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Kurzfassung

Die Unternehmung Hilti Austria GmbH verkauft die Produkte der Hilti AG direkt und ohne
Zwischenhéndler an ihre Kunden. Dies birgt viele Vorteile in sich, jedoch ist die direkte
Vertriebsart eine sehr teure Méglichkeit des Verkaufes und kleinere Kunden profitieren wenig
von dem Vertriebsnetz der Hilti Austria GmbH. Kleine Unternehmen sind oftmals in
Verbdnden und anderen Netzwerken aktiv, um ihre Interessen gegenuber grof3en
Unternehmungen zu vertreten und um auch konkurrenzféhiger durch die zu erwartenden
Synergieeffekte zu sein. Die Mdglichkeiten Kunden Uber Netzwerke zu erreichen nitzt Hilti
Austria.  GmbH schon lange, jedoch ohne einer geordneten, systematischen
Herangehensweise. Die Masterarbeit beschreibt die Suche nach Netzwerken in den
Hauptbranchen der Hilti Austria GmbH und die mdgliche Bewertung solcher Netzwerke.
Damit wird ein Entscheidungsinstrument fir die zukilnftige Kooperation zu Netzwerken
generiert.

Durch eine Befragung aller Vertriebsleiter, Key Account Manager und Produktmanager
werden Daten zu bereits bekannten und auch zum Grof3teil bereits genutzten Netzwerken
gesammelt. Durch das interviewen von Ansprechpersonen bei staatlichen und nicht-
staatlichen Organisationen werden weitere Netzwerke gefunden und dokumentiert. Des
Weiteren werden interessante Organisationen iber Recherche im Internet und der Literatur
ausfindig gemacht. Ein Fragebogen zu den wichtigsten Kriterien zur Bewertung eines
Netzwerkes dient dazu die Geschaftsflihrer oder deren Vertreter der gefundenen Netzwerke
zu interviewen. Aus den gesammelten Daten wird eine Datenbank mit den fur Hilti Austria
GmbH relevanten Netzwerken generiert. Fir die einfachere und (bersichtliche
Informationsdarstellung werden einseitige Steckbriefe mit recherchierten- und Hilti internen
Kundendaten erstellt.

Netzwerke lassen sich wegen ihrer unterschiedlichen Auspragungen und den Zielen, die sie
verfolgen, nur schwer vergleichen. Deswegen erfolgt eine Listung mit Hilfe der potenziellen
Umsatze, welche ein Netzwerk anhand der zugehorigen Hilti Kunden erwirtschaften konnte.
AulRerdem gibt eine Matrix Aufschluss Uber das Interesse der Zusammenarbeit. Somit kann
jeder der gelisteten Organisation eine Handlungsempfehlung zugeordnet werden.



Abstract

Hilti Austria GmbH sells construction products, without middlemen, directly to their
customers. The business to consumer distribution model has a lot of advantages, but it leads
to high costs for SMEs. Furthermore the small-sized enterprises will not profit from the
distribution grid of Hilti Austria GmbH, in the way the bigger companies do. SMEs are often
interconnected and organized in networks to be competitive through synergy effects and be
able communicate their interests more efficiently. Hilti Austria GmbH has previously taken
the opportunity to use these networks to reach out to customers, but the method has not
been as systematic and organized as they have wanted. Hence, the purpose of this master
thesis was to tackle this problem. The thesis describes the screening and searching process
for networks of the main branches, to which Hilti Austria GmbH delivers. An instrument to
assist the decision-making on how to establish cooperation with SME-networks in the future
will be done after this thesis.

In order to identify the key managers and product managers a survey was sent to all sales
managers within the already known networks. Represents of public and non-public
organizations were interviewed to locate more networks. Yet more networks, which
potentially could be of interest for future business with Hilti, was found through a research on
the Internet and by using literature. To find out more about the networks a questionnaire was
sent to the person in charge. The received data was collected and a database with relevant
networks was developed. “Warrants of apprehension” of the collected networks was formed
to give a clear overview of each network.

In general, networks are very difficult to compare because of their individual characteristics
and aims. To be able to identify the best and most important networks for Hilti Austria GmbH,
a ranking was conducted by calculating and summarizing the potential revenue of each
member in the networks that already are clients of Hilti Austria GmbH. In a next step a matrix
with the interests of collaboration — both from the networks’ and Hilti Austria GmbH’s
perspectives - was drawn. A recommendation for action was developed for each network in
the matrix.
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Einleitung

1 Einleitung

Grol3e Projekte werden nur selten von wenigen Einzelpersonen verwirklicht. Je groRer und
komplexer das Projekt, desto wichtiger ist eine funktionierende Zusammenarbeit. Dies ist der
Nahrboden fir Innovationen und neue Losungen. Was im Team unter einzelnen Personen
schon langst normal ist, fasst auch bei Kooperationen von mehreren Unternehmungen Ful3.
Um Synergien zu nutzen sind Netzwerke von immer grofRerer Bedeutung und deshalb
umfasst diese Masterarbeit die Suche von Netzwerken, welche von strategischer Bedeutung
fur die Unternehmung Hilti in Osterreich sind. Netzwerke der Branchen Bau, Industrie,
Stahlmetallbau, Sanitar-Heizung-Klima-Luftungstechnik, Elektroinstallation und Innenausbau
werden gesucht. Eine Beschreibung jedes gefundenen Netzwerkes erfolgt. AuRerdem soll
jedes Netzwerk nach seinem strategischen Nutzen bewertet werden, um so die wichtigsten
Organisationen zu finden und konkrete Handlungsempfehlungen fur diese abzuleiten.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Masterarbeit die Sprachform des
generischen Maskulinums angewendet. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass
die ausschlie3liche Verwendung der mannlichen Form geschlechtsunabhéngig verstanden
werden soll.

1.1 Ausgangssituation

Die Hilti AG produziert technologisch flhrende Produkte der Befestigungstechnik,
Diamantbohrtechnik, Bauchemie, akkubetriebene Bohrgerate usw. Sie unterhalt
Niederlassungen in dUber 120 Landern und beschéftigt mehr als 22.000 Mitarbeiter. Die
Hauptniederlassung befindet sich in Schaan im Firstentum Liechtenstein.! Der Konzern
vertreibt seine Produkte ohne Zwischenhandler direkt an den Endkunden. Die dadurch
resultierende Kundennahe und Service zeichnen das Unternehmen aus. In Osterreich
werden die Niederlassungen unter der Hilti Austria GmbH geflhrt.

Hauptabnehmer von Produkten der Hilti Austria GmbH sind in die Branchen Hoch-Tiefbau,
Stahl-Metallbau, Industrie, Elektro, Sanitar-Heizung-Klima-Luftung (SHKL) und Innenausbau.

Unternehmen im mittleren  Marktsegment sind haufig in  Genossenschaften,
Interessenvertretungen und Verb&nden vernetzt, welche wichtige Plattformen fur

L vgl. (Hilti Aktiengesellschaft, 2013-2014)
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Informationsaustausch und Marketing bilden. AuRerdem werden diese ,Netzwerke“ auch
genitzt um bessere Konditionen bei gemeinsamem Materialeinkauf zu erwirken und
konkurrenzfahig gegeniiber GroRunternehmen zu sein.? Ist ein Unternehmen bei einer
Einkaufsgemeinschaft Mitglied, werden auch bevorzugt nur Produkte von Lieferanten,
welche Partner dieser Gemeinschaften oder Netzwerke sind, eingekauft. Dies birgt grof3e
Chancen und Mdglichkeiten im Direktvertrieb mit Verkaufsberatern und somit fir die Hilti
Austria GmbH, die ihre Produkte auf diese Weise vertreibt. Die Verkaufsberater stehen
jedoch vor schwer (Uberbrickbaren Hirden bei den Mitglieds-Unternehmen der
Einkaufsgemeinschaften, sollte Hilti Austria GmbH dort nicht als Lieferant gelistet sein. Dies
liegt daran, dass diese Mitglieds-Unternehmen je nach Aufbau des Einkaufnetzwerkes sehr
streng an die gelisteten Lieferanten gebunden sein kdnnen. Die Einkaufsgemeinschaft ist
nur ein Beispiel eines Zwecks aus vielen Arten solcher Vernetzungen. Weitere Vorteile
kénnen in der Vermarktung von Produkten oder dem friihen Erkennen und/oder Mitwirken
von Innovationstrends sein. Da die Hilti Austria GmbH zurzeit kaum solche Netzwerke nutzt,
um als bevorzugtes Unternehmen bei den Partnern der Vereinigungen gereiht zu sein, stellt
dies ein groRes Hindernis in der Akquise neuer Kunden im mittleren Marktsegment dar. Zur
Steigerung der Umsétze im mittleren Marktsegment ist es wichtig existierende Vereinigungen
von Unternehmen zu kennen und diese nach klaren Kriterien wie z.B. Rabatte, Struktur und
Verpflichtungen zu reihen und priorisierte Netzwerke zu finden.

1.2 Ziele

Die Ziele stellen die zu Beginn der Masterarbeit im Arbeitsauftrag besprochenen
Zielsetzungen dar. Sie dienen der Orientierung fir das Vorgehen entlang der Arbeit.

1. Excel-Datenbank aller Netzwerke in Osterreich der Branchen Hoch-Tiefbau, Stahl-
Metallbau, Industrie, Elektro, Sanitar-Heizung-Klima-Liftung (SHKL) und
Innenausbau mit Parameter fir eine Nutzwertanalyse des Marktpotentials erstellen.

1.1 Skala fur die qualitativen Parameter der Netzwerke, welche fir eine
Nutzwertanalyse relevant sind, erstellen. Diese Parameter sind die betriebenen
Veranstaltungen eines Netzwerkes, Straffheit der Lieferantenbindung,
Kommunikation und Informationsaustausch innerhalb des Netzwerkes,
Markenauftritt, Kundenakquise, Fakturierung und Haftung.

1.2 Liste der Netzwerke mit den nétigen skalierten qualitativen Parametern und
guantitativen Parametern, wie Umsatzpotential der Mitglieder, Kosten der
Mitgliedschaft, Rabatte und Betreuungskosten erstellen und zu jedem Netzwerk
die Kontaktdaten angeben

2. Eine Liste der fur die Nutzwertanalyse nicht relevanten Daten Uber die
Geschéftsfiihrer der Netze und andere Details erstellen.

2 Vgl. (Johannes Gliickler, 2012)
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3. Prioritatenliste nach einer geeigneten Bewertungsmethode erstellen und
Handlungsempfehlung fir eine Kontaktaufnahme bei Geschéaftsfihrern von
potentiellen Netzwerken laut dieser Prioritatenliste ableiten.

3.1 Schlussel fur die Gewichtung der Parameter der Nutzwertanalyse ausarbeiten

3.2 Prioritatenliste der Netzwerke und eine Liste der Netzwerke mit kein bis wenig
Potential und/oder Erfolgswahrscheinlichkeit der Zusammenarbeit erstellen

4. Handlungsempfehlung fur das Fortsetzen von Beziehungen zu bereits genutzten
Netzwerken, welche jedoch wenig bis kein Potential haben und/oder keine
Erfolgswahrscheinlichkeit bieten.
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1.3 Aufgabenstellung

1. Datenbank erstellen durch folgende MalRnahmen

1.1 Recherchieren in Fachblichern und absprechen mit der Geschéftsfuhrung, in
welcher Form die quantitativen Parameter skaliert und als Zahlenwert fur die
Nutzwertanalyse abgebildet werden.

1.2 Sammeln vorhandener Daten Uber bereits genutzte Netzwerke mittels Recherche

aus der Kundendatenbank, Reports und Fidhren von Interviews mit
Kontaktpersonen zu den Netzwerken, Verkaufsleitern und Geschaftsfihrern
bekannter Netzwerke.
Sammeln von Daten zu nicht bekannten Netzwerken mittels Fihren von
Interviews mit Geschéaftsfihrern der bereits bekannten Netzwerke, Experten von
Forschungsinstituten, Innungsmeistern, Geschéftsfihrern von Genossenschaften
und Fachverlage, Unternehmensberatern usw. Recherche zu allen Netzwerken
fur die Erhebung der notwendigen Parameter im Internet.

2. Fuhren von Interviews mit den Geschaftsfihrern der gefundenen Netzwerke.
Dokumentieren von wichtigen Details die aul3erhalb der nétigen Parameter der
Nutzwertanalyse stehen.

3. Handlungsempfehlung durch folgende Punkte abgeben

3.1 Die unter Punkt 1, gelisteten Parameter durch Absprache mit der
Geschaftsfuhrung von Hilti Austria GmbH fur die Nutzwertanalyse gewichten.

3.2 Nutzwertanalyse aller Netzwerke durchfiihren und dadurch die Netzwerke nach
dem Interesse fur Hilti Austria GmbH reihen.

4. Eine Bewertungsmethode an bereits von Hilti Austria GmbH genutzte Netzwerke
anwenden und gegebenen bereits investierten Arbeitsaufwand bertcksichtigen.

1.4 Untersuchungsbereich

Alle in Osterreich ansassigen Netzwerke, Verbande und Genossenschaften der KMUs der
Branchen Hoch-Tiefbau, Stahl-Metallbau, Industrie, Elektro, Sanitar-Heizung-Klima-Liftung
(SHKL). Ausgenommen sind Handelsorganisationen und OEM Geschaftspartner.
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2 Theoretische Grundlagen der Arbeit

In diesem Kapitel finden sich die gesammelten wissenschaftlichen Grundlagen der Thematik
Netzwerke. Da der Begriff ,Netzwerk® sehr weit verbreitet ist und sehr allgemein verstanden
wird, ist es zunachst notwendig Definitionen zu finden und im speziellen fir diese Arbeit den
Begriff der ,strategischen Netzwerke” zu erldutern. Anschlielend werden dem Zweck
entsprechend, markante, wichtige und ausreichende Merkmale von Netzwerken in einer
Typologie zusammengefasst.

Um Vorteile einzelner Netzwerke aufzuzeigen werden mogliche Bewertungsmethoden
betrachtet.

2.1 Marktforschung

Die Marktforschung ist unmittelbar mit dem Marketing verbunden, um Informationen und
Bedirfnisse der Kunden zu erfahren und das Angebot der Unternehmen deren Wiinschen
entsprechend ausrichten zu konnen.® Laut Definition: .Marktforschung ist die Sammlung,
Verarbeitung und Analyse von Informationen Uber Gegenstande, die fur das Marketing
relevant sind. Sie beginnt mit der Problemdefinition und endet mit der
Handlungsempfehlung.“* Diese Definition gibt jedoch wenig Trennschéarfe gegeniiber
Informationen, welche fiir das Marketing zwar relevant, jedoch normalerweise nicht diesem
zugeordnet sind. Eine genauere Abgrenzung bietet die Definition der American Marketing
Association:

.Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to the
marketer through information - information used to

¢ identify and define marketing opportunities and problems

e (generate, refine, and evaluate marketing actions

e monitor marketing performance

¢ and improve understanding of marketing as a process.
Marketing research specifies the information required to address these issues, designs the
method for collecting information, manages and implements the data collection process,
analyzes the results, and communicates the findings and their implications.“®

Somit wird der Begriff Marktforschung durch seine bestimmte Funktion beschrieben und gibt
eine Ubersicht tiber die vier zentralen Anwendungsbereiche.

3 vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 1)
* (Lehmann, 1998, S. 1)
° (American Marketing Association, 2004)
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2.1.1 Markforschungsuntersuchung

Um die Praxis einer Marktforschungsuntersuchung besser zu verstehen werden im
Folgenden die typischen Phasen einer Marktforschungsuntersuchung dargestellt.

1 | Definition des Untersuchungsproblems

Ausrichtung und Bedingungen der

v Untersuchung festlegen

2 | Festlegung der Untersuchungsziele

3 | Festlegung des Untersuchungsdesigns

\ 4

T

[
(%]
=
@

«Q
o
>

«
(@8
[¢)
=
<
@
—
>
o
Q.
[}
=}

4 | Entwicklung der Messinstrumente

5 | Datensammlung

6 | Datenanalyse

7 | Bericht

Tabelle 2:1: Typische Phasen einer Markforschungsuntersuchung®

Als erstes erfolgt eine Definition des Untersuchungsproblems (1). Bei unpraziser
Formulierung kann das relevante Problem aus den Augen geraten und man forscht daran
vorbei. Bei der Festlegung der Untersuchungsziele (2) wird die Aufgabenstellung
konkretisiert und prazisiert. Aus dem Festlegen der Untersuchungsziele ergibt sich auch die
Art der Untersuchung bzw. der Studie, worauf im Kapitel 2.1.2.1 Primarforschung naher
eingegangen wird. Die Festlegung des Untersuchungsdesigns (3) beinhaltet wichtige
Entscheidungen Uber die anzuwendenden Methoden. Zunachst ist aber zu entscheiden, ob
durch Aufbereitung und Analyse vorhandener Daten, der Sekundarforschung, das
Untersuchungsziel erreicht werden kann. Oder ob eine gezielte, neue Datenerhebung
(Priméarforschung) notwendig ist. Nach der Konzeption des Untersuchungsdesigns missen
Messinstrumente (4) entwickelt werden. Mit diesen kdnnen Merkmalsauspragungen von den
Untersuchungsobjekten erhoben werden. Zum Beispiel konnen dies die in Kapitel 2.4
Typologie strategischer Netzwerke aufgelisteten Merkmale eines Netzwerkes sein. Es folgt
die Datensammlung (5). Diese Phase wird durch die Sorgfalt der Verantwortlichen bestimmt.
Entstehende Fehlermdglichkeiten dirfen nicht unterschatzt werden. Die Datenanalyse (6)
dient zur Verdichtung der gesammelten Daten durch den Einsatz von statistischen
Methoden. Zuletzt erfolgt das Erstellen des Berichtes (7), um die wesentlichen Ergebnisse,

®vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 11)
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Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen zu prasentieren. Dadurch sollen die in den
Phasen 1 und 2 gestellten Fragen beantwortet werden.’

2.1.2 Methoden der Marktforschung

Betrachtet man nun die Methodenauswahl genauer, geht es um die Entscheidung ob neue
Daten zu erheben sind oder ob es ausreicht vorhandene Daten im Hinblick auf eine
Problemstellung zu analysieren.

2.1.2.1 Priméarforschung

Bei der Primarforschung, auf Englisch Field Research, werden empirische Methode
herangezogen um noch nicht erfasste, problemspezifische Daten zu erheben. Das
Erhebungsinstrument lasst sich nach eigenen Fragestellungen entwickeln, was einen Vorteil
gegeniiber bereits vorhandenen Daten bietet.?

Man unterscheidet zwischen drei Arten von Untersuchungen bzw. Studien:

e Explorative Studie
dient dem Entdecken des Forschungsgebietes. Sie wird angewendet wenn ein Gebiet
noch relativ unbekannt ist und verwendet in der Regel keine standardisierten
Forschungsmethoden. Sie dient als Vorbereitung weiterer Untersuchungen.®

o Deskriptive Studie
dient der Beschreibung und Abgrenzung des Forschungsgebietes. Erkenntnisse
werden naher beschrieben und quantifiziert. Dazu wird h&ufig auf strukturierte
Methoden, wie der Befragung, zuriickgegriffen.*

e Kausal Studie
dient dem Erklaren eines Zusammenhangs und begriindet eine Hypothese.**

AuRerdem wird zwischen Methoden, welche in allen Formen von Studien Verwendung findet,
unterschieden:

e Befragung (telefonisch, persdnlich, schriftlich, computergestiitzt)*?,
Mehrfachbefragung (Panelforschung)*?

e Beobachtung (z. B. Feldbeobachtung, Laborbeobachtung)*

e Experiment (z. B. Labortest)™

"vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 11 f.)
8vgl. (Henze, 1994, S. 22)

% vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 13)
1%vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 13)

1 vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 13)
2vgl. (Henze, 1994, S. 22 f.)

13 vgl. (Hillmann, 2007, S. 660)

“ vgl. (Henze, 1994, S. 32 1))

!5 vgl. (Philip Kotler, 2011, S. 376)



Theoretische Grundlagen der Arbeit 8

Folgende Entscheidungen mussen fir das Erheben von Primardaten getroffen werden.

Methode Kommunikationsform | Stichprobenplan Erhebungsinstrumente

Befragung Schriftlich (Briefpost) Grundgesamtheit Fragebogen

Beobachtung Telefonumfrage GrolRe der Stichprobe Computerunterstutzt

Experiment Personliche Befragung | Auswahlkriterium Technische Methoden
Internetumfrage

Tabelle 2:2 Entscheidungen bei Primardaten®

Vorteile der Primérerhebung sind die Aktualitat der Daten und die auf das spezifische
Problem ausgerichtete Erhebung. Dadurch sind die Daten auch exklusiv fur eine
Problemstellung. Nachteile sind die hohe Kostenintensitat und ein maoglicher Verzug beim
Erhalt der Daten."’

