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Zukunftsmarkte der Forst-Holz-Kette

Die Forst- und Holzwirtschaft steht vor einem Wandel: Im Zuge der Globalisierung verandern sich die
Wettbewerbsbedingungen, der Staat wird sich mehr und mehr aus der Forstwirtschaft zurlickziehen,
die unterschiedlichen Marktakteure stellen neue Anforderungen. Gefragt sind innovative Produkte und
Dienstleistungen, aber auch moderne Kooperations- und Managementformen. Entlang der gesamten
Wertschoépfungskette steht die Branche vor der Herausforderung, ihre Zukunftsfahigkeit zu sichern
und zu verbessern.

Ziel des Zufo-Projekts ist es, Entwicklungsmaglichkeiten fir Unternehmen und Verbande in der Forst-
Holz-Kette aufzuzeigen und gemeinsam mit ihnen umzusetzen. Hierzu untersucht das Projekt ZU-
kunftsmarkte der FOrst-Holz-Kette (ZUFO)  beispielhaft zwei ausgewahlte Bauholz-Ketten, namlich
Holzhauser und Fenster. Von Mai 2005 bis April 2008 bearbeiten Wissenschaftler/innen aus verschie-
denen Disziplinen gemeinsam mit Praxispartnern diese Aufgabe in finf Modulen:

= Modul 1 befasst sich mit der Frage, wie das Holzangebot fir den Bauholz-Sektor flexibler und
nachfrageorientierter gestaltet werden kann. Bearbeitung durch: Institut fir Forstokonomie (IFE)
der Universitat Freiburg i.Br..

= Modul 2 untersucht die Anforderungen und Winsche der Endkunden wie auch der Baumarkte,
Architekt/innen und Handwerker/innen. Bearbeitung durch: Institut fir 6kologische Wirtschaftsfor-
schung gGmbH (I0W).

=  Modul 3 nimmt Kooperationen innerhalb der Kette in den Blick. Bearbeitung durch: Institut far
Forstékonomie (IFE) der Universitat Freiburg i.Br..

= Modul 4 betrachtet die Unternehmen selbst, also deren Ressourcen und Fahigkeiten. Bearbei-
tung durch: Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung gGmbH (IOW).

= Modul 5 entwickelt Beratungskonzepte fir die Forst-Holz-Kette und baut dabei auf den Erkennt-
nissen der anderen Module auf. Bearbeitung durch: Sozialforschungsstelle (sfs) Dortmund.

Die im Projekt vorgesehene Integration der einzelnen Modulergebnisse bietet einen ganzheitlichen
Blick auf Innovationspotentiale und Veranderungsmdéglichkeiten. Die ,Praxistauglichkeit* der Losungs-
vorschlage wird durch die enge Zusammenarbeit mit Unternehmen und Verbanden gewahrleistet, ins-
besondere dem Holzforum Allgau.

Aktuelle Informationen und Ergebnisse finden sich auf der Projekt-Homepage www.zufo.de.
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% Bundesministerium
fiir Bildung
und Forschung

Projekttriger Julich
Farsthungssentrum Jalich GrmbH

Forderkennzeiche n: 033 055 6




Einleitung 3

Die Autor/innen

Marlen Arnold ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am IOW im Forschungsfeld Okologische Unterneh-
menspolitik im Blro Berlin. lhre wissenschaftlichen Schwerpunkte sind: Nachhaltige Entwicklung, Or-
ganisationales Lernen, kultureller Wandel, strategische Dimension des Umwelt- und Nachhaltigkeits-
managements.

Kontakt: marlen.arnold@ioew.de

Esther Hoffmann ist Leiterin des Forschungsfeldes Okologische Unternehmenspolitik am IOW im Bii-
ro Berlin. lhre wissenschaftlichen Schwerpunkte sind: 6kologische Produktentwicklung, Umweltmana-
gement, Organisationales Lernen, Evaluationsforschung, Nachhaltige Energiewirtschaft und Klima-
schutz.

Kontakt: esther.hoffmann@ioew.de

Katy Jahnke studiert Volkswirtschaftslehre an der TU Berlin. Sie war bis Marz 2007 Praktikantin des
IOW im Forschungsfeld Okologische Unternehmenspolitik im Biiro Berlin und seit April 2007 studenti-
sche Mitarbeiterin.




Einleitung

Inhaltsverzeichnis

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

TABELLENVERZEICHNIS

TABELLENVERZEICHNIS

1 EINLEITUNG

2 TEIL A—- AUSWERTUNG DER BEFRAGUNG

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5

Innovationen

Personal/Organisation

Kooperations- und Netzwerkbeziehungen

Marktentwicklung/eigener relevanter Markt

Unternehmensdaten

3 TEIL B — AUSWERTUNG DER ERGANZENDEN BEFRAGUNG

4 FAZIT

5 LITERATUR

6 ANHANG

33
43
54
66

70

77

80

82



Einleitung

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:
Abbildung 20:
Abbildung 21:
Abbildung 22:
Abbildung 23:
Abbildung 24:
Abbildung 25:
Abbildung 26:
Abbildung 27:
Abbildung 28:
Abbildung 29:

Informationsquellen zu Innovationen (14)

Selten oder nie genutzte Informationsquellen (14)

Manchmal genutzte Informationsquellen (14)

Oft genutzte Informationsquellen (14)

Immer oder meistens genutzte Informationsquellen (14)

Informationssuche im grafischen Uberblick (15)

Unbedeutende Aspekte bei der Informationssuche (15)

Hoch bewertete Aspekte bei der Informationssuche (15)

Darstellung der Ziele/Aspekte der Innovationsentwicklung (17)

Bedeutende Ziele und Aspekte fir die Innovationsentwicklung (17)

Bedeutendste Ziele und Aspekte fur die Innovationsentwicklung (17)

Interne und externe Hemmnisse bei der Innovationsimplementierung (19)

Darstellung der innovationsférdernden Faktoren (110)

Darstellung der Faktoren zur erfolgreichen Innovationsgestaltung (P3)

Mittel bedeutsame Faktoren bei Innovationsgestaltung (P3)

Sehr bedeutende Faktoren bei Innovationsgestaltung (P3)

Bedeutende Faktoren zwischen Kooperationspartnern (K4)

Bedeutendste Faktoren zwischen Kooperationspartnern (K4)

Bedeutende Faktoren bei Netzwerkbildung fur eigenes Unternehmen (K4)
Bedeutendste Faktoren bei Netzwerkbildung fiir eigenes Unternehmen (K4)

Unproblematische Faktoren in Kooperationen (K5)

Grol3e Probleme/Hemmnisse bei Kooperation (K5)

Geringe Probleme bei Kooperationen- Eigenes Unternehmen (K5)

Mittlere Probleme bei Kooperationen - Eigenes Unternehmen (K5)

Darstellung der Bedeutung von Verénderungsaspekten (M1)

Unwichtige Aspekte bis 2010 (M1)

Sehr wichtige Aspekte bis 2010 (M1)

Darstellung der Wettbewerbsvorteile bis 2010 (M3)

Rucklauf nach Bundeslandern

14
15
15
16
16
19
20
20
25
26
26
30
32
37
38
38
46
46
49
49
51
51
53
53
55
56
56
60
69



Einleitung

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1:
Tabelle 2:
Tabelle 3:
Tabelle 4:
Tabelle 5:
Tabelle 6:
Tabelle 7:
Tabelle 8:

Tabelle 9:

Tabelle 10:
Tabelle 11:
Tabelle 12:
Tabelle 13:
Tabelle 14:
Tabelle 15:
Tabelle 16:
Tabelle 17:
Tabelle 18:
Tabelle 19:
Tabelle 20:
Tabelle 21:
Tabelle 22:
Tabelle 23:
Tabelle 24:
Tabelle 25:
Tabelle 26:
Tabelle 27:
Tabelle 28:
Tabelle 29:
Tabelle 30:
Tabelle 31:

Produktangebot im Holzhauserbereich (11)

Produktorientierung (12)

Innovationen (13)

Imitationen (13)

Kreuztabelle von Innovationen und Imitationen (13)

Nutzungshaufigkeiten von Informationsquellen (14)

Bedeutung bestimmter Aspekte bei der Informationssuche (15)

Kreuztabelle Mitarbeiter/innenweiterbildung (I15) und Effizienzverbesserung (17)
Kreuztabelle Mitarbeiter/innenweiterbildung (I5) und Personalentwicklung (M1)

Koordinator/in fur innerbetrieblichen Innovationsprozess (16)

Ziele und Aspekte fur Innovationsentwicklung (17)

Veranderung der Anzahl durchgefiihrter Innovationen (18)

Kreuztabelle Kund/innenwunschanpassung (17) und kurze Entwicklungszeiten (K4) _

Interne und externe Widerstande bei der Implementierung von Innovationen (19)

Innovationsférdernde Faktoren (110)

Ausgabenverhaltnis Weiterbildung zu Gesamtausgaben im Jahr 2005 (P1)
Relative Veranderung der Weiterbildungsausgaben 2000 bis heute (P2)

Kreuztabelle Weiterbildungsausgaben (P2) und Kompetenzen (P3)

Bedeutung von Faktoren zur erfolgreichen Innovationsgestaltung (P3)

Kreuztabelle Eigenverantwortlichkeit (P3) und Unternehmenskultur (P3)

Kreuztabelle Kompetenzen (P3) und Personalentwicklung (M1)

Veranderung der Mitarbeiter/innenanzahl in der Innovationsentwicklung (P4)

Dauer der Beschéftigung der Mitarbeiter/innen (P5)

Kreuztabelle Anzahl der Mitarbeiter/innen (P4) und durchgefiihrte Innovationen (I8)

Frauenanteil in der Innovationsentwicklung (P6)

Netzwerk- und Kooperationsbeziehungen (K1)

Standorte der Geschaftspartner/innen (K2)

Neuerungen die auf Kooperationen basieren (K3)

Faktoren fur Netzwerkbildung: eigenes Unternehmen (K4)

Faktoren fur Netzwerkbildung: Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen (K4)

Probleme bei Kooperationen: Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen (K5)

10
10
11
11
12
12
17
21
22
23
24
27
28
29
31
33
34
35
36
39
39
40
41
41
42
43
44
45
45
47
50



Einleitung

Tabelle 32:
Tabelle 33:
Tabelle 34:
Tabelle 35:
Tabelle 36:
Tabelle 37:
Tabelle 38:
Tabelle 39:
Tabelle 40:
Tabelle 41:
Tabelle 42:
Tabelle 43:
Tabelle 44:
Tabelle 45:
Tabelle 46:
Tabelle 47:
Tabelle 48:
Tabelle 49:
Tabelle 50:
Tabelle 51:
Tabelle 52:

Probleme bei Kopperationen: Eigenes Unternehmen (K5)

Bedeutung der Veranderung von Aspekten bis 2010 (M1)

Branchenrelevante Marktbeobachtungen (M2)

Kreuztabelle eigene Innovationen (I13) und Marktbeobachtungen (M2)

Wettbewerbsvorteile in 2010 (M3)

Wichtigsten Produkte (M4)

Wettbewerber/innen- und Kund/innenanzahl (M5)

Umsatzanteile nach Absatzmérkten (M6)

Umsatzentwicklung 2000-2005 (M7)

Ausgaben fur Innovationen in Relation zum Umsatz 2000 bis heute (M8)

Angemeldete Patente 2000 und 2005 (M9)

Potentielle, nicht angemeldete Patente 2000-2005 (M10)

Gegenwartige Marktanteile (M11)

Rechtsform der befragten Unternehmen (U1)

Griundungsjahr des Unternehmens (U2)

Fest angestellte Mitarbeiter/innen im Unternehmen (U3)

Standort des Unternehmens nach Bundesland (U4)

Veranderung von Innovationshemmnissen (B1)

Zeithorizont der Geschaftsbeziehungen (B3)

Kund/innenbetreuungsstrategie (B8)

Prozessorientierte Managementkonzepte und Strategien (B8)

52
54
57
58
58
61
62
62
63

64
64
65
66
67
68
69
70
72
74

75



Einleitung 8

1 Einleitung

Die Forst- und Holzwirtschaft steht vor einem Wandel: Im Zuge der Globalisierung verandern sich die
Wettbewerbsbedingungen, der Staat wird sich mehr und mehr aus der Forstwirtschaft zurlickziehen,
die unterschiedlichen Marktakteure stellen neue Anforderungen. Gefragt sind innovative Produkte und
Dienstleistungen, aber auch moderne Kooperations- und Managementformen. Entlang der gesamten
Wertschopfungskette steht die Branche vor der Herausforderung, ihre Zukunftsfahigkeit zu sichern
und zu verbessern.

Ziel des ZUFO-Projektes ist es, Entwicklungsmaoglichkeiten fir Unternehmen und Verbénde in der
Forst-Holz-Kette aufzuzeigen und gemeinsam mit ihnen umzusetzen. Hierzu untersucht das Projekt
ZUkunftsmarkte der FOrst-Holz-Kette (ZUFO) beispielhaft die zwei ausgewahlten Bauholz-Ketten
Holzhauser und -fenster. Von Mai 2005 bis April 2008 bearbeiten Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler aus verschiedenen Disziplinen gemeinsam mit Praxispartnern diese Aufgabe in insgesamt
funf Modulen. In Modul 4 werden die Unternehmen und deren Ressourcen und Fahigkeiten betrachtet.
In nachfolgender Ausarbeitung wird die im Herbst 2006 durchgefiihrte Unternehmensbefragung der
Holzhausbranche in Deutschland im Rahmen des Projekt-Moduls 4 behandelt.

Der Fragebogen wurde an eine Gesamtstichprobe in Hohe von 582 Unternehmen bundesweit versen-
det. Der Fragebogen teilt sich in die beiden Hauptabschnitte A und B, die im Sinne der Ubersichtlich-
keit auch im Folgenden getrennt behandelt werden sollen. Teil A erfasst mittels geschlossener Fragen
Informationen zu den Bereichen Innovationen, Personal/Organisation, Kooperations- und Netzwerk-
beziehungen, Marktentwicklung sowie Unternehmensdaten. In Teil B wurden auf freiwilliger Basis wei-
terfihrende Informationen und vertiefende Antworten zu Teil A erfasst.

Die Auswertung der Fragebtgen erfolgte mit Hilfe der Statistiksoftware SPSS. Bei der univariaten
Auswertung handelt es sich hauptsachlich um eine Analyse der aufgetretenen Haufigkeiten innerhalb
der einzelnen Bereiche des Teil A bei einem Rucklauf von 79 auswertbaren Fragebdgen — das ent-
spricht einer Rucklaufquote von 13.6%. Die Auswertung der Haufigkeiten I&sst erste Schlisse auf die
Innovationstatigkeiten und -fahigkeiten der Holzhausbranche zu.l Zusatzlich wurde eine multivariate
Korrelationsauswertung durchgefiuihrt, die besonders eindeutigen und fir den Untersuchungszweck in-
teressantesten Ergebnisse wurden in der folgenden Darstellung an entsprechender Stelle integriert.
Hier werden jedoch im Sinne der Uberschaubarkeit der Ergebnisse nur die stark signifikanten Korrela-
tionen/Zusammenhénge betrachtet.?

1 Nachfolgend werden die Haufigkeiten tabellarisch dargestellt und teils zur Veranschaulichung graphisch aufbereitet.

2 Stark signifikant bedeutet dabei, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit/Signifikanzniveau unter bzw. maximal bei 0,5% liegt.
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2 Teil A— Auswertung der Befragung

Der Aufbau des Fragebogens orientiert sich an unternehmerischen Themenstellungen und umfasst
die untersuchten Abschnitte:

l. Innovationen,

Il Personal/Organisation,

Il Kooperations- und Netzwerkbeziehungen,

IV. Marktentwicklung/eigener relevanter Markt und

V. Unternehmensdaten.
Diese einzelnen Teilabschnitte bzw. Fragenblécke des Fragebogens werden flr die univariate Aus-
wertung getrennt betrachtet und aufgrund der inhaltlichen Unterschiede einzeln analysiert.3 Sie stellen
zugleich die Gliederungspunkte flr den Auswertungsteil A dar. Die Ergebnisse der multivariaten Ana-
lyse flieRen an den entsprechenden Stellen ein, d.h. die hier betrachteten Korrelationen mit anderen
Faktoren der Befragung in Bezug auf die untersuchte Frage folgen im direkten Anschluss an die uni-
variate Analyse. Zuséatzlich dienen die jeweils angegebenen FufRnoten der Orientierung welche Fra-

gen bei der Korrelationsanalyse betrachtet wurden.

Fur die Auswertung wurde die Statistiksoftware SPSS verwendet. In den Ausgabetabellen dieses Pro-
gramms, die hier teilweise direkt ibernommen wurden, ist zu beachten, dass bei der Analyse der Ta-
belleninhalte nur die angegebenen giltigen Prozentwerte relevant sind, da nur diese einen Riick-
schluss auf die jeweilige Haufigkeitsverteilung zulassen. Zur Vereinfachung wurden bei einem Grof3teil
der Fragen die SPSS-Tabellen in Ubersichtlicheren Tabellen zusammengefasst in denen nur die gulti-
gen Prozentwerte angegeben wurden. Des Weiteren ergaben sich bei der Auswertung bei einigen
gleichen absoluten Werten bzw. Haufigkeiten unterschiedliche Prozentwerte. Dies liegt an einer unter-
schiedlichen Anzahl von gltigen Féllen, d.h. einige Fragebdgen wurden unvollsténdig ausgefullt bzw.
einige Fragen (Teilfragen) nicht beantwortet.# Die jeweilig erhaltenen Ergebnisse wurden mit denen
anderer Studien im Bereich der Holzwirtschaft verglichen.®

2.1 Innovationen

Wie bereits aus der obigen Ubersicht ersichtlich, behandelt der erste Fragebogenteil das Thema Inno-
vationen. Innovationen sind in letzter Zeit immer mehr in den Blickpunkt gesamtwirtschaftlicher und
politischer Diskussionen geriickt. Laut einer Studie des DIW belegte Deutschland 2006 im Zusam-
menhang mit Innovationsindikatoren innerhalb der 17 filhrenden Industrienationen den siebten Platz.®
Der Teil Innovationen beinhaltet insgesamt 10 Fragen, die grundlegende Innovationsaspekte themati-
sieren. Diese werden nachfolgend in gleicher Reihenfolge des Fragebogens hinsichtlich ihrer Haufig-

3 Bei der multivariaten Analyse wird diese Pramisse aufgehoben.

4 Dies wird in den SPSS Tabellen ersichtlich durch die jeweilige Angabe der gesamt ausgefilllten Fragebdgen fiir die betreffen-
den Fragen. Die hinsichtlich einer Frage nicht ausgefiillten Fragebdgen sind als fehlend deklariert.

S Hier sei vor allem auf die Ergebnisse der Delphistudie ,Holz2020 — Trendanalyse Zukunft Holz* verwiesen, die an einigen
Stellen vergleichend bzw. unterstitzend in die Analyse einfliel3en.

6 Unter den 13 fihrenden Nationen sogar Rang 6; Vgl. DIW (2006) Innovationsindikator Deutschland 2006. DIW-Studie im Auf-
trag des Bundesverband der Deutschen Industrie e.V. (BDI) und der Deutschen Telekom Stiftung, fir mehr Informationen und
downloads siehe www.innovationsindikator.de.
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keiten untersucht und dargestellt.

Als Einstieg wurden in der ersten Frage die Produkte, welche die jeweiligen teilnehmenden Holzhaus
herstellenden Unternehmen anbieten, erfragt.

11: Auf welche Produkte im Bereich Holzh&user hat sich Ihr Unternehmen spezialisiert? (Mehrfachant-
worten moglich)

Tabelle 1: Produktangebot im Holzh&userbereich (11)

Absolute Haufigkeit Prozent der | Prozent der Félle
Produkte
Antworten
Holzrahmenbau 57 46,7 72,2
Holzskelettbau 9 7,4 11,4
Massivholzbau 25 20,5 31,6
Holztafelbau 31 25,4 39,2
79 glltige, 0 fehlende Falle

Aus der obigen Tabelle wird ersichtlich, dass der Holzrahmenbau sowie der Holztafelbau, die am h&u-
figsten angebotenen Produkte innerhalb der hier betrachteten Stichprobenauswertung sind. An dritter
Stelle liegt der Massivholzbau. Der Holzskelettbau scheint hingegen in der deutschen Holzhausbran-
che weniger vertreten zu sein. Zu beachten ist hierbei, dass die Prozentanteile der Falle ausschlagge-
bend fur die Haufigkeitsverteilung Uber die befragten Unternehmen sind, da hier Mehrfachantworten
maglich waren, d.h. mehrere Produktarten angekreuzt werden durften. Aufgrund der Mehrfachantwor-
ten ergeben sich fir die Prozentanteile der bearbeiteten Falle wesentlich hdhere Prozentwerte. Diese
geben an, wie viel Prozent der befragten Firmen die genannten Produkte anbieten bzw. herstellen.

Daruber hinaus wurde in der zweiten Frage die Art der Produkte erfragt, d.h. ob es sich um standardi-
sierte oder eher kundenspezifische Produkte handelt.

12: Stellen Sie fur ihre Kund/innen/Abnehmer/innen...her?(Mehrfachantworten moglich)

Tabelle 2: Produktorientierung (12)

Absolute Prozent der Ant- Prozent der
Produktart - . -

Haufigkeit worten Falle
Standardisierte Produkte 13 11,9 16,5
Standardisierte, aber haufig an Kun-
denwilnschen orientierte Produkte 47 431 595
Kundenspezifische Produkte 49 45,0 62,0

79 glltige, 0 fehlende Falle

Aus der Tabelle wird deutlich, dass die teilnehmenden Holzhaus herstellenden Unternehmen ihre Pro-
dukte gréRtenteils an den Kund/innenwiinschen orientieren und nur einige/wenige reine Standardpro-
dukte angeboten werden. Demnach lasst sich vermuten, dass die Unternehmen eine hohe Flexibilitat
in der Produktion aufweisen, was wiederum eine Voraussetzung fur die Zukunfts- und Innovationsfa-
higkeit der Branche darstellt. Dies steht im Gegensatz zu der haufig dargestellten (vorgeworfenen)
fehlenden Kund/innenorientierung der Holzwirtschaft und auch teils der Holzbaubranche.’

7 Vgl. Henseling, C.; Behrendt, S.; Knoll, M. (2006): Kundenorientierung im Holzbau — Wie kénnen Unternehmen auf Verande-
rungen von Lebensstilen und Kundenbedurfnissen reagieren?. Hintergrundpapier zum Workshop am 11. Dezember 2006 in
Berlin, im Rahmen des Projektes ,Holzwende 2020plus”.
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Die dritte Frage im Block Innovationen bezieht sich nun erstmals inhaltlich auf das Thema Innovatio-
nen sowie Innovationsaktivitaten der befragten Unternehmen und bittet um eine Positionierung zu fol-
genden Aussagen:

I3: Wie positionieren Sie sich zu folgenden Aussagen?

i. ,Unser Unternehmen bringt selbst Innovationen auf den Markt."

Tabelle 3: Innovationen (13)

13 eigene Innovationen
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig nein 15 19,0 19,0 19,0
gelegentlich 40 50,6 50,6 69,6
kontinuierlich 24 30,4 30,4 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Obige Tabelle zeigt, dass nur rund 30% der befragten Unternehmen eigene Innovationen kontinuier-
lich verfolgen. Rund die Halfte von 79 Holzhauser herstellenden Unternehmen fihrt eher gelegentlich
eigene Innovationen durch. Interessant ist, dass immerhin 19% keine eigenen Innovationen auf den
Markt bringen. Neben der eigenen Innovationsaktivitat wurden die Unternehmen nach Imitationen von
anderen Unternehmen befragt.

ii. ,Unser Unternehmen tGbernimmt Innovationen in Form von Imitationen.”

Tabelle 4: Imitationen (13)

13 Imitationen
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Giltig nein 34 43,0 50,7 50,7

ja 33 41,8 49,3 100,0

Gesamt 67 84,8 100,0
Fehlend System 12 15,2
Gesamt 79 100,0

Hier lasst sich nicht feststellen ob ein solches imitierendes Verhalten branchendblich ist. Interessant
ist an dieser Stelle aber, dass gut 15% der befragten Unternehmen keine Antwort auf diese Frage ge-
geben haben. Weiterhin stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, ob die innovierenden Unter-
nehmen auch haufig imitieren. Diese Frage lasst sich durch eine Kreuztabellenanalyse beantworten.8

8 Die Kreuztabellenanalyse tiberprft die sich kreuzenden Antworten zu zwei Fragen/Faktoren. Sie dient dazu Zusammenhange
zwischen Faktoren zu erkennen bzw. wie sich in der multivariaten Analyse zeigt, zur Verifizierung und Uberpriifung von Zu-
sammenhangsmafien (hier Korrelationskoeffizienten).
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Tabelle 5: Kreuztabelle von Innovationen und Imitat  ionen (13)

eigene Innovationen * Imitationen Kreuztabelle
Anzahl
Imitationen
nein ja Gesamt

eigene nein 4 11 15
Innovationen gelegentlich 19 15 34

kontinuierlich 11 7 18
Gesamt 34 33 67

Zunéachst ist hier zu beachten, dass nur in 67 Fallen/Fragebdgen beide Fragen beantwortet wurden
(siehe Tabelle 4: Imitationen: 12 fehlende Antworten), demnach kénnen auch nur diese hier betrachtet
werden. Von den 33 imitierenden Unternehmen innerhalb der Unternehmensbefragung fliihren dem-
nach 22 auch eigene Innovationen durch. Die restlichen 11 imitierenden Holzhaus herstellenden Un-
ternehmen innovieren nicht selbst. Damit filhren — bis auf 4 Unternehmen — die weder innovieren noch
imitieren, die nicht innovierenden Firmen (insgesamt 15) Imitationen durch. Weiterhin lasst sich fest-
stellen, dass von den hier erfassten 52 innovierenden Unternehmen (in der Einzelbetrachtung der
Fragenabschnitte sind es 64 innovierende Unternehmen, s.o. Tabelle 3: Innovationen) 30 Firmen nicht
imitieren. Insgesamt wird somit deutlich, dass in der Tendenz noch umfangreiche Mdglichkeiten bei
den Unternehmen liegen, selbst zu innovieren bzw. haufiger eigene Innovationen auf den Markt zu
bringen.

Neben dem Fakt, wie viele Unternehmen eigene Innovationen durchfihren, ist fir die weitere Unter-
suchung auch von bedeutendem Interesse, welche Informationsquellen bei der Innovationsentwick-
lung herangezogen werden. Die vierte Frage bezieht sich deshalb auf die Nutzung von Informations-
guellen im Innovationsprozess. Gefragt ist hier vor allem nach der Haufigkeit der Nutzung der ange-
gebenen Informationsquellen.®

14: Wie haufig nutzen Sie folgende Quellen, um sich Uber Innovationen in Bezug auf Produkte und
Produktprozesse zu informieren?

