine Abhén-
gigkeit in Hohe des Koeffizienten fiir die Beschiftigtenzahl (0,0087),
d. h. fir die N-FU steigt die Ausbildungsneigung mit jedem Beschéf-
tigten um 1,0087. Im Falle der FU sieht es jetzt aber so aus, dass sowohl
die Interaktion als auch der Effekt der Familienunternehmensgruppe
ins Spiel kommen, d. h. einerseits sinkt die Konstante um 1,2557 (nega-
tiver Koeffizient FU), andererseits steigt der Koeffizient fiir die Beschaf-
tigtenzahl auf 0,0647 und ist damit fiir die FU deutlich groBer. Dies
bedeutet, dass ab etwa 23 Beschiftigte das Logit und damit das Odd
fiir die Ausbildungsbereitschaft des FU grofer als im Fall des N-FU
wird, bei sonst gleichen Werten bei den drei anderen nicht betrachteten
Effekten.

Wie sieht es nun bei der Variablen Familienunternehmensgruppe aus?
Setzen wir jetzt die Beschaftigtenzahl auf Null, was zwar einen Grenz-
fall darstellt, so sehen wir, dass sich fur diesen Fall das Logit, wiederum
unter AuBerachtlassung der anderen drei Effekte, um -1,2577 fiir das
FU verringert. Bei einer von Null verschiedenen Beschéftigtenzahl er-
gibt sich, dass sich das Logit fur FU um [0,087 x Beschiaftigtenzahl +
(-1,2577 4+ 0,056 x Beschéaftigtenzahl)] dndert. Es lasst sich schnell er-
rechnen, dass auch in diesem Zusammenhang das Logit fiir die Ausbil-
dungsneigung des FU ab 23 Beschéftigten gréBer als bei den N-FU wer-
den wird. Der signifikante Koeffizient der Interaktion zeigt also, dass es
zu bertiicksichtigende Unterschiede zwischen FU und N-FU im Kontext
der Beschiftigtenzahl fur die Ausbildungsneigung gibt, und zwar der-
gestalt, dass dadurch die Ausbildungsneigung der FU bei entsprechen-
der BeschéftigtengroBe die Ausbildungsneigung der N-FU {ibersteigt.
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Dieser Sachverhalt wird in der Abbildung 2 noch einmal illustriert.
Die Odds fiir die Wahrnehmung der Ausbildungsfunktion fiir die drei
Unternehmensgruppen in Abhéngigkeit von der Beschéftigtenzahl las-
sen sich in einer jeweils unterschiedlichen Kurve darstellen, wobei die
anderen Effekte nicht in Betracht gezogen wurden. So liegen die Kur-
venAfiir die FU und FbU bis zur Beschiftigtenzahl von 23 unterhalb der
Kurve fiir die N-FU, was bedeutet, dass bis dahin die Ausbildungs-
neigung geringer ist. Ab dieser Beschéaftigtenzahl verlaufen die entspre-
chenden Kurven oberhalb und steigen deutlich schneller an als im Fall
der N-FU. In diesem Bereich besitzen also die FU fiir die entsprechende
Zahl von Beschiftigten eine weitaus hohere Neigung auszubilden als die
N-FU.

Auch in Modell 4 lassen sich die gerade erorterten Zusammenhinge
ebenso nachweisen wie in vielen weiteren gerechneten Modell-Analysen.
Jedes Mal gibt es eine signifikante Interaktion zwischen Beschéftigten-
zahl und Familienunternehmensgruppe, wie auch in Modell 4, bei dem
zudem die Kammerzugehorigkeit mit der Familienunternehmensgruppe
interagiert, ersichtlich. Andere Interaktionen mit der Familienunter-
nehmensgruppe erweisen sich stets als nicht signifikant, wie ebenfalls
im Modell 4 beispielhaft gezeigt.

/

T === Nicht-Familienunternehmen (N-FU)
Familienbeeinflusste Unternehmen (FbU) /

=== Familienunternehmen (FU)

N

w
n

|
\

Odds fiir Ausbildung
o
W

\

\

05 /

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Beschiiftigte

Quelle: Primérerhebung ,,Ausbildungsplatzpotenziale“ 2008, ifm Universitdt Mannheim.
Eigene Berechnungen.

