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Nachhaltiges Wirtschaften ist fir Unternehmen
unerlasslich, um langfristig erfolgreich zu sein,
und den gesellschaftlichen Herausforderungen
der Zukunft zu begegnen. Insbesondere der
Umgang von kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU) mit Nachhaltigkeit wird fur die Transfor-
mation des Wirtschaftsstandortes Deutschland
entscheidend sein, denn schlieBlich tragen die
KMU rund die Halfte zur Beschaftigung und zum
Bruttoinlandsprodukt bei (vgl. Destatis, 2022a;
Institut fir Mittelstandsforschung [IfM Bonn], 0.J.).
Um mehr tber die konkrete Umsetzung von
Nachhaltigkeitsaktivitdten in KMU zu erfahren, hat die Technische
Universitat Minchen eine Befragung mit mehr als 1.000 KMU durch-
geflhrt. Dabei lag der Schwerpunkt auf KMU Geschéaftsfuhrer*innen,
die zu den Themen Umweltinnovationen und Weiterbildung befragt
wurden.

Die Befragungsergebnisse zu Umweltinnovationen verdeutlichen, dass
die Mehrheit der deutschen KMU in den Jahren 2019 bis 2021 inkremen-
telle Innovationsstrategien verfolgten. Der Fokus lag dabei auf der
Einfihrung neuer Produkte und Dienstleistungen, die ihre positiven
Umweltwirkungen im Unternehmen entfalten. Bei der Wahl der zu
erzielenden positiven Umwelteffekte setzte die Mehrheit der KMU,
sowohl bei inkrementellen als auch bei radikalen Innovationen, auf die
Einfihrung von Produkten und Dienstleistungen zur Verringerung des
Energieverbrauchs sowie von CO2-Emissionen. Insgesamt machten
die in den Jahren 2019 bis 2021 neu eingeflihrten Produkte und
Dienstleistungen mit positiven Umweltwirkungen rund ein Funftel

des erwirtschafteten Gesamtumsatzes der befragten KMU aus.

Weiterbildungen von Mitarbeiter*innen sind in Zeiten von digitaler
Transformation und Fachkraftemangel ein entscheidender Faktor, um
die Wettbewerbsféahigkeit von Unternehmen nachhaltig zu sichern.
Deshalb untersuchen wir als zweite Dimension nachhaltigen Handelns
die Weiterbildungsaktivitdten von KMU. Die Ergebnisse zeigen, dass
im Durchschnitt etwa jede’*r dritte Mitarbeiter*in im Vorjahr an Weiter-
bildungen teilnahm. Der durchschnittliche Umfang einer Weiterbildung
betragt in den befragten Unternehmen 21 Stunden. Gelernte Fach-
krafte nehmen haufiger an Weiterbildungen teil als ungelernte Hilfskréfte.

Gefragt danach, welche Inhalte in Weiterbildungen vermittelt werden,
gibt rund ein Drittel der KMU an, dass hauptsachlich betriebsspe-
zifische Kompetenzen vermitteln werden, die vor allem im jeweiligen
Unternehmen angewendet werden kdnnen. In einem weiteren Drittel
der KMU werden hauptsachlich allgemeine Kompetenzen vermittelt,
die auch in anderen Unternehmen Anwendung finden. Die restlichen
befragten KMU geben an, dass beide Kompetenzarten vermittelt
werden. Die befragten KMU Geschéftsflihrersinnen haben eine hohe
Bereitschaft, ihren Mitarbeiter*innen gewtinschte Weiterbildungen zu
ermdglichen.

m@ 3
%4

In Klirze

3 m



TUM White Paper

Nachhaltigkeit ist ein
wichtiges Thema im
Unternehmenskontext

Bislang ist jedoch wenig
dariiber bekannt, wie Nach-
haltigkeit in KMU konkret
umgesetzt wird

H4 Einleitung

Einleitung

Nachhaltigkeit ist wichtig, um zukiinftigen Generationen eine leb-
enswerte Umwelt zu hinterlassen. Sie ist auch im Unternehmenskon-
text zentral, um den Unternehmenserfolg langfristig sowie umwelt- und
sozialvertraglich zu sichern. Nachhaltiges Handeln von Unternehmen
umfasst dabei verschiedene Dimensionen. Dazu z&hlen soziale, 6kolo-
gische und 6konomische Dimensionen, wie z.B. die Adaption von um-
weltschonenden Technologien sowie DekarbonisierungsmaBnahmen
(6kologische Dimension) oder die Weiterbildung der

Mitarbeiter*innen (soziale Dimension).

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sind das Rlckgrat des

Wirtschaftsstandortes Deutschland. Sie umfassen 99 % aller
Unternehmen, 54 % aller sozialversicherungspflichtig Beschaftigten
und 34 % der Bruttowertschépfung (vgl. IfM Bonn, 0.J.). Deswegen
spielen KMU bei der Transformation der deutschen Wirtschaft hin zu
mehr Nachhaltigkeit eine entscheidende Rolle. Bisher ist allerdings
noch wenig darlber bekannt, wie Nachhaltigkeit in KMU konkret umge-
setzt wird. Deshalb untersucht die Technische Universitat Minchen

in ihrer ersten KMU Befragung, wie es um Nachhaltigkeitsthemen in
KMU steht. Dazu wurden im Herbst 2022 mehr als 1.000 KMU zu ihren
Nachhaltigkeitsaktivitdten befragt, mit einem Schwerpunkt auf den bei-
den Kernthemen Umweltinnovationen und Weiterbildung. Der folgende
Beitrag présentiert die zentralen Ergebnisse dieser Befragung.