2.1.2.2 Sekundarforschung

Bei der Sekundarforschung wird im Gegensatz zur Primarforschung bereits auf vorhandene
Daten zurtickgegriffen. Diese werden fur die Problemstellung interpretiert und verarbeitet.
Man bedient sich auch dem Begriff Sekundéare Marktforschung oder auf Englisch Desk
Research. Der Vorteil liegt in der raschen und meist kostenglnstigen
Informationsbeschaffung, was auch die Interpretation von Priméarquellen erleichtert. Jedoch
sind die Daten schnell veraltet und es kann fehlende Problemkompatibilitdt vorkommen.
Maogliche Informationsquellen sind unter anderem alle publizierten Informationen wie
Websites, Patente, Presseartikel, Fachbticher, Dissertationen und Diplomarbeiten, Studien
von Marktforschungsinstitutionen und Broschiren. '8

Man unterscheidet die Informationsquellen in:

e Unternehmensinterne Quellen (z. B. Umsatz- und Auftragsstatistik,
AuRendienstberichte, Reklamationsstatistik)™

e Amtliche und halbamtliche nationale Quellen (z. B. statistische Bundes- und
Landesamter)®

o Amtliche und halbamtliche internationale Quellen (z. B. Weltbank, Eurostat,
International Labour Organization)®*

18 vgl. (Philip Kotler, 2011, S. 376)
" vgl. (Philip Kotler, 2011, S. 376)
'8 vgl. (Philip Kotler, 2011, S. 375 f.)
9 vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 39)

2 vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 39)

2 vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 39)
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e Nichtstaatliche Quellen (z. B. Verbande, Industrie- und Handelskammern)®

2.2 Marktanalyse

Marktanalyse wird haufig als Synonym zur Marktforschung verwendet. Nach einer anderen
Betrachtungsweise ist die Marktanalyse nur ein Teil der Marktforschung und es wird nur ein
bestimmter Zeitpunkt untersucht im Gegensatz zur Marktbeobachtung, welche einen
langeren Zeitraum fortlaufend beobachtet.?

2.2.1 Kausale Marktanalyse

Die kausale Marktanalyse ermoglicht es, Wirkungszusammenhange darzustellen und setzt
mehrere Variablen in Beziehung. Die Realitat soll anhand dieser erklart werden. Kausale
Modelle werden gebildet. Komplexe Beziehungen werden anhand mathematischer Modelle
mit Gleichungen und Variablen formuliert.?

2.2.2 Intuitive Marktanalyse

Darunter versteht man Verfahren, die auf subjektive Vorstellung von Experten beruhen.
Diese Verfahren ermdglichen ein Uberspringen von bereits gewohnten Denkstrukturen,
lassen sich allerdings nicht immer nachvollziehen. Denkfehler, Wunschvorstellungen und
Erwartungen der Experten kénnen die Aussage verfalschen. Die Anwendung dieser Methode
hangt stark von der Problemstellung ab.?®

2 ygl. (Alfred KuR, 2014, S. 39)

2 Vgl. (Wirtschaftskunde BWL, 2015)
2 vgl. (Henze, 1994, S. 164)

% vgl. (Henze, 1994, S. 341 1.
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2.3 Netzwerkdefinition

In diesem Kapitel wird eine Ubersicht der behandelten Formen von Netzwerken gegeben,
um die im Praxisteil verwendeten Begriffe besser zu verstehen. Zuerst wird auf drei von
Offentlicher Hand geforderten oder initierten Formen und Funktionen und deren
Osterreichspezifischen Aspekte eingegangen. Dies sind die Innung, die Wirtschaftsagentur
und der Cluster. Mit der Genossenschaft und dem Franchise-system werden weitere
Organisationsformen definiert und schlief3lich wird das strategische Netzwerk néher erlautert.
Unternehmensnetzwerke als Organisationsformen von Austauschbeziehungen zwischen
mehreren selbststandigen, wirtschaftlichen aber abhangigen Unternehmen® werden im
nachsten Kapitel beschrieben.

2.3.1 Innung

Als Innung wird allgemein die fachliche Interessensvertretung einer Berufsgruppe betrachtet
und sie setzt sich die Vertretung und/oder Durchsetzung gemeinsamer Interessen der
Mitglieder zum Ziel. Positive Synergie- bzw. Skaleneffekte kénnen genutzt werden.*’

Die gesetzliche Interessensvertretung fiir Osterreichs Wirtschaft ist die Wirtschaftskammer.
Sie ist Osterreichweit und in den neun Bundeslandern in sieben Sparten unterteilt. Diese sind
Gewerbe und Handwerk, Industrie, Handel, Bank und Versicherung, Transport und Verkehr,
Tourismus und Freizeit, Information und Consulting. Diese Sparten unterteilen sich wiederum
in Fachorganisationen, den sogenannten Fachverbadnden und auf der Landesebene spricht
man von Fachgruppen. In Osterreich werden die Fachverbande und Fachgruppen der Sparte
Gewerbe und Handwerk Innungen genannt. Da dies eine gesetzliche Interessensvertretung
ist, sind die Mitgliedschaften fiur Personen dieser Berufsgruppen obligatorisch. In
Deutschland wird zwischen den jeweiligen obligatorischen Handwerkskammern und den
freiwilligen Innungen unterschieden und somit wird der Begriff dort allgemein anders
verwendet.?®

Im  Mittelpunkt der Aufgaben steht die Mitgestaltung der wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen in der staatlichen Rechtsordnung, sowie in der
AuBenwirtschaftsférderung. Dies wird durch Interessenvertretung, Beratungs-, Service- und
Ausbildungsleistungen fir die Unternehmer sowie, im AufRenwirtschaftsbereich, durch die
weltweite Prasenz in Osterreichischen AuRRenwirtschafts-Centern erreicht.?

% vgl. (Sydow J. , 1992, S. 79)

2"'ygl. (Thomas Becker, 2011, S. 14)

2 Vgl. (Wirtschaftskammer Osterreich, 2014)
2 Vgl. (Wirtschaftskammer Osterreich, 2015)
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2.3.2 Wirtschaftsagentur

Die Wirtschaftsagenturen sind Instrumente einzelner Bundeslander fur die Forderung und
Entwicklung der regionalen Betriebe. In Wien ist dies die Wirtschaftsagentur Wien Gruppe,
vormals die Wiener Wirtschaftsférderungsfonds. Gegriindet wurde sie von der Stadt Wien,
der Unicredit Bank Austria, der Erste Bank und der Wirtschaftskammer Wien.** Die
Wirtschaftsagentur in Oberdsterreich heil3t Business Upper Austria oder kurz biz-up und
entstand aus der Oberdsterreichischen Technologie- und Marketinggesellschaft m.b.H. Die
Gesellschafter sind die OO Innovationsholding GmbH, die Arbeiterkammer und
Wirtschaftskammer Oberdsterreich und die Vereinigung der Osterreichischen Industrie
Landesgruppe Oberésterreich.®* In Niederdsterreich heiRt die Wirtschaftsagentur ecoplus
und gehdrt dem Land Niederdsterreich.

Ziele aller Wirtschaftsagenturen mit unterschiedlichen Schwerpunkten sind die Ansiedlung
oder Erweiterung von Unternehmen, Bereitstellung attraktiver Unternehmensstandorte,
leichteren Zugang zu Bildungs-, Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen zu gewahren,
Forderung von wichtigen regionalen Projekten und Initiierung von (berbetriebliche
Kooperationen und Netzwerke.

2.3.3 Cluster

Als Cluster versteht man regionale Vernetzung von Unternehmen Uber eine Plattform mit
definiertem  wirtschaftichem und technologischem Feld, wobei der enge
Branchenzusammenhang es klar von einem regionalen Netzwerk unterscheidet. Der Begriff
kommt vom ,Cluster” einem alten deutschen Wort fiir Fussel oder vom Englischen Ubersetzt
.Haufen® oder ,Menge®“. Im Cluster selbst gibt es dichtere Vernetzungen und als auch Liicken
von Beziehungen. Die verbundenen Mitglieder sind gleichzeitig miteinander konkurrierend
und kooperierend. Die Autonomie der einzelnen Mitglieder bleibt erhalten, es steht den
Mitgliedern offen ein Teil des Clusters zu bleiben oder neue Mitglieder aufzunehmen.®

2.3.4 Genossenschaft

Hier soll auf die spezielle Bedeutung in Osterreich eingegangen werden. Die Idee der
Genossenschaft hat verschiedene Urspriinge, im deutschsprachigen Raum pragte Willhelm
Raiffeisen den Begriff durch die Grindung einer ersten Vereinigung von Bauern um eine
gemeinsame Stral3e fur die Férderung des Marktes zu errichten.

Eine Genossenschaft ist eine Personenvereinigung mit variabler Kapital- und
Mitgliederstruktur mit eigener Rechtspersdnlichkeit. Zweck ist die wirtschaftliche und/oder
soziale Forderung der Mitglieder. Die Grundsatze sind Selbsthilfe, Selbstverantwortung und
Selbstverwaltung. Beispiele zeigen, dass sich Mitglieder leichter zu einer ehrenamtlichen
Mitarbeit bewegen lassen wenn diese Grundséatze umgesetzt sind. Die ldee ist ein Absichern
des Gewinnes und nicht die Gewinnerzielung als eine Maxime, so wie dies bei einer

%0 Vgl. (Wirtschaftsagentur, 2010)
3L vgl. (biz-up, 2015)
2 ygl. (Johannes Gliickler, 2012, S. 168 ff.)
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Kapitalgesellschaft der Fall ist. Beispiele sind: Die Raiffeisen- und Volksbanken, ADEG,
Austria Bau, Gemeinniitzige Grazer Wohngenossenschaft und Taxi 2801.%

Die rechtlichen Grundlagen werden im Kapitel 2.4 Typologie strategischer Netzwerke
erlautert.

2.3.5 Franchise

Unter Franchising wird ein Vertriebssystem verstanden, durch das Dienstleistungen, Waren
und/oder Technologien vermarktet werden. Rechtlich und finanziell selbstandige und
unabhangige Unternehmen arbeiten dabei eng zusammen. Der Franchise-Geber Gibernimmt
Planung, Durchfihrung und Kontrolle eines erfolgreichen Betriebstyps. Er erstellt ein
unternehmerisches Gesamtkonzept, das von seinen Geschaftspartnern, den Franchise-
Nehmern, selbsténdig an ihrem Standort umgesetzt wird.>*

Das Unternehmen RWA Raiffeisen Ware Austria Aktiengesellschaft stellt in diesem
Zusammenhang einen Franchise-Geber dar, das einem Franchise-Nehmer, dem
eigentlichen Lagerhaus, die Lizenz fir das bekannte Waren- und Dienstleistungsangebot
Ubertragt. Jedes Lagerhaus ist jedoch selbststandig fir die Verwaltung des Standortes
verantwortlich. Rechtlich handelt es sich hierbei aber um eine Genossenschaft.”” Ein
weiteres Beispiel ist McDonalds, mit jeder Filiale als Franchise-Nehmer.

2.3.6 Strategisches Netzwerk

Laut Rossl®® gehéren auch die Genossenschaften und Franchisesysteme zu den

strategischen Netzwerken. Diese Arbeit folgt jedoch einer detaillierteren Unterscheidung®
und definiert ein strategisches Netzwerk als hierarchisch gefiihrtes Netzwerk mit
strategischer Bedeutung fir die Beteiligten und geht somit Uber operative Leistungen
hinaus.®®

Eine Genossenschaft kann somit fir einen Beteiligten ein strategisches Netzwerk sein, wie
es beispielsweise die Austria Bau ist, muss es allerdings nicht. Das Lagerhaus ist
beispielsweise zwar eine Genossenschaft, allerdings kein strategisches Netzwerk im Bezug
auf diese Arbeit. Folglich hat die strategische Ausrichtung eines Beteiligten Einfluss fur seine
Definition des strategischen Netzwerkes.

B vgl. (OGV- Osterreichischer Genossenschaftsverband, 2015)
% vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 14)

% vgl. (Telefoninterview RWA Raiffeisen Ware AG (8.6.2015))
% vgl. (Rossl, 2012, S. 81)

7 vgl. (Grutsch, 2000, S. 167)

B vgl. (Sydow J. , 1992, S. 81)
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2.4 Typologie strategischer Netzwerke

Ziel dieses Kapitels ist es die Merkmale eines Netzwerks aufzulisten. Eine Orientierung und
Ubersicht kann eine Typologie bieten. Die Notwendigkeit einer solchen lasst sich in drei
Punkte zusammenfassen®:
1. Beschreibung eines Netzwerkes
2. Notwendige Voraussetzung fur
Netzwerksteuerung
3. Evaluierung des Netzwerkes als Medium der Kompetenzentwicklung auf individueller
und organisatorischer Ebene

eine reflexive(re) Netzwerkentwicklung und

So auch bei Becker”: ,Die Evaluation und das Monitoring der Arbeit ist ein oft
vernachlassigter, aber unverzichtbarer Bestandteil einer erfolgreichen Kooperation.*

Um fir die Problemstellung eine passende Typologie zu finden, werden zunéchst bereits
verwendete Ansatze aus der Literatur gezeigt.

Zeitdauer Temporar Unbegrenzt

Zielidentitat Redistributiv Reziprok

Richtung Horizontal Vertikal Diagonal
Bindungsintensitét Gering Moderat Hoch

Verbindlichkeit Absprache Vertrag Kapitalbeteiligung
Ausdehnung Lokal Regional National Global

Koop. Abteilungen F&E Vertrieb Einkauf Marketing | Produktion | Sonstige

Tabelle 2:3 Kooperationsmerkmale nach Becker**

Systemeigenschaft Quasi-Netzwerk Netzwerk

Machtbeziehungen

Symmetrisches Netzwerk

Asymmetrisches Netzwerk

Bedeutung

Strategisches Netzwerk

Operatives Netzwerk

Koodinations-
mechanismus

Marktbasierte NW

Hierarchische NW

Kooperative NW

Bestanddauer

Temporar

Labil

Stabil

Tabelle 2:4 Kooperationsmerkmale nach Rdss

% vgl. (Jorg Sydow S. D., 2003)
“0 (Thomas Becker, 2011, S. 30)
*Lvgl. (Thomas Becker, 2011, S. 18)

*2vgl. (Rossl, 2012, S. 78)

|42
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Sektorenzugehdrigkeit der meisten
Netzwerkmitglieder

Industrielle NW

Dienstleistungs-NW

Zweck des Netzwerkes

Unternehmungs-NW

NW von Non-Profit-
Organisationen

Konzernzugehorigkeit

Konzernintern

Konzernubergreifend

Art der Fuhrung Strategische NW Regionale NW
R&aumliche Ausdehnung Lokal Global

Dichte Einfach Komplex

Richtung Vertikal Horizontal
Netzwerkzweck Obligational Promotional
Verstol3 gegen bestehende Gesetze Legal illegal

Gesetzlich vorgeschriebene Zusammenarbeit Freiwillig Vorgeschrieben
der Unternehmungen

Stabilitat Stabil Dynamisch
Dominanz des Koordinationsmodus Markt-NwW Organisations-NW

Steuerungsform nach Form der Fihrung

Hierarchisch

Heterarchisch

Steuerungsform nach Ort

Intern gesteuerte NW

Extern gesteuerte NW

Grad der Polyzentrizitat

Zentral

Dezentral

Form der organisatorischen Integration der
Netzwerkunternehmungen

Biirokratisch

Clan-artige-NW

Grund der NW-mitgliedschaft

Austausch-NW

Beteiligungs-NW

Dominanter Zweck des NW Explorativ Exploitativ
Dominanter Zweck der NW-mitgliedschaft Sozial Okonomisch
Relevanz aus Sicht einer fokalen Unternehmung | Primar Sekundar

Formalitat bzw. Sichtbarkeit des NW Formal Informal

Moglichkeit des Ein- bzw. Austritts aus dem NW | Offen Geschlossen

Art der Entstehung Geplant Emergent
Netzwerkzweck in Hinblick auf Innovationsgrad Innovations-NW Routine-NW

,Ort* der strategischen Fiihrung Kaufergesteuert Produzentengesteuert

Betriebliche Funktionen, die im NW kooperativ

erfullt werden

Beschaffungs-, Produktions-, Informations-, F&E,-
Marketing-, Recycling-NW u.&.

Tabelle 2:5 Kooperationsmerkmale nach Sydow™*®

43 Vgl. (Sydow J. , Management von Netzwerkorganisationen, 2003, S. 299)




Theoretische Grundlagen der Arbeit 15

Weitere Typologisierungsmerkmale finden sich bei Grutsch.**

Da es mehrfache Nennungen und fiir diese Arbeit nicht verwendete Merkmale gibt wird nun
auf einige wichtige Kriterien n&her eingegangen.

Ausdehnung

Lokale Kooperationen beschranken sich auf die unmittelbare Nachbarschaft. Regional
bezeichnet die n&here Umgebung. Bei diesen beiden Formen steht die Nutzung von
Ressourcen am Standort im Vordergrund. Kooperationen innerhalb desselben Staates sind
national und landeriibergreifende Vernetzungen sind global.”

Bindungsintensitat

,Ganz allgemein ist die Bindungsintensitat der Malistab oder Grad daflr, in welchem Umfang
die Kooperationspartner ihre wirtschaftliche Selbststéndigkeit einschréanken oder géanzlich
aufgeben ...“®

Eine geringe Bindungsintensitat liegt vor wenn lediglich ein Informationsaustausch
stattfindet. Missen Aktivitdten teilweise abgestimmt werden spricht man von einer
moderaten Bindungsintensitat. Wenn alle gemeinsamen Aktivitaten abgestimmt werden liegt
eine hohe Intensitat vor.*’

Zeitdauer

Es kann zwischen der Absicht einer zeitlich unbegrenzten und einer zeitlich begrenzten
Kooperation unterschieden werden. Bei fremdfinanzierten Netzwerken, wie beispielsweise
durch Férderungen, kann dies zu einer temporaren, begrenzten Zeitdauer fiihren.*®

Zielidentitat

Wenn die Kooperationspartner dasselbe Ziel ansteuern und ihre Ressourcen bindeln um
gemeinsame Schwéachen auszugleichen, wird von einer redistributiven Zielidentitat
gesprochen. Gleichen sich die Partner in ihren Schwachen und Starken aus und finden
durch die Kooperation geeignete Lieferanten fur die Losung eines Problems, wird von
reziproker Zielidentitat gesprochen.*®

Richtung

Die Richtung gibt Aufschluss Uber die Positionen unter den Netzwerkpartnern zueinander in
der Wertschdpfungskette. Ein horizontales Netzwerk besteht aus Unternehmen in derselben
Branche auf gleicher Wertschopfungsebene. Vertikale Zusammenschlisse sind
beispielsweise klassische Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen, wo die kooperierenden
Unternehmen in unterschiedlichen Ebenen der Wertschopfungskette agieren.

* (Grutsch, 2000, S. 96)

5 vgl. (Killich, 2002, S. 14)

% (Kiting, 1983, S. 2)

*"vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 19)

48 Vgl. Telefongespréach, Smertnig, M. (25.8.2015)
9 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 20)
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Netzwerke von Partner in unterschiedlichen Branchen und auf verschiedener
Wertschépfungsebene bezeichnet man als diagonale Formen.*

Kooperierende Abteilungen
Einen weiteren Hinweis auf die Art der Vernetzung geben die kooperierenden Abteilungen
der Partnerunternehmen.

Steuerungsform

Es wird davon ausgegangen, dass entweder eine Unternehmung im Zentrum als
Steuerungskopf bzw. in Kombination mit marktlicher Abhangigkeit das Netzwerk dominiert.>
Diese Form wird als hierarchisch bezeichnet.

Gegenteil ist eine heterarchische oder demokratische Form, basierend auf einer
Selbstverpflichtung der einzelnen Netzwerkmitglieder. Durch Vertrauensbeziehungen kdnnen
hierarchische Elemente zuriickgenommen werden.>

Verbindlichkeit

Bei losen Kooperationen mit geringem Risiko werden mundliche Absprachen gehalten. Die
Verbindlichkeit ist klein. Bei der vertraglichen Regelung liegt eine klare Definition der
Aufgaben, Rechte und Pflichten vor. Die intensivste Bindung ist eine Kapitalbeteiligung am
gemeinsamen Netzwerk.>

Anhand der gewéhlten Rechtsform eines Netzwerkes konnen auch Rickschliisse auf die Art
der Verbindlichkeit gezogen werden.