Abbildung 2: Odds fiir die Ausbildung in Abhdngigkeit
der Beschdftigtenzahl und der Familienunternehmensgruppe
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Alle abgebildeten Modelle sind als solche hoch signifikant (Likelihood-
ratio-Chi-Quadrat-Test Pr < 0,0001). Die Kriterien der Modellanpas-
sung zeigt Tabelle 3. Die vier Modelle zeigen insgesamt zufriedenstel-
lende MaBe der Anpassung, wobei zu erwéhnen ist, dass der AIC fiir das
Konstanten-Modell bei ca. 664 liegt und die Konkordanz jeweils um
bzw. tiber 72 % betragt.

Tabelle 3: Modellanpassung der Logit-Modelle
zur Ausbildungsbereitschaft

Kriterien der Modellanpassung Modell 1 | Modell 2 | Modell 3 | Modell 4
Devianz-Anpassungstest (Pr > ChiSq) 0,0001 0,0001 0,0002 0,0001
AIC 619,82 620,99 607,86 616,61
Hosmer — Lemeshow — Anpassungstest

(Pr > ChiSq) 0,0002 0,2374 0,5648 0,2260
PseudoR? (nach Nagelkerkes) 0,1689 0,1758 0,2165 0,2241

Quelle: Primérerhebung ,,Ausbildungsplatzpotenziale®“ 2008, ifm Universitat Mannheim.
Eigene Berechnungen.

Zu bemerken ist allerdings, dass der Hosmer-Lemeshow-Test, der die
Differenzen zwischen den geschitzten und beobachteten Haufigkeiten
der Werte fiir die abhingige Variable tiberprift, fiir Modell 1 eine hohe
Signifikanz zeigt, was bedeutet, dass es groe Unterschiede zwischen
den beobachteten und geschitzten Haufigkeiten gibt. Daher ist Modell 2
dem Modell 1 vorzuziehen und die Familienunternehmensgruppe mit
einzubeziehen. Insgesamt diirfte auch von Seiten der Modellanpassung
Modell 3 als das wohl am besten geeignete angesehen werden.

Nachdem wir nun die Ausbildungsfunktion bei der Gegentiberstellung
von Familien- und Nicht-Familienunternehmen untersucht haben, wol-
len wir einen Blick auf die Analyse der Ausbildungsneigung in Bezug
auf die F-PEC-Skala, d. h. auf den gleitenden Einfluss der Familie wer-
fen. Bei der bivariaten Betrachtung von F-PEC-Wert und Ausbildung
erwies sich der mittlere Skalenwert als nicht signifikant verschieden fiir
die beiden Ausbildungsgruppen (s. Tabelle 1). Aber auch hier gilt das
Gleiche wie fiir die Familienunternehmensgruppen, dass der Zusam-
menhang sicherlich nicht so einfach sein kann. Gehen wir wieder zum
multivariaten Fall des Logit-Modells iiber und schauen uns in Tabelle 4
die verschiedenen Modelle fiir den F-PEC-Wert als Variable in Zusam-
menhang mit der Ausbildungsneigung an. Sowohl in Modell 2a, das nur
die Haupteffekte enthilt, wie auch in Modell 3a zeigen sich dhnliche Er-
gebnisse wie im Fall der Familienunternehmensgruppen.
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Im Modell 2a sind auch wieder die Einfliisse der Beschaftigtenzahl,
die Zugehorigkeit zu einer Kammer sowie die Branchen Handel, wis-
sensintensive und nicht-wissensintensive Dienstleistungen jeweils ge-
gentiiber dem Verarbeitenden Gewerbe signifikant in Bezug auf die Aus-
bildungsfunktion. Der Effekt des F-PEC-Wertes ist auch hier nicht sig-
nifikant und hétte in Bezug auf unsere Hypothese auch das ,falsche“
Vorzeichen. Fiir Modell 3a zeigt sich, dass hier ebenfalls sowohl die Be-
schaftigtenzahl und der F-PEC-Wert, als auch die Interaktion zwischen
beiden, signifikanten Einfluss auf die Ausbildungsneigung ausiiben.
Wahrend die Ausbildungsneigung pro Beschiftigtem um 1,0092 steigt,
fallt sie jedoch mit jeder Erhéhung des F-PEC um 1 mit einem Faktor
von 0,8, was unserer Erwartung und Hypothese 1la widerspricht. Aller-
dings ist in diesem konditionalen Modell noch der Interaktionsterm zwi-
schen Beschiftigtenzahl und F-PEC-Wert in die Betrachtung einzube-
ziehen. So steigt die Ausbildungsneigung fiir die Interaktion pro Be-
schaftigtem und einer Einheit des F-PEC um den Faktor 1,0116. Werden
wieder die anderen Effekte und die Konstante nicht berticksichtigt,
kann man schnell errechnen, dass sich die Ausbildungsneigung mit stei-
gendem F-PEC-Wert ab einer Beschaftigtenzahl von 21 stetig erhoht.
Dieser Sachverhalt lasst sich wieder in einer Abbildung (Abbildung 3)
veranschaulichen. Dort sind die Odds fiir die Ausbildung in Abhingig-
keit der Beschiftigtenzahl und des F-PEC-Wertes abgetragen, wobei
alle anderen Effekte ausgeschlossen wurden. Wahrend die Kurven fir
die Beschéftigtenzahlen 5, 10 und 20 stetig fallen und damit einen ne-
gativen Zusammenhang zwischen der Ausbildungsneigung und dem
F-PEC-Wert dokumentieren, zeigt sich ab der Beschéftigtenzahl 21 eine
stetig steigende Kurve, also ein Anstieg der Ausbildungsneigung mit
steigendem F-PEC, wie wir es in der Hypothese 1a formuliert hatten. So
kann auch im Fall des F-PEC-Wertes als Effekt die entsprechende Hypo-
these im allgemeinen Fall nicht unterstiitzt werden.

