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Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse

Deutschlands nachste Unternehmergeneration verfiigt iiber zentrale Werte wie Eigenverantwortung,
ein intaktes soziales Umfeld und Leistungsorientierung. AuBerdem sind dem Unternehmernachwuchs

Individualitat und Selbstverwirklichung wichtig.

Die befragten Teilnehmer haben bereits in jiingerem Alter ein ausgepragtes unternehmerisches
Selbstvertrauen entwickelt und fiihlen sich durchaus in der Lage, ein Unternehmen erfolgreich
zu fihren. AuBerdem ist Deutschlands nachste Unternehmergeneration sehr unternehmerisch
eingestellt, verfolgt zum groBten Teil eine Karriere im eigenen Familienunternehmen oder machte

alternativ ein Unternehmen griinden.

Fiir die Zukunft der Familienunternehmen sehen die Befragten sowohl Chancen als auch Herausfor-
derungen. Als Chancen werden unter anderem Digitalisierung, Wachstum, Innovation, Branding und
Veranderungen durch die nachste Generation genannt. Herausforderungen sehen die Befragten vor

allem durch den Arbeits- und Fachkraftemangel und die Digitalisierung.

Weiterhin sehen die Teilnehmer die Zusammenarbeit mit Start-ups vor allem fiir die Entwicklung
von digitalen Losungen als wichtig an. Dabei werden realistischerweise auch Herausforderungen
fiir die Kooperation gesehen, allen voran das Aufeinandertreffen der verschiedenen Kulturen von

Familienunternehmen und Start-ups.

Eine Besonderheit der diesjahrigen Ausgabe der Studie stellt die Trendanalyse dar. Dieser liegen die
Daten aus allen fiinf Erhebungen zu Deutschlands nachster Unternehmergeneration aus den Jahren
2010, 2012, 2015, 2017 und 2019 zugrunde. In den Ergebnissen zeigt sich beispielsweise, dass
Deutschlands nachste Unternehmergeneration zunehmend offener gegeniiber einer Geschaftsfiih-
rung aus mehreren Mitgliedern ist. Zudem sind die Werthaltungen der Befragten hinsichtlich der
Bereiche Selbstverwirklichung, Individualitat und Eigenverantwortung zunehmend starker auspragt.
AuBerdem l3sst sich ein sehr starker Anstieg in Bezug auf die Attraktivitit der Option der Ubernahme

des Familienunternehmens erkennen.
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A. Kurzfassung

Die Studie ,, Deutschlands nichste Unternehmergeneration” ist ein langfristig angelegtes Forschungs-
projekt, innerhalb dessen in den vergangenen zehn Jahren deutschlandweit umfassende Datenerhebun-
gen vom Friedrichshafener Institut fiir Familienunternehmen | FIF der Zeppelin Universitat durchgefiihrt
wurden. Nach Erhebungen in den Jahren 2010, 2012, 2015 und 2017 fiihrt die aktuelle Studie im Jahr
2019 die empirische Exploration der Werthaltungen, Einstellungen und personlichen Zukunftsplane
der 16- bis 40-jahrigen Vertreter! der nachsten Generation in Deutschlands Familienunternehmen mit
einer Stichprobe von 516 Befragten fort. Die aktuelle Studie ist die bis dato mit Abstand umfangreichste
im Rahmen dieser Reihe. Das Schwerpunktthema der vorliegenden Studie ist die Wahrnehmung der
nachsten Generation in Bezug auf die strategischen Zukunftsplane fiir das Familienunternehmen und

die Zusammenarbeit mit Start-ups (siehe Kapitel G).

Warum ist dieses Schwerpunktthema besonders interessant? Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten
fiir Familienunternehmen in der Zukunft sowohl Chancen als auch Herausforderungen sehen. Das Thema
,Digitalisierung” beschaftigt die ndchste Generation dabei sehr. Sie erkennt durchaus die Chancen, die
die Digitalisierung er6ffnet, jedoch werden auch groBe Herausforderungen vor allem bei der Umsetzung
und Implementierung gesehen. Die Teilnehmer der Studie sehen hierbei groBes Potenzial in der Zusam-
menarbeit mit Start-ups. Drei Viertel aller Teilnehmer halten die Zusammenarbeit mit Start-ups fiir die
Entwicklung von digitalen Losungen fiir wichtig. Der GroBteil des befragten Nachwuchses schatzt die
Zusammenarbeit mit Start-ups in Bezug auf die technologische Entwicklung des Familienunternehmens
sowie fiir die Entwicklung neuer Geschaftsmodelle und/oder Produkte oder Dienstleistungen als wichtig
ein. Die groBten Herausforderungen werden jedoch in einem Arbeits- und Fachkrdftemangel gesehen.
Bedingt durch die meist eher landliche Lage der Familienunternehmen und der oftmals klassischen
Arbeitszeitmodelle macht sich der Unternehmensnachwuchs Gedanken um die Mitarbeiterrekrutierung

sowie -bindung.

Die Studie beleuchtet insgesamt fiinf Themenkomplexe, deren zentrale Ergebnisse im Folgenden in

Kurzform dargestellt sind:

Zentrale Werthaltungen und unternehmerisches Verhalten (Kapitel E)

Die nachste Unternehmergeneration kombiniert tradierte und biirgerliche Werthaltungen mit dem Fokus
auf ein stabiles soziales Netzwerk und einem hohen Anspruch an sich selbst in Bezug auf die Berei-

che ,Selbstverwirklichung”, ,Individualitat” und ,Eigenverantwortung”. Weiterhin weisen die meisten

1 Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Studie die mannliche Sprachform bei
personenbezogenen Substantiven und Pronomen verwendet. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung des
weiblichen Geschlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als geschlechtsneutral zu verstehen
sein.



Befragten ein sehr ausgeprdgtes unternehmerisches Selbstvertrauen auf und fiihlen sich in der Lage,

ein Unternehmen erfolgreich zu fiihren.

Einstellung zum Themenkomplex , Familie und Familienunternehmen” (Kapitel F)

In diesem Kapitel zeigt sich, dass die nachste Generation viel Wert auf die Familie legt, so ist die Be-
wahrung der Einheit ,Familie” fiir drei Viertel der Befragten von groBer Bedeutung. AuBerdem wird
die Tatigkeit der Eltern im Unternehmen genauer beleuchtet. Hierbei fallt auf, dass die Mehrheit der
Unternehmen aus der Stichprobe zum Familienzweig des Vaters der Befragten gehort. Bei fast der Halfte

der Unternehmen iibt oder iibte der Vater die Rolle der Geschaftsfiihrung aus.

Strategische Zukunftsplane fiir das Familienunternehmen und die Zusammenarbeit mit Start-

ups (Kapitel G)

Deutschlands nachste Unternehmergeneration sieht fiir die Zukunft sowohl Chancen als auch Herausfor-
derungen fiir ihre Familienunternehmen. Hierbei ist die Digitalisierung eine Thematik, die die Befragten
sehr beschaftigt. Grundsatzlich sehen die befragten Nachfolger in ihrem Familienunternehmen sowohl
die Bereitschaft als auch die Fahigkeit zu Innovationen. Weiterhin sehen die Teilnehmer die Zusammen-
arbeit mit Start-ups vor allem fiir die Entwicklung von digitalen Losungen als wichtig an. Als groBte
Herausforderung einer solchen Zusammenarbeit sehen die Befragten die verschiedenen Kulturen von

Familienunternehmen und Start-ups.

Ausbildung, personliche Zukunftsplane und Nachfolge (Kapitel H)

Die befragten Vertreter der nachsten Unternehmergeneration legen sehr viel Wert auf Bildung. Es zeigt
sich, dass eine wirtschaftswissenschaftliche Ausbildung im Vordergrund steht. Die beruflichen Zukunfts-
plane der nachsten Generation sind durchweg unternehmerisch. Wahrend die Option der operativen
Nachfolge im Familienunternehmen besonders beliebt ist, kann sich Deutschlands nachste Unterneh-
mergeneration auch sehr gut vorstellen, in Zukunft selbst ein Unternehmen zu griinden. Abgesehen von
der Anstellung im eigenen Familienunternehmen wird ein abhangiges Beschaftigungsverhaltnis eher

nicht angestrebt.

Die Nachfolger planen fiir ihre kiinftige Rolle in erster Linie Erfahrungen im eigenen Familienunterneh-
men zu sammeln. Dies wird dicht gefolgt von der Mdglichkeit, sich auBerhalb des eigenen Familienun-
ternehmens in einer anderen Branche zu qualifizieren. Fast die Halfte der Befragten stimmt der Aussage
zu, dass es ein ungeschriebenes gemeinsames Verstandnis der Rolle und der Verantwortlichkeiten der
Seniorgeneration im Unternehmen fiir die Zeit nach der Ubergabe gibt. Nur knapp ein Fiinftel gibt an,
dass es einen schriftlich festgelegten Plan beziiglich der Rolle und den Verantwortlichkeiten der Seni-

orgeneration im Unternehmen fiir die Zeit nach der Ubergabe gibt.



Trendanalyse (Kapitel 1)

In diesem Kapitel werden Trends und Entwicklungen in den letzten zehn Jahren analysiert und be-
schrieben. Die abgeleiteten Trends beziehen sich auf den jeweiligen Kern der einzelnen Befragungen
rund um ausgewahlte Themenkomplexe, da die Daten zu den Schwerpunktthemen nur fiir einzelne
Jahre vorliegen und somit einer Trendanalyse nicht zuganglich sind. So zeigt sich beispielsweise, dass
Deutschlands nachste Unternehmergeneration offener gegeniiber einer aus mehreren Mitgliedern
bestehenden Geschaftsfiihrung geworden ist und ihrer Ansicht nach die Notwendigkeit einer formalen
Rolle der Seniorgeneration nach der Ubergabe sinkt. Weiterhin zeigt sich, dass die Werthaltungen
des Unternehmernachwuchses hinsichtlich der Bereiche ,Selbstverwirklichung”, ,Individualitat” und
+Eigenverantwortung” {iber die Zeit an Bedeutung zunehmen. Hinsichtlich der Zukunftsplane lasst sich
ein sehr starker Anstieg fiir die Option der Ubernahme des Familienunternehmens erkennen. AuBerdem
zeigt sich, dass die ndachste Generation {iber die betrachteten zehn Jahre hinweg mehr und mehr auf die

Unterstiitzung ihrer Familie vertrauen kann.






B. Einleitung

Familienunternehmen sind sowohl in Deutschland als auch weltweit der dominierende Unternehmens-
typus. So sind umfassenden Studien zufolge tiber 90 Prozent aller nicht-6ffentlichen Unternehmen in
Deutschland von Familien kontrollierte Unternehmen und sie beschaftigen mit 58 Prozent deutlich iber
die Halfte aller in der Privatwirtschaft tatigen Arbeitnehmer.? Die nachriickende Generation spielt eine
zentrale Rolle in der Familie sowie auch im Unternehmen, denn ohne sie kann der transgenerationale

Erhalt des Familienunternehmens nicht gesichert werden.

Die einschlagige Forschung zur Nachfolge in Familienunternehmen setzt sich iberwiegend mit der Un-
ternehmensebene und insbesondere der Perspektive der {ibergebenden Generation auseinander (Daspit,
Holt, Chrisman, & Long, 2018; Jaskiewicz & Dyer, 2017; Dawson, Sharma, Irving, Marcus, & Chirico,
2015; Schroder & Schmitt-Rodermund, 2013; Zellweger, Sieger, & Halter, 2011). Die Perspektive der
nachriickenden Generation sowie familienbezogene Aspekte werden dabei wenig thematisiert. An dieser

Licke setzt die vorliegende Studie an.

Es stellt sich die zentrale Frage nach der Attraktivitdt der Nachfolge im eigenen Familienunternehmen, die
eine von mehreren Karriereoptionen darstellt. Die nachste Generation in Familienunternehmen zeichnet
ein ausgepragtes Gefiihl der Verbundenheit mit ihrem Unternehmen und der Familie aus, dennoch wird
auch das Bediirfnis nach Unabhangigkeit und Selbstverwirklichung immer starker. Diese Selbstverwirk-
lichung findet nicht mehr zwingend im eigenen Familienunternehmen statt, da die heutige Generation
eine Vielzahl an Moglichkeiten hat. So illustrieren einzelne Studien, dass die ndchste Generation nicht
unbedingt den Gang in das Familienunternehmen anstrebt (Sieger, Fueglistaller, & Zellweger, 2016).
Doch woran konnte dies liegen? Wie wird die Vielzahl an verschiedenen Karrieremdglichkeiten von der
nachriickenden Generation eingeschatzt? Welche Rolle spielen dabei individuelle, unternehmensbezo-

gene oder familidre Aspekte?

Nebst individuellen und familidren Aspekten rund um die nachste Generation, die diese Studie betrachtet,
werden daher insbesondere ihre Zukunftsplane in Bezug auf das Familienunternehmen untersucht. In
vielen Unternehmen wird die Rolle der nachsten Generation als Teil der Unternehmerfamilie unterschatzt.
Sie ist aber von zentraler Bedeutung fiir die Familie, auch wenn sie sich nicht fiir eine operative Rolle im
Unternehmen entscheidet, denn sie pragt auch durch ihre mdgliche Rolle als Gesellschafter die Zukunft
des Unternehmens mit. Daher ist es von hochster Relevanz zu untersuchen, welche Plane die nachste
Generation unabhangig von ihrer eigenen Rolle fiir das Familienunternehmen hat. Dies gilt besonders in

Bezug auf die Digitalisierung und die sich daraus ableitenden Handlungsstrategien, wie beispielsweise die

2 Stiftung Familienunternehmen (2019), Die volkswirtschaftliche Bedeutung der Familienunternehmen,
verfligbar unter: https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Die-
volkswirtschaftliche-Bedeutung-der-Familienunternehmen-2019_Stiftung_Familienunternehmen.pdf


https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Die-volkswirtschaftliche-Bedeutung-der-Familienunternehmen-2019_Stiftung_Familienunternehmen.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Die-volkswirtschaftliche-Bedeutung-der-Familienunternehmen-2019_Stiftung_Familienunternehmen.pdf

Kooperation mit Start-ups oder andere Aktivitaten, die sich zunehmend auch auBerhalb der derzeitigen

Unternehmensgrenzen abspielen kdnnen.



C. Theoretisch-konzeptioneller Rahmen der Studie

In dieser theoretischen Hinfiihrung auf die empirischen Ergebnisse der Studie zu ,,Deutschlands nachster
Unternehmergeneration” werden zunachst auf (1) die Besonderheiten von Familienunternehmen
hingewiesen und im Anschluss daran die (11) strategischen Zukunftspldane und die Kooperation von
Familienunternehmen mit Start-ups durch die nachriickende Unternehmergeneration diskutiert, die

das Schwerpunktthema der diesjahrigen Studie darstellen.

l. Die Besonderheiten von Familienunternehmen

Familienunternehmen verhalten sich in vielerlei Hinsicht anders als anonyme Publikumsgesellschaften.
Diese Andersartigkeit scheint im Einfluss der Eigentiimerfamilie begriindet zu liegen. Die Forschung zu
Familienunternehmen, die diese Besonderheiten des Verhaltens von Familienunternehmen zu erklaren
versucht, stellt einige typische Charakteristiken und somit Einflussfaktoren auf das Verhalten von Fami-

lienunternehmen in den Fokus (Carney, 2005):

m Einheit von Eigentum und Leitung/Fiihrung (personalism)
m  Konzentration des Familienvermdgens im Unternehmen (parsimony)

m  Bedeutung nicht-finanzieller Ziele (particularism)

Durch die Einheit von Eigentum und Fiihrung entsteht in Familienunternehmen eine Zentrierung von
Entscheidungsgewalt. Dies kann vielfaltige Auswirkungen haben: Einerseits kann das Unternehmen stark
an der Vision und den Zielen der Familie ausgerichtet werden, andererseits sind schnelle und wirksame

Entscheidungsprozesse durch die Personalisierung von organisationaler Autoritat maglich (Carney, 2005).

Ein weiteres Charakteristikum von Familienunternehmen ist die Konzentration des Familienvermogens
im Unternehmen. Das Vermogen der meisten Unternehmerfamilien ist wenig diversifiziert, sondern zum
GroBteil in das Familienunternehmen investiert (Carney, 2005). Wahrend diese Begebenheit im ersten
Moment zur Vermutung flihrt, dass Familienunternehmen eine eher moderate Risikoeinstellung aufwei-
sen, zeigen Forschungsarbeiten der vergangenen Jahre etwas andere Zusammenhange: Familienunter-
nehmen sind namlich durchaus bereit, sogar sehr hohe Risiken einzugehen, aber nur unter bestimmten
Bedingungen, zum Beispiel wenn die Unternehmensperformance unter den Erwartungen zuriickbleibt
oder wenn der zentrale Familieneinfluss auf dem Spiel steht (Chrisman & Patel, 2012; Gomez-Mejia et
al., 2007).

Daraus lasst sich schlieBen, dass auch nicht-finanzielle Ziele der Unternehmerfamilie (in der Literatur
auch als sozioemotionale Ziele und Werte bezeichnet), wie insbesondere der Erhalt des Familienein-

flusses liber Generationen, rational-okonomische Entscheidungen beeinflussen konnen. Die Bedeutung



nicht-finanzieller Ziele der Unternehmerfamilie ist daher ein weiteres Charakteristikum von Familien-
unternehmen, das zur Erklarung spezifischer Verhaltensweisen herangezogen wird (z. B. Carney, 2005;
Gomez-Mejia et al., 2007; Berrone et al., 2012). Neben dem Ziel, das Unternehmen langfristig in der
Familie zu erhalten, kdnnen auch nicht-finanzielle Faktoren wie zum Beispiel Altruismus, die dynastische
Nachfolge und die Maglichkeit der Mitarbeit im eigenen Familienunternehmen, die emotionale Verbun-
denheit und Identifikation mit dem Unternehmen sowie Aufbau und Erhalt der Reputation der Familie
das Entscheidungsverhalten von Familienunternehmen pragen (ebd.). Doch diese nicht-finanziellen Ziele
und Entscheidungskriterien sind je nach Unternehmerfamilie unterschiedlich bedeutsam und entspre-

chend unterschiedlich ausgepragt.

Im Rahmen dieser Studie wird ein Familienunternehmen als eine Organisation begriffen, die durch
eine oder mehrere Familien wesentlich beeinflusst wird. Dieser Familieneinfluss kann sich dabei auf
unterschiedliche Weise manifestieren: Durch die Ausiibung einer operativen Managementposition im
Unternehmen oder durch Eigentums- und Stimmrechte sowie durch die Mitarbeit in einem Aufsichtsgre-
mium oder durch bestimmte Werte, die die Familie im Unternehmen verankert (Kammerlander & Priigl,
2016). In der Praxis wie in der Wissenschaft wird immer wieder deutlich, dass Familienunternehmen keine
homogene Gruppe sind, sondern ganz unterschiedlich — genau wie die jeweiligen dahinterstehenden
Familien und ihre individuellen Werte und Ziele. Aufgrund dessen riicken die Unternehmerfamilie und
ihre einzelnen Akteure immer mehr in den Fokus von wissenschaftlichen Betrachtungen (Dyer & Dyer,
2009). Denn schlieBlich sind es die am Eigentum und gegebenenfalls an der Fiihrung des Unternehmens
beteiligten Familienmitglieder, die Entscheidungen treffen, die das Unternehmen und sein Verhalten

letztlich pragen.

Die Aufmerksamkeit auf die Einstellungen, Werte und Zukunftsplane der nachsten Generation zu lenken,
erscheint vor dem Hintergrund der Langfristigkeit von Familienunternehmen sinnvoll. Umso erstaunlicher
ist es, dass die Forschung zur nachsten Generation in Familienunternehmen bislang noch etliche Liicken
aufweist, obwohl die nachste Generation oft wesentlicher Treiber von Veranderung und Innovation im
Familienunternehmen ist, was langfristig das Uberleben sichern kann (Hauck & Priigl, 2015; Kammer-
lander & Priigl, 2016; Kotlar & De Massis, 2013).

Il.  Strategische Zukunftsplane und die Kooperation von
Familienunternehmen mit Start-ups

Die nachste Generation in einer Unternehmerfamilie pragt die zukiinftige Ausrichtung des Unternehmens
stark. Dies liegt zum einen daran, dass sie zentraler Teil der Unternehmerfamilie ist und dadurch einen
gewissen Einfluss auf die Entscheider im Unternehmen ausiiben kann. Zum anderen kann die ndachste
Generation, auch wenn sie (noch) nicht operativ im Unternehmen eingebunden ist, auf Gesellschafter-
ebene an das Unternehmen gebunden werden. Dies bedeutet also, dass die nachste Generation, egal

wie formell oder informell ihre Rolle im Unternehmen ist, einen wesentlichen Einflussfaktor fiir die



zukiinftige Entwicklung des Familienunternehmens darstellt. So erweist es sich als besonders relevant,
die Perspektive der nachriickenden Generation in Bezug auf strategische Zukunftsthemen in Familien-

unternehmen zu untersuchen.

Aus dem iibergeordneten Ziel der Zukunftssicherung ergibt sich fiir Familienunternehmen die Notwen-
digkeit, kontinuierliche Veranderung und Innovation im Unternehmen voranzutreiben (Kammerlander &
Priigl, 2016). Eine aktuelle Herausforderung im Bereich der technologischen Innovation stellt die Digita-
lisierung dar. Da Durchbriiche tendenziell mit Neueinsteigern im Markt entstehen (Cooper & Schendel,
1976; Tushman & Anderson, 1986), sind Allianzen mit neu gegriindeten Unternehmen ein wertvolles
Mittel, durch das etablierte Unternehmen unternehmerische Aktivitdten entfalten kdnnen (Benson &
Ziedonis, 2009; Stuart, Hoang & Hybels, 1999; Wadhwa & Kotha, 2006).

Die Wertschopfung im digitalen Umfeld erfolgt zunehmend in Zusammenarbeit mit mehreren Akteuren
(Keen & Williams, 2013). Damit verschiebt sich der Fokus auf die Wertschopfung von iiberwiegend
internen MaBnahmen hin zu Aktivitdten auBerhalb der Unternehmensgrenzen (Sharma & Chrisman,
1999). Dies macht die digitale Transformation in erster Linie zu einer Aktivitat, bei der digitale Lsungen
durch eine Reihe von Partnerschaften in einem Wertschopfungsnetzwerk, in dem verschiedene Interes-
sengruppen zusammenarbeiten (Evens, 2010), gemeinsam entwickelt werden, um sich an verdnderte
Umgebungen anzupassen und das Uberleben im digitalen Zeitalter zu sichern (Keil, 2004). Dabei werden
das Geschaftsmodell, die Produkte und die Organisationsstrukturen eines Unternehmens verdndert (Hess,
Matt, Benlian & Wieshdck, 2016). Benson und Ziedonis (2009) zeigen, dass die Kooperation zwischen
etablierten Unternehmen und Start-ups eine attraktive Form der Zusammenarbeit darstellt, um die di-
gitale Transformation zu meistern, da Disruptionen in technologieintensiven Branchen tendenziell mit
Start-ups entstehen (Cooper & Schendel, 1976; Tushman & Anderson, 1986).

Trotz der in der Literatur beschriebenen Attraktivitat der Kooperation mit Start-ups fiir etablierte Unter-
nehmen kooperieren bis dato vergleichsweise wenige Familienunternehmen mit Start-ups. Derzeit sind
es besonders groBe Familienunternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz, die verstarkt mit Start-ups
zusammenarbeiten (IfM, 2018). Das vorrangige Motiv fiir die Kooperation ist die ErschlieBung neuer
Technologien. Entscheidend bei der Auswahl eines Start-ups fiir die Zusammenarbeit ist bei Familien-
unternehmen besonders die Branchenerfahrung der Griinder und ein moglichst sofort nutzbarer Vorteil
aus der Kooperation. Der wichtigste Zugangsweg zu Start-ups erfolgt tiber das personliche Netzwerk. Als
besonders herausfordernd werden die unterschiedlichen Unternehmenskulturen von Familienunterneh-
men und Start-ups genannt (ebd.). Dennoch lassen sich auch viele Gemeinsamkeiten feststellen. Beide
Organisationsformen sind haufig sehr kundenorientiert und innovativ und meist von starken Griinder-
oder Inhaberpersonlichkeiten gefiihrt. Grundlegende Handlungsweisen von Familienunternehmen und
Start-ups erganzen sich in den meisten Fallen besser als zwischen Start-ups und GroBkonzernen, beispiels-
weise die hohe Flexibilitat durch kurze Entscheidungswege. Doch wie sieht die nachste Generation die

strategischen Zukunftsplane fiir ihr Familienunternehmen? Mit welchen Chancen und Herausforderungen



sehen sie ihre Unternehmen in der Zukunft konfrontiert? Welche Rolle spielt die Zusammenarbeit mit

Start-ups bei der Digitalisierung?
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D. Zur empirischen Untersuchung
I Datenerhebung

Die Studie zu den Einstellungen, Werten und Zukunftsplanen von ,Deutschlands nachster Unternehmer-
generation” wird seit 2010 vom Friedrichshafener Institut fiir Familienunternehmen | FIF an der Zeppelin

Universitat realisiert (Projektleitung: Prof. Dr. Reinhard Priigl).

Im Rahmen des langfristig angelegten Forschungsprojekts fand nach Erhebungen in den Jahren 2010,
2012, 2015 und 2017 die fiinfte Befragung im Jahr 2019 statt. Jede Erhebung widmete sich ausge-
wahlten Werthaltungen und Einstellungen der nachfolgenden Unternehmergeneration sowie jeweils
einem wechselnden Themenschwerpunkt. In diesem Jahr standen die strategischen Zukunftsplane und
die Zusammenarbeit mit Start-ups im Fokus. Dariiber hinaus gibt es in diesem Jahr eine Besonderheit:
Da die Befragung der nachsten Unternehmergeneration nun zum fiinften Mal in einem Zeitraum von
zehn Jahren durchgefiihrt wurde, konnte zusatzlich eine Analyse von Trends im Antwortverhalten der

Teilnehmer Uber die zehn Jahre hinweg erstellt werden.

Den Ausgangspunkt flir das Forschungsprojekt und den Einstieg in das Forschungsfeld bildete eine qua-
litativ ausgerichtete Phase® im Jahr 2010. Auf Grundlage der dabei gewonnen Erkenntnisse und durch
die Ankniipfung an aktuelle Literatur aus unterschiedlichen Forschungsstrdngen (Educational Research,
Entrepreneurship, Family Business, Politics, Psychology, Sociology, SMEs) wurde am Aufbau eines quan-

titativen Erhebungsinstruments gearbeitet.