Tabelle 6: Nutzungshaufigkeiten von Informationsque llen (14)
selten/nie manchmal
Quellen ———— —
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Internet/Datenbanken 4 51 16 20,3
Printmedien 1 1,3 31 39,2
Messen, Kongresse, Ausstellungen 3 3,8 33 41,8
Seminare, Workshops 11 14,7 31 41,3
Patentamt 69 93,2 5 6,8
Universitaten, Fachhochschulen 46 60,5 22 28,9
private Unternehmensberater/innen 57 76,0 14 18,7
IHK 61 82,4 13 17,6
Ministerien (Bund, Land) 65 85,5 9 11,8
Verbande 14 18,4 34 44,7
Netzwerke, Kooperationen 10 13,0 30 39,0
79 giiltige, 0 fehlende Félle

9 Die angegebenen Informationsquellen sind, die bedeutsamsten Quellen, die nach unserer Auffassung und aus Recherchen
hervorgegangenen sind.
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oft immer/meistens
Quellen — e
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Internet/Datenbanken 38 48,1 21 26,6
Printmedien 29 36,7 16 20,3
Messen, Kongresse, Ausstellungen 32 40,5 11 13,9
Seminare, Workshops 28 37,3 5 6,7
Patentamt 0 0,0 0 0,0
Universitaten, Fachhochschulen 7 9,2 1 1,3
private Unternehmensberater/innen 4 5,3 0 0,0
IHK 0 0,0 0 0,0
Ministerien (Bund, Land) 2 2,6 0 0,0
Verbande 23 30,3 5 6,6
Netzwerke, Kooperationen 28 36,4 9 11,7
79 giiltige, 0 fehlende Félle

Obige Tabelle zeigt die Informationsmedien in Abh&ngigkeit der Nutzungshaufigkeit. In der Tabelle
werden die Nutzungshaufigkeiten entsprechend der Kategorien ,selten/nie’, ,manchmal’, ,oft’ und ,im-
mer/meistens’ dargelegt. Wohl am interessantesten in diesem Zusammenhang sind die Quellen, die
am haufigsten (,immer/meistens’, ,oft") genutzt werden. Hier wird deutlich, dass Internet/Datenbanken,
Printmedien und auch Messen, Kongresse und Ausstellungen ganz vorne bei der Suche nach Infor-
mationen zu Innovationen liegen. Aber auch Verbénde, Netzwerke/Kooperationen sowie Semina-
re/Workshops scheinen eine beliebte Informationsquelle zu sein. Wie im Vorfeld bereits zu erwarten
war, nutzen die hier befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen am haufigsten die konventionel-
len Informationsquellen Internet und Printmedien. Diese liefern aufgrund einer Vielzahl von (Fach-
)Zeitschriften und Informationsseiten die wohl breiteste Palette an mdglichen passenden Informatio-
nen flr den Innovationsprozess.

In der multivariaten Auswertung hat sich herausgestellt, dass je haufiger Messen, Kongresse und
Ausstellungen bei der Suche nach Informationen als Quellen genutzt werden, umso haufiger werden
auch Seminare und Workshops zur Informationsbeschaffung besucht.10 Demnach wird eine breite Pa-
lette 6ffentlicher und nicht-6ffentlicher Veranstaltungen fir die Informationsbeschaffung genutzt. Die-
ser Fakt wird bereits aus dem recht umfangreichen Angebot solcher Veranstaltungen innerhalb der
Branche deutlich. So werden mehrmals im Jahr an verschiedenen Standorten Holzbaumessen und
Holzbautage durchgefihrt, um aktuelle Entwicklungen und Neuerungen in diesem Bereich vorzustel-
len.11

Selten oder sogar nie werden hingegen das Patentamt, Ministerien, IHK und private Unternehmensbe-
rater/innen vom Grol3teil der 79 befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen fiir die Informations-
suche herangezogen. Hier gilt es in weiterfihrenden vertiefenden Analysen die Griinde fir die geringe
Nutzungsintensitat zu erfassen.

Zur Veranschaulichung der univariaten Auswertungsergebnisse wurde obige Tabelle als Balkendia-
gramm graphisch aufbereitet.

10 stark signifikante Korrelationen zwischen den Informationsquellen in 14 (14x14).

11 Vgl. http://www.forum-holzbau.com/ Hier gibt es eine Aufstellung verschiedener Veranstaltungen der Holzbaubranche.
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Abbildung 1: Informationsquellen zu Innovationen (I 4)12

N
o 5 3 8 8 & 3 5 &8 8 8
o o o o o o o o o o
| | | | | |
&151
o 20,3
Internet/Datenbanken " |48‘1 DEO0O
= 26,6 3 %g 3
T 3 £330
i 223
, . ® |39,2 3 32
Printmedien = o. o @
8 36,7 5 < ¥
1 5 20,3 %
]38 ©
Messen, Kongresse, &) |41,8
Ausstellungen (S [40,5
= 13,9
TE 7
Seminare, E |41,3
Workshops 8 [37,3
o 6,7
3 93,2
o [6,8
Patentamt 0.0
0,0
5 60,5
Universitaten, N 28,9
Fachhochschulen | = 9,2
1,3
Sl 76,0
private 'S 18,7
Unternehmensberater [& 5,3
0,0
2 82,4
MK B8 ]176
0,0
0,0
& 85,5
Ministerien (Bund, | © 11,8
Land) 2,6
0,0
| 18,4
) | 44,7
Verbande 30.3
6,6
13,0
Netzwerke, |39,0
Kooperationen [ 36,4
[11,7

Nachfolgend sind die einzelnen Antwortkategorien (,selten/nie’; ,manchmal’; ,oft’; ,immer/meistens’) in
einem Kreis- bzw. Tortendiagramm veranschaulicht. Hierbei ist zu beachten, dass sich die Prozent-
werte auf die jeweilige Antwortkategorie beziehen und demnach nicht mit den Werten aus der obigen
Tabelle (ibereinstimmen.13

12 pie Hohe der dargestellten Balken und der vertikal am Balkenende platzierte Zahlenwert geben die prozentualen Antwortan-
teile wieder. Der innerhalb der Balken platzierte fett geschriebene Zahlenwert gibt die absoluten Antworthaufigkeiten an.

13 Die unterschiedlichen Prozentwerte ergeben sich durch die unterschiedliche Hohe der zugrunde gelegten Grundgesamtheit,
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Abbildung 2: Selten oder nie genutzte Informationsq uellen (14)
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Abbildung 3: Manchmal genutzte Informationsquellen (14)
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die die Berechnungsgrundlage in der Prozentrechnung darstellt. In der Tabelle werden die gesamten betrachteten Fal-
le/Firmen als Grundgesamtheit definiert (hier Anzahl der ausgefillten gultigen Fragebdgen der betreffenden Frage). In den
Abbildungen ergibt sich die Grundgesamtheit Uiber die Anzahl der Firmen die insgesamt die einzelne Antwortkategorie ange-
kreuzt haben (siehe auch Dreisatz der Prozentrechnung).
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Abbildung 4: Oft genutzte Informationsquellen (14)
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Abbildung 5: Immer oder meistens genutzte Informati onsquellen (14)
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Hier wird nochmals besonders deutlich, dass Internet/Datenbanken und Printmedien zu den wichtigs-
ten Informationsquellen der befragten Firmen gehdren.

Bei der Betrachtung der Informationssuche sind jedoch nicht nur die Informationsquellen von Bedeu-
tung sondern auch bestimmte Gruppen und Aspekte, die die Informationssuche beeinflussen.
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Die funfte Frage erfasst deshalb die Bedeutung dieser Gruppen und Aspekte bei der oben erwéhnten

Informationssuche.

I5: Wie hoch ist bei dieser Informationssuche die Bedeutung von...?

Tabelle 7: Bedeutung bestimmter Aspekte bei der Inf

ormationssuche (I15)

G /Aspekt keine Angabe keine Bedeutung niedrig
fuppeniAspexte Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Konkurrent/innen 1 1,3 15 19,2 24 30,8
Kund/innen 0 0,0 5 6,4 6 7,7
Fachverbande 1 1,3 8 10,1 23 29,1
Zuliefer/innen 1 1,3 7 9,0 15 19,2
Eigener F&E-Abteilung 15 19,2 20 25,6 9 11,5
Weiterbildung der
Mitarbeiter/innen 3 3.9 5 6,5 6 7.8
Wissen Uber Ial_ernde 3 3.9 13 17.1 o4 316
Forschungsprojekte
Zugang zu unternehmens- 3 3.9 16 211 26 34,2
externen Quellen
79 giiltige, 0 fehlende Félle
mittel hoch
Gruppen/Aspekte Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Konkurrent/innen 23 29,5 15 19,2
Kund/innen 26 33,3 41 52,6
Fachverbande 33 41,8 14 17,7
Zuliefer/innen 37 47,4 18 23,1
Eigener F&E-Abteilung 17 21,8 17 21,8
Weiterbildung der
Mitarbeiter/innen 33 42,9 30 39
Wissen Uber Ial_ernde o8 36.8 8 10,5
Forschungsprojekte
Zugang zu unternehmensexternen Quellen 28 36,8 3 3,9
79 giiltige, 0 fehlende Félle

Im Rahmen der Stichprobe kommt vorrangig den Kund/innen eine hohe Bedeutung zu, was wiederum
die schon in Frage 12 beobachtete Kund/innenorientierung widerspiegelt. Zudem ist die Weiterbildung
der Mitarbeiter/innen ein sehr haufig angekreuzter Faktor bei der Informationssuche. Letzteres kann
durch die Ergebnisse der Fragen P1 bis P3 (siehe weiter hinten) gestitzt werden. Mitarbeiter/innen
sind demnach eine bedeutsame Ressource fiir die Innovationsentwicklung und -gestaltung in der
Holzhausbranche. Zu diesem Ergebnis kommt auch die Delphistudie ,Holz2020 — Trendanalyse Zu-
kunft Holz", die in ihrer Expert/innenbefragung die Mitarbeiter/innenweiterbildung als wichtigen Aspekt
fur die zukinftige (positive) Entwicklung der Holzindustrie, also auch des Holzbaus sieht.14

Von mittlerer Bedeutung sind laut der befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen vor allem Zulie-
ferfinnen sowie Fachverbande. Interessant ist, dass die Bedeutung des Zugangs zu unternehmensex-
ternen Quellen bei der Informationssuche nach Innovationen gemafl Angabe der Unternehmen als ge-

14 Vgl. Knauf, M.; Frihwald, A. (2004) ,Trendanalyse Zukunft Holz — Delphistudie zur Entwicklung der deutschen Holzindustrie*
Abschlussbericht. S. 88.
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ring eingeschétzt wird. Dies ist insofern nachvollziehbar, wenn die Unternehmen ihre Innovationsakti-
vitdten stark auf Kund/innenwlnsche ausrichten und mehrheitlich nur gelegentlich innovieren.
Zugleich ist es ein Hinweis auf einen mdglichen Ansatzpunkt, das Innovationspotential von Holzh&u-
ser herstellenden Unternehmen zu entwickeln.

Nachfolgend ist wiederum der obige Tabelleninhalt als Balkendiagramm graphisch dargestellt. Die Le-
seform entspricht der bereits unter 14 beschriebenen.



-19- Unternehmensbefragung - Ergebnisse

Arnold et al.
Abbildung 6: Informationssuche im grafischen Uberbl ick (15)1°
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Ebenfalls dienen folgende Tortendiagramme der besseren Darstellung der Antwortkategorien bzw.
Bewertungshéhen (hier: ,keine Bedeutung’ und ,hohe Bedeutung’). Auch hier gilt wiederum der unter-

schiedliche Bezug fur die angegebenen Prozentwerte.

15 prozentwerte: Balkenende und -héhe, Wert innerhalb der Balken: absoluter Wert.
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Abbildung 7: Unbedeutende Aspekte bei der Informati onssuche (15)

Zugang zu
unternehmensexternen Konkulrsrenten
uellen
Q 16 17%

18%
Kunden
Wissen uber laufende ?
Forschungsprojekte 6%
13
Fachverbande
8
9%

15%

Zulieferer
Weiterbildung der 7
Mitarbeiter 8%
5
6% Eigener F+E-Abteilung
20
21%

Nach obiger Abbildung sind eine eigene F+E-Abteilung, der Zugang zu unternehmensexternen Quel-
len sowie Konkurrent/innen fur knapp 20% der befragten Unternehmen nicht von Bedeutung.

Abbildung 8: Hoch bewertete Aspekte bei der Informa  tionssuche (15)
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Von hoher Bedeutung bei der Informationssuche sind — nach dieser Darstellung der Haufigkeitsvertei-
lung Uber die hoch eingeschéatzten Faktoren — die Kund/innen fur ca. 30% der hier betrachteten Un-
ternehmen. Aufgrund der kundennahen Innovationsgestaltung sind diese auch eine der bedeutends-
ten Quellen flr derartig produzierende Unternehmen.

Innerhalb der multivariaten Analyse konnten folgende Zusammenhange ermittelt werden: Je seltener
das Patentamt bei der Informationssuche herangezogen wird, umso eher haben Konkurrent/innen ei-
ne Bedeutung bei der Informationssuche. Die Bedeutung des eigenen F&E-Bereiches ist leicht mit der
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Bedeutung des Zugangs zu unternehmensexternen Quellen verbunden.1® Weiterhin wurde dabei in
Bezug zur Quellennutzung ersichtlich, dass solche Unternehmen, die bei ihrer Informationssuche sel-
ten Universitdten und Fachhochschulen nutzen, dem eigenen F&E-Bereich auch eine geringe Beu-
tung beimessen.1” Man konnte hier vermuten, dass bei Unternehmensstrukturen mit eigenem F&E-
Bereich viel eher unternehmensexterne Quellen, wie Universitaten und Fachhochschulen, bei der Su-
che nach Informationen im Innovationsprozess herangezogen werden. Im Hinblick auf die Nutzung
unternehmensexterner Quellen wurde gleichzeitig deutlich, dass Unternehmen, die bei der Informati-
onssuche auf Netzwerke und Kooperationen zurtickgreifen, auch den Fachverbé&nden eine Bedeutung
bei der Informationssuche geben.18

Ein weiterer interessanter Zusammenhang ist die Wechselbeziehung zwischen der Bedeutung der
Mitarbeiter/innenweiterbildung und der Bedeutung des Zugangs zu Wissen Uber laufende For-
schungsprojekte.19 Dieses Wissen uber laufende Forschungsprojekte kénnte demnach dazu dienen
bei der Mitarbeiter/innenweiterbildung auf dem neuesten Stand zu sein. Zuséatzlich ist die Bedeutung
der Weiterbildung der Mitarbeiter/innen umso hoher fir die Informationsgewinnung, je wichtiger Effi-
zienzsteigerungen und Prozessoptimierung bei der Innovationsentwicklung sind.2® Dieser Zusam-
menhang wird bereits aus folgender, der Korrelationsanalyse zugrunde liegenden, Kreuztabelle deut-
lich.

Tabelle 8: Kreuztabelle Mitarbeiter/innenweiterbild  ung (I5) und Effizienzverbesserung (17)

Weiterbildung der Mitarbeiter * Effizienzsteigerung  en und Prozessoptimierung
Kreuztabelle
Anzahl
Effizienzsteigerungen und
Prozessoptimierung
weniger sehr
wichtig wichtig wichtig Gesamt
W eiterbildung keine Angabe 3 g
der keine Bedeutung 1 2 2 E
Mitarbeiter niedrig 5 5 5 €
mittel 13 19 3z
hoch 6 24 30
Gesamt 3 26 47 7€

Weiterhin konnte ermittelt werden, dass Unternehmen, die der Mitarbeiter/innenweiterbildung eine ho-
he Bedeutung bei der Informationssuche nach Innovationen beimessen, auch eine gestiegene Anzahl
durchgefiihrter Innovationen aufweisen.2l Zugleich starkt die Weiterbildung der Mitarbeiter/innen die
fachliche und soziale Kompetenz fir die erfolgreiche Gestaltung von Innovationen.?? Die Bedeutung
der Mitarbeiter/innenweiterbildung ist ebenfalls positiv mit der Wichtigkeit der Personalentwicklung bis
zum Jahr 2010 und eines zukinftigen Innovationsmanagements verbunden.23 Auch hier soll die zu-

16 stark signifikante Korrelation zwischen den in I5 untersuchten Einflussfaktoren bei der Informationssuche (15xI5).
17 stark signifikante Korrelation mit den in 14 untersuchten Informationsquellen (I15x14).

18 stark signifikante Korrelation mit den in 14 untersuchten Informationsquellen (I15x14).

19 stark signifikante Korrelation zwischen den in I5 untersuchten Einflussfaktoren bei der Informationssuche (15xI5).
20 stark signifikante Korrelation mit 17 (15x17).

21 stark signifikante Korrelation mit 18 (15xI8).

22 stark signifikante Korrelation mit P3 (15xP3).

23 stark signifikante Korrelation mit M1 (I5xM1).
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gehdrige Kreuztabelle den Zusammenhang verdeutlichen:

Tabelle 9: Kreuztabelle Mitarbeiter/innenweiterbild  ung (I5) und Personalentwicklung (M1)

Weiterbildung der Mitarbeiter * Personalentwicklung Kreuztabelle

Anzahl
Personalentwicklung
keine weniger sehr
Angabe unwichtig wichtig wichtig wichtig Gesamt

Weiterbildung  keine Angabe 1 3
der keine Bedeutung 2 2 1 5
Mitarbeiter niedrig 1 1 6

mittel 8 12 12 32

hoch 2 15 13 30
Gesamt 1 2 14 34 25 76

Hier zeigt sich eine deutliche Konzentration der Antworten im unteren rechten Dreieck der Tabelle,
d.h. mit zunehmender Bedeutung der Weiterbildung der Mitarbeiter/innen steigt auch die Bedeutung
der zukunftigen Personalentwicklung. Diese eben dargestellten Zusammenhange lassen darauf
schliel3en, dass eine gute Mitarbeiter/innenweiterbildung zu einer weiteren Erschlielung von Innovati-
onspotenzialen fihren kann.

In Bezug zu weiteren Fragebereichen geht eine hohe Bedeutung der Mitarbeiter/innenweiterbildung
mit einer hohen Bedeutung der Kommunikation im Unternehmen einher, d.h. je starker Wert auf eine
funktionierende Unternehmenskommunikation gelegt wird, umso eher wird eine Mitarbei-
ter/innenweiterbildung angeboten.24 Eine Studie der Haufe Akademie zum Personalmanagement im
Mittelstand zeigte, dass die Art des Personalmanagements einen bedeutenden Einfluss auf die Wei-
terbildungsaktivitdten hat. So wurde hier deutlich, dass administrierende Personaler/innentypen eher
weniger Wert auf Weiterbildungsaktivitaten legen als strategisch unterstiitzende Typen. Demnach soll-
te gerade im Mittelstand und kleinen Unternehmen darauf geachtet werden, dass das Personalmana-
gement eher strategisch unterstiitzend ausgerichtet ist.2>

Die multivariate Analyse zeigte ebenfalls, dass die Bedeutung einer eigenen F&E-Abteilung bei der In-
formationssuche nach Innovationen mit dem Bestreben nach kurzen Entwicklungszeiten bei der Bil-
dung von Netzwerken positiv zusammenzuhangen scheint. Weiterhin wurde diagnostiziert, dass die
Bedeutung von Wissensgenerierung im Rahmen von laufenden Forschungsprojekten und des Zu-
gangs zu unternehmensexternen Quellen bei der Suche nach Innovationen in Zusammenhang mit der
Wichtigkeit der Qualitatssicherung beim Bilden von Netzwerken stehen kann und dass der Zugang zu
unternehmensexternen Quellen Unternehmen aber auch ermdglicht Wettbewerbsvorteile durch Inno-
vationen in Netzwerken zu erreichen.26 Diese Zusammenhénge lassen bereits an dieser Stelle die
madglichen Innovationspotenziale von Kooperationen und Netzwerken vermuten. Interessant ist hier
aber auch, dass die Problematik der unterschiedlichen Interessen von Verb&nden und Unternehmen
bei Kooperationen einen Einfluss auf die Bedeutung von unternehmensexternen Quellen bei der Ent-
wicklung von Innovationen bzw. der Informationssuche in Hinblick auf Innovationen haben.2” Dass

24 stark signifikante Korrelation mit P3 (15xP3).

25 Vgl. Wer jetzt nicht weiterbildet, tut es auch in Zukunft nicht — Studie Personalmanagement im Mittelstand. In Managersemi-
nare, Heft 107 Februar 2007, S. 6.

26 stark signifikante Korrelation mit K4 (15xK4).
27 stark signifikante Korrelation mit K5 (15xK5).
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diese unterschiedlichen Interessen ein generelles Problem bei Kooperationen und Netzwerken dar-
stellt, wird weiter hinten in Frage K5 verdeutlicht und die vertiefende Diskussion an dortiger Stelle wei-
tergefihrt.

Ferner konnten folgende Zusammenhénge mit Hilfe der mulitvariaten Analyse ermittelt werden: Die
Bedeutung von Innovationsmanagement steht in einer wechselseitigen Beziehung mit der Bedeutung
einer eigenen F&E-Abteilung. Es kann daher angenommen werden, dass je wichtiger ein Innovati-
onsmanagement bewertet wird, umso wichtiger wird auch eine eigene F&E-Abteilung eingestuft bzw.
wird ein eigenes Innovationsmanagement eher durch eine eigene F&E-Abteilung durchgefihrt.

Neben den in Frage funf betrachteten relevanten Gruppen und Aspekten bei der Informationssuche
soll nun konkret auf den Innovationsprozess im Unternehmen eingegangen werden. Frage sechs be-
fasst sich zunéchst mit der Verantwortung fir den innerbetrieblichen Innovationsprozess.

16: Wer koordiniert den innerbetrieblichen Innovationsprozess?(Mehrfachantworten mdéglich)

Tabelle 10: Koordinator/in fir innerbetrieblichen | nnovationsprozess (16)
Koordinator/in \bsolute Haufigkeit Prozent der Antworten Prozent der Falle
Geschaftsfihrer/in 74 65,5 93,7
F&E-Leiter/in 15 13,3 19,0
Mitarbeiter/innen 22 19,5 27,8
andere 2 1,8 2,5

79 glltige, O fehlende Falle

Es wird deutlich, dass im Grof3teil der teilnehmenden Firmen (93,7% der Firmen), der Innovationspro-
zess (auch) durch den/die Geschéftsfihrer/in personlich koordiniert wird. ,Innovation wird insbesonde-
re bei kleineren KMU als Chefsache verstanden...*28,

Dies kann zum einen einen Rickschluss auf die Bedeutung von Innovationen zulassen. Dahingehend
liegt es nahe, dass Innovationen in der Holzhausbranche ein strategisches Element sind. Dies wére
allerdings noch néher zu ergriinden und zu begriinden. Zum anderen kann der hohe Anteil an der Ko-
ordination auch hauptséachlich an der Rechtsform und GréR3e der jeweiligen Unternehmen liegen, da in
kleinen Firmen die Koordination innerbetrieblicher Prozesse haufig durch den/die jeweilige/n Ge-
schéaftsfuhrer/in aus einer Hand durchgefuihrt wird. Wie wir aus der vorhergehenden Branchenstruk-
turanalyse der Holzhausbranche wissen und wie sich auch im spéter behandelten Unternehmensda-
tenteil zeigen wird, ist die Branche durch viele kleine Unternehmen gekennzeichnet.2® Demnach Iasst
sich die oben dargestellte Vermutung untermauern, dass der Grund flr die Konzentration der Innova-
tionsprozesse in der Geschaftsfihrung eher auf den Unternehmensgré3enaspekt zurtickzufiihren ist.
Was gleichzeitig aber nicht bedeuten soll, dass die angesprochene mdgliche starke Bedeutung von
Innovationsaktivitaten entfallt.

Weiterhin konnte beobachtet werden, dass Mitarbeiter/innen und F&E-Leiter/innen hingegen eine eher
untergeordnete Rolle im Innovationsprozess spielen. Die geringe Haufigkeit der F&E-Leiter/innen

28 Vgl. Kirner et al (2006) Innovation in KMU — der ganzheitliche Innovationsansatz und die Bedeutung von Innovationsroutinen
fur den Innovationsprozess. Fraunhofer Institut fir System- und Innovationsforschung, Karlsruhe, S. 30.

29 Vgl. Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Branchenstruktur- und Stakeholderanalyse der deutschen Holzbaubranche unter Einbe-
ziehung ausgewdhlter Stakeholdertheorien und der Bedeutung externer Einfliisse auf Unternenmen. 1I0W, S. 11 sowie BDZ-
Lagebericht 4/2006.
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kann auch darauf zuriickgefuhrt werden, dass die Unternehmen hauptséachlich dem KMU-Bereich zu-
zuordnen sind und diese oftmals keine eigenen F&E-Abteilungen institutionalisiert haben.

Neben den Verantwortlichen im Innovationsprozess spielen naturlich auch generelle Ziele und Aspek-
te von Innovationen eine bedeutende Rolle bei der durchgefuhrten Unternehmensbefragung. Frage
sieben zielt deshalb direkt auf die Entwicklung von Innovationen ab. Hier wird nach der Bedeutung
von bestimmten Zielen und Aspekten fur die Entwicklung von Innovationen gefragt.

I7: Wie wichtig sind folgende Ziele und Aspekte fir die Entwicklung von Innovationen?

Tabelle 11: Ziele und Aspekte fir Innovationsentwic  klung (17)

Ziel d Aspekt Keine Angabe unwichtig weniger wichtig
I€le Und Aspekte Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent

Effizienzsteigerung/ 0 00 0 00 3 38

Prozessoptimierung ' ' '

hoherer Absatz 0 0,0 2 2,5 19 24,1

verbesserte

Produktqualitat 0 0.0 0 0.0 ! 13

Anpassung an 0 0,0 1 1,3 3 3,8

Kund/innenenwiinsche ' ' '

Kostenreduktion/ 1 13 5 6.4 15 19 2

Outsourcing ' ' '

Einsatz neuer

Technologien 0 0,0 0 0,0 11 14,1

ErschlielBung neuer

Markte 0 0,0 3 3.8 15 19,0

geningerer 0 0,0 2 2,5 18 22,8

Energieverbrauch

Ressourcen- und

Materialverbrauch 0 0.0 1 1.3 14 17.9

Spezialisierung 1 1,3 5 6,7 18 24,0

79 gliltige, 0 fehlende Falle

Ziele und Aspekte — wightig "se.hr vyichtig
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Effizienzsteigerung/ Prozessoptimierung 26 32,9 49 62,0
héherer Absatz 27 34,2 31 39,2
verbesserte Produktqualitat 22 27,8 56 70,9
Anpassung an Kund/innenwinsche 31 39,2 44 55,7
Kostenreduktion/ Outsourcing 31 39,7 26 33,3
Einsatz neuer Technologien 40 51,3 27 34,6
ErschlieBung neuer Markte 30 38,0 31 39,2
geringerer Energieverbrauch 21 26,6 38 48,1
Ressourcen- und Materialverbrauch 37 50,0 24 30,8
Spezialisierung 31 41,3 20 26,7
79 gliltige, 0 fehlende Falle

Ein Blick auf die Tabelle macht deutlich, dass alle aufgelisteten Faktoren kaum als unwichtig bewertet
wurden. Demnach scheinen alle bzw. der GrofR3teil der genannten Faktoren eine hohe Bedeutung auf-
zuweisen. Deutlich mehr als zwei Drittel der befragten Unternehmen haben dabei eine verbesserte
Produktqualitét als besonders wichtig eingestuft. Effizienzsteigerungen & Prozessoptimierung sowie
die Anpassung an Kund/innenwiinsche werden von Uber der Halfte der Firmen als sehr wichtige As-
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pekte betrachtet. Eine Spezialisierung im Innovationsbereich wird hingegen insgesamt als weniger
wichtig erachtet. Positiv ausgelegt, kann das fur eine Offenheit von Markt- und Innovationsentwicklung
in dieser Branche sprechen. Das gilt es weiterfihrend zu ergriinden.

Nachfolgende Abbildung verdeutlicht die oben beschriebene Bedeutungsverteilung der Ziele und As-
pekte fur die Entwicklung von Innovationen.