Das Modell 4a steht wieder beispielhaft fiir eine ganze Reihe weiterer
Modelle, in denen andere Interaktionsterme involviert wurden, die je-
doch séamtlich nicht signifikant waren. Nur die Interaktion zwischen
Beschiftigtenzahl und F-PEC erwies sich als robust, d. h. diese Terme
waren weiterhin signifikant. Die Giite der Modellanpassung fiir die drei
gegebenen Modelle lassen sich der Tabelle 5 entnehmen und zeigen wie-
derum fiir diese Modelle wohl insgesamt zufriedenstellende Maf3e, auch
wenn der Hosmer-Lemshow-Anpassungstest fiir das Modell 2a besser
sein konnte. Allerdings gilt fur jedes Modell fiir den Likelihood-ratio-
Chi-Quadrat-Test, dass die Wahrscheinlichkeit kleiner 0,0001 ist. Der
AIC fur das Konstanten-Modell bleibt mit ca. 664 gleich und auch die
Konkordanz betriagt jeweils rund 72 % oder dartiber.
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Odds fiir Ausbildung
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Quelle: Primarerhebung ,, Ausbildungsplatzpotenziale“ 2008, ifm Universitdt Mannheim.
Eigene Berechnungen.

Abbildung 3: Odds fiir die Ausbildung in Abhdngigkeit
der Beschdftigtenzahl und des F-PEC-Wertes

Tabelle 5: Modellanpassung der Logit-Modelle zur Ausbildungsbereitschaft
mit dem F-PEC-WERT als unabhdngigerVariable

Kriterien der Modellanpassung Modell 2a Modell 3a Modell 4a
Devianz-Anpassungstest (Pr > ChiSq) 0,0001 0,0002 0,0001
AIC 620,90 606,50 612,36
Hosmer — Lemeshow — Anpassungstest

(Pr > ChiSq) 0,1430 0,0604 0,0914
Pseudor2 (nach Nagelkerkes) 0,1712 0,2104 0,2107

Quelle: Primarerhebung ,, Ausbildungsplatzpotenziale“ 2008, ifm Universitdt Mannheim.
Eigene Berechnungen.

3. Diskussion der Ergebnisse

Fir unsere Ausgangsfragestellung bedeuten die erhaltenen Ergeb-
nisse, dass lediglich bei den groferen Familienunternehmen die Aus-
bildungsneigung hoher als bei den Nicht-Familienunternehmen ist. Bei
kleineren Familienunternehmen hingegen ist die Ausbildungsneigung
nicht hoher, was der Literatur und der 6ffentlichen Meinung allgemein
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widerspricht. Damit kann Hypothese 1, dass Familienunternehmen eher
ausbilden als Nicht-Familienunternehmen, durch unsere Untersuchung
in ihrer Allgemeinheit nicht bestédtigt werden. Dasselbe lasst sich auch
fiir die Analyse der Ausbildungsneigung mit dem F-PEC-Wert als Varia-
ble resiimieren: Unternehmen sind mit steigendem Familieneinfluss erst
dann eher geneigt auszubilden, wenn sie eine bestimmte Betriebsgrofe
erreicht haben.