Die fiir die empirische Exploration notwendigen Daten wurden schlieBlich mittels eines Fragebogens
(n = 202) erstmals im Jahr 2010 erhoben. In den Befragungen der Folgejahre wurden viele Fragenkom-
plexe mit Hinblick auf die inhaltliche Ausrichtung und Schwerpunktsetzung substituiert und erganzt. So
widmete sich im Jahr 2012 die Studie dem Schwerpunktthema , Politisches und gesellschaftliches Enga-
gement” (n = 235), im Jahr 2015 wurden detaillierter die ,Zukunftsplane fiir das Familienunternehmen:
Innovation und Markenfiihrung” beleuchtet (n = 315), im Jahr 2017 lag der Fokus auf der , Digitalisie-
rung” (n = 357). Dieses Vorgehen wurde auch im Rahmen der fiinften und gréBten Erhebung mit dem
Schwerpunktthema ,strategische Zukunftsplane flir das Familienunternehmen und die Zusammenarbeit
mit Start-ups” (n = 516) im Jahr 2019 fortgesetzt. Das Erhebungsinstrument (Fragebogen) wurde an
die Erfordernisse des Untersuchungsgegenstands angepasst. Dabei wurden zum groBen Teil erprobte

Skalen zum Einsatz gebracht. Vor der Haupterhebung erfolgten ein umfassendes Experten-Review sowie

3 In Summe wurden zwdlf teilweise sehr ausfiihrliche Interviews mit einigen (potenziellen) Nachfolgerinnen und
Nachfolgern aus unterschiedlichen Familienunternehmen in unterschiedlichen Branchen und Altersklassen zu
ihren Ansichten, Werthaltungen, Pldnen, Erfahrungen, Aktivitdten und Entscheidungsgrundlagen in Bezug auf
die Nachfolge und andere in Familienunternehmen relevante Themen gefiihrt.

11



ein Pretest innerhalb der Zielgruppe. Auf Basis der Erkenntnisse dieser Testphase wurde das finale Er-

hebungsinstrument angepasst.

Die Haupterhebung fand im Zeitraum von April bis Oktober 2019 statt. Der Fragebogen wurde online
zur Verfligung gestellt. Die Ansprache der Zielgruppe erfolgte primar {iber das Friedrichshafener Institut
fir Familienunternehmen | FIF, den Kooperationspartner Stiftung Familienunternehmen (Miinchen) und

die Industrie- und Handelskammern Schwaben sowie Ulm.

Die vorliegende Analyse basiert auf insgesamt 516 ausgefiillten Fragebdgen, die von der in dieser Ana-
lyse fokussierten Altersgruppe der 16- bis 40-Jahrigen stammen.* Im Folgenden werden die zentralen
Ergebnisse der Auswertung dieser Fragebdgen aufgefiihrt. In dieser Stichprobe sind insgesamt 115 Teil-
nehmer (22,3 Prozent) enthalten, die angegeben haben, bereits an der letzten Umfrage zu , Deutschlands

nachster Unternehmergeneration” teilgenommen zu haben.

Il.  Beschreibung der Stichprobe

Das Ziel der Studie war die Generierung einer moglichst heterogenen Zielgruppe aus Vertretern der
nachfolgenden Unternehmergeneration im Alter zwischen 16 und 40 Jahren. In den folgenden Ab-
schnitten werden die demografischen Charakteristika der vorliegenden Stichprobe diskutiert. Zunachst
stehen die demografischen Daten der Studienteilnehmer im Fokus (Kapitel D.I1.1). Nachfolgend werden
die Eckdaten der Familienunternehmen erortert, aus denen die Teilnehmer der Studie kommen (Kapitel
D.1.2). AbschlieBend werden zum einen die Herausforderungen bei der Datenerhebung dargelegt sowie
Riickschliisse auf die Reprasentativitdt der Stichprobe gezogen (Kapitel D.II.3) und zum anderen die

Vorgehensweise bei der Datenanalyse erldutert (Kapitel D.III).

1. Demografische Daten der Studienteilnehmer

Im Folgenden wird zundchst die demografische Zusammensetzung der Stichprobe in Bezug auf die

befragten Personen vorgestellt.

a) Geschlecht und Alter

Die Geschlechterverteilung zeigt, ahnlich wie in den Vorjahren, einen hoheren Anteil von mannlichen
Probanden. In der Stichprobe sind 66,8 Prozent der Befragten mannlich und 33,2 Prozent weiblich (siehe
Abbildung 1).

4 Fiir die Erhebungen in 2010 und 2012 galt eine Altersgrenze von 35 Jahren. Diese wurde im Jahr 2015 auf 40 Jahre
angehoben. Hierbei hat man sich an den Altersgrenzen etlicher Verbdande und Netzwerke fiir die ndchste Generation
orientiert, die {iblicherweise die bis 40-Jahrigen als Vertreter der nachsten Generation bezeichnen.
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Abbildung 1: Geschlecht

Geschlecht
Weiblich _ 33,2 Antell ma.nnllcher.und welbl?cher
Teilnehmer in der Stichprobe, in %

Das Durchschnittsalter der Studienteilnehmer liegt im Mittel bei 30 Jahren (Mittelwert = 30,56 ]ahre;
Median = 29 Jahre). Die Altersverteilung zwischen den fiinf Kategorien ist wie folgt: 16 bis 20 Jahre:
5,6 Prozent; 21 bis 25 Jahre: 20,2 Prozent; 26 bis 30 Jahre: 30,4 Prozent; 31 bis 35 Jahre: 20,4 Prozent;
36 bis 40 Jahre: 16,7 Prozent (siehe Abbildung 2). Ein groBer Teil der Befragten befindet sich damit in
der Alterskohorte zwischen 21 und 35 Jahren (71 Prozent). Ahnlich wie in der Erhebung in 2017 sind
die Probanden der vorliegenden Studie im Durchschnitt etwas alter als in den Studien aus den Jahren
2010, 2012 und 2015.

Abbildung 2: Alter

16 bis 20 Jahre - 5,6
36 bis 40 1ah _ 16.7 Verteilung der Altersklassen der
15 40 Jahre ! 16- bis 40-Jahrigen in der Stichprobe, in %

b) Geschwister und Familienstand

Die meisten Studienteilnehmer haben Geschwister. Ahnlich wie 2017 haben nur 10,5 Prozent angegeben,
keine Geschwister zu haben. Ein groBer Teil der Befragten hat ein Geschwister (48,5 Prozent). Die weitere

Verteilung der Anzahl der Geschwister ist in Abbildung 3 dargestellt.

In Hinblick auf den Familienstand l&sst sich feststellen, dass die Mehrheit der Studienteilnehmer zum
Zeitpunkt der Befragung ledig ist (ledig ohne Partner: 26,7 Prozent; ledig mit Partner: 35,5 Prozent). Die
restlichen Befragten sind verheiratet (36,8 Prozent), leben getrennt oder sind geschieden (1,1 Prozent).

Knapp ein Drittel der Teilnehmer (30,4 Prozent) hat bereits eigene Kinder (durchschnittlich 1,99 Kinder).
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Abbildung 3: Anzahl der Geschwister

winer [
keine Geschwister 10,5
3 Geschwister - 12,9

4 Geschwister I 1,9

Geschwister
5 Geschwister oder I 16 Verteilung der Anzahl der jeweiligen
mehr Geschwister ' Geschwister in der Stichprobe, in %

9] Ausbildung und Tatigkeit

Wie in Abbildung 4 ersichtlich, weisen 76,1 Prozent der Befragten zum Zeitpunkt der Studie einen Ba-
chelor- oder Masterabschluss auf. Die ist eine dhnliche Verteilung (76 Prozent), wie bei den Teilnehmern
der Studie von 2017.

Abbildung 4: Hachster Bildungsabschluss

e
vergleichbar) 49.2
vergleichbar) 26,9
Fachabitur/Abitur - 14,9
Doktor . 3,7

Lehre/ . 32
Berufsaushildung ! Bi[dungsstand
Realschulabschluss I 21 ‘ VertfﬂllurTg der ak'tuell hoch?ten
Bildungsabschliisse in der Stichprobe, in %

Zum Zeitpunkt der Befragung waren 17,4 Prozent der Studienteilnehmer im eigenen Familienunter-
nehmen angestellt, 17,4 Prozent in einer geschaftsfiihrenden Position, 22,2 Prozent halten Anteile am
Unternehmen der Familie, acht Prozent sind in einem anderen Familienunternehmen und 6,5 Prozent in
einem Konzern angestellt. Weitere 5,6 Prozent haben ein eigenes Unternehmen gegriindet, 14,2 Pro-
zent studieren und 1,7 Prozent gehen derzeit noch zur Schule oder machen eine Ausbildung (siehe
Abbildung 5).
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Abbildung 5: Aktuelle Tatigkeit

Gesellschafter unseres Familienunternehmens

N
It
[N)

Geschaftsfiihrer unseres Familienunternehmens
Angestellt in unserem Familienunternehmen
Studierender

Angestellt in einem Familienunternehmen
Angestellt in einem Konzern

Sonstige

Griinder eines eigenen Unternehmens

Schiiler
Politische Funktion Aktuelle Titigkeit
Auszubildender I 0,5 Noch im Studium oder schon

im Familienunternehmen? In %

Angestellt im 6ffentlichen Dienst I 0,5 (Mehrfachauswahl méglich)

2. Eckdaten zu den in der Studie enthaltenen Familienunternehmen

In den folgenden Abschnitten werden die Merkmale der Familienunternehmen, aus denen die Teilnehmer

kommen, genauer untersucht.

a) Zusammensetzung nach Wirtschaftszweigen

In der Stichprobe stammt etwas mehr als die Halfte aller Befragten aus Familienunternehmen, die in

der Industrie aktiv sind (52,3 Prozent) (sieche Abbildung 6). Ein Fiinftel der Teilnehmer gibt an, aus

einem Familienunternehmen im Bereich Dienstleistung zu kommen (20,4 Prozent), gefolgt vom Handel
(17,8 Prozent) und Handwerk (9,5 Prozent). Im Vergleich zur Umfrage im Jahr 2017 sind die Wirtschafts-
zweige Industrie (2017: 49 Prozent), Handwerk (2017: 8 Prozent) und Handel (2017: 17 Prozent) in

etwa gleichgeblieben, der Anteil der Studienteilnehmer aus Dienstleistungsunternehmen hat sich leicht

verringert (2017: 25 Prozent).

Abbildung 6: Zuordnung der Unternehmen, aus denen die Befragten stammen, zu

Wirtschaftszweigen

Industrie/Produktion 52,3

Dienstleistung

Handel Wirtschaftszweige

Verteilung der Familienunternehmen, aus denen die

Handwerk Befragten stammen, auf Wirtschaftszweige, in %
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b) UnternehmensgroBe nach Umsatz und Beschaftigten

Fiinf Prozent der befragten Unternehmerkinder stammen aus Familienunternehmen mit einem Umsatz
bis zu einer Million Euro, knapp 28 Prozent weisen einen Jahresumsatz zwischen einer und zehn Millionen
Euro auf. Fast 20 Prozent der Befragten gaben an, dass ihr Familienunternehmen weniger als 50 Mil-
lionen Euro jedoch mehr als zehn Millionen Euro umsetzt und acht Prozent der Familienunternehmen
haben einen Jahresumsatz zwischen 100 Millionen Euro und 50 Millionen Euro. Uber 100 Millionen Euro
Jahresumsatz erzielen fast 29 Prozent der Familienunternehmen, aus denen die Befragten stammen.
Die restlichen zehn Prozent der Befragten konnten oder wollten keine Angabe zur UmsatzgroBe machen
(siehe Abbildung 7).

Abbildung 7: Umsatz der Unternehmen, aus denen die Befragten stammen

> 100 Mio. EUR

< 100 Mio. EUR - 8,0
< 50 Mio. EUR _ 19,9
< 10 Mio. EUR _ 12,7
<soeceor [ -
UmsatzgroBe

<1 Mio. EUR - 5.0 Verteilung der JahresumsatzgroBen
der Familienunternehmen, aus

denen die Befragten stammen,
in der Stichprobe, in %

28,9

Keine Angabe 10,3

Wie in der letzten Befragung aus dem Jahr 2017 weist der {iberwiegende Teil der Unternehmen
(52,7 Prozent), aus denen der befragte Unternehmernachwuchs kommt, einen Jahresumsatz von bis zu
50 Millionen Euro auf (2017: 58 Prozent). Verglichen mit den Studien aus dem Jahr 2012 (66 Prozent)
und dem Jahr 2015 (62 Prozent), lassen sich dieser Gruppe in der vorliegenden Studie jedoch etwas

weniger Unternehmen zuordnen.

In Bezug auf die globalen Beschaftigtenzahlen der Familienunternehmen der aktuellen Stichprobe zeigt
sich entsprechend der Umsatzzahlen folgendes Bild (Abbildung 8): Der groBte Anteil mit 33,8 Prozent
der Unternehmen beschaftigt zwischen 51 und 250 Mitarbeiter. Knapp ein Viertel der Familienunter-
nehmen (26,1 Prozent) beschaftigen bis zu 50 Mitarbeiter. Somit stammen iiber die Halfte der Unter-
nehmerkinder (59,9 Prozent) aus Klein- und mittleren Unternehmen (KMU). In weiteren 17 Prozent der
Familienunternehmen werden 251 bis 1.000 Mitarbeiter beschaftigt. Dariiber hinaus gaben 18,4 Prozent
der befragten Unternehmerkinder an, dass ihr Familienunternehmen global mehr als 1.000 Mitarbeiter

beschaftigt. Im Gegensatz zur Stichprobe aus dem Jahr 2017 ist der Anteil an Kleinunternehmen, die bis
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zu 50 Mitarbeiter beschdftigen, etwas zuriickgegangen (2017: 30 Prozent) und der Anteil an Familien-

unternehmen mit {iber 1.000 Mitarbeitern leicht gestiegen (2017: 16 Prozent).

Abbildung 8: Beschaftigtenzahlen der Unternehmen, aus denen die Befragten stammen

> 1.000 Mitarbeiter 18,4

251 bis 1.000 Mitarbeiter

17,0

51 bis 250 Mitarbeiter 33,8

bis zu 50 Mitarbeiter

Beschaftigtenzahlen
Verteilung der Familienunternehmen,

Keine Angabe 4,8 aus denen die Befragten kommen, in %

Q Hauptsitz des Familienunternehmens

AuBerdem wurden die Probanden nach der Lage des Hauptsitzes ihres Familienunternehmens befragt.
Wahrend sich im Jahr 2017 noch eine relative Gleichverteilung auf GroBstadte, Kleinstadte und den
landlichen Raum zeigte, ist die Aufteilung dieses Mal nicht ganz so ausgewogen. So haben 42 Prozent der
Befragten angegeben, dass sich ihr Familienunternehmen in einer Kleinstadt befindet (2017: 38 Prozent).
In einer GroBstadt befinden sich laut den Teilnehmenden 23 Prozent der Familienunternehmen (2017:
33 Prozent) und 35 Prozent haben ihren Hauptsitz im landlichen Raum (2017: 29 Prozent).

d) Unternehmenshistorie und Eigentumsstruktur

Die Familienunternehmen, aus denen der befragte Nachwuchs stammt, wurden im Durchschnitt vor
76 Jahren (2017: 73 Jahre) gegriindet (Median = 62 Jahre) und blicken damit auf eine lange Tradition
zuriick. Das alteste Familienunternehmen der Stichprobe ist bereits 819 Jahre alt und damit um einiges

alter als das alteste Unternehmen aus der Stichprobe des Vorjahres (2017: 417 Jahre).

Das Eigentum an den Unternehmen ist in 36,4 Prozent der Falle noch in der Hand der Griindergenera-
tion, bei 44,2 Prozent in der Hand der zweiten Generation und 5,8 Prozent der Befragten stammen aus
Unternehmen, in denen derzeit die dritte Generation Gesellschaftsanteile halt. Auf die Unternehmen,
in denen die Familien bereits in der vierten Generation oder ldnger mit dem Unternehmen verbunden
sind, entfallen in Summe 1,9 Prozent. Keine Angabe zur Unternehmenshistorie haben 11,7 Prozent
gemacht (siehe Abbildung 9). In der Umfrage von 2017 gab jeweils ungefdhr ein Drittel an, dass sich
das Eigentum auf die erste (30 Prozent) und zweite (32 Prozent) Generation verteilt. Auffallig ist, dass
es im Vergleich zu 2017 einen starken Riickgang bei der dritten und hoheren Generation gibt. Hier war
bei circa einem Viertel (24 Prozent) das Eigentum auf die dritte und jeweils ein Sechstel auf die vierte
(16 Prozent) und fiinfte oder hohere (14 Prozent) Generation verteilt. Darliber hinaus machte nur ein

Prozent keine Angabe.
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Abbildung 9: Unternehmenshistorie in Bezug auf Anzahl der Generationen im Familienbesitz

Erste Generation

Dritte Generation . 5,8

Vierte Generation I 0,8 . .
Unternehmenshistorie

Anzahl der Generationen, in denen die
Familienunternehmen, aus denen die Befragten
stammen, in Familienhand sind, in %,
Mehrfachauswahl madglich

Fiinfte oder hohere Generation I 1,1

Keine Angabe 11,7

Insgesamt ist zu beobachten, dass das Eigentum am Unternehmen sehr stark auf die Unternehmerfa-
milien der Teilnehmer konzentriert ist. Im Schnitt besitzen diese 89 Prozent der Gesellschaftsanteile
(Median: 75 Prozent). Im Durchschnitt sind es sieben Familienmitglieder, die Gesellschaftsanteile haben
(Median: drei Familienmitglieder) liber 3,5 Generationen (Minimum: eine Generation; Maximum: sechs
Generationen). Die Spannbreite der Antworten liegt zwischen einem und 600 Familienmitgliedern, die

am Unternehmen beteiligt sind (siehe Abbildung 10).

Abbildung 10: Anteil des Unternehmens in Familienhand

76 bis 99 Prozent l 41

51 bis 75 Prozent . 5,2

Unternehmensanteil

>0 Prozent I L7 in Familienhand, in %

Wie sich anhand von Abbildung 11 sehr gut erkennen lasst, ist das Eigentum des Familienunternehmens
bei fast allen (90 Prozent) der Befragten auf ein bis neun Familienmitglieder verteilt. Im Gegensatz
hierzu gibt es bei nur sehr wenigen Teilnehmern der Umfrage eine Verteilung auf mehr als 50 Famili-

enmitglieder (1,6 Prozent).
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Abbildung 11: Eigentumsverteilung auf Mitglieder

10 bis 29 Familienmitglieder . 6,6

30 bis 49 Familienmitglieder I 1,9

Eigentumsverteilung

mehr als 50 Familienmitglieder I L6 auf Familienmitglieder (Anzahl), in %

Das Eigentum der Familienunternehmen ist groBtenteils auf die erste (34,3 Prozent) und zweite (42 Pro-
zent) Generation aufgeteilt. Mehr als drei Viertel der Unternehmen befinden sich in dieser Gruppe. Dies
zeigt, dass es sich entweder um tendenziell jiingere Unternehmen handelt oder die Anteile komplett an
nachkommende Generationen iibergeben wurden. Dies wird vor allem dadurch untermauert, dass nur
bei knapp mehr als einem Prozent (1,1 Prozent) der Teilnehmer das Eigentum auf die fiinfte oder hohere
Generation verteilt ist (Abbildung 12).

Abbildung 12: Verteilung des Eigentums auf Generationen

Erste Generation _ 34,3
Dritte Generation . 5,5

Vierte Generation I 0,8

Fiinfte oder hohere Generation I 1,1

Eigentumsverteilung

Keine Angabe 16,4 . .
auf Generationen, in %

Beziiglich der Verteilung der Familienmitglieder, die insgesamt in den Unternehmen der Befragten
mitarbeiten, lasst sich erkennen, dass bei mehr als der Halfte zwei oder drei Familienmitglieder im
eigenen Familienunternehmen tatig sind. Die Verteilung hierbei liegt gemaB Abbildung 13 jeweils bei
ungefdhr einem Viertel. Die restlichen Antworten der Teilnehmer der Umfrage verteilen sich auf ein,
vier beziehungsweise fiinf oder mehr mitarbeitende Familienmitglieder. 1,7 Prozent haben angegeben,

dass kein Mitglied der Familie im eigenen Familienunternehmen operativ tatig ist.
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Abbildung 13: Mitarbeitende Familienmitglieder im Familienunternehmen

Ein Familienmitglied 18,2

Zwei Familienmitglieder 26,2

Drei Familienmitglieder 26,0

Vier Familienmitglieder 16,0

Fiinf Familienmitglieder oder mehr - 11,9 Gesamt mitarbeitende
Kein Familienmitglied 1,7 Fam]henm]tghe.di;'
n %o

Bei knapp zwei Drittel (59,4 Prozent) der Familienunternehmen arbeiten zwei Generationen mit. Bei
ungefdhr einem weiteren Drittel (31 Prozent) arbeitet ausschlieBlich die erste Generation mit. Der Rest

der Befragten hat angegeben, dass drei oder mehr Generationen operativ tétig sind (siehe Abbildung 14).

Abbildung 14: Operativ mitarbeitende Generationen

Eine Generation _ 31,0
Drei Generationen . 7,6

Viier Generationen I 0,8

Operativ mitarbeitende

I 11 Familienmitglieder
! aus Generationen, in %

Fiinf Generationen oder mehr

e) Aktive Tatigkeit von Familienmitgliedern im Unternehmen

Die Familienunternehmen, aus denen der befragte Unternehmensnachwuchs stammt, weisen einen
starken Familieneinfluss auf, der nicht nur durch die konzentrierten Eigentiimerstrukturen, sondern auch
durch die starke Einbindung von Familienmitgliedern sowohl als Geschaftsfiihrer als auch als Mitarbeiter
deutlich wird. Wie Abbildung 15 zeigt, ist lediglich bei 5,2 Prozent der Unternehmen, aus denen die
Teilnehmer stammen, kein Familienmitglied in die Geschaftsfiihrung involviert. Im GroBteil der Unter-
nehmen sind ein (36,4 Prozent) oder zwei (40,1 Prozent) Familienmitglieder in der Geschaftsfiihrung
tatig. AuBerdem zeigt sich, dass der liberwiegende Teil der Familienunternehmen im Rahmen der Studie
(58,4 Prozent) in familiengepragten Team-Geschaftsfiihrungen arbeitet. Die Verteilung ist der aus dem
Jahr 2017 sehr ahnlich, als ebenfalls bei einem GroBteil der Unternehmen entweder ein (38 Prozent)

oder zwei (40 Prozent) Familienmitglieder in der Geschaftsfliihrung tatig waren.
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Abbildung 15: Geschaftsfiihrende Familienmitglieder

Ein Familienmitglied

Drei Familienmitglieder - 14,3

Vier Familienmitglieder l 3,4

Geschaftsfiihrende Familienmitglieder

Anzahl der Familienmitglieder, die in der
Geschaftsfiihrung der Familienunternehmen tétig sind,
aus denen die Befragten stammen, in %

Fiinf Familienmitglieder oder mehr I 0,6

Kein Familienmitglied 5,2

Insgesamt sind in nahezu allen Unternehmen der Stichprobe (98 Prozent) Familienmitglieder operativ
tatig. Davon befinden sich 59 Prozent innerhalb der Geschaftsfiihrungsebene und 41 Prozent auBerhalb
der Geschaftsfiihrungsebene in den jeweiligen Unternehmen der Teilnehmer. Betrachtet man dies nun
genauer, so zeigt sich, dass bei 17,4 Prozent der Unternehmen ein Familienmitglied auBerhalb der Ge-
schaftsflihrungsebene im Familienunternehmen aktiv mitarbeitet, bei weiteren 25 Prozent sind es zwei Fa-
milienmitglieder. 24,7 Prozent geben an, dass drei Familienmitglieder aktiv mitarbeiten, in den restlichen
Unternehmen sind es mehr als drei Familienmitglieder, die operativ mitarbeiten. Im Jahr 2015 gaben
59 Prozent und im Jahr 2017 gaben 52 Prozent an, dass Familienmitglieder als Angestellte auBerhalb
der Geschaftsfiihrung im Familienunternehmen beschaftigt sind. So ist in der diesjahrigen Befragung

ein Anstieg der Familienmitglieder zu verzeichnen, die innerhalb der Geschaftsfiihrungsebene tatig sind.

3. Herausforderungen bei der Datenerhebung und Aussagen zur Reprasentativitat

Eine besondere Herausforderung von empirischer Forschung im Kontext ,Familienunternehmen” stellt
zum einen die fehlende Ubersicht iiber die Grundpopulation der Familienunternehmen in Deutschland
sowie der Vertreter der nachsten Generation dar. So existiert beispielsweise keine Liste oder Datenbank,
welche Informationen zu (potenziellen) Nachfolgern in Familienunternehmen auffiihrt. Dementsprechend
sind die GroBe und Zusammensetzung der Population unbekannt. Mit einer ahnlichen Problematik haben
auch andere Studien zur Perspektive der ndchsten Generation in Familienunternehmen zu kampfen (z. B.
Birley, 2002). Da Aussagen zur Reprdsentativitdt des Samples im Vergleich zur Grundgesamtheit auf der
individuellen Ebene aus den zuvor genannten Griinden nicht méglich sind, besteht eine Behelfsmdg-
lichkeit darin, die unternehmensbezogenen Daten mit den Daten der Grundgesamtheit in Deutschland
zu vergleichen. Allerdings miissen auch hier Einschrankungen berlicksichtigt werden. Aufgrund der
weit verbreiteten Skepsis vieler Familienunternehmen gegeniiber allen Formen von Offentlichkeit und
somit auch gegeniiber der Weitergabe von Daten im Rahmen wissenschaftlicher Untersuchungen hat
die Sicherstellung der Anonymitat der Befragten oberste Prioritat. Im Zuge dessen wurden bestimmte

Unternehmensdaten nicht abgefragt, die unter Umstdnden eine Zuordnung ermdglichen wiirden. Dies
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fiihrt in der Folge dazu, dass Riickschliisse auf die Repradsentativitat des vorliegenden Samples sowie

auf mogliche Verzerrungen nur eingeschrankt maéglich sind.

Vergleicht man nun die unternehmensbezogenen Daten (UmsatzgroBe, Beschaftigtenzahlen, Anzahl der
Generationen, regionale Verteilung) mit den Daten der Grundgesamtheit in Deutschland, kdnnen einige
vorsichtige Riickschliisse auf die Reprasentativitat gezogen werden. Aus der hier gezeigten Stichpro-
benzusammensetzung ist erkennbar, dass es sich nicht um eine vollstandig reprasentative Stichprobe
in Bezug auf die deutsche Familienunternehmenslandschaft handelt. Die vorliegende Stichprobe weist
— trotz einer deutlichen Mehrheit von kleineren und mittelgroBen Unternehmen — {iberdurchschnittlich
viele groBe Familienunternehmen in Bezug auf Umsatz und Mitarbeiter auf.> Aussagen {iber mdgliche
regionale Schichtungen der befragten Vertreter der nachsten Unternehmergeneration konnen auf Basis
der erhobenen Daten auf Bundeslandebene getroffen werden.® Mogliche weitere Quellen von Verzer-
rungen entstehen durch Selbstselektionseffekte: So ist es nicht auszuschlieBen, dass der Nachwuchs aus
groBeren, renommierteren und dadurch fiir eine Weiterfiihrung attraktiveren Familienunternehmen
starker auf die Befragung reagiert hat, oder dass vor allem sehr ambitionierte, leistungsstarke und
engagierte Unternehmersprosslinge nach Aufforderung teilgenommen haben. AuBerdem kdnnte, wie
bei jeder empirischen Untersuchung auch, eine mogliche Verzerrung durch eventuell sozial erwiinschte

Antworten der Nachwuchsunternehmer entstanden sein.