Aus einer deutschen Studie mit 1.382 befragten Unternehmen zu der Rechtsform ihrer
Netzwerke geht hervor dass 32,6% keine Rechtsform gewahlt haben. Von den gewahlten
Rechtsformen ist am haufigsten die GmbH mit 18,7%, gefolgt vom Verein mit 16,9%, GmbH
& Co KG mit 9,3% und der Genossenschaft mit 6,7%. Der Rest machte keine Angaben oder
hatte keine Kenntnis (iber den Rechtsstand.>

0 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 18)

*Lyvgl. (Wildemann, 1997)

32 Vgl. (Sydow J. , Quo Vadis Tranaktionskostentheorie? - Wege, Irrwege und Auswege, 1999, S. 169)
>3 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 19)

¥ vgl. (Johannes Gliickler, 2012, S. 29)
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Rechtsform
Fur die Organisationen ist die Haftung relevant und deshalb die zu wahlende Rechtsform
interessant. Hier die wesentlichen Punkte zu den verschiedenen Rechtsformen. >°

Einzelunternehmer®®

kein Eintrag ins Firmenbuch nétig (nicht protokollierte Einzelunternehmer)
geringer Grundungsaufwand

Einkommenssteuer veranlagt

unbeschrénkte Haftung

Auflésen und Beendigen unkompliziert

Gesellschaft burgerlichen Rechts — GesbR®’

Grundform der Personengesellschaft

geringer Grindungsaufwand (formloser Vertrag)

Rechtliche Gestaltung von Unternehmensnetzwerken

Haftung ist unbeschrankt und gesamtschuldnerisch

Haftung kann ausschlief3lich durch einzelvertragliche Abrede beschrankt werden
keine Fremdgeschaftsfiihrung

Gesellschafterwechsel, zustimmungspflichtig, Anteile grundsatzlich nicht Gbertragbar
Aufnahme neuer Gesellschafter, nur mit Zustimmung aller Gesellschafter,
abweichende Regelung im Gesellschaftsvertrag mdoglich (Mehrheitsbeschluss),
Haftung beachten

Auflésung und Beendigung unkompliziert

Gesellschaft mit beschrankter Haftung — GmbH>®

Kapitalgesellschaft

Stammkapital von € 35.000,-; Griindungsprivilegierung € 10.000,-
Grindungsaufwand: Satzung mit notarieller Beurkundung und Eintragung ins
Firmenbuch

Haftung ist auf das Gesellschaftsvermodgen beschrankt

Fremdgeschaftsfiihrung moglich

Laufender Aufwand: Bilanzierungs-, Priifungs- und Publizitatspflicht
Gesellschafterwechsel grundsatzlich nicht zustimmungspflichtig, Geschéftsanteile
sind Ubertragbar

Aufnahme neuer Gesellschafter: Gesellschafterbeschluss, Kapitalerhbhung oder
Teilung der vorhandenen Anteile

Auflosung und Beendigung langwierig (Sperrjahr aus Grinden des
Glaubigerschutzes)

%5 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 167 f.)
%6 vgl. (Fritz, 2008)

" vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 167 f.)
8 vgl. (WKO, 2015)
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Aktiengesellschaft (AG)*

Kapitalgesellschaft

Grundkapital von 70.000,- €

Die Gesellschafter sind als Aktionare mit Kapitalanteilen am Grundkapital beteiligt
Organisation, Vorstand, Hauptversammlung, Aufsichtsrat

Der Vorstand leitet die Geschafte und vertritt die AG nach innen und aul3en

Die AG wird im Firmenbuch eingetragen

Die AG haftet unbegrenzt mit dem Gesellschaftsvermégen

Laufender Aufwand: Buchfuhrung und Bilanzierung

Genossenschaft (eGen)®

Mindestens 2 Grindungsmitglieder

Das Genossenschaftsgesetz erlaubt ausdrucklich - im Gegensatz zum eingetragenen
Verein - die Verfolgung eines wirtschaftlichen Zwecks mit gemeinsamer
Gewinnerzielung

Es ist keine gesetzliche Mindesteinlage vorgeschrieben

Der Vorstand — mindestens zwei Personen - fuhrt die Geschafte und vertritt die
Genossenschaft nach aul3en

Eine Fremdgeschéftsfiihrung ist ausgeschlossen

Die Genossenschaft haftet mit ihrem Genossenschaftsvermégen unbeschrankt
Gesellschafterwechsel und Aufnahme neuer Gesellschafter unkompliziert
Organisation: Vorstand, Generalversammlung, Aufsichtsrat

Laufender Aufwand: Gewinn- und Verlustrechnung, Publizitatspflicht

eingetragener Verein (e. V.)*

mindestens 7 Grunder

nur ideeller Zweck, aber wirtschaftlicher Nebenzweck

Griundungsaufwand: Satzung und Eintragung ins Vereinsregister

Haftung auf das Vereinsvermogen beschrankt

Fremdgeschéftsfuhrung moglich

Gesellschafterwechsel und Aufnahme neuer Gesellschafter unkompliziert
Auflésung und Beendigung: wie bei der GmbH Berucksichtigung des Sperrjahrs

%9 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 168)
%0 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 168 f.)
®1 vgl. (Thomas Becker, 2011, S. 169)
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2.5 Bewertungsmethoden von Netzwerken

Bewertungs- und Analysemethoden helfen externen Betrachtern einen aussagekraftigen
Eindruck Uber ein Netzwerk zu bekommen und auch die mdgliche Wirkung auf zuklnftige
Geschafte innerhalb der Kooperation im Voraus planen zu kdnnen.

Andererseits dienen Sie aus Sicht der Netzwerksteuerung zur Ermittlung des Ist-Standes
und kdénnen Werkzeuge oder Richtlinien und Empfehlungen fur ein Erreichen des Soll-
Standes aufzeigen. Je nach Untersuchungsart liegt der Schwerpunkt bei den Akteuren im
Netzwerk oder den Beziehungen zwischen diesen.

Hier soll ein Uberblick uber die wichtigsten Methoden gegeben werden. Unter gelaufigen
Controlling Instrumenten finden sich auch Methoden aus der Sozialtheorie wieder.

Mit den Methoden der Sozialtheorie werden zunachst qualitative Kriterien der Netzwerke, wie
z.B. Beziehungsintensitat, in messbare skalierte Werte umgewandelt. AnschlieRend kénnen
mit einer weiteren Methode die erhaltenen Werte in Relation zueinander gebracht werden.
Hierfir kobnnen gangige Controlling Instrumente verwendet werden.

2.5.1 Soziale Netzwerkanalyse

Diese Analysemethode beruht auf drei Sé&ulen. Zum Ersten der Messung sozialer
Beziehungen zwischen den Mitgliedern im Netzwerk. Als Zweites auf der Visualisierung
dieser Beziehungen und zuletzt auf der Simulation der dynamischen Eigenschaften des
Netzwerkes. So konnen beispielsweise die Auswirkung einer Entscheidung in der
Veranderung der Hierarchie auf den Innovationsgrad simuliert werden.®?

Um die Messung sozialer Beziehungen zu verdeutlichen untenstehend ein Kkleines
Fallbeispiel. Im Gegensatz klassischer Analyse und Vergleich von Eigenschaften werden
Matrizen zu den einzelnen Akteuren erstellt.

Wer fragt wen um Rat?

Julia Gerd Michael Volker
Julia 1 1 1
Gerd 0 1 0
Michael 0 1 0
Volker 1 1 1

Tabelle 2:6 Beispiel Matrix Soziale Netzwerkanalyse®®

Bei einer asymmetrischen Matrix handelt es sich um gerichtete Beziehungen, welche die
Positionen der Akteure beschreibt. In diesem Beispiel werden die Namen unter der Frage
~Wer fragt wen um Rat?* mit den vertikalen Namen verglichen. Beispielsweise fragt Michael
bei Volker um Rat (1), jedoch Volker nicht bei Michael (0). Es kdnnen auch Angaben uber die
Starke der Beziehung erhoben werden. Statt der 1, welche ja oder nein symbolisiert, kann
beispielsweise auch die Anzahl der taglichen Kontakte stehen.

62 vgl. (FAS.research, 2005, S. 23)
% vgl. (Rurup, 2015, S. 21)



Theoretische Grundlagen der Arbeit 20

Nun lasst sich aus solchen Matrizen ableiten, welche Akteure wie gut in ein Netzwerk
eingebettet sind oder es lasst sich durch die Anzahl mdglicher Beziehungen in Relation zu
den vorhandenen Beziehungen die Dichte des gesamten Netzwerkes erfassen.®

Fur die Darstellung bedient man sich sogenannter Soziogrammen. Dabei werden die Akteure
als Nodes und die Beziehungen als Edges oder bei gerichteten Beziehungen als Arcs
dargestellt.

Ungerichtete Beziehungen Gerichtete Beziehungen

Tabelle 2:7 Soziogramm

Als letzten Schritt lassen sich anhand von Verhaltensregeln der einzelnen Akteure
Positionsveranderungen im Netzwerk simulieren. Verhaltensregeln kdénnen eine Strategie
eines Akteurs seine Position zu starken oder ein anderes Ziel im Netzwerk zu erreichen
umfassen. Je nach Struktur des Netzwerkes kénnen dann unterschiedliche Strategien zum
Ziel des einzelnen Akteurs fihren. So kann z.B. in einem Netzwerk, welches grof3e Loécher
aufweist, ein Akteur mit weitreichenderen Beziehungen schneller gegen externe Schocks
agieren.®

% vgl. (Rurup, 2015, S. 21)
% vgl. (FAS.research, 2005, S. 24)
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2.5.2 Clusteranalyse

Ziel dieser Methode ist Gruppen von Objekten mit ahnlichen Eigenschaften zu finden. Jede
Gruppe besteht aus homogenen Objekten, die miteinander vergleichbar sind. Man spricht
auch von Segmentierung.
Drei Schritte sind fiir die Clusteranalyse typisch:®°

1. Auswahl fir die heranzuziehenden Eigenschaften, welche homogen sein sollen

2. Quantifizierung von Ahnlichkeiten anhand eines ProximitatsmaRes

3. Zusammenfassen der Objekte in homogene Gruppen

Kinobesuche im

Jahr
12 A

e S

10 1

Alter

Tabelle 2:8 Beispiel zur Clusteranalyse mit 2 Variablen®

Fir das Zusammenfassen in Gruppen wird ein Fusionierungsalgorithmus verwendet. Darin
wird definiert welche ausreichende Heterogenitat in einem Cluster bestehen soll und danach
werden die Objekte sukzessive zu Clustern fusioniert. Als Extrem kdonnte man so viele
Cluster wie vorhandene Objekte bilden.

% vgl. (Alfred KuB, 2014, S. 281)
7 vgl. (Alfred KuR, 2014, S. 281)
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2.5.3 Situative organisatorische Netzwerkanalyse

Diese Analyseform, kurz SONA, ist ein Werkzeug mit mehreren Phasen und bendétigt keine
weiteren Instrumente zur Bewertung und Vergleich von Strukturen bzw. Netzwerken. Fur die
Netzwerkanalyse und Visualisierung dient die in Kapitel 2.5.2 Clusteranalyse beschriebene
Methode.

Sechs Phasen von SONA®

1. Auftaktgesprache Bestimmung der Ausgangssituation und Identifikation von
Problemen und Fragestellungen gemeinsam mit Netzwerkteilnehmern

2. Qualitative Interviews Identifikation von Merkmalen und Konflikten in der
Zusammenarbeit der Netzwerkpartner

3. Netzwerkumfrage Standardisierte Befragung der Netzwerkmitglieder zu ihren
Beziehungen. Befragt werden alle Unternehmen des organisierten Netzwerkes.

4. Visualisierung und Netzwerkanalyse Analyse von Positionen und Rollen in der
Beziehungsstruktur des Unternehmensnetzwerkes

5. Diskussion und Interpretation Vorstellung der Netzwerkanalyse und Interpretation
der Ergebnisse in Gruppengesprachen mit Netzwerkteilnehmern

6. Handlungsempfehlung Bestimmung von Handlungsbedarf, Forschungsbegleitung
oder Initilerung eines Beratungsprozesses

Zunachst werden in Interviews Probleme und mdogliche Fragestellung fiir eine Analyse
aufgezeigt. Dies ermdglicht situative Managementkonzepte auf Basis der Beziehungen im
Netzwerk und ihren Notwendigkeiten zu entwickeln. Die drei Besonderheiten sind zum ersten
das Erfassen tatsachlicher Beziehungen und beschrankt sich nicht auf formalen, in
Vertragen festgelegten, Austausch. Zum zweiten werden netzwerkspezifische Daten in
gualitativen Interviews erhoben. Und als dritte Besonderheit fordert SONA durch den
Wechsel der Methoden und Bewertungsschritten die fortwahrende Interpretation und
Reflexion der Netzwerkmitglieder.®®

2.5.4 Paarweiser Vergleich

Der paarweise Vergleich ist ein Teil der Nutzwertanalyse und teilt komplexe Entscheidungen
in kleinere Pakete. Anhand einer Bewertungsmatrix werden immer zwei Kriterien, ein
Kriterienpaar, miteinander verglichen. Somit entstehen unterschiedliche Wertigkeiten unter
den einzelnen Kriterien. Als ersten Schritt werden mit Hilfe einer Kreativitatstechnik
geeignete Kriterien von einem Team definiert. Um eine zu starke Fokussierung in eine
Richtung zu vermeiden ist auf die Zusammenstellung des Teams zu achten. Kriterien
mussen unabhangig sein um nicht durch eine Mehrfachnennung ein gré3eres Gewicht zu
erwirken.

% vgl. (Johannes Gliickler, 2012, S. 81)
9 vgl. (Jorg Sydow S. D., 2013, S. 35 ff.)
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Abbildung 1: Paarweiser Vergleich

Die Kriterien werden wie in Abbildung 1: Paarweiser Vergleich jeweils in die Zeilen und
Spalten der Matrix eingetragen. Im Anschluss werden die Kriterien miteinander verglichen.
Wenn ein Kriterium der Spalte wichtiger ist als ein anderes der Zeile wird im Kreuzungspunkt
eine 2 eingetragen. Eine 1 steht fur ,gleich wichtig® und 0 steht flur weniger wichtig. Die
Diagonale bleibt frei. Die Punkte werden am Ende summiert. Je mehr Punkte ein Kriterium
einer Spalte erhélt desto besser ist die Wertigkeit des Kriteriums. Durch die Division der
Punkteanzahl jedes Kriteriums und der Gesamtsumme der Punkte lasst sich der Ausdruck in

Prozent errechnen.”

" vgl. (Six Sigma Black Belt, 2013)
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3 Praktische Problemldsung

Die erste Fragestellung im Rahmen dieser Arbeit ist: wie findet man Netzwerke? Welche
Organisationen lassen sich strategisch in der Zusammenarbeit mit Hilti Austria GmbH
nidtzen? Und wie kdnnen die Netzwerke bewertet werden, um die wichtigsten Netzwerke zu
finden. Fur eine praktische Problemlosung wird zunachst auf die wichtigsten Daten der
behandelten Branchen eingegangen. Danach werden firmeninterne Informationen der bereits
genitzten Netzwerke gesammelt. Im Anschluss finden Anfragen bei 6ffentlichen Institutionen
statt. Unabhangige Institutionen werden befragt und schlieBlich die Geschaftsfihrer bzw.
Ansprechpartner der gefunden Netzwerke interviewt. Die wichtigen Netzwerke werden
danach beschrieben und ein Ranking findet statt. Aus der Synthese des Rankings lassen
sich Handlungsempfehlungen einzelner bestehender Mitgliedschaften ableiten. AuRerdem
werden noch nicht genutzte Netzwerke empfohlen.

3.1 Behandelte Branchen

Zunachst wird ein Uberblick verschiedenster reprasentativer Zahlen der behandelten
Branchen gegeben. Es handelt sich bei den Branchen um Bau, Stahl-Metallbau, Industrie,
SHL (Sanitar-, Heizungs- und Luftungstechnik, die firmeninterne Aufteilung beinhaltet auch

die Sparte Klimatechnik), Elektrotechnik und Innenausbau.
AnschlieRend wird detailliert auf jede behandelte Branche separat eingegangen.

Unternehmen 11.867 9.902 5.070 4.879 6.943 23.189
Arbeitnehmer 85.518 65.837 422.345 33.212 41.078 87.450
Umsatzerlose in | 14.039,0 9.700 171.410 4.833 5.517 10.930
Mio. EUR

Grundungsquote 5,3 3,5 0,8 3,8 5,4 59
Investitionsquote | 2,7 4,2 3,5 2 2,5 3,7
Entwicklung 2010- | 4,7 43 -3,4 8,6 14,1 -1,0
2014 in %

KMU-Anteil in % 99,8 99,9 92,7 99,9 99,8 100

Tabelle 3:1: Ubersicht Branchendaten

Leider lassen sich keine passenden Angaben zu Insolvenzen finden. Laut Creditreform”™
betrug die Anzahl der Insolvenzen je 1.000 Unternehmen im Jahr 2014 im Bauwesen 35,2
und in der Sachgutererzeugung 12,7 Insolvenzen.

™ (Creditreform, 2015)
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Der KSV1870" gibt detailliertere Zahlen wieder und unterteilt die Angaben nach mehreren
Branchen. Jedoch gibt es nur Gesamtzahlen der Insolvenzen und Relationen lassen sich nur
mit betrachtlichem Aufwand erheben.”

3.1.1 Bau

Uberblick der Branche
Die Zahlen basieren auf Daten der Wirtschaftskammer der Fachsparte Bau, Bauindustrie
und Steinmetze.

Aktive 13.370 Umsatzerlése in Mio. EUR 14.039,0
Fachgruppenmitgliedschaften

(Mehrfachzahlung)

Unternehmen 11.927 Grindungsquote (Neugriindungenin% | 5,3
(Schwerpunktzuordnung) der aktiven

Fachgruppenmitgliedschaften)

Arbeitnehmer 106.991 Arbeitnehmer (inkl. geringfligig Besch.) 9,3
(Beschaftigungsverhaltnisse; je Unternehmen (insgesamt)
inkl. geringfligig Beschaftigte)

Personalaufwand in Mio. EUR | 5.523,0 @ Personalaufwand je Arbeitnehmer (It. | 49.618,2
Leistungs- und Strukturstatistik) in EUR

Bruttoinvestitionen in Mio. 381,0 Investitionsquote (Bruttoinvestitionen in 2,3
EUR % der Umsatzerldse)

Tabelle 3:2: Uberblick Bau

Entwicklung in Osterreich
Aktive Fachgruppenmitgliedschaften (Mehrfachzéhlung)

2010 601 942 2.535 1.977 1.055 1.829 1.441 580 1.844 12.804
2014 636 1.006 2.708 2.059 1.138 1.883 1.519 593 1.828 13.370
2010 - 2014 in % 5,8 6,8 6,8 4,1 7,9 3,0 54 2,2 -0,9 4,4

Tabelle 3:3: Entwicklung in Osterreich Bau

2 vgl. (KSV1870, 2015)
n Vgl. Mail Karin Stirner, Leiterin KSV1870 Unternehmenskommunikation am 15.6.2015
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Arbeitsverhaltnis

Unselbstandig 106.991 111.310
Beschaftigte insgesamt
Angestellte 29.076 31.140
Arbeiter 73.706 75.960
Lehrlinge 4.211 4.211

Tabelle 3:4: Arbeitsverhaltnis Bau

Unternehmensgrofie

Unternehmen 2014 nach UnternehmensgroRenklassen Stand: Dezember 2014;
GroRenklassen der unselbstidndigen Beschaftigten (Beschaftigungsverhéltnisse; ohne
geringflgig Beschaftigte)

0-9 10.850 90,1
10-49 939 7,8
50 - 249 219 1,8
250 und mehr Beschéftigte 40 0,3
SUMME 12.048 100,0

Tabelle 3:5: Unternehmensgrof3e Bau




Praktische Probleml6sung

27

3.1.2 Stahl-Metallbau

Uberblick der Branche

Die Zahlen basieren auf Daten der Wirtschaftskammer der Fachsparte Metalltechniker und

Dachdecker, Glaser und Spengler.

Aktive 11.668 Umsatzerlése in Mio. EUR 9.700
Fachgruppenmitgliedschaften
(Mehrfachzahlung)
Unternehmen 9.902 Griindungsquote (Neugrindungen in % | 3,5
(Schwerpunktzuordnung) der aktiven
Fachgruppenmitgliedschaften)
Arbeitnehmer 65.837 Arbeitnehmer (inkl. geringfligig Besch.) 6,6
(Beschaftigungsverhaltnisse; je Unternehmen (insgesamt)
inkl. geringfiigig Beschéftigte)
Personalaufwand in Mio. EUR | 2.744 @ Personalaufwand je Arbeitnehmer (It. | 41.679
Leistungs- und Strukturstatistik) in EUR
Bruttoinvestitionen in Mio. 405 Investitionsquote (Bruttoinvestitionen in 4,2
EUR % der Umsatzerldse)

Tabelle 3:6: Uberblick Stahl-Metallbau

Entwicklung in Osterreich

Aktive Fachgruppenmitgliedschaften (Mehrfachzahlung)

2010 368 849 2130 2484 824 1461 1033 543 1492 11184
2014 414 935 2271 2602 862 1543 1105 566 1370 11668
2010 - 2014 in % 12,5 10,1 6,6 4,8 4,6 5,6 7,0 4,2 -8,2 4,3

Tabelle 3:7: Entwicklung in Osterreich Stahl-Metallbau

Arbeitsverhaltnis

Unselbstandig 62.327 65.837
Beschaftigte insgesamt
Angestellte 16.870 18.382
Arbeiter 40.010 42.009
Lehrlinge 5.446 5.446

Tabelle 3:8: Arbeitsverhéaltnis Stahl-Metallbau
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Unternehmensgrofie

Unternehmen 2014 nach Unternehmensgroflenklassen Stand: Dezember 2014,
GroRenklassen der unselbstidndigen Beschaftigten (Beschaftigungsverhéltnisse; ohne
geringflgig Beschaftigte)

0-9 8.475 85,1
10 - 49 1.301 13,1
50 - 249 173 1,7
250 und mehr Beschéftigte 7 0,1
SUMME 9.956 100,0

Tabelle 3:9: UnternehmensgréfRe Stahl-Metallbau
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3.1.3 Industrie

Uberblick der Branche

Die Zahlen basieren auf Daten der Wirtschaftskammer der gesamten Sparte Industrie mit
den Fachverbanden fir Bergwerk und Stahl, Mineral6lindustrie, Stein und Keramische
Industrie, Glasindustrie, chemische Industrie, Papierindustrie, Papierverarbeitende Industrie,
Holzindustrie, Nahrungsmittelindustrie, Textilindustrie, Gas- und Warmeversorgung,
GieRereiindustrie, NE-Metallindustrie, Maschinen- und Metallwaren, Fahrzeugindustrie,
Elektro- und Elektronikindustrie.

Aktive 6.486 Umsatzerlése in Mio. EUR 164.230
Fachgruppenmitgliedschaften

(Mehrfachzahlung)

Unternehmen 5.010 Grundungsquote (Neugrindungenin% | 0,8
(Schwerpunktzuordnung) der aktiven

Fachgruppenmitgliedschaften)

Arbeitnehmer 396.553 Arbeitnehmer (inkl. geringfligig Besch.) | 79,2
(Beschaftigungsverhaltnisse; je Unternehmen (insgesamt)
inkl. geringfiigig Beschéftigte)

Personalaufwand in Mio. EUR | 24.586 @ Personalaufwand je Arbeithehmer (It. | 61.999

Leistungs- und Strukturstatistik) in EUR
Bruttoinvestitionen in  Mio. | 5.920 Investitionsquote (Bruttoinvestitionen in | 3,6
EUR % der Umsatzerldse)

Tabelle 3:10: Uberblick Industrie

Entwicklung in Osterreich
Aktive Fachgruppenmitgliedschaften (Mehrfachzahlung)

2010 188 529 1303 1371 434 1107 519 552 683 6686
2014 191 511 1273 1378 403 1073 513 504 640 6486
2010 - 2014 in % 1,6 -3,4 -2,3 0,5 -7,1 -3,1 -1,2 -8,7 -6,3 -3,0

Tabelle 3:11: Entwicklung in Osterreich Industrie

Arbeitsverhaltnis

Unselbstandig 392.718 396.553
Beschaftigte insgesamt

Angestellte 167.539 169.480
Arbeiter 211.320 213.210
Lehrlinge 13.861 13.861

Tabelle 3:12: Arbeitsverhaltnis Industrie



Praktische Probleml6sung 30

Unternehmensgrofie

Unternehmen 2014 nach Unternehmensgroflenklassen Stand: Dezember 2014,
GroRenklassen der unselbstidndigen Beschaftigten (Beschaftigungsverhéltnisse; ohne
geringflgig Beschaftigte)

0-9 2.984 59,9
10 - 49 842 16,9
50 - 249 798 16,0
250 und mehr Beschéftigte 420 8,4
SUMME 4.979 100,0

Tabelle 3:13: UnternehmensgrofRe Industrie
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3.1.4 Sanitar-Heizung-Luftung (SHL)

Uberblick der Branche

Die Zahlen basieren auf Daten der Wirtschaftskammer des Fachverbandes fir Sanitar-,

Heizungs- und Luftungstechniker.