Abbildung 9: Darstellung der Ziele/Aspekte der Inno  vationsentwicklung (17)
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Noch deutlicher wird die nahezu vorhandene Gleichverteilung der Bedeutung in den folgenden Kreis-
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diagrammen zu den bedeutenden Zielen und Aspekten (,wichtig’) und anschlie3end den bedeutends-
ten Zielen und Aspekten (,sehr wichtig’) fur die Innovationsentwicklung.30

Abbildung 10: Bedeutende Ziele und Aspekte fur die Innovationsentwicklung (17)
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Abbildung 11: Bedeutendste Ziele und Aspekte firdi e Innovationsentwicklung (17)
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Im Rahmen der multivariaten Analyse ergaben sich einige beachtenswerte Zusammenhénge: So geht
die Wichtigkeit von Effizienzsteigerungen und Prozessoptimierungen fur die Entwicklung von Innovati-

30 prozentwerte in den Abbildungen sind gerundet. Dadurch ergeben sich evtl. Differenzen.
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onen mit einer hohen Bedeutung der Kommunikation im Unternehmen einher.31 Man kann hier davon
ausgehen, dass je besser die Kommunikation im Unternehmen funktioniert, umso eher Effizienzstei-
gerungen und Prozessoptimierungen im Unternehmensablauf implementiert werden. Des Weiteren ist
der Stellenwert einer Spezialisierung im Holzhaussektor positiv mit der Bedeutung von schneller Ent-
scheidungsfindung und deren Implementierung flr die erfolgreiche Gestaltung von Innovationen ver-
bunden.32 Es lasst sich daher vermuten, dass eine Spezialisierung zu einem schnelleren Entschei-
dungsprozess fuhrt. Die vorherrschende Unternehmenskultur wiirde dabei die Entscheidung zu einer
Spezialisierung im Holzhaussektor beeinflussen.

Weiterhin héngt die hohe Relevanz von Effizienzsteigerungen und Prozessoptimierungen positiv mit
der hohen Wichtigkeit von kurzen Entwicklungszeiten als ausschlaggebendem Faktor bei der Bildung
von Netzwerken zusammen.33 Man kénnte hier vermuten, dass durch Effizienzsteigerungen und Pro-
zessoptimierungen vor allem kirzere Entwicklungszeiten erreicht werden sollen. Auch die Bedeutung
von Flexibilitat bei der Anpassung an Kund/innenwiinsche fir die Entwicklung von Innovationen ist
schwach positiv mit dem Faktor der kurzen Entwicklungszeiten bei der Bildung von Netzwerken ver-
bunden.34

Tabelle 12: Kreuztabelle Kund/innenwunschanpassung (17) und kurze Entwicklungszeiten (K4)

flexiblere Anpassung an Kundenwdiinsche * kurze Entwi cklungzeiten Kreuztabelle
Anzahl
kurze Entwicklungzeiten
keine keine
Angabe Bedeutung niedrig mittel hoch Gesamt
flexiblere unwichtig 1 1
Anpassung an  weniger wichtig 3 3
Kundenwiinsche icpig 2 1 7 14 6 30
sehr wichtig 1 3 3 11 24 42
Gesamt 3 4 11 28 30 76

Hier kdnnte gemutmalf3t werden, dass Uber Netzwerkkooperationen hervorgerufene kirzere Entwick-
lungszeiten einen positiven Einfluss auf die Flexibilitat des Unternehmens beziglich einer Anpassung
an Kund/innenwiinsche haben. Es hat sich auch gezeigt, dass entsprechende mdogliche Einsparpo-
tenziale durch Netzwerke die flexible Anpassung an Kund/innenwtinsche positiv beeinflussen kénnten.
Dies ist zurlickzufihren auf eine beobachtete positive Korrelation zwischen der Bewertung der durch
Kooperationen und Netzwerke mdglichen Einsparpotenziale im eigenen Unternehmen und der Bedeu-
tung einer flexibleren Anpassung an Kund/innenwiinsche fiir die Innovationsentwicklung.3>

Ferner zeigt sich, dass der Wunsch nach Erschliel3ung neuer Méarkte tendenziell zu einer zunehmen-
den Bedeutung der Expansion ins Ausland fihrt und eine bedeutsame Beurteilung der Wettbewerbs-
vorteile in 2010, die durch Innovationen erreicht werden, die Einschatzung der Wichtigkeit der Er-
schlieRung neuer Markte fir die Innovationsentwicklung beeinflusst.36 Man kann also vermuten, dass

31 stark signifikante Korrelation mit P3 (17xP3).
32 stark signifikante Korrelation mit P3 (17xP3).
33 stark signifikante Korrelation mit K4 (17xK4).
34 stark signifikante Korrelation mit K4 (17xK4).
35 Stark signifikante Korrelation mit K4 (17xK4).
36 stark signifikante Korrelation mit M1 (I7xM1).
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zum einen die Nutzung des vorhandenen Innovationspotenzials in naher Zukunft zur Erschlieung
neuer Markte auch im Ausland fuihren kann und unter anderem durchgefiihrte Innovationen als Wett-
bewerbsvorteil auf diesen neuen Méarkten angesehen werden kénnen. Zusétzlich konnte festgestellte
werden, dass die Bewertung einer Anderung des Managements bzw. des Managementkonzepts posi-
tiv mit der Bedeutung einer Spezialisierung fur die erfolgreiche Entwicklung von Innovationen verbun-
den ist.37 Hier lasst sich recht einfach schlussfolgern, dass eine geplante Spezialisierung haufig mit
einer Anderung des Managementkonzepts einhergeht.

Neben den Zielen und Aspekten fur die Innovationsentwicklung spielen die bisherigen Innovationsak-
tivitdten eine besondere Rolle weshalb Frage acht sich auf die Anzahl durchgefiihrter Innovationen im
Zeitraum 2000 bis heute bezieht.

I8: Wie hat sich die Anzahl lhrer durchgefiihrten Innovationen im Zeitraum von 2000 bis heute38 abso-
lut veréndert?

Tabelle 13: Veranderung der Anzahl durchgefuhrter I nnovationen (I8)

I8 Veranderung der Anzahl durchgefiihrter Innovation ~ en 2000-heute
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  keine Angabe 3 3,8 3,8 3,8
in etwa konstant 21 26,6 26,6 30,4
gering gestiegen 28 35,4 35,4 65,8
stark gestiegen 27 34,2 34,2 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Hier wird deutlich, dass die Branche keinen eindeutigen Trend in Hinblick auf die Anzahl durchgefiihr-
ter Innovationen erkennen lasst. Augenfallig ist allerdings, dass in der Summe eine deutlich gestiege-
ne Anzahl Innovationen innerhalb der letzten finf Jahre realisiert wurden. Zudem hat keines der be-
fragten Unternehmen einen Rickgang der Innovationsaktivitdten aufgefiihrt. Dies I&sst den Schluss
zu, dass die Branche innovativer geworden ist oder zumindest unter einem héheren Innovationsdruck
steht.

Interessant ist, dass im Rahmen der multivariaten Analyse ein Zusammenhang zwischen der Veran-
derung der Anzahl durchgefiihrter Innovationen 2000 bis heute und der relativen Veradnderung der
Weiterbildungsausgaben 2000 bis heute deutlich wird. Hier lassen sich die bereits unter I5 dargestell-
ten Zusammenhéange der Bedeutung der Mitarbeiter/innenweiterbildung heranziehen, die vermuten
lieRen, dass eine gute Mitarbeiter/innenweiterbildung zu erhéhten Innovationspotenzialen fihren kann.
In der Kreuztabelle lassen sich gestiegene Weiterbildungsausgaben und eine gestiegene Anzahl an
durchgefiihrten Innovationen im selben Zeitraum beobachten. Hier lasst sich, aufgrund des positiven
Bezuges, vermuten, dass die gestiegenen Weiterbildungsausgaben in den letzten Jahren tendenziell
die gestiegene Anzahl durchgefiihrter Innovationen unterstiitzt haben.

Die gestiegene Anzahl an Innovationen in den letzten Jahren ist weiterhin positiv mit einer hohen Be-
deutung von Innovationen als zukiinftigen Wettbewerbsvorteil innerhalb von Netzwerken verbunden.39

37 Stark signifikante Korrelation mit M1 (I7xM1).
38 Heute bezieht sich auf Ende 2005 bis Mitte 2006.
39 stark signifikante Korrelation mit K4 (18xK4).
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Dieser Zusammenhang koénnte auf eine steigende Bedeutung von Netzwerken fur die Generierung
von Innovationen hinweisen. Deutlich wurde auch, dass steigende Ausgaben fir Innovationen und ei-
ne gestiegene Anzahl an durchgefiihrten Innovationen zusammenhangen.4? Dieser Zusammenhang
sollte einem gesunden Menschenverstand zufolge als trivial gelten.

Aus Frage acht wissen wir nun, dass die Anzahl durchgefuhrter Innovationen bei den befragten Holz-
haus herstellenden Unternehmen in den letzten Jahren gestiegen ist. Jedoch ist es ein Ziel des Pro-
jektes ZUFO, die Innovationsaktivitaten der Forst-Holz-Kette weiter voranzutreiben und dabei gilt es
eventuell vorhandene Innovationshemmnisse zu identifizieren und Lésungswege zu erarbeiten. Frage
neun thematisiert nun diese internen und externen Widerstande bei der Implementierung von Innova-
tionen.

19: Welche internen und externen Widersténde bei der Implementierung von Innovationen haben in ih-
rem Unternehmen einen grofRen Stellenwert? (Es durften maximal 4 Faktoren angekreuzt werden.)

Tabelle 14: Interne und externe Widerstédnde bei der  Implementierung von Innovationen (19)

Widerstande Absolute Prozent der Prozent der
Haufigkeit Antworten Falle

Elger_1kap|tal und/ oder 37 15,8 46,8

Kreditzugangsquellen

Invest!tlonskosten und/ oder 38 16,2 481

Amortisationsdauer

Eigene Standortgebundenheit/

hohe regionale Unterschiede 15 6.4 19,0

Staatliche Regulierungen/Auflagen 36 15,4 45,6

Organisatorische Probleme im

Produktions- oder Verwaltungsablauf 26 111 32,9

Geringe Kund/innenakzeptanz 10 4,3 12,7

Offenhglt und/oder Rls.l.kobereltschaft 15 6.4 19,0

Innovationen durchzufiihren

Mangel an geeignetem Fachpersonal 20 8,5 25,3

Unzureichende

Kooperationsmaoglichkeiten 1 7.3 21,5

Leichte Imitierbarkeit 15 6,4 19,0

Sonstige 5 2,1 6,3

79 glltige, 0 fehlende Falle

Hier lassen sich drei Widerstande identifizieren, die am haufigsten (knapp die Hélfte der Unterneh-
men) angekreuzt wurden: hohe Investitionskosten/lange Amortisationsdauern, fehlendes Eigenkapi-
tal/Mangel an Kreditzugangsquellen sowie staatliche Regulierungen/Auflagen. Laut einer Studie zu
Innovationen im Mittelstand der KfW-Bankengruppe sind ,Finanzierungsschwierigkeiten ... im Jahr
2004 fir alle Unternehmen das mit Abstand wichtigste Innovationshemmnis.“4! Weiterhin enthalt die-
se Studie die Zusammenfassung einiger Ergebnisse des Mannheimer Innovationspanels (MIP) des
ZEW (Zentrum fur europaische Wirtschaftsforschung GmbH). Laut der periodischen Unternehmensbe-
fragung zahlen zu hohe Investitionskosten, ein zu hohes wirtschaftliches Risiko, der Mangel an Finan-
zierungsquellen gefolgt von langen Verwaltungs- und Genehmigungsverfahren sowie Gesetzgebung
und rechtliche Regelungen/Normen zu den bedeutendsten Innovationshemmnissen fur kleine und

40 stark signifikante Korrelation mit M8 (I8xM8).

41 Vgl. KfW-Research (2006) Mittelstands- und Strukturpolitik Nr. 37 — Sonderband ,Innovationen im Mittelstand”. KfW-
Bankengruppe, Frankfurt am Main, S. 4.
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mittlere Unternehmen.#2 Vergleicht man dies mit den von uns erhaltenen Befragungsergebnissen in
Frage neun so zeichnet sich ein fast identisches Bild ab.

Neben den genannten Aspekten spielen auch organisatorische Probleme im Produktions- oder Ver-
waltungsablauf als weiterer interner Hemmfaktor fur rund ein Drittel der befragten Unternehmen eine
bedeutende Rolle. Geringe Kund/innenakzeptanz des Holzes als Baustoff ist der Faktor, der als ge-
ringster Widerstand angegeben wurde — evtl. liegt dies an einer kund/innennahen Innovationsentwick-
lung. Da dieser Faktor dennoch Beachtung fand, darf er fur den weiteren Projektverlauf nicht aul3er
Acht gelassen werden. Laut einer im Jahr 2000 abgeschlossenen Studie des Holzabsatzfonds zum
Imageprofil von Holz wurde in einer Bevolkerungsbefragung festgestellt, dass etwa 25% der Befragten
Holz als durchschnittlich, weniger oder gar nicht geeignet zur Verwendung als Baumaterial einschat-
zen.43

Folgendes Kreisdiagramm verdeutlicht den aus der obigen Tabelle ersichtlichen Sachverhalt (ohne
Berucksichtigung Sonstige).

Abbildung 12: Interne und externe Hemmnisse bei der Innovationsimplementierung (19)
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Durch bessere Finanzierungsmoglichkeiten und -bedingungen kénnten demnach zumindest die zwei
schwerwiegendsten Hemmnisse der Innovationstatigkeiten der Holzhaus herstellenden Unternehmen
abgebaut werden. Die staatlichen Regulierungen und Auflagen spielen in der Holzbaubranche eine
besondere Rolle. Da sie vielschichtig und umfangreich sind, gilt es an dieser Stelle die genauen Wi-
derstandswirkungen bei der organisationalen Innovationsimplementierung zu erforschen.

42 Vgl. KfwW-Research (2006) Mittelstands- und Strukturpolitik Nr. 37 — Sonderband ,Innovationen im Mittelstand“ Beitrag Inno-
vationsfinanzierung: Stand, Hindernisse, Perspektiven. KfwW-Bankengruppe, Frankfurt am Main, S. 126.

43 Vgl. Holzabsatzfond (2000) Marktuntersuchung zum Imageprofil von Holz an der Schwelle zum neuen Jahrtausend. Com-
pagnon Marktforschung (Hrsg.), Bonn.
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.Die Innovativitat von KMU wird entscheidend davon beeinflusst, wie gut sie ihre gréR3enspezifischen
Vorteile bewusst einsetzen und nutzen und wie sie mit den Nachteilen der vergleichsweise geringeren
Ressourcenausstattung umgehen kdnnen. Vor diesem Hintergrund ist es entscheidend, die wichtigs-
ten Determinanten und Erfolgsfaktoren fiir Innovation zu identifizieren.“44 Neben den Widerstanden
wurde deshalb in Frage zehn nach den innovationsférdernden Faktoren gefragt.

110: Welche Faktoren fordern Innovationen speziell im Holzhausbereich in ihrem Unternehmen am
besten? (Es durften maximal 4 Faktoren angekreuzt werden.)

Tabelle 15: Innovationsférdernde Faktoren (110)

Eaktoren Absolute Prozent der Prozent
Haufigkeit Antworten der Falle

Marketing und
Vermarktungskenntnisse 55 22,4 69,6
Spemel!es Projektmanagement bzw. 15 6.1 19,0
Innovationsmanagement
Bisherige Innovationstatigkeiten 37 15,0 46,8
Eigene Liquiditat 27 11,0 34,2
Anforderungen der Kund/innen nach
Qualitéat und Nachhaltigkeit 57 23,2 2.2
Gegenwarug? Rl_chtllnlen, Gesetze, 15 6.1 19,50
Normen, zukinftige Umweltgesetze
Kooperationen mit gnderen 19 77 24.1
Holzhaushersteller/innen
Kooperationen mit Sadgewerken,
Tischlereien und weiteren Betrieben 11 4.5 139
Kooperationen mit Papierindustrie, 1 04 13
Baumarkten und ahnlichen Betrieben ' '
Regionale und auslandische Konkur- 9 3.7 11.4
renz

79 glltige, 0 fehlende Falle

Hier gibt es zwei sehr aufféllige Faktoren, die bei den teilnehmenden Firmen als besonders innovati-
onsfordernd gelten. Auf der einen Seite sind das die Marketing- und Vermarktungskenntnisse der Fir-
men mit knapp 70% aller Falle und auf der anderen Seite die Anforderungen der Kund/innen nach
Qualitéat und Nachhaltigkeit mit Gber 70% der Félle. Aber auch die bisherigen Innovationsaktivitéten
spielen fur knapp die Haélfte der Firmen eine bedeutende Rolle. Es lasst sich weiterhin feststellen,
dass Kooperationen eher nicht als innovationsférdernd angesehen werden. Dies steht im Gegensatz
zu den in der Expert/innenbefragung erhaltenen Ergebnissen, dass Kooperationen als wichtiger Inno-
vationsforderer angesehen wird.4®> Des Weiteren befiirwortet auch der VDI Kooperationen fiir die In-
novationsentwicklung?®, insbesondere wenn es sich um kleine und mittlere Unternehmen handelt, die,
wie aus der vorhergehenden Branchenstrukturanalyse4’ hervorging, fiir die Holzhausbranche (blich

44 Kimer et al (2006) Innovation in KMU — der ganzheitliche Innovationsansatz und die Bedeutung von Innovationsroutinen fiir
den Innovationsprozess. Fraunhofer Institut fir System- und Innovationsforschung, Karlsruhe, S. 2.

45 Vgl. Arnold, M.; Gérlitz, S. (2006): Ergebnisse der Experteninterviews im Rahmen unseres Projektes ,ZUFO — Zukunftsmérk-
te der Forst-Holz-Kette" internes Dokument, IOW, Berlin.

46 Vgl. VDI (2004) KMU und Innovationen — Starkung kleiner und mittelstdndischer Unternehmen durch Innovationsnetzwerke.
Arbeitskreis Mittelstand, wirtschaft- und sozialpolitisches Forschungs- und Beratungszentrum der Friedrich-Ebert-Stiftung,
Bonn.

a7 Vgl. Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Branchenstruktur- und Stakeholderanalyse der deutschen Holzbaubranche unter Einbe-
ziehung ausgewabhlter Stakeholdertheorien und der Bedeutung externer Einflisse auf Unternehmen. IOW, Berlin.
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sind.

Die Verteilung der Bedeutung der einzelnen Faktoren zeigt nachfolgendes Kreisdiagramm.

Abbildung 13: Darstellung der innovationsférdernden Faktoren (110)
Kooperationen mit regionale oder auslandische Kooperationen mit
Sagewerken, Tischlereien Konkurrenz Papierindustrie, Baumarkten
und weiteren Betrieben 9 und ahnlichen Betrieben
11 4% 1
4% 0%
Spezielles Projekt- bzw.
Innovationsmanagement Anforderungen der Kunden
105 nach Qualitat und
6% Nachhaltigkeit
gegenwartige Richtlinien, 5Z
Gesetze, Normen, 24%
zukiinftige Umweltgesetze
15 Marketing und
6%

Vermarktungskenntnisse

. . des eigenen Unternehmens
Kooperationen mit anderen

Holzhausherstellern o5
22%
19
8%
eigene Liquiditat
27 bisherige
11% Innovationsaktivitaten im
Unternehmen
37
15%

Wie bereits erwahnt scheinen laterale Kooperationsformen fir die Innovationsentwicklung im Holz-
hausbereich fir die befragten Unternehmen eher eine untergeordnete Rolle zu spielen. Hier gilt es im
weiteren Verlauf des Projektes und in Form weiterer Befragungen genauer zu untersuchen, ob von
den entsprechenden Organisationen keine Innovationsimpulse ausgehen oder ob die Holzhaus her-
stellenden Unternehmen entsprechende Signale nicht wahrnehmen.

In diesem Zusammenhang sei nochmals darauf hingewiesen, dass die von uns im Vorfeld der Unter-
nehmensbefragung interviewten Expert/innen grof3e Innovationspotenziale innerhalb von Kooperatio-
nen sehen® und auch die bereits erwdhnte Studie im Auftrag des VDI Kooperationen in Form von In-
novationsnetzwerken als wichtiges Instrument eines erfolgreichen zukinftigen Innovationsprozesses
in kleinen und mittelstandischen Unternehmen erachten.*9

48 Vgl. Arnold, M.; Gérlitz, S. (2006): Ergebnisse der Experteninterviews im Rahmen unseres Projektes ,ZUFO — Zukunftsmérk-
te der Forst-Holz-Kette" internes Dokument, IOW, Berlin, S. 12.

49 Vgl. VDI (2004) KMU und Innovationen — Starkung kleiner und mittelstdndischer Unternehmen durch Innovationsnetzwerke.
Arbeitskreis Mittelstand, wirtschaft- und sozialpolitisches Forschungs- und Beratungszentrum der Friedrich-Ebert-Stiftung,
Bonn.
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2.2 Personal/Organisation

Im industriellen Holzbauwesen waren laut des Clusters Forst-Holz im Jahre 2005 ca. 38.211 Arbeit-
nehmer/innen beschaftigt hinzu kommen fir die Holzhausbranche noch Zimmereibetriebe mit rund
78.200 Beschéftigten.®0 Somit stellt diese Branche einen bedeutenden Wirtschaftsfaktor in Deutsch-
land dar. Das betriebliche Personalmanagement in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen ge-
winnt zunehmende Bedeutung. Der zweite Fragenkatalog des Teils A befasst sich aus diesem Grund
mit der Thematik Personal und Organisation. Hier sollen zum einen Personal- und Organisationsstruk-
turen analysiert werden. Eine vorrangige Rolle spielt unter anderem die Weiterbildung der Mitarbei-
ter/innen, die gleich in Frage eins erfasst wird.

P1: Wie hoch waren die Ausgaben fir die Weiterbildung fur lhre Mitarbeiter/innen im Bereich Holz-
hauser im Verhaltnis zu den Gesamtausgaben im Jahr 2005?

Tabelle 16: Ausgabenverhdltnis Weiterbildung zu Ges  amtausgaben im Jahr 2005 (P1)

P1 Ausgabenverhaltnis Weiterbildung zu Gesamtausgab  en
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig keine Angebote zur
Weiterqualifizierung 10 12,7 13,0 13,0
grofRer 0-5% 51 64,6 66,2 79,2
groRer 5-15% 16 20,3 20,8 100,0
Gesamt 77 97,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt 79 100,0

Zunachst lasst sich feststellen, dass der Grof3teil der hier teiinehmenden Firmen Weiterbildungsange-
bote angibt. Dabei kann man am haufigsten ein Ausgabeverhaltnis von 0,01-5% Weiterbildung zu den
Gesamtausgaben erkennen. Die Ausgaben fiir Weiterbildung liegen damit im Branchendurchschnitt.>1

Interessant ist auch der in der multivariaten Auswertung ersichtliche folgende Zusammenhang: Umso
vorteilhafter Innovationen fur die zukinftige Wettbewerbsféhigkeit gewertet wurden, umso groRRer ist
auch das Ausgabenverhéltnis Weiterbildung zu Gesamtausgaben.52 Hier lasst sich wiederum der be-
reits unter 15 diskutierte Zusammenhang zwischen der Mitarbeiter/innenweiterbildung und der Innova-
tionstatigkeit bzw. -fahigkeit der Holzhaus herstellenden Unternehmen identifizieren, welcher im weite-
ren Verlauf der hier dargestellten Auswertung noch deutlicher wird.

In diesem Zusammenhang ist zusétzlich von Interesse, inwieweit sich die Weiterbildungsausgaben in
den letzten Jahren entwickelt haben. Aus dieser Entwicklung lassen sich dann Schlussfolgerungen auf
die tatsachliche Erweiterung der Mitarbeiter/innenweiterbildung ziehen.

Um diese zeitraumbezogene Angaben zu erhalten, wurde in Frage zwei nach der Veranderung dieses
Ausgabenverhaltnisses im Zeitraum 2000 bis heute gefragt.

50 Vgl. http://www.infoholz.de/html/f_page.phtml?p1=1174307416a273717840&p3=42190

51 Vgl. Werner, Dirk (2006): Trends und Kosten der betrieblichen Weiterbildung — Ergebnisse der IW-W eiterbildungserhebung
2005, in: IW-Trends — Vierteljahresschrift zur empirischen Wirtschaftsforschung aus dem Institut der deutschen Wirtschaft
Kdln, 33. Jahrgang, Heft 1/2006.

52 stark signifikante Korrelation mit M3 (P1xM3).
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P2: Wie haben sich die betrieblichen Ausgaben fir diese weiterfiihrende Qualifikation anteilig an den
Gesamtausgaben im Zeitraum von 2000 bis heute verandert?

Tabelle 17: Relative Veranderung der Weiterbildungs  ausgaben 2000 bis heute (P2)

P2 relative Veranderung der Weiterbildungausgaben 2~ 000-heute
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  keine Angabe 8 10,1 10,1 10,1
gesunken 4 51 5,1 15,2
in etwa konstant 37 46,8 46,8 62,0
gestiegen 30 38,0 38,0 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Aus obiger Tabelle wird deutlich, dass die Weiterbildungsausgaben tendenziell konstant geblieben
sind bzw. gesteigert wurden. Dies entspricht dem vom Institut fur deutsche Wirtschaft ermittelten
Trend®3 sowie dem MittelstandsMonitor 20064, demzufolge ein Weiterbildungstrend in kleinen und
mittleren Unternehmen zu verzeichnen ist. Dies lasst wiederum vermuten, dass auch die Bedeutung
der Weiterbildung der Mitarbeiter/innen im Betrachtungszeitraum zumindest trendgemal gestiegen ist.
Allerdings sind die Weiterbildungsausgaben und generell das Angebot an Weiterbildung bei kleinen
und mittleren Unternehmen geringer als bei Grol3unternehmen. Das liegt zum einen an einer fehlen-
den finanziellen Ausstattung und zum anderen am Zeitmangel, entsprechende Angebote durchzufiih-
ren.

Die multivariate Analyse ergab, dass steigende Weiterbildungsausgaben und ein gré3eres Ausgaben-
verhaltnis von Weiterbildungsausgaben zu Gesamtausgaben zusammenhéngen.>® Es wurde auch
deutlich, dass die steigenden Weiterbildungsausgaben mit einer hohen Bedeutung von fachlicher und
sozialer Kompetenz einhergehen. Dies ist nicht verwunderlich, denn Hauptziel einer Weiterbildung
sollte es sein, die fachliche und soziale Kompetenz der Mitarbeiter/innen zu stirken.>® Nachfolgende
Kreuztabelle unterstreicht den beobachteten Zusammenhang nochmals durch Darstellung der kreuz-
weise aufgetretenen Antworthaufigkeiten.

53 Vgl. Werner, Dirk (2006): Trends und Kosten der betrieblichen Weiterbildung — Ergebnisse der IW-Weiterbildungserhebung
2005, in: IW-Trends — Vierteljahresschrift zur empirischen Wirtschaftsforschung aus dem Institut der deutschen Wirtschaft
KdlIn, 33. Jahrgang, Heft 1/2006.

54 Vgl. KfW-Bankengruppe (Hrsg.) (2006): Mittelstandsmonitor 2006 — Konjunkturaufschwung bei anhaltendem Problemdruck.
Jéhrlicher Bericht zu Konjunktur- und Strukturfragen kleiner und mittlerer Unternehmen, Frankfurt am Main.