Nichtsdestoweniger ist festzustellen, dass im Rahmen dieser fiinften empirischen Untersuchung der
Werthaltungen, Einstellungen, der personlichen und unternehmerischen Plane sowie von entsprechenden
Rahmenbedingungen der nachsten Unternehmergeneration Deutschlands das Forschungsziel der Reprd-
sentativitdt eine untergeordnete Rolle spielt. Diese Studie hat vielmehr das Ziel, im Detail zu erforschen,
wie sich zukiinftige Nachfolger im Zuge der Nachfolge verhalten und welche Werte und Einstellungen

diese Generation pragen und bewegen.

5 Laut Statistischem Bundesamt verteilt sich die Gesamtzahl der Unternehmen in Deutschland in etwa wie folgt auf
UnternehmensgrdBen (in Bezug auf die Anzahl der Beschiftigten): (1) bis 9 Mitarbeiter: rund 89 %, (2) 10 bis
49 Mitarbeiter: rund 8 %, (3) 50 bis 249 Mitarbeiter: rund 2 %, (4) liber 249 Mitarbeiter: weniger als 1 % (bei
absolut rund 3,5 Mio. Unternehmen) (Stand 2017).

6 Im Vergleich zum Unternehmensbestand in Deutschland nach Bundesland ist bspw. Bayern gut reprasentiert
(18,7 % Anteil in Deutschland; 25 Prozent Anteil in der Studie) und Baden-Wiirttemberg {iberrepréasentiert
(13,8 % Anteil in Deutschland; 39 % Anteil in der Studie).
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lll. Vorgehen bei der Datenanalyse

In den Kapiteln E bis H werden die Daten wie folgt analysiert und beschrieben:

1. Im ersten Analyseschritt wurden die Daten aller 516 befragten Vertreter der nachsten Unternehmer-
generation ausgewertet. Hierbei werden Haufigkeitsverteilungen der jeweiligen Antwortoptionen in

Abbildungs- und Tabellenform dargestellt und entsprechend beschrieben.

2. In einem zweiten Analyseschritt wird das Antwortverhalten der Befragten gruppenweise untersucht,
das heiBt der gesamte Datensatz wird jeweils anhand mehrerer individueller und unternehmensbe-
zogener Variablen in zwei Gruppen eingeteilt. Die Mittelwerte der Gruppen werden dann wiederum
mittels t-Tests mit unabhangigen Stichproben auf statistisch signifikante Unterschiede gepriift.” Es

werden stets die im Folgenden aufgelisteten Variablen verwendet, um die Stichprobe zu gruppieren.

Auf individueller Ebene wird die Stichprobe in Gruppen unterteilt auf Basis von:

® Nachfolgewillen (,nachfolgewillig“/,(noch-)nicht-nachfolgewillig”),
m  Geschlecht (weiblich/mannlich)

m  Alter (Mediansplit: 16 bis 29 Jahre/30 bis 40 Jahre)

In Bezug auf unternehmensbezogene Variablen wird die Stichprobe in Gruppen unterteilt auf Basis von:

m  UnternehmensgroBe (bis 50 Mitarbeiter/51 bis 250 Mitarbeiter/251 bis 1.000 Mitarbeiter/ab
1.001 Mitarbeiter

m  Unternehmensalter (Mediansplit: bis 62 Jahre/ab 63 Jahre)

m Hauptsitz des Unternehmens (GroBstadt/Kleinstadt/l@ndlicher Raum)

Die statistisch signifikanten, das heiBt aussagekraftigen Unterschiede werden dann in Textform be-
schrieben. Statistisch nicht aussagekraftige Unterschiede zwischen den jeweiligen Gruppen werden

nicht explizit genannt.

7 Mittels eines t-Tests kann untersucht werden, ob sich die Mittelwerte zweier Gruppen signifikant voneinander
unterscheiden. Hierbei ist der p-Wert eine Kennzahl zur Auswertung statistischer Tests und induziert die statistische
Signifikanz. Bei einem p-Wert von < 0,05 spricht man von einem signifikanten, bei einem Wert von < 0,01 von
einem sehr signifikanten und bei einem Wert von < 0,001 von einem hoch signifikanten Ergebnis (Field, 2009).
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E. Zentrale Werthaltungen und unternehmerisches
Verhalten

In diesem Abschnitt werden (I) zentrale Werthaltungen sowie (Il) das unternehmerische Selbstvertrauen

und Verhalten der nachsten Unternehmergeneration dargestellt.

I Zentrale Werthaltungen

Die nachste Unternehmergeneration wurde zu ihrer Einschatzung von 15 zentralen Werthaltungen be-
fragt (vergleichbar mit der regelmaBig durchgefiihrten Shell-Jugendstudie®). In Tabelle 1 ist die relative
Bedeutung und Gewichtung der einzelnen Werte fiir die befragten Unternehmerkinder dargestellt. An der
Spitze der 15 abgefragten Werthaltungen steht mit der hochsten Zustimmung, ,,Eigenverantwortlich leben
und handeln” und ,Einen Partner haben, dem man vertrauen kann”, knapp gefolgt von ,Gute Freunde
haben, die einen anerkennen und akzeptieren” und ,Ein gutes Familienleben fiihren”. Diese Werte cha-
rakterisieren die nachste Unternehmergeneration als verantwortungsvoll, biirgerlich und individuell.
Das spiegelt durchaus einen hohen Grad an ,klassischer” familienunternehmerischer Pragung im Sinne
der hohen Bedeutung von Familie und unternehmerischer Eigenverantwortung wider. Unterstrichen wird
dies durch die Tatsache, dass der Werthaltung ,So leben, dass der Mitmensch nicht geschadigt wird”
eine iiberaus hohe Bedeutung beigemessen und , FleiBig und ehrgeizig sein” als durchaus wichtig einge-
schatzt wird. Am unteren Ende der Skala, wie auch schon in der Studie 2017, befindet sich ,Das tun, was
andere auch tun”. Diese Werthaltung wird iberwiegend abgelehnt. Weiterhin finden die Werthaltungen
,Am Althergebrachten festhalten”, ,Sein Leben nach christlichen Werten ausrichten” und ,Sich politisch
engagieren” wenig Zustimmung. Jedoch werden die Werthaltungen nicht unbedingt abgelehnt, sondern
weitestgehend neutral bewertet. Weitere wichtige Werthaltungen sind , Aufrechterhaltung einer stabilen

Wirtschaft”, ,Eigene Fantasie und Kreativitat entwickeln” und ,Ein reines Gewissen haben”.

Der unternehmerische Nachwuchs kombiniert tradierte und biirgerliche Werthaltungen in Bezug auf
ein stabiles soziales Netzwerk mit einem hohen Anspruch an sich selbst und individuellem, von hoher
Leistungsorientierung und Eigenverantwortung gepragtem Handeln. Nichtsdestoweniger sind auch
gesellschaftlich orientierte Werthaltungen wichtig fiir die Befragten: eine durchweg familienunterneh-

merische Grundhaltung.

Interessant ist, dass es in Bezug auf die Werthaltungen teilweise statistisch signifikante Unterschiede
zwischen jenen Befragten, die das Familienunternehmen weiterfiithren machten (,Nachfolgewillige”),
und jenen, die dies zum heutigen Stand nicht tun méchten (,(noch) Nicht-Nachfolgewillige®), gibt. So

werden folgende Werthaltungen bei den ,Nachfolgewilligen” signifikant wichtiger eingeschatzt als bei

8 Albert, M., Hurrelmann, K., Quenzel, G., Schneekloth, U., Leven, I., Utzmann, H., & Wolfert, S. (2019). Shell
Jugendstudie 2019. Julius Beltz GmbH & Company KG.
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den ,(noch) Nicht-Nachfolgewilligen”: zum einen ,FleiBig und ehrgeizig sein” (Signifikanzwert p<0,01)
und zum anderen ,Ein gutes Familienleben fiihren” (p<0,05).

Tabelle 1: Zentrale Werthaltungen

Eigenverantwortlich leben und

handeln

2 Einen Partner haben, dem man 95,2 1,9 2,9
vertrauen kann

3 Gute Freunde haben, die einen 91,2 54 3,3
anerkennen und akzeptieren

4 Ein gutes Familienleben fiihren 90,4 5,6 4,0

5 So zu leben, dass der Mitmensch 90,1 6,5 3,4
nicht geschadigt wird

6 FleiBig und ehrgeizig sein 87,6 8,2 4,2

7 Aufrechterhaltung einer stabilen 86,4 9.9 3.8
Wirtschaft

8 Eigene Fantasie und Kreativitat 85,5 10,7 3,8
entwickeln

9 Ein reines Gewissen haben 82,8 11,5 5,7

10 Gesetz und Ordnung respektieren 76,8 18,0 5,2

11 Sich und seine Bediirfnisse gegen 36,7 42,1 21,2
andere durchsetzen

12 Sein Leben nach christlichen 31,6 23,8 44,6
Werten ausrichten

13 Sich politisch engagieren 30,4 36,5 33,1

14 Am Althergebrachten festhalten 6,5 26,0 67,5

15 Das tun, was andere auch tun 4,4 14,0 81,6

5-stufige Likert-Skala: 1 = ganz unwichtig; 5 = ganz wichtig

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Im Vergleich zum Jahr 2017 lassen sich in Bezug auf die Werte nur wenige signifikante Unterschiede
zwischen dem mannlichen und weiblichen Unternehmernachwuchs finden. Im Jahr 2017 war beispiels-
weise die Werthaltung ,Sich und seine Bediirfnisse gegen andere durchsetzen” signifikant wichtiger
fiir die Unternehmersohne als die Unternehmertdchter (p<0,05). Dieses Jahr gibt es nur bei drei
Werthaltungen signifikante Unterschiede. Der weibliche Unternehmernachwuchs schétzt die folgenden
Werthaltungen signifikant wichtiger ein, als die mannlichen Vertreter der nachsten Generation: ,Gute
Freunde haben, die einen anerkennen und akzeptieren” (p<0,01); ,Am Althergebrachten festhalten”

(p<0,01) und ,Das tun, was andere auch tun” (p<0.05). Wobei an dieser Stelle erwahnt werden muss,

26



dass die beiden letzteren Werthaltungen insgesamt sowohl bei den Frauen als auch bei den Mannern

als die unwichtigsten bewertet wurden.

In Bezug auf das Alter der Befragten finden sich ebenfalls interessante Unterschiede. Die jiingeren Teil-
nehmer zwischen 16 und 29 Jahren stufen die Werthaltung ,Sich und seine Bediirfnisse gegen andere
durchsetzen” (p<0,1) als wichtiger ein als die dlteren Befragten zwischen 30 und 40 Jahren. Besonders
deutlich wird, dass Gemeinschaftswerte wie ,Ein reines Gewissen haben” (p<0,05), ,So zu leben, dass
der Mitmensch nicht geschadigt wird” (p<0,01), ,Gesetz und Ordnung respektieren” (p<0,05) und ,Sein

Leben nach christlichen Werten ausrichten” (p<0,01) in der &lteren Gruppe signifikant bedeutender sind.

l. Unternehmerisches Selbstvertrauen und Verhalten

Inwiefern sieht sich Deutschlands nachste Unternehmergeneration in der Lage und mit den nétigen
Fahigkeiten ausgestattet, ein Unternehmen zu fiihren? Der groBte Teil verfligt — wie 2017 (87 Prozent)
— ber ein ausgepragtes unternehmerisches Selbstvertrauen: 90,3 Prozent der Befragten fiihlen sich in
der Lage, unternehmerisch zu handeln. Weiterhin gaben 81,3 Prozent (2017: 80 Prozent) der Teilnehmer
an, zuversichtlich zu sein, dass ein von ihnen gefiihrtes Unternehmen Erfolg hat. Eine hohe, aber deutlich
geringere Anzahl der Befragten stimmte der Aussage zu, bereits das notige Wissen zu haben, um ein
Unternehmen zu fiihren (65,8 Prozent) (siehe Tabelle 2). Bei der letzten Aussage ist ein Anstieg von fast

zehn Prozent im Vergleich zu 2017 (57 Prozent Zustimmung) zu verzeichnen.

Tabelle 2: Unternehmerisches Selbstvertrauen

Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

Ich fiihle mich in der Lage,
unternehmerisch zu handeln.

2 Ich bin zuversichtlich, dass ein 81,3 16,2 2,5
von mir gefiihrtes Unternehmen
Erfolg hat.

3 Ich habe das notwendige Wissen, 65,8 191 15,1

um ein Unternehmen zu fiihren.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme (iberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Betrachtet man nun die individuelle Ebene, lasst sich ein hochst signifikanter Unterschied zwischen den-
jenigen erkennen, die das Familienunternehmen weiterfiihren wollen und denjenigen, die dies zum Zeit-
punkt der Befragung noch nicht tun mochten. Die Befragten, die das Unternehmen iibernehmen moch-

ten, weisen ein starkeres unternehmerisches Selbstvertrauen auf als diejenigen, die das Unternehmen
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nicht iibernehmen wollen (p<0,001). Des Weiteren wird deutlich, dass die weiblichen Befragten in der
Stichprobe ein geringeres unternehmerisches Selbstvertrauen als die mannlichen Teilnehmer haben
(p<0,001). Auch bei den Altersgruppen lassen sich hochst signifikante Unterschiede feststellen. Die
jingere Altersgruppe von 16 bis 29 Jahren hat ein geringeres unternehmerisches Selbstvertrauen als
die alteren Befragten zwischen 30 und 40 Jahren, welches wohl durch die fehlende berufliche Erfahrung

zu erklaren ist.

Auf der Unternehmensebene zeigt sich ein signifikanter Unterschied zwischen den Befragten, die aus
einem groBen Familienunternehmen (mehr als 250 Mitarbeiter) kommen, und den Teilnehmern, die aus
einem kleineren Familienunternehmen (bis zu 250 Mitarbeiter) stammen, in Bezug auf das unternehme-
rische Selbstvertrauen. Probanden aus kleineren Unternehmen verfligen {iber ein hoheres unternehme-

risches Selbstvertrauen als diejenigen, die aus groBen Unternehmen stammen (p<0,05).

Weiterhin zeigt sich, dass ,Deutschlands néchste Unternehmergeneration” sich als sehr aktiv und of-
fen in Bezug auf neue unternehmerische Gelegenheiten einschatzt. So stimmten 72,5 Prozent (2017:
71 Prozent) der Befragten der Aussage zu, stets nach neuen unternehmerischen Gelegenheiten Ausschau
zu halten und 70,4 Prozent (2017: 71 Prozent) stimmten zu, nach Informationen zu neuen Ideen fiir
Produkte oder Dienstleistungen zu suchen. Dabei stimmten 61,2 Prozent (2017: 61 Prozent) zu, sich
potenzielle Markte anzuschauen, um unternehmerische Gelegenheiten zu identifizieren. 56,1 Prozent
(2017: 63 Prozent) scannen das Umfeld regelmaBig auf unternehmerische Gelegenheiten und 32 Pro-
zent (2017: 35 Prozent) der Befragten stimmen der Aussage zu, tatsachlich systematisch nach neuen

unternehmerischen Gelegenheiten zu suchen (siehe Tabelle 3).

Es gibt hochst signifikante Unterschiede zwischen denjenigen, die eine Nachfolge anstreben und den-
jenigen, die dies (noch) nicht tun. Die Nachfolgewilligen nehmen unternehmerische Gelegenheiten
signifikant mehr wahr als die (noch) Nicht-Nachfolgewilligen (p<0,001). Signifikanz zeigt sich auch im
Geschlechtervergleich: So suchen eher die méannlichen Befragten aktiv nach neuen Méglichkeiten und
Chancen im unternehmerischen Kontext, um neue Ideen und Produkte umzusetzen (p<0,001). Auch das
Alter der Teilnehmer hat einen signifikanten Einfluss: Die {iber 30-Jahrigen suchen signifikant starker

nach unternehmerischen Gelegenheiten als die unter 30-Jahrigen (p<0,05).

Dariiber hinaus zeigen sich signifikante Unterschiede zwischen denjenigen, die ihrer Selbsteinschatzung
nach eher mehr oder eher weniger unternehmerische Chancen erkennen in Bezug auf die generellen
Werthaltungen. Hier zeigt sich, dass die Teilnehmer, die verstarkt unternehmerische Gelegenheiten
erkennen, besonders folgende Werthaltungen als wichtig erachten: ,Eigene Fantasie und Kreativitat
entwickeln” (p<0,001), ,Eigenverantwortlich leben und handeln” (p<0,001), , Aufrechterhaltung einer
stabilen Wirtschaft” (p<0,001) und ,FleiBig und ehrgeizig sein” (p<0,001).
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Tabelle 3: Wahrnehmung unternehmerischer Gelegenheiten (Opportunity Recognition)

Wie stehen Sie zu den folgenden Aussagen?

Ich halte stets Ausschau nach
neuen unternehmerischen
Gelegenheiten.

Ich suche nach Informationen zu 70,4 17,3 12,4
neuen Ideen fiir Produkte oder
Dienstleistungen.

Ich schaue mir potenzielle 61,2 24,7 14,1
Mérkte an, um unternehmerische
Gelegenheiten zu identifizieren.

Ich scanne mein Umfeld regel- 56,1 28,4 15,6
maBig auf unternehmerische
Gelegenheiten.

Ich suche systematisch nach 32,0 34,1 33,9
neuen unternehmerischen
Gelegenheiten.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Zwischenfazit zum Themenkomplex ,, Zentrale Werthaltungen und
unternehmerisches Verhalten”

Die nachste Unternehmergeneration verfiigt liber zentrale Werthaltungen wie Eigenverantwortung
(,Eigenverantwortlich leben und handeln”), ein intaktes soziales Umfeld (,Einen Partner haben, dem
man vertrauen kann”, ,Ein gutes Familienleben fiihren”, ,Gute Freunde haben, die einen anerkennen
und akzeptieren”, ,So zu leben, dass der Mitmensch nicht geschadigt wird”) und eine ausgepragte

Leistungsorientierung (,FleiBig und ehrgeizig sein”).

AuBerdem ist dem Unternehmernachwuchs Individualitat und Selbstverwirklichung wichtig (hohe
Zustimmung zu ,Eigene Fantasie und Kreativitat entwickeln” und starke Ablehnung von ,Das tun,

was andere auch tun”).

Zudem konnten Unterschiede in der Relevanz der Werthaltungen in Bezug auf den Nachfolgewillen,
Alter und Geschlecht der Befragten festgestellt werden. Beispielsweise werden Werthaltungen wie
,FleiBig und ehrgeizig sein” und ,Ein gutes Familienleben fiihren” von den ,Nachfolgewilligen” als
wichtiger angesehen als bei den ,(noch) Nicht-Nachfolgewilligen”. AuBerdem stufen jiingeren Teil-
nehmer (16 bis 29 Jahre) die Werthaltung ,Sich und seine Bediirfnisse gegen andere durchsetzen”

als wichtiger ein als die alteren Befragten (30 bis 40 Jahre).
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m  Deutschlands nachste Unternehmergeneration hat bereits im jiingeren Alter ein ausgepragtes un-
ternehmerisches Selbstvertrauen entwickelt und fiihlt sich in der Lage, ein Unternehmen erfolgreich
zu fihren. Interessant ist hier, dass sich ein wesentlicher Unterschied zwischen mannlichen und

weiblichen Befragten ebenso feststellen lasst wie in Bezug auf die Nachfolgeabsicht der Teilnehmer.
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F. Einstellung zum Themenkomplex , Familie und
Familienunternehmen”

In diesem Kapitel sollen Wahrnehmung und Einstellung zu ausgewahlten Aspekten des Themas ,Familie
und Familienunternehmen” naher betrachtet werden. Hierbei werden die Einstellungen der nachsten
Unternehmergeneration zu den folgenden drei Themenbereichen dargestellt: (I) Familie im Unterneh-
men, (II) Tatigkeit der Eltern im Unternehmen und (Ill) das sozioemotionale Vermdgen innerhalb des

Familienunternehmens.

I Einstellung zu Familie im Unternehmen

Die Einstellungen der jungen Generation zur Thematik ,Familie im Unternehmen” wird bei den Teilneh-
mern der Umfrage durch drei wesentliche Aspekte geprdgt. Ungefahr drei Viertel (76,4 Prozent) haben
zugestimmt, dass sie damit einverstanden sind, wenn Familienmitglieder unterschiedliche Einkommens-
vereinbarungen haben. Dies wird gefolgt von innerfamilidaren Punkten, wie der Integration von einzelnen
Mitgliedern der Familie durch klare Kriterien (71,7 Prozent Zustimmung) und der Meinung, dass das
Unternehmen starker sei, wenn die Familienmitglieder aktiv involviert werden (68,8 Prozent). Hierbei ist
interessant zu beobachten, dass die aktive Einbindung von Familienmitgliedern von allen Werthaltungen
der Fragstellung von dem geringsten Teil (8,5 Prozent) der Befragten abgelehnt wurde. Das Schlusslicht
der Einstellungen bildet laut Tabelle 4 der Punkt, dass die Ausbildung der Kinder an den Bediirfnissen
des Unternehmens ausgerichtet werden sollte. Diese Einstellung haben fast zwei Drittel (64,1 Prozent)
abgelehnt. Dies wird knapp gefolgt von der Tatsache, dass ungefahr der gleiche Anteil der Befragten

(63,2 Prozent) nicht nur einen Nachfolger in der Geschaftsfiihrung sieht.

Tabelle 4: Einstellungen und Werte ,,Familie und Familienunternehmen”

1 76,4 17,6 6,1

Familienmitglieder

kénnen unterschiedliche
Einkommensvereinbarungen
haben.

2 Es sollte klare Kriterien dafiir 71,7 15,0 13,2
geben, wie ein Familienmitglied
in das Unternehmen integriert
werden kann.

3 Das Unternehmen ist starker, 68,8 22,7 8,5
wenn die Familienmitglieder
aktiv involviert sind.

4 Kinder aus Familienunternehmen 68,3 14,2 17,5
haben eine Verantwortung fiir
das Unternehmen.
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10

11

12

13

14

15

16

17

Familien- und Unternehmens-
belange sollten klar getrennt
bleiben.

Die Kinder sollten Anteile am
Unternehmen erhalten, wenn sie
in das Unternehmen kommen.

Kinder sollten bereits in jungen
Jahren an das Unternehmen
herangefiihrt werden.

Die Kontrolle iiber das Unterneh-
men sollte nur in der Hand der
Familie liegen.

Private Equity (private Geldgeber
auBerhalb der Familie) ist

fiir Familienunternehmen ein
mdgliches Finanzierungsmodell.

Wenn die Kinder bereit sind, das
Unternehmen zu ibernehmen,
sollte die Seniorgeneration in
Rente gehen.

Die Familientradition ist eine
Biirde fiir die nachfolgende
Generation.

Die Nachfolger in der Geschafts-
leitung sollten aus der Familie
stammen.

Die Kinder sollten in gleichen
Teilen Anteile am Unternehmen
erhalten.

Wenn die Kinder nicht in das
Unternehmen einsteigen, sollten
sie auch keine Anteile erhalten.

Es kann nur einen Nachfolger
und nicht mehrere in der
Geschaftsfliihrung geben.

Der Senior sollte immer eine
formale Rolle im Unternehmen
innehaben.

Die Ausbildung der Kinder
sollte an den Bediirfnissen des
Unternehmens ausgerichtet
werden.

51,7

50,9

42,5

391

37,5

29,1

28,8

28,1

22,4

18,4

14,1

27,2

30,2

25,8

30,9

27,6

34,2

37,0

22,1

22,0

14,3

26,5

21,7

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

21,1

18,9

31,7

30,0

34,8

339

49,1

49,9

63,2

55,1

64,1

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.
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Es zeigen sich auBerdem signifikante Unterschiede fiir die Befragten, die die Nachfolge fiir das Unterneh-
men antreten mochten und denjenigen, die das (noch) nicht planen. So stimmen die Nachfolgewilligen
den Werthaltungen ,Die Ausbildung der Kinder sollte an den Bediirfnissen des Unternehmens ausgerich-
tet werden” und , Die Nachfolger in der Geschaftsleitung sollten aus der Familie stammen” mehr zu als die
(noch) Nicht-Nachfolgewilligen (p<0,001). Andererseits stimmen die (noch) Nicht-Nachfolgewilligen der
Aussage ,Die Kinder sollten in gleichen Teilen Anteile am Unternehmen erhalten” mehr zu als die Nach-
folgewilligen (p<0,001). Im Geschlechtervergleich lasst sich feststellen, dass die weiblichen Teilnehmer
der Studie dieser Aussage mehr zustimmen als die mannlichen Teilnehmer (p<0,001). Auch das Alter hat
einen signifikanten Einfluss auf diese Aussage: Jiingere Teilnehmer (bis 29 Jahre) stimmen mehr zu als die
alteren Teilnehmer (ab 30 Jahren) (p<0,01). Gleichzeitig stimmt der altere Unternehmernachwuchs den
Aussagen ,Es sollte klare Kriterien dafiir geben, wie ein Familienmitglied in das Unternehmen integriert
werden kann” und ,Es kann nur einen Nachfolger und nicht mehrere in der Geschaftsfiinrung geben”

signifikant mehr zu als der jiingere Unternehmernachwuchs (p<0,05; p<0,01).

Hinsichtlich der Unternehmensebene lassen sich signifikante Ergebnisse feststellen. Befragte aus
jlingeren Unternehmen (bis 62 ]Jahre) stimmen der Aussage ,Der Senior sollte immer eine formale
Rolle im Unternehmen innehaben” mehr zu als Befragte aus alteren Unternehmen (iiber 63 Jahre)
(p<0,05). Andererseits findet sich unter den Teilnehmern aus dlteren Unternehmen mehr Zustimmung
fir die Aussage ,Kinder aus Familienunternehmen haben eine Verantwortung fiir das Unternehmen”
(p<0,05). Dieser Aussage stimmt auBerdem der Unternehmensnachwuchs aus groBen Unternehmen (ab
250 Mitarbeiter) mehr zu als der Unternehmensnachwuchs aus kleinen Unternehmen (bis 250 Mitar-
beiter) (p<0,01). Gleich verhilt es sich fiir die Aussagen ,Es sollte klare Kriterien dafiir geben, wie ein
Familienmitglied in das Unternehmen integriert werden kann®, ,Der Senior sollte immer eine formale
Rolle im Unternehmen innehaben” und ,Die Kinder sollten in gleichen Teilen Anteile am Unternehmen
erhalten” (p<0,001; p<0,001; 0<0,01). Hingegen finden die Aussagen ,Wenn die Kinder nicht in das
Unternehmen einsteigen, sollten sie auch keine Anteile erhalten” und ,Das Unternehmen ist starker,
wenn die Familienmitglieder aktiv involviert sind” mehr Zustimmung bei den Teilnehmern aus kleine-
ren Unternehmen (p<0,001; p<0,05). Des Weiteren stimmen Befragte von Familienunternehmen mit
Hauptsitz im landlichen Raum den Aussagen ,Die Nachfolger in der Geschaftsleitung sollten aus der
Familie stammen”, , Der Senior sollte immer eine formale Rolle im Unternehmen innehaben” und ,Die
Familientradition ist eine Biirde fiir die nachfolgende Generation” signifikant mehr zu als Befragte aus
Unternehmen mit Hauptsitz in einer GroBstadt (p<0,05; p<0,001; p<0,001).