Aktive 5.464 Umsatzerlése in Mio. EUR 4.833
Fachgruppenmitgliedschaften
(Mehrfachzahlung)
Unternehmen 4.879 Grindungsquote (Neugriindungenin % | 3,8
(Schwerpunktzuordnung) der aktiven
Fachgruppenmitgliedschaften)
Arbeitnehmer 33.212 Arbeitnehmer (inkl. geringfligig Besch.) | 6,8
(Beschaftigungsverhaltnisse; je Unternehmen (insgesamt)
inkl. geringfiigig Beschéftigte)
Personalaufwand in Mio. EUR | 1.301 @ Personalaufwand je Arbeitnehmer (It. | 38.918
Leistungs- und Strukturstatistik) in EUR
Bruttoinvestitionen in  Mio. | 97 Investitionsquote (Bruttoinvestitionen in | 2
EUR % der Umsatzerldse)

Tabelle 3:14: Uberblick SHL

Entwicklung in Osterreich

Aktive Fachgruppenmitgliedschaften (Mehrfachzahlung)

2010 236 344 1.031 745 396 640 459 254 928 5.033
2014 270 392 1.108 820 417 684 489 272 1.012 5.464
2010 - 2014 in % 14,4 14 7,5 10,1 53 6,9 6,5 7,1 9,1 8,6

Tabelle 3:15: Entwicklung in Osterreich SHL

Arbeitsverhaltnis

_Unselbstandig Beschéftigte | 31.406 33.212
insgesamt

Angestellte 8.927 9.739
Arbeiter 18.322 19.316
Lehrlinge 4.157 4.157

Tabelle 3:16: Arbeitsverhaltnis SHL



Praktische Probleml6sung 32

Unternehmensgrofie

Unternehmen 2014 nach Unternehmensgroflenklassen Stand: Dezember 2014,
GroRenklassen der unselbstidndigen Beschaftigten (Beschaftigungsverhéltnisse; ohne
geringflgig Beschatftigte)

0-9 4.062 82,6
10 - 49 792 16,1
50 - 249 59 12
250 und mehr Beschéftigte 5 0,1
SUMME 4,918 100

Tabelle 3:17: UnternehmensgrofRe SHL
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3.1.5 Elektroinstallation

Uberblick der Branche
Die Zahlen basieren auf Daten der Wirtschaftskammer des Fachverbandes fir Elektro-,
Gebaude-, Alarm und Kommunikationstechniker.

Aktive 9.741 Umsatzerlése in Mio. EUR 5.517
Fachgruppenmitgliedschaften

(Mehrfachzahlung)

Unternehmen 6.943 Grindungsquote (Neugriindungenin% | 5,4
(Schwerpunktzuordnung) der aktiven

Fachgruppenmitgliedschaften)

Arbeitnehmer 41.078 Arbeitnehmer (inkl. geringfligig Besch.) | 5,9
(Beschaftigungsverhaltnisse; je Unternehmen (insgesamt)
inkl. geringfiigig Beschéftigte)

Personalaufwand in Mio. EUR | 1.748 @ Personalaufwand je Arbeithehmer (It. | 42.864
Leistungs- und Strukturstatistik) in EUR

Bruttoinvestitionen in  Mio. | 139 Investitionsquote (Bruttoinvestitionen in | 2,5
EUR % der Umsatzerldse)

Tabelle 3:18: Uberblick Elektroinstallation

Entwicklung in Osterreich
Aktive Fachgruppenmitgliedschaften (Mehrfachzéhlung)

2010 301 535 1.736 1.456 634 1.216 655 361 1.640 8.534
2014 349 614 2.053 1.629 744 1.416 740 382 1.814 9.741
2010 - 2014 in % 15,9 14,8 18,3 11,9 17,4 16,4 13 5,8 10,6 14,1

Tabelle 3:19: Entwicklung in Osterreich Elektroinstallation

Arbeitsverhaltnis

Unselbstandig 38.723 41.078
Beschaftigte insgesamt

Angestellte 14.246 15.369
Arbeiter 19.652 20.884
Lehrlinge 4.825 4.825

Tabelle 3:20: Arbeitsverhaltnis Elektroinstallation
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Unternehmensgrofie

Unternehmen 2014 nach Unternehmensgroflenklassen Stand: Dezember 2014,
GroRenklassen der unselbstiandigen Beschaftigten (Beschaftigungsverhaltnisse; ohne
geringflgig Beschaftigte)

0-9 6.154 88
10 - 49 731 10,5
50 - 249 93 1,3
250 und mehr Beschéftigte 15 0,2
SUMME 6.993 100

Tabelle 3:21: Unternehmensgro3e Elektroinstallation
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3.1.6 Innenausbau

Uberblick der Branche
Die Zahlen basieren auf Daten der Wirtschaftskammer der Fachverbande Bauhilfsgewerbe,
Tischler, Maler und Tapezierer, Hafner, Platten- und Fliesenleger und Keramiker.

Aktive 26.895 Umsatzerlése in Mio. EUR 10.930
Fachgruppenmitgliedschaften

(Mehrfachzahlung)

Unternehmen 23.189 Grindungsquote (Neugriindungenin% | 5,9
(Schwerpunktzuordnung) der aktiven

Fachgruppenmitgliedschaften)

Arbeitnehmer 87.450 Arbeitnehmer (inkl. geringfligig Besch.) 3,7
(Beschaftigungsverhaltnisse; je Unternehmen (insgesamt)
inkl. geringfiigig Beschéftigte)

Personalaufwand in Mio. EUR | 3.042 @ Personalaufwand je Arbeitnehmer (It. | 34.786

Leistungs- und Strukturstatistik) in EUR
Bruttoinvestitionen in Mio. 405 Investitionsquote (Bruttoinvestitionen in 3,7
EUR % der Umsatzerldse)

Tabelle 3:22: Uberblick Innenausbau

Entwicklung in Osterreich
Aktive Fachgruppenmitgliedschaften (Mehrfachzéhlung)

2010 1029 1559 4704 4204 1747 3726 2698 1284 5827 26778
2014 1015 1587 4792 4256 1784 3725 2755 1275 5315 26504
2010 - 2014 in % -1,4 1,8 19 1,2 2,1 0,0 2,1 -0,7 -8,8 -1,0

Tabelle 3:23: Entwicklung in Osterreich Innenausbau

Arbeitsverhaltnis

Unselbstandig 81.154 87.450
Beschaftigte insgesamt

Angestellte 17.889 20.456
Arbeiter 57.051 60.778
Lehrlinge 6.216 6.216

Tabelle 3:24: Arbeitsverhaltnis Innenausbau
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Unternehmensgrofie

Unternehmen 2014 nach Unternehmensgroflenklassen Stand: Dezember 2014,
GroRenklassen der unselbstidndigen Beschaftigten (Beschaftigungsverhéltnisse; ohne
geringflgig Beschaftigte)

0-9 21.747 92,6
10 - 49 1.589 6,8
50 - 249 131 0,6
250 und mehr Beschéftigte 10 0,0
SUMME 23.477 100,0

Tabelle 3:25: Unternehmensgrof3e Innenausbau
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3.2 Suche von Netzwerken

Gegenstand der Masterarbeit sind strategische Netzwerke. Fir die Ausrichtung mit dem
Umgang der verschiedensten Netzwerke und Organisationen ist es notwendig ein Spektrum
der vorhandenen Netzwerke zu zeigen und deren Eigenschaften zu definieren. Dazu
wurden zum einen neue Informationsquellen durch Interviews herangezogen
(Priméarforschung) und zum anderen vorhandene Informationen gesammelt, geordnet und
nach der Problemstellung interpretiert (Sekundarforschung).

In diesem Kapitel wird auf die einzelnen Schritte fir der spezifische Netzwerksuche in den
einzelnen Branchen eingegangen. Als erstes wurden alle Vertriebsleiter firmenintern mittels
Fragenbogen nach ihren bekannten und genutzten Netzwerken befragt. AnschlieRend
fanden Telefoninterviews und personliche Gesprache mit Experten von offentlichen Stellen,
wie WKO und Industriellenvereinigung, statt. Austausch mit Universitatsprofessoren und
Forschungsinstituten hat ebenso stattgefunden. Als letzten Schritt folgte das Interviewen von
Geschéftsfuhrern und Ansprechpartner von Netzwerken, um auch weitere Netzwerke zu
finden.

3.2.1 Firmeninterne Quellen

Als erstes findet eine firmeninterne Informationsabfrage statt. Da Hilti Produkte direkt
verkauft werden, ist die Erfahrung des Vertriebs, wie auch Kundendaten wichtig und
reprasentativ.

3.2.1.1 Datenbank Abfrage

Fur die erste firmeninterne Auflistung bekannter Netzwerke wurde der Kundenstamm uber
Abfragen im Microsoft Access 2007 bearbeitet. Die Datenbank enthalt tGber 120.000
Kundendaten und wird wochentlich vom benutzten SAP-System auf die Access Datenbank
Ubertragen und somit aktualisiert. Jedem Kunden ist eine Kundennummer zugeordnet und
gréRere Kunden mit mehreren Niederlassungen sind uber ,Handelsknoten in Hierarchien
unterteilt. In diesem Hierarchiesystem werden auch Netzwerke geordnet | EGEG

|
I Gesucht wurde nach den

grofiten Handelsknoten, Arbeitsgemeinschaften, Gemeinden, Verbanden, Vereinigungen,
Genossenschaften, Kammern und Innungen. Es gibt 2.445 interessante Kundensatze, davon
1.307 Gemeinden (bei Zahlung nur mit Postleitzahlen 1.138 Gemeinden).”* In Osterreich gibt
es 1.392 Standardgemeinden, 762 Markigemeinden, 185 Stadtgemeinden ohne eigenes
Statut und 15 Statutarstadte.” Dieses noch offene Potenzial fiihrt u. a. zur Betrachtung von
Kapitel 3.2.2 Offentliche Stellen der Bundesbeschaffung.

Weitere 888 Kundensatze stammen von Mitgliedschaften genutzter Netzwerke wie ABAU,
Burgenlandische Bauwirtschaftsférderungs GmbH, Salzburger Bauhandelsgesellschaft, LSI,

" Abfrage FCI_Stammdaten.accdb am 28.4.2015
®vgl. (Gemeindebund, 2015)
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E-Marke, Roof Consulting GmbH und HSH - Holz die Sonne ins Haus Energieconsulting
GmbH. Diese Organisationen werden zum Teil schon fur den Vertrieb genutzt und durch
regelmafige Reports analysiert.

Die restlichen 250 gefundenen Kunden sind z.B. Wasser- und Reinhalteverbande oder
Polizeisportvereinigungen, welche fir eine ndhere Betrachtung nicht in Frage kommen. Die
BNW Baustoffnetzwerk GmbH wurde gefunden. Es handelt sich um eine
Einkaufsgemeinschaft der Firma bauldwen Baustoffhnandel GmbH, Bauring e.Gen. und
REMA Handels GmbH und wird wegen einer Verletzung des ausschlie3lichen Direktvertriebs
von Hilti Produkten nicht weiter betrachtet. Unter den Genossenschaften sind viele
Lagerhauser osterreichweit Kunden. Das Lagerhaus bezieht Produkte fr den Verkauf von
der RWA Raiffeisen Ware Austria AG.”® AuRerdem betreiben einige Lagerhéuser
Installateur-Betriebe oder andere Gewerbe fir jene sie allerdings keinen gemeinsamen
Einkauf betreiben. Somit ist es fur eine néhere Betrachtung nicht relevant.

3.2.1.2 Reports

Um Kennzahlen zu beobachten und Fragestellungen tUber die Entwicklung von Kunden zu
beantworten, ist der Report ein wichtiges Werkzeug bei Hilti Austria GmbH. Die Mitglieder

der Organisationen |
I D- in diesen Reports nur die Entwicklung, aber keine sonstigen

Verflechtungen zu anderen Netzwerken aufgezeigt werden, sind sie flr eine nahere
Betrachtung fur diese Arbeit nicht interessant.

3.2.1.3 Vertriebsbefragung

Der direkte Vertrieb bei Hilti Austria funktioniert Uber 137 Verkaufsberater, kurz VB, die so
gut als mdglich ist zu Branchen segmentiert sind. Jenen sind 16 Verkaufsleitern, kurz VL,
zugeordnet, welche Fiihrungstéatigkeiten tibernehmen und fiir Key Accounts zusténdig sind.”’
AulRerdem gibt es noch den Vertriebsinnendienst, welcher fiir diese Masterarbeit jedoch
keine Rolle spielt. Die VL sind die geeignete Zielgruppe fiir eine Befragung, da sie die
aktuelle Zusammenarbeit mit Netzwerken kennen und auch in Zukunft zum Grof3teil fir die
Betreuung dieser verantwortlich sein werden. AuRerdem besitzen sie einen Uberblick tiber
die Situation ihrer Region und ihren Branchen.

Ein schon vorhandener, von Hilti Austria mit Hilfe eines Studenten entwickelter, Fragebogen
vom Sommer 2014 wurde genutzt, um die aktuellen Kenntnisse zu genutzten und bekannten
Netzwerken zu eruieren.”® Alle VL wurden dazu telefonisch oder persénlich zwischen 20 und
45 Minuten interviewt, um erstens einer Verzdgerung durch eine schriftliche Beantwortung
vorzubeugen und zweitens auch eine persénliche Einschatzung jedes Einzelnen tber Vor-
und Nachteile einzelner Kooperationen zu erhalten. Die VL sind ihrerseits in Ost- und

® vgl. Telefonat 9.7.2015 RWA Einkauf
""vgl. Hilti Organizational Charts am 15.4.2014
78 Vgl. Fragebogen Verkaufsleiter.xlsx
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Westregion unterteilt mit jeweils einem nationalen Verkaufsleiter. Aul3erdem gibt es fir die
Branche Feuerschutz und Fassade Vertriebsleiter die nicht den Regionen zugeordnet sind.
Diese wurden ebenfalls alle interviewt.

Nach diesen 20 Interviews wird noch allgemein von erfassten Organisationen gesprochen,
da jeder der Befragten sehr allgemein zum Thema Netzwerk befragt wurde, um moglichst
viele bekannte moégliche Netzwerknamen zu erhalten. Insgesamt wurden 38 Organisationen
genannt. Ohne die mehrfach genannten Organisationen gehen 22 bekannte und davon 14
genutzte Organisationen hervor. 18 der bekannten Netzwerke sind Organisationen, die flr
eine weitere Betrachtung als strategisches Netzwerk in Frage kommen. Nicht n&her
untersucht werden der Photovoltaik Verband Osterreich, da es im Jahr 2014 zu einem
Ruckzug aus der Branche kam und die Wirtschaftskammer Osterreich wird nicht naher
behandelt, da sie zwar Kontakt zu allen Unternehmen hélt, aber sie zu allgemein und lose ist
um als Netzwerk aufgefasst zu werden. In spaterer Folge wird auf Bundes- und
Spartenebene bei der Wirtschaftskammer um mdgliche Kooperationsmdglichkeiten
angefragt. Dazu im Kapitel 3.2.2 Offentliche Stellen genauere Erlauterungen. Weitere nicht
untersuchte Organisationen sind der Wirtschaftsverlag und die Spritzbetontagung. Der
Wirtschaftsverlag unterhalt mehrere branchenspezifische Magazine, wie das Elektro-Journal
oder Dach & Wand. Diese kénnen fir Werbeschaltungen genutzt werden, jedoch durch die
Einweg-Kommunikation und reine Informationsweitergabe werden sie nicht im Zuge dieser
Arbeit behandelt. Die Spritzbetontagung ist eine Veranstaltung mehrerer Organisationen u.a.
vom eruierten Osterreichischen Bautechnik Verein.

Nachstehende Tabelle zeigt die erhaltenen Netzwerknamen.

Die 22 bekannten Netzwerke sind gelb hinterlegt. Nicht alle VL bzw. nat. VL werden
aufgelistet da sich 16 Organisationen wiederholten und diese hier nicht erwahnt werden.
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[ Arbeitsgemeinschaft ] Spritzbetontagung
Qualitatsgruppe
Warmeddmmsysteme
[ ] Osterreichischer Fachverband | | ENENEGEGEEEE pro Holz
hinterliiftete Fassade OFHF
[ ] Roof Consulting I Holz die Sonne ins Haus Nahwarme
&
Photovoltaik GmbH
] HARREITHER GmbH ] PVA (Photovoltaik Verband Austria)
] 1a Installateur [ ] OVE (Osterreichischer Verband
fur Elektrotechnik)
] LSl [ ] Wirtschaftsverlag (Elektro Journal)
I viz I -7 15
] ABAU I | \etzwerk Metall
] Burgenlandische ] Verband der Betonbohrer
Bauwirtschaftsférderungs GmbH
[ Industriellenvereinigung ] Védu
F E-Marke I WKO

Tabelle 3:26 Vertriebsbefragung

3.2.1.4 Produktmanagerbefragung

Fur die weitere interne Erhebung bekannter Organisationen, die sich im Common Sense als
Netzwerk definieren lassen, wurden die Produktmanager zwischen 30 und 45 Minuten
personlich befragt. Es gibt 5 Produktmanager, die fur ein definiertes Produktsortiment
verantwortlich sind. Diese sind Installation und Firestop, Diamond, Cutting und Grinding,
Direct Fastening und Anchor.”

Die Interviews erganzen die Aussagen zu einzelnen Netzwerken fuhren jedoch zu keinen
weiteren Organisationen. Jedoch wird eine Ubersicht aller Magazine, in denen Inserate
geschaltet werden oder Veranstaltungen, wie Messen, die fir Werbestédnde genutzt werden
zusammengestellt und flr weitere Recherchen genutzt. Diese filhren wieder zu den bereits
18 bekannten Organisationen.

Die interne Befragung ist somit abgeschlossen und es folgt die externe systematische Suche
nach weiteren Organisationen.

7 Vgl. Hilti Organizational Charts am 15.4.2015
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3.2.2 Offentliche Stellen

Zunachst ist ein Screening aller 6ffentlicher Stellen naheliegend, da es von 6ffentlicher Hand
viele Bestrebungen zur Bildung von Kooperationen gibt. Als Beispiel etwa die Ko-op eine
WKO Initiative um Kooperationspartner speziell fur Projekte im Sinne einer
Arbeitsgemeinschaft zu finden.

Fachverbénde der WKO

Wie in Kapitel 2.3.1 Innung erklart ist die WKO in 7 Sparten unterteilt, davon sind die Sparten
Industrie und Gewerbe und Handwerk fir eine Analyse interessant. Diese zwei Sparten sind
insgesamt in weitere 31 Fachverbdnde (15 Gewerbe und Handwerk, 16 Industrie) unterteilt.
Die 31 Stellen wurden telefonisch kontaktiert und nach dem Zustimmen der Mithilfe per Malil
um eine genaue Auflistung der bekannten Verbande und Organisationen gebeten. Dieses
Screening ergab eine Auflistung der Revisionsverbdnde der Raiffeisen und Volksbank.
Genaueres steht dazu im Kapitel 2.3.1.

Industriellenvereinigung

Als weitere Anlaufstelle fur die Informationsbeschaffung gilt die Industriellenvereinigung. Sie
ist die freiwillige Interessensvertretung der Osterreichischen Industrie mit rund 4.200
Mitgliedern. Sie orientiert sich stark an der Agenda der Europaischen Union und ist
weitgehend auf EU-Ebene tétig.®° Die Schwerpunktthemen fir das Jahr 2015 und 2016 sind
den Standort Osterreich zu starken, indem Rahmenbedingungen fiir Unternehmen
verbessert werden. Weiters die Orientierung an den Besten in Forschung, Bildung und
Infrastruktur, um die Zukunft aktiv gestalten zu kénnen. Dariliber hinaus setzt sie sich als Ziel
Strukturreformen umzusetzen.®

Die Anfrage bei der Industriellenvereinigung ergibt 8 neu genannte Organisationen.

Diese sind: Gruppe 1031, Junge Industrie, Holdrichsmuhlenkreis, Wirtschaftsforum der
Fuhrungskrafte, Erneuerbare Energie Osterreich, IG Windkraft, Kleinwasserkraft Osterreich,
Osterreichs Energie.

Bundesbeschaffung

Die Bundesbeschaffung wurde 2001 als Tochterunternehmen des Finanzministeriums
gegrundet. Der Bedarf nach Mittel der oOffentlichen Verwaltung kann somit gebiindelt und
standardisiert werden. Mit Rahmenvertragen zu Lieferanten stellt sie rund 960.000 Produkte
und Dienstleistungen zur Verfiigung. Durch die Blndelung des Einkaufs kénnen rund 18
Prozent der Kosten eingespart werden. Im Jahr 2014 wurden Produkte und Dienstleistungen
im Wert von rund 1,2 Milliarden Euro Uber Rahmenvertradge und -vereinbarungen beschaffen.
Somit konnten 2014 rund 253 Millionen eingespart werden. Das Beschaffungsvolumen ist
nach folgenden Produktfamilien unterteilt.