Methodik der Befragung

Die KMU Befragung wurde vom ifo Institut im Auftrag des Global
Center for Family Enterprise der Technischen Universitdt Minchen
durchgefihrt. Das ifo Institut ist flr seine umfassende Fachkenntnis in
der Durchfihrung von Unternehmensbefragungen international ange-
sehen (vgl. Ifo Institut, 2023). Dabei wurden im Herbst 2022 Papierfrage-
bdgen an die Geschaftsflihrungen von Unternehmen mit héchstens
250 Mitarbeiter*innen geschickt.

Folgende Branchen wurden berticksichtigt:

(1) verarbeitendes Gewerbe, (2) Baugewerbe, (3) Handel/Instand-
haltung/Reparatur von Kraftfahrzeugen, (4) Verkehr und Lagerei,

(5) Gastgewerbe und Gastronomie, (6) Information und Kommunikation,
(7) Finanz- und Versicherungsdienstleistungen, (8) Grundstlicks- und
Wohnungswesen, (9) Erbringung von freiberuflichen, wissenschaft-
lichen und technischen Dienstleistungen, (10) Erbringung von sonstigen
wirtschaftlichen Dienstleistungen, (11) Gesundheits- und Sozialwesen.
Neben Fragen zur Nachhaltigkeit in den Bereichen Umweltinnovationen
und Weiterbildung wurden auch Hintergrundinformationen zu den Unter-
nehmen und den befragten Geschéaftsflihrerinnen erhoben.

Methodik der Befragung

5.



TUM White Paper

Exzellente Datengrundlage
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Methodik der Befragung

Tab.1: Eigenschaften der Unternehmen und befragten Personen

Eigenschaften Unternehmen

Durchschnittliches Unternehmensalter 35 Jahre

Durchschnittlicher Eigentumsanteil am Unternehmen 87 %
durch Familienmitglieder

Durchschnittliche Anzahl von Mitarbeiter*innen 2021 17,90

Befragte Person im Unternehmen

Grinder*in 55 %
Weiblich 17 %
Durchschnittliches Alter 52 Jahre
Durchschnittliche Anzahl an Kindern 1,80

Tabelle 1 zeigt Eigenschaften der befragten KMU und der befragten Perso-
nen. Die teilnehmenden KMU sind insgesamt etwas &lter und gréBer als die
durchschnittlichen KMU in Deutschland: Wahrend KMU in Deutschland durch-
schnittlich 20 Jahre alt sind, betragt das Unternehmensalter der befragten
KMU 35 Jahre. Auch die Anzahl der Beschéftigten fallt mit 18 Mitarbeiter*in-
nen hoher aus als der deutschlandweite Durchschnitt von 7 Mitarbeiter*innen
(BDI, 2015, 2018; Destatis, 2022b). Die Mehrheit der befragten KMU (68 %)
bezeichnen sich selbst als Familienunternehmen, wobei Familienmitglieder
durchschnittlich einen Eigentumsanteil von 87% am Unternehmen halten. Die
befragten Personen sind zu 55% ebenfalls die Grinder*innen des befragten
Unternehmens und bilden Geschéftsfiihrersinnen von KMU in Deutschland in
Bezug auf Alter und Geschlecht relativ gut ab (KfW, 2018).

Ergebnisse

Umweltinnovationen in KMU

Umweltinnovationen sind ein wichtiger Schritt auf dem Weg zu einer nach-
haltigeren Wirtschaft und Gesellschaft. Sie tragen dazu bei, Umweltbelastun-
gen zu reduzieren, natlrliche Ressourcen zu schonen und dem Klimawandel
entgegenzuwirken. Unter umweltbezogenen Innovationen werden in der KMU
Befragung der Technischen Universitat Miinchen die Einfihrungen von Pro-
dukten und Dienstleistungen verstanden, die zu einer merklichen Verringerung
der Umweltbelastung fuhren. Sie kdnnen in zwei Kernaspekte mit unter-
schiedlichen unternehmerischen MaBnahmen untergliedert werden (Tabelle 2):
Der Kernaspekt (1) zielt auf die Steigerung der Ressourceneffizienz ab: Un-
ternehmen kénnen MaBnahmen verfolgen, die darauf abzielen Ressourcen
effizienter zu nutzen, indem sie (a) den Energieverbrauch reduzieren oder (b)
den Material- und Wasserverbrauch senken.

Der Kernaspekt (2) fokussiert auf die Nutzung von erneuerbaren Energien:
Unternehmen kénnen MaBnahmen zur Dekarbonisierung verfolgen, die darauf
abzielen die CO2-Emissionen zu reduzieren, indem sie erneuerbare Energien
einsetzen und zur Herstellung ihrer Produkte und Dienstleistungen nutzen.
Beispiele dafir ist die Nutzung von Solar- oder Windenergie.

Die aus der Einflihrung neuer, innovativer Produkte und Dienstleistungen
entstehenden positiven Umwelteffekte kdnnen einerseits unmittelbar im Unter-
nehmen auftreten, andererseits kdnnen sie durch die Nutzung der Produkte
und Dienstleistungen durch Kund*innen oder Endnutzer*innen entstehen. Innova-
tionen mit positiver Umweltwirkung kdnnen auch im Hinblick auf die verfolgte
Markteinfiihrungsstrategie der neu aufgenommenen Produkte und Dienstleis-
tungen differenziert werden. Inkrementelle Innovationen umfassen dabei die
Einfihrung neuer Produkte und Dienstleistungen, fir die bereits ein Markt
vorhanden ist, wohingegen radikale Innovationen jene Innovationen beschrei-
ben, fir die ein neuer Markt geschaffen werden muss.