Il.  Tatigkeit der Eltern im Unternehmen

Hinsichtlich des Zweiges der Familienunternehmen kann klar erkannt werden, dass ungefahr zwei Drittel
(61,8 Prozent) der Unternehmen von der vaterlichen Seite stammen. Von dem Zweig der Mutter stammen
demgegeniiber nur ein Fiinftel (20,1 Prozent) der Familienunternehmen. Bei 12,7 Prozent sind beide

Eltern zusammen Griinder des Unternehmens (Abbildung 16).
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Abbildung 16: Familidre Zugehorigkeit

Zweig des Vaters

Zweig der Mutter

. 53 Familidre Zugehorigkeit

des Familienunternehmens, in %

Eltern sind gemeinsam Griinder

Nichts davon

Wie sich anhand von Abbildung 17 erkennen lasst, gibt es bei der aktuellen beziehungsweise ehemaligen
Funktion der Mitter der Befragten eine eindeutig erkennbare Richtung. Hier haben ungefahr ein Drittel
der Miitter weder als Angestellte oder in der Geschaftsfiihrung gearbeitet noch waren sie als Gesell-
schafterin tdtig. Knapp ein Viertel (24,3 Prozent) waren oder sind im Familienunternehmen angestellt
und weitere 22,5 Prozent sind in der Gesellschafterfunktion tatig. Nur 18,3 Prozent der Miitter (iben

oder {ibten die Geschaftsfiihrung aus.

Abbildung 17: Funktion der Mutter im Familienunternehmen

22,5

Gesellschafter

18,3 (Ehemalige) Tatigkeit(en)

der Mutter im
Familienunternehmen, in %

Geschaftsfiihrung

Nichts davon 34,9

Bei den Vadtern von Deutschlands nachster Unternehmergeneration ist oder war dementgegen unge-
fahr die Halfte (48,6 Prozent) in der Geschaftsfiihrung tatig. Gut ein Drittel fungierte oder fungiert als
Gesellschafter und lediglich 3,5 Prozent waren oder sind im Familienunternehmen angestellt. Weitere
12,2 Prozent der Teilnehmer der Umfrage haben laut Abbildung 18 angegeben, dass ihre Vater keine

der genannten Funktionen ausiiben oder ausgeiibt haben.

Abbildung 18: Funktion des Vaters im Familienunternehmen

Angestellt . 3,5 (Ehemalige) Tatigkeit(en)

des Vaters im
Familienunternehmen, in %

Nichts davon 12,2
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lll. Sozioemotionale Werte im Familienunternehmen

Sozioemotionale Werte eines Familienunternehmens sind eine Besonderheit, die Familienunternehmen
zugesprochen wird. Sie werden als die Ansammlung der nicht-finanziellen Ziele oder Werte beziehungs-
weise als nicht-finanzielles Vermdgen definiert, die speziell mit dem Wohlergehen und den affektiven
Bediirfnissen der Familienmitglieder verbunden sind und die sich aus dem Betrieb eines Unternehmens
ergeben (Debicki, Kellermanns, Chrisman, Pearson, & Spencer, 2016). Je hoher die Auspragungen im
Rahmen dieser Dimensionen sind, desto wichtiger wird das sozioemotionale Vermdgen des Familienun-

ternehmens eingeschatzt.

Grundsatzlich wird das sozioemotionale Vermdgen ihrer Familienunternehmen von dem unternehmeri-
schen Nachwuchs als sehr wichtig wahrgenommen. Wie sich anhand von Tabelle 5 erkennen lasst, steht
das Wohlergehen der Familie eindeutig im Mittelpunkt der Betrachtung. Dies wird vor allem durch die
eingeschatzte hohe Relevanz der Werthaltungen ,Bewahrung der Einheit der Familie” (73 Prozent) und
,Zufriedenheit von Familienmitgliedern auBerhalb des Unternehmens” (65,4 Prozent) untermauert.
Doch auch das Familienunternehmen selbst als Mittel zur einerseits ,Wahrung der Familienwerte durch
den Betrieb des Unternehmens” und andererseits ,der Anerkennung der Familie fiir das groBziigige
Engagement des Unternehmens” wird von deutlich mehr als der Halfte als wichtig eingeschatzt. Insge-
samt ist anhand der Werthaltungen ebenfalls ersichtlich geworden, dass im Vergleich zu den anderen
Fragestellungen wesentlich weniger Ablehnung bei den Schlusslichtern der Auflistung vorzufinden ist.
Hierbei wird der letzte Platz ,Verbesserung der Familienharmonie durch die Fiihrung des Unternehmens”

beispielsweise von knapp weniger als einem Drittel (30,1 Prozent) abgelehnt.

Interessanterweise zeigen sich hoch signifikante Unterschiede zwischen den weiblichen und mannlichen
Unternehmensnachfolgern. Die weiblichen Teilnehmer empfinden im Durchschnitt alle Werthaltungen,
bis auf ,Erhaltung der Familiendynastie im Unternehmen” und ,Bewahrung der Einheit der Familie”,
als wichtiger als die mannlichen Teilnehmer (p<0,001; p<0,05). Weiterhin ergeben sich signifikante
Unterschiede fiir die Nachfolgewilligen und die (noch) Nicht-Nachfolgewilligen. Die Werthaltung ,,Er-
haltung der Familiendynastie im Unternehmen” wird von den Nachfolgewilligen als wichtiger wahrge-
nommen als von den (noch) Nicht-Nachfolgewilligen. Hinsichtlich des Alters der Teilnehmer ldsst sich
nur in Bezug auf die Werthaltung , Beriicksichtigung der Bediirfnisse unserer Familie bei unseren Ge-
schaftsentscheidungen” ein signifikanter Unterschied feststellen. Die Befragten bis 29 Jahre empfinden
diese Werthaltung als wichtiger als die 30-Jahrigen und alter. Auf Unternehmensebene ergeben sich
signifikante Unterschiede zwischen den jiingeren (bis 62 Jahre) und alteren Unternehmen (63 Jahre und
alter). Die Probanden aus den jiingeren Unternehmen empfinden die Werthaltungen ,Zufriedenheit von
Familienmitgliedern auBerhalb des Unternehmens” und ,Verbesserung der Familienharmonie durch die
Fiihrung des Unternehmens” wichtiger als die Probanden der élteren Unternehmen (p<0,05). Beziiglich

der Lage lasst sich nur ein Unterschied feststellen: Probanden von Unternehmen aus dem landlichen
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Raum empfinden ,Anerkennung der Familie fiir das groBziigige Engagement des Unternehmens” als

wichtiger als diejenigen, die aus Unternehmen aus GroBstadten stammen (p<0,01).

Tabelle 5: Familie und Unternehmen

Bewahrung der Einheit der
Familie.

2 Zufriedenheit von Familien- 65,4 17,3 17,3
mitgliedern auBerhalb des
Unternehmens.

3 Wahrung unserer Familienwerte 63,6 19,6 16,8
durch den Betrieb unseres
Unternehmens.

4 Anerkennung der Familie fiir 55,5 28,3 16,2
das groBziigige Engagement des
Unternehmens.

5 Aufrechterhaltung der 54,9 25,7 19,4
Familienreputation durch das
Unternehmen.

6 Anhdufung und Erhaltung von 51,3 353 134
Sozialkapital.

7 Beriicksichtigung der Bediirfnisse 45,3 25,7 29,1
unserer Familie bei unseren
Geschaftsentscheidungen.

8 Erhaltung der Familiendynastie 44,2 25,9 29,8
im Unternehmen.

9 Verbesserung der Familien- 36,9 33,0 30,1
harmonie durch die Fiihrung
des Unternehmens.

5-stufige Likert-Skala: 1 = {iberhaupt nicht wichtig; 5 = sehr wichtig

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

In Tabelle 6 wird die Bedeutung der Familie und des Familienunternehmens weiter unterstiitzt. So gut
wie alle Teilnehmer (89,8 und 89 Prozent) der Umfrage stimmen beispielsweise den Statements zu, dass
die Unternehmerfamilien darauf achten, dass das Familienunternehmen von den Mitarbeitern geschatzt
wird und der Ruf des Familienunternehmens sehr gut ist. Etwas weniger als zwei Drittel (62,3 Prozent)
sehen die konsequente Vermarktung des Unternehmens als Familienunternehmen als den unwichtigsten

Punkt der Fragestellung an.
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Tabelle 6: Unternehmerfamilie

Als Unternehmerfamilie achten wir sehr darau

.. dass unser Familienunter-
nehmen von den Mitarbeitern
sehr geschatzt wird.

2 ... dass der Ruf unseres Familien- 89,0 9,4 1,6
unternehmens sehr gut ist.

3 ... dass die Familie dem 71,2 14,1 14,7
Unternehmen ein Gesicht gibt.

4 ... dass sich unser Familien- 66,9 20,2 12,9
unternehmen in der Gemeinde/
Region sozial engagiert.

5 ... dass wir unseren Mitarbeitern 63,1 21,2 15,7
die Geschichte des Unternehmens
vermitteln.

6 ... unser Unternehmen 62,3 20,4 17,3

konsequent als Familienunter-
nehmen zu vermarkten.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Es zeigt sich, dass die Nachfolgewilligen allen genannten Statements signifikant mehr zustimmen als die
(noch) Nicht-Nachfolgewilligen (p<0,001; p<0,05). Dariiber hinaus stimmen éltere Befragte (30 Jahre
und élter) der konsequenten Vermarktung des Unternehmens als Familienunternehmen und der Ver-

mittlung der Geschichte des Unternehmens an die Mitarbeiter mehr zu als jlingere Befragte (p<0,05).

Auf Unternehmensebene lasst sich beobachten, dass Befragte aus Unternehmen aus dem landlichen
Raum angeben, als Unternehmerfamilie mehr darauf zu achten, dass die Familie dem Unternehmen
ein Gesicht gibt sowie, dass sich das Familienunternehmen in der Gemeinde/Region sozial engagiert
verglichen mit Befragten aus Unternehmen, die sich in einer GroBstadt befinden (p<0,01; p<0,05).
Weiterhin achten die Teilnehmer aus kleineren Unternehmen (unter 250 Mitarbeiter) mehr darauf, das
Unternehmen konsequent als Familienunternehmen zu vermarkten und den Mitarbeitern die Geschichte

des Unternehmens zu vermitteln als die Teilnehmer aus groBeren Unternehmen (p<0,01).
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IV.

38

Zwischenfazit zum Themenkomplex , Familie und
Familienunternehmen”

Deutschlands nachste Unternehmergeneration empfindet die Familie als sehr wichtig und hat starke
Werthaltungen beziiglich der Familie und des Familienunternehmens entwickelt. Die Befragten geben
an, dass sie der Integration von einzelnen Mitgliedern der Familie nach klaren Kriterien zustimmen
sowie der Aussage, dass das Unternehmen starker sei, wenn die Familienmitglieder aktiv involviert
werden. AuBerdem stimmt ein GroBteil der Befragten zu, dass sie damit einverstanden sind, wenn

Familienmitglieder unterschiedliche Einkommensvereinbarungen haben.

Zudem zeigt sich, dass die Familienunternehmen der befragten Personen meist aus dem Familien-

zweig des Vaters stammen.

AuBerdem zeigen die Ergebnisse, dass die Vater meist eine Geschaftsfiihrer- und/oder Gesellschafter-
tatigkeit im Unternehmen ausiiben/oder ausiibten. Nur ein kleiner Teil der Vater ist im Unternehmen
angestellt. Bei den Miittern verhdlt es sich anders: Der GroBteil der Mitter ist oder war gar nicht im

Familienunternehmen beschaftigt, gefolgt von der Tatigkeit als Angestellte im Familienunternehmen.

Deutschlands nachste Unternehmergeneration bewertet das sozioemotionale Vermdgen ihres Fami-
lienunternehmens als duBerst wichtig. So wird die Bewahrung der Einheit der Familie, die Zufrieden-
heit von Familienmitgliedern auBerhalb des Unternehmens und die Wahrnehmung der Familienwerte
durch den Betrieb des Unternehmens als sehr wichtig eingeschatzt. AuBerdem wird die Bedeutung
der Familie und des Familienunternehmens weiter unterstiitzt. Nahezu alle Teilnehmer stimmen zu,
dass ihre Unternehmerfamilien darauf achten, dass das Familienunternehmen von den Mitarbeitern

geschatzt wird und der Ruf des Familienunternehmens sehr gut ist.



G. Strategische Zukunftsplane fiir das
Familienunternehmen und die Zusammenarbeit
mit Start-ups

In diesem Kapitel werden die Zukunftsplane der nachsten Unternehmergeneration fiir das Familien-
unternehmen naher beleuchtet. Zunachst wird die (1) Bereitschaft zu Innovation dargestellt. Anschlie-
Bend wird die Wahrnehmung der befragten Nachwuchsunternehmer hinsichtlich der (Il) Branche des
Familienunternehmens und der (1) Zukunft des Familienunternehmens fokussiert. Zuletzt wird die (V)

Einschatzung zur Zusammenarbeit mit Start-ups untersucht.

l. Bereitschaft zu Innovationen

Da Digitalisierung und die Bereitschaft zu Innovationen fiir das Bestehen auf den Weltmarkten immer
wichtiger werden, wurde Deutschlands nachste Unternehmergeneration zu der wahrgenommenen Bereit-
schaft und der Fahigkeit ihres Familienunternehmens, Innovationen zu entwickeln, befragt. Grundsatzlich
zeigt sich, dass in der Wahrnehmung von rund zwei Drittel aller Teilnehmer der Studie die Familienun-
ternehmen dazu bereit sowie auch fahig sind, Innovationen zu entwickeln (siehe Tabelle 7). Im Vergleich
zur Befragung aus dem Jahr 2017 sind die Teilnehmer demnach selbstsicherer in Bezug auf die Fahigkeit

zur Entwicklung von Innovationen geworden.

Tabelle 72 Wahrnehmung der Innovationsorientierung

Im Vergleich zu den Wettbewerbern in der Branche ist unser Familienunternehmen ..

. in hohem MaBe dazu fihig,
Innovationen zu entwickeln.

2 ... in hohem MaBe dazu bereit, 67,6 22,9 9,5
Innovationen zu entwickeln.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Il.  Wahrnehmung der Branche des Familienunternehmens

Der unternehmerische Nachwuchs wurde nach der Branche und dem Umfeld seines Familienunterneh-
mens als Kontextvariable befragt (siehe Tabelle 8). Hier wird deutlich, dass der GroBteil der Befragten
(77,6 Prozent) die Wettbewerbsintensitdt als sehr hoch einschatzt (2017: 77 Prozent). AuBerdem sind
bei drei Viertel (77,6 Prozent) starke Preiskampfe der Wettbewerber typisch fiir die Branchen, aus denen
die Familienunternehmen der Teilnehmer stammen (2017: 64 Prozent). Zudem schatzen die Befragten

die Kundenloyalitdt in den Branchen ihres Familienunternehmens als sehr hoch ein.
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Grundsatzlich bewerten die Befragten aus verschiedenen Wirtschaftszweigen (Industrie und Produktion,
Dienstleistung, Handel und Handwerk) die Wettbewerbssituation dhnlich. So sind die Branchen, aus de-
nen die Familienunternehmen der Befragten stammen, durch eine starke Wettbewerbsintensitat gepragt.
Dies spiegelt sich in starken Preiskampfen der Wettbewerber, speziell im Handwerk und im Handel, und

durch niedrige Gewinnspannen wider.

Uber alle Branchen hinweg verteilen sich die Antworten mehr oder weniger zu gleichen Teilen auf die
einzelnen Antwortgruppen. Folglich hat jeweils ungefahr ein Drittel angegeben, dass es eine sehr hohe
Konkursrate als wahrscheinlich (30,1 Prozent; 2017: 27 Prozent), neutral (31,8 Prozent; 2017: 30 Prozent)
und unwahrscheinlich (38,1 Prozent; 2017: 42 Prozent) beurteilt. Darliber hinaus haben fast zwei Drittel
(60,1 Prozent) der Befragten angegeben, dass sie es flir unwahrscheinlich halten, dass die Kundenloya-

litdt innerhalb der Branche, in welcher ihr Familienunternehmen tatig ist, gering ist (2017: 52 Prozent).

Tabelle 8: Wahrnehmung der Wettbewerbsintensitat

Wie bewerten Sie intuitiv die folgenden Aussagen iiber die Branche, in der lhr Familienunternehmen aktiv ist?
In der Branche ...

mm Zustimmung in %* Neutral in % Ablehnung in %*

.. sind starke Preiskdmpfe der

Wettbewerber typisch.

2 ... ist die Wettbewerbsintensitat 77,2 15,9 6,8
hoch.

3 ... sind niedrige Gewinnspannen 43,4 30,3 26,3
typisch.

4 ... ist die Konkursrate von 30,1 31,8 38,1

Unternehmen sehr hoch.

5 ... ist es sehr riskant, 22,0 31,8 46,2
sodass schon eine schlechte
Entscheidung das gesamte
Unternehmen in Gefahr bringen
kann.

6 ... ist die Kundenloyalitat gering. 20,2 19,7 60,1

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme (iberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu wahrscheinlich

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

lll.  Wahrnehmung der Zukunft des Familienunternehmens

Im Folgenden wird zundchst auf die Wichtigkeit verschiedener MaBnahmen fiir die Zukunft des Famili-
enunternehmens aus Sicht der nachsten Generation und anschlieBend auf die Chancen und Herausfor-

derungen fiir Familienunternehmen in den nachsten zehn Jahren eingegangen.
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1. Wichtigkeit von verschiedenen MaBnahmen fiir die Zukunft von Familienunternehmen

Hinsichtlich der Zukunft fiir das eigene Familienunternehmen lasst sich erkennen, dass ein GroBteil der
Befragten der Meinung ist, dass im Vergleich zu heute Verdnderungen sehr wichtig sind. Hierbei sind
vor allem das Etablieren von neuen Prozessen (79,6 Prozent), das Entwickeln von neuen Produkt- und
Dienstleistungsangeboten (79,6 Prozent) und das Schaffen von neuen Organisationsstrukturen (72,7 Pro-
zent) als die wichtigsten Punkte bewertet worden. Daraus kann man schlussfolgern, dass sich die nachste
Unternehmergeneration iiber alle Branchen der Befragten hinweg vor einem deutlichen Wandel sieht.
Dies wird unterstiitzt durch die in Tabelle 9 als am wenigsten wichtig beantworteten Punkte, wie der Kauf
von anderen Unternehmen oder die Veranderung der Markenidentitat. Somit scheint es sehr wichtig zu

sein, am eigenen Familienunternehmen festzuhalten, aber dieses deutlich umzustrukturieren.

Tabelle 9: Zukiinftige Wichtigkeit verschiedener MaBnahmen

Wie wichtig werden die folgenden Punkte fiir lhr Unternehmen im Vergleich zu heute:

mm Zustimmung in %* Neutral in % Ablehnung in %*

Neue Prozesse etablieren 79,6 17,0
2 Neue Produkt- und 79,6 14,9 54
Dienstleistungsangebote
entwickeln
3 Neue Organisationsstrukturen 72,7 19,6 11
schaffen
4 Neue Geschaftsfelder erschlieBen 70,4 21,1 8,5
5 Die Fiihrungskultur verandern 65,2 17,3 17,5
6 Neue Geschaftsmodelle testen 63,7 26,8 9,5
7 Kosten senken 61,1 25,0 13,9
8 Die Mitarbeiterstruktur 58,5 25,0 16,5
verandern
9 Die Unternehmensstrategie 49,0 33,2 17,8
verandern
10 Die Kundenstruktur verandern 45,4 29,1 25,5
11 Internationale Markte erschlieBen 44,3 19,6 36,1
12 Die Markenidentitat verandern 41,8 28,4 29,9
13 Andere Unternehmen kaufen 34,5 24,9 40,7

5-stufige Likert-Skala: 1 = weniger wichtig; 5 = sehr viel wichtiger

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Es zeigt sich, dass die Nachfolgewilligen die MaBnahme zur Kostensenkung als wichtiger ansehen als
diejenigen, die die Nachfolge (noch) nicht antreten mochten (p<0,01). Andererseits empfinden die (noch)

Nicht-Nachfolgewilligen die MaBnahme zur ErschlieBung neuer Geschaftsfelder als wichtiger (p<0,05).
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Hinsichtlich der restlichen MaBnahmen ergeben sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den
beiden Gruppen. Ein Geschlechterunterschied ergibt sich nur fiir die MaBnahme zur Etablierung neuer
Prozesse. Diese MaBnahme wird von den weiblichen Teilnehmern als wichtiger empfunden als von den

mannlichen Teilnehmern (p<0,05).

Auf Unternehmensebene fallt auf, dass einige MaBnahmen von den Befragten aus groBen Unterneh-
men (ab 250 Mitarbeiter) als wichtiger wahrgenommen werden als von den Befragten aus kleineren
Unternehmen (weniger als 250 Mitarbeiter). Hierzu zéhlen ,Neue Produkt- und Dienstleistungsangebote
entwickeln”, ,Neue Geschaftsmodelle testen”, ,Die Fiihrungskultur verandern”, , Internationale Markte er-
schlieBen” sowie ,Andere Unternehmen kaufen” (p<0,05; p<0,05; p<0,05; p<0,01; p<0,001; p<0,001).
Beziiglich des Alters des Familienunternehmens lassen sich nur fiir zwei MaBnahmen Unterschiede
erkennen: Befragte aus alteren Familienunternehmen (63 Jahre und élter) empfinden ,Neue Prozesse
optimieren” und ,Neue Geschaftsmodelle testen” als wichtiger als Befragte aus jiingeren Familienun-
ternehmen (p<0,05; p<0,05).

Weiterhin wurde die nachfolgende Unternehmergeneration nach ihrer Einschatzung zu MaBnahmen zur
Sicherung des Familienunternehmens befragt. Hierbei konnten sie angeben, welche MaBnahmen bereits
umgesetzt wurden, in Zukunft geplant sind oder noch nicht vorhanden/nicht geplant sind. Anhand Tabel-
le 10 l3sst sich erkennen, dass rund ein Drittel der Befragten (31,1 Prozent) die Professionalisierung der
Gesellschafterbindung und die gezielte Aus- und Weiterbildung potenzieller Nachfolger (35,0 Prozent)
bereits umgesetzt hat. MaBnahmen wie eine Verfiigungsbeschrankung der Gesellschafter (72,1 Prozent)
oder der Einsatz eines Beirates (55,5 Prozent) sind zum groBten Teil weder vorhanden noch in Planung.

Tabelle 10: MaBnahmen zur Sicherung des Familienunternehmens

Welche der folgenden MaBnahmen haben Sie bereits ergriffen oder planen Sie zukiinftig umzusetzen, um die
Zukunft lhres Unternehmens als Familienunternehmen zu sichern?

In Zukunft geplant nicht vorhanden,
nicht geplant

Professionalisierung der Gesellschafter-
bindung (Familienverfassung, Familientag, ...)

Einbindung mdglichst vieler Familienmit- 23,1 14,2 62,7
glieder in das operative Geschaft

Gezielte Aus- und Weiterbildung potenzieller 35,0 32,1 32,9
Nachfolger

Verfligungsbeschrankungen der 18,2 9,7 72,1
Gesellschafter

Einsatz eines Beirats 25,6 18,9 55,5
Andere 40,0 14,7 45,3
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Unter der Option ,Andere” wurden MaBnahmen wie ,Umsetzung einer Digitalisierungsstrategie”, , Ein-
bindung und Ubergabe an die nichste Generation”, ,Hinzunahme von Fremdgeschiftsfiihrern” und

,Einsetzen von Coaches und Beratern” genannt.

2. Chancen und Herausforderungen in den nachsten zehn Jahren

Die nachste Generation von Unternehmern wurde zunachst zu den Chancen befragt, die sich in den nachs-
ten zehn Jahren fiir das Familienunternehmen ergeben konnten. Dabei wird die Digitalisierung als groBte
Chance (31 Prozent) wahrgenommen. , Die Digitalisierung ermdglicht weitere Produktivitdtssteigerungen
und erhéht die Transparenz erheblich.” Die neue Generation erwartet jedoch nicht nur eine Produktivi-
tatssteigerung durch die Digitalisierung, sondern es sollen durch diese auch Prozesse im Unternehmen
optimiert werden. Gleichzeitig wird gezielt auf weitere Fortschritte im Bereich ,Digitalisierung” gesetzt,
welche die Unternehmen bei richtiger Implementierung weiterbringen werden. Es scheint als wiirde die
Digitalisierung auch besonders von Seiten der neuen Generation angetrieben. , Zur Effizienzsteigerung
gehdrt selbstverstdndlich das Ausnutzen der Chancen durch Digitalisierung. Hier miissen zundchst
Basics geschaffen werden, bevor iiber neue digitale Geschdftsmodelle nachgedacht werden kann.” Die
Digitalisierung wird nicht nur als Chance, sondern auch als Herausforderung (22 Prozent) bewertet.

Abbildung 19: Chancen fiir Familienunternehmen in den nachsten zehn Jahren

Nachhaltigkeit
Umwelt)

9 %

(Mehrfachnennungen maglich)
Marktwachstum

(
10 %
Strategiewechsel ‘
und Optimierung
11 % Gesellschaftliche Veranderungen durch
Trends nichste Generation

10 % 6 %

Die GréBe der Kreise orientiert sich an der Prozentzahl (wie hdufig wurde diese Chance genannt).