80 Vgl. (Industriellenvereinigung, 2015)
81 Vgl. Folder IV-Schwerpunktthemen 2015/16
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Dlenst- 24 4% IT & Telekommunikation
lelstungen 18,2% Energie
17 4% Mobilitat

14,3% Geb3udebetrieb
[-) 1% Dienstleistungen
| 3,3% Biirobedarf und Raumeinrichtung
IT & Tede- §

TR 4,6% Verpflegung & Lebensmittel

3,2% Medizin & Labor
Mobiliksk 1,2% Elektronische Gerite & Komponenten
1,3% Werkstatt, Maschinen & Metall
0,6% Textilien

Energle
(0,5% PR & Marketing

Abbildung 2: Produktfamilien Bundesbeschaffung®

Dies entspricht bei einem Gesamtvolumen von 1,2 Milliarden und 1,2% Anteil der
Produktgruppe Elektronische Gerate und Komponenten 14,4 Millionen Umsatzpotenzial im
Jahr. Zu den Kunden zahlen der Bund, alle Bundeslander, Gemeinden, ausgegliederte
Unternehmen wie beispielsweise die Gemeinnuitzige Salzburger Wohnbaugesellschaft mbH
(GSWB), Universitaten und Einrichtungen des Gesundheitsbereichs.®

Rahmenvertrage bzw. Ausschreibungen werden auf Basis von Losen ausverhandelt. Ein Los
ist in verschiedenste Produktgruppen unterteilt, welche von Kunden der Bundesbeschaffung
bendtigt werden. Kann ein Lieferant nicht das gesamte Los beliefern, hat er die Mdglichkeit
mit anderen Produzenten oder Lieferanten gemeinsam Lose zu verhandeln oder in
Einzelfallen, falls nur wenige Produkte fehlen, kann das Los angepasst werden. Der Lieferant
gibt Angebote und Rabattschlissel zu den einzelnen Produkten ab und legt innerhalb der
festgelegten Frist sein Angebot. Durch einen Punkteschlissel wird anschlieBend eine
Reihung der Angebote verschiedener Lieferanten vorgenommen und der Rahmenvertrag mit
dem Besten abgeschlossen. Die Laufzeit der Vertrage betragt i.d.R. mindestens 2 Jahre.®
Die Lose fur die Vereinbarung von Rahmenvertrdgen von Befestigungs- und
Montagematerial, Normteile, Werkstattchemie und Verbrauchmaterial wurden im Jahr 2015
ausgeschrieben. Der Lieferant des Rahmenvertrages ist die Spiral Reihs & Co. KG.?®
AuBerdem ist die die Spiral Reihs & Co. KG in der Kategorie Elektrische Werkzeuge,
Kleinmaschinen und Zubehor mit der Marke Makita vertreten. Lieferant fir Werkstatten-
Ausstattungen und -betriebssysteme ist die Firma Wirth Handelsges mbH.%

Die Bundesbeschaffung verfolgt bereits in einigen Produktfamilien die Strategie der
nachhaltigen Beschaffung (NaBe). Die Umstellung von reinen Anschaffungskosten zu
Lebenszykluskosten, welche Energiekosten, Verbrauchsmaterial und Entsorgungskosten

8 vgl. (Bundesbeschaffung, 2015)

8 vgl. (Bundesbeschaffung, 2015)

84 Vgl. Telefonat Eugen Sadric am 15.7.2015
8 vgl. Mail 6.10.2015 office@auftrag.at

8 Vgl. (Bundesbeschaffung, 2015)
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einkalkulieren, findet bei den meisten Ausschreibungen Beachtung.®” In Zukunft sollen
MalRnahmen zur KMU Einbindung und Rationalitat der Beschaffung ebenso umgesetzt
werden. Der MaRnahmenkatalog fiir die Ausschreibungsgestaltung sieht wie folgt aus.®
e Anzahl der Lose; Ziel ist ein Okonomisches Gleichgewicht zwischen KMU-
freundlichen Losgr63en und Bindelungseffekten
e Eignungskriterien, Balance zwischen einer moglichst groBen Anzahl an Bietern und
Sicherstellung der geforderten Qualitat
e Leistungsbeschreibungen, Einbeziehung von Dienstleistungen, die Starken von KMU
bericksichtigen
e Zuschlagskriterien; Das beste Produkt ohne Ricksicht auf Markennamen
e Laufzeit, Neuausschreibungen in Uberschaubaren Abstanden gibt Bietern neue
Chancen

Da es sich bei Hilti um eine Marke im hoheren Preissegment handelt, ist ein
Zuschlagsgewinn bei einer Ausschreibung nach heutigem Stand, aufgrund der Betrachtung
der derzeitigen Lose und dem Schliissel zur Reihung, unwahrscheinlich.®®

3.2.3 Unabhangige, nichtstaatliche Institutionen

Durch die Befragung unabhé&ngiger, privater oder universitarer Einrichtung wird eine
zusatzliche Quelle firr die Vervollstandigung der Netzwerklandschaft in Osterreich erwartet.

Revisionsverbénde

Samtliche anerkannte Revisionsverbdnde des Genossenschaftswesens sind Mitglieder der
Vereinigung Osterreichischer Revisionsverbande. Die Mitglieder sind der Osterreichische
Raiffeisenverband und deren bundesweite Verbande, die Zveka Bank, der Osterreichische
Genossenschaftsverband, der 6sterreichischer Verband gemeinnitziger Bauvereinigungen
(GBV). Der osterreichische Raiffeisenverband betreut rund 1500 Genossenschaften, welche
sich zum Grof3teil aus Lagerhaus-, Molkerei-, Biomasse-, Weidegenossenschaften und den
Raiffeisenbanken zusammensetzen.®® Die Spezialgenossenschaften sind fiir die vorliegede
Arbeit nicht weiter interessant. Der Osterreichische Genossenschaftsverband (OGV) betreut
neben den Volksbanken 102 Genossenschaften wie die ABAU und Brauerei Murau.”* Eine
Anfrage bei der GBV ergab keine gemeinsam genltzten Strukturen, die fir die Arbeit
relevant sind.” Es wurden ausschlieRlich bekannte Organisationen durch die
Revisionsverbénde gefunden.

87 vgl. (Bundesbeschaffung, 2015)

% vgl. (Bundesbeschaffung, 2013)

89 vgl. Telefonat Albert Schieg am 20.8.2015

9 Vgl. (Osterreichischer Raiffeisenverband, 2015)
o1 Vgl. Vereinsmitglieder Ware am 10.9.2015

92 Vgl. Mail Alois Feichtinger am 15.6.2015
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KMU Forschung Austria

Die KMU Forschung Austria ist ein unabhéngiger, privater, gemeinnttziger Verein. Sie ist auf
Sozial- und W.irtschaftsforschung auf KMU spezialisiert und erhebt Studien, fluhrt
Analysen/Evaluierungen durch und erarbeitet Datenbanken. Die Daten sind meist 6ffentlich
zuganglich. Die zentrale Aufgabe ist das Erarbeiten wissenschaftlich fundierter Daten.*® Die
veroffentlichten Studien wurden fur diese Arbeit durchsucht und eine allgemeine
Interviewanfrage per Mail gestellt. Fir die gesuchten Branchen ergaben sich jedoch keine
weiteren Netzwerke.

FAS Research

Das FAS Research ist ein Unternehmen, welches sich auf die Analyse sozialer Netzwerke
und das Finden von Strategien im Umgang mit diesen spezialisiert hat. Daten
unterschiedlichster Bereiche werden unter anderen in Soziogrammen (siehe Kapitel 2.5.1
Soziale Netzwerkanalyse) aufbereitet und mit Hilfe unterschiedlichster Methoden Strategien
fur Klienten entwickelt.’® Das FAS Research verdffentlicht jahrlich eine Studie im
Industriemagazin zu den Top-Managern Osterreichs und ihrer unternehmerischen
Vernetzung, sowie deren Teilhabe an Kultur und Sportclubs.®®

Bei einem Ranking werden die Manager anhand verschiedener Kriterien betrachtet. Schnelle
Beziehungen sind tagliche Begegnungen, wie auch Verbindung zu den Medien. Langsame
Beziehungen sind die Einbettung in zivilgesellschaftiche Communities oder auch
Beziehungen in die Politik. AulRerdem wird das Engagement in Kuratorien, Clubs und
Verbanden beachtet.

9 Vgl. (KMU Forschung Austria, 2015)
% vgl. (FAS Research, 2015)
% vgl. Mail Ruth Pfosser am 9.6.2015
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Neben verschiedenen Posten als Vorstandsvorsitzende und Aufsichtsrat werden folgende
F&E-Einrichtungen, Verbindungen zur Wirtschaftspolitik, Clubs und Vereine erwéhnt.

Rotary

Industriellenvereinigung

Ludwig Boltzmann Gesellschaft

Cartellverband

Club Niederdsterreich

Akademie der Wissenschaften

Alumni-Verbindung der TU

WKO

Forschungsférderungsgesellsch

Krank*

Wien aft
Okosozialen Forum Osterreich | Deutschen Handelskammer TOV
Privatstiftung ,Nein zu Arm und | Osterreichisch-Franzésischen Wissensfabrik

Handelskammer

Kuratorium des Natur &
Jagdmuseums Mariazell

Weltstahlverband

Erwin Soravia Privatstiftung

Wiener Wirtschaftsklub

Verband Osterreichischer

Privatstiftungen

Vienna Economic Forum

Verein Wirtschaft fur Integration

Osterreichischen
Energieagentur

Freunde der Albertina

Verband Offentlichen

Wirtschaft

der

Freundschaft Osterreichische
Nationalbibliothek

Gemeinwirtschaft Osterreichs

Ephesos

Kuratoriums des FK Austria
Wien

Tabelle 3:27 Netzwerke der Top Manager Osterreichs®

Ebenso werden Soziogramme zu den vernetzten Managern verschiedener Branchen
veroffentlicht. Je groRer das Foto des/der Managerin, desto stérker ist dessen Position. Alle
Daten stammen aus dem Firmenbuch.®’

9 Vgl. (Fragner, 2014)

" vgl. Mail Ruth Pfosser am 9.6.2015
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Abbildung 3: Top-Manager Baubranche®®

% (Fragner, 2014)




Praktische Problemlésung 47

Wolfgang Eder/(voestalpine)
A S
//X/ \\\‘
/4

Michael Lew; Opel 'Wien). Y

7 Rl
/—i AJP/ RobertOtteI (voestalpine)

Herbert Eibensteiner (voestal

Bernhard Schre!ter (Plansee)
Mnchaﬁhwarzkopf (Plansee)™

Joachim Lemppenau (voestalpine)
Klaus Ritter (EVG)

‘&u -

Franz-Peter Mitterbauer (Miba) Helmut List AVL List) \-A

Gunter Dorflinger/(Christof Holding)

Alexander Leeb (MRHG)

©

AU Franz Kainersdorfer 1voestalp|ne) (té
1 7

Wo{fga ng Lxlz\bauer (High Tech Coatings) Gilbert Frizberg.(Verbund)

Markus Hofer (Mjba)

}
»

Alfred H. Heinzel (Heinzel)

/Eetefu ntersperger (Lenzing) @
1

Olaf Kieser,(Energie Stmk.)
Werner Tessmar-Pfohl (Sattler)

Michael Wachsler-Markowitsch (ams) E
Angelika Kresch (Remus & Sebring)

AR
Vﬂ))fga/ngﬁlarl (Heinzel)
/// Jochen Pildner-Steinburg (GAW)
f~of
- i

[ Georg Knill (Energy Holding)

Stefan Maix (Salinen) @

Josef Miilner (Energie Stmk.)

&ﬁ

)

m Gerhard Poppe (Let's Print)

Karl Wagner (Josko)

(&)
2]

Riia Sillave (H;\Vnrz'el)

Alexander Riklin (Alcar Heringrad)

Christian Knill (Energy Holding) @ E

7 Rudolf GroBfurtner (Gruppe)
Georg Comploj (Getzner)

Abbildung 4: Top-Manager Sparte Industrie®

ACR Austrian Cooperative Research

Die ACR ist ein Forschungsverband fur oOsterreichische KMU und unterstitzt diese im
Innovationsprozess. Da auch Projekte fur die Forderung der Vernetzung von KMU in der
Vergangenheit aufgegriffen wurden®, wurde eine allgemeine Anfrage gestellt. Keine
weiteren Organisationen wurden dadurch gefunden.

WU Wirtschaftsuniversitat Wien

Neben den Instituten der WU Wien wurden 2005 die ersten Forschungsinstitute an der WU
Wien eingerichtet. Diese konzentrieren sich weitestgehend themenorientierter Forschung.
Das Forschungsinstitut Kooperationen und Genossenschaften (RICC) der WU Wien ist im
Zusammenhang mit dieser Arbeit besonders interessant. Gesponsert wird dieses von den

VgI (Fragner, 2014)
VgI (Austrian Cooperative Research, 2015)
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Revisionsverbanden OGV, Raiffeisen und GBV. Das RICC versteht sich als
Forschungseinrichtung der 6sterreichischen Genossenschaften.'**
Die erhaltenen Organisationen sind deckungsgleich zu den Anfragen an die

Revisionsverbande.'

3.2.4 Internetrecherche

Ein gutes Netzwerk will auch gefunden werden — ein eigener Internetauftritt gehort zu der
gangigen Préasentationsform und dient als erste Informationsquelle. Die Prasentation bisher
gefundener Organisationen bestatigt diese Annahme. Zum einen wurde eine Suche im
,WKO Firmen A-Z“ durchgefiihrt. Da jedes Unternehmen in Osterreich obligatorisch Mitglied
der WKO ist, befinden sich alle Grunddaten wie Name, Adresse, UID Nummer in der WKO
Datenbank. Durch Auswahl des Suchstils ,Experte“ kbnnen Unternehmen nach Branchen
und Produkten und Dienstleistungen gesucht werden.

AulRRerdem wurde die Suchmaschine Google mit verschieden zusammengesetzten
Suchbegriffen verwendet. So wurden Netzwerksynonyme mit Regionen kombiniert. Folgende
Netzwerk Synonyme wurden verwendet:

Netzwerk, Einkaufsgemeinschaft, Interessensgemeinschaft Einkauf, Einkaufsverband,
Einkaufsallianz, Consortium, Cluster, Einkaufsvereinigung, Einkaufskooperation,
Nachfragebiindelung,  Beschaffungs-Pool,  Verbundgruppe, Einkaufsgenossenschaft,
Interessensgemeinschaft Einkauf, strategische Allianz, virtuelle Organisation , industrielle
Cluster, Organisation Set.

Die Suche ergab viele weitere Verknupfungen und Links. Viele gefundene Organisationen
wurden unter genauerer Betrachtung als nicht strategisch eingestuft.

3.2.5 Geschéaftsfuhrer Befragung

Durch eine allgemeine Befragung von Geschéaftsfuhrern bereits bekannter und/oder
genutzter Netzwerke der Hilti Austria GmbH zum Thema Netzwerke wird deren Sichtweise
aufgezeigt und konnen weitere Informationen gesammelt werden. Auf3erdem ist davon
auszugehen, dass ein Geschéftsfiihrer einen guten Uberblick seiner Branche hat, sich der
Kernaufgabe seines Unternehmens bewusst ist und Hinweise auf mogliche weitere
Netzwerke geben kann. Die Befragung konzentrierte sich zunachst auf die Beschreibung der
jeweiligen Organisation, welche Kriterien flir ein Funktionieren des Netzwerkes von
Bedeutung sind und wie das Engagement der Mitglieder gefordert wird. Ebenso wurden
mogliche Hindernisse fur die Zusammenarbeit von Unternehmen in einem Netzwerk erfragt.
Folgend nun die wesentlichen Ergebnisse aus den Geschaftsfiihrerinterviews:

101 y/gl. (WU Wien, 2015)
102 \/gl. Mail Dietmar RoRI am 6.5.2015
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Positive Kriterien flr die Funktion des Netzwerkes

Institutionalisierung und damit einhergehend gemeinsam festgelegte Regeln und
Standardslo3 104 105

Intensitat der Kooperation. Je mehr gemeinsame Schnittstellen, desto besser. '
Bewusstsein fur Wachstum und die Bereitschaft der Weiterentwicklung sind
zentral.**’

GroRe ist ein Erfolgsfaktor. In Osterreich beschaftigen 98% der Unternehmen weniger
als 50 Dienstnehmer, diese 98% leisten jedoch nur 37% der gesamten erbrachten
Wirtschaftsleitung. Hingegen leisten die restlichen 2% der Unternehmen 63% der
Wirtschaftsleistung'®®

Homogenitat der UnternehmensgréRen™®®

Die Sichtweise der Unternehmen muss auf3enorientiert sein, so ist es notwendig sich
mit den Besten der Branche zu vergleichen und lernen anders zu denken.'* Es gibt
eine horizontale Sichtweise, wo Unternehmer sich mit Unternehmen ihrer GroRe
messen und diese als Mitbewerber einstufen. Ein Unternehmer kann sich aber auch
vertikal vergleichen, sich an den Besten und Grof3ten der Branche orientieren und
versuchen sich an diesen zu messen. Wenn jemand beispielsweise durch gutes
Verhandlungsgeschick 16%, zu Ublicherweise 14%, Rabatt aushandelt, hat dieser im
Verhaltnis zu einem gleich groRen Unternehmen einen Preisvorteil. Jedoch im
Vergleich zu den grofiten Unternehmen der Branche, welche beispielsweise 45%
Rabatt erhalten sind 16% eine unwesentliche Verbesserung.***

Hindernisse der Zusammenarbeit
Da oftmals das Gegenteil der oben genannten Punkte gesagt wurde, werden nur neue
Punkte aufgelistet.

Nach

Die Baubranche erneuert sich rund alle 30 Jahre, was die Kurzlebigkeit der Branche
widerspiegelt und fiir langfristige Kooperationen hinderlich ist.**?
Konkurrenzdenken*®

den gefuhrten Interviews wurde ein Fragebogen fir die Netzwerkbeschreibung und

Analyse erstellt und an alle bisher gefundenen Organisationen versendet.

. Interview Ewald Unterweger am 28.5.2015
. Interview Alexander Chloupek am 2.7.2015
. Interview Thomas Weber am 14.7.2015

. Interview Ewald Unterweger am 28.5.2015
. Interview Smertnig Michaela am 8.7.2015
. Interview Ewald Unterweger am 28.5.2015
. Interview Ewald Unterweger am 28.5.2015
. Interview Wolfgang Steiner am 7.7.2015

. Interview Ewald Unterweger am 28.5.2015
. Interview Ewald Unterweger am 28.5.2015
. Interview Steiner Wolfgang am 7.7.2015
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3.3 Filtern nach strategischen Netzwerken

Nicht alle gefundenen Netzwerke erfullen den Grad ein strategisch nutzbares Netzwerk zu
sein. Die Suche umfasst viele allgemeine Zusammenschlisse und erflllt auch nicht den
Anspruch auf Vollstandigkeit. Ein agierendes Netzwerk will auch gefunden werden und mit
steigenden Suchkosten, steigen auch die Anbahnungskosten. Somit wird davon
ausgegangen, dass die wichtigsten Netzwerke mit dem gréRten Potenzial erfasst wurden.***

Aus den erfassten Daten gehen folgende gefundene Netzwerke hervor.

. Offentliche Unabhéangige
Hilti intern Stellen Institutionen
38 47 32 31

Abbildung 5: Gefundene Organisationen

Wie in Kapitel 3.2.1 Firmenintern beschrieben, wurden 38 Organisationen gefunden. In
Kapital 3.2.2 Offentliche Stellen wurden insgesamt 47 Organisationen bei der Suche
genannt. In Kapitel 3.2.3 Unabhangige, nichtstaatliche Institutionen wurden weitere 52
Organisationen identifiziert. Die Suche aus Kapitel 3.2.4 Internetrecherche vermischt sich mit
den anderen Suchanfragen, weshalb hierzu keine eindeutigen Zahlen zugewiesen werden.
Nach der Befragung gehen insgesamt 31 potenzielle Netzwerke hervor. Griinde fir das
Weglassen von anderen genannten Organisationen sind:
e Uberschneidung, doppelt genannter Organisationen
e Geschlossene Netzwerke, welche keine Kooperationen mit Unternehmen eingehen,
da sie fur diese Arbeit nicht relevant sind
e Rechtlich nicht unabhangige Partner (z.B. Franchise Lagerhaus), da es zu einer
Verletzung des direkten Vertriebs kommen kann
o Auflésung des Netzwerks
o Keine relevante Branche fur Hilti Austria GmbH (z.B. Lebensmittelhandel,
Gastronomie etc.)

14 vgl. (Rossl, 2012, S. 26)
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3.4 Fragebogen

Ein spezifischer Fragebogen wurde somit nach der Filterung an die insgesamt 31 Netzwerke
versendet und von diesen beantwortet. Der Fragebogen erfasst Daten zur Anschrift und dem
Kontakt, vier Fragen zum Zweck und der Marke und 23 Fragen zu Analyse-Daten flir eine
Beschreibung des Netzwerkes. Der Originalfragebogen befindet sich im Anhang. Die
beantworteten Fragebdgen und die gesamte erstellte Excel-Datenbank liegt der Arbeit auf
einer CD bei. Der Inhalt dieser CD ist Im Anhang beschrieben.

3.5 Auspragung der Netzwerke

Der Zweck eines jeden Netzwerkes wurde eruiert. Der Zweck alleine bestimmt jedoch nicht
die Wichtigkeit eines Netzwerkes fiir Hilti Austria GmbH." Nach der Befragung und der
Sammlung aller Daten sind folgende Auspragungen erkennbar. Die kooperierenden
Abteilungen sind die vom Netzwerk betroffenen Abteilungen in den Mitgliedsunternehmen
und werden dem Zweck zugewiesen.