Eine Moglichkeit der Erklarung kénnte darin gesehen werden, dass ab
einer bestimmten GroBe der Familienunternehmen traditionelle Werte
an Bedeutung gewinnen und eine Unternehmenstradition zum Tragen
kommt, die nicht an das Alter eines Unternehmens gebunden ist. Diese
konnte unter anderem Werte wie Reputation, Unternehmenskultur oder
die besondere Verbundenheit mit der Region umfassen. Evtl. konnte
auch der starkere Einfluss der Freien Berufe bei den kleineren Unter-
nehmen eine Rolle spielen oder eine groflere Anzahl von Konzerntoch-
tern bei den Nicht-Familienunternehmen. Zusétzlich konnten Familien-
unternehmen deswegen erst ab einer bestimmten Grofle verstarkt ge-
neigt sein auszubilden, da der erhohte Reputationsaufbau durch die
Ausbildungsiibernahme erst ab einer gewissen Unternehmensgrofie zum
Tragen kommt und vor Vermégensverlust schiitzt; da Unternehmen erst
ab einer bestimmten wirtschaftlichen Stirke im Blickpunkt der Offent-
lichkeit stehen, wird auch ein Fehlverhalten erst ab dann von der Ge-
sellschaft sanktioniert.

Werfen wir einen Blick auf die zweite Hypothese, so lasst sich feststel-
len, dass sowohl fiir die Gegentiberstellung von Familienunternehmen
und Nicht-Familienunternehmen als auch fiir den gleitenden Familien-
einfluss gemessen am F-PEC die Ausbildungsneigung mit steigender
Beschiftigungszahl steigt. Dies wird besonders durch die beiden Abbil-
dungen 2 und 3 verdeutlicht. Zum einen wird die Annahme einer gro-
Beren Ausbildungsneigung im Fall der Familienunternehmensgruppen
durch die mit wachsender Beschiftigtenzahl zunehmende hohere Stei-
gung fiur die Odds der Ausbildungsneigung bei den Familienunterneh-
men deutlich. Zum anderen kommt sie auch zum Ausdruck, wenn man
sich in Abbildung 3 die Lagen der Odds-Kurven fiir die jeweiligen Be-
schiaftigtenzahlen anschaut. Je groBer die Beschiftigtenzahl ist, desto
hoher liegt die jeweilige Kurve und je hoher ist der entsprechende Wert
fur die Kombination aus Beschiftigtenzahl und F-PEC-Wert. Unsere
zweite Hypothese kann somit in beiden Féllen bestétigt werden. Dieses
Ergebnis kann als zusétzliches Indiz dafiir gewertet werden, dass Fami-
lienunternehmen mit zunehmender Gro3e immer mehr in den Fokus der
Offentlichkeit riicken und es ihnen deshalb immer ratsamer erscheint,
Reputation aufzubauen, um Sanktionen bei Fehlverhalten, die zum
Reputationsverlust und damit zum Vermogensverlust fithren koénnen,
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entsprechend vorbeugend entgegenzuwirken. Fiir diesen Zweck eignet
sich die Erhohung der Ausbildungsbereitschaft gerade in Deutschland
recht gut.

4. Limitationen der Studie

Als Limitation der Studie kann zum einen die regionale Beschrankung
auf eine Grofistadt, in unserem Fall Mannheim, angesehen werden. Fiir
Folgestudien wire daher eine Ausweitung der Arbeit wiinschenswert,
da die Verteilung der Unternehmen nicht der Grundgesamtheit von
Deutschland entspricht. Kritisch anzumerken ist auch, dass die Motive
fiir die Ausbildungsiibernahme der Unternehmen nicht bei allen Unter-
nehmen abgefragt wurden. Zwar legen andere Untersuchungen den
Schluss nahe, dass Unternehmen in Deutschland unter anderem auch
ausbilden, um sich gesellschaftlich zu engagieren, doch wire es wiin-
schenswert gewesen, diesen Punkt auch in dieser Arbeit genauer zu
untersuchen. An dieser Stelle fehlt auch eine detaillierte Betrachtung
der Kosten und Nutzen der Ausbildungsiibernahme von kleinen und
mittleren Unternehmen unseres Samples. Nur unter Einbeziehung aller
Kosten ist es letztlich moglich, eine Aussage zu treffen, ob der Nutzen
durch den zusétzlichen Aufbau von Reputation in verniinftiger Relation
zu den entstandenen Kosten steht. Weiter wiren Angaben iiber die Uber-
nahmequoten der einzelnen Unternehmen hilfreich, um besser einzu-
grenzen, welche Unternehmen eher zum Selbstzweck ausbilden und
welche sich zusitzlich gesellschaftlich engagieren wollen.