Neben der Digitalisierung sieht die nachste Generation laut Abbildung 19 auch das Unternehmenswachs-

tum (26 Prozent) als Chance. Im Zuge dessen gibt es eine hdufige Nennung der ErschlieBung von neuen

9 Die Zitate der Teilnehmer werden in kursiver Schrift dargestellt.
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Geschaftsfeldern und der Erweiterung des aktuellen Kundenstamms. Worauf die Chance folgt, die in
Innovationen (17 Prozent) gesehen wird: , Neue und innovative Ideen der nachfolgenden Generation zu
entwickeln und umzusetzen”. Die bereits genannte Digitalisierung geht bei Betrachtung der Antworten
oftmals mit Innovation einher. Hier ist es nicht leicht, eine Linie zu ziehen, da Digitalisierung ein Teil der
zuklinftigen Innovationen darstellt. Des Weiteren sieht die nachste Generation von Unternehmern eine
Chance im Thema ,Branding” (15 Prozent). Hierunter lassen sich Veranderungen verstehen, die sowohl
im Unternehmen selbst als auch nach auBen wirken. Ein Beispiel fiir ein Branding nach auBen ware
Leine sehr starke Marke zu entwickeln” und , ein positives Image innerhalb der Branche aufzubauen”.
Das nach innen wirkende Branding bezieht die Umstrukturierung von Unternehmenswerten mit ein, die
auch durch Riickbesinnung auf die traditionellen Werte des Familienunternehmens dargestellt werden
kann. Haufig wurde diesbeziiglich genannt, dass die Chance in schnellen Entscheidungswegen liegt und
das Personal nicht nur professioneller werden sollte, sondern es auf motivierte und gut bezahlte Mitar-
beitende ankommt, die das Unternehmen vorantreiben. ,Schnelle Entscheidungen — keine langen Wege
wie in einem Konzern. Die gelebten Werte in einem Familienunternehmen bewirken eine engere Bindung
zu Mitarbeitern (geringe Fluktuationsrate).” Die Strategieoptimierung oder auch der Strategiewechsel
(11 Prozent), werden als Chance wahrgenommen, da sich mit beispielweise neuer Produktausrichtung
eine Marktfiihrerschaft ergeben kann. Gleichzeitig ist die Strategie- und Prozessoptimierung (10 Prozent)
auch eine der groBten Herausforderungen: Wenn diese nicht richtig funktionieren, zu spat oder vielleicht

sogar falsch umgesetzt werden, konnen negative Folgen fiir das Unternehmen entstehen.

Marktwachstum (10 Prozent), Kunden (10 Prozent) und gesellschaftliche Trends (10 Prozent) wurden im
gleichen MaB von der zukiinftigen Unternehmergeneration genannt. Marktwachstum wurde grundsatzlich
als Chance gesehen, da sich das Unternehmen selbst vergroBern und zudem einen groBeren Marktwert
aufbauen kann. Im Bereich ,Kunden” geht es zum einen darum, Kunden gezielter zu bedienen und ihre
Bediirfnisse besser zu befriedigen und zum anderen darum, dass die Kundenstamme generell ausgebaut
werden sollten. Die Zukunft scheint sehr stark kundenzentriert zu sein, wodurch auch die wirtschaftliche
Leistung der Unternehmen gesteigert werden kann. So zumindest die Vorstellung der nachfolgenden

Generation von Unternehmern auf Basis der Analyse der offenen Antworten.

,Gesellschaftliche Trends” ist eine sehr umfangreiche Kategorie, die sich besonders auf Veranderungen
im gesellschaftlichen Kontext konzentriert, die fiir viele Unternehmen neue Chancen mit sich fiihren
konnen. Sehr haufig wurde der demografische Wandel genannt, durch welchen sich beispielsweise Kun-
denstamme stark verandern konnten. Das sich andernde Konsumverhalten im Bereich , Lebensmittel und
Ernahrung” scheint groBes Potenzial in sich zu tragen. Es wurden zudem auch Verdnderungen durch
steigenden Wohlstand, die Urbanisierung und das wachsende Bediirfnis nach Entspannung und Ruhe
genannt. Die Chancen des Marktwachstums, Kunden und gesellschaftliche Trends lassen sich auch bei
der Frage nach den Herausforderungen unter der Kategorie ,Veranderung der Branche” (10 Prozent)

in Abbildung 20 finden. Die Unternehmen miissen sich den verandernden Kundenwiinschen anpassen
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kénnen und sich auf dem wachsenden und sich verandernden Markt positionieren, um sich gegeniiber

der Konkurrenz zu behaupten.

Eine weitere Chance ist der steigende umweltbezogene Nachhaltigkeitstrend (9 Prozent), der nicht nur
potenziell neue Geschaftsmaoglichkeiten eroffnet, sondern Unternehmen auch die Mdglichkeit gibt,
sich friih dem Thema ,Nachhaltigkeit” zu 6ffnen und so eine marktfiihrende Position einzunehmen.
Gleichzeitig birgt die Nachhaltigkeit auch Herausforderungen (7 Prozent), siehe Abbildung 20. So ist der
Umstieg auf erneuerbare Energien mit Sicherheit eine groBe Herausforderung. Bestimmte Branchen wie
die Verpackungsindustrie kdnnten vor enormen Veranderungen durch Verbote aus Umweltschutzgriinden
stehen. Auch die Veranderungen in der Erndhrung, weg von tierischen hin zu vegetarischen oder veganen

Produkten, kann Unternehmen vor groBe Herausforderungen stellen.

Weiterhin wurde die ,Next Generation” (6 Prozent) als Chance gesehen, mitunter aus dem Grund, dass
»heue und innovative Ideen der nachfolgenden Generation zu entwickeln und umzusetzen” sind. Die
Ubernahme durch die Nachfolgegeneration wird iiberwiegend als neuer ,frischer Wind” wahrgenommen,

der das Unternehmen vorantreiben konnte und durch Veranderungen positive Auswirkungen verspricht.

Die Frage, welche Herausforderungen die nachste Generation in den kommenden zehn Jahren sieht
(Abbildung 20), kann ebenfalls mit einem Blick auf die junge Generation beantwortet werden: Der Ge-
nerationswechsel (13 Prozent) ldsst sich als eine der bedeutendsten Herausforderungen identifizieren.
Zum einen stellt sich die Frage, ob der Generationswechsel liberhaupt stattfinden wird und wie er dann
am besten zu gestalten und umzusetzen ist. ,Bei vielen funktioniert die Generationsiibergabe nicht.
Entweder kann die dltere Generation nicht loslassen oder sie vertraut nicht in den Nachwuchs.” Zudem
miissen die richtigen Positionen fiir die neue Generation im Unternehmen gefunden werden und es be-

notigt eine gewisse Offenheit flir Neues von der Seniorgeneration wie auch des bestehenden Personals.

Neben dem Generationswechsel gibt es eine noch groBere Herausforderung: Der Arbeits- und Fachkrafte-
mangel (41 Prozent) wird eine der groBten Herausforderungen sein, die deutsche Familienunternehmen
in den nachsten zehn Jahren bewaltigen miissen. Die Schwierigkeit liegt darin , Hochqualifizierte Mit-
arbeiter zu finden, um den Standard zu halten und weiter auszubauen” und ,geniigend Fachkrdfte und
geeignete Bewerber fiir Azubistellen zu finden”. Dies fiihrt zu einem , Fachkrdftemangel auf allen Ebenen
im Unternehmen”. Auch die deutsche Politik (9 Prozent) spielt eine Rolle in den Herausforderungen der
nachsten zehn Jahre. ,Wenn wir heute vor der Entscheidung stehen wiirden, wo wir unser Unternehmen
ansiedeln sollten, wdre Deutschland aufgrund der Biirokratie sicherlich kein geeigneter Standort, da
wir mittlerweile zu viele Personen anstellen miissen, nur um die biirokratischen Richtlinien und Gesetze

zu erfiillen. Das sind Talente (...), die uns zu 100 Prozent im operativen Geschdft ausfallen.”
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Neben der Kritik an der Biirokratisierung wird auch die generelle Einmischung der Politik in den ver-
schiedensten Geschaftsbereichen als groBe Herausforderung wahrgenommen. Zu den Hindernissen, die
durch politische Entscheidungen verursacht werden, wachst zusatzlich der Konkurrenzdruck aus Asien
und Osteuropa. Damit stehen die Familienunternehmen in , Konkurrenz gegeniiber Niedriglohnldndern
mit anderen Werten und Wettbewerbsvorteilen”. Zudem wird die , Konkurrenz aus Osteuropa durch EU-
Mittel gefordert”. Eine weitere Herausforderung, die genannt wurde, ist die ,Rezession”. Auch kénnten
»Schwachelnde Wirtschaft” und ,Kundeninsolvenzen” groBe Hiirden werden, welche die Familienunter-

nehmen in den nachsten zehn Jahren zu bewaltigen haben.

Abbildung 20: Herausforderungen fiir Familienunternehmen in den nachsten zehn Jahren

(Mehrfachnennungen maglich)
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Die GroBe der Kreise orientiert sich an der Prozentzahl (wie héufig wurde diese Herausforderung genannt).

IV. Einschatzung zur Zusammenarbeit mit Start-ups

Im Folgenden wird zunachst auf die Bedeutung der Zusammenarbeit mit Start-ups fiir Familienunterneh-
men aus Sicht der nachsten Generation und anschlieBend auf die dabei entstehenden Herausforderungen

eingegangen.

1. Bedeutung der Zusammenarbeit mit Start-ups fiir Familienunternehmen

Die Zusammenarbeit mit Start-ups soll hauptsachlich fiir die Entwicklung von digitalen Losungen be-
ziehungsweise neuen Geschaftsmodellen und/oder Produkten oder Dienstleistungen niitzlich sein. Dies
sehen knapp drei Viertel (74,7 Prozent) beziehungsweise zwei Drittel (62,1 Prozent) als wichtig. Als eher
unwichtig wird die Auswirkung auf die Reputation des Unternehmens angesehen. Diese beurteilt fast
die Halfte der Befragten (47,9 Prozent) so (Tabelle 11).
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Tabelle 11: Zusammenarbeit mit Start-ups

Als wie wichtig sehen Sie in Zukunft die Zusammenarbeit mit Start-ups ...

.. flir die Entwicklung von
d1gltalen Losungen.

2 ... flir die Entwicklung neuer 62,1 21,1 16,7
Geschaftsmodelle und/oder
Produkte oder Dienstleistungen.

3 ... flir die technologische 60,1 20,6 19,3
Entwicklung Ihres Unternehmens.

4 ... flir den Eintritt in neue Markte. 50,8 22,1 27,1

5 ... fiir den Aufbau neuer 45,3 30,7 24,0
Vertriebswege.

6 ... flir die Reputation lhres 23,2 28,9 47,9
Unternehmens.

5-stufige Likert-Skala: 1 = iiberhaupt nicht wichtig; 5 = sehr wichtig

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Insgesamt scheinen die Befragten sich bei der Wichtigkeit der Zusammenarbeit mit Start-ups iber-
wiegend einig zu sein. Dennoch zeigen sich bei genauerer Betrachtung der Ergebnisse Unterschiede
zwischen den Nachfolgewilligen und den (noch) Nicht-Nachfolgewilligen. Es ldsst sich feststellen, dass
die Nachfolgewilligen vorsichtiger gegeniiber der Zusammenarbeit mit Start-ups eingestellt sind. So
stimmen sie weniger zu, dass die Zusammenarbeit mit Start-ups wichtig in Bezug auf die Reputation
des Unternehmens, Eintritt in neue Markte und fiir die Entwicklung von digitalen Losungen ist als die
Befragten, die (noch) nicht die Nachfolge antreten mdchten (p<0,05; p<0,01; p<0,05). Das Alter der
Befragten scheint nur wenig Einfluss auf die Einstellung gegeniiber der Zusammenarbeit mit Start-ups zu
haben. Die jiingeren Befragten (bis 29 Jahre) sehen vor allem in der Zusammenarbeit mit Start-ups fir

den Aufbau neuer Vertriebswege Chancen verglichen mit den alteren Befragten (ab 30 Jahren) (p<0,001).

Auf der Unternehmensebene zeigen sich vor allem fiir die UnternehmensgroBe Unterschiede. Teilnehmer
aus groBen Unternehmen (ab 250 Mitarbeiter) empfinden die Zusammenarbeit mit Start-ups in Bezug auf
die Reputation des Unternehmens, den Eintritt in neue Markte, die Entwicklung von digitalen Losungen,
die Entwicklung von Geschaftsmodellen und/oder Produkten oder Dienstleistungen und die technologi-
sche Entwicklung des Unternehmens als wichtig verglichen mit Befragten aus kleineren Unternehmen
(unter 250 Mitarbeiter) (p<0,01; p<0,01; p<0,01; p<0,01; p<0,05).
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2. Herausforderungen fiir Familienunternehmen bei einer Zusammenarbeit mit einem
Start-up

Die nachste Generation an Unternehmern wurde zu den Herausforderungen befragt, die sie fiir das Fa-
milienunternehmen bei einer Zusammenarbeit mit einem Start-up sehen. Hierbei stellen sich kulturelle
Unterschiede (47 Prozent) mit Abstand als die groBte Herausforderung dar. ,Die Kulturen von einem
sehr jungen Unternehmen und einem gestandenen, konservativen Unternehmen kénnen sehr unter-
schiedlich sein.”, ,Tradition trifft auf moderne schnelllebige Start-ups mit anderer Arbeitseinstellung.”
Zudem kann es sein, dass ,eigene Strukturen sehr eingefahren sind und dass die Start-up-Kultur von

der Elterngeneration nicht als realistisches Unternehmenskonzept akzeptiert wird.”

Neben den kulturellen Unterschieden zwischen Start-ups und Familienunternehmen gibt es fiir viele
Familienunternehmen Schwierigkeiten, ein Start-up zu finden, das in den Geschaftsbereich passt (11 Pro-
zent). Gleichzeitig sind nach Aussagen der nachsten Generation die Strukturen der Familienunternehmen
zu starr und die Prozesse in den Unternehmen zu langsam (11 Prozent). ,Die Kombination aus alten

Geschdftspraktiken mit flexiblen Start-up-Praktiken” wiirde nicht funktionieren.

Zudem kann es zur Herausforderung werden, ein Start-up in das Familienunternehmen zu integrieren
(10 Prozent). Diese Herausforderung kann durch fehlende Akzeptanz auf beiden Seiten zustande kommen,

aber auch durch zu komplexe Strukturen des bestehenden Unternehmens.

AuBerdem gibt es auf Seiten der Familienunternehmen eine geringe Bereitschaft, das Risiko einzugehen
(10 Prozent), das automatisch mit der Kooperation einhergeht. Die Idee kdnnte scheitern und damit
die Reputation des Familienunternehmens in Gefahr bringen, aber auch finanzielle Probleme konnen
aufkommen. Neben diesem Risiko werden Start-ups als unerfahren und unprofessionell (7 Prozent)
betitelt. Durch ,fehlende Erfahrung in der Start-up-Branche” und durch ,geringe Verldsslichkeit und
Sicherheit beziiglich der Nachhaltigkeit der Zusammenarbeit” ist eine Kooperation mit einem Start-up

eine groBe Herausforderung.

Auch die Kommunikation und das Vertrauen (6 Prozent) stellen Herausforderungen fiir eine mégliche
Zusammenarbeit dar. Kooperation setzt Vertrauen voraus. Dies gilt es aufzubauen. Hierzu missen
gemeinsame Ziele definiert werden und eine starke beidseitige Kommunikation entstehen. Neben den
vielen Unternehmen, die zwar Herausforderungen sehen, aber an einer Zusammenarbeit interessiert
sind, gibt es auch einen Teil der Befragten, der grundsatzlich kein Interesse an Start-ups hat (4 Prozent).

Dies kann einen der oben genannten Griinde oder andere Hintergriinde haben.
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Abbildung 21: Herausforderungen einer Zusammenarbeit mit einem Start-up

(Mehrfachnennungen maglich)
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Die GroBe der Kreise orientiert sich an der Prozentzahl (wie haufig wurde diese Herausforderung genannt).

V.

Zwischenfazit zum Themenkomplex , Strategische Zukunftsplane fiir
das Familienunternehmen und die Zusammenarbeit mit Start-ups”

Der befragte Unternehmensnachwuchs sieht fiir Familienunternehmen in Zukunft Chancen und Her-
ausforderungen. Dabei ist die Digitalisierung eine sehr prasente Thematik. Die Befragten erkennen
durchaus die Chancen, die die Digitalisierung er6ffnet, jedoch sehen sie auch groBe Herausforde-

rungen vor allem bei der Umsetzung und Implementierung.

Als groBte Herausforderungen nennt die nachste Unternehmergeneration den Arbeits- und Fach-

kraftemangel.

Grundsatzlich sehen die Befragten in ihrem Familienunternehmen sowohl die Bereitschaft als auch

die Fahigkeit zu Innovationen.

Zudem sehen die Befragten groBes Potenzial in der Zusammenarbeit mit Start-ups. Drei Viertel aller
Teilnehmer empfinden die Zusammenarbeit mit Start-ups fiir die Entwicklung von digitalen Losungen
als wichtig. Der GroBteil des befragten Nachwuchses schatzt die Zusammenarbeit mit Start-ups ferner
in Bezug auf die technologische Entwicklung des Familienunternehmens sowie fiir die Entwicklung
neuer Geschaftsmodelle und/oder Produkte oder Dienstleistungen als wichtig ein.

Als groBte Herausforderung einer Zusammenarbeit mit Start-ups sehen die Befragten die verschie-

denen Kulturen von Familienunternehmen und Start-ups.
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H. Ausbildung, personliche Zukunftsplane und
Nachfolge

Im folgenden Kapitel werden die Themenbereiche (I) Ausbildung, (Il) Plane und Praferenzen fiir die be-
rufliche Zukunft sowie (lll) Pldne und Préferenzen hinsichtlich der Nachfolge im Familienunternehmen

aus Sicht der nachsten Generation analysiert.

I Ausbildung

Eine fundierte Ausbildung hat traditionell einen hohen Wert im Kontext von Familienunternehmen.
Vor allem das Studium ist von zentralem Interesse: 14,2 Prozent der Befragten studieren derzeit und
76,1 Prozent der Befragten haben angegeben, einen Bachelor- (26,9 Prozent) oder einen Masterabschluss
(49,2 Prozent) zu haben. Neben 6ffentlichen Universitaten (44,2 Prozent; 2017: 38 Prozent) studieren
oder studierten die Unternehmenssprosslinge auch an privaten Universitdten (29,8 Prozent; 2017:
29 Prozent) oder haben sowohl an einer 6ffentlichen als auch an einer privaten Universitat studiert
(26 Prozent; 2017: 27 Prozent) (siehe Abbildung 22%).

Abbildung 22: Art der Hochschule/Universitit, an der die Befragten studieren/studiert haben

priva. | ¢ Art der Hochschule/Universitat
id 6 an der die Befragten studieren
Beides _ 26,0 oder studiert haben, in %

Wie in Abbildung 23 dargestellt, zeigt sich, dass eine wirtschaftswissenschaftliche Ausbildung im Vor-
dergrund steht — mehr als die Halfte (76,1 Prozent; 2017: 73 Prozent) der Befragten studieren/oder
haben studiert in diesem Bereich (BWL bzw. VWL), gefolgt von Ingenieurswissenschaften (10,9 Prozent;
2017: 14 Prozent), Kommunikationswissenschaften (3,0 Prozent; 2017: 5 Prozent) und Jura (2,1 Prozent;
2017: 6 Prozent).

10  Basierend auf den Angaben von 90 % der Gesamtstichprobe.
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Abbildung 23: Die fiinf hdaufigsten Studienrichtungen der Befragten

Ingenieurwissenschaften - 10,9
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1. Plane und Praferenzen fiir die berufliche Zukunft

Auf die Frage, wie wahrscheinlich verschiedenste berufliche Optionen fiir die befragten Vertreter der
nachsten Generation im Alter von 40 Jahren sein wiirden, kann, wie bei der Erhebung in den Jahren 2015
und 2017, eine klare Tendenz Richtung Unternehmertum abgeleitet werden (siehe Tabelle 12). Fiir den
GroBteil der Befragten ist die Gesellschafterrolle im Familienunternehmen wahrscheinlich (84,1 Prozent;
2017: 86 Prozent). Gleichzeitig ist die Rolle als operativer Nachfolger, das heiBt als Geschéftsfiihrer im
Familienunternehmen, fiir 70,7 Prozent der Befragten vorstellbar (2017: 67 Prozent). Als Angestellter
im Unternehmen der Familie tatig zu sein, ist fiir 52 Prozent der Befragten wahrscheinlich (2017:
53 Prozent). Ganze 45,5 Prozent der Befragten schatzen es als wahrscheinlich ein, durch die Griindung
eines Unternehmens eigene unternehmerische Pfade zu gehen (2017: 45 Prozent). Damit stehen alle
unternehmerischen Karrierepfade vor allen Optionen der angestellten Beschaftigung auBerhalb des
eigenen Familienunternehmens. Die Rolle als Angestellter in einem anderen Familienunternehmen
(18,4 Prozent; 2017: 21 Prozent) oder in einem Konzern (14,3 Prozent; 2017: 13 Prozent) ist offenbar
wenig attraktiv fiir den Unternehmernachwuchs. Ebenso ist das Wahrnehmen einer politischen Funktion
nur fiir 12,5 Prozent der Befragten vorstellbar (2017: 11 Prozent), eine Anstellung im 6ffentlichen Dienst
nur fiir 4,1 Prozent (2017: 6 Prozent).

In Summe ist also Unternehmertum — insbesondere im eigenen Familienunternehmen — die klare Pra-

ferenz der befragten Vertreter der nachsten Generation.
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Tabelle 12: Praferenzen fiir die berufliche Zukunft

Stellen Sie sich vor, Sie feiern lhren 40. Geburtstag. Wie wahrscheinlich ist es, dass die folgenden Optionen zu
diesem Zeitpunkt auf Sie zutreffen?

Wahrscheinlich Neutral Unwahrscheinlich
in %* in % in %*

1 Gesellschafter unseres 84,1 6,9 9,0
Familienunternehmens

2 Geschéftsflihrer unseres 70,7 12,6 16,7
Familienunternehmens

3 Angestellt in unserem 52,0 14,8 33,2
Familienunternehmen

4 Griinder eines eigenen 45,5 273 27,3
Unternehmens

5 Angestellt in einem anderen 18,4 21,1 60,5
Familienunternehmen

6 Angestellt in einem Konzern 14,3 11,7 74,0

7 Politische Funktion 12,5 19,5 68,0

8 Angestellt im 6ffentlichen Dienst 4,1 3,8 92,1

5-stufige Likert-Skala: 1 = sehr unwahrscheinlich; 5 = sehr wahrscheinlich

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Betrachtet man die unternehmerischen Karrierepraferenzen genauer, so lassen sich Unterschiede zwi-
schen den Geschlechtern, Altersgruppen sowie der GroBe und dem Alter der Familienunternehmen, aus
denen die Teilnehmer stammen, konstatieren. So ist festzustellen, dass sich eher weibliche Befragte fiir
ihre Zukunft vorstellen kdnnen, in einem anderen Familienunternehmen angestellt zu sein (p<0,01).
Des Weiteren schatzen die mannlichen Vertreter der nachsten Unternehmergeneration die Position als
,Geschaftsfiihrer unseres Familienunternehmens” als signifikant wahrscheinlicher ein als die weiblichen
Befragten (p<0,001). AuBerdem lasst sich beobachten, dass sich der weibliche Unternehmernachwuchs
eher in einem Angestelltenverhdltnis in einem Konzern (p<0,5) sowie im &ffentlichen Dienst (p<0,5)
sieht als der mannliche Unternehmensnachwuchs. Jedoch ist darauf hinzuweisen, dass die allgemeine
Zustimmung zu diesen Positionen sehr gering war. Des Weiteren zeigt sich, dass die jlingeren Befragten
zwischen 16 und 29 Jahren signifikant wahrscheinlicher ein Angestelltenverhaltnis in einem Konzern
(p<0,001) oder in einem anderen Familienunternehmen (p<0,001) eingehen wiirden verglichen mit der
alteren Gruppe zwischen 30 und 40 Jahren. Interessanterweise zeigt sich, dass die jlingeren Befragten es
als unwahrscheinlicher empfinden, im eigenen Familienunternehmen angestellt zu sein als die alteren
Befragten (p<0,05). Weiterhin sieht die altere Gruppe die Funktion des Gesellschafters im eigenen Un-
ternehmen als wahrscheinlicher an als die jiingere Gruppe (p<0,01). Ferner ist zu beobachten, dass die
Rolle als Geschaftsfiihrer des Familienunternehmens von denjenigen als wahrscheinlicher eingeschatzt
wird, die aus kleinen und mittelstdndischen Familienunternehmen stammen (bis 250 Mitarbeiter), im

Vergleich zu denjenigen, die aus groBen Familienunternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitern (p<0,001)
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stammen. Gleichzeitig scheint die Gesellschafterrolle fiir die Nachwuchsunternehmer aus den groBen
Familienunternehmen als wahrscheinlicher (p<0,001). Zudem scheint die Geschaftsfiihrerrolle fiir den
Unternehmernachwuchs aus jiingeren Familienunternehmen (bis 62 Jahren) signifikant wahrscheinlicher
zu sein als fiir die Befragten aus alteren Unternehmen (bis 63 Jahren) (p<0,01). Auch in Bezug auf die
Lage des Familienunternehmens lassen sich signifikante Unterschiede feststellen. Die Befragten, die
angegeben haben, dass ihr Familienunternehmen in einer GroBstadt liegt, kdnnen es sich im Vergleich
zu den Unternehmenssprdsslingen, deren Familienunternehmen im landlichen Raum angesiedelt ist,

weniger stark vorstellen, die Geschaftsfiihrung im Familienunternehmen anzutreten (p<0,05).

Tabelle 13: Reaktion Ubernahme des Familienunternehmens

Wenn Sie sich entscheiden wiirden, das Familienunternehmen zu iibernehmen, wie wiirden Personen aus lhrem
ndheren Umfeld diese Entscheidung bewerten?

m Statement Zustimmung in %* Neutral in % Ablehnung in %*

Ihre engste Familie 88,6
2 Ihre Freunde 82,0 15,5 2,5
3 lhre Bekannten 74,6 21,2 4,2
4 Ihr Partner 71,2 21,8 7,0

5-stufige Likert-Skala: 1 = sehr schlecht; 5 = sehr gut

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Weiterhin wurde die nachste Generation zu den von ihnen erwarteten Reaktionen aus dem Umfeld auf die
Ubernahme des Familienunternehmens befragt. Dabei wird offensichtlich, dass die meisten Teilnehmer

eine sehr positive Reaktion des Umfelds erwarten (Tabelle 13).

Tabelle 14: Reaktion Griindung eigenes Unternehmen

Wenn Sie sich entscheiden wiirden, ein eigenes Unternehmen zu griinden, wie wiirden Personen aus lhrem
naheren Umfeld diese Entscheidung bewerten?

m Statement Zustimmung in %* Neutral in % Ablehnung in %*

Ihre engste Familie 78,5 18,8
2 Ihre Freunde 70,0 20,5 9,4
3 Ihre Bekannten 66,3 28,7 5,0
4 Ihr Partner 65,6 28,7 5,7

5-stufige Likert-Skala: 1 = sehr schlecht; 5 = sehr gut

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.
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AuBerdem gehen die befragten Unternehmensnachkommen davon aus, dass ihr Umfeld auch auf eine
eigene Griindung positiv reagieren wiirde (Tabelle 14). Dies zeigt, dass die Befragten auf das Verstdndnis
ihres Umfelds vertrauen sowohl bei der Ubernahme des Familienunternehmens als auch bei der Griindung

eines eigenen Unternehmens.

lll. Plane und Praferenzen hinsichtlich der Nachfolge

Die befragten Unternehmerkinder sehen den nachsten Generationswechsel in ihrem Familienunterneh-
men in durchschnittlich zwolf Jahren (Median: 8 Jahre).