55 Signifikante Korrelation mit P1 (P1xP2).
56 stark signifikante Korrelation mit P3 (P2xP3).
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Tabelle 18: Kreuztabelle Weiterbildungsausgaben (P2 ) und Kompetenzen (P3)

relative Veranderung der Weiterbildungausgaben 2000  -heute * Fachliche und soziale Kompetenz
Kreuztabelle
Anzahl
Fachliche und soziale Kompetenz
keine
Bedeutung niedrig mittel hoch Gesamt

relative Veranderung keine Angabe 1 3 4 8
der gesunken 1 1 2 4
Weiterbildungausgaben in etwa konstant 1 13 29 36
2000-heute .

gestiegen 5 25 30
Gesamt 1 2 22 53 78

AuRerdem stehen laut Korrelationsanalyse die Wichtigkeit von Verdnderungen des Innovationsmana-
gements bis 2010 und die Veranderung der Weiterbildungsausgaben 2000 bis heute in einem positi-
ven Zusammenhang.>’ Interpretativ konnte man hier davon ausgehen, dass ein gutes Innovationsma-
nagement die positiven Einflisse einer Mitarbeiter/innenweiterbildung auf die Innovationsentwicklung
antizipiert. Die Betonung von Design und Gestaltung als zukiinftiger Wettbewerbsvorteil scheint eben-
falls einen positiven Einfluss auf die Weiterbildungsausgaben zu haben.58 Hier kann in Vorgriff auf die
univariate Auswertung der Frage M3 zu zukunftigen Wettbewerbsvorteilen erwéhnt werden, dass De-
sign und Gestaltung eine grof3e Rolle spielen. Dies deckt sich auch mit Ergebnissen des Teil B der
Befragung, in dem viele der befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen die Betonung des De-
signs von Holzh&usern als zukunftig wichtigen Trend ansehen. Demnach werden sich vermutlich die
Inhalte der Mitarbeiter/innenweiterbildung auch zunehmend an gestalterischen Themen ausrichten.
Auch bei den Ausgaben fir Innovationen in Relation zum Umsatz 2000 bis heute wird ein Zusammen-
hang mit den Weiterbildungsausgaben von 2000 bis heute deutlich.5® Hier féllt ebenfalls der Zusam-
menhang zwischen der Weiterbildung der Mitarbeiter/innen und der Innovationsentwicklung im eige-
nen Unternehmen auf.

57 stark signifikante Korrelation mit M1 (P2xM1).
58 Stark signifikante Korrelation mit M3 (P2xM3).
59 stark signifikante Korrelation mit M8 (P2xM8).
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In Frage drei wurden unternehmensinterne Faktoren hinsichtlich ihrer Bedeutung zur erfolgreichen
Gestaltung von Innovationen untersucht.

P3: Wie hoch ist die Bedeutung folgender Faktoren zur erfolgreichen Gestaltung von Innovationen in
Ihrem Unternehmen?

Tabelle 19: Bedeutung von Faktoren zur erfolgreiche  n Innovationsgestaltung (P3)
Faktoren keine Angabe keine Bedeutung niedrig
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Kommunikation im 0 0.0 1 13 4 51
Unternehmen
Eigenverantwortlichkeit 0 0,0 3 3,8 3 3,8
fachliche und soziale 0 0.0 1 13 5 26
Kompetenz
Entscheldungsflndung 1 1.3 5 2.6 5 6.4
und Implementierung
Unternehmenskultur 1 1,3 3 3,9 8 10,5
Anpassungszeiten an 0 0,0 8 10,4 16 20,8
neue Richtlinien ' ' '
79 glltige, 0 fehlende Falle

mittel hoch
Faktoren — —
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent

Kommunikation im Unternehmen 14 17,7 60 75,9
Eigenverantwortlichkeit 19 24,7 52 67,5
fachliche und soziale Kompetenz 22 28,2 53 67,9
Entscheidungsfindung und

Implementie?ung ) 24 30.8 46 59,0
Unternehmenskultur 31 40,8 33 43,4
Anpassungszeiten an neue

Ricphtlinieng 28 36.4 25 32,5

79 gliltige, 0 fehlende Falle

Auch in dieser Tabelle werden die bedeutenden und bedeutendsten Faktoren hervorgehoben. Um In-
novationen erfolgreich zu gestalten, tragen vor allem 1. die Kommunikation im Unternehmen, 2. die
Eigenverantwortlichkeit und 3. die fachliche und soziale Kompetenz bei.

Aber auch die Entscheidungsfindung und Implementierung sind nicht zu vernachléssigen. Die Unter-
nehmenskultur scheint ein flankierendes Element zu sein, das die erfolgreiche Innovationsgestaltung
rahmt. Besonders deutlich ist dies auch aus folgendem Balkendiagramm ersichtlich.
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Abbildung 14: Darstellung der Faktoren zur erfolgre ichen Innovationsgestaltung (P3)
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Weiterhin zur besseren Anschaulichkeit sind folgende Kreisdiagramme fir die bedeutenden (,mittel’)
und bedeutendsten (,hoch’) Faktoren zur erfolgreichen Gestaltung von Innovationen.
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Abbildung 15: Mittel bedeutsame Faktoren bei Innova  tionsgestaltung (P3)

Kommunikation im

Unternehmen
Anpassungszeiten an 14
neue Richtlinien 10%
28
20%

Eigenverantwortlichkeit
19
14%

Unternehmenskultur Fachliche und soziale

31 Kompetenz
23% 22
16%

Entscheidungsfindung
und Implementierung
24
17%

Abbildung 16: Sehr bedeutende Faktoren bei Innovati  onsgestaltung (P3)
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Im Rahmen der multivariaten Analyse haben sich einige interessante Zusammenhange ergeben: Die
Betonung von Eigenverantwortlichkeit hangt von der jeweils herrschenden Unternehmenskultur ab.60
In Bezug auf die Innovationsentwicklung scheint die Betonung von eigenverantwortlichem Arbeiten
der Mitarbeiter/innen von grof3er Bedeutung zu sein (siehe Abbildung). Demnach sollte die vorherr-
schende Unternehmenskultur die Eigenverantwortlichkeit der Mitarbeiter/innen unterstiitzen. Folgende
Kreuztabelle verdeutlicht den Zusammenhang:

60 stark signifikante Korrelation zwischen den Faktoren in P3 (P3xP3).
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Tabelle 20: Kreuztabelle Eigenverantwortlichkeit (P

3) und Unternehmenskultur (P3)

Eigenverantwortlichkeit * Unternehmenskultur Kreuzt abelle
Anzahl
Unternehmenskultur
keine keine
Angabe Bedeutung niedrig mittel hoch Gesamt

Eigenverantwortlichkeit keine Bedeutung 1 1 1 3

niedrig 1 3

mittel 2 4 7 6 19

hoch 2 21 26 50
Gesamt 3 8 31 32 75

Weiterhin konnte beobachtet werden, dass die Bedeutung der Kommunikation im Unternehmen und
die Bewertung von Eigenverantwortlichkeit und fachlicher und sozialer Kompetenz zusammenhén-
gen.51 D.h. je hoher die Beurteilung einer funktionierenden Unternehmenskommunikation als innova-
tionsfordernder Faktor, umso hoher ist in diesem Zusammenhang auch die Bewertung von Eigenver-
antwortlichkeit und fachlicher und sozialer Kompetenz. Zusatzlich hat die Einschatzung der fachlichen
und sozialen Kompetenz einen (positiven) Einfluss auf die Bedeutung der Personalentwicklung bis
2010, wie nachfolgende Kreuztabelle zeigt.62

Tabelle 21: Kreuztabelle Kompetenzen (P3) und Perso  nalentwicklung (M1)

Fachliche und soziale Kompetenz * Personalentwicklu  ng Kreuztabelle
Anzahl
Personalentwicklung
keine weniger sehr
Angabe unwichtig wichtig wichtig wichtig Gesami

Fachliche keine Bedeutung 1 1
Und SOZIale n|edr|g 1 1 2
Kompetenz el 1 7 1 3 22

hoch 1 6 23 22 52
Gesamt 1 2 14 35 25 77

Diese Aspekte verdeutlichen wiederum die innerorganisationalen Voraussetzungen fur die erfolgrei-
che Unternehmensfihrung und hier vor allem die aktive Nutzung von Innovationspotenzialen in der
Unternehmung.

Weiterhin wurde in der multivariaten Analyse deutlich, dass die Bedeutung der Wettbewerbsvorteile
von Innovationen durch die Bildung von Netzwerken mit der Bedeutung der Kommunikation im Unter-
nehmen zusammenhangt.53 Dieser Zusammenhang lasst vermuten, dass die in Kooperationen und
Netzwerken entstandenen Innovationen nur durch eine gute Kommunikation im Unternehmen umge-
setzt werden konnen bzw. die Unternehmenskommunikation Einfluss auf Innovationsnetzwerke/
-kooperationen hat. Des Weiteren zeigt sich, dass die Bedeutung von schneller Entscheidungsfindung
und Implementierung im Unternehmen bei der erfolgreichen Innovationsgestaltung in einem positiven
Zusammenhang mit der Einschatzung hoher Lieferféahigkeit und kurzen Entwicklungszeiten als for-

61 stark signifikante Korrelation mit P3 (P3xP3).
62 stark signifikante Korrelation mit M1 (P3xM1).
63 stark signifikante Korrelation mit K4 (P3xK4).
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dernder Faktoren zur Bildung von Netzwerken steht.84 Demnach kénnten eine schnellere Entschei-
dungsfindung und Implementierung fur die erfolgreiche Innovationsentwicklung im Unternehmen zu
kirzeren Entwicklungszeiten und héheren Lieferfahigkeiten innerhalb von Netzwerken/Kooperationen
fuhren. Mit der Bedeutung der Unternehmenskultur als einem Faktor fiir die erfolgreiche Gestaltung
von Innovationen hangen ferner die Bedeutung zur Verdnderung von Unternehmensstruktur, Fih-
rungsstil, Innovationsmanagement, Management/Managementkonzepte und Personalentwicklung po-
sitiv zusammen.65

Frage vier thematisiert die Entwicklung von Innovationen hinsichtlich der Anzahl an Mitarbeiter/innen,
die damit beschaftigt sind bzw. der Veranderung dieser Mitarbeiter/innenanzahl im Zeitraum 2000 bis
heute.

P4: Wie hat sich die Anzahl Ihrer Mitarbeiter/innen, die mit der Entwicklung von Innovationen beschéf-
tigt sind, im Zeitraum von 2000 bis heute verandert?

Tabelle 22: Veranderung der Mitarbeiter/innenanzahl in der Innovationsentwicklung (P4)

Veranderung Anzahl Mitarbeiter, die mit Innovations entw. beschéftigt sind 2000-heute
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
— - =
Gltig keine E.ntW|c ung von 4 51 51 5.1
Innovationen
gesunken 3 3,8 3,8 8,9
in etwa konstant 48 60,8 60,8 69,6
gestiegen 24 30,4 30,4 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Aus obiger Tabelle I&asst sich eine Konstanz mit einer Steigungstendenz in den letzten sechs Jahren
ablesen. Der Grofteil der befragten Unternehmen gibt an, dass sich in den vergangenen sechs Jah-
ren die Anzahl der Mitarbeiter/innen, die sich mit der Innovationsentwicklung beschaftigen, nicht ver-
andert hat. Demnach kann vermutet werden, dass zum einen die Bedeutung der Entwicklung eigener
Innovationen zugenommen hat und zum anderen der Anstieg der Innovationsmitarbeiter/innen eng mit
dem Anstieg der von 2000 bis heute durchgefiihrten Innovationen zusammenhéangt, wie nachfolgende
Kreuztabelle zu klaren versucht.66

64 stark signifikante Korrelation mit K4 (P3xK4).
65 stark signifikante Korrelation mit M1 (P3xM1).

66 pie zugehorige Korrelationsanalyse bestéatigte diesen Zusammenhang fur ein Signifikanzniveau von 0,05 mit einer Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 1,5%.
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Tabelle 23: Kreuztabelle Anzahl der Mitarbeiter/inn  en (P4) und durchgefihrte Innovationen (I18)

Verénderung Anzahl Mitarbeiter, die mit Entwicklung von Innovationen beschaftigt sind 2000-heute * Ver  &nderung der
Anzahl durchgefiihrter Innovationen 2000-heute Kreuz  tabelle

Anzahl

Veranderung der Anzahl durchgefuhrter Innovationen

2000-heute
keine in etwa gering stark
Angabe konstant gestiegen gestiegen Gesamt
Veranderung Anzahl keine Entwicklung von 1 5 1 4
Mitarbeiter, die mit Innovationen
Entwicklung von gesunken 2 1 3
Innovationen beschaftigt in etwa konstant 2 12 18 16 48
sind 2000-heute .
gestiegen 5 8 11 24

Gesamt 3 21 28 27 79

Aus der Tabelle und aus der dazugehdrigen Korrelationsanalyse wird nur ein leichter Zusammenhang
deutlich. Interessanterweise wurde in der multivariaten Auswertung ersichtlich, dass die Bedeutung
des Innovationsmanagements und auch des Managements bzw. Managementkonzepte fur die zu-
kunftige Unternehmenspolitik mit der Veranderung der Mitarbeiter/innenanzahl, die mit der Entwick-
lung von Innovationen beschaftigt sind, zusammenhangt. Je wichtiger ein zukinftiges Innovationsma-
nagement von den befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen eingeschéatzt wurde, umso eher
kam es in diesen Firmen zu einer gestiegenen oder zumindest konstanten Anzahl an Mitarbeiter/innen
in der Innovationsentwicklung.

In diesem Zusammenhang ist ein interessanter Fakt, wie lange Mitarbeiter/innen normalerweise im
Unternehmen tétig sind, d.h. ob es sich hier eher um dauerhafte oder befristet Anstellungen handelt.
Frage funf bezieht sich deshalb auf die Ubliche Dauer der Mitarbeiter/innenanstellungen in den teil-
nehmenden Unternehmen.

P5: Wie lange bleiben lhre Mitarbeiter/innen normalerweise im Betrieb?

Tabelle 24: Dauer der Beschaftigung der Mitarbeiter  /innen (P5)

P5 Dauer der Beschaftigung der Mitarbeiter

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig zwei-dreijahrig 7 8,9 9,1 9,1
mehr als dreijahrig 70 88,6 90,9 100,0
Gesamt 77 97,5 100,0
Fehlend System 2 2,5
Gesamt 79 100,0

Hier wird sehr deutlich, dass in fast allen betrachteten Firmen dauerhafte Beschaftigungsverhaltnisse
bestehen. Ein fur diese traditionsverbundene Branche sehr bestatigendes Bild.

Da wir nun einen groben Uberblick tiber die Personalstruktur allgemein gewonnen haben, wollen wir
uns noch etwas detaillierter mit der Innovationsentwicklung befassen. Die sechste Frage bezieht sich
auf den Frauenanteil in der Innovationsentwicklung.

P6: Wie hoch ist in lnrem Unternehmen der Anteil von Frauen in der Innovationsentwicklung?
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Tabelle 25: Frauenanteil in der Innovationsentwickl ~ ung (P6)

Anteil von Frauen in der Innovationsentwicklung
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  keine Frauen 20 25,3 25,3 25,8
Frauenanteil <=25% 17 21,5 21,5 46,8
Frauenanteil >25-50% 7 8,9 8,9 55,7
keine Entwicklung von
Innovationen 35 44,3 44,3 100,C
Gesamt 79 100,0 100,0

Der Frauenanteil in der Innovationsentwicklung ist bei den teilnehmenden Firmen eher gering. Dies
deckt sich mit dem im Vorfeld festgestellten allgemein geringen Frauenanteil in der Holzhausbranche.
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2.3 Kooperations- und Netzwerkbeziehungen

Interorganisatorische Netzwerke bestehen aus kurz- und mittelfristigen, langfristigen oder auch pro-
jektbezogenen Beziehungen. Es handelt sich hierbei um die Organisation 6konomischer Aktivitaten
neben dem bestehenden Markt und der Hierarchie. Der dritte Fragenkomplex des Teils A behandelt
die Kooperations- und Netzwerkbeziehungen der befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen.
Hier geht es vor allem darum, herauszufinden, ob und wie Kooperationen und Netzwerke in der Bran-
che existieren und diese beeinflussen. Zunéchst soll in Frage eins festgestellt werden, auf welcher
Ebene und mit welchen Organisationen Netzwerke und Kooperationen bestehen.

K1: Auf welcher Ebene bzw. mit welchen Organisationen bestehen Netzwerk- und Kooperationsbe-
ziehungen?

Tabelle 26: Netzwerk- und Kooperationsbeziehungen (K1)

. . Absolute Prozent der | Prozent der Falle
Netzwerk- und Kooperationsbeziehungen o
Haufigkeit Antworten
Kooperationen mit Sadgewerken,
Tischlereien und ahnlichen Betrieben 31 29.5 456
Kooperationen mit gnderen 48 457 70,6
Holzhaushersteller/innen
Kooperationen mit Papierindustrie,
Baumarkten und aus anderen Bereichen 11 10,5 16,2
Kapitalverflechtungen mit dem Inland 4 3,8 59
Kapitalverflechtungen mit dem Ausland 4 3,8 59
Zusammenarbeit mit Universitaten/
Fachhochschulen ! 6.7 10.3
68 glltige, 11 fehlende Félle

Unter den ausgewerteten Fragebdgen ist die haufigste Kooperationsform eine Kooperation mit ande-
ren Holzhaus herstellenden Unternehmen. Interessanterweise haben 48 der Holzh&user herstellenden
Unternehmen angegeben, dass sie mit anderen Holzhauser herstellenden Unternehmen kooperieren.
Die Ergebnisse der Kettenuntersuchung (Modul 3) weisen allerdings darauf hin, dass diese Koopera-
tionsform tatsachlich eher die Ausnahme bleibt und oftmals konkreten inhaltlichen Foki unterliegt. Inte-
ressant ist ebenso, dass in der Frage 110 lediglich 19 Unternehmen angegeben haben, dass die Ko-
operationen innovationsfordernd sind. Das deckt sich mit den Aussagen der interviewten Expert/innen,
die bei Kooperationen zwischen Holzhaus herstellenden Unternehmen haufig Probleme und Konkur-
renzdenken beobachten®’, letzteres stellt ein Hauptproblem bei Kooperationen dar, wie sich weiter
hinten in Frage K5 auch in dieser Befragung zeigen wird. Diesen Aspekt gilt es weiterfihrend und ver-
tiefend zu untersuchen. Die Haufigkeiten der Kooperationen mit Sagewerken, Tischlereien und ahnli-
chen Betrieben spiegeln schon eher branchenibliches Verhalten wider, wie u.a. erste Ergebnisse der
Kettenbetrachtung zeigen. Die Zusammenarbeit mit Universitaten und Fachhochschulen ist allerdings
noch unterbelichtet. Das bestatigt auch die unter Frage 14 ermittelte geringe externe Quellennutzung
im Innovationsbereich. Folglich liegen hier noch grof3e Innovationspotentiale brach. Im Nachbarland
der Schweiz wurde die Bedeutung von Kooperationen flr die Zukunftsfahigkeit der Holzbranche be-
reits erkannt. So nimmt das Schweizer KMU Zentrum Holz auf seiner Homepage in seinen Tipps fir
Unternehmen direkt Bezug auf die Vorteilhaftigkeit sowohl von lateralen als auch horizontalen Koope-

67 Vgl. Ergebnisse der Expert/inneninterviews zu Frage 10 ,Welche Rolle spielen Kooperationen und Netzwerke fur Holzhaus-
hersteller?* Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Ergebnisse der Experteninterviews im Rahmen unseres Projektes ,ZUFO — Zu-
kunftsmarkte der Forst-Holz-Kette" internes Dokument, IOW, Berlin.
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rationen.8

Eine Studie des VDI stellt einleitend fest: ,\Wahrend fir GroBunternehmen, die viele Funktionen integ-
rieren und Uber gewachsene Beziehungen zu Universitaten und Forschungseinrichtungen verfiigen,
Netzwerke eine Option darstellen, sind KMU darauf angewiesen, ein Netzwerk mit Partnern aus Wis-
senschaft, Forschung, Entwicklung und Bildung fir die Wissensgenerierung und Markterschliel3ung zu
nutzen.“69 Die Innovationsfahigkeit kann laut VDI durch so genannte Innovationsnetzwerke gestarkt
werden.

Die zweite Frage befasst sich mit den vorhandenen Geschéftspartner/innen bzw. mit deren Standort.

K2: Wo haben wertschopfungsbezogen lhre Geschaftspartner/innen ihren Standort? (Mehrfachnen-
nungen moglich) 70

Tabelle 27: Standorte der Geschéftspartner/innen (K 2)

Standorte Absolute Haufigkeit Prozent der Antworten Prozent der Falle
Europa 26 19,4 33,3
Amerika 1 0,7 1,3
Region bis 50 km 37 27,6 47,4
Region 51-100 km 32 23,9 41,0
Region groRer 100 km 38 28,4 48,7

78 glltige, 1 fehlende Falle

Anhand der Tabelle wird besonders deutlich, dass fur die untersuchten Unternehmen fast ausschlief3-
lich auf Deutschland und das europdische Ausland beschrénkte Geschéaftsbeziehungen bestehen. Die
innerdeutschen Geschéftspartnerschaften der betrachteten Holzhaus herstellenden Unternehmen
weisen eine relativ gleiche Verteilung zwischen regionalen, Uberregionalen und nationalen Herstel-
ler/finnen auf.

Frage drei nimmt auf bestehende Kooperationen und Netzwerke und die darauf zuriickzufihrenden
Neuerungen in den Unternehmen Bezug.

68 Vgl. http://www.kmuzentrumholz.ch/kzh/de/home/Tippsfuerunternehmer/Kooperationen.htm.

69 yp) (2004) KMU und Innovationen — Starkung kleiner und mittelstandischer Unternehmen durch Innovationsnetzwerke. Ar-
beitskreis Mittelstand, wirtschaft- und sozialpolitisches Forschungs- und Beratungszentrum der Friedrich-Ebert-Stiftung,
Bonn, S. 2.

70 Hier gilt wiederum die Pramisse der héheren Prozentwerte bei den Prozentanteilen der Félle aufgrund der Mehrfachant-
wortmaoglichkeit.
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K3: Wie hoch ist der Anteil an Neuerungen, die auf Kooperationen und Netzwerkbeziehungen basie-
ren, an den gesamten Innovationen in ihrem Unternehmen?

Tabelle 28: Neuerungen die auf Kooperationen basier  en (K3)

Anteil Neuerungen basierend auf Kooperationenund N etzwerkbeziehungen

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gliltig 0% 8 10,1 10,3 10,3
1-24% 56 70,9 71,8 82,1
25-49% 4 51 51 87,2
50-74% 10 12,7 12,8 100,0
Gesamt 78 98,7 100,0

Fehlend System 1 1,3

Gesamt 79 100,0

Aus obiger Tabelle wird ersichtlich, dass laut der untersuchten Unternehmen nur rund 1-24% der
Neuerungen auf Kooperations- und Netzwerkbeziehungen zuriickzuftihren sind. Nur in sehr wenigen
Fallen basiert ein hoher Anteil Neuerungen auf Kooperationen bzw. Netzwerken. Weiterfihrende Ana-
lysen und Ursachenforschungen sind bei diesem Zusammenhang von Bedeutung. Auch hier kann das
Konkurrenzdenken zwischen den Holzhaus herstellenden Unternehmen und die ebenfalls nicht abge-
stimmte Verbandsarbeit (siehe Frage K5) eine wesentliche Rolle dafirr spielen, dass dieser Anteil an
Neuerungen nicht hoher ausfallt. Es gilt daher ndher zu ergriinden, ob sich nach dem L&sen der
Schwierigkeiten innerhalb von Kooperationen und beziiglich Netzwerkbildungen starke Innovationspo-
tentiale erdéffnen.

Neben der Frage welche Arten von Kooperationen und Netzwerken in der Holzhausbranche bestehen,
ist es fur die weitere Untersuchung wichtig, welche Faktoren fir die befragten Unternehmen aus-
schlaggebend sind Uberhaupt Kooperations- und Netzwerkbeziehungen einzugehen. Die vierte Frage
untersucht diese Faktoren, die fur die Bildung von Netzwerken und Kooperationen von Bedeutung
sind.

K4: Wie hoch ist die Bedeutung folgender Faktoren fur die Bildung von Netzwerken mit lhrem Unter-
nehmen?

Tabelle 29: Faktoren fur Netzwerkbildung: Interakti ~ on zwischen Kooperationspartner/innen (K4)

Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen
Keine Angabe Keine Bedeutung niedrig
Faktoren —— — PTEEI
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Erwelt-erter Markt- u. 6 7.9 10 13,2 8 105
Kund/innenzugang
Erhohung Mark- 10 13,7 21 28,8 16 21,9
eintrittsbarrieren
Bereitstellen er-
folgsrelevanter 6 8,1 13 17,6 13 17,6
Ressourcen
Nutzung von
Skaleneffekten 13 18,6 19 27,1 22 31,4
Zugang zu neuen 3 3,9 8 10,5 22 28,9
Technologien ’ ’ ’
77 glltige, 2 fehlende Falle
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Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen
Eaktoren mittel hoch
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Erweiterter Markt- u. Kund/innenzugang 18 23,7 34 44,7
Erhdhung Markteintrittsbarrieren 17 23,3 9 12,3
Bereitstellen erfolgsrelevanter Ressourcen 24 32,4 18 24,3
Nutzung von Skaleneffekten 11 15,7 5 7,1
Zugang zu neuen Technologien 20 26,3 23 30,3
77 gultige, 2 fehlende Félle

Aus der Tabelle wird deutlich, dass Kooperationsbildung zur Erhéhung der Markteintrittsbarrieren fir
rund 29% der befragten Unternehmen kein bedeutender Faktor ist. Der Anreiz, Kooperationen einzu-
gehen, liegt fur knapp 70% der hier befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen starker in der
Generierung neuer Markte und Kund/innen.”! Weiterhin hat der Zugang zu neuen Technologien einen
relevanten Einfluss auf die Bildung von Netzwerken und Kooperationen. Betrachtet man weiterhin die
mittlere und hohe Bedeutung zusammen, so ist an dritter Stelle die Bereitstellung von erfolgsrelevan-
ten Ressourcen ausschlaggebend fir Kooperationsbildungen.

An dieser Stelle sollen zur Veranschaulichung die Verteilung der Faktoren mittlerer und hoher Bedeu-

tung als Tortendiagramme dargestellt werden. Von mittlerer Bedeutung ist demnach vor allem das Be-

reitstellen erfolgsrelevanter Ressourcen, zumindest fir knapp ein Drittel der befragten Unternehmen.
Abbildung 17: Bedeutende Faktoren zwischen Kooperat  ionspartnern (K4)

Zugang zu neuen Erweiterter Markt- u.

Technologien Kundenzugang
20 18
22% 20%
Nutzung von Skaleneffekten
11
12%
Erhéhung
Markteintrittsbarrieren
17
Bereitstellen 19%

erfolgsrelevanter
Ressourcen
24
27%

1 Hier sind die Antwortkategorien mittel und hoch zusammengefasst worden.
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Abbildung 18: Bedeutendste Faktoren zwischen Kooper  ationspartnern (K4)

Zugang zu neuen
Technologlen

Erweiterter Markt- u.

Kundenzugang
34
6% 38%
Nutzung von
Skaleneffekten\7
6%

_ Erhéhung

Bereitstellen Markteintrittsbarrieren
erfolgsrelevanter 9

Ressourcen 10%

18

20%

Hier wird deutlich, dass ein erweiterter Markt- und Kund/innenzugang sowie der Zugang zu neuen
Technologien im Hinblick auf die Interaktion zwischen Unternehmen von hoher Bedeutung sind.

Als interessanter Zusammenhang in der multivariaten Analyse hat sich ergeben, dass je gréRer die
Bedeutung einer Erweiterung von Markt- und Kund/innenzugang durch Kooperationen und Netzwerke
fur die befragten Unternehmen ist, umso schwerwiegender wird die Problematik der unterschiedlichen
Leistungsfahigkeiten der Kooperationspartner/innen eingeschatzt.’”?

Weiterhin wurde deutlich, dass die Erweiterung von Markt- und Kund/innenzugang durch Netzwerke
mit der zukinftigen Entwicklung von Netzwerken und Kooperationen im Holzhausbereich zusammen-
hangt.”® Auch dieser Zusammenhang scheint auf verdeckte Interessen zur Veranderung bisher be-
stehender Kooperationen und Netzwerke zu verweisen. Des Weiteren wurde in Hinblick auf die Koo-
perations- und Netzwerkbildung noch die Bedeutung von ,das eigene Unternehmen betreffenden” As-
pekten erfasst. Hier soll vor allem die Zielsetzung der Unternehmen untersucht werden und welche
Potenziale sie im eigenen Unternehmen durch Kooperationen und Netzwerke sehen.