Ergebnisse
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Umweltinnovationen in
deutschen KMU:

Aktuelle Entwicklungen und
Strategiefokus gemaB der
KMU Befragungsergebnisse
der Technischen Universitat
Miinchen

63% der befragten KMU
fuihrten zwischen 2019 bis 2021
neue Produkte und Dienstleis-
tungen mit positiver Umwelt-
wirkung im Unternehmen ein
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Tab. 2: Ubersicht der Innovationsarten

Innovationsarten nach Markten

Inkrementelle Umweltinnovationen Einfihrung neuer Produkte/Dienstleistungen

auf einem bestehenden Markt

Radikale Umweltinnovationen Einfihrung neuer Produkte/Dienstleistungen,

fur die ein neuer Markt geschaffen werden muss

Innovationsarten nach Zielbereichen

Umweltinnovationen auf Unternehmensseite Neu eingeflihrte Produkte/Dienstleistungen,
die ihre positive(n) Umweltwirkung(en) im
Unternehmen entfalten
Umweltinnovationen auf Kundenseite Neu eingefiihrte Produkte/Dienstleistungen, die
ihre positive(n) Umweltwirkung(en) durch die
Nutzung der Produkte/Dienstleistungen bei den
Kund*innen/ Endnutzer*innen entfalten

Trotz der zentralen Bedeutung von Umweltinnovationen fur die langfristige
Sicherung des wirtschaftlichen Erfolgs sowie der Wettbewerbsféahigkeit der
deutschen Wirtschaft, ist bislang wenig dartiber bekannt in welchem Umfang
verschiedene Arten von Umweltinnovationen in deutschen KMU eingefihrt
wurden (z. B. inkrementelle oder radikale Innovationen, Innovationen mit
positiven Umweltwirkungen auf Unternehmensseite oder auf Seite von
Kund*innen und Endnutzer*innen). Aus diesem Grund wurde in der KMU
Befragung der Technischen Universitdt Miinchen ein Schwerpunkt auf die
Einflhrung von Innovationen mit positiven Umweltwirkungen gelegt.

Innovationen mit positiven Umweltwirkungen im
Unternehmen

Im Folgenden werden zun&chst Innovationen betrachtet, die eine positive
Umweltwirkung im Unternehmen entfalten. In unserer Befragung geben 63%
der KMU an, in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte und Dienstleistun-
gen mit positiver Umweltwirkung im Unternehmen eingefihrt zu haben.

Abb. 1: Innovationen mit positiver Umweltwirkung auf Unternehmensseite

Umweltinnovationen auf Unternehmensseite _ 63%
(insgesamt) °
i) Inkrementelle Umweltinnovationen auf _ 539%
Unternehmensseite °
ii) Radikale Umweltinnovationen auf _ 48%
Unternehmensseite °

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m  Anteil der KMU, die angaben diese Art von Umweltinnovation in den Jahren 2019 -2021 eingefiihrt
zu haben

Frage zu i): Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen eingefiihrt, die bereits vorher
auf dem Markt vorhanden waren und die folgende positive Umweltwirkungen auf Ihr Unternehmen hatten?
Frage zu ii): Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen eingefiihrt, fiir die ein neuer
Markt geschaffen werden musste und die folgende positive Umweltwirkungen auf lhr Unternehmen hatten?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022

In Abbildung 1 werden die Einfihrung von inkrementellen und radikalen
Innovationen mit positiver Umweltwirkung im Unternehmen gegentiberge-
stellt. Insgesamt gaben 53% der KMU an, zwischen 2019 und 2021
Umweltinnovationen mit positiver Wirkung auf Unternehmensseite in einem
bestehenden Markt eingefiihrt zu haben, wahrend 48% die Einfihrung von
Umweltinnovationen mit positiver Wirkung im Unternehmen auf einem neuen
Markt eingefuhrt haben. Hier zeigte sich, dass inkrementelle Innovationen um
5 Prozentpunkte haufiger von den befragten KMU durchgefiihrt wurden als
radikale Innovationen.

Zwischen dem Anteil der
Einfiihrung von inkrementellen
und radikalen Innovationen auf
Unternehmensseite liegen nur
marginale Unterschiede

Welche Innovationsstrategie wird von deutschen KMU bei
der Einfuhrung neuer Produkte und Dienstleistungen mit
positiven Umweltauswirkungen im Unternehmen am
haufigsten verfolgt?

Zwischen inkrementellen und radikalen Innovationen auf Unternehmensseite
liegen nur marginale Unterschiede. Inkrementelle Innovationen werden in
KMU um 5 Prozentpunkte haufiger eingeflihrt als radikale Innovationen.
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Die Einfiihrung neuer Produkte
und Dienstleistungen, die zu
einer Verringerung des Ener-
gieverbrauchs im eigenen Un-
ternehmen beitragen, stand bei
deutschen KMU in den letzten
3 Jahren im Vordergrund

Als néchstes gehen wir der Frage nach, auf welche positiven Umweltwirkun-
gen die eingefiihrten Innovationen abgezielt haben. Die befragten KMU
konzentrierten sich sowohl bei inkrementellen wie auch bei radikalen Inno-
vationen vorranging auf die Einfihrung von Produkten und Dienstleistungen,
die zu einer Verringerung des Energieverbrauchs im Unternehmen beitrugen
(Abbildung 2): 45% der Unternehmen, die inkrementelle Innovationen durch-
fuhrten, gaben an, dass die eingeflhrten Produkte und Dienstleistungen zu
einer Reduzierung des Energieverbrauchs in ihrem Unternehmen geftihrt
haben. Bei radikalen Innovationen waren es 38%. Auch die Verringerung von
CO2-Emissionen auf Unternehmensseite spielte eine zentrale Rolle. 43% der
KMU flhrten inkrementelle Innovationen ein, die zu einer Verringerung der
CO2-Emissionen des Unternehmens beitrugen. Bei radikalen Innovationen
lag der Anteil bei 37%. Der Anteil der Innovationen, die auf Verringerung des
Material- und/oder Wasserverbrauchs im eigenen Unternehmen abzielen, ist
mit 37% (inkrementelle Innovationen) bzw. 33% (radikale Innovationen) etwas
geringer.

Was war in den Jahren 2019 bis 2021 die am haufigsten
durchgefiihrte unternehmerische MaBnahme zur Erzielung
positiver Umweltwirkungen im Unternehmen?