1. Auswahl und Vorbereitung des Nachfolgers

Deutschlands nachste Unternehmergeneration wurde weiterhin danach befragt, wie sie die Auswahl und
Vorbereitung des Nachfolgers im Rahmen des (anstehenden) Nachfolgeprozesses wahrnehmen. In Bezug
auf die Frage, ob mehrere potenzielle Nachfolger beriicksichtigt werden/wurden, gibt es eine eindeuti-
ge Antwort: 55,6 Prozent der Befragten stimmen der Aussage zu, dass mehrere potenzielle Nachfolger
berlicksichtigt wurden/werden (2017: 53 Prozent). Diese Aussage hingegen lehnen 31,8 Prozent der
Befragten ab (2017: 33 Prozent), und 12,7 Prozent der Befragten sind dieser Aussage gegeniiber neutral
(2017: 13 Prozent). AuBerdem wurden/werden aus der Sicht der Mehrheit keine expliziten Nachfolge-
kriterien, um den am besten geeigneten Nachfolger zu identifizieren, festgelegt (54,8 Prozent; 2017:
59 Prozent). Nichtsdestoweniger sehen die Befragten schon die Bemiihungen, dass der potenzielle
Nachfolger gut auf die kiinftige Rolle im Familienunternehmen vorbereitet wird (48,3 Prozent; 2017:
52 Prozent) (siehe Tabelle 15).

Tabelle 15: Aussagen zur Auswahl und Vorbereitung des Nachfolgers

Bitte teilen Sie uns lhre intuitive Einschatzung der folgenden Aussagen zur Auswahl und Vorbereitung des
Nachfolgers in lhrem Familienunternehmen mit.

Es werden/wurden mehrere 31,8
potenzielle Nachfolger
beriicksichtigt.

2 Es werden/wurden explizite 48,3 20,9 30,8

Anstrengungen unternommen,
um den potenziellen Nachfolger
fiir die kiinftige Rolle im
Unternehmen auszubilden.

3 Es werden/wurden explizite 28,0 171 54,8
Nachfolgekriterien entwickelt,
um den am besten geeigneten
Nachfolger zu identifizieren.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.
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Vergleicht man nun die Antwort der ,Nachfolgewilligen” mit denen der ,(noch-)Nicht-Nachfolgewilligen”,
so ist festzustellen, dass diejenigen, die die operative Nachfolge (noch) nicht angetreten haben, offenbar
davon ausgehen, dass die Nachfolge gut vorbereitet ist: Sie stimmen dem Statement ,Es wurden/wer-
den explizite Anstrengungen unternommen, um den potenziellen Nachfolger fiir die kiinftige Rolle im
Unternehmen auszubilden” signifikant starker zu als die ,Nachfolgewilligen” (p<0,01). Ebenso stimmen
die Befragten aus groBen Familienunternehmen diesem Statement (p<0,001) wie auch dem Statement
,Es werden/wurden mehrere potenzielle Nachfolger beriicksichtigt” (p<0,001) signifikant starker zu als

die Befragten aus kleinen bis mittleren Familienunternehmen.

Zur Qualifizierung als Fiihrungsnachfolger im Familienunternehmen kommen mehrere Optionen in Frage,
welche in Tabelle 16 zu sehen sind. Die am hochsten bewertete Option ist das Sammeln von moglichst
viel Erfahrung im eigenen Familienunternehmen (63,2 Prozent stimmen zu; 2017: 58 Prozent). Darauf
folgt mit knappem Abstand die Option, relevante Berufserfahrung auBerhalb des eigenen Familien-
unternehmens in einer anderen Branche zu sammeln (62,7 Prozent; 2017: 61 Prozent), wihrend die
Berufserfahrung auBerhalb des Familienunternehmens in der gleichen Branche als weniger relevant
erachtet wird (54,8 Prozent; 2017: 41 Prozent). Es zeigt sich also, dass der unternehmerische Nachwuchs
entweder Erfahrungen direkt im eigenen Familienunternehmen oder moglichst ,weit entfernt” vom Fa-
milienunternehmen praferiert. Wahrend die Griindung eines eigenen Unternehmens im Jahr 2017 noch
mit 25 Prozent Zustimmung bewertet wurde, konnte diese Qualifizierung in diesem Jahr an Zustimmung
gewinnen. Interessanterweise stimmten knapp zwei Fiinftel (38 Prozent) der Befragten zu, dass diese

Option der Qualifizierung fiir die Rolle als Fiihrungsnachfolger dient.

Es zeigt sich, dass sich der weibliche Unternehmernachwuchs sowie die jiingere Gruppe (bis 29 Jahre)
eher durch Berufserfahrung auBerhalb des Familienunternehmens in einer anderen Branche vorbereiten
mochte als der mannliche und ltere (ab 30 Jahren) Unternehmernachwuchs (p<0,05; p<0,1). Auffal-
lende Unterschiede ergeben sich zwischen den Nachfolgewilligen und (noch) Nicht-Nachfolgewilligen.
So sammeln die Nachfolgewilligen signifikant haufiger Erfahrung im eigenen Familienunternehmen
verglichen zu den (noch) Nicht-Nachfolgewilligen (p<0,001). Gleichzeitig sammeln die (noch) Nicht-
Nachfolgewilligen signifikant haufiger Erfahrungen auBerhalb des eigenen Familienunternehmens in
der gleichen sowie in einer anderen Branche und auch durch eigene unternehmerische Erfahrungen,
wie Griindungen (p<0,001). Dies zeigt ein weiteres Mal, dass diejenigen, die unentschlossen beziiglich
der Nachfolge sind oder aber sich bereits dagegen entschieden haben, berufliche Erfahrungen eher

auBerhalb des Familienunternehmens erlangen.

Auch auf Unternehmensebene gibt es Unterschiede: Die Teilnehmer aus kleinen bis mittleren Unter-
nehmen (bis 250 Mitarbeiter) sehen die Berufserfahrung im eigenen Familienunternehmen als deutlich
relevanter zur Vorbereitung fiir die Nachfolge an als die Befragten aus groBen Familienunternehmen (ab
251 Mitarbeiter) (p<0,01). Andererseits sieht der Unternehmensnachwuchs aus groBen Unternehmen die

Maoglichkeit, Berufserfahrung in Form von eigener unternehmerischen Tatigkeit zu sammeln, als wichtiger
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als der Unternehmensnachwuchs aus kleinen und mittleren Familienunternehmen an (p<0,1). Des Weite-
ren zeigt sich, dass die Befragten aus jiingeren Familienunternehmen (bis 62 Jahre) die Berufserfahrung
im eigenen Familienunternehmen als deutlich relevanter zur Vorbereitung ansehen als die Befragten aus
Familienunternehmen ab einem Alter vom 63 Jahren (p<0,001). Interessant ist ebenso, dass auch die
Lage des Unternehmens einen Einfluss auf die Vorbereitung des Nachfolgers zu haben scheint. Teilneh-
mer aus Familienunternehmen, die im landlichen Raum angesiedelt sind, empfinden die Vorbereitung
auf die Nachfolge durch Berufserfahrung im eigenen Unternehmen als signifikant wahrscheinlicher als

diejenigen aus einem Familienunternehmen in einer GroBstadt (p<0,01).

Tabelle 16: Aussagen zur Vorbereitung auf die Nachfolge

Zur Zeit der Nachfolge ...

.. habe ich moglichst viel
Erfahrung im eigenen
Familienunternehmen
gesammelt.

2 ... habe ich relevante Berufser- 62,7 13,9 23,3
fahrungen auBerhalb des
eigenen Familienunternehmens
in einer anderen Branche
gesammelt.

3 ... habe ich relevante Berufser- 54,8 14,4 30,9
fahrung auBerhalb des eigenen
Familienunternehmens in der
gleichen Branche gesammelt.

4 ...habe ich eigene unter- 38,0 18,2 43,8
nehmerische Erfahrung
gesammelt, z. B. durch die
Griindung eines eigenen
Unternehmens.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme Giberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

2. Rolle des Seniors

Mit dem Eintritt der Juniorgeneration ist oftmals gleichzeitig der meist schrittweise Austritt der Senior-
generation verbunden. Inwiefern die Rolle der Seniorgeneration fiir die Zeit nach der Ubernahme zum
Zeitpunkt der Befragung geklart und geplant ist, wird im folgenden Abschnitt und in Tabelle 17 erldu-
tert. Fast die Halfte der Befragten (43,6 Prozent) stimmt der Aussage zu, dass es ein ungeschriebenes
gemeinsames Verstandnis der Rolle und der Verantwortlichkeiten der Seniorgeneration im Unternehmen
fiir die Zeit nach der Ubergabe gibt (2017: 47 Prozent). Hingegen sagen 18,5 Prozent (2017: 20 Pro-

zent), dass in ihrem Familienunternehmen ein schriftlich festgelegter Plan beziiglich der Rolle und der
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Verantwortlichkeiten der Seniorgeneration im Unternehmen fiir die Zeit nach der Ubergabe existiert.
68,8 Prozent (2017: 66 Prozent) haben diese Aussage abgelehnt und damit deutlich gemacht, dass es

in ihrem Familienunternehmen noch keinen festen schriftlichen Plan gibt.

Tabelle 17: Aussagen zur Rolle des Seniors nach der Ubergabe

Bitte teilen Sie uns lhre spontane Einschdtzung der folgenden Aussagen zur Rolle der Seniorgeneration im
Prozess bzw. im Anschluss an die Nachfolge mit.

mm Zustimmung in %* Neutral in % Ablehnung in %*
1 43,6 21,2 35,2

Wir haben/hatten ein
ungeschriebenes gemeinsames
Verstandnis bzgl. der Rolle
und den Verantwortlichkeiten
der Seniorgeneration im
Unternehmen fiir die Zeit nach
der Ubergabe.

2 Wir haben/hatten einen 18,5 12,8 68,8
schriftlich festgelegten Plan
beziiglich der Rolle und
den Verantwortlichkeiten
der Seniorgeneration im
Unternehmen fiir die Zeit
nach der Ubergabe.

5-stufige Likert-Skala: 1 = stimme (iberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

Hier zeigt sich, dass diejenigen, die das Unternehmen iibernehmen wollen, eher der Aussage zustimmen,
dass es in ihrem Unternehmen ein ungeschriebenes gemeinsames Verstandnis beziiglich der Rolle des
Seniors fiir die Zeit nach der Ubergabe gibt (p<0,001), verglichen mit den (noch) Nicht-Nachfolgewil-
ligen. Auf Unternehmensebene wird deutlich, dass die jiingeren Familienunternehmen (bis 62 Jahren)
eher iiber ein ungeschriebenes gemeinsames Verstandnis sowie auch eher einen schriftlichen Plan
beziiglich der Rolle des Seniors fiir die Zeit nach der Ubergabe verfiigen im Vergleich zu den &lteren
Familienunternehmen (p<0,01). Beziiglich der UnternehmensgroBe zeigt sich: Die Teilnehmer aus gro-
Beren Familienunternehmen gaben eher an, einen festgelegten Plan fiir die Rolle des Seniors zu haben
(signifikante Unterschiede zwischen der Gruppe bis 50 Mitarbeiter groBen Familienunternehmen und
der ab 1001 Mitarbeitern) (p<0,05).

Bezliglich der nachsten Generation im Familienunternehmen wird vor allem die operative Fiihrung durch
ein Team aus Familienmitgliedern und Nicht-Familienmitgliedern von fast zwei Drittel (61,2 Prozent) der
Befragten als wahrscheinlich angesehen. Rund zwei Drittel sehen sowohl die operative Fiihrung allein
durch Nicht-Familienmitglieder (61,5 Prozent) als auch den Verkauf des Unternehmens (63,1 Prozent)

als unwahrscheinlich an (Tabelle 18).
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Tabelle 18: Nachfolge im Familienunternehmen

Wie wahrscheinlich sind die folgenden Optionen aus lhrer Sicht, wenn Sie an die nachste Nachfolge im Famili-
enunternehmen denken?

Wahrscheinlich Neutral Unwahrscheinlich
in %* in % in %*

1 Operative Fiihrung durch ein 61,2 16,9 21,9
Team aus Familienmitgliedern
und Nicht-Familienmitgliedern

2 Operative Fiihrung allein durch 44,8 17,7 37,5
Familienmitglieder

3 Operative Fiihrung allein durch 23,4 15,1 61,5
Nicht-Familienmitglieder

4 Verkauf des Unternehmens 14,4 22,5 63,1

5-stufige Likert-Skala: 1 = sehr unwahrscheinlich; 5 = sehr wahrscheinlich

*In der vorliegenden Darstellung wurden die Werte 1 und 2 sowie 4 und 5 fiir eine einfachere Interpretation
zusammengefasst.

IV. Zwischenfazit zum Themenkomplex ,, Ausbildung, personliche
Zukunftsplane und Nachfolge”

m  Deutschlands nachste Unternehmergeneration ist unternehmerisch eingestellt. Fast drei Viertel der
Befragten sehen die Rolle als Geschaftsfiihrer im eigenen Familienunternehmen als wahrscheinlich
an, fast die Halfte kann sich auch eine eigene Griindung vorstellen. Dagegen wird eine Karriere in

der Politik oder im offentlichen Dienst kaum angestrebt.

® In Bezug auf die Frage, ob mehrere potenzielle Nachfolger beriicksichtigt werden/wurden, stimmen
liber die Halfte der Befragten der Aussage zu, dass mehrere potenzielle Nachfolger beriicksichtigt

wurden/werden.

m Die befragten Nachfolger qualifizieren sich fiir ihre kiinftige Rolle sowohl innerhalb des eigenen Fa-
milienunternehmens als auch auBerhalb in einer anderen Branche. Dies wird gefolgt von der Option
,Erfahrungen auBerhalb des eigenen Familienunternehmens in der gleichen Branche zu sammeln”.
Aber auch eine eigene Griindung kommt flir rund zwei Flinftel der Befragten als Qualifizierungsweg

fiir die Nachfolge in Frage.

m Insgesamt vertraut der befragte Unternehmensnachwuchs auf das Verstandnis seines Umfelds im
Hinblick auf den weiteren Werdegang. So erwartet er sowohl bei der Ubernahme des Familienunter-

nehmens als auch bei der Griindung eines eigenen Unternehmens (iberwiegend positive Reaktionen.
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I. Trendanalyse

Die Trendanalyse zeigt die Entwicklungen der Jahre 2010 bis 2020 auf. Im Folgenden wird die Stichpro-
be, die der Trendanalyse zugrunde liegt, beschrieben, ferner werden die Daten analysiert. AnschlieBend

werden die Ergebnisse abgeleitet.

I Beschreibung der Stichprobe

Der folgenden Trendanalyse liegen die Daten aus fiinf Erhebungen zu Deutschlands nachster Unter-
nehmergeneration zugrunde. Im Rahmen des langfristig angelegten Forschungsprojekts fand nach
Erhebungen in den Jahren 2010, 2012, 2015 und 2017 die fiinfte Befragung im Jahr 2019 statt. Jede
Erhebung widmete sich ausgewahlten Werthaltungen und Einstellungen der nachfolgenden Unterneh-
mergeneration sowie jeweils einem wechselnden Themenschwerpunkt. Die Daten wurden jeweils mittels
eines speziell entwickelten Fragebogens, erstmals im Jahr 2010 (Teilnehmerzahl n = 202) erhoben. In
den Befragungen der Folgejahre wurden viele Fragenkomplexe im Hinblick auf die inhaltliche Ausrich-
tung und Schwerpunktsetzung substituiert und erganzt. So widmete sich die Studie im Jahr 2012 dem
Schwerpunktthema ,Politisches und gesellschaftliches Engagement” (n = 235), im Jahr 2015 wurden
detaillierter die ,Zukunftsplane fiir das Familienunternehmen: Innovation und Markenfiihrung” beleuchtet
(n = 315), im Jahr 2017 lag der Fokus auf der ,Digitalisierung” (n = 357). Dieses Vorgehen wurde auch
im Rahmen der flinften und groBten Erhebung mit dem Schwerpunktthema ,Die strategischen Zukunfts-
plane fiir das Familienunternehmen und die Zusammenarbeit mit Start-ups” im Jahr 2019 fortgesetzt
(n = 516). Die Teilnehmerzahl konnte iiber die Jahre jeweils signifikant gesteigert werden, sodass die
nun vorliegende Trendanalyse in Summe auf 1.625 Datenpunkte im Zeitraum der vergangenen zehn
Jahre zuriickgreifen kann. Die abgeleiteten Trends beziehen sich auf den jeweiligen Kern der einzelnen
Befragungen rund um ausgewdhlte Themenkomplexe, da die Daten zu den Schwerpunktthemen nur fiir

einzelne Jahre vorliegen und somit einer Trendanalyse nicht zuganglich sind.

Il.  Vorgehen bei der Datenanalyse

Die Datenanalyse stellt eine groBe Herausforderung dar. Eine Verkniipfung der Daten auf Einzelfallebene
ist aufgrund der hohen Anforderungen an die Anonymitat der Teilnehmer nicht moglich. Um dennoch
die Entwicklungen in den letzten zehn Jahren analysieren zu kdnnen, wurde im Rahmen der Maglich-
keiten und auf Basis der vorhandenen Daten eine Trendanalyse vorgenommen. Dabei wurden zum
einen magliche Verzerrungen auf ein MindestmaB reduziert (in diesem Fall durch einen aufwendigen

Matching-Algorithmus* der Teilsamples aus den jeweiligen Jahren auf Basis zentraler kontextbezogener

11  Stratifiziertes Propensity Score Matching: Der gesamte Datensatz wird entsprechend definierter Kontextvariablen
homogenisiert, um eine moglichst verzerrungsarme Trendanalyse zu ermdglichen. Dazu wird in jedem der
so entstandenen Teilsamples ein entsprechender Wert geschatzt, die so erhaltenen Einzelwerte werden dann
mit metaanalytischen Methoden zusammengefasst. Durch dieses Verfahren kann man anndhernd gleiche
Voraussetzungen der zu vergleichenden Gruppen (in diesem Fall der einzelnen Jahre) sicherstellen.
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Variablen). Zum zweiten wurden durch Sensitivitatsanalysen den Korridor der maximalen Abweichungen
vom Haupttrend sichtbar gemacht, um in hochstmoglichem Ausmal die Transparenz und Nachvollzieh-

barkeit der Stabilitat der Trendentwicklungen aufzuzeigen.

lll.  Ergebnisse der Datenanalyse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Trendanalyse vorgestellt. Dabei wird jeweils die zentrale
Trendkurve in roter Farbe dargestellt. Zudem wird jeweils ebenfalls in roter Farbe die prozentuelle Ver-
anderung der Zustimmung zum jeweiligen Statement im Zehnjahres-Zeitraum aufgezeigt (also immer
vom Anfangs- zum Endpunkt der Trendkurve). Dariiber hinaus finden sich strichliert und in grauer Farbe
die jeweiligen maximalen Abweichungen von der zentralen Trendkurve als Ergebnis der Sensitivitats-
analysen. Zusatzlich sind fallweise Zwischenanstiege mittels in grauer Farbe gehaltener prozentueller

Veranderungen ausgewiesen.

1. Themenkomplex ,,Unternehmen und Familie”

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Trendanalyse zu ausgewahlten Fragestellungen rund um den

Themenkomplex ,Unternehmen und Familie” vorgestellt und beschrieben.

Abbildung 24: Die Ausbildung der Kinder sollte an den Bediirfnissen des Unternehmens

ausgerichtet werden

2,7
2,6
2,5
2,4
2,3
2,2
2,1

-9,1%

2,0

19

2010 2020
18

Wie aus Abbildung 24*? erkennbar ist, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,Die Ausbildung der Kin-
der sollte an den Bediirfnissen des Unternehmens ausgerichtet werden” kontinuierlich. So zeigt sich
im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 9,1 Prozent. Erwahnenswert ist

an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen Trend iiber die Jahre unterschiedlich stark

12  Die Y-Achse spiegelt die jeweiligen Mittelwerte auf der in der Befragung verwendeten 5-stufigen Likert-Skala wider.
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ausfallen und im Jahr 2020 besonders stark ausgepragt sind. Dabei sind die Abweichungen in Richtung
der oberen Grenze insbesondere durch das Alter der Teilnehmer getrieben: Jiingere Teilnehmer sind im
Schnitt starker der Meinung, dass die Ausbildung an den Bediirfnissen des Unternehmens ausgerichtet
werden soll. Die Abweichungen nach unten sind dagegen entscheidend von weiblichen Teilnehmern und

von Teilnehmern, die aus Griinderunternehmen stammen, gepragt.

Abbildung 25: Kinder sollten bereits in jungen Jahren an das Unternehmen herangefiihrt

werden
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Die Zustimmung zu der Aussage ,Kinder sollten bereits in jungen Jahren an das Unternehmen herange-
flihrt werden” sinkt nach einem anfanglichen kurzen Anstieg (um 2,5 Prozent) von da an kontinuierlich
(Abbildung 25). So zeigt sich im Zehnjahres-Verlauf ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 4,9 Pro-
zent. Die Schwankungen um den zentralen Trend (iber die Jahre sind dabei relativ konstant. Dabei sind
die Abweichungen Richtung der oberen Grenze insbesondere durch das Alter der Teilnehmer und die
GroBe und den industriellen Charakter des Herkunftsunternehmens getrieben: Jiingere Teilnehmer aus
groBen Industrieunternehmen sind im Schnitt starker der Meinung, dass die Kinder in jungen Jahren ans
Unternehmen herangefiihrt werden sollen. Die Abweichungen nach unten sind dagegen entscheidend

von dlteren Teilnehmern gepragt.

Wie aus Abbildung 26 erkennbar ist, sinkt die Zustimmung zur Aussage ,Die Nachfolger in der Ge-
schaftsfiihrung sollten aus der Familie stammen” in Summe etwas. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum
ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 4,3 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die
Zustimmung in den ersten Jahren zundchst zunimmt (+16,8 Prozent), danach jedoch wieder sinkt
(-17,7 Prozent). Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen {iber die Jahre unterschiedlich stark aus
und sind insbesondere in Bezug auf die untere Grenze starker ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen
in Richtung der oberen Grenze insbesondere durch das Alter und die GroBe des Unternehmens, aus dem

der jeweilige Teilnehmer stammt, bestimmt: Teilnehmer aus alteren und groBeren Unternehmen sind im
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Schnitt weniger stark der Meinung, dass die Nachfolger in der Geschaftsleitung unbedingt aus der Familie
stammen sollen. Die Abweichungen nach unten sind dagegen entscheidend von alteren Teilnehmern

und von Teilnehmern, die eine hohe Nachfolgeabsicht aufweisen, gepragt.

Abbildung 26: Die Nachfolger in der Geschaftsfiihrung sollten aus der Familie stammen
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Abbildung 27: Es sollte klare Kriterien dafiir geben, wie ein Familienmitglied ins

Unternehmen integriert werden kann
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Abbildung 27 zeigt, dass die Zustimmung zur Aussage ,Es sollte klare Kriterien dafiir geben, wie ein Fa-
milienmitglied ins Unternehmen integriert werden kann” relativ konstant ist. So zeigt sich im Zehnjahres-
Zeitraum ein minimaler Riickgang der Zustimmung im Mittel um 2,8 Prozent. Die Schwankungen um
den zentralen Trend sind iiber die Jahre relativ gleichmaBig ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in
Richtung der oberen Grenze insbesondere durch die UnternehmensgroBe und die Nachfolgeabsicht der

Teilnehmer getrieben: Teilnehmer aus groBen Unternehmen und jene mit hoher Nachfolgeabsicht sind
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im Schnitt wesentlich starker der Meinung, dass die Ausbildung an den Bediirfnissen des Unternehmens

ausgerichtet werden soll.

Abbildung 28: Die Kinder sollten Anteile erhalten, wenn sie in das Unternehmen kommen
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Die Zustimmung zur Aussage , Die Kinder sollten Anteile erhalten, wenn sie in das Unternehmen kommen”
sinkt nur geringfiigig (Abbildung 28). So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustim-
mung im Mittel um 4,4 Prozent. Die Abweichungen vom zentralen Trend sind iiber die Jahre insbesondere
nach unten hin besonders stark ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der unteren Grenze
insbesondere durch das Alter und Geschlecht sowie den nicht-industriellen Charakter des Familienunter-
nehmens der Teilnehmer getrieben: Altere, mannliche Teilnehmer aus den Wirtschaftszweigen Handel,
Handwerk und Dienstleistungen sind im Schnitt weniger stark der Meinung, dass die Kinder Anteile am

Unternehmen erhalten sollen, wenn sie in das Unternehmen kommen.

Wie Abbildung 29 zeigt, steigt die Zustimmung zur Aussage ,Kinder aus Familienunternehmen haben
eine Verantwortung fiir das Unternehmen” minimal an. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine
Zunahme der Zustimmung im Mittel um ein Prozent. Auch die Schwankungen um den zentralen Trend
iiber die Jahre fallen relativ gleichmaBig aus und sind im Jahr 2020 besonders stark ausgepragt. Dabei
sind die Abweichungen in Richtung der oberen oder unteren Grenze nicht auf besonders bestimmende

Faktoren zurechenbar.
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Abbildung 29: Kinder aus Familienunternehmen haben eine Verantwortung fiir das

Unternehmen
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Abbildung 30: Wenn die Kinder nicht in das Unternehmen einsteigen, sollten sie auch keine
Anteile erhalten
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Abbildung 30 veranschaulicht, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Wenn die Kinder nicht in das
Unternehmen einsteigen, sollten sie auch keine Anteile erhalten” kontinuierlich sinkt. So zeigt sich im
Zehnjahres-Verlauf ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 5,7 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser
Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen Trend iiber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen
und im Jahr 2010 besonders stark ausgepragt sind. Dabei sind die Schwankungen insbesondere durch
das Alter des Familienunternehmens der Teilnehmer getrieben: Teilnehmer aus griindergefiihrten Un-

ternehmen zeigen hier eine starkere Bandbreite an Meinungen.
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Abbildung 31: Es kann nur einen Nachfolger und nicht mehrere in der Geschaftsfiihrung

geben
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Die Zustimmung zu der Aussage ,Es kann nur einen Nachfolger und nicht mehrere in der Geschaftsfiih-
rung geben” sinkt ausgepragt und kontinuierlich (Abbildung 31). So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum
ein klarer Riickgang der Zustimmung im Mittel um 13,0 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen
Trend fallen {iber die Jahre sehr gleichmaBig aus. Auch die Abweichungen in Richtung der oberen und
unteren Grenze sind nicht auf besondere Kontextvariablen zuriickzufiihren. In Summe zeigt sich also ein

deutliches und iiber die gesamten Teilnehmer hinweg sehr stabiles Muster.