Tabelle 30: Faktoren fiur Netzwerkbildung: eigenes U nternehmen (K4)

Eigenes Unternehmen
Faktoren Keine Angabe Keine Bedeutung niedrig
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Hohe
Lieferfahigkeiten 3 3.9 / 9.1 8 10,4
Kurze
Entwicklungszeiten 3 3.9 4 53 11 14,5
Qualitatssicherung 3 3,9 2 2,6 3 3,9
Einsparpotentiale 4 53 2 2,7 5 6,7
WettbewerbS\_/ortelle 3 3.9 5 2.6 5 6.5
durch Innovationen
77 glltige, 2 fehlende Falle

72 stark signifikante Korrelation mit K5 (K4xK5).
73 stark signifikante Korrelation mit M1 (K4xM1).
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Eigenes Unternehmen
Eaktoren mittel hoch
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Hohe Lieferfahigkeiten 22 28,6 37 48,1
Kurze Entwicklungszeiten 28 36,8 30 39,5
Qualitatssicherung 25 32,5 44 57,1
Einsparpotentiale 30 40,0 34 45,3
Wettbewerbsvorteile durch Innovationen 15 19,5 52 67,5
77 gultige, 2 fehlende Félle

Als Anreiz, Kooperationen zu bilden, z&hlen fur das eigene Unternehmen am meisten die Wettbe-
werbsvorteile, die durch (gemeinsame) Innovationen erzielt werden (kénnen).’# Weitere wichtige Fak-
toren sind laut Holzhaushersteller/innen die Qualitatssicherung, z.B. Uber eine Zertifizierung, gefolgt
von maglichen generierbaren Einsparpotenzialen (bei Betrachtung der mittleren und hohen Bedeutung
zusammen). Hingegen werden die (mdgliche) Verkirzung von Entwicklungszeit sowie eine hohe Lie-
ferfahigkeit als weniger zwingende, jedoch als bedeutende Kooperationsfaktoren bewertet.”>

In diesem Kontext ist es interessant, dass laut multivariater Auswertung in Netzwerken entstehende
Wettbewerbsvorteile durch Innovationen positiv mit der eigenen Beurteilung der Wettbewerbsvorteile
in 2010 hinsichtlich Design und Gestaltung zusammenhé&ngen.’6 Dies lasst sich sicherlich darauf zu-
rickfuhren, dass auch Neuerungen in Design und Gestaltung als innovativ bezeichnet werden kénnen
und weiterhin, wie bereits unter Frage P2 in Zusammenhang mit der Mitarbeiter/innenweiterbildung
erwahnt, Design- und Gestaltungsmerkmale als zukinftiger Trend in der Holzhausbranche zu Innova-
tionsanreizen fiihren kénnen.””

Auch fur die unternehmensinternen Faktoren sollen die mittlere und hohe Bedeutungsverteilung tiber
die Faktoren als Kreisdiagramme dargestellt werden.

74 Betrachtet man hier die mittlere und hohe Bedeutung zusammen ergibt sich hier ein Prozentwert von 87% der Unternehmen.
Hier sei beachtet, dass sich in diesem Fall fir die Qualitatssicherung ein héherer Prozentsatz in Hohe von knapp 90% ergibt.

75 Epenfalls in Bezug auf eine Zusammenfihrung der hohen und mittleren Bedeutung.
76 stark signifikante Korrelation mit M3 (K4xM3).

77 Dieser Aspekt wird in Frage M3 spéater genauer betrachtet und taucht ebenfalls in Teil B (Frage 10) auf.
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Abbildung 19: Bedeutende Faktoren bei Netzwerkbildu  ng fur eigenes Unternehmen (K4)
Wettbewerbsvorteile

durch Innovationen Hohe Lieferfahigkeiten
15 22
13% 18%

Einsparpotentiale
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25% Kurze Entwicklungszeiten
28
23%

Sa

Qualitatssicherung
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Von mittlerer Bedeutung sind demnach Einsparpotentiale sowie kurze Entwicklungszeiten.

Abbildung 20: Bedeutendste Faktoren bei Netzwerkbil ~ dung fur eigenes Unternehmen (K4)

Wettbewerbsvorteile Hohe Lieferfahigkeiten
durch Innovationen 37
52 19%
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Hier I&sst sich als erstes feststellen, dass die das eigene Unternehmen betreffenden Faktoren mit ei-
ner durchgehend hohen Bedeutung deklariert wurden. Besonders hohe Bedeutung kommt hier den
Wettbewerbsvorteilen durch Innovationen und der Qualitatssicherung zu. Demnach wird ersichtlich,
dass die Holzhaus herstellenden Unternehmen fir ihr eigenes Unternehmen deutliche Innovationspo-
tenziale in Kooperationen sehen. Dies deckt sich auch mit den Aussagen der von uns befragten Ex-
pert/innen, die ebenfalls starke Innovationspotenziale in Kooperationen sehen.”® Auch die befragten
Expert/innen der Delphistudie ,Holz2020 — Trendanalyse Zukunft Holz* waren sich einig Uber die in
Zukunft immer wichtigere Rolle von Kooperationen in der Holzindustrie.”® Fur den Bereich der KMU
sei hier nochmals auf den Beitrag des VDI zu Innovationsnetzwerken verwiesen.89 Laut multivariater

78 Vgl. Arnold, M.; Gérlitz, S. (2006): Ergebnisse der Experteninterviews im Rahmen unseres Projektes ,ZUFO — Zukunftsmark-
te der Forst-Holz-Kette" internes Dokument, IOW, Berlin.

79 Vgl. Knauf, M.; Frihwald, A. (2004) ,Trendanalyse Zukunft Holz — Delphistudie zur Entwicklung der deutschen Holzindustrie*
Abschlussbericht. S. 49f.

80v/gl. VDI (2004) KMU und Innovationen.
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Auswertung starkt die eigene Zuschreibung von positiven Effekten durch Innovationen in jedem Falle
die Ausgaben flr Innovationen, denn: Je bedeutender Wettbewerbsvorteile durch Innovationen beur-
teilt werden, umso stérker ist ein Anstieg der Ausgaben fiir Innovationen zu beobachten.81

Neben diesen positiven Effekten von Kooperationen sollen auch mdégliche Probleme und Hemmnisse
untersucht werden, welche die Funktionsfahigkeit und damit auch Innovationsfahigkeit von Kooperati-
onen und Netzwerken einschranken. Frage funf thematisiert nun Probleme und Hemmnisse, die Ko-
operationen mit sich bringen bzw. mit sich bringen kénnen.

K5: Wie stufen Sie Probleme/Hemmnisse ein, die sich bei lhren Kooperationen ergeben?

Tabelle 31: Probleme bei Kooperationen: Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen (K5)

Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen

Proble- Keine Kooperation Kein Problem gering
me/Hemmnisse Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Mangelnde

Termintreue 2 2,7 13 17,6 23 31,1
Unterschiedliche

Leistungsféhigkeit 2 2,6 ! 9.2 21 21,6
Aufwendige

Koordination 2 2.1 8 10,8 25 338
Fehlende

Ansprechpart- 2 2,7 20 26,7 25 33,3
ner/innen

Unterschiedliche 5 2.7 13 17.3 19 253
Interessen

78 glltige, 1 fehlende Falle

Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen
Probleme/Hemmnisse _ mittel grofs
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Mangelnde Termintreue 16 21,6 20 27,0
Unterschiedliche Leistungsféhigkeit 26 34,2 20 26,3
Aufwendige Koordination 22 29,7 17 23,0
Fehlende Ansprechpartner/innen 17 22,7 11 14,7
Unterschiedliche Interessen 22 29,3 19 25,3
78 glltige, 1 fehlende Falle

Fehlende Ansprechpartner/innen scheinen fir die hier befragten Holzhaus herstellenden Unterneh-
men eher ein geringes Problem bei Kooperationen zu sein. Prekarer sind bei der Interaktion zwischen
Kooperationspartner/innen, die mangelnde Termintreue sowie unterschiedliche Leistungsféahigkeit und
Interessen der Partner/innen. Gerade unterschiedliche Interessen stellen ein schwerwiegendes Prob-
lem dar, da dadurch eine gute und erfolgreiche Zusammenarbeit gefahrdet sein kann. In diesem Zu-
sammenhang lassen sich bekannte Probleme vorhandener Verbandsstrukturen erwahnen. In der
Holzhausbranche kénnen viele verschiedene Verbande und teils stark abweichende Ziele und Inte-
ressen identifiziert werden. Soweit eine Pluralitét der Verbandsstrukturen bei unterschiedlichen Inte-
ressen und Zielen von Vorteil sein kann, so ist doch zumindest die Einfiihrung von gemeinsamen Min-

81 stark signifikante Korrelation mit M8 (K4xM8).
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deststandards sinnvoll.82 In Hinblick auf die betrachtete Holzhausbranche wére demnach ein Min-
destmal® an Kommunikation zwischen den verschiedenen Verbé&nden notwendig.

Nachfolgend werden die Verteilungen fir die Faktoren ohne Bedeutung bzw. die kein Problem darstel-
len und die Faktoren mit groBer Bedeutung als Hemmnisse/Probleme in Kooperationen als Kreisdia-
gramme dargestellt.

Abbildung 21: Unproblematische Faktoren in Kooperat ionen (K5)

Unterschledllche Interessen Mangelnde Termlntreue
21% ‘ lj 21%
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Abbildung 22: GroRe Probleme/Hemmnisse bei Kooperat  ion (K5) 83

Unterschiedliche Interessen Mangelnde Termmtreue
19
22% 22%
Fehlende Ansprechpartner
13%
Unterschiedliche
Lelstungsfah|gke|t
Aufwendi e Koordlnatlon
Hrwendlg 23%

20%

Die Kreisdiagramme verdeutlichen gut, dass fehlende Ansprechpartner/innen fir circa ein Viertel der
befragten Firmen kein Problem darstellen. Mangelnde Termintreue und unterschiedliche Leistungsfa-
higkeiten spielen anscheinend eine grol3e Rolle, zumindest fur ebenfalls gut ein Viertel der teilneh-
menden Unternehmen. Im weiteren Verlauf des Projektes missen diese Problemfelder weiter unter-
sucht und gemeinsam mit den Betroffenen nach mdglichen Lésungsmaoglichkeiten gesucht werden.

Wie bereits in Frage vier dieses Fragenblockes werden hier nun auch unternehmensinterne Proble-
me/Hemmnisse untersucht.

82 Vgl. Rauen, Christopher (2007) Boom-Branche Coaching — Marchen, Mythen, Meinungen (Abschnitt Ein dominanter Berufs-
verband ist kontraproduktiv). In managerSeminare Heft 106, Januar 2007, S. 55.

83 Abweichungen entstehen durch Rechenoperationen bzw. Rundungen in Excel.
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Tabelle 32: Probleme bei Kooperationen: Eigenes Unt  ernehmen (K5)

Eigenes Unternehmen

Proble- Keine Kooperation Kein Problem gering
me/Hemmnisse Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
ng‘l‘f]";’;ho"" ; 2 2,6 9 11,7 29 37,7
Verlust eigener
Selbststandigkeit/ 2 2,6 14 17,9 33 42,3
Vorteile
Hoher Zeit- und
Kostenaufwand 2 2,6 3 3.9 26 33,8
Erforderliche
Umstrukturierungen 2 2,6 14 18,2 26 338

78 glltige, 1 fehlende Falle

Eigenes Unternehmen
. mittel rofd
Probleme/Hemmnisse Haufigkeit | Prozent Haufigkgit Prozent
~Know-how"-Abfluss 24 31,2 13 16,9
Verlust eigener Selbstandigkeit/Vorteile 22 28,2 7 9,0
Hoher Zeit- u. Kostenaufwand 29 37,7 17 22,1
Erforderliche Umstrukturierungen 27 35,1 8 10,4
78 glltige, 1 fehlende Falle

Aus der Tabelle wird ersichtlich, dass der Grof3teil der befragten Unternehmen die angegebenen Fak-
toren als gering bis mittel bedeutend einstuft. Weiterhin wird deutlich, dass die erforderlichen Umstruk-
turierungen sowie der Verlust eigener Selbststandigkeit/Vorteile bei Kooperationen geringe oder keine
Probleme fir die befragten Unternehmen darstellen. Hingegen ist der mit kooperativen Tatigkeiten
verbundene Zeit- und Kostenaufwand fur knapp 60% der Unternehmen ein Problem.84 Hier zeigt sich
ein weiteres Problem bei Kooperationen, das nun wiederum die Unternehmen an sich betrifft. Dieses
Hemmnis muss nun weiterfiihrend analysiert werden, da es die Bereitschaft der Unternehmen hemmt
Kooperationen einzugehen. Allerdings ist in diesem Zusammenhang zu beachten, dass die Unter-
nehmen ebenfalls ihren Teil zu den Kooperationen und Netzwerken beitragen mussen und nicht nur
Vorteile daraus ziehen kénnen.

Im Rahmen der multivariaten Analyse wurde dahingehend folgender Zusammenhang deutlich: Je
wichtiger die erfolgreiche Verénderung der Unternehmensstruktur und des Fuhrungsstils bis 2010 be-
wertet wurde, umso grofl3er wird das Problem des hohen Zeit- und Kostenaufwands innerhalb von Ko-
operationen gesehen.8> Das Zeit- und Kostenproblem ist also auch in Zukunft relevant und scheint
aus Sicht der Unternehmen, hinsichtlich einer Anderung der Unternehmensstruktur und des Fiih-
rungsstils, kaum losbar zu sein. Des Weiteren beeinflussen die durch Kooperationen erforderlichen
Umstrukturierungen im eigenen Unternehmen die Notwendigkeit der Verdnderung zukunftiger Fuh-
rungsstile.86 Erforderliche Umstrukturierungen werden hier zwar als eher geringes bis mittleres Prob-
lem im eigenen Unternehmen bei Kooperationsbeziehungen angesehen, fihren aber dazu, dass sie in
Zukunft nur Uber ein gedndertes FUhrungsverhalten l6sbar sein konnen.

84 Hier sind die mittlere und groRRe Problembewertung zusammengerechnet worden.
85 stark signifikante Korrelation mit M1 (K5xM1).
86 stark signifikante Korrelation mit M1 (K5xM1).
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Um die in obiger Tabelle dargestellten Untersuchungsergebnisse zu verdeutlichen sind nachfolgende
Kreisdiagramme Uber die geringen und mittleren Bedeutungsverteilungen dargestellt. Diese wurden
gewdhlt, da der Grol3teil der teilinehmenden Firmen die angegebenen Faktoren als gering bis mittel
bedeutend einstufte.

Abbildung 23: Geringe Probleme bei Kooperationen- E  igenes Unternehmen (K5)
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Abbildung 24: Mittlere Probleme bei Kooperationen - Eigenes Unternehmen (K5)
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In der Zusammenfassung wird deutlich, dass eine beinahe Gleichverteilung geringer und mittlerer
Probleme vorliegt. Wobei erforderliche Umstrukturierungen im Unternehmen und der Verlust der eige-
nen Selbststéandigkeit eher geringer bewertet werden und der hohe Zeit- und Kostenaufwand, der
durch kooperative Aufgaben anféllt, als starkeres Problem wahrgenommen wird. Im Vergleich zur In-
teraktion zwischen den Kooperationspartner/innen I&sst sich feststellen, dass dort eine wesentlich
eindeutigere Bewertung der Probleme und Hemmnisse beobachtet werden konnte und sich somit pri-
oritare Probleme identifizieren lieRen. Dies ist fir unternehmensspezifische Hemmnisse nicht der Fall
und bedarf deshalb einer weiterfihrenden Untersuchung im Verlauf des Projektes.
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2.4 Marktentwicklung/eigener relevanter Markt

Nach den verdffentlichten Zahlen der statistischen Landesdmter vom Oktober 2005 wurden im Bun-
desdurchschnitt 15,0 Prozent aller Ein- und Zweifamilienh&duser in Holzbauweise errichtet. Ein Jahr
zuvor lag der Anteil noch bei 13,4 Prozent. Wie sieht die Zukunft der Holzh&user aus? Entwickelt sich
mit der Holzbranche ein neuer Trend? Unternehmen begegnen diesen Herausforderungen und der
Bearbeitung des eigenen relevanten Marktes mit verschiedenen Managementaktivitaten und Strate-
gieprozessen. Diese Strategieprozesse dienen auch als Leitfaden fur zukiinftiges unternehmerisches
Handeln bzw. Richtlinien in deren Spektrum das Unternehmen gefiihrt werden soll. Der vierte Fragen-
katalog beschéftigt sich mit der Marktentwicklung und dem fir die Unternehmen relevanten Markt. Die
erste Frage bezieht sich dabei auf einen Zukunftsausblick bzw. die aus Sicht der Unternehmen er-
winschte zukinftige Entwicklung bestimmter Unternehmensaspekte.

M1: Wie wichtig ist fur ihr Unternehmen die Veranderung folgender Aspekte bis zum Jahr 20107

Tabelle 33: Bedeutung der Veranderung von Aspekten bis 2010 (M1)

Keine Angabe unwichtig Weniger wichtig
Aspekte Haufig- Pro- Haufig- Pro- Haufig- Pro-
keit zent keit zent keit zent
Unternehmensstruktur 1 1,3 3 3,8 16 20,3
Fuhrungsstil 1 1,3 5 6,5 16 20,8
Innovationsmanagement 1 1,3 3 3,8 13 16,7
Management/ 1 1,3 3 3,9 22 28,9
Managementkonzepte
Personalentwicklung 1 1,3 2 2,6 14 17,9
Kooperationen/
Netzwerkbeziehungen 0 0.0 4 51 7 21,5
Stakeholderbeziehungen 18 24,7 14 19,2 30 41,1
Expansion ins Ausland 2 2,5 20 25,3 24 30,4
_Unternehmensstandort -verlagerung 5 2.6 51 67.1 19 25.0
ins Ausland
Uberfiihrung in andere Rechtsform 2 2,6 40 51,9 20 26,0
79 glltige, 0 fehlende Falle
Aspekte wichtig Sehr wichtig
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Unternehmensstruktur 23 29,1 36 45,6
Fuhrungsstil 29 37,7 26 33,8
Innovationsmanagement 37 47,4 24 30,8
Management/ Managementkonzepte 32 42,1 18 23,7
Personalentwicklung 35 44,9 26 33,3
Kooperationen/ Netzwerkbeziehungen 39 49,4 19 24,1
Stakeholderbeziehungen 10 13,7 1 1,4
Expansion ins Ausland 17 21,5 16 20,3
_Unternehmensstandortverlagerung 5 2.6 5 2.6
ins Ausland
Uberfiihrung in andere Rechtsform 11 14,3 4 5,2
79 glltige, 0 fehlende Falle

Mit Blick in die Tabelle wird deutlich, dass die Veranderung von Unternehmensstruktur, Innovations-
management, Kooperationen und Netzwerkbeziehungen sowie der Personalentwicklung einen hohen
Stellenwert haben. Insbesondere das Innovationsmanagement an sich weist gerade in KMU gegen-
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wartig einige Probleme auf. So kam eine Studie des Fraunhofer Instituts fir System- und Innovations-
forschung unter anderem zu dem Ergebnis: ,KMU verfiigen Uber einen geringeren Grad an Profes-
sionalitat im Innovationsmanagement“8’. Auch hier dient zunéachst nachfolgendes Balkendiagramm
der Veranschaulichung der Tabelleninhalte.

Abbildung 25: Darstellung der Bedeutung von Verande  rungsaspekten (M1)
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87 Vgl. Kirner et al (2006) Innovation in KMU — der ganzheitliche Innovationsansatz und die Bedeutung von Innovationsroutinen
fir den Innovationsprozess. Fraunhofer Institut fir System- und Innovationsforschung, Karlsruhe, S. 30.
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Zusétzlich sollen folgende Kreisdiagramme die unwichtigen und sehr wichtigen Aspekte hinsichtlich
einer Anderung bis 2010 verdeutlichen.

Abbildung 26: Unwichtige Aspekte bis 2010 (M1)
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Anhand des obigen Kreisdiagramms wird sehr deutlich, dass eine Unternehmensstandortverlagerung
ins Ausland, die Uberfiihrung in eine andere Rechtsform sowie die Expansion ins Ausland eher un-
wichtig hinsichtlich zukiinftig notwendiger Veranderungen sind.

Abbildung 27: Sehr wichtige Aspekte bis 2010 (M1)
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Bei diesem Diagramm ist es relativ schwer, eine eindeutige Favorisierung herauszufiltern. Es lasst
sich jedoch feststellen, dass die Unternehmensstruktur, die Personalentwicklung, der Fuhrungsstil
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sowie das Innovationsmanagement die wichtigsten Faktoren darstellen.

Betrachtet man die wichtigen und sehr wichtigen Bewertungen zusammen, so sind das Innovations-
management und die Personalentwicklung hinsichtlich ihrer zukinftigen Entwicklung die bedeutends-
ten Faktoren.88

Die multivariate Auswertung hat einen deutlichen Zusammenhang dahingehend aufgezeigt, dass eine
zunehmende Bedeutung der Expansion ins Ausland — als eine wichtige Veranderung bis 2010 — mit
sinkenden Umsatzanteilen in Deutschland 2005 einhergeht.89 Man kann davon ausgehen, dass eine
hohe Bedeutung der Expansion ins Ausland auch auf tatsachliche Expansionen zurtickgefuhrt werden
kann und somit der Umsatzanteil im Ausland steigt, was wiederum zu sinkenden Umsatzanteilen im
Inland fahrt.

Ferner beeinflussen sich die Bedeutung der zukiinftigen Entwicklung des Innovationsmanagements
und die Ausgaben fir Innovationen. Auch zukiinftige Veranderungen in Managementprozessen spie-
len fur die Innovationsausgabenentwicklung eine wichtige Rolle.?0 Dies ist insofern logisch, dass die
jeweilige Fuhrungsspitze/-ebene die Etats der einzelnen Unternehmensbereiche und damit auch den
Etat fUr die Innovationsentwicklung festlegt. ,Die Innovationsstrategie sollte eng mit der Unterneh-
mensstrategie verkniipft werden, um den fir das individuelle Unternehmen optimalen Innovationspfad
ableiten zu kénnen.“91

Neben den generellen zukinftigen Entwicklungen im Unternehmen und auch das Umfeld des Unter-
nehmens betreffend ist ein wichtiger Aspekt (auch) in Hinblick auf die Innovationsaktivitéten, inwiefern
die betrachteten Holzhaus herstellenden Unternehmen eigene Marktforschungsaktivitaten betreiben.
Frage zwei bezieht sich deshalb auf branchenrelevante Marktbeobachtungen und Marktforschung der
Unternehmen.

M2: Fihren Sie eigene branchenrelevante Marktbeobachtungen bzw. -forschung durch?

Tabelle 34: Branchenrelevante Marktbeobachtungen (M 2)

branchenrelevante Marktbeobachtungen

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  nein 43 54,4 54,4 54,4
ja 36 45,6 45,6 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Die Auswertung zeigt, dass hier mehr als die Halfte der befragten Firmen keine eigene Marktbeobach-
tungen bzw. Marktforschung betreiben. Dahingehend wére es interessant zu untersuchen, ob auf3er-
halb der Unternehmen ausreichend Marktforschung, z.B. durch Verbande und Institute, betrieben
wird, welche entsprechende Informationen an die Unternehmen weiterreichen, und deshalb weniger
eigene Marktforschung durchgefiihrt wird oder ob ein Zusammenhang zur Durchfiihrung eigener Inno-

88 Beide Faktoren mit rund 77% der Unternehmen.
89 stark signifikante Korrelation mit M6 (M1xM6).
90 stark signifikante Korrelation mit M8 (M1xM8)

91 Vgl. Kirner et al (2006) Innovation in KMU — der ganzheitliche Innovationsansatz und die Bedeutung von Innovationsroutinen
fir den Innovationsprozess. Fraunhofer Institut fir System- und Innovationsforschung, Karlsruhe, S. 30.
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vationen besteht.

Dieser Zusammenhang kann wiederum Uber eine Kreuztabellenanalyse, zumindest fur die hier befrag-
ten Holzhaus herstellenden Unternehmen, geklart werden:

Tabelle 35: Kreuztabelle eigene Innovationen (13) u  nd Marktbeobachtungen (M2)

eigene Innovationen * branchenrelevante Marktbeobac  htungen
Kreuztabelle

Anzahl

branchenrelevante

Marktbeobachtungen

nein ja Gesamt
eigene nein 8 7 15
Innovationen  gelegentlich 26 14 40

kontinuierlich 9 15 24

Gesamt 43 36 79

Aus der Kreuztabelle wird deutlich, dass von den 64 innovierenden Unternehmen 35 keine und 29 ei-
gene Marktbeobachtungen bzw. Marktforschungsaktivitaten durchfihren. Es lasst sich fur diese Un-
tersuchung daher eher kein Zusammenhang zwischen Marktforschungs- und Innovationsaktivitaten
feststellen.

Ein ebenfalls interessanter Aspekt wird in Frage 3 aufgegriffen, in der die Firmen ihre eigenen Wett-
bewerbsvorteile bis zum Jahr 2010 bezliglich aufgelisteter Faktoren beurteilen sollten.

M3: Wie beurteilen Sie Ihre eigene Wettbewerbsvorteile im Jahre 2010 beziglich...?

Tabelle 36: Wettbewerbsvorteile in 2010 (M3)

Wettbewerbsvorteile - Il<e|n.Vorte|I — genng
Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent

Preise 9 11,7 29 37,7
Hohe Qualitat 0 0,0 1 1,3
Design/ Gestaltung 1 1,3 5 6,3
Service/ Kund/innenwiinsche 0 0,0 0 0,0
Innovationen 1 1,3 8 10,3
Umwelt-, Sozialfreundlichkeit 2 2,5 9 11,4

79 gliltige, 0 fehlende Falle

mittel hoch

Wettbewerbsvorteile

Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Preise 27 35,1 12 15,6
Hohe Qualitat 12 15,2 66 83,5
Design/ Gestaltung 28 35,4 45 57,0
Service/ Kund/innenwiinsche 11 13,9 68 86,1
Innovationen 40 51,3 29 37,2
Umwelt-, Sozialfreundlichkeit 32 40,5 36 45,6

79 gliltige, 0 fehlende Falle

Hervorstechend sind hier die mit hoch bewerteten Faktoren hohe Qualitdt sowie Service am Kunden
und Anpassung an Kund/innenwiinsche. Zu beachten ist, dass es sich um eine Eigenbewertung der
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Unternehmensstarken hinsichtlich ihrer eigenen Wettbewerbsvorteile handelt. Demnach ist es nicht
verwunderlich, dass, bis auf den Preis, keiner der angegebenen Faktoren als nicht vorteilhaft bewertet
wurde. Interessant ist in diesem Zusammenhang aber, dass Preise im Grof3teil der beantworteten
Fragebtgen nicht als bedeutender Wettbewerbsvorteil eingestuft wurden. Hier kann argumentiert
werden, dass gerade in der deutschen Holzhausbranche wesentlich mehr Wert auf den Qualitatsvor-
sprung gelegt wird und ein ausgeprégter Preiswettbewerb bisher noch nicht in starkem Mal3e beo-
bachtet werden konnte.92 Hinsichtlich Innovationen wird deutlich, dass diese auch 2010 von Bedeu-
tung fur die eigene unternehmerische Wettbewerbsfahigkeit sind.

92 Vgl. Ergebnisse Teil B Frage 11.
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Folgendes Balkendiagramm verdeutlicht die oben genannten Auswertungsergebnisse.

Abbildung 28: Darstellung der Wettbewerbsvorteile b is 2010 (M3)
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Hier wird noch ein dritter wichtiger Wettbewerbsvorteil ersichtlich, namlich Design- und Gestaltungs-
merkmale. Wie bereits in Frage P2 und K4 erwahnt, spielen diese nach Einschatzung der Unterneh-
men im Zusammenhang mit anderen Faktoren eine bedeutende Rolle im zukinftigen Innovationspro-
zess. Es sei weiterhin auf Teil B der Befragungsauswertung verwiesen, der als Ergebnis in Frage 10
Design- und Gestaltungsaspekte als zukinftig wichtigen Trend im Holzhausbereich identifiziert.