Deutsche KMU konzentrierten sich, sowohl bei inkrementellen als auch bei
radikalen Innovationen, auf die EinfiUhrung neuer Produkte und Dienstleistun-
gen, die zu einer Verringerung des Energieverbrauchs im eigenen
Unternehmen beitrugen.

Abb. 2: Einfihrung von Innovationen mit positiver Umweltwirkung auf Unternehmensseite

i) ... auf einem vorhandenen Markt

Verringerung des Energieverbrauchs [N 45%

Materialverbrauchs/Wasserverbrauchs

Verringerung von CO2-Emissionen [N 43%

Verringerung des

I 37%

ii) ... fir die ein neuer Markt geschaffen wurde

Verringerung des Energieverbrauchs NN 38%

Materialverbrauchs/Wasserverbrauchs

Verringerung von CO2-Emissionen [N 37%

Verringerung des

. 33%
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® Anteil der KMU, die in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen

eingeflhrt haben

Frage zu i): Hat lhr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen eingefihrt, die bereits
vorher auf dem Markt vorhanden waren und die folgende positive Umweltwirkungen auf Ihr Unternehmen hatten?
Frage zu ii): Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen eingefihrt, fir die ein
neuer Markt geschaffen werden musste und die folgende positive Umweltwirkungen auf Ihr Unternehmen hatten?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022
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Dartber hinaus zeigte sich, dass die Einflihrung von Innovationen mit positiver
Umweltwirkung im Unternehmen mit steigendem Anteil des Familieneigen-
tums zunimmt. Abbildung 3 veranschaulicht, dass zwei Drittel der befragten
KMU (66%), die zu 100% im Familienbesitz liegen, Innovationen mit positiver
Umweltwirkung im Unternehmen eingeflihrt haben, wéhrend KMU ohne Fami-
lieneigentum (mit 50% Familieneigentum) in nur der Halfte der Falle 51%
(63%) derartige Innovationen im Unternehmen einfiihrten. Dies steht im Ein-
klang mit vorherigen wissenschaftlichen Studien, die aufzeigen, dass Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) Aktivitaten in Unternehmen mit dem Anteil
des Familienbesitzes steigen (Combs et al., 2023).

Eine mdgliche Erklarung flr diesen positiven Zusammenhang liegt darin, dass
komplexe strategische Entscheidungen, wie CSR-Entscheidungen, verbes-
sert werden koénnen, wenn das Unternehmen die getroffenen strategischen
Entscheidungen langfristig verfolgt (Flammer & Bansal, 2017). Dies ist bei
Familienunternehmen haufiger der Fall als bei Nicht-Familienunternehmen, da
sie zum einen das Ziel verfolgen das Unternehmen firr die nachste Generation
zu erhalten, weiterzuentwickeln und zu starken. Zum anderen sind Familienei-
gentimer, im Gegensatz zu Manager*innen von Nicht-Familienunternehmen,
bestrebt einen ,sozioemotionalen Wohlistand* aufzubauen (Gémez-Mejia et al.,
2007). Der ,sozioemotionale Wohlstand‘ beschreibt den affektiven, nicht-
finanziellen Wert des Unternehmens (z.B. die Reputation, den familidren Ein-
fluss und das Vermachtnis) und setzt eine strategisch langfristige Ausrichtung
des Unternehmens voraus.

Welche Unternehmenseigenschaften gehen mit der Ein-
fuhrung von Innovationen mit positiven Umweltwirkungen im
Unternehmen einher?

KMU mit héheren Familienanteilen am Eigentum und einer gemischt-
geschlechtlichen Geschéftsleitung fihren am haufigsten Innovationen mit
positiven Umweltwirkungen im Unternehmen ein.

Aktuelle Studienergebnisse deuten zudem darauf hin, dass weibliche Unterneh-
merinnen mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit soziale und gesellschaftliche
Uber 6konomische Ziele stellen (Hechavarria et al., 2017) und haufiger ein
soziales unternehmerisches Handeln anstreben als ménnliche Unternehmer -
vor allem dann, wenn dieses Verhalten sozial erwilinscht wird (Dickel & Eckardt,
2021). In Bezug auf die Geschlechterkonstellation in den Leitungsorganen zei-
gen die Umfrageergebnisse, dass Umweltinnovationen auf Unternehmensseite
am héufigsten bei KMU mit einer gemischt-geschlechtlichen Geschéftsleitung
eingeflhrt werden (dies ist z.B. der Fall, wenn der Anteil weiblicher und mann-
licher Mitglieder*innen an der Geschéftsleitung 50% betragt). KMU, bei denen
die Hélfte der Mitglieder der Geschéftsleitung weiblich sind, gaben in 68 % der
Falle an, Umweltinnovationen auf Unternehmensseite in das unternehmerische
Angebot aufgenommen zu haben. Bei einer homogenen Geschéftsleitung
waren es durchschnittlich nur zwischen 62% bei ausschlieBlich mannlichen
Mitgliedern und 63% bei ausschlieBlich weiblichen Mitgliedern (Abbildung

3). Ahnliche Zusammenhange wurden in vorherigen Studien gefunden, die
beispielsweise aufzeigten, dass die geschlechtsspezifische Vielfalt in den
Leitungsorganen (wie z.B. dem Vorstand und der Geschéftsleitung) den Ein-
satz von erneuerbaren Energien in US-amerikanischen Unternehmen merklich
erhdhte (Atif et al., 2021).