Abbildung 32: Der Senior sollte immer eine formale Rolle im Unternehmen innehaben

3,4

3,2

3,0 S

2,8

2,6

2,4
-19,1 %

2,2

2010 2020
2,0

Wie aus Abbildung 32 erkennbar, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,Der Senior sollte immer eine
formale Rolle im Unternehmen innehaben” stark und kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Verlauf

ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 19,1 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die
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Schwankungen um den zentralen Trend iiber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen und im Jahr 2020
besonders stark ausgepragt sind. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Gren-

ze nicht durch besonders auffallige Kontextvariablen gepragt. Es liegt also ein {iberaus stabiler Trend vor.

Abbildung 33: Wenn die Kinder bereit sind, das Unternehmen zu iibernehmen, sollten die

Eltern in Rente gehen
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Abbildung 33 zeigt, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Wenn die Kinder bereit sind, das Unternehmen
zu iibernehmen, sollten die Eltern in Rente gehen” relativ stark und kontinuierlich steigt. So zeigt sich
im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme der Zustimmung im Mittel um 15,2 Prozent. Die Schwankungen
um den zentralen Trend sind iiber die Jahre relativ gleich ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in

Richtung der oberen und unteren Grenze nicht auf einzelne Kontextvariablen zuriickfiihrbar.

Abbildung 34: Das Unternehmen ist stirker, wenn die Familienmitglieder aktiv involviert sind
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Wie aus Abbildung 34 erkenntlich, ist die Zustimmung zu der Aussage ,Das Unternehmen ist starker,
wenn die Familienmitglieder aktiv involviert sind” recht konstant. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum
eine minimale Zunahme der Zustimmung im Mittel um 1,3 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen
Trend fallen tber die Jahre unterschiedlich stark aus und sind in den Jahren 2010 und 2020 besonders
stark ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der unteren Grenze insbesondere durch
das Alter des Unternehmens und die Nachfolgeabsicht der Teilnehmer getrieben: Teilnehmer aus Griin-
derunternehmen und mit hoher Nachfolgeabsicht sind im Schnitt weniger stark der Meinung, dass das

Unternehmen starker ist, wenn die Familienmitglieder aktiv involviert sind.

Abbildung 35: Die Kinder sollten in gleichen Teilen Anteile am Unternehmen bekommen
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Die Zustimmung zu der Aussage ,Die Kinder sollten in gleichen Teilen Anteile am Unternehmen bekom-
men” sinkt leicht und kontinuierlich (Abbildung 35). So zeigt sich im Zehnjahres-Verlauf ein Riickgang
der Zustimmung im Mittel um 2,2 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen
um den zentralen Trend (iber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen. Dabei sind die Abweichungen
Richtung der oberen Grenze inshesondere durch das Alter des Unternehmens der Teilnehmer getrieben:
Teilnehmer aus Griinderunternehmen sind im Schnitt starker der Meinung, dass die Kinder gleichmaBig

am Unternehmen beteiligt werden sollten.

Wie aus Abbildung 36 ersichtlich, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,Familienmitglieder konnen
unterschiedliche Einkommensvereinbarungen haben” kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum
eine Zunahme der Zustimmung im Mittel um 3,9 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend
fallen lber die Jahre relativ gleichmaBig stark aus, wenn auch im Jahr 2020 ein wenig starker. Dabei
sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze insbesondere durch das Geschlecht
der Teilnehmer getrieben: Weibliche Teilnehmer sind im Schnitt weniger stark der Meinung, dass es
unterschiedliche Einkommensvereinbarungen geben kann, mannliche Teilnehmer sehen das genau

andersherum.
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Abbildung 36: Familienmitglieder konnen unterschiedliche Einkommensvereinbarungen
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Abbildung 37: Die Kontrolle iiber das Unternehmen sollte nur in der Hand der Familie liegen
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Abbildung 37 zeigt, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Die Kontrolle iiber das Unternehmen sollte
nur in der Hand der Familie liegen” nach einem schwachen Anstieg in den ersten Jahren in Summe etwas
sinkt. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 1,3 Prozent.
Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen Trend ber die Jahre un-
terschiedlich stark ausfallen und besonders nach unten hin stark ausgepragt sind. Dabei sind die Abwei-
chungen in Richtung der oberen Grenze insbesondere durch das Alter der Teilnehmer getrieben: Altere
Teilnehmer sind im Schnitt starker der Meinung, dass die Kontrolle allein in der Hand der Familie liegen

sollte. Die Abweichungen nach unten sind dagegen entscheidend von weiblichen Teilnehmern gepragt.
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Abbildung 38: Die Familientradition ist eine Biirde fiir die nachfolgende Generation
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Wie aus Abbildung 38 erkennbar, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,Die Familientradition ist eine
Biirde fiir die nachfolgende Generation” zunéchst kontinuierlich (-10,8 Prozent), um dann wieder anzu-
steigen (+8,1 Prozent). So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel
um 3,3 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen {iber die Jahre unterschiedlich stark
aus. Dabei sind die Abweichungen insbesondere durch das Alter der Teilnehmer getrieben: ]Jiingere

Teilnehmer sind im Schnitt hier wesentlich volatiler in ihrem Antwortverhalten.

2. Themenkomplex , Einstellungen und Werthaltungen”

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Trendanalyse zu ausgewahlten Fragestellungen rund um den

Themenkomplex ,Einstellungen und Werthaltungen” vorgestellt.

Abbildung 39: Gesetz und Ordnung respektieren
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Abbildung 39 zeigt, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Gesetz und Ordnung respektieren” relativ
konstant ist. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine gleichmaBige Zustimmung im Mittel (+/- O Pro-
zent). Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen Trend iiber die Jahre
wenig stark ausgepragt sind. Dabei sind die geringen Abweichungen vor allem durch das Alter der Un-
ternehmen getrieben: Teilnehmer aus Unternehmen, die bereits mehrere Generationen in Familienhand

sind, stimmen im Schnitt der Aussage etwas starker zu.

Abbildung 40: Eigene Fantasie und Kreativitat entwickeln
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Wie aus Abbildung 40 ersichtlich, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,Eigene Fantasie und Kreativitat
entwickeln” kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Verlauf eine Zunahme der Zustimmung im Mittel
um 4,6 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen lber die Jahre relativ gleichmaBig

aus und sind nicht durch einzelne Kontextvariablen besonders gepragt.

Die Zustimmung zu der Aussage ,Sich und seine Bediirfnisse gegen andere durchsetzen” sinkt kontinu-
ierlich (Abbildung 41). So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel
um 10,4 Prozent. Erwdhnenswert ist allerdings, dass die Schwankungen um den zentralen Trend {iber
die Jahre unterschiedlich stark ausfallen und im Jahr 2020 besonders stark ausgepragt sind. Dabei sind
die Abweichungen in Richtung der oberen Grenze insbesondere durch die UnternehmensgroBe und den
Wirtschaftszweig getrieben: Teilnehmer aus kleineren Unternehmen, die nicht der Industrie zuzurechnen
sind, sind im Schnitt starker der Meinung, dass es wichtig ist, sich und seine Bediirfnisse gegen andere

durchzusetzen.
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Abbildung 41: Sich und seine Bediirfnisse gegen andere durchsetzen
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Abbildung 42: FleiBig und ehrgeizig sein
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Wie aus Abbildung 42 erkennbar, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,FleiBig und ehrgeizig sein”
nach einem kurzen Riickgang kontinuierlich und sehr stark an. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine
Zunahme der Zustimmung im Mittel um 25,3 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend sind
iiber die Jahre sehr gering ausgepragt. Die geringen Abweichungen nach oben und unten sind dabei
nicht von einzelnen Kontextvariablen besonders gepragt. Es handelt sich um einen iiberaus stabilen

Aufwartstrend.
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Abbildung 43: Sich politisch engagieren
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Abbildung 43 zeigt, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Sich politisch engagieren” nach einer anfangs
stabilen Phase kontinuierlich und relativ stark sinkt. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang
der Zustimmung im Mittel um 21,0 Prozent. Erwdahnenswert ist, dass die Schwankungen um den zent-
ralen Trend {iber die Jahre wenig stark ausgepragt sind. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der
oberen und unteren Grenze nicht durch Kontextvariablen besonders gepragt. Es handelt sich also um

einen recht stabilen Trend.

Abbildung 44: Eigenverantwortlich leben und handeln
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Wie aus Abbildung 44 erkennbar, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,Eigenverantwortlich leben
und handeln” geringfiigig. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme der Zustimmung im

Mittel um 1,5 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend sind iiber die Jahre recht gleichmaBig
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ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen oder unteren Grenze nicht von ein-

zelnen Kontextvariablen besonders gepragt: Der Trend ist recht stabil.

Abbildung 45: Das tun, was andere auch tun
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Die Zustimmung zu der Aussage ,Das tun, was andere auch tun” sinkt zundchst stark, steigt dann kon-
tinuierlich, erreicht aber das Ausgangsniveau nicht mehr (Abbildung 45). So zeigt sich im Zehnjahres-
Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 9,5 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen
Trend fallen Gber die Jahre recht gleich stark aus und sind im Jahr 2020 besonders gering ausgepragt.
Dabei sind die Abweichungen in Richtung der unteren Grenze insbesondere durch das Alter der Teil-
nehmer getrieben: Altere Teilnehmer stimmen im Schnitt der Aussage weniger zu, sind also stirker auf

ihren eigenen Weg fokussiert.

Abbildung 46: Am Althergebrachten festhalten
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Wie aus Abbildung 46 ersichtlich, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,, Am Althergebrachten festhalten”
stark und recht kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im
Mittel um 15,1 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen
Trend {iber die Jahre recht gleichmaBig ausgepragt sind, am geringsten jedoch im Jahr 2010. Dabei sind
die Abweichungen in Richtung der unteren Grenze erneut durch das Alter der Teilnehmer getrieben:

Altere Teilnehmer lehnen es besonders stark ab, am Althergebrachten festzuhalten.

Abbildung 47: Ein gutes Familienleben fiihren
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Abbildung 47 veranschaulicht, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Ein gutes Familienleben fiihren”
in Summe relativ konstant ist. Nach leichten Anstiegen zu Beginn (+4,1 Prozent), zeigt sich danach ein
leichter Riicklauf in der Zustimmung (-2,2 Prozent). So zeigt sich in Summe im Zehnjahres-Verlauf ein
leichter Anstieg der Zustimmung im Mittel um 1,8 Prozent. Bemerkenswert ist, dass die Schwankungen
um den zentralen Trend Uber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen. Dabei sind die Abweichungen in
Richtung der oberen Grenze insbesondere durch das Geschlecht der Teilnehmer getrieben: Weibliche

Teilnehmer stimmen der Aussage im Schnitt starker zu.

Wie aus Abbildung 48 erkennbar, ist die Zustimmung zu der Aussage ,Einen Partner haben, dem man
vertrauen kann” sehr konstant. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine minimale Zunahme der Zustim-
mung im Mittel um ein Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen {iber die Jahre wenig
stark aus. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze nicht in besonderer

Weise durch einzelne Kontextvariablen gepragt.
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Abbildung 48: Einen Partner haben, dem man vertrauen kann
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Abbildung 49: Gute Freunde haben, die einen anerkennen und akzeptieren
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Die Zustimmung zu der Aussage ,Gute Freunde haben, die einen anerkennen und akzeptieren” ist konti-
nuierlich hoch (Abbildung 49). So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum kaum eine Veranderung der Zustim-
mung (im Mittel um -0,1 Prozent). Erwahnenswert ist in diesem Zusammenhang, dass die Schwankungen
um den zentralen Trend Uber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen und im Jahr 2020 besonders stark
ausgepragt sind. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen Grenze insbesondere durch das
Geschlecht der Teilnehmer getrieben: Weibliche Teilnehmer stimmen im Schnitt der Aussage starker zu.
Die Abweichungen nach unten sind dagegen entscheidend vom Alter der Teilnehmer geprigt: Altere

Teilnehmer stimmen der Aussage im Schnitt weniger stark zu.
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Abbildung 50: Ein reines Gewissen haben
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Wie aus Abbildung 50 ersichtlich, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,Ein reines Gewissen haben”
kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme der Zustimmung im Mittel um
7,1 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen iiber die Jahre unterschiedlich stark aus,
sind aber relativ gering ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren
Grenze nicht auf einzelne Kontextvariablen in besonderem MaBe riickfiihrbar. Der Trend ist also liber

alle Gruppen hinweg recht stabil.

Abbildung 51: Sein Leben nach christlichen Werten ausrichten
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Wie Abbildung 51 zeigt, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,Sein Leben nach christlichen Werten
ausrichten” kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im

Mittel um 8,5 Prozent. Bemerkenswert ist, dass die Schwankungen um den zentralen Trend liber die

78



Jahre unterschiedlich stark ausfallen und im Jahr 2020 besonders stark ausgepragt sind. Dabei sind die
Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze nicht von einzelnen Kontextvariablen im

Besonderen gepragt. Es zeigt sich ein stabiler Trend.

Abbildung 52: So zu leben, dass der Mitmensch nicht geschadigt wird
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Abbildung 52 veranschaulicht, dass die Zustimmung zu der Aussage ,So zu leben, dass der Mitmensch
nicht geschadigt wird” kontinuierlich steigt. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme im
Mittel um 3,3 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen iiber die Jahre unterschiedlich
stark aus und sind im Jahr 2010 besonders stark ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in Richtung
der oberen Grenze insbesondere durch das Geschlecht der Teilnehmer getrieben: Weibliche Teilnehmer

stimmen im Schnitt der Aussage starker zu.

Abbildung 53: Aufrechterhaltung einer stabilen Wirtschaft
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Wie aus Abbildung 53 erkennbar, schwankt die Zustimmung zu der Aussage , Aufrechterhaltung einer
stabilen Wirtschaft” in Koppelung an die jeweils aktuelle Wirtschaftslage relativ stark. So zeigt sich nach
starken Riickgangen in den ersten Jahren (-26,5 Prozent bzw. -11,9 Prozent), danach ein starker Anstieg
(+46,8 Prozent, +3,1 Prozent), was im Zehnjahres-Zeitraum einen minimalen Riickgang der Zustimmung
im Mittel um 1,9 Prozent zur Folge hat. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um
den zentralen Trend iiber die Jahre sehr gleichmaBig ausgepragt sind. Dabei sind die sehr geringen
Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze nicht in besonderer Weise durch einzelne

Kontextvariablen gepragt. In dieser Hinsicht also ein stabiler Trend.

3. Themenkomplex ,Berufliche Zukunft”

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Trendanalyse zu ausgewahlten Fragestellungen rund um den

Themenkomplex ,Berufliche Zukunft” vorgestellt und beschrieben.

Abbildung 54: Angestellt in einem Konzern
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Wie Abbildung 54 zeigt, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,Angestellt in einem Konzern” nach
einem anfdnglich starken Riickgang (-32,3 Prozent) und einer leichten Erhéhung (+5,6 Prozent) in
Summe kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel
um 24,0 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen iiber die Jahre unterschiedlich stark
aus und sind im Jahr 2020 besonders stark ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der
unteren Grenze insbesondere durch das Alter der Teilnehmer getrieben: Altere Teilnehmer finden im

Schnitt eine Karriere in einem Konzern besonders unattraktiv.

Abbildung 55 veranschaulicht, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Angestellt im 6ffentlichen Dienst”
kontinuierlich sinkt. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um

13,3 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen {ber die Jahre unterschiedlich stark aus
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und sind im Jahr 2017 besonders stark ausgepragt. Dabei sind die Abweichungen nicht von bestimmten

Kontextvariablen in besonderem AusmaB gepragt.

Abbildung 55: Angestellt im 6ffentlichen Dienst
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Abbildung 56: Griindung eines eigenen Unternehmens
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Wie aus Abbildung 56 erkennbar, sinkt die Zustimmung zu der Aussage ,Griindung eines eigenen
Unternehmens” in Bezug auf den Mittelwert zunachst stark (-27,9 Prozent), um dann wieder etwas zu
steigen (+6,6 Prozent). So ergibt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel
um 23,3 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen Trend
iber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen und im Jahr 2010 besonders stark ausgepragt sind. Dabei
sind die Abweichungen Richtung der oberen und unteren Grenze nicht von einzelnen Kontextvariablen

in besonderem MaBe gepragt.
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Abbildung 57: Geschaftsfiihrer unseres Familienunternehmens
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Abbildung 57 zeigt, dass die Zustimmung zur Aussage ,Ubernahme des Familienunternehmens” in Be-
zug auf den Mittelwert stark ansteigt. So zeigt sich im Zehnjahres-Verlauf eine Zunahme im Mittel um
91,2 Prozent. Erwdahnenswert ist, dass die Schwankungen um den zentralen Trend uber die Jahre wenig
stark ausfallen. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze nicht von

einzelnen Kontextvariablen in besonderem MaBe gepragt.

Abbildung 58: Angestellt in unserem Familienunternehmen
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Wie aus Abbildung 58 ersichtlich, ist die Zustimmung zu der Aussage ,Angestellt in unserem Famili-
enunternehmen” weitgehend konstant. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein leichter Anstieg der

Zustimmung im Mittel um 1,5 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um
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den zentralen Trend (iber die Jahre sehr gleichmaBig ausgepragt sind und nicht durch bestimmte Kon-

textvariablen entscheidend gepragt werden.

Abbildung 59: Gesellschafter unseres Familienunternehmens
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Abbildung 59 zeigt, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Gesellschafter unseres Familienunternehmens”
sehr konstant ist. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein minimaler Riickgang der Zustimmung im Mittel
um 1,2 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend sind iiber die Jahre wenig stark ausgepragt.

Dabei sind die Abweichungen nicht durch einzelne Kontextvariablen in besonderem MaBe erklarbar.

Abbildung 60: Angestellt in einem anderen Familienunternehmen
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Wie aus Abbildung 60 erkennbar, sinkt die Zustimmung zur Aussage ,Angestellt in einem anderen

Familienunternehmen” nach einem starken Abfall zu Beginn (-49,0 Prozent) in Summe kontinuierlich.
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So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Riickgang der Zustimmung im Mittel um 41,0 Prozent. Erwah-
nenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen Trend iiber die Jahre wenig stark
ausgepragt sind. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze nicht von

einzelnen Kontextvariablen besonders gepragt.

4, Themenkomplex , Familie”

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Trendanalyse zu ausgewahlten Fragestellungen rund um den

Themenkomplex ,Familie” vorgestellt und beschrieben.

Abbildung 61: Meine Familie respektiert meine Entscheidungen
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Abbildung 61 zeigt, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Meine Familie respektiert meine Entscheidun-
gen” kontinuierlich steigt. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme im Mittel um 7,7 Prozent.
Erwahnenswert ist, dass die Schwankungen um den zentralen Trend iiber die Jahre unterschiedlich stark
ausfallen. Dabei sind die Abweichungen in Richtung der unteren Grenze insbesondere durch das Alter der
Teilnehmer getrieben: Altere Teilnehmer sind im Schnitt weniger der Meinung, dass die Entscheidungen

von der Familie respektiert werden.

Wie aus Abbildung 62 ersichtlich, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,Meine Familie unterstiitzt
mich bei den Dingen, die ich tue” kontinuierlich. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme
der Zustimmung im Mittel um 8,7 Prozent. Erwahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen
um den zentralen Trend (iber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen. Dabei sind die Abweichungen in
Richtung der unteren Grenze insbesondere durch das Alter der Teilnehmer getrieben: Altere Teilnehmer

stimmen der Aussage im Schnitt weniger stark zu.
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Abbildung 62: Meine Familie unterstiitzt mich bei den Dingen, die ich tue

4,8
4,7
46 +8,7 %
4,5
4,4
4,3
4,2
4,1
4,0
3,9

2010 2020
3,8

Abbildung 63: Meine Familie hort mir zu
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Abbildung 63 veranschaulicht, dass die Zustimmung zu der Aussage ,Meine Familie hort mir zu” kontinu-
ierlich steigt. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum ein Anstieg der Zustimmung im Mittel um 10,8 Pro-
zent. Bemerkenswert ist, dass die Schwankungen um den zentralen Trend {iber die Jahre unterschiedlich
stark ausfallen und im Jahr 2010 besonders stark ausgepragt sind. Dabei sind die Abweichungen in Rich-
tung der unteren Grenze erneut insbesondere durch das Alter der Teilnehmer getrieben: Altere Teilnehmer

sind im Schnitt weniger stark der Meinung, dass die Familie ihnen besonders starkes Gehor schenkt.
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Abbildung 64: Ich umgebe mich gerne mit meiner Familie

4,6
4,5

4,4 +1,9 %
&3 /\/
4,2

4,1

4,0

3,9

3,8

3,7

2010 2020
3,6

Wie aus Abbildung 64 erkennbar, steigt die Zustimmung zu der Aussage ,Ich umgebe mich gerne mit
meiner Familie” in Summe leicht an. So zeigt sich im Zehnjahres-Zeitraum eine Zunahme der Zustimmung
im Mittel um 1,9 Prozent. Die Schwankungen um den zentralen Trend fallen iiber die Jahre unterschiedlich
stark aus. Wiederum sind es die alteren Teilnehmer, welche die Abweichungen nach unten besonders

stark pragen.

Abbildung 65: In meiner Familie treten haufig Konflikte auf

31
3,0

2,9

2’8 \

27 -1,8 %

2,6
2,5
2,4

2010 2020
2,3

Die Zustimmung zu der Aussage ,In meiner Familie treten haufig Konflikte auf” sinkt geringfiigig und
kontinuierlich (Abbildung 65). So zeigt sich im Zehnjahres-Verlauf ein Riickgang der Zustimmung im
Mittel um 1,8 Prozent. Erwdahnenswert ist an dieser Stelle, dass die Schwankungen um den zentralen

Trend iiber die Jahre unterschiedlich stark ausfallen und im Jahr 2020 besonders stark ausgepragt sind.
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Dabei sind die Abweichungen in Richtung der oberen und unteren Grenze nicht durch einzelne Kontext-

variablen besonders gepragt.
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J.  Fazit und Ausblick

Familienunternehmen zeichnen sich durch ihr generationeniibergreifendes Denken aus. Dementsprechend
kommt der Sicherung der langfristigen Zukunftsfahigkeit und somit Uberlebensfihigkeit der Familien-
unternehmen eine besondere Bedeutung zu. Langfristiges Uberleben kann jedoch nur dann gesichert
werden, wenn Unternehmen — und zwar {iber Generationen hinweg — fahig sind, sich an veranderte

Rahmenbedingungen anzupassen und neue unternehmerische Chancen wahrzunehmen und zu nutzen.

Deutschlands ndchster Unternehmergeneration kommt eine besondere Rolle in Bezug auf die Sicherung
der langfristigen Uberlebensfihigkeit zu. Die nichste Generation bringt in der Regel andere Perspek-
tiven, Ideen und Plane in ihre Rolle als Gesellschafter und/oder Geschaftsfiihrer oder aber als Teil der
Unternehmerfamilie ins Familienunternehmen ein und kann daher als Treiber von Veranderung und
Innovation gesehen werden. Demnach ist es besonders interessant, die Werthaltungen, Einstellungen

und Zukunftsplane dieser nachfolgenden Generation in Familienunternehmen zu untersuchen.

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die zentralen Werthaltungen und Einstellungen zu unternehmerischem
Verhalten (Kapitel E), zum Familienunternehmen und zur Familie (Kapitel F) sowie die Aushildung, person-
lichen Zukunftsplane und Nachfolge (Kapitel H) in Erweiterung zu den Erhebungen in den Jahren 2010,
2012, 2015 und 2017 zu explorieren. Das Schwerpunktthema der aktuellen Studie ist die Wahrnehmung
der nachsten Generation in Bezug auf die strategischen Zukunftsplane fiir das Familienunternehmen und
die Zusammenarbeit mit Start-ups (siehe Kapitel G). Eine Besonderheit der diesjahrigen Studie stellt die

Trendanalyse (Kapitel 1) iiber zehn Jahre hinweg dar.

In der Analyse der Werthaltungen sowie der Zukunftsplane fiir das Familienunternehmen wird deutlich,
dass die nachste Unternehmergeneration einerseits ihren Wurzeln, der Tradition und dem Bestehenden
einen hohen Stellenwert einraumt und sich hierfiir verantwortlich fiihlt. Andererseits plant der Unter-

nehmernachwuchs aber auch, neue unternehmerische Impulse zu setzen.

Deutschlands nachste Unternehmergeneration zeigt sich ambitioniert. Das spiegeln die Zukunftsplane
der Befragten wider — doch wie und auf welchem Weg kdnnen diese dann auch tatsachlich umgesetzt
werden? Dies soll sowohl auf der individuellen Ebene wie auch auf der familidaren und nachfolgebezo-

genen Ebene im Folgenden dargestellt werden:

Auf der individuellen Ebene lasst sich hinsichtlich des Wertegeriists der nachsten Generation eine gute
Passung zu den Zukunftsplanen feststellen. Neben biirgerlichen und traditionellen Werten spielen
Werte wie Eigenverantwortung und Individualitat eine groBe Rolle. Einfach nur das zu tun, was andere
auch tun, ist keine Option fiir die Nachwuchsunternehmer — eine gute Voraussetzung fiir tatsachlich

umgesetzte Innovation.
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Die Einstellungen zum Familienunternehmen spiegeln ein hohes Verantwortungsbewusstsein und die
starke Befiirwortung der aktiven Einbindung von Familienmitgliedern seitens der nachsten Generation
wider. Trotz der groBen Relevanz, die Familienmitgliedern im Management des Unternehmens zugewiesen
wird, ist der Unternehmernachwuchs offen gegeniiber Teamgeschaftsfiihrungen. Dies in Verbindung mit
der intendierten Anderung des Fiihrungsstils deutet auf eine Offnung der Entscheidungsprozesse und eine

Team- und Kooperationsorientierung hin, die die Innovationsfahigkeit von Unternehmen férdern konnen.

Richtet man die Aufmerksamkeit auf die Ebene der Familie, so wird deutlich, dass Deutschlands nachste
Unternehmergeneration die Familie als sehr wichtig empfindet und starke Beziige zu Familie und Famili-
enunternehmen entwickelt hat. Darliber hinaus schdtzen die Teilnehmer das sozioemotionale Vermdgen

des Familienunternehmens als sehr wichtig ein.

Der befragte Unternehmensnachwuchs sieht fiir Familienunternehmen in der Zukunft sowohl Chancen
als auch Herausforderungen. Die Digitalisierung ist hierbei eine sehr prasente Thematik. Die Befragten
erkennen durchaus die Chancen, die die Digitalisierung erdffnet, jedoch sehen sie realistischerweise auch
Herausforderungen, vor allem bei der Umsetzung und Implementierung. Als groBte Herausforderung

wird der Arbeits- und Fachkraftemangel genannt.