Neben diesen die Studie betreffenden Einschrédnkungen, kann der
reine Bezug auf die Ausbildungsiibernahme als Indikator fiir die Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung als ausbaufihig angesehen
werden. Um eine bessere Aussage tiatigen zu konnen, ob sich Unterneh-
men mit starkem Familieneinfluss eher gesellschaftlich engagieren als
Unternehmen mit schwachem Familieneinfluss, miissen weitere Aspek-
te, die sich auf den Bereich Corporate Social Responsibility beziehen,
einbezogen werden.

V. Fazit und Ausblick

Diese Studie hatte zum Ziel, eine erste Antwort auf die Frage zu ge-
ben, ob es Unterschiede bei der Ubernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung zwischen Unternehmen mit starkem und schwachem Familien-
einfluss gibt. Dafir wurde die Ausbildungsbereitschaft von 510 Unter-
nehmen in Mannheim untersucht. Ausbildung als Teilaspekt der Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung wurde fiir die Untersuchung
gezielt ausgewdhlt, da Bildung von den Unternehmen selbst als ein be-
deutendes Betatigungsfeld des gesellschaftlichen Engagements genannt
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wird. Der Familieneinfluss auf die jeweiligen Unternehmen wurde an-
hand einer F-PEC Skala in Anlehnung an Astrachan et al. bestimmt. Es
wurde die Hypothese aufgestellt, dass Familienunternehmen aus Riick-
sicht auf ihren guten Ruf sowie auf ihre besondere Unternehmenskultur
eher geneigt sein miissten auszubilden als Nicht-Familienunternehmen,
und damit auch eher geneigt sein mussten, gesellschaftliche Verantwor-
tung zu tibernehmen. Aulerdem wurde die Vermutung geduBlert, dass bei
Familienunternehmen mit steigender UnternehmensgroBe die Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung ansteigt.

Im Ergebnis zeigte sich, dass bei kleineren Familienunternehmen die
Ausbildungsneigung geringer als bei den Nicht-Familienunternehmen
ist. Bei groBeren Familienunternehmen hingegen ist die Ausbildungsnei-
gung hoher. Auch im Hinblick auf den gleitenden Einfluss der Familie,
gemessen am F-PEC Wert, wurde dieses Ergebnis prasentiert. Sowohl
bei der Uberpriifung der Hypothese 1, als auch der Hypothese 1a offen-
barte sich, dass die Ausbildungsbereitschaft der Unternehmen mit
wachsender Unternehmensgrofle steigt. Fiir unsere Ausgangsfragestel-
lung bedeutet dies, dass die vorher aufgestellten Hypothesen 1 und la in
ihrer Allgemeinheit nicht bestitigt werden konnten. Die Hypothese 2
konnte bestédtigt werden. Durch die Untersuchung wurde eine Tendenz
sichtbar, die es nun gilt, in zukiinftigen Arbeiten genauer auf ihre All-
gemeingiiltigkeit zu tiberpriifen. So kann davon ausgegangen werden,
dass grofBere Familienunternehmen eher bereit sind auszubilden als die
entsprechenden Nicht-Familienunternehmen. Letztendlich zeigen die
Ergebnisse dieser Studie, dass die Uberpriifung der Frage nach Unter-
schieden bei der Ubernahme von gesellschaftlichem Engagement zwi-
schen Familienunternehmen und ihrem Pendant ein interessantes For-
schungsfeld ist, das weitere Untersuchungen durchaus lohnenswert er-
scheinen ldsst. Einerseits konnte die Ausbildungsiibernahme als Teil-
aspekt des gesellschaftlichen Engagements ndher untersucht werden.
Hier wiirden sich vor allem auch qualitative Erhebungen anbieten, da
bei dieser Art der Untersuchung niher auf die Grinde und Motive der
Ausbildungsiibernahme eingegangen werden kann, als es bei einem rein
quantitativen Untersuchungsdesign der Fall ist. Um eine noch bessere
Aussage iiber die Unterschiede bei der Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung von Unternehmen mit unterschiedlichem Familienein-
fluss tatigen zu koénnen, ist es unabdingbar, wie im vorherigen Abschnitt
angedeutet, neben der Ausbildungsaufgabe auch andere Teilaspekte des
gesellschaftlichen Engagements mit einzubeziehen.
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