Geschlechterbezogene
Einfliisse: Positive Effekte
weiblicher Geschiftsleitungs-
mitglieder auf die Einfihrung
von Umweltinnovationen auf
Unternehmensseite

Ergebnisse 11 .
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Abb. 3: Einfiihrung von Innovationen mit positiven Umweltwirkungen im Unternehmen
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Anteil am Eigentum (%) durch die Familie Anteil weiblicher Mitglieder an Geschaftsleitung (%)
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Frage Familieneigentum: Falls Familienmitglieder Anteile am Unternehmen besitzen: Wie groB ist der Anteil
am Unternehmen durch Familienmitglieder in Prozent?
Frage Geschaftsleitung: Aus wie vielen (weiblichen) Mitgliedern besteht die Geschéftsleitung?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022
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Innovationen mit positiven Umweltwirkungen bei den
Kund*innen/ Endnutzer*innen

Als nachstes untersuchen wir die Einflhrung von Innovationen, die durch die
Nutzung bei den Kund*innen bzw. Endnutzer*innen positive Umwelteffekte er-
zielen. In der KMU Befragung gaben 46% der Unternehmen an, in den Jahren
2019 bis 2021 derartige Produkte und Dienstleistungen eingefiihrt zu haben
(Abbildung 4).

Welche Innovationsstrategie verfolgen deutsche KMU bei
der Einfilhrung neuer Produkte und Dienstleistungen mit
positiven Umweltauswirkungen bei den Kund*innen/End-
nutzer*innen am haufigsten?

In den Jahren 2019 bis 2021 lag der strategische Schwerpunkt bei der Ein-
fihrung von Umweltinnovationen mit positiven Auswirkungen auf der Kunden-
und Nutzerseite fir deutsche KMU eindeutig auf inkrementellen Innovationen.

Abb. 4: Innovationen mit positiver Umweltwirkung auf Kunden- und Nutzerseite

Umweltinnovationen auf Kunden- und _ 46%

Nutzerseite (insgesamt)

42%

i) Inkrementelle Umweltinnovationen auf
Kunden- und Nutzerseite

ii) Radikale Umweltinnovationen auf Kunden- _ 27%

und Nutzerseite
0% 10% 20% 30% 40% 50%

m  Anteil der KMU, die angaben diese Art von Umweltinnovation in den Jahren 2019-2021
eingeflhrt zu haben

Frage i) Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen in das Angebot
aufgenommen, die bereits vorher auf dem Markt vorhanden waren und die folgende positive Umweltwirkun-
gen durch die Nutzung Ihrer Produkte/Dienstleistungen bei Kund*innen/Endnutzer*innen hatten?

Frage ii) Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen eingefiihrt,

fur die ein neuer Markt geschaffen werden musste und die folgende positive Umweltwirkungen durch die
Nutzung lhrer Produkte/Dienstleistungen bei Kund*innen/ Endnutzer*innen hatten?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022

Im Hinblick auf die Markteinfihrung zeigt Abbildung 4, dass nur knapp Uber
ein Viertel (27 %) der Unternehmen Umweltinnovationen auf Seiten der
Kund*innen bzw. Endnutzer*innen eingefihrt haben, fir die ein neuer Markt
geschaffen werden musste (d.h. radikale Innovationen). Der deutlich gréBere
Anteil der KMU (42%) konzentrierte sich in diesem Bereich auf inkrementelle
Innovationen, also der Einfuhrung von Produkt- und Dienstleistungsinnova-
tionen in einem bestehenden Markt.

Auf welche positiven Umwelteffekte, die sich bei den
Kund*innen/Endnutzer*innen ergeben, konzentrierten sich
deutsche KMU bei der Einflihrung neuer Produkte und Dienst-
leistungen in den Jahren 2019 - 2021?

Die Einflhrung von Produkten und Dienstleistungen zur Verringerung des
Energieverbrauchs auf Kunden- und Nutzerseite wurde von deutschen KMU,
sowohl bei inkrementellen als auch bei radikalen Innovationen, am haufigsten
durchgefihrt. Die Unterschiede zwischen den Umwelteffekten sind jedoch nur
marginal.

Bei Umweltinnovationen mit
positiven Auswirkungen auf der
Kunden- und Nutzerseite lag
der strategische Schwerpunkt
auf inkrementellen Innovationen
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Abb. 5: Einflihrung von Innovationen mit positiver Umweltwirkung auf Kunden- und Endnutzerseite

i) ... auf einem vorhandenen Markt
Verringerung des Energieverbrauchs [ 39%
Verringerung von CO2-Emissionen  [IIINNEGEGGNN 37%

ii) ... fur die ein neuer Markt geschaffen wurde
Verringerung des Energieverbrauchs [IINNEGE 24%
Verringerung von CO2-Emissionen |G 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Anteil der KMU, die in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen
eingeflihrt haben

Frage i) Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen in das Angebot aufgenom-
men, die bereits vorher auf dem Markt vorhanden waren und die folgende positive Umweltwirkungen durch die Nutzung
Ihrer Produkte/Dienstleistungen bei Kund*innen/Endnutzer‘innen hatten?

Frage ii) Hat Ihr Unternehmen in den Jahren 2019 bis 2021 neue Produkte/Dienstleistungen eingefihrt, fir die ein neuer
Markt geschaffen werden musste und die folgende positive Umweltwirkungen durch die Nutzung Ihrer Produkte/Dien-
stleistungen bei Kund*innen/ Endnutzer*innen hatten?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022

Interessanterweise ergeben sich hinsichtlich der Einflihrung von Innovationen
auf Kunden- und Nutzerseite insgesamt nur geringe Unterschiede zwischen
Produkten und Dienstleistungen zur Verringerung des Energieverbrauchs und
zur Reduzierung von CO2 Emissionen.

Fir den Zeitraum von 2019 bis 2021 gaben 39% der befragten Unternehmen
an, inkrementelle Innovationen zur Reduzierung des Energieverbrauchs bei
ihren Kunden*innen- und Endnutzer*innen eingeflhrt zu haben (Abbildung

5). Bei Innovationen zur Verringerung der CO2-Emissionen waren es 37%. Im
Hinblick auf radikalen Innovationen lag der Anteil der Innovationen zur Redu-
zierung des Energieverbrauchs und CO2-Emissionen bei den Kund*innen und
Endnutzer*innen bei jeweils 24%.