Deutschlands nachste Unternehmergeneration schatzt ihre Familienunternehmen sowohl bereit als auch
fahig ein, Innovationen anzustoBen und umzusetzen. Zudem sehen die Befragten groBes Potenzial in der
Zusammenarbeit mit Start-ups. Der GroBteil empfindet die Zusammenarbeit mit Start-ups fiir die Ent-
wicklung von digitalen Losungen als wichtig und schatzt sie in Bezug auf die technologische Entwicklung
des Familienunternehmens sowie fiir die Entwicklung neuer Geschaftsmodelle und/oder Produkte oder
Dienstleistungen als wichtig ein. Als groBte Herausforderung sehen die Befragten hierbei die verschie-

denen Kulturen von Familienunternehmen und Start-ups.

Eine Besonderheit der diesjahrigen Ausgabe der Studie , Deutschlands nachste Unternehmergeneration”
stellt die Trendanalyse dar. Dieser liegen die Daten aus allen fiinf Erhebungen aus den Jahren 2010,
2012, 2015, 2017 und 2019 zugrunde. Auf dieser Basis konnten Trends und Entwicklungen {iber die
letzten zehn Jahre hinweg analysiert und beschrieben werden. Die abgeleiteten Trends beziehen sich
auf den jeweiligen Kern der Befragungen rund um ausgewahlte Themenkomplexe, da die Daten zu den
Schwerpunktthemen nur fiir einzelne Jahre vorliegen und somit einer Trendanalyse nicht zuganglich sind.
So konnten einige Trends beziiglich der Themenkomplexe ,Unternehmen und Familie”, ,Einstellungen
und Werthaltungen®, ,Berufliche Zukunft” und ,Familie” festgestellt werden. Beispielsweise zeigt sich,
dass Deutschlands ndchste Unternehmergeneration offener gegeniiber einer Geschaftsfiihrung bestehend
aus mehreren Nachfolgern geworden ist und ihrer Ansicht nach die Notwendigkeit einer formalen Rolle
der Seniorgeneration nach der Ubergabe deutlich sinkt. Weiterhin zeigt sich, dass die Werthaltungen
hinsichtlich der Bereiche ,Selbstverwirklichung”, ,Individualitat” und ,Eigenverantwortung” iiber die

Zeit an Bedeutung gewinnen. Hinsichtlich der Zukunftsplane lasst sich ein sehr starker Anstieg der

90



Attraktivitat der Option der Ubernahme des Familienunternehmens erkennen. AuBerdem zeigt sich, dass
die nachste Generation iiber die zehn Jahre hinweg mehr und mehr auf die Unterstiitzung der Familie

vertrauen kann.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die nachste Generation in Deutschlands Familienunternehmen
sicherlich eine Menge an Veranderung und Innovation vorantreiben wird — und das, ohne die Wurzeln
der Familie und des Familienunternehmens zu vergessen. Im Gegenteil: die ndchste Generation mochte
durch die Erfahrung der Seniorgeneration dabei unterstiitzt werden, eigene unternehmerische Pfade
zu gehen. Fiihrt man sich vor Augen, dass wohl kaum eine Generation bis dato so gut ausgebildet ist
und vor so vielen Mdglichkeiten der Berufs- und Lebensgestaltung steht und die Familienunternehmen
in Deutschland sich vielen Herausforderungen gegeniiber sehen, wird deutlich, dass die Nachfolger
eine bewusste Entscheidung fiir eine unternehmerische Karriere treffen und ambitionierte Ziele fiir das

Familienunternehmen verfolgen.
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Anhang: Erhebungsinstrument

A. lhre Werte und Einstellungen
A.1  Werte und Lebenseinstellungen

Wenn Sie daran denken, was Sie in lhrem Leben anstreben: Wie wichtig sind lhnen dann die Dinge
und Lebenseinstellungen, die wir hier aufgeschrieben haben? Bitte antworten Sie intuitiv — es gibt kein

richtig oder falsch!

Ganz Ganz

unwichtig wichtig

Gesetz und Ordnung respektieren

Eigene Fantasie und Kreativitat entwickeln

Sich und seine Bediirfnisse gegen andere durchsetzen

FleiBig und ehrgeizig sein

Sich politisch engagieren

Eigenverantwortlich leben und handeln

Das tun, was andere auch tun

Am Althergebrachten festhalten

Ein gutes Familienleben fiihren

Eine/-n Partner/-in haben, dem/der man vertrauen kann

Gute Freunde/-innen haben, die einen anerkennen und akzeptieren

Ein reines Gewissen haben

Sein Leben nach christlichen Werten ausrichten

So zu leben, dass der Mitmensch nicht geschadigt wird

Aufrechterhaltung einer stabilen Wirtschaft

CECNCONONONONONONONONONONCONONS
ONONONONONORONONONONONORONONO
ONONONONONORONONONONONORONON®
CHONONCRONORCHNONONCRONORCNONO
ONONONORONORONONONORONORONON®
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A.2  Wie stehen Sie zu den folgenden Aussagen?

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

Ich halte stets Ausschau nach neuen unternehmerischen Gelegenheiten. @ @ @ @ @
Ich schaue mir potenzielle Markte an, um unternehmerische Gelegenheiten

zu identifizieren. @ @ @ @ @
Ich suche systematisch nach neuen unternehmerischen Gelegenheiten. @ @ @ @ @
Ich suche nach Informationen zu neuen Ideen fiir Produkte oder

Dienstleistungen. @ @ @ @ @
Ich scanne mein Umfeld regelmaBig auf unternehmerische Gelegenheiten. @ @ @ @ @
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A.3 Unternehmen und Familie

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

Kinder sollten bereits in jungen Jahren an das Unternehmen herangefiihrt
werden.

Die Aushildung der Kinder sollte an den Bediirfnissen des Unternehmens
ausgerichtet werden.

Die Nachfolger/-innen in der Geschéftsleitung sollten aus der Familie
stammen.

Es sollte klare Kriterien dafiir geben, wie ein Familienmitglied in das
Unternehmen integriert werden kann.

Die Kinder sollten Anteile am Unternehmen erhalten, wenn sie in das
Unternehmen kommen.

Kinder aus Familienunternehmen haben eine Verantwortung fiir das
Unternehmen.

Wenn die Kinder nicht in das Unternehmen einsteigen, sollten sie auch
keine Anteile erhalten.

Es kann nur eine/-n Nachfolger/-in und nicht mehrere in der
Geschaftsfiihrung geben.

Der/die Senior/-in sollte immer eine formale Rolle im Unternehmen
innehaben.

Wenn die Kinder bereit sind, das Unternehmen zu tibernehmen, sollten
die Eltern in Rente gehen.

Das Unternehmen ist starker, wenn die Familienmitglieder aktiv involviert
sind.

Familien- und Unternehmensbelange sollten klar getrennt bleiben.

Die Kinder sollten zu gleichen Teilen Anteile am Unternehmen erhalten.

Familienmitglieder kénnen unterschiedliche Einkommensvereinbarungen
haben.

Die Kontrolle {iber das Unternehmen sollte nur in der Hand der Familie
liegen.

Die Familientradition ist eine Biirde fiir die nachfolgende Generation.

Private Equity (private Geldgeber auBerhalb der Familie) ist fiir
Familienunternehmen ein mdgliches Finanzierungsmodell.

CHONONONONONONONONONONONONONONONG)
ONONONONONONONONONONONONONONONONC)
ONONONONONONONONONONONONONONONONGC)
CHONONORCNONONONONORONONONONONONC)
ONONONORONONONONONORONONONONONOMNC)
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A.4  Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

Ich fiihle mich in der Lage, unternehmerisch zu handeln. @ @ @ @ @

Ich bin zuversichtlich, dass ein von mir gefiihrtes Unternehmen Erfolg hat

HOBONORONO
Ich habe das notwendige Wissen, um ein Unternehmen zu fiihren. @ @ @ @ @

B. lhre personlichen Zukunftsplane

Im ndchsten Abschnitt mdchten wir gerne mehr iiber Ihre Zukunftspldne in Bezug auf die Nachfolge im

Familienunternehmen erfahren.

B.1  Stellen Sie sich vor, Sie feiern lhren 40. Geburtstag. Wie wahrscheinlich ist es, dass die
folgenden Optionen zu diesem Zeitpunkt auf Sie zutreffen?

Sehr Sehr

unwahrscheinlich wahrscheinlich

© @
ONO
ONO,
© @
© @
© @
© @
© @

B.2  Was glauben Sie: Welche der oben genannten Optionen wiirden lhre Eltern fiir lhren
Karriereweg gut finden?

1. Angestellt in einem Konzern

2. Angestellt in einem anderen Familienunternehmen

3. Angestellt in unserem Familienunternehmen

4. Geschaftsfiihrer/-in unseres Familienunternehmens

5. Gesellschafter/-in unseres Familienunternehmens

6. Griinder/-in eines eigenen Unternehmens

7. Angestellt im 6ffentlichen Dienst

8. Politische Funktion

ONONONONONONON®,
CRONCRCNONONRCONO
ONONORONONORONC

(Mehrfachnennung méglich)

Dl-D2~D3'D4'D5'D6’D7'DS'DEZi\?oen
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B.3  Wie mochten/wiirden Sie sich als potenzielle/-r Nachfolger/-in auf die Ubernahme der
Geschaftsfithrung vorbereiten bzw. wie haben Sie sich vorbereitet?

Zur Zeit der Nachfolge... Stimme iiberhaupt Stimme voll
nicht zu und ganz zu

... habe ich relevante Berufserfahrung auBBerhalb des eigenen

Familienunternehmens in der gleichen Branche gesammelt. @ @ @ @ @

... habe ich relevante Berufserfahrung auBerhalb des eigenen

Familienunternehmens in einer anderen Branche gesammelt. @ @ @ @ @

... habe ich eigene unternehmerische Erfahrung gesammelt, z. B. durch
die Griindung eines eigenen Unternehmens. @ @ @ @ @

... habe ich moglichst viel Erfahrung im eigenen Familienunternehmen
gesammelt_ @ @ @ @ @

B.4 Wie viele Jahre ist der letzte Generationswechsel her?

....................... Jahr/e I:l es gab noch keinen

B.5 In wie vielen Jahren steht der nachste Generationswechsel in etwa an?

[ I Jahr/en

B.6  Bitte teilen Sie uns lhre intuitive Einschdtzung der folgenden Aussagen zur Auswahl
und Vorbereitung des/-r Nachfolgers/-in in lhrem Familienunternehmen mit.

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

Es werden/wurden mehrere potenzielle Nachfolger/-innen beriicksichtigt. @ @ @ @ @
Es werden/wurden explizite Nachfolgekriterien entwickelt, um den/die am

besten geeignete/n Nachfolger/-in zu identifizieren. @ @ @ @ @
Es werden/wurden explizite Anstrengungen unternommen, um den/

die potenziellen Nachfolger/-in fiir die kiinftige Rolle im Unternehmen @ @ @ @ @

auszubilden.

B.7 Bitte teilen Sie uns lhre spontane Einschatzung der folgenden Aussagen zur Rolle der
Seniorgeneration im Prozess bzw. im Anschluss an die Nachfolge mit!

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

Wir haben/hatten einen schriftlich festgelegten Plan bzgl. der Rolle und

den Verantwortlichkeiten der Seniorgeneration im Unternehmen fiir die Zeit @ @ @ @ @

nach der Ubergabe.

Wir haben/hatten ein ungeschriebenes gemeinsames Verstandnis bzgl. der

Rolle und den Verantwortlichkeiten der Seniorgeneration im Unternehmen @ @ @ @ @

fiir die Zeit nach der Ubergabe.
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B.8 Wenn Sie sich entscheiden wiirden, das Familienunternehmen zu iibernehmen, wie
wiirden Personen aus lhrem ndaheren Umfeld diese Entscheidung bewerten?

Sehr schlecht Sehr gut

Ihre engste Familie O @
Ihre Freunde/-innen L @
hre Bekannten ONONE
hre Partnerti ONONONONO,

B.9 Wenn Sie sich entscheiden wiirden, ein eigenes Unternehmen zu griinden, wie wiirden
Personen aus lhrem ndheren Umfeld diese Entscheidung bewerten?

Sehr schlecht Sehr gut

Ihre engste Familie @

lhre Freunde/-innen

Ihre Bekannten

Ihr/e Partner/-in @ @

B.10 Planen Sie, die Nachfolge in lhrem Familienunternehmen zu iibernehmen?

D Ja D Nein D WeiB ich noch nicht D Nicht meine Entscheidung

C. lhre Einschatzung der aktuellen Situation und der Zukunft lhres
Familienunternehmens

Den ersten Teil haben Sie jetzt geschafft! Im Folgenden geht es darum, wie Sie die aktuelle Situation

und die Zukunft Ihres Familienunternehmens einschatzen.

(%1 Bitte beantworten Sie die folgenden Aussagen mit Blick auf Ihr Familienunternehmen.
Es geht um lhre eigene Wahrnehmung - es gibt kein richtig oder falsch!

Im Vergleich zu den Wettbewerbern in der Branche Stimme iiberhaupt Stimme voll

ist unser Familienunternehmen ... nicht zu und ganz zu

... in hohem MaBe dazu fahig, Innovationen zu entwickeln. @ @ @ @ @
...in hohem MaBe dazu bereit, Innovationen zu entwickeln. @ @ @ @ @
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C.2  Wie bewerten Sie intuitiv die folgenden Aussagen iiber die Branche, in der lhr
Familienunternehmen aktiv ist?

In der Branche ... Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

.. sind starke Preiskampfe der Wettbewerber typisch. @ @ @ @ @

.. ist die Kundenloyalitat gering.

| ONONE
.. sind niedrige Gewinnspannen typisch. @ @ @
ONONE

.. ist die Wettbewerbsintensitat hoch.

.. ist die Konkursrate von Unternehmen sehr hoch. @ @ @
... ist es sehr riskant, sodass schon eine schlechte Entscheidung das gesamte
Unternehmen in Gefahr bringen kann. @ @ @ @ @

C.3 Mit welchen Chancen sehen Sie Ihr Familienunternehmen in den nachsten 10 Jahren
konfrontiert?

Schreiben Sie bitte spontan auf, was lhnen dazu in den Sinn kommt.

C.4  Mit welchen Herausforderungen sehen Sie lhr Familienunternehmen in den nachsten
10 Jahren konfrontiert?

Schreiben Sie bitte spontan auf, was Ihnen dazu in den Sinn kommt.
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C.5  Wie wichtig werden die folgenden Punkte fiir Ihr Unternehmen im Vergleich zu heute:

Weniger Sehr viel

wichtig wichtiger

Neue Produkt- und Dienstleistungsangebote entwickeln

Neue Organisationsstrukturen schaffen

Neue Prozesse etablieren

Neue Geschaftsmodelle testen

Neue Geschaftsfelder erschlieBen

Die Kundenstruktur verandern

Die Mitarbeiterstruktur verandern

Die Fiihrungskultur verdndern

Die Markenidentitdt verandern

Die Unternehmensstrategie verandern

Internationale Markte erschlieBen

Andere Unternehmen kaufen

CEONCONORONORONONONONONONRGC,
ONONONORONORONONONONONORC,
ONONONORONORONONONONONORC,
CHONOCNORONORCHONONCHRONORC,
ONONONORONORONONONORONORC)

Kosten senken
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C.6  Welche der folgenden MaBnahmen haben Sie bereits ergriffen oder planen Sie
zukiinftig umzusetzen, um die Zukunft lhres Unternehmens als Familienunternehmen
zu sichern?

derzeit In Zukunft nicht

geplant vorhanden,
nicht geplant

[ [

Professionalisierung der Gesellschafter/-innenbindung
(Familienverfassung, Familientag, ...)

Einbindung mdglichst vieler Familienmitglieder in das
operative Geschaft.

Gezielte Aus- und Weiterbildung potenzieller Nachfolger/-innen
Verfiigungsbeschrankungen der Gesellschafter/-innen

Einsatz eines Beirats

andere:

andere:

O OoOo00n0

andere:

O O O0000 O
O 0O O0000

[

Cc.7 Als wie wichtig sehen Sie in Zukunft die Zusammenarbeit mit Start-ups ...

Uberhaupt Sehr

nicht wichtig wichtig

... fiir die Reputation lhres Unternehmens. @ @ @ @ @
... fir den Eintritt in neue Markte. @ @ @ @ @

... fiir die Entwicklung von digitalen Losungen.

ONONORONO,
... fiir die Entwickl Geschaftsmodelle und/oder Produkte od
Dieg;tl;&stl:ln\;v;' ung neuer Geschaftsmodelle und/oder Produkte oder @ @ @ @ @
... fir den Aufbau neuer Vertriebswege. @ @ @ @ @

ONONONONG,

... fir die technologische Entwicklung lhres Unternehmens.
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C.8  Welche Herausforderungen sehen Sie fiir Ihr Familienunternehmen in einer moglichen
Zusammenarbeit mit einem Start-up?

Schreiben Sie bitte spontan auf, was lhnen dazu in den Sinn kommt.

c.9 Wie wahrscheinlich sind die folgenden Optionen aus lhrer Sicht, wenn Sie an die
nachste Nachfolge im Familienunternehmen denken?

Sehr Sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich
Operative Fiihrung allein durch Familienmitglieder @ @ @ @ @
Operative Fiihrung durch ein Team aus Familienmitgliedern und
Nicht-Familienmitgliedern @ @ @ @ @

Operative Fiihrung allein durch Nicht-Familienmitglieder @ @ @ @ @
Verkauf des Unternehmens @ @ @ @ @

D. Familie und Familienunternehmen

In diesem Teil geht es um lhre Familie und das Familienunternehmen. Wenn wir im Folgenden von ,Fa-
milie” sprechen, ist damit in erster Linie der engere Familienverbund gemeint, in dem Sie aufgewachsen
sind. Es geht uns hierbei also um Ihre Rolle als Sohn bzw. Tochter und nicht um eine eigene Familie,

die Sie vielleicht bereits gegriindet haben oder griinden werden.

D.1  Zu welchem Familienzweig gehorte das Unternehmen der Familie bei Griindung oder

Erwerb?
D Zweig der Mutter D Zweig des Vaters D Eltern sind D Beide stammen aus
gemeinsame einem Familien-
Griinder unternehmen
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D.2 Welche Funktion(en) iibt(e) lhre Mutter im Familienunternehmen aus?

(Mehrfachnennung méglich)

D Geschaftsfiihrung D Angestellt D Gesellschafterin D Nichts davon

D.3  Welche Funktion(en) iibt(e) Ihr Vater im Familienunternehmen aus?

(Mehrfachnennung méglich)

D Geschaftsfiihrung D Angestellt D Gesellschafter D Nichts davon

D.4 Fiir wie wichtig bewerten Sie die folgenden Punkte in Bezug auf lhre Familie und lhr
Familienunternehmen?

Uberhaupt

nicht wichtig

Anerkennung der Familie fiir das groBziigige soziale Engagement des
Unternehmens.

Anhdufung und Erhaltung von Sozialkapital.

Aufrechterhaltung der Familienreputation durch das Unternehmen.

Bewahrung der Einheit der Familie.

Erhaltung der Kontrolle durch die Familie.

Wahrung unserer Familienwerte durch den Betrieb unseres Unternehmens.

Zufriedenheit von Familienmitgliedern auBerhalb des Unternehmens.

Verbesserung der Familienharmonie durch die Fiihrung des Unternehmens.

Beriicksichtigung der Bediirfnisse unserer Familie bei unseren
Geschaftsentscheidungen.

CNONCONONONONONONGC
ONCONONONONORONONC
ONONONONONORONON®
CNONORONONORONONO
ONONONONONORONON®
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D.5 Als Unternehmerfamilie achten wir sehr darauf, ...

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

... dass die Familie dem Unternehmen ein Gesicht gibt. @ @ @ @ @
... dass sich unser Familienunternehmen in der Gemeinde/Region sozial

engagiert. @ @ @ @ @
... dass unser Familienunternehmen von den Mitarbeitern/-innen sehr

geschatzt wird. @ @ @ @ @
...dass der Ruf unseres Familienunternehmens sehr gut ist. @ @ @ @ @
... unser Unternehmen konsequent als Familienunternehmen zu @ @ @ @ @
vermarkten.

...dass wir unseren Mitarbeitern/-innen die Geschichte des Unternehmens

vermitteln. @ @ @ @ @

D.6  In welchem Wirtschaftszweig ist das Unternehmen lhrer Familie hauptsachlich tatig?

D Industrie/Produktion D Dienstleistung D Handel D Handwerk

D.7  Wie viele Mitarbeiter/-innen beschaftigt das Unternehmen ca. weltweit?

|:| .............................................. (Zahl der Mitarbeiter) D WeiB ich nicht

D.8  Wie viel Umsatz erwirtschaftet das Unternehmen jahrlich?

D < 1 Mijo. Euro D < 50 Mio. Euro D WeiB ich nicht
|:| < 5 Mio. Euro |:| < 100 Mio. Euro
D < 10 Mio. Euro D 100 Mio. Euro und mehr

D.9  In welcher Umgebung befindet sich der Hauptsitz des Familienunternehmens?

|:| GroBstadt I:l Kleinstadt D Landlicher Raum / Dorf

114



D.10 In welchem Bundesland befindet sich der Hauptsitz des Familienunternehmens?

I:] Baden-Wiirttemberg D Bremen D Niedersachsen D Sachsen

I:] Bayern D Hamburg |:| Nordrhein-Westfalen |:| Sachsen-Anhalt

I:l Berlin D Hessen D Rheinland-Pfalz D Schleswig-Holstein

I:l Brandenburg D Mecklenburg- D Saarland D Thiiringen
Vorpommern

|:| Osterreich D Schweiz

D.11 In welchem ]Jahr wurde das Familienunternehmen gegriindet?

I:] M JANT e |:| WeiB ich nicht

............... % in Familienbesitz, verteilt auf ........... Familienmitglieder aus .............. Generation(en).

|:| WeiB ich nicht

D.13 Von welcher Generation/welchen Generationen wird das Unternehmen derzeit operativ
und/oder strategisch gefiihrt?

(Sollten mehrere Generationen in der Fiihrung tdtig sein, kreuzen Sie bitte die entsprechenden Gene-

rationen an)

I:] 1. Generation D 2. Generation |:| 3. Generation |:| 4. Generation

I:l 5. Generation D > 5. Generation D WeiB ich nicht

D.14 Wie viele Familienmitglieder (Sie ggf. eingeschlossen) arbeiten derzeit im
Familienunternehmen und in der Geschaftsleitung?

............... Familienmitglieder aus ................... Generation(en) arbeiten mit, davon .........cc.ccveeveenene.

Familienmitglied(er) in der Geschéftsleitung

D.15 Kommt lhr Familienname im Firmennamen vor?

|:| Ja D In abgewandelter Form |:| Nein
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D.16 Ist lhr Familienunternehmen Forderer der Stiftung Familienunternehmen?

|:| Ja D Nein D WeiB ich nicht

D.17 Ist Ihr Familienunternehmen Mitglied der IHK Schwaben?

|:| Ja D Nein D WeiB ich nicht

D.18 Ist lhr Familienunternehmen Mitglied der IHK Ulm?

|:| Ja I:l Nein D WeiB ich nicht

E. Fragen zu lhrer Person

Zum Schluss mochten wir Sie bitten, noch einige Fragen zu lhrer Person zu beantworten, die schnell

beantwortet sind.

E.1 Engagieren Sie sich privat durch Spenden, Sachleis-tungen oder Taten fiir
Organisationen im Bereich ... (Mehrfachnennung maglich)

|:| Umwelt |:| Menschenrechte D Sport D Tierschutz
|:| Medizin I:l Soziales D Religion D Kultur
|:| Anderer, und zwar D Nein

E.2 Inwiefern treffen diese Aussagen auf Sie zu?

Stimme iiberhaupt Stimme voll

nicht zu und ganz zu

Viele meiner Freunde/-innen stammen auch aus Familienunternehmen. @ @ @ @ @
Unter Familienunternehmerkindern gibt es ein starkes Gruppengefiihl. @ @ @ @ @

E.3 Wo kommen Sie vor allem in Kontakt mit anderen Kindern von Unternehmern?

|:| Schule/Universitat |:| Soziale Netzwerke im D Meine Familie und D Vereine, Verbande

Internet ihre Freunde/-innen etc.
|:| Veranstaltungen I:l Sonstiges: D Nichts davon
speziell fiir Familien-
unternehmen
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E.4 Beteiligen Sie sich an regelmaBigen Treffen oder Zirkeln mit anderen Unter-
nehmerkindern?

L] Totndz0ar s [ Nein

E.5 Sie sind:

|:| Mannlich |:| Weiblich

E.6  Wie alt sind Sie?

E.7 Staatsangehorigkeit:

I:] Deutsch D Schweizerisch I:] Osterreichisch

L Anderes e

E.8  Als wievieltes Kind von wie vielen Geschwistern sind Sie geboren?
[ ] 1ch bin Einzelkind

|:| Ich binals ...cccoevvernenen. 17001 [ Kindern geboren.

E.9 Wie ist lhr Familienstand?

|:| Ledig ohne |:| Ledig mit Partner/-in |:| Verheiratet D Geschieden

Partner/-in

I:] Getrennt lebend D Verwitwet

E.10 Haben Sie eigene Kinder?

|:| Nein |:| 13, UNA ZWAT oo (Anzahl)
E.11 Was ist lhr aktuell hochster Bildungsabschluss?
|:| Hauptschulabschluss |:| Realschulabschluss |:| Lehre/ D Fachabitur/Abitur
Berufsaushildung
Bachelor (oder |:| Master (oder |:| Doktor

vergleichbar) vergleichbar)
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E.12 Welche Tatigkeit iiben Sie derzeit aus?
(Mehrfachnennung méglich)

I:] Schiiler/-in D Auszubildende/r I:] Studierende/r
I:] Angestellt in einem Konzern |:| Angestellt in einem D Angestellt in unserem
Familienunternehmen Familienunternehmen
I:l Gesellschafter/-in unseres D Griinder/-in eines eigenen I:l Angestellt im 6ffentlichen
Familienunternehmens Unternehmens Dienst
|:| Politische Funktion D Sonstiges:

E.13 Haben Sie eine Ausbildung absolviert?

I:] JA, LS e |:| Nein

E.14 Sollten Sie studieren/studiert haben: Welche Facher haben Sie studiert bzw. studieren
Sie derzeit?

(Mehrfachnennung méglich)

|:| BWL D VWL |:| Ingenieurwiss. D Kommunikations.
I:l Jura D ................................ |:| ................................ I:l ..............................

E.15 Haben Sie eine private oder offentliche Universitdt besucht bzw. welche Art von
Universitat besuchen Sie derzeit?

I:] Privat |:| Offentlich D Beides

E.16 Haben Sie bereits an der letzten Umfrage zu Deutschlands nachster
Unternehmergeneration teilgenommen?

I:l Ja D Nein I:l WeiB ich nicht

E.17 Kennen Sie jemanden, der evtl. auch Interesse hat, an der Umfrage zu Deutschlands
nachster Unternehmergeneration teilzunehmen? Falls ja, wiirden wir uns freuen,
wenn Sie uns die jeweilige E-Mail-Adresse nennen oder den Link www.zu.de/dnug
weitergeben.
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