Zwar wurde bereits in Frage 12 das Produktportfolio hinsichtlich angebotener Holzhausarten erfasst,
weiterhin ist jedoch interessant zu erfahren, welche anderen Produkte bei den befragten Unternehmen
ganz oben auf der Liste stehen. Frage vier beschéftigt sich demnach mit den drei wichtigsten Produk-
ten der befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen.



Arnold et al. -61- Unternehmensbefragung - Ergebnisse

M4: Was sind lhre wichtigsten drei Produkte? (offene Frage)

Tabelle 37: Wichtigsten Produkte (M4)

Produkigruppe Apsqlutg Prozent der Antworten Prozeﬂnt der

Haufigkeit Falle
Holzhauser/ Holzkonstruktionen 45 35,4 69,2
Zimmerarbeiten/ Dachaufstockung/ 26 20,5 40,0
An-/Umbauten
Hauser/ Einfamilienhauser 18 14,2 27,7
Altbausanierung/ Restaurierung 18 14,2 27,7
Gewerbebau/ Ingenieurholzbau/ Hallen 13 10,2 20,0
Passivhauser 7 5,5 10,8

65 glltige, 14 fehlende Félle

Mit dieser Frage sollte ein Uberblick tiber mégliche Produkte im Holzhausbereich erzielt werden. Hier
ist zu beachten, dass nicht alle eingegangenen Fragebdgen hinsichtlich dieser Frage auswertbar wa-
ren und die Auswertungsergebnisse hier nur als erganzende Informationen zu sehen sind und im Sin-
ne der Auswertung keine Allgemeingultigkeit haben. Die einzelnen Antworten wurden anhand obiger
Produktgruppen kategorisiert. Wie zu erwarten war, zeigt sich, dass Holzhauser und Holzkonstruktio-
nen die wichtigsten Produkte der teilnehmenden Unternehmen sind. Weiterhin werden héaufig auch
Zimmerarbeiten/Dachaufstockungen und An-/Umbauten angeboten. Dies ist mit Sicherheit auf den
grofRen Anteil an Zimmereien in der Holzhausbranche zurlickzufihren. Passivhauser werden von nur
knapp 11% der Firmen angeboten. Des Weiteren ist zu beachten, dass die Kategorie H&u-
ser/Einfamilienhduser nicht genau konkretisiert werden kann. Hier handelt es sich jedoch hauptsach-
lich um Nicht-Holzhauser.93

93 Diese Kategorie ergab sich aufgrund der teilweise nicht eindeutigen Bennennung der angebotenen H&ausertypen.
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Neben zukinftigen Wettbewerbsvorteilen und Produkten spielen natirlich auch die Kund/innen und
Wettbewerber/innen bei der Betrachtung der Marktsituation eine wichtige Rolle. Frage funf befasst
sich nun mit der Anzahl inlandischer und auslandischer Wettbewerber/innen sowie der Anzahl der
Kund/innen.

M5: Wie viele Wettbewerber/innen (In- und Ausland) und Kunden/innen hat Ihr Unternehmen?

Tabelle 38: Wettbewerber/innen- und Kund/innenanzah | (M5)
Anzahl Wettbewerber/innen Inland Wettbewerber/innen Ausland Kund/innen

Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
0-9 15 19,2 32 47,8 4 5,3
10-19 18 23,1 9 13,4 13 17,3
10-29 13 16,7 4 6,0 8 10,7
30-39 4 51 1 1,5 5 6,7
40-49 2 2,6 2 3,0 1 1,3
50 und mehr 26 33,3 19 28,4 44 58,7

78 glltige, 1 fehlende Falle

Aus der obigen Tabelle wird ersichtlich, dass die befragten Unternehmen tiberwiegend eine grof3e An-
zahl (50 und mehr) inlandischer Wettbewerber/innen angegeben haben. Ausléandische Wettbewer-
ber/innen werden hinsichtlich ihrer Anzahl als gering eingeschatzt. Hier sei auf die Auswertung der
Frage 11 in Teil B verwiesen, in der die Unternehmen den Wettbewerb mit auslandischen Anbie-
ter/innen einschatzen sollten.®4 Die Anzahl der Kund/innen ist wiederum hoch, rund 59% der befrag-
ten Unternehmen verfiigen tber 50 und mehr Kund/innen. Allerdings ist hier zu beachten, dass in vie-
len Fallen eine Hochrechnung der Kund/innenbeziehungen tber mehrere Jahre angegeben wurde.

Ein weiterer nicht zu vernachlassigender Aspekt der Marktsituation ist die Verteilung der Umsatze auf
Absatzmarkte. Frage sechs erfasst die Umsatzanteile fur das Jahr 2005 verteilt auf Deutschland und
das Ausland.

M6: Bitte geben Sie Ihre Umsatzanteile nach Absatzmarkten fur das Jahr 2005 an!

Tabelle 39: Umsatzanteile nach Absatzméarkten (M6)

Anteil Umsatzanteile 2005 Deutschland Entspricht Umsatzanteile 2005 Ausland
Haufigkeit Prozent Prozent
0-25 % 0 0 75-100%
26-50 % 2 2,8 50-74%
51-75 % 6 8,3 51-25%
76-100 % 64 88,9 0-24%
72 gultige, 7 fehlende Félle

Hier wird deutlich, dass der Grof3teil der befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen ihre Umsat-
ze hauptséachlich in Deutschland erwirtschaftet. Man kdnnte demnach, mit Blick auf die Ergebnisse
aus Frage M5 (s.0.), schlussfolgern, dass der inlandische Markt fir Holzhduser und Holzbau fast voll-
standig in sich geschlossen ist.

Auch hier soll wiederum ein zeitlicher Bezug der Umsatzentwicklung dargestellt werden. Frage sieben

94 Hier ist zu beachten, dass das Ausfullen von Teil B des Fragebogens optional war und nicht alle eingegangenen Fragebdgen
hier beantwortet wurden.
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betrachtet nun diese Umsatzentwicklung in den Jahren 2000 bis 2005. Aufbauend auf den jeweiligen
Umsatzen fur die beiden Jahre ist nachfolgend die Umsatzentwicklung als Differenz ausgewertet wor-
den.

M7: Wie hoch war der Umsatz ihres Unternehmens in den Jahren 2000 und 20057 Hier Differenzbe-
rechnung und Kategorisierung zur Auswertung.

Tabelle 40: Umsatzentwicklung 2000-2005 (M7)

M7 Umsatzentwicklung 2000-2005
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig gesunken 11 13,9 17,2 17,2
konstant geblieben 3 3,8 4.7 21,¢
gestiegen 50 63,3 78,1 100,C
Gesamt 64 81,0 100,0
Fehlend System 15 19,0
Gesamt 79 100,0

Beim Grof3teil (rund 78%) der Firmen ist der Umsatz im Betrachtungszeitraum 2000-2005 gestiegen.
17,2% aller Falle hatten einen Umsatzriickgang. Bei der Auswertung dieser Frage ist zu beachten,
dass 14 Unternehmen hier keine Angaben gemacht haben.

Frage acht befasst sich mit der Ausgabenverédnderung fur Innovationen in Relation zum Umsatz im
Zeitraum 2000 bis heute.

M8: Wie haben sich Ihre Ausgaben fur Innovationen in Relation zum Umsatz im Zeitraum 2000 bis
heute veréandert?

Tabelle 41: Ausgaben fir Innovationen in Relation z ~ um Umsatz 2000 bis heute (M8)

M8 Ausgaben flr Innovationen in Relation zum Umsatz 2000-heute
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  keine Angabe 4 51 51 51
gering gesunken 2 2,5 2,5 7,6
in etwa konstant 35 44,3 44,3 51,9
gering gestiegen 22 27,8 27,8 79,7
stark gestiegen 16 20,3 20,3 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Auch hier zeigt die Auswertung der beantworteten Fragebdgen einen zumindest nicht negativen
Trend, d.h. die Anzahl der Ausgabensteigerungen fir den genannten Zeitraum tberwiegt die der Aus-
gabensenkungen. So stiegen in gut 48% der Falle die Ausgaben fir Innovationen. Hieraus lasst sich
schlussfolgern, dass die Innovationstatigkeiten der Branche in den letzten Jahren zugenommen ha-
ben. Dies deckt sich mit den Ergebnissen des Mannheimer Innovationspanels 2005, die im Bereich
der kleinen und mittleren Unternehmen fir das Jahr 2005 gestiegene Innovationsaufwendungen beo-
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bachtet haben.95

Gemal der multivariaten Auswertung hdngen sowohl die Verdnderung der Anzahl durchgefuhrter In-
novationen 2000-heute als auch die relative Veranderung der Weiterbildungsausgaben 2000-heute
und die Ausgaben fiir Innovationen in Relation zum Umsatz 2000-heute zusammen.

In Frage neun lag das Interesse bei der Umsetzung von Innovationen in Form von angemeldeten Pa-
tenten 2000 im Vergleich zu 2005.

M9: Wie viele Patente haben sie 2000 und 2005 angemeldet?

Tabelle 42: Angemeldete Patente 2000 und 2005 (M9)

Anzahl | Angemeldete Patente 2000 | Angemeldete Patente 2005
Patente Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
0 71 89,9 71 89,9
1 6 7,6 5 6,3
2 1 1,3 3 3,8
3 1 1,3 0 0
79 glltige, 0 fehlende Falle

Die gegebenen Antworten zeigen recht deutlich, dass keine oder sehr wenige Patente angemeldet
wurden. Hier lasst sich in Bezug auf Frage 14 die geringe Nutzungshéaufigkeit des Patentamtes als
Quelle fur die Informationssuche im Innovationsentwicklungsprozess erklaren. Denn wenn wenig Pa-
tente angemeldet werden, lohnt sich der Blick auf patentierte Neuerungen anscheinend auch nicht
sonderlich. Woran dies genau liegt, misste genauer untersucht werden.

Ob dies generell an einer geringen Anzahl patentwirdiger Ideen und Innovationen liegt (oder andere
Ursachen hat), versucht Frage zehn aufzuschliisseln.

M10: Wie viele potentielle Patente haben sie im Zeitraum von 2000 bis 2005 nicht angemeldet?

Tabelle 43: Potentielle, nicht angemeldete Patente ~ 2000-2005 (M10)

potentielle Patente, die von 2000 bis 2005 nicht an  gemeldet wurden
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 0 54 68,4 68,4 68,4
1 6 7,6 7,6 75,9
2 6 7,6 7,6 83,5
3 5 6,3 6,3 89,9
5 2 2,5 2,5 92,4
mehr als 5 6 7,6 7,6 100,0
Gesamt 79 100,0 100,0

Auch hier zeigt sich ein &hnliches Bild wie in Frage neun; der Grof3teil der teilnehmenden Firmen gab
an, fir den genannten Zeitraum auch keine potentiellen Patente zur Anmeldung aufzuweisen. An die-
ser Stelle gilt es weiterfihrend zu erfassen, ob im Holzhausbereich Patentanmeldungen uniblich sind

95 Vgl. Aschhoff et al. (2006) Innovationsverhalten der deutschen Wirtschaft — Indikatorenbericht zur Innovationserhebung
2005. Zentrum fur européische Wirtschaftsforschung GmbH (ZEW), Mannheim, S. 11.
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oder ob die Branche andere Wege geht, ihre Innovationen anzumelden und/oder zu schiitzen.96

Ob die seltenen Patente demnach einen Ruckschluss auf die Innovationstatigkeiten und -fahigkeiten
zulassen, muss durch andere Aspekte abgewogen werden. Hier sei vor allem auf die zusétzliche
Auswertung in Teil B, speziell zu den Innovationshemmnissen und Grinden fir den Abbruch von In-
novationsvorhaben (Fragen 2 und 5) verwiesen. Bedeutsam sind vor allem Zeit- und Geldmangel. Die
Entwicklung von Innovationen und Neuerungen in Patentreife ist ein meist langwieriger und kostspieli-
ger Prozess, den viele kleine und mittlere Unternehmen nicht gehen kénnen, da ihnen die nétigen fi-
nanziellen und personellen Mittel fehlen. Eine Losung des Problems liegt in verstarkter Kooperation
und/oder einer zusatzlichen Forderung der Forschung und Entwicklung der Branche. Diesen Weg be-
flrworten auch die von uns befragten Expert/innen.®”

Frage elf befasst sich mit der Hohe des gegenwartigen Marktanteils im Geschéftsfeld Holzhduser.

M11: Wie hoch ist Ihr gegenwartiger Marktanteil im Geschéftsfeld Holzhauser?

Tabelle 44: Gegenwartige Marktanteile (M11)

M11 gegenwartiger Marktanteil im Geschéftsfeld Holz ~ h&user

Gililtige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig 0-5% 43 54,4 57,3 57,3
groRer 5-10% 11 13,9 14,7 72,0
groRer 10-15% 4 51 53 77,3
groRRer 15% 17 215 22,7 100,0
Gesamt 75 94,9 100,0
Fehlend System 4 51
Gesamt 79 100,0

Ein Grofteil der untersuchten Firmen schétzt den eigenen Marktanteil als eher gering ein. Interessant
ist, dass nach eigenen Angaben in Summe knapp 22% aller teilnehmenden Unternehmen Uber mehr
als 15% Marktanteil verfugt — in der Realitdt kdnnen allerdings nicht 17 Unternehmen je einen Markt-
anteil von groRer 15% aufweisen. Gleichwohl spiegelt diese Auswertung in der Tendenz die bekannte
Branchenstruktur mit vielen kleinen und mittelstandischen Unternehmen wider, die Uber geringe
Marktanteile verfiigen und einigen grof3en oder mittelstandischen Unternehmen, die Uber einen hdhe-
ren Marktanteil verfiigen.98 Betrachtet man dies in Verbindung mit den nun folgenden Unternehmens-
daten, die ebenfalls bestatigen werden, dass ein Grof3teil der in der Holzbaubranche tatigen Unter-
nehmen KMU’s sind, so muss dieser Aspekt bei der weiterfihrenden Analyse der Innovationspoten-
Ziale der Holzbranche besondere Beachtung finden. Einige Ergebnisse und Ausziige aus Studien und
Berichten Uber die Innovationsfahigkeiten und -mdglichkeiten, sind bereits an verschiedenen Stellen
eingeflossen.9?

96 An dieser Stelle kann strategisches Antwortverhalten nicht ausgeschlossen werden.

o7 Vgl. Ergebnisse der Expert/inneninterviews zu Frage 3a: ,Wie lasst sich die Innovationsféahigkeit der betroffenen Unterneh-
men fordern?* Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Ergebnisse der Experteninterviews im Rahmen unseres Projektes ,ZUFO — Zu-
kunftsmarkte der Forst-Holz-Kette" internes Dokument, IOW, Berlin.

98 Vgl. Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Branchenstruktur- und Stakeholderanalyse der deutschen Holzbaubranche unter Einbe-
ziehung ausgewabhlter Stakeholdertheorien und der Bedeutung externer Einflisse auf Unternehmen. IOW, Berlin.

99 Vgl. Aschhoff et al. (2006) Innovationsverhalten der deutschen Wirtschaft — Indikatorenbericht zur Innovationserhebung
2005. Zentrum flr européische Wirtschaftsforschung GmbH (ZEW), Mannheim. Vgl. KfW-Bankengruppe (Hrsg.) (2006): Mit-
telstandsmonitor 2006 — Konjunkturaufschwung bei anhaltendem Problemdruck. Jahrlicher Bericht zu Konjunktur- und Struk-
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2.5 Unternehmensdaten

Im letzten Fragebogenabschnitt des Teils A (urspriinglich Teil der Marktentwicklung) wurden wichtige
Unternehmensdaten erfasst, die einen Uberblick tber den Aufbau und die raumliche Verteilung der
Holzhausbranche in Deutschland geben sollen. Dieser Abschnitt dient jedoch lediglich der Erganzung
und zum besseren Verstandnis der in den vorhergehenden Fragebogenteilen erhaltenen Informatio-
nen. Unter anderem wurde hier das Auftreten der verschiedenen Unternehmensrechtsformen hinsicht-
lich ihrer Haufigkeit innerhalb der Holzhausbranche untersucht.

Die jeweilige Rechtsform gibt Aufschluss Uber die vorherrschenden Organisationsstrukturen und setzt
somit einen Rahmen flr die angestrebten Empfehlungen und Handlungsmaoglichkeiten der Holzhaus-
branche.

U1: Unter welcher Rechtsform wird Ihr Unternehmen gefiihrt?

Tabelle 45: Rechtsform der befragten Unternehmen (U 1)

Rechtsform
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Aktiengesellschaft AG 2 25 25 25
Gesellschaft mit
beschrankter Haftung 46 58,2 58,2 60,8
GmbH
GmbH&Co.KG 11 13,9 13,9 74,7
Kommanditgesellschaft 5 6.3 6.3 81.0
KG
Personengesellschaft 3 3,8 3,8 84,8
Gesellschaft burgerlichen
Rechts GbR 1 13 13 86,1

Aus der Tabelle wird deutlich, dass die GmbH hier die vorherrschende Rechtsform ist. Dies deckt sich
auch mit der vorhergehenden Branchenuntersuchung.190 Kapitalgesellschaften kamen in dem hier un-
tersuchten Ricklauf der Stichprobe nur zweimal vor und sind in der Branche eher die Ausnahme.
Zugleich lie3 sich feststellen, dass in fast 14% der Félle der/die Geschéftsfihrer/in auch der Unter-
nehmensinhaber/in ist. In diesem Zusammenhang lassen sich die Vermutungen aus Frage 16 zu den
Verantwortlichen des Innovationsprozesses bestétigen, namlich dass der hohe Anteil der Geschéfts-
fuhrer/innenbefugnisse in diesem Bereich auf die Unternehmensgrofie und -struktur zuriickzufihren
Ist.

Neben den auftretenden Rechtsformen ist auch das Branchenalter bzw. die Existenz von Traditions-
unternehmen ein wichtiger Aspekt fir die Untersuchung der Holzhausbranche. In Hinblick auf die Zu-
kunftsfahigkeit der Branche, lieRe sich anhand vieler Neugrindungen in den letzten Jahren eine Wei-

turfragen kleiner und mittlerer Unternehmen, Frankfurt am Main. Vgl. KfW-Research (2006) Mittelstands- und Strukturpolitik
— Sonderband ,Innovationen im Mittelstand“. KfW-Bankengruppe (Hrsg.), Frankfurt am Main. Vgl. Kirner et al (2006) Innova-
tion in KMU — der ganzheitliche Innovationsansatz und die Bedeutung von Innovationsroutinen fiir den Innovationsprozess.
Fraunhofer Institut fir System- und Innovationsforschung (Hrsg), Karlsruhe. Vgl. weiterhin VDI (2004) KMU und Innovationen
— Starkung kleiner und mittelstandischer Unternehmen durch Innovationsnetzwerke. Arbeitskreis Mittelstand, wirtschaft- und
sozialpolitisches Forschungs- und Beratungszentrum der Friedrich-Ebert-Stiftung, Bonn.

100 Vgl. Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Branchenstruktur- und Stakeholderanalyse der deutschen Holzbaubranche unter Einbe-
ziehung ausgewahlter Stakeholdertheorien und der Bedeutung externer Einfliisse auf Unternehmen. IOW, Berlin.
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terentwicklung feststellen. Dies ist fir die Innovationsféhigkeiten und -potenziale von hoher Bedeu-
tung, da neu gegriindete Unternehmen noch starke Weiterentwicklungstrends aufweisen und initiieren
kénnen. ,So greifen junge innovative Unternehmen neue Technologien haufig als erste auf und entwi-
ckeln daraus marktgéngige Produkte, wahrend etablierte kleine und mittlere Unternehmen in jungen
Branchen eher als Technologienehmer/innen auftreten.“101 Daher wurde das jeweilige Griindungsjahr
erfragt. Zur Vereinfachung der Ergebnisse der zweiten Frage wurden hier Klassen Uber die Grin-
dungsjahre gebildet.

U2: In welchem Jahr wurde ihr Unternehmen gegriindet?

Tabelle 46: Grundungsjahr des Unternehmens (U2)

U2 Grundungsjahr klassiert
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig 1800-1899 8 10,1 10,3 10,3
1900-1949 13 16,5 16,7 26,9
1950-1999 48 60,8 61,5 88,5
2000-heute 9 11,4 11,5 100,0
Gesamt 78 98,7 100,0
Fehlend System 1 1,3
Gesamt 79 100,0

Es wird deutlich, dass der Grof3teil der befragten Holzhaus herstellenden Unternehmen (ca. 60%) zwi-
schen 1950 und 1999 gegriindet wurden. Rund 11% stammen entweder aus dem 19. Jahrhundert o-
der wurden in diesem Jahrtausend gegriindet. Die verbleibenden knapp 17% der befragten Unter-
nehmen wurden in der ersten Hélfte des 20. Jahrhunderts gegrindet. Somit wird deutlich, dass die
Unternehmen in der Holzhausbranche auf langjahrige Erfahrungen und Traditionen zurlckgreifen.

101 ksw-Research (2006) Mittelstands- und Strukturpolitik — Sonderband ,Innovationen im Mittelstand”. KfW-Bankengruppe
(Hrsg.), Frankfurt am Main, Vorwort S. 2.
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Ein weiterer Punkt, der einen Uberblick tUiber die GroRe der Unternehmen zulésst, ist die Anzahl der
fest angestellten Mitarbeiter/innen.

U3: Wie viele fest angestellte Mitarbeiter/innen hat ihr Unternehmen?

Tabelle 47: Fest angestellte Mitarbeiter/innen im U nternehmen (U3)

U3 fest angestellte Mitarbeiter in Klassen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig 1-9 22 27,8 28,2 28,2
10-19 17 21,5 21,8 50,0
20-49 27 34,2 34,6 84,6
>50 12 15,2 15,4 100,0
Gesamt 78 98,7 100,0
Fehlend System 1 1,3
Gesamt 79 100,0

Wie bereits im Vorfeld untersucht wurde und auch hier bestétigt wird, besteht die Branche hauptsach-
lich aus Klein- und mittelstdndischen Unternehmen (KMU). Nur einige Firmen Ubertreffen die ,50-
Mitarbeiter/innen“-Grenze und wenige sind sogar Grof3unternehmen, wobei hier zu beachten ist, ob es
sich in dem Fall um Multi-Product-Unternehmen handelt, welche auch andere Produkte herstellen. Die
obige Tabelle verdeutlicht weiterhin, dass der Faktor Personal zu einer wesentlichen Ressource in
den jeweiligen Unternehmen gehort, denn je weniger Personal ein Unternehmen hat, desto spezifi-
scher werden die Aufgaben und desto schwerer ist das Organisationsmitglied zu ersetzen.
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Die raumliche Verteilung der Unternehmen wurde durch die Frage nach den Unternehmensstandorten
geklart.

U4: In welchem Bundesland liegt der Standort ihres Unternehmens?

Tabelle 48: Standort des Unternehmens nach Bundesla  nd (U4)
U4 Unternehmensstandort
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig Baden-Wirtemberg 18 22,8 23,1 23,1
Bayern 23 29,1 29,5 52,6
Brandenburg 1 1,3 1,3 53,8
Hamburg 1 1,3 1,3 55,1
Hessen 6 7,6 7,7 62,8
Mecklenburg-Vorpommern 2 25 2,6 65,4
Niedersachsen 6 7,6 7,7 73,1
Nordrhein-Westfalen 9 11,4 11,5 84,6
Rheinland-Pfalz 6 7,6 7,7 92,3
Sachsen 1 1,3 1,3 93,6
Sachsen-Anhalt 1 1,3 1,3 94,9
Schleswig-Holstein 3 3,8 3,8 98,7
Thiringen 1 1,3 1,3 100,0
Gesamt 78 98,7 100,0
Fehlend System 1 1,3
Gesamt 79 100,0

Ein hoher Rucklauf kam von Unternehmen aus den sudlichen und westlichen Bundeslandern. Der
Vergleich mit der Gesamtstichprobe, wie nachfolgende Abbildung zeigtl02, I4sst traditionell gewach-
sene Strukturen in rohstoffreichen Gegenden vermuten.

Abbildung 29: Rucklauf nach Bundeslandern

Rucklauf der Fragebdgen im Segment Holzhauser
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102 gyndeslander in alphabetischer Reihenfolge, die Zuordnung der Postleitzahlen aus der Unternehmensdatenbank erfolgte
nach http://www.eurotender.de/Postleizahlennachlaender.pdf , letzter Zugriff am 16.01.2007.
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3 Teil B — Auswertung der erganzenden Befragung

Der in diesem Kapitel untersuchte Teil B des versendeten Fragebogens dient hauptsachlich der Er-
weiterung der in Teil A gesammelten Informationen bzw. der vertiefenden Analyse spezieller Faktoren.
Dieser Teil konnte von den teilnehmenden Holzhaus herstellenden Unternehmen optional ausgefuillt
werden. Insgesamt umfasst der Teil B 11 Fragen, die thematisch von Innovationen hin zu Manage-
mentkonzepten und Kund/innenstrategien gehen. GréRtenteils sind die Unternehmen hier gefragt, ei-
gene Angaben zu einzelnen Aspekten zu machen. Hierbei geht es vor allem darum, in Teil A nicht an-
tizipierte Faktoren und Aspekte in den Bereichen Innovation und Organisation zu identifizieren. Von
den 79 erhaltenen Fragebdgen wurden 56 zumindest teilweise hinsichtlich Teil B ausgefullt. Nachfol-
gend wird wie fur Teil A eine univariate Auswertung der beantworteten Fragebdgen durchgefiihrt. Hier
ist allerdings zu beachten, dass viele Fragen nur qualitativ nach Haufigkeiten untersucht werden kon-
nen. Dies betrifft vor allem die Fragen 2, 4, 5, 6, 10 und 11. Deshalb musste hier auf eine multivariate
Analyse verzichtet werden. Dennoch wird die folgende Analyse zeigen, dass sich Riickschlisse auf
bereits in Teil A erhaltene Ergebnisse ziehen lassen. Im Folgenden werde die Ergebnisse der aus-
wertbaren Fragen aufgefhrt.

Wie in Teil A bezieht sich hier der erste Abschnitt der Befragung auf Innovationen. Es wurden in Frage
19 des Teil A bereits die bedeutendsten Innovationshemmnisse fiir die Holzhausbranche erfragt. Frage
eins befasst sich mit der Anderung des AusmaRes dieser Innovationshemmnisse.

Frage 1: In welchem Ausmafi haben sich die Innovationshemmnisse, mit denen Sie konfrontiert sind,
im Zeitraum von 2000 bis heute verandert?

Tabelle 49: Veranderung von Innovationshemmnissen ( B1)

Veranderung pbsolute Haufigkeit | Prozent

gesunken 5 10,2

in etwa konstant 22 44,9

gestiegen 18 36,7

keine Angabe 4 8,2
49 mal beantwortet

Aus obiger Tabelle wird ersichtlich, dass fur rund 45% der hier betrachteten Firmen die Innovations-
hemmnisse in den letzten Jahren in etwa konstant geblieben sind. Jedoch wird ebenfalls deutlich,
dass fast 37% eine Steigerung der Innovationshemmnisse angeben. Hier ist interessant zu hinterfra-
gen, fur welche Faktoren diese Steigerung beobachtet wurde.

Dass bestimmte Faktoren die Innovationsféhigkeiten einer Branche hemmen kdnnen, wurde bereits in
Teil A an vielen Stellen ersichtlich. Dass einige Faktoren die Innovationsvorhaben aber auch so stark
hemmen, dass diese abgebrochen werden, stellt ein noch weitaus gréReren Nachteil dar. In Frage
zwei, sollten die Unternehmen nun die aus ihrer Sicht vorhandenen Grinde nennen, die zum Abbruch
von Innovationsvorhaben gefuihrt haben.