Marke, Werbung Einkauf Wissensaustau- Beratung,
sch & Forschung Forderung

Vertrieb, Einkauf, F&E, Personalabteil-
Marketing Buchhaltung, Produktion ung, Finanzen
Logistik,

Materialwirtschaft

Tabelle 3:28 Zweckauspragung
3.5.1 Marke, Werbung

Folgende Netzwerke betreiben als Kerngeschéft eine Marke zur gemeinsamen Werbung und
der Vertriebssteigerung.

e E-Marke

e Werkraum

e la Installateur

e Sonnenhaus

3.5.2 Einkauf

Diese Organisationen (bernehmen die Aufgabe, fir ihre Partner bessere Konditionen
anhand eines gebundelten Einkaufsvolumens zu erwirken.
o Bauhandelsgesellschaft m b H

15 vgl. Besprechung Gutternigg am 10.6.2015
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Burgenlandische Bauwirtschaftsférderungs GmbH
HSH

LSI

Piewald & Picker OG

Roof Consulting.

3.5.3 Wissensaustausch und Forschung

Das Ziel kann in der Entwicklung einer gemeinsamen Innovation liegen, um Kosten und
Risiko gemeinsam zu tragen. Oder es werden Arbeitskreise zu aktuellen Normen und
Richtlinien eingerichtet. Der gegenseitige Wissensaustausch und das Erarbeitung von Know-
how sind hier zentral.

FSV - Osterreichische Forschungsgemeinschaft StraRe und Verkehr
OBV - Osterreichische Bautechnik Vereinigung

Okoenergie Cluster

Osterreichischer Stahlbauverband (OSTV)

Verband Osterreichischer Beton und Schneideunternehmen
Vereinigung der Osterreichischen Zementindustrie VOZ

VODU, Verband 6sterreichischer Dammunternehmen und Brandschutz
Osterreichischer Fachverband fiir hinterliiftetete Fassade
Arbeitsgemeinschaft Qualitatsgruppe Warmedammsysteme

3.5.4 Beratung und Forderung

Diese Organisationen fordern ihre Mitglieder durch verschiedene MalRnahmen wie auch
Wissensaustausch. Zum Unterschied ist die Ausrichtung jedoch nicht eine Forderung
untereinander, sondern im Hinblick auf die ErschlieBung eines neuen Marktes und die
Starkung der Position einer Gruppe.

ME2C
AAC
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3.5.5 Gemischte Auspragung

Dies bezeichnet jene Netzwerke, in denen der Zweck, die Ausrichtung eine Mischform aus
den vorhin genannten Auspragungen ist.

Netzwerk Metall Abau Umwelttechnik Mechatronic Bau.Energie.Umw
Cluster Cluster elt Cluster

MHC IG RTCA

VAI

Tabelle 3:29: Gemischte Auspragung
3.5.6 Interessensvertretung

Eine Interessensvertretung ist bestrebt die Interessen ihrer Mitglieder zu verwirklichen. Sie
ist gekennzeichnet durch Offentlichkeitsarbeit und Lobbyismus. Unter Offentlichkeitsarbeit ist
die dauerhafte Austauschbeziehung mit Politik oder Medien gemeint. Lobbyismus ist die
punktuelle Durchsetzung eines Interesses.

Arbeitsgemeinschaft Qualitatsgruppe Warmedammsysteme

Diese Arbeitsgrubbe besteht aus Unternehmen, welche fir Forschung, Entwicklung und
Innovation stehen und als Vorreiter in diesem Bereich durch Verarbeitungsrichtlinien und
dem Zusammenstellen von Normen und Vorschriften den Mitgliedern Know-how zur
Verfugung stellt. Die Ausbildung zum zertifizierten Fachverarbeiter (ZFV) ist ein besonderes
Anliegen der QG Warmedammsysteme. Zu den Aufgaben der QG zéhlen Forschung und
Entwicklung, Verarbeitungsrichtlinien erstellen, die Ausbildung zum ZFV und der Austausch
mit Dialoggruppen sowie das Informieren der Offentlichkeit.**®

E-Marke

Die Bundesinnung der Elektro-, Gebdude-, Alarm- und Kommunikationstechniker der
Wirtschaftskammer  Osterreich  hat die e-marke als  Qualitatszeichen  fur
Elektrotechnikunternehmen gegrindet. Bereits Uber 220 Fachbetriebe in Osterreich
bekennen sich zu den Anforderungen und durchlaufen eine Zertifizierung. Erst diese
Zertifizierung berechtigt die Mitgliedsunternehmen zur Fihrung des Qualitatssiegels e-
marke. Die Unternehmen erlangen damit einen Wettbewerbsvorteil. Sie stehen dem Kunden
in jeder Planungsphase des Bauvorhabens zur Seite.**’

18 vgl. (QG Warmedammsysteme, 2015)
17 vgl. (e-Marke, 2015)
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Osterreichischer Fachverband fiir hinterliiftetete Fassade

Der Fachverband bringt Endkunden die Vorzuge dieser Fassadenart ndher und schafft
Rahmenbedingungen der hinterlifteten Fassade einen entsprechenden Stellenwert zu
geben. AuRBerdem wird ein Beitrag zur Verbreitung des Wissens und der Qualitatssicherung
geleistet. Der Verband unternimmt gezielte PR-Mal3nahmen zur Steigerung der Bekanntheit
der VHF, fordert anwendungsbezogene Forschung, arbeitet mit Prifanstalten und
entsprechenden Instituten. Der Fachverband stellt ein kommunikations-Netzwerk dar und
bietet auch fachliche und strategische Beratung. Organisiert ist der Verband in den 5
Arbeitsgruppen Forschungsauftrag Windabdichtung, Brandschutz, Studie tber Okologie und
Nachhaltigkeit der VHF, Qualifizierungsoffensive Verarbeitender von VHF, Holz
Unterkonstruktion.**®

Osterreichischer Stahlbauverband (OSTV)

Der Osterreichische Stahlbauverband wurde im Jahr 1954 gegriindet und aus finanziellen
Grinden zum 1. Januar 1999 in den Fachverband der Maschinen- und Stahlbauindustrie
Osterreichs integriert und damit raumlich in die Wirtschaftskammer Osterreich verlagert.
Veroffentlicht werden das Fachmagazin ,Stahlbau.Aktuell, Richtlinien und Tabellen.
AuBerdem wird der Osterreichische Stahlbautag jéahrlich abgehalten, ein Kongress uber
aktuelle Themen der Branche.'*

Verband Osterreichischer Beton und Schneideunternehmen

Der VBS ist eine Vereinigung von Fachbetrieben fir die Betonbearbeitung und Herstellern
von Diamantwerkzeugen und Bearbeitungsmaschinen, welche die Interessensvertretung bei
Behdrden und Sozialpartnern, Erstellung und Uberarbeitung von Richtlinien und Normen in
Zusammenarbeit mit dem Normeninstitut sowie die Offentlichkeitsarbeit zu seinen Aufgaben
zahlt. Mitglieder profitieren von aktiver Unterstiitzung bei der Entwicklung und Erforschung
von zukunftsweisenden Betonbearbeitungsmethoden, Pflege und Ausbau der geschéftlichen
Beziehungen der Fachbetriebe untereinander sowie von professionellen Ausbildungs- und
SchulungsmafRnahmen. Aul3erdem erhalten Mitglieder Hilfe bei bevorstehenden
Normierungen wie ISO 9000, CEN-Norm etc. Professionalitat zu férdern, Standards zu
setzen und neue Technologien bekannt zu machen, gehort zu den wesentlichen
Zielsetzungen des VBS. Wissensvorsprung der Mitglieder gegenliber Nichtmitgliedern ist
ebenfalls ein Ziel.'*°

% vgl. (OFHF, 2011)
119 v/gl. (Osterreichischen Stahlbauverband, 2005)
120 ygl. (VBS, 2014)
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VODU, Verband 6sterreichischer Dammunternehmen und Brandschutz

Der Verband o&sterreichischer Dammunternehmungen ist ein Zusammenschluss aus
Fachunternehmen fir Warme-, Kalte-, Schall- und Brandschutz, der Industrie bzw.
Materialerzeugern sowie Dammstoffhandlern und Firmen aus angrenzenden Bereichen. Das
erlernte Wissen soll an die Mitglieder weitergegeben werden, um dem Kunden die
bestmdgliche Arbeit und Beratung zukommen lassen zu kénnen. Der Verband informiert und
berat neutral in technischen Fragen von Mitgliedern und Behorden, Planern und Architekten
und erklart und bearbeitet technische sowie kaufmannische Regelwerke. Er hat den Zweck,
die Fachunternehmen fir Wé&rme-, Kalte-, Schall- und Brandschutz zusammenzufiihren.
Weiterst sind die Industrie bzw. Materialerzeuger sowie Dammestoffhandler und Firmen aus
angrenzenden  Bereichen  eingebunden.  Schaffung von  Arbeitsschutz-  und
Verarbeitungsrichtlinien auf der Basis eines hohen Qualitdtsstandards im Bereich Warme-,
Kélte-, Schall- und Brandschutz und deren Uberwachung sowie die Mitarbeit in Ausschiissen
zur Erstellung, Bearbeitung und Verbesserung der ONORMEN, die Herstellung,
Unterstitzung und Aufrechterhaltung guter Geschafts- und Arbeitsbedingungen, die
Forderung der verstarkten Anwendung der Verarbeitungsrichtlinien und ErschlieBung neuer
Arbeitsbereiche, Wahrung gemeinsamer Berufsbelange, Forderung der Forschung und
Entwicklung von neuen Materialien, Methoden und technischen Neuerungen und die
Zusammenarbeit mit in- und ausléndischen Verbanden und Institutionen, welche gleiche
oder ahnliche Zwecke verfolgen.**

IG — Innovative Gebéaude

IG bedeutet innovative Gebaude und stellt in Osterreich die groRte Interessensgemeinschaft
fur ganzheitliches Bauen dar. Die unabhangige Organisation vertritt die gemeinsamen
Interessen von uber 300 Experten aus national und international tatigen Unternehmen der
Bauwirtschaft, engagierten Fachverbanden, Universitaten und Forschungseinrichtungen.
Das Netzwerk ist als kompetentes Forum fir Bauschaffende, Behdrden, Medien, Politiker,
Interessensvertretungen, NGO’s, Forschungsinstitutionen, sowie  Tagungs- und
Messeveranstalter etabliert. Es ist national wie international Partner zahlreicher Projekte und
Initiativen, fordert ganzheitliches Bauen und unterstitzt die Mitglieder in der wirtschaftlichen
Umsetzung der gemeinsamen Ziele.*?

FSV - Osterreichische Forschungsgemeinschaft StraRe und Verkehr

,Die Forschungsgesellschaft StralRe - Schiene - Verkehr (FSV) ist ein gemeinnutziger Verein,
der seine Hauptaufgabe darin sieht, Erkenntnisse aus dem gesamten Verkehrswesen im
Zusammenwirken von Wissenschaft, Wirtschaft und Verwaltung weiterzuentwickeln, zu
dokumentieren und zu kommunizieren.“*#

121 Vgl. (Verband 6sterreichischer Dammunternehmen, 2015)

122 /g1, (Innovative Gebaude, 2015)
123 (ESV, 2015)
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OBV - Osterreichische Bautechnik Vereinigung

Die Hauptaufgabe der Vereinigung ist das gemeinsame Erarbeiten des Letztstandes der
Beton- und Bautechnik durch Vertreter der Mitgliedsfirmen. Dazu werden zu den
Fachthemen Arbeitskreise gebildet, die die fachlichen Inhalte fur OBV-Richtlinien erstellen.
Den so erarbeiteten Wissensstand gibt die OBV in Fortbildungsveranstaltungen,
Fachseminaren und Kongressen an die Mitarbeiter der Mitgliedsbetriebe weiter. Die
Osterreichische Bautechnik Vereinigung bezweckt die Forderung auf den Gebieten
Wissenschaft, Technik, Wirtschaft und Information im Betonbau und der Bautechnik.?*

VOZ Vereinigung der Osterreichischen Zementindustrie

Die VOZ nimmt die Vertretung der Zementindustrie nach auBen wahr und sieht ihre
Aufgaben in den Bereichen Dialog und Koordinationsarbeit, Schulung und Weiterbildung,
Wahrnehmung der Normen- und Richtlinienarbeit, Netzwerkmanagement und
Interessensvertretung in Technik, Umwelt, Politik, Industrie und Wirtschaft. Dartber hinaus
leistet das Forschungsinstitut VOZfi  anwendungsorientierte  Forschungs- und
Entwicklungsarbeit und stellt somit sicher, dass die heimische Zementindustrie und
Baubranche auf Basis des neuesten Wissensstandes betreut werden. Zur Umsetzung der
Aufgaben sind zwei Gesellschaften installiert: die Vereinigung der Osterreichischen
Zementindustrie und die Zement + Beton Handels- und Werbeges.m.b.H.**

3.5.7 Diagonale, nationale Netzwerke

Diagonale, nationale Netzwerke sind Osterreichweit agierende Organisationen welche
Zulieferer entlang der der Wertschdpfungskette zulassen.

la Installateur
la Installateur ist eine Marketingagentur in enger Zusammenarbeit mit SHT, andere
Lieferanten werden kaum geduldet. 1a steht als Qualitatsmarke fiir Badinstallation.*?®

Abau

Die ABAU ist mit deren Eigentiimer in einer Arbeitsteilung in welcher die ABAU fir alle
Beschaffungsvorgdnge verantwortlich zeichnet. Der Bauunternehmer ist fur die
Unternehmensausrichtung seines Betriebes, des Vertrieb und das bauen verantwortlich. Sie
ist Non-Profite-orientiert und Eigentimer gesteuert. Es gibt eine Nutzungsverpflichtung,
welche die Mitgliedsunternehmen gegeniiber der Dachorganisation bindet.**’

124 ygl. (OBV, 2015)

125 Vgl. (Vereinigung der Osterreichischen Zementindustrie, 2011)
126 Vgl. Fragebogen 1la Installateur 24.8.2015

127 ygl. Interview Ewald Unterweger 28.5.2015



Praktische Problemlésung 57

Bauhandelsgesellschaft m b H

Die Salzburger Baugenossenschaft, Vereinigung zur Forderung von Bauunternehmen des
Landes Salzburg, reg. Gen.m.b.H., ist eine Vereinigung von derzeit 27 gewerblichen
Bauunternehmen des Landes Salzburg. Die Haupttétigkeit der BHG stellt der gemeinsame
Einkauf von Baustoffen und Investitionsgttern fur ihre Mitgliedsgesellschaften dar. Neben
der Einkaufstatigkeit bietet die BHG ihren Mitgliedern verschiedenste Dienstleistungen wie
Organisation und Beratung an.'*®

LSI

Zielsetzung der Gruppierung war und ist der permanente Prozess der gemeinsamen
Weiterentwicklung von Leistungen und Ldsungen zum Nutzen der Mitglieder. Die drei
Kernkompetenzen sind Leistung, Service und Information. Die LSI bietet ein starkes
Installateur-Netzwerk, das durch die Grol3e und wirtschaftliche Selbststandigkeit unabhangig
von Lieferanten ist und die Preis und Liefervorteile eines GroRunternehmens bietet.*?

3.5.8 Diagonale, regionale Netzwerke

Diagonale, regionale Netzwerke sind agierende Organisationen welche Zulieferer entlang
der Wertschopfungskette zulassen und deren Mitglieder konzentriert in einer Region
angesiedelt sind.

AAC

.Der AAC ist der Zusammenschluss der bedeutendsten o&sterreichischen Hersteller von
Agrar- und Lebensmitteltechnologien  einschlieRlich  Betriebsmittel zu  einer
Exportkooperation.“**

Burgenlandische Bauwirtschaftsforderungs GmbH
Eine Einkaufsgemeinschaft welche von 22 Baumeistern als GmbH betrieben wird um
glnstigere Konditionen zu bekommen. Sehr straff und hierarchisch betrieben. Mitglieder die

Lieferanten umgehen werden gestraft.'*

HSH
Die HSH Installateure sind spezialisiert auf erneuerbare Energie, Nahwéarme und Biomasse
Anlagen. Es werden gewerbliche wie private Projekte verwirklicht. AufRerdem werden

mogliche Férderungen ausgenutzt.**

Netzwerk Metall
Das Netzwerk ist in drei Ebenen unterteilt, es gibt 8 Férderer, 8 Partner und unbegrenzt
Netzwerkmitglieder. Die Netzwerk Forderer sind Zulieferbetriebe die Gber der

128 v/gl. Interview Georg Kirchtag 20.8.2015

129 ygl. (LSI, 2015)

1350 (AAC, 2011)

131 y/gl. Interview Hans Werner Kirnbauer am 25.8.2015
182 Vgl. Interview Rudi Rattenberger
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Wertschopfungskette der Mitglieder sind. Sie koénnen gezielt ihre Produkte platzieren.
Netzwerkpartner stehen auf3erhalb der Wertschopfungskette und sind Versicherungen,
Banken, aber auch GroRkunden und Sponsoren.133

Piewald & Picker OG

Betrieben wird die Marke deFACTO und ist eine Einkaufsorganisation, die die
Einkaufsleistungen fur Tischlerbetriebe anbietet. Die straffe Organisation unterscheidet sich
von anderen Verbanden. Professioneller Materialeinkauf flr Tischlerbetriebe steht im
Vordergrund.***

Roof Consulting

Roof Consulting ist eine Kooperation fur Dachdecker, Spengler und Fassadenbauer. Durch
die Kooperation geniel3en die Mitglieder eine Vielzahl an Vorteilen, wie zum Beispiel
Vereinbarungen mit Kernmarken und Vertragspartnern, Schulungen und Vortrage,
Benchmarking, Erfahrungsaustausch, Roof Bérse fiir Personal.**

Sonnenhaus

Ziel des Sonnenhauses ist gemeinsam die Idee des Sonnenhauses zu etablieren und als
Baustandard zu fordern. Es handelt sich um ein Energiekonzept. Den Hintergrund liefert die
EU Gebauderichtlinien bei welcher es um die Steigerung des Gesamtenergieeffizienzfaktors
geht. Das Sonnenhaus unterscheidet sich darin vom Passivhaus.'*

VAI = Vorarlberger Architektur Institut

VAl versteht sich als Schnittstelle im Feld der Baukultur, vernetzt Planerinnen/Planer,
Bauherren/Baufrauen, Wirtschaftstreibende und Handwerk, Politik und Wissenschaft. Es
werden Architekturqualitdt an Hand von Ausstellungen und Bauherrenpreisen vermittelt,
international distribuierte Fachblcher produziert, Symposien veranstaltet, Projekte in
Kooperation mit Hochschulen und auf Landesebene initiert. AuRerdem werden
Burgerservice- und Weiterbildungsveranstaltungen fiir Architekten veranstaltet.“**’

133

14 Vgl. Interview Thomas Weber am 21.8.2015

Vgl. (deFacto, 2015)

135 v/gl. (Roof Consulting GmbH, 2013)

136 Vgl. Interview Peter Stockreiter am 27.8.2015
137 (vAl, 2015)
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3.5.9 Lose, nationale Netzwerke

Lose, nationale Netzwerke sind Osterreichweit agierende Organisationen welche zwar
unterschiedlichste Mitglieder entlang der Wertschopfungskette zulassen jedoch kein direktes
Zulieferverhaltnis geftrdert wird.

Automobil-Cluster

Der Automobil-Cluster OO (AC) ist das groRte Unternehmensnetzwerk der dsterreichischen
Automobilindustrie mit mehr als 200 Partnern. Im Austausch mit anderen automotiven
Unternehmen finden die Mitglieder Losungen und neue Ansatze fir die Weiterentwicklung
von Ideen und es wird an wichtige Kontakte zur Automobil-Branche angekniipft.**®

Bau.Energie.Umwelt Cluster

Der Cluster ist das niederdsterreichische Branchennetzwerk flr nachhaltiges Bauen,
Sanieren und Wohnen inklusive der Fachgebiete Energieeffizienz und Umwelttechnik in
Niedertsterreich. Es forciert die Vernetzung der Clusterpartner, férdert den
Technologietransfer in den Betrieben und den Wissensaustausch zwischen Forschung und
Wirtschaft, unterstiitzen die Entwicklung innovativer Produkte und Dienstleistungen. Die
Aufgabe ist es, heimische Betriebe durch konkrete Schlisselprojekte nachhaltig zu
unterstiitzen.**

ME2C

Der ME2C Cluster ist ein branchenibergreifendes Technologienetzwerk, welches
Kompetenzen aus den Bereichen Elektronik, Mikroelektronik und Mechatronik bindelt. Die
Arbeit des Clusters ist in drei Bereiche gegliedert: Information & Qualifizierung, Kooperation
& Matchmaking, Offentlichkeitsarbeit & Netzwerke.**

Mechatronic Cluster

Der Mechatronik-Cluster (MC) ist ein branchenibergreifendes Netzwerk zur Starkung der
Innovationskraft und internationalen Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen im Bereich
Maschinen- und Anlagenbau. Tragerorganisationen sind die Business Upper Austria - OO
Wirtschaftsagentur GmbH und ecoplus - Niederdsterreichs Wirtschaftsagentur GmbH.***

Mobel & Holzbau-Cluster

Der Mobel- und Holzbau-Cluster (MHC) ist ein branchenibergreifendes Netzwerk zur
Starkung der Innovationskraft und internationalen Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen in
den Bereichen Mdbel und Holzbau sowie deren Zulieferern, spezialisierten Dienstleistern,
Aus- und Weiterbildungsinstitutionen und Forschungseinrichtungen. Dabei wird

138 \/gl. (Automobil Cluster, 2015)

139 v/gl. (eco plus, 2015)
140 vgl. (ME2C, 2015)
1L vgl. Interview Wolfgang Steiner am 2.7.2015
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insbesondere auf die Bedirfnisse von kleinen und mittleren Unternehmen (KMU)
eingegangen.'*

Okoenergie Cluster

,Der Okoenergie-Cluster ist das Netzwerk der Energieeffizienz- und Okoenergie-
Unternehmen in Oberdsterreich. Ziel ist es, die Innovationskraft und Wettbewerbsfahigkeit
der Unternehmen zu steigern und zu einer positiven Marktentwicklung im Bereich
erneuerbarer Energie und Energieeffizienz beizutragen. Der Cluster wird aus Mitteln des
strategischen Wirtschafts- und Forschungsprogramms “Innovatives OO 2020 vom Land
Oberosterreich gefordert und von den Expert/innen des OO Energiesparverbandes
betreut.“**

Umwelttechnik Cluster

.Innovation und Kompetenz sind die Ziele, Vernetzung die Strategie. Unternehmen,
Bildungs- und Forschungseinrichtungen sowie Institutionen sind die Akteure, und
der Umwelttechnik-Cluster (UC) ist die Drehscheibe.“***

3.5.10 Lose, regionale Netzwerke

Lose, regionale Netzwerke sind Organisationen welche zwar unterschiedlichste Mitglieder
einer Region entlang der Wertschopfungskette =zulassen jedoch kein direktes
Zulieferverhaltnis geftrdert wird.