H 14 Ergebnisse

Welche Unternehmenseigenschaften gehen mit der
Einfliihrung von Innovationen mit positiven Umweltwirkungen
bei den Kund*innen/ Endnutzer*innen einher?

KMU, bei denen die Familie 50% der Eigentumsanteile halt, fihren haufiger In-
novationen mit positiven Umweltwirkungen bei den Kund*innen/ Endnutzer*in-
nen ein. Der Anteil von weiblichen Mitgliedern an der Geschéftsleitung hat
keinen Einfluss auf die Einfihrung von Umweltinnovationen auf der Kunden-
und Nutzerseite.

Abb. 6: Einfliihrung von Innovationen mit positiven Umweltwirkungen durch Nutzung
bei den Kund*innen/ Endnutzer*innen

50% 48% 47%

46% 46%

44%

40%

30%

20%

10%

0%
Anteil am Eigentum (%) durch die Familie Anteil weiblicher Mitglieder an Geschaftsleitung (%)

m0% ®50% = 100%

Frage Familieneigentum: Falls Familienmitglieder Anteile am Unternehmen besitzen: Wie groB ist der Anteil
am Unternehmen durch Familienmitglieder in Prozent?
Frage Geschéftsleitung: Aus wie vielen (weiblichen) Mitgliedern besteht die Geschéftsleitung?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022
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Insgesamt setzten die
befragten KMU bei ihrer
strategischen Unterneh-
mensausrichtung auf die
Implementierung von Um-
weltinnovationen welcher
sich auch in dem Gesamt-
umsatz widerspiegelt

Weiterbildungsaktivitaten
von zentraler Bedeutung,
um zukunftigen Heraus-
forderungen wie Fach-
kraftemangel zu begegnen

H 16 Ergebnisse

Des Weiteren ergaben die Umfrageergebnisse, dass der Anteil des Familienei-
gentums sowie der Anteil weiblicher Mitglieder an der Geschéftsleitung nur ei-
nen geringen bis keinen Einfluss bei der Einflhrung von Innovationen mit posi-
tiver Umweltwirkung durch die Nutzung der Produkte und Dienstleistungen bei
den Kund*innen oder Endnutzer*innen austiben. Abbildung 6 veranschaulicht,
dass 47 % der an der Umfrage teilgenommenen Familienunternehmen, die zu
100% im Familienbesitz liegen, Innovationen mit positiver Umweltwirkung auf
Kunden- und Nutzerseite eingeflihrt haben. KMU ohne Familieneigentum (mit
50% Familieneigentum) weisen einen 5% niedrigeren (1% héheren) Anteil an
eingeflhrten Umweltinnovationen auf und gaben in 42% (48%) der Falle an,
neue Produkte und Dienstleistungen in das Angebot aufgenommen zu haben,
die eine positive Umweltwirkungen bei den Kund*innen/ Endnutzer*innen
entfalten.

In der Gesamtbetrachtung wird deutlich, dass die befragten KMU in den
Jahren 2019 bis 2021 auf die Implementierung von Umweltinnovationen
setzten. Der Fokus lag dabei insbesondere auf Produkten und Dienstleistun-
gen, die auf bestehenden Markten eingeflihrt wurden. Aus der vorangegan-
genen Analyse ging bisher nicht hervor, inwieweit die eingefiihrten Umwelt-
innovationen flr den Gesamtumsatz deutscher KMU von Relevanz sind. Auf
die Frage: Wie hoch war der Umsatzanteil dieser in den Jahren 2019 bis 2021
eingefiihrten Produkte und Dienstleistungen mit positiven Umweltwirkungen
am Gesamtumsatz Ihres Unternehmens? gaben die befragten Unternehmen
im Durchschnitt an, dass der Umsatzanteil der eingefiihrten Umweltinnova-
tionen rund ein Finftel (19 %) des Gesamtumsatzes in der Periode zwischen
2019 und 2021 betrug. Dies illustriert, dass fir den langfristigen unterneh-
merischen Erfolg des deutschen Mittelstandes eine strategisch nachhaltige
Unternehmensausrichtung, die die Einfihrung von Umweltinnovationen
einschlieBt, bereits heute von hoher Relevanz ist.

Weiterbildungsaktivitaten in KMU

Die zweite Dimension nachhaltigen Handelns, die im Rahmen dieses Berichtes
untersucht wird, sind die Weiterbildungsaktivitdten von KMU. Weiterbil-
dungen sind nicht nur fur Arbeithehmer*innen wichtig, damit ihre Fahigkeiten
in Zeiten von Automatisierung und Digitaler Transformation am Arbeitsmarkt
gefragt bleiben (Bessen, 2019; Innocenti & Golin, 2022). Sie gewahrleisten
auch die nachhaltige Wettbewerbsféhigkeit von Unternehmen in Zeiten eines
akuten Fachkraftemangels (Antonioli & Della Torre, 2016; Naranjo-Valencia,
Naranjo-Herrera, Serna-Gémez, & Calderén-Hernandez, 2018). Dennoch wird
oft kritisiert, dass die Weiterbildungsrate in deutschen Unternehmen — insbe-
sondere bei geringqualifizierten Mitarbeiterinnen und in KMU zu gering ist
(AES, 2020; OECD, 2021).

Dabei legt aktuelle Forschung zu deutschen KMU nahe, dass gerade kleine
KMU und jene mit wenig hochqualifizierten Arbeitnehmer*innen besonders
von WeiterbildungsmaBnahmen profitieren (Demirkan, Srinivasan, & Nand,
2022; Neckebrouck, Schulze, & Zellweger, 2018). Konsistent gibt es groBzi-
gige staatliche Férderungen von Weiterbildungen in Kleinstunternehmen und
von geringqualifizierten Personen (BMAS, 2020). Im Rahmen unserer Befra-
gung untersuchen wir, wie es um die Weiterbildungsaktivitaten der KMU in
Deutschland steht.