Da hier eindeutig nach Innovationshemmnissen gefragt wird, soll gleichzeitig dazu Frage flnf unter-
sucht werden, die nach dem wichtigsten internen und externen Faktor fragt, der Innovationen hemmt.
Beide Fragen wurden qualitativ analysiert.
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Frage 2: Welche Griinde lagen vor, Innovationsvorhaben abzubrechen?

Frage 5: Bitte nennen Sie den wichtigsten internen und externen Faktor, der Innovationsvorhaben in
ihrem Unternehmen hemmt.

Bei der genaueren Betrachtung der hier gegebenen Antworten wurde deutlich, dass zwei Faktoren
besonders ins Auge stechen. Dies sind Zeit-, Geld- bzw. Kapitalmangel . Fast jedes Holzhaus her-
stellendes Unternehmen, das Teil B bearbeitet hat, nannte zumindest einen dieser Faktoren in Frage
zwei bzw. funf. Unter Geld- bzw. Kapitalmangel kann man gleichzeitig auch einen Kostenfaktor ver-
stehen. Eine in diesem Zusammenhang haufiger auftretende Angabe bezieht sich auf Personalkosten
— speziell Lohnkosten, die in Deutschland bekanntermaf3en auf einem hohen Niveau im Vergleich zum
Grolteil des europaischen Auslands liegen. Neben dem Kosten- und Geldproblem spielt in Hinblick
auf den Zeitmangel auch die personelle Ausstattung der Unternehmen ein besondere Rolle. Hier wird
haufig bemangelt, dass die personellen Kapazitéaten oft ausgelastet sind und damit keine zusatzlichen
Innovationsaktivitaten zulassen bzw. mdglich sind.

Eine Studie des Fraunhofer Instituts fir System- und Innovationsforschung stellt in diesem Zusam-
menhang fest: ,KMU sind durch ihre geringere Grof3e weniger diversifiziert als gré3ere Unternehmen
und missen ihre Innovationsaktivitaten besonders effizient biindeln und auf ein strategisches Ziel aus-
richten, um eine Verschwendung ihrer knappen Ressourcen zu verhindern.[...] Die hohe Arbeitsbelas-
tung im Tagesgeschaft und knappe Personalressourcen lassen oft keine Innovationsplanung zu* 103

Weiterhin wurde als externer Faktor die deutsche Gesetzgebung und die Arbeit der Behérden beman-
gelt, hier vor allem hinsichtlich der Vielzahl an Vorschriften und Richtlinien, aber auch die beschwerli-
che Kreditaufnahme bei Banken und eine aus Sicht der Holzhaus herstellenden Unternehmen unzu-
reichende staatliche Foérderung des Holzbaus. Dieses Problem wird auch in einer Studie der Kfw-
Bankengruppe beschrieben: ,Ein Abbau von Finanzierungshemmnissen und eine Verbesserung der
Finanzierungsbedingungen fiihren vor allem bei kleinen und mittleren Unternehmen zu einer Auswei-
tung der Innovationsaktivitaten.[...] Dort kénnen die gréf3ten Innovationspotenziale erschlossen wer-
den. Daruber hinaus sind fur bestehende KMU vor allem verbesserte Kreditfinanzierungsbedingungen
wichtig.“104

Diese Angaben decken sich auch mit den Ergebnissen der Expert/inneninterviews, in denen ermittelt
wurde, dass Regulierungen, Auflagen, zu wenig Fordermittel, zu geringe Qualifikationen der Mitarbei-
ter/innen, hohe Kosten im Allgemeinen, zu geringe personelle und finanzielle Ressourcen/Kapazitéten
und betriebsinterne Probleme generelle Hindernisse fir deutsche Holzhaus herstellende Unterneh-
men sind.105 Hierzu z&hlt auch der Fakt, dass das Holzimage kein Verkaufsargument mehr ist. Letzte-
res wurde vor allem in der Expert/innenbefragung im Projekt , Trendanalyse Zukunft Holz* deutlich.106

In Teil A wurden des Weiteren bereits Aspekte wie Kund/innen- und Wettbewerber/innenzahlen er-

103 Kirner et al (2006) Innovation in KMU — der ganzheitliche Innovationsansatz und die Bedeutung von Innovationsroutinen fur
den Innovationsprozess. Fraunhofer Institut fir System- und Innovationsforschung, Karlsruhe, S. 30f.

104 Vgl. KfW-Research (2006) Mittelstands- und Strukturpolitk — Sonderband ,Innovationen im Mittelstand“. KfW-
Bankengruppe, Frankfurt am Main, S. 5.

105 Vgl. Ergebnisse der 14 im Sommer 2006 durchgefuhrten Expert/inneninterviews: Fragen zu Problemen und Hindernissen
fur die Holzhaushersteller, Arnold, M.; Gorlitz, S. (2006): Ergebnisse der Experteninterviews im Rahmen unseres Projektes
,ZUFO — Zukunftsmérkte der Forst-Holz-Kette* internes Dokument, IOW, Berlin.

106 Vgl. Knauf, M.; Frihwald, A. (2004) ,Trendanalyse Zukunft Holz — Delphistudie zur Entwicklung der deutschen Holzindust-
rie" Abschlussbericht, S. 9.
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fasst.107 Um ein noch deutlicheres Bild (iber die Struktur der Geschéftsbeziehungen der hier betrach-
teten Holzhaus herstellenden Unternehmen zu bekommen, ist es wichtig, auch den Zeithorizont dieser
Geschaftsbeziehungen zu erfassen. Frage drei widmet sich deshalb der Dauer der Geschéftsbezie-
hungen der Holzhaus herstellenden Unternehmen.

Frage 3: In welchem Zeithorizont sind ihre Geschaftsbeziehungen angelegt? (Mehrfachnennungen
moglich)
Tabelle 50: Zeithorizont der Geschéftsbeziehungen ( B3)

Zeithorizont | absolute Haufigkeit | Prozent der Antworten | Prozent der Falle

kurzfristig 9 13,4 17,0
mittelfristig 25 37,3 47,2
langfristig 33 49,3 62,3

53 mal beantwortet

Hier zeigt sich, dass die Geschéftsbeziehungen hauptsachlich mittel- bis langfristig angelegt sind.
Diese Zeithorizonte ergeben sich u.a. durch Liefer- und Preisbindungsvertrage, die in der Holzbranche
Ublich sind.

Frage vier thematisiert die laut der Holzhaus herstellenden Unternehmen relevanten erfolgreichen
Produkt- und Dienstleistungsinnovationen in der Holzwirtschaft und speziell im Segment Holzh&user.

Frage 4. Welche Faktoren halten Sie fur erfolgreiche Produkt- und Dienstleistungsinnovationen in der
Holzwirtschaft und insbesondere im Segment Holzh&user fur relevant?

Fur die Holzwirtschaft steht vor allem der Rohstoff Holz im Mittelpunkt. Hauptsachlich geht es um die
Verflgbarkeit, Qualitat und preisliche Konstanz. Eine in naher Zukunft erwartete Ressourcenknapp-
heit, die hdchstwahrscheinlich mit steigenden Rohstoffpreisen einhergehen wird, muss bei Produktin-
novationen demnach antizipiert werden.108 Die qualitative Auswertung im Segment Holzh&user ergab
ein vielschichtiges Bild der fur die Holzhaus herstellenden Unternehmen relevanten Produkt- und
Dienstleistungsinnovationen. Zum einen gelten energiesparende Varianten und ,gesundes, nachhalti-
ges Wohnen/Bauen“ zu den als erfolgreich bewerteten Produktinnovationen. Zum anderen werden
kund/innennahe Angebote und weiterfilhrende Werbung/Marketing als Dienstleistungsperspektiven
genannt. Die Kund/innenorientierung wurde auch in anderen Studien zur Entwicklung der Holzindust-
rie betont: ,Fir eine erfolgreiche Vermarktung von Holzprodukten ist aber eine stérkere Orientierung
an den Kund/innenwiinschen und -bedarfen sowie eine an den Anforderungen der Kund/innen ausge-
richtete Kommunikations- und Marketingstrategie unerlasslich.“199 Dass in der Vermarktungsstrategie
mehr Wert auf den Wellness- und Gesundheitsaspekt gelegt werden sollte, wurde in der Ex-
pert/innenbefragung im Rahmen der Delphistudie ,Holz2020 — Trendanalyse Zukunft Holz* deutlich.
Demnach sehen rund % der befragten Expert/innen den Trend ,Wellness/Gesundheit* als eher lang-
fristig geeigneten Marketingfaktor an als das Pradikat ,Oko*.119 Demnach kénnte eine auf die Zukunft

107 Vgl. Teil A Frage M5.

108 piese Entwicklungen wurden auch bei den Expert/inneninterviews der ,Holz2020- Trendanalyse Zukunft Holz* erfasst und
stellen damit eine weitere Herausforderung fiir die gesamte Holzindustrie dar.

109 Vgl. Holzwende2020plus Newsletter 1/2007, S.2: zum Workshop ,Kundenorientierung im Holzbau: Wie kénnen Unterneh-
men auf Veranderungen von Lebensstilen und Kundenbedurfnissen reagieren?* 11.Dezember 2006, Berlin.

110 Vgl. Knauf, M.; Frihwald, A. (2004) ,Trendanalyse Zukunft Holz — Delphistudie zur Entwicklung der deutschen Holzindust-
rie" Abschlussbericht, S. 10.
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ausgerichtete Marketingstrategie fiir den Baustoff Holz an diesen Aspekt ankniipfen.

Neben der Erfassung von relevanten Produkt- und Dienstleistungsinnovationen ist selbstverstandlich
wichtig zu erortern, wie diese Uber interne und externe Faktoren gefdrdert werden kdnnen. Frage
sechs nimmt deshalb Bezug auf den wichtigsten internen und externen Innovationsférderungsfaktor
aus Sicht der befragten Unternehmen.

Frage 6: Bitte nennen Sie den wichtigsten internen und externen Faktor, der Innovationsvorhaben in
ihrem Unternehmen fordert.

Auch hier wurde eine qualitative Analyse der Antworten durchgefiihrt. Diese ergab folgendes Bild:
Zum einen lie3en sich schwer konkrete Faktoren erkennen, die Innovationsvorhaben in den teilneh-
menden Unternehmen férdern. Dennoch wurde deutlich, dass intern das eigene Streben der Unter-
nehmen nach Verbesserung und Neuem als haufigstes Merkmal fir den Innovationsprozess auftrat.
Ein weiterer wichtiger interner Faktor war die Bereitschaft und die Motivation der Mitarbeiter/innen fir
Innovationsvorhaben. Die Mitarbeiter/innenmotivation wird auch in vielfaltigen Theorien zur Innovati-
onsentwicklung als ein wichtiger Erfolgsfaktor angegeben.11l Extern sind vor allem
Kund/innenwiinsche férderlich fir Innovationsvorhaben. Hier kann man annehmen, dass
Kund/innenwiinsche und damit die Anforderungen an die Produkte zu Innovationen inspirieren und in
diesem Zusammenhang auch die mdogliche Erweiterung des Kund/innenkreises/ der
Kund/innengruppen durch Innovationen férdernd wirken.112

111 Vgl. z.B. Lawson, B. y Samson, D. 2001 Developing Innovation Capability in Organisations: A Dynamic Capabilities Ap-
proach. International Journal of Innovation Management, 5, 3: 377-400.

112 Vgl. Christensen, Clayton M./Bower, Joseph L. (1996): Customer Power, Strategic Investment, and the Failure of Leading
Firms. Strategic Management Journal. 17, pp. 197-218.
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Wie aus Frage 6 nochmals deutlich wurde, spielen die Kund/innenwiinsche bei den Innovationsaktivi-
taten der Holzhaus herstellenden Unternehmen eine bedeutende Rolle. Deshalb soll in Frage acht ge-
klart werden, welche Kund/innenbetreuungsstrategien die befragten Holzhaus herstellenden Unter-

nehmen anwenden.

Frage 8: Welche Strategie zur Kund/innenbetreuung verfolgen Sie? (Mehrfachnennungen méglich)

Tabelle 51: Kund/innenbetreuungsstrategie (B8)

_ _ absolute Prozent Proz?nt
Kund/innenbetreuungsstrategie Haufigkeit der der Falle
Antworten (48)
weiterfihrende persdnliche Beratung der Kund/in nac h 37 18.2 740
dem Kauf ' '
Servicehotline fir Kund/in 13 6,4 26,0
praktischer Servicedienst vor Ort bei Problemen ode r 30 14.8 600
Fragen des Kund/in ' '
(kostenloser) Reparaturservice 14 6,9 28,0
Wartun.g/QuaIitétsprUfung in gleichmagigen Zeitabsta n- 11 54 220
den beim Kunden vor Ort ' ’
Spéatere Kund/innenbefragung nach der Zufriedenheit des 28 138 56.0
Produktes
_Benachrichtigung des Kund/in bei aktuellen Innovati onen 10 49 20.0
im Holzhausermarkt ’ ’
Einladung zu Veranstaltungen (z.B. Messen) 35 17,2 70,0
direkte Kommunikation"mit-Kunder! im Hinblif:k auf 23 113 46,0
Verbesserungsvorschlage im Bereich Holzhduser
keine weitere Betreuung des Kund/in 2 1,0 4,0
48 mal beantwortet

Obige Tabelle zeigt sehr deutlich, dass zum einen eine weiterfihrende persénliche Beratung der Kun-
d/innen nach dem Kauf und die Einladung des/der Kund/in zu Veranstaltungen (z.B. Messen) zu den
am haufigsten angewendeten Kund/innenbetreuungsstrategien der untersuchten Holzhaus herstellen-
den Unternehmen gehoren.113 Weitere beliebte Strategien sind der praktische Servicedienst vor Ort
bei Problemen und Fragen, die spéatere Kund/innenzufriedenheitsbefragung und eine direkte Kommu-
nikation mit dem/der Kund/in hinsichtlich Verbesserungsvorschlagen im Bereich Holzh&user. Erfreuli-
cherweise l&sst sich auch feststellen, dass der Anteil der nach dem Kauf nicht weiter betreuenden Un-
ternehmen, hier nur 2 Firmen, relativ gering ist (nur 4 %). Diese Ergebnisse spiegeln die bereits in
Frage 12 aus Teil A dargestellte Kund/innenorientierung der hier befragten Holzhaus herstellenden Un-
ternehmen wider.

Ein Aspekt, der fur weiterfiUhrende Befragungen im Verlauf des Projektes von Interesse sein kdnnte,
ist die direkte Einbeziehung der Kund/innen in den Innovationsprozess. In diesem Sinne wére zu eroér-
tern, ob und welche Kund/innenintegrationsstrategien die Holzhaus herstellenden Unternehmen ver-
folgen und welche Erfolge bisher auf diesem Gebiet erzielt werden konnten.

113 Frage 8: Hier antworteten 48 Herstellerunternehmen. Die Prozentangaben der Félle beziehen sich demnach auf diese Zahl
als Grundgesamtheit.
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Neben Kund/innenintegrationsstrategien spielen auch Managementstrategien und -konzepte eine ent-
scheidende Rolle fir die Innovationsféhigkeiten und -tatigkeiten der Holzhaus herstellenden Unter-
nehmen. Frage neun erfragt deshalb die Anwendung und die erfolgreiche Umsetzung verschiedener
Managementkonzepte.

Frage 9: Welche der folgenden prozessorientierten Managementkonzepte bzw. Strategien haben Sie
im Zeitraum von 2000 bis heute erfolgreich durchgesetzt?

Tabelle 52: Prozessorientierte Managementkonzepte u  nd Strategien (B8)

erfolareich keine Relevanz
am gesetzt fur kenne ich nicht keine Angabe
Managementkonzept 9 Unternehmen
absolute absolute absolute absolute
Haufigk. [ Prozent | Haufigk. | Prozent | Haufigk. | Prozent | Haufigk. | Prozent
Just-In-Time 24 60,0 10 25,0 3 7,5 3 7.5
Business Process 2 5.0 16 40,0 16 40,0 6 15,0
Reengineering
Geschaftsprozess- 13 325 13 32,5 8 20,0 6 15,0
optimierung
Computer-Integrated- 11 27,5 13 32,5 12 30,0 4 10,0
Manufacturing
Total-Quality- 12 30,0 8 20,0 13 325 7 17,5
Management
Kaizen 0 0,0 10 25,0 22 55,0 8 20,0
Lean-Production 6 15,0 11 27,5 16 40,0 7 17,5
Balanced Scorecard 1 2,5 9 22,5 22 55,0 8 20,0

40 mal beantwortet

Insgesamt beantworteten 40 Holzhauser herstellende Unternehmen diese Frage. Aus der Tabelle wird
deutlich, dass von diesen 40 Unternehmen 60% eine Just-In-Time Strategie verfolgen und auch er-
folgreich umgesetzt haben. Auf der anderen Seite wird, mit Blick auf die Zahlen der Antwortmdglich-
keit ,kenne ich nicht®, deutlich, dass je 22 befragte Holzhaus herstellende Unternehmen weder Kaizen
noch Balanced Scorecard kennen. Die Balanced Scorecard ist traditionell ein Instrument fir Grof3un-
ternehmen, und die Probleme der Ubertragung und Integration in KMUs sind bekannt.114 Bei Kaizen
gilt es ndher zu erfassen, ob die Nichtkenntnis des Managementkonzeptes an der Begrifflichkeit liegt
oder ob Kaizen im Holzhausbereich keine Relevanz aufweist. Bei ersterem wére zu prufen, ob den
Unternehmen das Konzept und die Inhalte von KVP (Kontinuierlicher Verbesserungsprozess) gelaufi-
ger sind, denn in westlichen Industriestaaten wird diese Bezeichnung h&ufig als Synonym benutzt. In-
teressant ist weiterhin, dass Business Process Reengineering fur immerhin 16 Unternehmen keine
Relevanz in den vergangenen 6 Jahren hatte. Ein Grund dafur kann vermutlich das dem Konzept inne
liegende grundlegende Uberdenken des Unternehmens und seiner Geschaftsprozesse sein. Als tradi-
tionelle, gewachsene Branche mit bisher eher geringer Marktdynamik kénnte die Idee des Business
Process Reengineering noch nicht notwendig geworden sein. Auch das l&sst sich in einer vertiefenden
Befragung feststellen.

114 Vgl. Hans-Jo6rg Vohl (2004): Balanced Scorecard im Mittelstand: Veradnderungsprozesse in mittelstandischen Unternehmen
(KMU) mit der Balanced Scorecard (BSC) meistern, Hamburg.
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Frage 10: Welche Trends werden die Holzh&userbranche in Zukunft maf3geblich beeinflussen und
welche Anforderungen an Holzh&user mussen zukiinftig beachtet werden?

Wie auch von den befragten Expert/innen bestétigt stehen die Energieeinsparung/-effizienz und das
gesunde, schadstofffreie Bauen ganz oben auf der Liste der zukiinftigen Bautrends fir die befragten
Holzhaus herstellenden Unternehmen. Hinsichtlich der Energiebilanz sollen weitere Verbesserungen
und neue Techniken zu hdherer Einsparung verhelfen. Aber auch die Individualitat und die Anpassung
an Kund/innenwinsche liegen laut der teilnehmenden Holzhaus herstellenden Unternehmen in Zu-
kunft voll im Trend. Dieser Aspekt trat auch schon im Teil A Frage sieben (17) auf, wo die Bedeutung
bestimmter Ziele und Aspekte fur die Innovationsentwicklung erfragt wurde. Immerhin gut 55% der be-
fragten Holzhaus herstellenden Unternehmen bewerteten die Anpassung an Kund/innenwiinsche mit
sehr wichtig. Ein weiterer interessanter Aspekt der des Ofteren genannt wurde, ist Optik/ Design und
Gestaltung der Hauser. Auch hier l&sst sich ein Bezug zu den Ergebnissen des Teil A der Befragung
ziehen und zwar zu Frage P3 wo als bedeutender zukinftiger Wettbewerbsvorteil Design- und Gestal-
tungsaspekte genannt bzw. haufig angekreuzt wurden. Die befragten Holzhaus herstellenden Unter-
nehmen kennzeichnen einen Trend, der weg vom Standardhaus hin zu hochwertigem, langlebigem
und flexibel gestaltbarem Wohnraum geht. Die hier angesprochene Produktqualitét stand fiir die Holz-
haus herstellenden Unternehmen bei der Frage nach den wichtigsten Zielen und Aspekten fur die In-
novationsentwicklung (17) ganz oben mit Gber 70% der Unternehmen.

Frage 11: Wie stellt sich Ihre momentane wirtschaftliche Situation gegentiber Wettbewerbern aus dem
Ausland dar?

Hier antwortete der Grof3teil der an der Befragung teilnehmenden Unternehmen, dass die eigene
Wettbewerbssituation gut ist. Haufig wurde als Begriindung angegeben, dass Wettbewerb noch nicht
wirklich stattfindet und national ein Qualitatsvorsprung gegentber auslandischen Billigprodukten be-
steht. Einzig die unterschiedlichen Lohnkosten scheinen ein Problem darzustellen, welches einen
Wettbewerbsvorteil fir auslandische Anbieter/innen bietet. Auf der anderen Seite gab es auch &fter
die Antwort, dass sich die Wettbewerbssituation eher schlecht darstellt. Die Grinde hierfir kénnen
vielfaltiger Natur sein. Zum einen kann eine mégliche Nahe zum Ausland und damit grenziberschrei-
tender Wettbewerb die Ursache sein, aber auch eine generell schlecht eingeschétzte wirtschaftliche
Lage des Unternehmens kann zur Wahrnehmung einer eher schlechten Wettbewerbsposition gegen-
Uber auslandischen Anbieter/innen beitragen.
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4 Fazit

Die vorliegenden Breitenbefragung von Holzh&auser herstellenden Unternehmen diente der Ermittlung
der organisationalen Voraussetzungen fir die Entwicklung innovativer Produkte. Anhand der finf Ka-
tegorien Innovationen, Personal und Organisation, Kooperations- und Netzwerkbeziehungen, Markt-
entwicklung und eigener relevanter Markt sowie Unternehmensdaten wurden wesentliche Faktoren fur
die Entwicklung der Innovationsfahigkeit und -bedingungen erfasst. Insgesamt werden durch die Brei-
tenbefragung der Holzhduser herstellenden Unternehmen eine Vielzahl von Ansatzpunkten fur die
Entwicklung und Gestaltung der organisationalen Voraussetzungen und somit fir die Entwicklung in-
novativer Produkte deutlich. Die Branche der Holzhauser herstellenden Unternehmen kennzeichnet
sich in der Struktur durch viele kleine und mittelstdndische Unternehmen, die Gber geringe Marktantei-
le verfiigen, und einige grof3e oder mittelstdndische Unternehmen, die einen héheren Marktanteil auf-
weisen. Dies muss Beachtung finden, wenn die Innovationspotenziale dieser Holzbranche aktiviert
und angeregt werden sollen.

Die Befragung hat gezeigt, dass der Holzrahmenbau die dominierende Technik im Holzhausbereich
ist. Holzhauser werden in Deutschland sowohl standardisiert, aber an Kund/innenwiinschen orientiert,
als auch kundenspezifisch gefertigt. Des Weiteren wurde deutlich, dass die Holzhausbranche keine
innovationsintensive Branche ist, wenngleich in den Jahren 2000 bis 2005 ein leichter Anstieg der In-
novationsaktivitét angegeben wurde. Nur ein Drittel der befragten Unternehmen gab an, kontinuierlich
selbst zu innovieren. Imitation hat einen weit héheren Stellenwert. Alles in allem wurde deutlich, dass
ein grol3es Potenzial besteht, haufiger zu innovieren und eigene Ideen und Produkte dem Markt anzu-
bieten. Da zum Grofiteil der Innovationsprozess von/m der/dem Geschéftsfiihrer/in koordiniert wird
und damit Chef/in-Sache ist, gilt es in den Fallanalysen zu ermitteln, welche weiteren Mdglichkeiten
der organisationalen Implementierung von Innovationsentwicklung gegeben oder zukiinftig genutzt
und ausgestaltet werden kénnen — ohne dabei die Hauptziele der Innovationsentwicklung verbesserte
Produktqualitat und Effizienzsteigerung/Prozessoptimierung aus den Augen zu verlieren.

Aus der Befragung ging weiterhin hervor, dass eine Spezialisierung im Innovationsbereich insgesamt
als weniger wichtig erachtet wird. Inwiefern das fur eine Offenheit von Markt- und Innovationsentwick-
lung in dieser Branche spricht oder ein zu geringer Marktdruck vorhanden ist, sollte ndher in den Fall-
analyse erfasst werden. In Teil B wurde auch deutlich, dass unterschiedliche Managementkonzepte
verschiedenartig Anklang bei den Unternehmen finden. Um die unternehmerische Logik dahingehend
besser zu verstehen, kdnnen in den Fallanalysen die organisationalen Bedingungen und relevante
Geschéftsprozesse erfragt werden.

Informationen Uber Innovationen werden hauptsdchlich mittels Internet/Datenbanken, Printmedien,
Messen, Kongresse und Ausstellungen gesammelt. Aber auch die Kund/innen und die Weiterbildung
der Mitarbeiter/innen unterstiitzt die Unternehmen darin, sich tber Innovationen und Trends zu infor-
mieren. Um das Innovationsverhalten der Holzh&user herstellenden Unternehmen genauer zu verste-
hen, sollte ndher untersucht werden, welche Informationsquellen bei der Innovationsentwicklung wa-
rum herangezogen werden. Von besonderem Interesse ist hierbei, die geringe Nutzungsintensitat von
Patentamt, Ministerien, IHK und privaten Unternehmensberater/innen zu ergriinden. Es hat sich ge-
zeigt, dass eine gute Mitarbeiter/innenweiterbildung zu einer weiteren ErschlieRung von Innovations-
potenzialen fuhren kann. Um aktiv innovative Produkte fiir morgen anzubieten, sind in einer von KMUs
gekennzeichneten Branche folglich die Mitarbeiter/innen und deren Weiterbildung von besonderer Re-
levanz. Zu den Faktoren, Innovationen erfolgreich zu gestalten, zahlen die Kommunikation im Unter-
nehmen, die Eigenverantwortlichkeit und die fachliche und soziale Kompetenz der Organisationsmit-
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glieder. Diese Potenziale gilt es in jedem Falle im Unternehmen aufzudecken und zu nutzen.

Zu weiteren innovationsférdernden Faktoren gehdren die Marketing- und Vermarktungskenntnisse der
Firmen mit knapp 70% aller Falle und die Anforderungen der Kund/innen nach Qualitat und Nachhal-
tigkeit mit Gber 70% der Félle. Aber auch die bisherigen Innovationsaktivitaten spielen fir knapp die
Halfte der Firmen eine bedeutende Rolle, um erfolgreich zu innovieren. Hinsichtlich der internen und
externen Widerstéande bei der Innovationsimplementierung konnten drei Widerstéande identifiziert wer-
den: Am haufigsten (knapp die Halfte der Unternehmen) wurden hohe Investitionskosten/lange Amor-
tisationsdauern, fehlendes Eigenkapital/Mangel an Kreditzugangsquellen sowie staatliche Regulierun-
gen/Auflagen angekreuzt. Auch die identifizierten Innovationshemmnisse bieten einen Ansatzpunkt fr
eine weiterfiihrende Analyse. Zum einen wird es notwendig, Losungswege zu erarbeiten und zum an-
deren ist vertiefend zu hinterfragen, welche Innovationshemmnisse sich in den vergangenen Jahren
intensiviert haben.