RTCA
Das RTCA fordert Networking und Lobbying fir den Verkehrstrager Bahn und schafft somit
Informationsaustausch und gemeinsame Projekte. Es unterstitzt die Faktoren Bildung,

Forschung und Infrastruktur.'*®

Werkraum

Der Werkraum Bregenzerwald ist international prasent, die innovativen Handwerker sind im
In- und Ausland gefragt. Seit seiner Griindung im Jahr 1999 wirkt der Werkraum mit
Ausstellungen, Wettbewerben und Vortragen, mit Entwicklungs- und Nachwuchsarbeit.**

3.5.11 Karte strategischer Netzwerke

Die oben aufgelisteten Netzwerke filhren mit den zugeordneten Branchen zu der in
Abbildung 6: Karte strategischer Netzwerke dargestellte Ubersicht. Zentral sind die vier gelb
markierten Gruppen welche im Kapitel 3.5.6 bis 3.5.10 behandelt werden. Aul3erdem ist die
Karte rechts und links durch weitere Gruppen erweitert. Links die globalen Netzwerke,

12 g, Interview Wolfgang Steiner am 7.7.2015

143 (Gkoenergie Cluster, 2014)

144 (Umwelttechnik Cluster, 2015)

145 vgl. Interview Alexander Chloupek am 2.7.2015
146 vgl. Interview Renate BreuR am 5.7.2015
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nationale Netzwerke in der Ausbildung und nationale gesetzliche Zusammenschlisse. An
der rechten Seite befinden sich lose Zusammenschlisse mit regionaler Ausdehnung und

lokale Netzwerke.
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Abbildung 6: Karte strategischer Netzwerke'*’

147 Tabelle Landkarte der Mappe 16_11_Gesamt_Netzwerkdaten.xlsx auf der beiliegenden CD
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3.6 Ranking der Netzwerke

Nach der Suche einer geeigneten Bewertungsmethode vieler verschiedener Formen von
Netzwerken mit den unterschiedlichsten Zwecken und Zielen wurde in einem ersten Schritt in
einem paarweisen Vergleich Kriterien fur die Netzwerkbewertung nach ihrer Wichtigkeit
geordnet. Der paarweise Vergleich ist in Kapitel 2.5.4 Paarweiser Vergleich erklart. |l
A
I \och Absprache mit dem Geschaftsfiihrer und dem Betreuer wird das
Umsatzpotenzial als weiteres Kriterium fur ein Ranking der Netzwerke herangezogen.

|| | 11 I A i |
[ | | 11 i 11
|| 1 11 I A I ]
I i1 1 11 1011
[ 1001 1 1 i 11
| i i I A i |
[ ] 1111 | i 11
I i i 1 I i |
| i i 11 . i
N i 001 11
|| i i 11
| 1 111 |
| H H NN 11
| i i 11 1 1
____ i n nnnlil

Tabelle 3:30: Paarweiser Vergleich

148 \/gl. Besprechung Oliver Lorenz am 16.7.2015
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.6.1 Umsatzpotenzial
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3.6.2 Ranking

Nun erfolgt eine Reihung nach der Summe des Umsatzpotenzials. Da teilweise sehr grol3e
Kunden von Hilti Austria. GmbH Mitglied in einem Netzwerk sind, werden die
Umsatzpotenziale unverhaltnismaRig grof3. Die Zahlen spiegeln nur ein Gréf3enverhaltnis
und nicht ein tatsachliches zu erwartendes Umsatzpotenzial wieder.

Neben der Reihenfolge und dem Namen, befinden sich in den Tabellen der Zweck einer
Organisation, die Gesamtanzahl der Mitglieder und die gefundenen Hilti Kunden der Hilti
Austria GmbH Kundenstammdatenbank. Da einige Unternehmen teilweise unterschiedliche
Namen in der Kundenstammdatenbank und den Angaben des Netzwerkes haben, kann es
vorkommen, dass einige Mitglieder bereits Hilti Kunden sind und sie nur nicht als solche
identifiziert und gefunden werden konnten. Dies wurde so sorgsam und genau wie es die
Datenqualitat unter mehrfacher Suche zulasst, vermieden.

I D5 A utomobil Cluster wurde wegen zu kleiner Kundenanzahl

nicht gewertet. AuRerdem wird in Kapitel 3.3 Filtern nach strategischen Netzwerken ein
Kunde der Bundesbeschaffung als strategisches Netzwerk gezéhlt. E werden nun 29
Netzwerke betrachtet.
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Baubranche
Die meisten Netzwerke wurden in der Baubranche ausgemacht. Insgesamt 12 werden hier
aufgelistet.
1 OBV - Osterreichische | Forschung 405 I ]
Bautechnik Vereinigung
2 Abau Einkauf, Marke | 129 ] ]
3 Okoenergie Cluster Forschung 142 ] ]
4 Bauhandelsgesellschaft m b H Einkauf 72 [ I
5 Sonnenhaus Marke, Produkt | 63 ] ]
6 Verband Osterreichischer Beton | Forschung 28 I ]
und Schneideunternehmen
7 Bau.Energie.Umwelt Cluster Wissen, 57 I [ ]
Forderung
8 Roof Consulting Einkauf 37 [ ] [ ]
9 FSV - Osterreichische | Forschung 41 [ ] [ ]
Forschungsgemeinschaft Stralle
und Verkehr
10 IG - Innovative Gebaude Marke, Einkauf | 213 [ ] [ ]
11 VAI - Vorarlberger Architektur | Einkauf, 385 ] [ ]
Institut Forderung
12 Burgenlandische Einkauf 27 ] [ ]

GmbH

Bauwirtschaftsférderungs

Tabelle 3:32: Netzwerke Baubranche

149

Entspricht Umsatzpotenzial aus Kapitel 3.6.1 gerechnet mit héchsten Handelsknoten der Hilti Kunden
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»

SM, Industrie, Elekro, SHKL, IF
In diesen Branchen wurden insgesamt 11 Netzwerke gefunden. Zusatzlich ist in dieser

Tabelle die Branche fiir die Ubersicht als Kriterium aufgelistet

1 E-Marke Elektro | Marke 244 ] ]
2 Mechatronic Cluster Industrie | Marke, Férderung | 344 ] ]
3 Osterreichischer SM Forschung 99 [ ] ]
Stahlbauverband (OSTV)
4 1a Installateur SHKL Werbung 195 I ]
5 LSl SHKL Einkauf 52 [ ] I
6 HSH - Holz die Sonne ins | SHKL Einkauf, 59 ] [
Haus Forderung
Energieconsulting GmbH
7 Mdbel & Holzbau-Cluster IF Forderung 266 ] [
8 Netzwerk Metall SM Marke, Einkauf 41 [ ] [ ]
9 ME2C Industrie | Férderung 48 I [
10 | Werkraum IF Marke 88 [ ] [
11 | RTCA — Rail Technology | Industrie | Marke, Férderung | 39 ] I
Cluster Austria

Tabelle 3:33 Netzwerke SM, Industrie, Elektro, SHKL, IF
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Gemischte Branchen, Warmedammverbundsystem und Vorgehangte-Hinterliftete-
Fassade

Die restlichen Branchen und Netzwerke denen keine eindeutige Branche zugeordnet werden
kann sind hier aufgelistet. AuRerdem werden Netzwerke der Branchen WDVS und VHS mit
aufgelistet da diese nicht zu den 6 hauptsachlich betrachteten Branchen gehéren.

1 vODU WDVS, | Forschung 75 | R I ]
Industrie
2 Umwelttechnik Cluster Bau, IF, | Einkauf, Wissen 169 | I ] ]
SHKL
3 Arbeitsgemeinschaft WDVS Forschung, 18 |1 [ ] [
Qualitatsgruppe Weiterbildung
Warmedadmmsysteme
4 Osterreichischer VHF Qualitatssicherung, | 53 | Il [ ] [ ]
Fachverband fur Weiterbildung
hinterluftetete Fassade
5 AAC Agrar Marke, Export 27 | [ ] [ ]
6 Piewald & Picker OG IF, Bau | Einkauf 23 |1 [ ] [ ]

Tabelle 3:34 Netzwerke gemischter Branchen, WDVS und VHS
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Genutzte Netzwerke

Folgende bereits genitzte Netzwerke sind hier ebenfalls mit der Reihenfolge vom grofiten
Umsatzpotenzial bis zum Kkleinsten aufgelistet. NVU YTD 2015 bedeutet
,Nettoverkaufsumsatz Year to Date” und bezeichnet die Summe des Nettoverkaufsumsatzes
bis zum Abrufdatum. Der Zeitabschnitt ist der 1.1.2015 bis zum 22.9.2015. Zum Vergleich
das NVU YTD 2014 des Vorjahres im gleichen Zeitabschnitt. Der Trend berechnet sich aus
den Nettoverkaufsumsatzen des Jahres 2010 bis 2014.

1 | OBV - Osterreichische Bau I I
Bautechnik Vereinigung

2 | Abau Bau I | I

3 | E-Marke Eleko | [ NNEEN | N |

4 | Osterreichischer SM I | I
Stahlbauverband (OSTV)

5 | vODU, Verband wovs, | | N |
Osterreichischer Industrie
Dammunternehmen

6 Arbeitsgemeinschaft WDVS I ]
Qualitatsgruppe
Warmedammstysteme

7 |Lsi SHKL I | I

8 Bauhandelsgesellschaft Bau I I
mbH

9 Verband Osterreichischer | Bau I I
Beton und
Schneideunternehmen

10 | Bau.Energie.Umwelt Bau [ ] I ]
Cluster

11 | Roof Consulting Bau I N I

12 | FSV - Osterreichische Bau I I ]
Forschungsgemeinschaft
Strale und Verkehr

13 | Osterreichischer VHF [ I I
Fachverband fur
hinterluftetete Fassade

14 | Burgenlandische Bau I I
Bauwirtschaftsforderung
s GmbH

Tabelle 3:35: Genutzte Netzwerke
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Nicht genutzte Netzwerke

Die noch nicht genutzten Netzwerke weisen folgende Informationen auf.

1 Mechatronic Cluster industiie | [ NN | IR I
2 1a Installateur SHKL I I
3 Okoenergie Cluster Bau I I
4 Umwelttechnik Cluster Bau, IF, | Gz | IR ]
SHKL
5 | HSH Bau I . I
6 Mobel & Holzbau-Cluster IF I e ]
7 Sonnenhaus Bau I ]
8 |G Bau I . I
9 Netzwerk Metall SM [ ] [ ] ]
10 ME2C Industrie | [ N EGzN [ ] ]
11 | VAl Bau I I
12 | AAC Agrar I N .
13 | Werkraum IF [ ] [ ] I
14 | RTCA industrie | [N [ ] ]
15 | Piewald & Picker OG iF,Bau | (NI [ ] ]

Tabelle 3:36: Nicht genutzte Netzwerke
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3.7 Synthese des Rankings

Das Umsatzpotenzial stellt einen wichtigen Bewertungsrahmen dar und représentiert die
GroRRe und Reichweite einer Vereinigung. Jedoch spielen viele andere Faktoren fir eine
wirkliche Bewertung und der damit gefolgten Prioritdten eine Rolle. Welche bestehenden
Mitgliedschaften von Netzwerken sind profitabel und welche Mitgliedschaften sollen beendet
werden? Welche neuen Netzwerke sollen genitzt werden?

3.7.1 Kriterien

Um diese Fragen zu beantworten wurden mehrere Kriterien zusammengefasst. Diese
reprasentieren das Interesse von Hilti Austria GmbH mit diesen Organisationen zu arbeiten
und die Attraktivitat einer Mitgliedschaft.

Folgende Kriterien wurden je mit einem Drittel Gewichtung zum Gesamtinteresse von Hilti
Austria GmbH zusammengefasst.

e Kohérenz
Wie gut passt das Netzwerk zur Strategie von Hilti Austria GmbH?
o Mitgliederstruktur
Homogenitat der Unternehmen, welche GrdéRenklassen sind im Netzwerk vertreten?
Funktioniert der Vertrieb Uber Einzelkunden besser ohne das Netzwerk zu nutzen?
e Stabilitat, Eigenfinanzierung
Wie wird das Netzwerk finanziert? Ist das Netzwerk auf Férderungen angewiesen?

Punkte von 1 bis 5 wurden je Kriterium vergeben.

Koharenz: 1 Punkt fir keinerlei Ubereinstimmung mit der Strategie, 5 Punkte fiir eine volle
Ubereinkunft mit der gewahlten Strategie.

Mitgliederstruktur: 1 Punkt fur ein inhomogenes Gefilige der Mitglieder eines Netzwerkes
und nur weniger interessanter potenzieller Kunden, welche durch eine direkte Betreuung
einen groReren Mehrwert erhalten. 5 Punkte flr eine homogene Mitgliederstruktur, deren
Hauptanteil im mittleren Segment ist.

Stabilitat, Eigenfinanzierung: 1 Punkt fir mehr als 80% Fremdfinanzierung und
Abhangigkeit von Forderungen. 5 Punkte fir ein unabhangiges eigenfinanziertes Netzwerk.

AufRerdem ist relevant ob das Netzwerk eine Zusammenarbeit mit Hilti Austria GmbH
anstrebt oder nicht.

e |nteresse des Netzwerkes fur die Zusammenarbeit mit Hilti.
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Dies ergibt folgende Vergabe von Punkten:

la Installateur
AAC

Abau

AQ WDVS

Bau.Energie.Umwelt
Cluster

Bauhandelsgesellschaf
tmbH

Bgld Bauw. GmbH

E-Marke

FSV

HSH

IG
LSI
ME2C

Mechatronic Cluster

Mébel & Holzbau-
Cluster

Netzwerk Metall

O. FV VHF
OBV

Okoenergie Cluster

OsTV

Piewald & Picker OG

Roof Consulting

RTCA

Sonnenhaus

Umwelttechnik Cluster

V. Beton und
Schneideunternehmen

VAI

vODU

Werkraum

Tabelle 3:37 Bewertung der Netzwerke

Diese Kriterien werden in ein Diagramm gezeichnet. Auf der Abszisse wird die Wichtigkeit
und das Interesse von Seiten Hilti Austria GmbH mit dem Netzwerk zu kooperieren
beschrieben. Auf der Ordinate ist das Interesse von Seiten des Netzwerkes mit Hilti zu
arbeiten dargestellt. Da 1 bis 5 Punkte vergeben wurden befindet sich der Medianwert bei 3,
welche die blaue horizontale und vertikale Linie darstellt. Diese teilen das Diagramm in 4
Quadranten. Alle Netzwerke mit bestehender Mitgliedschaft von Hilti sind rot eingerammt. Im
ersten Quadranten besteht von beiden Seiten die Bereitschaft zusammen zu arbeiten. Man
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sieht, dass die meisten bestehenden Mitgliedschaften im ersten Quadranten sind und somit
weiterhin gehalten werden konnen. Die grin markierten Netzwerke werden noch nicht
genutzt. Im zweiten Quadrant besteht ein hohes Interesse seitens des Netzwerkes eine
Kooperation zu halten, fur Hilti sind diese jedoch weniger relevant. Im dritten Quadrant
besteht von beiden Seiten wenig Interesse. Bei bestehender Mitgliedschaft im zweiten und
dritten Quadranten sollte eine Entscheidung zum Fortsetzen der Mitgliedschaft getroffen
werden. Diese sind rot markiert. Im vierten Quadrant hat Hilti ein grol3es Interesse, jedoch
verschlieBt sich das Netzwerk aus internen Grinden gegenlber einer Zusammenarbeit.
Diese Kooperationen sollen in Zukunft beobachtet werden.

2.Quadrant 1.Quadrant
5 * ‘ + +
Sonnenhaus Mechatronic Cluster
4 5 + * val + * +*
_ IBauhandeIsgeseHschaﬂ mb HI

)

& & & ! Y &
v v v v v

&
v
Werkraum .G o] 0 revir]|
Okoenergie Cluster

Mdobel & Holzbau-Cluster

NW Interesse

HSH
2 * * * *

ME2C  Umwelttechnik Cluster 1a Installateur

RTCA Piewald & Picker OG

1 - + +
AAC hetzwerk Metall
3.Quadrant 4.Quadrant
o .
0 1 2 4 5 6

Hilti Interesse

Abbildung 7: vier Quadranten der Netzwerkbewertung

sind bereits bestehende Mitgliedschaften. Gflii markierte Netzwerke sind

interessante neue Netzwerke. Potenzielle Netzwerke fir die Zukunft sind orange markiert.
BBl markiert sind jene Netzwerke, wo eine Mitgliedschaft besteht, die allerdings aufzulésen
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ist. Die Bl@ll hinterlegten Namen sind Netzwerke genau an der Grenze zwischen zwei
Quadranten.

Ein reines Ranking nach der Entfernung vom Nullpunkt des Diagrammes (Radius) und den
Quadranten ergibt die folgende Reihung. Diese Reihung ist jedoch nicht richtig da genauer
auf eine Wertung zwischen Netzwerke mit oder ohne bestehende Mitgliedschaft, in den
verschiedenen Quadranten, eingegangen werden muss. Die genauere Betrachtung erfolgt
im Kapitel 3.7.2 Handlungsempfehlung zu den verschiedenen Netzwerken.

1 Abau 7,07 1
2 Mechatronic Cluster 6,40 1
3 Bgld Bauw. GmbH 6,40 1
4 LSl 6,15 1
5 OBV 5,90 1
6 E-Marke 5,83 1
7 vODU 5,43 1
8 AQ WDVS 5,43 1
9 Bauhandelsgesellschaft m b H 5,43 1
10 VAI 5,43 1
11 OsTv 5,00 1
12 O. FV VHF 4,74 1
13 Okoenergie Cluster 4,48 1
14 V. Beton und Schneideunternehmen 4,48 1
15 FSV 4,24 1
16 Sonnenhaus 5,27 2
17 Roof Consulting 4,33 2
18 Mo6bel & Holzbau-Cluster 3,80 2
19 IG 3,80 2
20 Bau.Energie.Umwelt Cluster 3,61 2
21 Werkraum 3,43 2
22 HSH 3,33 3
23 Umwelttechnik Cluster 3,07 3
24 Piewald & Picker OG 3,07 3
25 ME2C 2,60 3
26 RTCA 2,60 3
27 AAC 1,67 3
28 la Installateur 5,08 4
29 Netzwerk Metall 3,48 4

Tabelle 3:38 Ranking Netzwerke nach Radius und Quadrant
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3.7.2 Handlungsempfehlung zu den verschiedenen Netzwerken

In diesem Kapitel wird die abgeleitete Handlungsempfehlung zu den Netzwerken der
Abbildung 7: vier Quadranten der Netzwerkbewertung erortert. Dazu werden alle farblich
markierten Netzwerke in Gruppen zusammengefasst und nach der GrolRRe des Radius
gereiht.

1 Mechatronic Cluster 6,40
Mitgliedschaft beginnen

2 VAI 5,43

3 Abau 7,07

4 Bgld Bauw. GmbH 6,40

5 LSI 6,15

6 OBV 5,90 Bestehende stabile Mitgliedschaft
7 vODU 5,43

8 AQ WDVS 5,43

9 Bauhandelsgesellschaft m b H

Okoenergie Cluster

1a Installateur In Zukunft interessante Netzwerke

Netzwerk Metall

20 | Sonnenhaus 5,27
21 | Mébel & Holzbau-Cluster 3,80
22 | 1G 3,80
23 | Werkraum 3,43
24 | HSH 3,33
Nicht interessante Netzwerke
25 | Umwelttechnik Cluster 3,07
26 | Piewald & Picker OG 3,07
27 | ME2C 2,60
28 | RTCA 2,60
29 | AAC 1,67

Tabelle 3:39 Handlungsempfehlungen

Somit lassen sich diesen 6 Gruppen spezifische Handlungsempfehlungen zuordnen.
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3.7.2.1 Mitgliedschaft beginnen

Das Netzwerk Mechatronic Cluster und VAI sind von Seiten des Netzwerkes und von der
Bewertung von Hilti Austria  GmbH besonders interessant und deshalb im ersten
Quadranten. Es sind wenige Hindernisse zu erwarten, denn die Bereitschaft zur
Zusammenarbeit ist gegeben. Aullerdem passen diese Netzwerke zu der angestrebten
Strategie und verfigen Uber eine interessante Mitgliederstruktur. Mechatronic Cluster vereint
viele Industriebetriebe in ganz Osterreich und ist deshalb besonders bei der Akquise von
Kunden dieses Segmentes von Bedeutung. Der Vertrieb wird zwar nicht direkt geférdert,
aber der Mechatronic Cluster bietet zahlreihe Moglichkeiten fir Marketing und Networking in
der Branche Industrie. Das VAl ist besonders interessant fur den Vertrieb von
Planungsdienstleistungen von Hilti Austria GmbH. Viele Mitglieder des VAl werden durch
eine Netzwerkmitgliedschaft von Hilti erst aufmerksam auf das vorhandene Portfolio an
Dienstleistungen fur Architekten und Planer aufmerksam.