Gefragt nach den Weiterbildungsaktivitdten im Vorjahr der Befragung (2021)
zeigt sich, dass im Durchschnitt 34% der Mitarbeiter*innen in den befragten
KMU an einer Weiterbildung teilgenommen haben. Der Umfang der Weiterbil-
dungsaktivitat betragt im Durchschnitt 21 Stunden. Betrachtet man die Streu-
ung der Weiterbildungstéatigkeiten in den befragten KMU, so zeigt sich, dass
die Weiterbildungsaktivitéten relativ ungleich verteilt sind, mit einem relativ
hohen Anteil an Unternehmen ohne Weiterbildungsaktivtaten.

Als nachstes gehen wir der Frage nach, welche Mitarbeiter‘innen hauptsach-
lich an Weiterbildungen teilnehmen. Dabei unterscheiden wir zwischen ungel-
ernten Hilfskréften und gelernten Fachkraften. Insgesamt zeigt sich, dass die
meisten durchgefiihrten Weiterbildungen auf Fachkréfte abzielen: Fast drei
Viertel der befragten KMU (74%) geben an, dass ,hauptsachlich® oder ,,eher”
gelernte Fachkrafte an Weiterbildungen teilnehmen (Abbildung 7). 25%
geben an, dass sowohl Fachkréfte als auch Hilfskrafte an Weiterbildungen
teilnehmen, wahrend der Anteil an KMU, die vor allem Hilfskrafte weiterbilden
mit weniger als 2% sehr gering ist. Konsistent mit existierenden Studien (AES,
2020; OECD, 2021) nehmen also Geringqualifizierte nur selten an Weiterbil-
dungen in den befragten KMU teil.

Um dem zuktinftigen Fachkraftemangel entgegenzuwirken, und die Beschéaf-
tigung Geringqualifizierter zu sichern, scheint es also sinnvoll, die Weiterbil-
dungsaktivitdten vor allem fiir diese Mitarbeiter‘innengruppe zu intensivieren.

Abb. 7: Wer nimmt an WeiterbildungsmaBnahmen teil?

54% 19%

0% 20% 40% 60% 80%

® Hauptsachlich gelernte Fachkrafte
m Eher gelernte Fachkrafte
® Sowohl als auch
Eher ungelernte Hilfskrafte
Hauptsachlich ungelernte Hilfskrafte

34% der Mitarbeiter*innen
haben 2021 an Weiterbil-
dungen teilgenommen.
Durchschnittlicher Umfang:
21 Stunden

Hauptséachlich nehmen
gelernte Fachkrafte an
Weiterbildungen teil

25% o1%

100%

Frage: Welche Mitarbeiter*innen Ihres Unternehmens nehmen hauptséchlich an Weiterbildungen teil?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022
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In den Weiterbildungen
werden sowohl betriebs-

Kompetenzen vermittelt

men wechseln, verringert wird (Becker, 1962).

Bislang ist jedoch wenig dartber bekannt, ob in Weiterbildungen eher

betriebsspezifische oder allgemeine fachliche Kompetenzen, die auch in

anderen Unternehmen eingesetzt werden kénnen, vermittelt werden.
Abbildung 8 zeigt, dass in gut einem Drittel der befragten KMU (35%)

hauptsachlich oder eher betriebsspezifische Kompetenzen vermittelt werden.
Allgemeine Kompetenzen werden hingegen (hauptsachlich oder eher) in 30%
der Unternehmen vermittelt. Die restlichen 35% der Unternehmen vermitteln
in ihren Weiterbildungen sowohl betriebsspezifische als auch allgemeine
Kompetenzen. Es zeigt sich also, dass die Inhalte der Weiterbildungen in den

befragten KMU stark variieren.

Im Gegensatz zur klassischen 6konomischen Theorie ist bemerkenswert, dass
ein relativ groBer Anteil der Unternehmen allgemeine Kompetenzen vermittelt,

die auch in anderen Unternehmen angewendet werden kénnen.

Abb. 8: Welche Kompetenzen werden in WeiterbildungsmaBnahmen vermittelt?

22% 12% 35% 18%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Hauptsachlich betriebsspezifische fachliche Kompetenzen
m Eher betriebsspezifische fachliche Kompetenzen
m Sowohl als auch

Eher allgemeine fachliche Kompetenzen

Hauptsachlich allgemeine fachliche Kompetenzen

Frage: Welche Inhalte werden in den Weiterbildungen hauptsachlich vermittelt?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022
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Eine weitere zentrale Frage in der Ausgestaltung von Weiterbildungsaktivitaten
ist neben der Zielgruppe der Weiterbildungen auch, welche Inhalte in Weiter-
spezifische als auch allgemeine | bildungen vermittelt werden sollen. Die klassische 6konomische Forschung
geht davon aus, dass Unternehmen vor allem motiviert sind, Weiterbildungen
durchzufihren, die betriebsspezifische fachliche Kompetenzen vermitteln.
Diese Kompetenzen kénnen vor allem im aktuellen Unternehmen eingesetzt
werden, jedoch kaum in anderen Unternehmen, wodurch laut Theorie das
Risiko, dass Mitarbeiter*innen nach der Weiterbildung in ein anderes Unterneh-

Aus den berichteten Weiterbildungstatigkeiten lasst sich nicht direkt ablesen, Die Bereitschaft der KMU

inwiefern Geschaftsfihrersinnen von KMU bereit sind, Weiterbildungen zu Geschaftsfiihrer*innen,
ermoglichen. Beobachtete Weiterbildungsaktivitaten hangen namlich nicht nur | ihren Mitarbeiter*innen,

von der Bereitschaft der Unternehmen ab, Weiterbildungen zu ermdglichen. Weiterbildungswiinsche zu

Sie kénnen etwa auch dadurch bestimmt sein, wie motiviert Mitarbeiter*innen erfiillen, ist hoch
fir eine Weiterbildung sind, oder ob es genligend externe Weiterbildungs-

angebote gibt. Um die Weiterbildungsbereitschaft der KMU zu bestimmen,

haben wir daher den Befragten konkrete hypothetische Szenarien vorgelegt,

die einen Mitarbeiter beschreiben, der an einer Weiterbildung im Umfang von

3 Wochen in Volizeit (120 Stunden) teilnehmen mdchte. Im Anschluss haben

wir auf einer Skala von 0% bis 100% erfragt, wie wahrscheinlich es ist, dass

der/die Befragte diese Weiterbildung ermdglicht."