Daran schlie3t auch die Thematik der Kooperations- und Netzwerkbildung an. Sowohl die befragten
Expert/innen als auch die Studie im Auftrag des VDI schreiben Kooperationen und Innovationsnetz-
werken grof3e Innovationspotenziale zu und sehen in ihnen ein wichtiges Instrument fir kleine und
mittelstdndische Unternehmen, zukinftige Innovationsprozesse erfolgreich zu gestalten. Gleichwohl
spielen Innovationsnetzwerke und laterale Kooperationsformen fur die Innovationsentwicklung bei den
befragten Unternehmen eine untergeordnete Rolle und sind oftmals von Problemen und Hemmnissen
begleitet. Problematisch werden Kooperationen fir das eigene Unternehmen v.a. hinsichtlich des Zeit-
und Kostenaufwandes sowie dem Verlust der eigenen Selbstandigkeit/Vorteile. Als hemmend hinsicht-
lich der Interaktion zwischen Kooperationspartner/innen wurde hauptséchlich mangelnde Termintreue
und die unterschiedliche Leistungsfahigkeit angegeben. Hier gilt es weiterhin genauer zu untersuchen,
ob von den potenziellen (lateralen) Kooperationspartner/innen keine Innovationsimpulse ausgehen
oder ob die Holzhaus herstellenden Unternehmen entsprechende Signale nicht wahrnehmen. Denn es
ist davon auszugehen, dass sich starke Innovationspotentiale eréffnen, wenn die Schwierigkeiten in-
nerhalb von Kooperationen und beztglich Netzwerkbildungen gel6st werden.

Mit Blick auf die Anzahl der angemeldeten und potenziellen Patente und der Vielzahl an externen
Hemmnissen, die von den befragten Unternehmen gesehen wird, stellt sich die Frage nach mdglichen
Anreizen auf Branchenebene, um die Innovationsfahigkeit anzuregen und zu aktivieren. Dahingehend
ist die Sicht der Holzh&user herstellenden Unternehmen von Bedeutung. Des Weiteren weisen auch
Trends einen wichtigen Pfad fur zusatzliche Anreize und Entwicklungsmadglichkeiten. Da nach wie vor
Energieeinsparung/-effizienz, das gesunde, schadstofffreie Bauen (Wellness/Gesundheit) und eine
zunehmende Individualisierung ganz oben auf der Liste der zukiinftigen Bautrends stehen, geben
technische Neuerungen und Innovationen aus anderen Branchen ebenso einen Entwicklungsrahmen
far die Holzhaus herstellenden Unternehmen vor. Um diese Trends systematisch zu erfassen, weisen
die befragten Unternehmen noch ein hohes Entwicklungspotenzial auf, denn tber 50% fiihren keine
eigene branchenrelevante Marktbeobachtung durch. In diesem Zusammenhang bestinde die Mog-
lichkeit, Marktforschungsaktivitaten in Innovationsnetzen zu biindeln.

Diese Notwendigkeit wird umso deutlicher, wenn der Bogen zum Modell (vgl. ZUFO-Arbeitsbericht 4)
geschlagen wird: In unserem Sinne zeigt sich Innovationsfahigkeit zum einen als organisationales
Vermogen, unternehmensrelevante Umfeldfaktoren wahrzunehmen, daraus Marktpotenziale zu er-
kennen, die organisationalen Voraussetzungen zu aktivieren und entsprechende Produkte und DL von
morgen (Zukunftsmarkte) schnell und effizient zu generieren. Zum anderen kann Innovationsféhigkeit
als organisationales Vermdgen verstanden werden, unternehmensrelevante Umfeldfaktoren wahrzu-
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nehmen, organisationale Ressourcen und Fahigkeiten fur die proaktive, schnelle und effiziente Gene-
rierung von Produkten und DL von morgen zu aktivieren und/oder zu entwickeln. An vielen Stellen hat
sich gezeigt, dass sowohl die unzureichende Wahrnehmung externer Faktoren und Einfliisse als auch
die fehlende Aktivierung unternehmensinterner Potenziale (wie aktive Marktforschung und Kooperati-
onsbildung, Nutzung von externen Beratern etc.) die Holzhausbaubranche zu einer innovationsarmen
Branche werden lasst. Um die Innovationsfahigkeit der Unternehmen zu stérken und die ErschlieRung
von Zukunftsmarkten zu unterstiitzen und zu begleiten, bieten sich fir die Holzhausbaubranche ver-
schiedene Ansatzpunkte. Neben der konkreten Entwicklung unternehmensinterner Ressourcen — so-
wohl immaterieller (z.B. Mitarbeiter/innen und Patente, Unternehmenskultur etc.) als auch materieller
Ressourcen (wie Kapital und technische Losungen) steht die aktive Gestaltung von Netzwerkressour-
cen, wie Zugang und Integration externer Ressourcen, Koordination und Management unternehmens-
Ubergreifender und komplementérer Ressourcen. Um eine gezielte Biindelung dieser Ressourcen und
eine Veranderung unterschiedlicher organisationaler (Management-) Prozesse kommen die Holzhaus
herstellenden Unternehmen gar nicht umher. Nicht zu letzt steht die Notwendigkeit externe Signale,
Marktpotentiale und produktrelevante Innovationen aus anderen Segmenten wahrzunehmen und
strukturiert und fokussiert im Unternehmen aufzubereiten.
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Institut fur 6kologische Wirtschaftsforschung (I WGmbH
z.Hd. Marlen Arnold

Bereich 6kologische Unternehmenspolitik

Potsdamer Stral3e 105

10785 Berlin
Berlin, 26. April 2007

Studie ,Innovationsfahigkeit von Unternehmen der Hdzbranche*”
Projekt ,Zukunftsmarkte der Forst—Holz—Kette (Zufo) “

Sehr geehrte Damen, sehr geehrte Herren,

das Bundesministerium fur Bildung und Forschung B fordert im Rahmen des Verbund-Projektes
»Zukunftsmarkte der Forst-Holz-Kette" (www.zufo.densere Untersuchung zur Innovationsfahigkeit
von holzver- und -bearbeitenden Unternehmen in @auwschland. Mit unserer Umfrage wollen wir die
Innovationspotenziale von Unternehmen in Ihrer Bhenerfassen.

Die zentralen zu untersuchenden Themenschwerpunkeres Forschungsprojektes sind:

* Welche Innovationspotenziale haben UnternehmemiiHdlzbaubranche?

* Welche Konzepte erhdhen die Innovationsfahigkeir&ner Unternehmen?

* Wie lassen sich Wettbewerbsvorteile im Zuge deb@lisierung ausbauen?

Ihre Erfahrungen, Einschatzungen und Gedankenisideésem Zusammenhang von hoher Bedeutung!

Wir bitten Sie herzlich, uns bei unserer Untersunghau unterstiitzen und den beiliegenden Fragebogen
auszufullen. WelcheWorteil bringt Ihnen Ihre Teilnahme? Zum einen kann diarBeortung der Fra-
gen Sie zu einer strukturierten und kritischen Ph#ung lhrer bisherigen Innovationsaktivitaten und
MaRnahmen motivieren. Zum anderen stellen wir Iheiee Kurzfassung der Ergebnisse mit einem U-
berblick Uber die Innovationsféahigkeit Ihrer Braacur Verfligung.

Wir bitten darum, dass der Fragebogen durchGdisechaftsfiihrung oder eine/n leitende/n Angestellte/n
beantwortet wird. Ihre Angaben werden absolut aetich behandelt und anonymisiert. Die Auswertung
erfolgt so, dass keinerlei Ruckschlisse auf Eimtelunehmen mdglich sind.

Die Beantwortung des Fragebogens da@érbis 30 Minuten Wir danken lhnen herzlich im Voraus,
dass Sie sich diese Zeit fir uns nehmen.

Bitte senden Sie devolistdndig ausgefillten Fragebogen bis spatestens FreitagQRbber 2006 per
Ruckumschlag, Fax oder E-Mail an unser Institutizkr
Fur Ruckfragen stehen Ihnen gerne Frau Marlen Arood Herr Sascha Gorlitz zur Verfigung.

Marlen Arnold Sascha Gorlitz
Tel.: 030/ 88 4594 — 18 Tel.; 030/ 88 45 98- 1
E-Mail: marlen.arnold@ioew.de E-Mail: sascha.goerlitz@ioew.de
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Teil A

Bitte fullen Sie den Fragebogen vollstdndig aus, daur so eine konsistente und
sinnvolle Auswertung moglich ist!

Bitte kreuzen Sie im Folgenden die zutreffenden akayn an. Bitte filllen Sie den Teil A des Fragebsgen
vollstandig aus!

7 Innovationen

Auf welche Produkte im Bereich Holzh&user hat sich Ihr Unternehmen spaalisiert?
(Mehrfachnennungen mdglich)

] Holrahmenbau
] Holzskelettbau
] Massivholzbau
] Holztafelbau
[] Sonstige:

Stellen Sie fur_lhre Kund/innen/Abnehmer/innen.. (Mehrfachnennungen maoglich)

[] standardisierte Produkte her?
[] standardisierte Produkte, jedoch haufig an Kunefinviinschen orientiert, her?
[] kundenspezifische Produkte her (Entwicklung undigieng erfolgt mit Kund/innen)?

Wie positionieren Sie sich zu folgenden Aussagen?

ja nein
Unser Unternehmen bringt selbst Innovationen anfidarkt. ] ]
Falls ja:[_] kontinuierlich
[] gelegentlich
ja nein

Unser Unternehmen tbernimmt Innovationen
in Form von Imitationen. ] ]
Unser Unternehmen verfolgt eine ganz andere Steateg ] ]
Falls ja, welche:

Wie haufig nutzen Sie folgende Quellenum sich Uber Innovationen in Bezug auf Produkte omd Produktions-
prozesse zu informieren? Bitte machen Sie in jed&teile ein Kreuz!

immer/ sehr selten/
meistens oft manchmal nie
Internet, Datenbanken ] ] [] Ll
Printmedien (Fachliteratur etc.) ] ] [] L]
Messen, Kongresse, Ausstellungen [ ] L] []
Seminare, Workshops ] ] Ll L]
Patentamt [] L] L] L]
Universitaten, Fachhochschulen ] ] ] L]
Private Unternehmensberater/innen [ ] OJ ] L]
IHK ] O] Ll L]
Ministerien (Bund, Land) ] ] Ll L]
Verbande ] [] [] L]
Netzwerke, Kooperationen ] ] L] ]

Sonstige:
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Wie hoch ist bei dieser_Informationssuchelie Bedeutung von...

keine keine
hoch mittel niedrig Bedeutung Angabe
Konkurrent/innen [] Ll L]
Kunden/innen L] L] L] L] L]
Fachverbanden ] O] Ll L] L]
Zulieferer/innen ] ] ] Ol L]
keine keine
hoch mittel niedrig Bedeutung Angabe
Eigener Forschungs- und Entwicklungsabteilung (F&E) [ ] ] ]
Weiterbildung der Mitarbeiter/innen in lhrem Unter- [] ] L] ]
nehmen
Zugang zu Wissen iiber laufende Forschungsprojekte [ ] ] ] ] ]
Zugang zu unternehmensexternen Quellen ] ] L] ] ]
(z.B. Universitaten)
Sonstige: Il ] ] O] O]
Wer koordiniert den innerbetrieblichen Innovationsprozes®
[] Geschaftsfiihrer/in L] weiR nicht
[ ] F&E-Leiter/in oder Projektleiter/in [] andere:
L Mitarbeiter/in - e ——————
Wie wichtig sind folgende Ziele und Aspekte fiir die Entwicklug von Innovationerf
sehr weniger keine
wichtig wichtig wichtig  unwichtig Angabe
Effizienzsteigerungen und Prozessoptimierung ] ] L] L] L]
Hoherer Absatz O] L] Ll L]
Verbesserte Qualitat des Produktes ] ] L] L] []
Flexiblere Anpassung an Kundenwiinsche ] ] ] [] L]
Kostenreduktion bzw. Outsourcing von Aufgaben [] ] L] L] L]
sehr weniger keine

wichtig wichtig wichtig  unwichtig Angabe

Einsatz neuer Technologien

ErschlieRung neuer Markte

Geringerer Energieverbrauch

Geringerer Ressourcen- oder Materialverbrauch
Spezialisierung

Sonstige:

(I
(I
(I

(I
(I

Wie hat sich die Anzahllhrer durchgefiihrten Innovationen im Zeitraum von 2000 bis heuteabsolut verandert?

[] stark gestiegen [] keine Angabe
[] gering gestiegen

] in etwa konstant

[] gering gesunken

[] stark gesunken
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Welche _internen und externen Widerstandéei der Implementierung von Innovationen haben inhrem Unter-
nehmen einen grol3en Stellenwe?tBitte wéhlen Sie héchstens 4 Faktoreaus!

[] Fehlendes Eigenkapital und/oder Mangel an Kredargsquellen

[] Hohe Investitionskosten und/oder lange Amortisestitauer

[] Eigene Standortgebundenheit bei gleichzeitig hokgionalen Unterschieden/Vorlieben
[] Staatliche Regulierungen/Auflagen

[] Organisatorische Probleme im Produktions- odewsiungsablauf

[] Geringe Kund/innenakzeptanz des Holzes als Bdustof

[] fehlende Offenheit und/oder fehlende Risikobechiaét Innovationen durchzufiihren

[] Mangel an geeignetem Fachpersonal

[] Unzureichende Kooperationsmdaglichkeiten

] Leichte Imitierbarkeit

[] Sonstige:

Welche Faktorenfordern Innovationen speziell im Holzhausbereichn lhrem Unternehmen am bestef? Bitte
wahlen Sie héchstens 4 Faktoreaus!

[] Marketing und Vermarktungskenntnisse des eigengerbehmens

[] Spezielles Projekt- bzw. Innovationsmanagement

[] Bisherige Innovationsaktivitdten im Unternehmen

[] Eigene Liquiditat

[] Anforderungen der Kunden nach Qualitat und Nadiyhait

[] Gegenwartige Richtlinien, Gesetze, Normen und eetazukiinftige Umweltgesetze

[ ] Kooperationen mit anderen Holzhausherstellern

[] Kooperationen mit Sagewerken, Tischlereien undenen vor- und nachgelagerten Betrieben

[] Kooperationen mit Papierindustrie, Baumarkten @imalichen holzverarbeitenden oder -vermarktendérieben
[ ] Regionale oder auslandische Konkurrenz



5.

Arnold et al. -4 - Unternehmensbefragung - Ergebnisse

Personal/Organisation

Wie hoch waren die_Ausgaberiiir Weiterbildung fiir Ihre Mitarbeiter/innen im Bereich Holzhduser im
Verhaltnis zu den Gesamtausgabeim Jahr 2005?

[] keine Angebote zur Weiterqualifizierung
L] groRer 0 bis 5 %

L] gréRer 5 bis 10 %

L] gréRer 10 bis 15 %

] groRer 15 %

Wie haben sich die betrieblichen Ausgabefiir diese weiterfihrenden Qualifikationen anteiligan den Gesamt
ausgabenim Zeitraum von 2000 bis heute verandef?

[] stark gestiegen [] keine Angabe
[] gering gestiegen

] in etwa konstant

[] gering gesunken

[] stark gesunken

Wie hoch ist die Bedeutung folgender Faktoren zurréolgreichen Gestaltung von Innovationenin lhrem Unter-
nehmen?

keine
hoch  mittel niedrig Bedeutung keine Angabe

Kommunikation im Unternehmen L] L] [] []
Eigenverantwortlichkeit ] ] O] L] []
Fachliche und soziale Kompetenz

der Mitarbeiter/innen O O O] L] []
Schnelle Entscheidungsfindung und

Implementierung von Entscheidungen L] L] [] [] L]
Unternehmenskultur O O O] L] []
Kurze Anpassungszeiten an

neue Richtlinien und Gesetze O O O L] []

Wie hat sich die Anzahl |hrer Mitarbeiter/innen, die mit der Entwicklung von Innovationen beschéaftigtsind, im
Zeitraum von 2000 bis heuteverandert?

[] stark gestiegen [] keine Entwicklung von Innovationen
[] gering gestiegen

] in etwa konstant

[] gering gesunken

[] stark gesunken

Wie langebleiben lhre Mitarbeiter/innen normalerweise im Berieb!

[] bis halbjahrig

] halb- bis einjahrig

[] ein- bis zweijahrig

[] zwei- bis dreijahrig
[] mehr als dreijéahrig

Wie hoch ist in lhrem Unternehmen der Anteil von Frauen in der Innovationsentwicklund?

Anteil Frauen: % [] kein Bereich fiir Innovationsentwicklung
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Kooperations- und Netzwerkbeziehungen

Auf welcher Ebenebzw. mit welchen Organisationen bestehen Netzwerkind Kooperationsheziehungen?
(Mehrfachnennungen mdglich)

[ ] mit Sagewerken, Tischlereien und &hnlichen Begrieb
] mit anderen Holzhausherstellern
[] mit Papierindustrie, Baumarkten und aus anderandren

Falls letztere Kooperationsform: Bestehen auch ...
[] Kapitalverflechtungen mit dem Inland
[] Kapitalverflechtungen mit dem Ausland
[] Zusammenarbeit mit Universitaten/Fachhochschulen

Wo haben wertschdpfungsbezogen Ihre Geschaftspartiisnen ihren Standort? (Mehrfachnennungen mdoglich)

Deutschland [ ] Region bis 50 km  [] 51 bis 100 km [] gréRer 100 km

Ausland L] Europa
[] Asien
L] Afrika
L] Australien
] Amerika

Wie hoch ist der Anteil an Neuerungen, die auf Koogrationen und Netzwerkbeziehungen basiereran den
gesamten Innovationen in lhrem Unternehmen?

[]0%
[11-24%

[ ]125-49 %
[ 150-74 %
[ ] 75-100 %

Wie hoch ist die Bedeutung folgender Faktoren fur gk Bildung von Netzwerkenmit lhrem Unternehmen?

Interaktion zwischen Kooperationspartnern keine keine
hoch  mittel niedrig  Bedeutung Angabe
Erweiterter Markt- und Kund/innenzugang ] L] [] L]
Erh6hung der Markteintrittsbarrieren ] ] ] ] ]
Gegenseitiges Bereitstellen
erfolgsrelevanter Ressourcen [] L] L] L] L]
Nutzung von Skaleneffekten ] O] Ll L] L]
Zugang zu neuen Technologien ] ] ] L] []
Eigenes Unternehmen keine keine
hoch  mittel niedrig  Bedeutung Angabe
Hohe Lieferfahigkeit ] ] O] Ll L]
Kurze Entwicklungszeiten ] ] L] Ll L]
Qualitatssicherung ] ] L] Ll L]
Einsparpotentiale O] O] Ll L] L]
Wettbewerbsvorteile durch Innovationen ] ] L] L] ]
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Wie stufen Sie_Probleme/Hemmanissein, die sich bei Ihren Kooperationen ergeben?

Interaktion zwischen Kooperationspartnern kein keine
grof3 mittel gering Problem Kooperationen
Mangelnde Termintreue O] Ll Ll L]
Unterschiedliche Leistungsfahigkeit ] ] ] L] L]
Aufwendige Koordination ] O] Ll Ll L]
Fehlende Ansprechpartner/innen L] L] ] ] []
Unterschiedliche Interessen
der Verbénde bzw. Unternehmen OJ ] ] ] L]
Eigenes Unternehmen kein keine
grof3 mittel gering Problem Kooperationen
JKnow-how“-Abfluss L] L] ]
Verlust eigener Selbsténdigkeit und
eigener Vorteile O] O] Ll Ll L]
Hoher Zeit- und Kostenaufwand ] [] ] L] L]
Erforderliche Umstrukturierungen ] ] ] ] L]
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V. Marktentwicklung/eigener relevanter Markt

1. Wie wichtig ist fir Ihr Unternehmen die Veranderung folgender Aspekte_bis zum Jahre 2010

sehr weniger keine
wichtig wichtig wichtig  unwichtig Angabe
Unternehmensstruktur ] [] [] L]
Fuhrungsstil ] L] L] Ll L]
Innovationsmanagement ] ] L] Ll L]
Management/Managementkonzepte L] [] [] [] L]
Personalentwicklung Il Il ] O] L]
sehr weniger keine

wichtig wichtig wichtig  unwichtig Angabe
Kooperationen und Netzwerkbeziehungen
Stakeholderbeziehungen
Expansion ins Ausland
Unternehmensstandortverlagerung ins Ausland
Uberfiihrung in eine andere Rechtsform
Sonstige:

(I o
I
(I o
I
I

2. Fulhren Sie eigene branchenrelevante Marktbeobachtunbzw. -forschungdurch?

[]Ja ] Nein

3. Wie beurteilen Sie Ihre_eigenen Wettbewerbsvorteilam Jahre 2010bezuglich...?

kein
hoch  mittel gering Vorteil

Preise O] Ll Ll L]
Hohe Qualitat ] L] Ll Ll
Design/Gestaltung O O] L] []
Service am Kund/in und flexible

Anpassung an Kund/innenwiinsche ] ] ] L]
Innovationen [] L] Ll L]
Umwelt- bzw. Sozialfreundlichkeit ] L] L] ]
Sonstiges: Il ] O] O]

4. Was sind Ihre wichtigsten drei Produkte?
)
2
3)

5. Bitte kreuzen Sie an, wie hoch die Zahl Ihrer Wettlkewerber/innen und Ihrer Kunden/innen im Bereich Holz-
héuser ist! (Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Obis9| 10bis19 20 bis29 30 bisB9 40 big 49 usdd mehr
Zahl Wettbewerber/innemland O ] O] [] [] L]
Zahl Wettbewerber/inneausland | [] L] L] [] [] L]
Zahl IhrerKund/innen O L] [] [] [] L]
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Bitte geben Sie Ihre_ Umsatzanteile nach Absatzmérkn fur das Jahr 2005an! Gesamtsumme: 100%!

Deutschland: % Ausland: %

Wie hoch war der Umsatzihres Unternehmens in den Jahren 2000 und 20057

2000 Umsatz: Euro 2005 Umsatz: Euro

Wie haben sich lhre Ausgaben fir Innovationen in Riation zum Umsatzim Zeitraum von 2000 bis heutever-
andert? —

[] stark gestiegen [] keine Angabe
[] gering gestiegen

] in etwa konstant

[] gering gesunken

[] stark gesunken

Wie viele Patentehaben Sie 2000 und 2005 angemeldet?
2000: [J1 [J2 [3 [4 [I5 [Jubers
2005: [J1 [J2 [3 [4 [J5 [Jubers

Wie viele potentielle Patentehaben Sie im Zeitraum von 2000 bis 2005 nicht angeeldet?

01 b2 O3 @»O4 [Os5 [ubers

Wie hoch ist Ihr gegenwartiger Marktanteil im Geschéftsfeld Holzhauser?

[10bis5% []groRer5bis 10 % [ ] gréRer 10 bis 15 % [ ] groRer 15 %

Unter welcher Rechtsformwird Ihr Unternehmen gefiihrt?

[] Aktiengesellschaft (AG) [] Personengesellschaft (PG)
[] Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) [] Gesellschaft biirgerlichen Rechts (GbR)
[] Kommanditgesellschaft (KG) [] Sonstige:

[] Der Geschaftsfiihrer/-in ist zugleich Inhaber/in.

In welchem Jahr wurde |hr Unternehmen gegrinde? Im Jahr
(Bitte tragen Sie das Grundungsjahr ein!)

Wie viele fest angestellte Mitarbeiter/innerhat Ihr Unternehmen? Personen

In welchem Bundesland liegt der_Standorthres Unternehmens?

[] Baden-Wirttemberg [] Hessen [] Saarland

[] Bayern ] Mecklenburg-Vorpommern [] Sachsen

] Berlin ] Niedersachsen ] Sachsen-Anhalt
[] Brandenburg ] Nordrhein-Westfalen [] Schleswig-Holstein
] Bremen ] Rheinland-Pfalz ] Thiringen

[] Hamburg

Vielen Dank, dass Sie sich Zeit fur wuns genommen ban!
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Teil B Das Ausflllen dieses Teils ist optional!

Jede zusatzliche Frage im Teil B, die von Ihnen beamortet wird, férdert unsere
Forschungsarbeit enorm. Hier kdnnen Sie wéhlen, welehFragen Sie beantwor-
ten mochten bzw. welche zusatzlichen Informationeni& uns noch zukommen
lassen wollen!

1.In welchem Ausmalf haben sich die Innovationshemmrsg mit denen Sie konfrontiert sind, im Zeit-
raum von 2000 bis heuteserandert?

[] stark gestiegen [] keine Angabe
[] gering gestiegen

] in etwa konstant

[] gering gesunken

[] stark gesunken

2.Welche Grinde lagen vor, Innovationsvorhaben in deWergangenheit abzubrechen?

3.In welchem Zeithorizont sind Ihre Geschéftsbeziehungen angeleg{®lehrfachnennungen mdglich)

[ langfristig  [] mittelfristig [ ] kurzfristig

4.Welche Faktoren halten Sie fur erfolgreiche Produkt und Dienstleistungsinnovationen in der Holzwirt-
schaft und insbesondere im Segment Holzh&user flelevant?

Holzwirtschatft:

Segment Holzhauser:

5.Bitte nennen Sie den wichtigsten internen und exteen Faktor, der Innovationsvorhaben in Ihrem Un-
ternehmen hemmt. Bitte fihren Sie die Griinde daflraus!

Intern Extern

Faktor: Faktor:

Grinde: Grinde:
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6.Bitte nennen Sie den wichtigsten internen und exteen Faktor, der Innovationsvorhaben in Ihrem Un-
ternehmen férdert. Bitte fihren Sie die Griinde dafii aus!

Intern Extern
Faktor: Faktor:

Grinde: Grinde:

7.Welche dieser Abteilungen und wie viele Mitarbeitefinnen weist ihr Unternehmen neben der Ge-
schéaftsfihrung/Leitung auf?

Abteilung Anzahl Mitarbeiter/innen
Forschung und Entwicklung
Marketing

Vertrieb

Umwelt- und Nachhaltigkeit

8.Welche Strategie zur Kund/innenbetreuung verfolgersie? (Mehrfachnennungen maoglich)

[] Weiterfiihrende personliche Beratung des Kundeh dam Kauf

[] Servicehotline bei Problemen oder Fragen des Kunde

[] Praktischer Servicedienst vor Ort bei Problemesr édagen des Kunden

[] Kostenloser Reparaturservice

[] Wartung/Qualitatsiiberpriifung in gleichméaRigen &estanden beim Kunden vor Ort

[] Spatere Kundenbefragung nach der ZufriedenheiPdaguktes

[] Benachrichtigung des Kunden bei aktuellen Innoveth im Holzh&usermarkt

[] Einladung des Kunden zu Veranstaltungen (z. B seles

[] Direkte Kommunikation mit den Kunden im Hinblickfaverbesserungsvorschlage im Bereich Holzhauser
[] Keine weitere Betreuung des Kunden nach dem Kauf

Sonstiges:

9.Welche der folgenden prozessorientierten Managemekunzepte bzw. Strategierhaben Sie im Zeitraum
von 2000 bis heute erfolgreich umgesetzt Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz.

Erfolgreich keine Relevanz kenne
umgesetzt im Unternehmen ich nicht

JT @Qustin-Time) ] ] ]

BPR  BusinesrocessReengineering) ] ] ]

GPO  Geschaftprozessptimierung) ] ] O

CIM  (Computerintegratedv anufacturing)  [] ] ]

TQM  (Total-Quality-M anagement) ] ] ]

Kaizen ] ] ]

Lean Production ] ] ]

BSC  BalancedScorecard) ] ] ]

10
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10. Welche Trends werden die Holzh&userbranche in Zukuit maf3geblich beeinflussen und welche An-
forderungen an Holzhauser mussen zukinftig beachteterden?

Trends:

Anforderungen:

11. Wie stellt sich Ihre momentane wirtschaftliche Sitation gegeniber Wettbewerber/innen aus dem
Ausland dar?

Herzlichen Dank fiir Ihre in Anspruch genommene Zeitund lhre Unterstitzung!
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Der vorliegende Text ist ein Arbeitsbericht aus dem ZUFO-Verbundvorhaben. Alle weiteren Berichte
stehen lhnen auf der Projekthomepage www.zufo.de kostenlos zum Download zur Verfligung:
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Arbeitsbericht 2 Rubik, F. Verbraucher und Holz — eine Ubersicht zum Stand
der Literatur
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