Abb. 9: Sind KMU bereit, ihren Mitarbeiter*innen Weiterbildungen zu erméglichen?

20% 13% 19% 12% 4% 14% 17%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
® 100% Wahrscheinlichkeit m90%
m80% u70%
260% 50%

0%-40% Wahrscheinlichkeit

Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Weiterbildung ermdglichen?

Quelle: TUM KMU Befragung 2022

Der GroBteil der befragten KMU-Geschéftsfiihrer‘innen gibt eine hohe Wahr-
scheinlichkeit an, Weiterbildungen zu ermdglichen.

Insgesamt zeigt sich, dass die durchschnittliche Wahrscheinlichkeit, mit der
eine Weiterbildung ermdglicht wird, 69% betrégt. Gut zwei Drittel der Befragten
geben eine Wahrscheinlichkeit von mehr als 50% an, die Weiterbildung zu
ermdglichen; ein Drittel gibt sogar 90% oder mehr an (Abbildung 9). KMU
Geschéftsfuhrer*innen sind also mehrheitlich sehr offen daftir, den Weiterbil-
dungswinschen der Mitarbeiter*innen nachzukommen.

1 Die Bereitschaft, die Weiterbildung zu erméglichen, wurde im Rahmen eines Experimentes
abgefragt, wobei Uber verschiedene Szenarien hinweg die Qualifizierung des beschriebenen Mi-
tarbeiters (ungelernte Hilfskraft vs. gelernte Fachkraft) sowie die Art der Weiterbildung (Vermittlung
betriebsspezifischer vs. allgemeiner fachlicher Kompetenzen) variiert wurde. Die hier berichteten
Zahlen geben die Mittelwerte lber diese Szenarien an. Ergebnisse des Experimentes werden in
Baier et al. (2023) prasentiert.
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Fazit

Fazit

Insgesamt fuhrten deutsche KMU deutlich hdufiger Umweltinnovationen mit
positiver Wirkung auf Unternehmensseite ein. In den Jahren 2019 bis 2021
nahmen 63 % der befragten Unternehmen neue Produkte und Dienstleistun-
gen in ihr Angebot auf, die eine positive Umweltwirkung in ihrem Unternehmen
entfalteten, wohingegen der Anteil der aufgenommenen Produkte und Dienstleis-

tungen mit positiver Wirkung auf der Kunden- und Nutzerseite nur 46% betrug.

In einem direkten Vergleich stellt sich zudem heraus, dass deutsche KMU in
den Jahren 2019 bis 2021 haufiger inkrementelle als radikale Produkt- und
Dienstleistungsinnovationen fiir beide Innovationsarten hervorbrachten. Bei
Innovationen auf der Unternehmensseite betrug der Unterschied 5 Prozent-
punkte, auf der Kunden- und Nutzerseite waren es sogar 17 Prozentpunkte.
Die Aufnahme von Produkten und Dienstleistungen zur Verringerung des En-
ergieverbrauchs sowie der CO2-Emissionen auf der Kunden- und Nutzerseite
spielte fur deutsche KMU eine gleichermaBen zentrale Rolle. Bei Produkt- und
Dienstleistungsinnovationen auf Unternehmensseite konzentrierten sich die
Unternehmen in den letzten drei Jahren von 2019 bis 2021 hingegen in erster
Linie auf die Reduzierung des unternehmerischen Energieverbrauchs. An
zweiter Stelle folgte die Einfihrung von neuen Produkten und Dienstleistungen
zur Senkung der CO2-Emissionen im eigenen Unternehmen. Des Weiteren er-
gab die Analyse bestimmter Unternehmenseigenschaften, dass Innovationen
mit positiver Umweltwirkung im Unternehmen als auch auf Kundenseite mit
steigendem Anteil des Familieneigentums zunahmen. Zudem nehmen Inno-
vationen mit positiver Umweltwirkung im Unternehmen bei einer heterogenen
Geschlechterkonstellation der Geschéftsleitung (d.h., mit weiblichen sowie
ménnlichen Mitgliedern), zu.

Als zweite Dimension nachhaltigen Handelns untersuchen wir Weiterbildungs
aktivitdten der Unternehmen. Im Durchschnitt nahmen im Vorjahr 34% der
Mitarbeiter*innen in den befragten KMU an einer Weiterbildung teil, wobei
der durchschnittliche Umfang einer Weiterbildung 21 Stunden betragt. Die
Ausgestaltung der Weiterbildungsaktivitaten sind in den befragten KMU breit
gestreut. Vorwiegend nehmen Fachkréfte an Weiterbildungen teil, wobei
Hilfskrafte nur sehr selten weitergebildet werden. Die durchgefihrten Weiter-
bildungen zielen sowohl darauf ab, betriebsspezifische fachliche Kompeten-
zen, die vor allem im aktuellen Unternehmen nutzbar sind, zu vermitteln, als
auch allgemeine fachliche Kompetenzen, die auch in anderen Unternehmen
verwendet werden kénnen. Insgesamt haben die meisten befragten KMU
Geschéftsfluhrerinnen eine hohe Bereitschaft, die Weiterbildungswiinsche
ihrer Mitarbeiter*innen zu realisieren.
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