3.7.2.2 Bestehende stabile Mitgliedschaften

Die Netzwerke des nachsten Bereichs Abau, Burgenldndische Bauwirtschaftsférderungs-
GmbH, LSI, OBV, VODU, Arbeitsgemeinschaft Qualitatsgruppe Warmedammsysteme (AQ
WDVS) und die Bauhandelsgesellschaft m b H sind bereits genutzte erfolgreiche
Kooperationen im ersten Quadranten. Diese sind aufgrund gegenseitigen Interesses und der
Stabilitéat der Vereinigungen auch in Zukunft wertvolle Mitgliedschaften.

3.7.2.3 Ausbaufahige Mitgliedschaften

Die blau markierten Netzwerke E-Marke, Osterreichischer Stahlbauverband (OSTV),
Osterreichischer Fachverband fur hinterliftetete Fassade (O. FV VHF), Verband
Osterreichischer Beton und Schneideunternehmen und die FSV-Osterreichische
Forschungsgemeinschaft StraRe und Verkehr sind Vereinigungen, welche bereits genutzt
werden. Jedoch sind sie entweder im Interesse von Hilti oder des Netzwerkes von neutraler
Bedeutung. Die Mitgliedschaft stellt keinen besonderen Nutzen und Mehrwert, aber auch
keinen Verlust fir beide Seiten dar. In diese Netzwerke soll mehr investiert werden und in
Zukunft der Mehrwert der Kooperation beobachtet werden. Veréndert sich das Interesse in
Richtung des ersten Quadranten kann eine stabile Mitgliedschaft erreicht werden. Ansonsten
muss in Zukunft Uber eine Beendigung der Zusammenarbeit entschieden werden.

3.7.2.4 In Zukunft interessante Netzwerke

Die Netzwerke Okoenergie Cluster, 1a Installateur und Netzwerk Metall sind in Zukunft
interessant. Im Moment ist das Interesse seitens des Netzwerkes ein Hindernis. Der
Okoenergie Cluster ist neutral eingestellt gegeniiber einer Zusammenarbeit. Durch aktives
Zugehen mit der Absicht auch einen Mehrwert fur das Netzwerk zu generieren, kénnen
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Barrieren fallen und die Bereitschaft zur Kooperation mit Hilti Austria GmbH in Zukunft
stattfinden.

3.7.2.5 Aufzulésende Mitgliedschaften

Die beiden rot markierten Netzwerke Roof Consulting und Bau.Energie.Umwelt Cluster sind
Organisationen mit einer bestehenden Mitgliedschaft zu Hilti. Jedoch befinden sie sich im
Quadrant 2 und sind somit von geringerer Bedeutung fur Hilti Austria GmbH. Bei der Roof
Consulting wird durch eine Listung eines Lieferanten dieser bei den Mitgliedern des
Netzwerkes gefordert. Diese Forderung ist kostspielig und da die 37 Mitgliedsunternehmen
der Roof Consulting bereits Kunden von Hilti sind, ist die Mitgliedschaft nicht erforderlich. Bei
dem Bau.Energie.Umwelt Cluster handelt es sich um ein von der EU subventioniertes
Netzwerk mit zirka 85% Fremdfinanzierung. Um eine Foérderung muss regelmafiig, laut
Angaben jahrlich, angesucht werden. Die Stabilitat ist somit nicht gegeben. AuRerdem ist die
Mitgliederstruktur zu allgemein um Kunden aktiv zu akquirieren.

3.7.2.6 Nicht interessante Netzwerke

Diese Netzwerke befinden sich in den Quadranten 3 und 4 und sind fr Hilti Austria GmbH
von geringer Bedeutung. Bei einem strategischen Wechsel konnten sie in Zukunft
interessant werden. Die Mitgliederstruktur ist oftmals inhomogen oder besteht aus wenigen
grol3en Unternehmungen welche von einer direkten Betreuung des Vertriebs der Hilti Austria
GmbH besser profitieren. AuRerdem sind viele Mitglieder dieser Organisationen bereits
Kunden von Hilti. Dies sind die Netzwerke Sonnenhaus, Mobel & Holzbau-Cluster, IG,
Werkraum, HSH, Umwelttechnik Cluster, Piewald & Picker OG, ME2C, RTCA, AAC.
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3.8 Steckbriefe der Netzwerke

Fur die Veranschaulichung der gesammelten Daten und der besseren Ubersicht wurde ein
Steckbrief zu jedem untersuchten Netzwerk angefertigt. Dieser ist wie folgt aufgeteilt. Alle
Steckbriefe befinden sich im Anhang.

3.8.1 Kopf

Im Kopf des Steckbriefes befinden sich alle wichtigen allgemeinen Daten zu dem Netzwerk
wie Name, Adresse, Webseite, der Name des Geschéftsfiihrers, sowie die Ansprechperson
und deren Kontaktdaten. Hilti Kontakt gibt den Namen der mdglichen oder bestehenden
firmeninternen Verantwortung bzw. Betreuung an.

Steckbrief strategisches Netzwerk

Allgemeine Daten der Organisation

Name: Netzwerk Metall Ansprechperson: Thomas Weber

Adresse: Diesseits 17, St.Martin, 4973 Mail: thomas.weber@netzwerk-
metall.at

Web: http://www.netzwerk-metall.at/  |Telefon: '07751209000

GF: Thomas Weber Hilti Kontakt: Manfred Gutternigg

Abbildung 8: Steckbrief Kopf
3.8.2 Qualitative Beschreibung

In der qualitativen Beschreibung sind alle neutralen Eigenschaften gesammelt. Der Zweck
gibt Aufschluss Uber den Hauptfokus des Netzwerkes. Die kooperierenden Abteilungen sind
die vom Netzwerk betroffenen Abteilungen in den Mitgliedsunternehmen. Beispielsweise
kann ein fur den Einkauf spezialisiertes Netzwerk nur die Eink&ufer der Mitglieds- oder
Partnerunternehmen betreffen. Der Markenauftritt ist die Marke mit der das Netzwerk an die
Offentlichkeit tritt. Die Branche ist das Haupttatigkeitsfeld der Mitgliedsunternehmen. In der
Beschreibung werden wichtige Details tiber die Ausrichtung und die Qualitat des Netzwerkes
gegeben.
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Zweck: Marke, Werbung, Wissens Branche: SM
austausch& Forschung, Einkauf,
gemeinsame Markte entwickeln,
Lehrlingsakademie

Kooperierende Einkauf, GF und zweite Rechtsform: Verein

Abteitlungen: Fihrungsebene

Markenauftritt  Netzwerk Metall

Beschreibung: Das Netzwerk ist in drei Ebenen unterteilt, es gibt 8 Forderer, 8 Partner und
unbegrenzt Netzwerkmitglieder. Die Netzwerk Forderer sind Zulieferbetriebe die tGiber
der Wertschopfungskette der Mitglieder sind. Sie kdnnen gezielt ihre Produkte
plazieren. Netzwerkpartner stehen au3erhalb der Wertschépfungskette sind
Versicherungen und Banken, aber auch GroRkunden und Sponsoren

Veranstaltungen 2x1Tag Jahrestagung (80-100%Reichweite), Stahltag Fachveranstaltung mit
Reichweite: Schwerpunkten, Lehrlingscollege Heart Beat, Workshops

Abbildung 9: Qualitative Beschreibung
3.8.3 Quantitative Beschreibung

In der quantitativen Beschreibung finden sich alle messbaren Werte lber ein Netzwerk. Die
Mitgliederanzahl ist die Anzahl aller Partnerunternehmen, die im Netzwerk partizipieren. Hilti
Kunden Ges. sind bereits Kunden der Hilti Austria GmbH. Zusatzlich wird unter A,B,C,D,E-
Kunden die GréRenordnung der Kunden eingestuft. Die Beschreibung des Umsatzpotenzials
findet sich in Kapitel 3.6.1 Umsatzpotenzial. NVU YTD 2015 bedeutet Nettoverkaufsumsatz
Year to Date und bezeichnet die Summe des Nettoverkaufsumsatzes bis zum Abrufdatum.
Der Zeitabschnitt ist der 1.1.2015 bis zum 22.9.2015. Zum Vergleich das NVU YTD 2014 des
Vorjahres im gleichen Zeitabschnitt. Die Kosten sind die anfallenden Beitragszahlung und
mogliche gewéhrte Rabatte. Unter den ,gré3ten MG* sind die 5 gré3ten Kunden nach dem
Umsatzpotenzial geordnet. Zusatzlich werden das erwirtschaftete NVU YTD 2015 und die
Loyalitat angegeben.

Mitgliederanzahl|Hilti Kunden Ges.
41

Umsatzpotenzial [NVU YTD 2015 (22.9. NVU YTD 2014

GrofRten MG, Name (Man.Pot, NVU YTD 2015, Loyalitat)

A,B,C,D,E-Kunden

Abbildung 10: Quantitative Beschreibung
3.8.4 Typologie

Nach der theoretischen Abhandlung in Kapitel 2.4 Typologie strategischer Netzwerke werden
hier einige Punkte herausgegriffen und gelistet.
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Bindung

Vertrag

Newsletter - Zahlungs- -

Reichweite konditionen

Infoplattform Forum ca. 100 Themenbereiche |Zeitdauer unbegrenzt
Fakturierung Zentral

Steuerungsform Hierarchisch

Richtun

Lieferanten-
bindung

Horizontal

Ja, auf 8 Forderer beschrankt

Wachstum Ja

Standardisierung Ja

Produktwerbung Ja
zulassig

Abbildung 11: Typologie

Besonders zentral sind die Punkte Lieferantenbindung und Steuerungsform. Allerdings soll
die Typologie des Steckbriefes nur helfen das Netzwerk darzustellen und nicht zu bewerten.
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Im Zuge der Masterarbeit wurde das Thema Netzwerke in Osterreich fir das Unternehmen
Hilti Austria GmbH betrachtet. Es gibt viele Organisationen, die sich die Vernetzung von
Partnerunternehmen zum Ziel gesetzt haben. Welche dieser sind jedoch fur die
Zusammenarbeit Interessant? Wie kann man Netzwerke bewerten und einteilen? Welche
Unterschiede gibt es? Im Kapital 2.1 Marktforschung werden die Grundlagen fir die
Vorgehensweise der allgemeinen Suche gegeben. So konnten durch Sekundarquellen
Information Uber gefunden Netzwerke gefunden werden. Personliche Interviews und
Telefonate wurden anschliellend benutzt um genauere, fur das Unternehmen Hilti Austria
GmbH spezifische Informationen, zu erhalten. Durch das Kapitel 2.3 Netzwerkdefinition wird
ein Uberblick einiger in der Literatur benutzter Definitionen gegeben und fuhrt in die Idee des
strategischen Netzwerkes ein.

Im praktischen Teil der Masterarbeit wurde der Suche nach Netzwerken nachgegangen. So
wurde von Hilti internen Datenbanken Uber die Befragung der Vertriebsstruktur, zu
offentlichen Stellen, wie der Wirtschaftskammer bis Uber Experten von unabhéngigen
Institutionen, Informationen zu potenziellen Netzwerken gesucht. Nach Abschluss wurden
die Geschéftsfuhrer in einer ersten Runde interviewt, um wichtige Kriterien fur eine
Befragung zu finden. Mit diesen Informationen wurde ein Fragebogen fir eine standardisierte
Befragung aller Netzwerke erstellt. Alle gefundenen Netzwerke, welche den Kriterien in
Kapitel 3.3 Filtern nach strategischen Netzwerken nicht entsprechen wurden nicht naher
behandelt. Ubrige 31 Geschaftsfiihrer oder Ansprechpartner der Netzwerke wurden mit dem
Fragebogen befragt. Letztendlich wurden 29 Netzwerke gereiht. Da ein Ranking der
Netzwerke eine Homogenitat dieser erfordert wurden sie zundchst anhand von
Umsatzpotenzialen gereint. Um eine Handlungsempfehlung abzuleiten, wurden die
Netzwerke nach Kriterien als Indikator des Interesses seitens Hilti und das Interesse der
Netzwerke erhoben. Dieses Interesse teilt die Netzwerke in 4 Quadranten nach denen eine
Handlungsempfehlung abgeleitet wurde.

4.1 Bestehende Mitgliedschaften

Bei 14 der 31 behandelten Netzwerke besteht bereits eine Mitgliedschaft. Diese sind in
Tabelle 3:35: Genutzte Netzwerke angefuihrt. Somit kann auf Erfahrung bei der
Zusammenarbeit  zurlickgegriffen werden und der tatsachlichen Erfolg dieser
Zusammenarbeit objektiver beschrieben werden. Zu den Mitgliedschaften wurden die
Verantwortlichen Verkaufsleiter und involvierte Produktmanager befragt. Mit den Netzwerk-
Geschaftsfuhrern wurde Kontakt aufgenommen und mit diesen oder einer zustéandigen
Ansprechperson ein Gesprach gefihrt.

Von 14 bestehende Mitgliedschaften lieBen sich 7 mit gegenseitigem Nutzen und dem
Bestreben diese Kooperationen auszubauen identifizieren.

2 Mitgliedschaften empfiehlt sich eine Auflésung, da kein Mehrwert durch die
Zusammenarbeit entsteht. 5 Mitgliedschaft wurden zu wenig genitzt und kénnen durch
forcieren der Zusammenarbeit besser genutzt werden.
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4.2 Zuklnftige Mitgliedschaften

Zu den bereits genitzten Mitgliedschaften wurden weitere 15 auf Hinblick einer zukiinftigen
Zusammenarbeit betrachtet. Diese sind in Tabelle 3:36: Nicht genutzte Netzwerke
dargestellt. Da keine Erfahrung der Vertriebsstruktur zu diesen Netzwerken existiert, muss
auf die wahrheitsgerechte Beschreibung und Aussagen der Verantwortlichen des
Netzwerkes vertraut werden. Aul3erdem birgt es das Risiko einer Falschinterpretation eines
mdoglichen Nutzens einer Mitgliedschaft. Zwei Organisationen konnten gefunden werden,
welche fur eine zukinftige Kooperation in Frage kommen.



Literaturverzeichnis 82

5 Literaturverzeichnis

AAC. (2011). AAC. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.aac.or.at/index.php/de-DE/wer-wir-sind

Alfred Kuf3, R. W. (2014). Marktfoschung. Wiesbaden: Springer Gabler.

American Marketing Association. (Oktober 2004). Definition of Marketing. Abgerufen am 28.
Oktober 2015 von https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx

Austrian Cooperative Research. (2015). Abgerufen am 10. Oktober 2015 von ACR:
www.acr.at

Automobil Cluster. (2015). Automobil Cluster. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.automobil-cluster.at/974_DEU_HTML.php

biz-up. (30. Juli 2015). biz-up. Abgerufen am 20. September 2015 von http://biz-up.at/ooe-
wirtschaftsagentur-gesellschafter.php

Bundesbeschaffung. (1. Juli 2013). Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesbeschaffung. Wien.

Bundesbeschaffung. (2015). Bundesbeschaffung - Der Einkaufsdienstleister der Republik.

Wien.
Bundesbeschaffung. (2015). Werkstatt, Maschinen und Metallprodukte. Wien.
Creditreform. (2015). Insolvenzstatistik 2014 - Osterreich. Wien: Creditreform

Wirtschaftsauskunftei Kubicki KG.

deFacto. (2015). deFacto. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.defacto.co.at/unternehmen_leistungen/defacto

eco plus. (2015). eco plus. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.ecoplus.at/de/ecoplus/cluster-niederoesterreich/bau-energie-
umwelt/ueber-uns

e-Marke. (2015). e-Marke. Abgerufen am 12. November 2015 wvon
http://femarke.at/ueberuns.php

FAS Research. (2015). Abgerufen am 12. Oktober 2015 von FAS Research: www.fas-
research.com

FAS.research. (2005). Excellent Networks. Wien: Austrian Council for Research and
Technology Development.

Fragner, B. (4. November 2014). Die 1000 machtigsten Manager. Industriemagazin, S.
Beilage.

Fritz, C. (2008). Gesellschafts- und Unternehmensformen kompakt. Wien: Linde.

FSV. (2015). Uber uns. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.fsv.at/home/ueberuns.aspx

Gemeindebund, O. (2015). gemeindebund.at. Abgerufen am 8. Oktober 2015 von
www.gemeindebund.at

Grutsch, J. M. (2000). Typologie strategischer Unternehmensnetzwerke. Graz.

Henze, A. (1994). Marktforschung Grundlage fur Marketing und Marktpolitik. Stuttgart: Ulmer.

Hillmann, K.-H. (2007). Worterbuch der Soziologie. Stuttgart: Kroner.

Hilti Aktiengesellschaft. (2013-2014). Hilti. Abgerufen am 13. Mai 2015 von
https://www.hilti.com/unternehmensportraet



Literaturverzeichnis 83

Industriellenvereinigung. (2015). iv-net.at. Abgerufen am 9. Oktober 2015 von http://www.iv-
net.at/bm41

Innovative Gebaude. (2015). Innovative Gebaude. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.innovativegebaeude.at/innovative-gebaeude/

Johannes Glickler, W. D. (2012). Unternehmensnetzwerke. Berlin Heidelberg: Springer
Gabler.

Jorg Sydow, S. D. (2003). Kompetenzentwicklung in Netzwerken. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag.

Jorg Sydow, S. D. (2013). Netzwerkzeuge. Wiesbaden: Springer Gabler.

Killich, S. (2002). Grundlagen der Unternehmenskooperation. In L. Holger,
Unternehmenskooperation in Theorie und Praxis (S. 4-16). Dusseldorf: VDI-Verlag.

KMU Forschung Austria. (2015). Abgerufen am 9. Oktober 2015 von KMU Forschung
Austria: http://www.kmuforschung.ac.at/index.php/de/ueber-uns

KSV1870. (2015). Unternehmensinsolvenzen 2014. Wien; KSV1870.

Kiting, K. (1983). Unternehmerische Zusammenarbeit. Berlin: Erich Schmidt Verlag.

Lehmann, D. G. (1998). Marketing research. Reading: Addison Wesley Pub Co Inc.

LSI. (2015). LSI. Abgerufen am 12. November 2015 von http://www.lsi.at/uber-uns/

ME2C. (2015). ME2C. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.me2c.at/verein.html

OBV. (2015). Osterreichische Bautechnik Vereinigung. Abgerufen am 12. November 2015
von http://www.bautechnik.pro/DE/Vereinigung/Ueber_uns

OFHF. (2011). OFHF. Abgerufen am 12. November 2015 von http://www.oefhf.at/ OEFHF-

Ueber-uns
OGV- Osterreichischer Genossenschaftsverband. (2015). Genossenschaftsverband.
Abgerufen am 21. September 2015 von

http://lwww.genossenschaftsverband.at/genossenschaften

Okoenergie Cluster. (2014). Okoenergie Cluster. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.oec.at/der-oec/

Osterreichischen Stahlbauverband. (Dezember 2005). Osterreichischen Stahlbauverband.
Abgerufen am 12. November 2015 von http://www.stahlbauverband.at/b883m252

Osterreichischer Raiffeisenverband. (2015). Raiffeisenverband. Abgerufen am 9. Oktober
2015 von http://www.raiffeisenverband.at/die-idee-raiffeisen-genossenschaft/

Philip Kotler, G. A. (2011). Grundlagen des Marketing. Minchen: Pearson.

QG Warmedammsysteme. (11. Oktober 2015). Warmedammsystem-Mission. Abgerufen am
12. November 2015 von
http:/www.waermedaemmsysteme.at/ueber_uns/mission.php

Roof Consulting GmbH. (2013). Roof Consulting GmbH. Abgerufen am 12. November 2015
von http://www.roofaustria.at/

Rossl, D. (2012). Relationship Management fir KMU. Wien: Facultas AG.

Rirup, M. (2015). Netzwerke im Bildungswesen. Wiesbaden: Springer .

Six Sigma Black Belt. (2. Juni 2013). Paarweiser Vergleich Nutzwertanalyse. Abgerufen am
13. November 2015 von http://www.sixsigmablackbelt.de/paarweiser-vergleich/

Sydow, J. (1992). Strategische Netzwerke - Evolution und Organisation. Wiesbaden: Gabler.



Literaturverzeichnis 84

Sydow, J. (1999). Quo Vadis Tranaktionskostentheorie? - Wege, Irrwege und Auswege. In J.
W. Edeling, Institutionenékonomie und Neuer Institutionalismus (S. 165-176).
Opladen: Leske + Buderich.

Sydow, J. (2003). Management von Netzwerkorganisationen. Wiesbaden: Gabler,
Westdeutscher Verlag.

Thomas Becker, I. D. (2011). Netzwerkmanagement. Berlin Heidelberg: Springer Verlag.

Umwelttechnik  Cluster.  (2015). Abgerufen am 12. November 2015 von
http:/mww.umwelttechnik-cluster.at/

VAL (2015). VAI. Abgerufen am 12. November 2015 von http://www.v-a-i.at/profil.html

VBS. (28. November 2014). VBS. Abgerufen am 12. November 2015 von
http://www.vbs.co.at/vbs-derverband.html

Verband 0Osterreichischer Dammunternehmen. (2015). Abgerufen am 12. November 2015
von http://www.isolierverband.at/

Vereinigung der Osterreichischen Zementindustrie. (2011). Vereinigung der Osterreichischen
Zementindustrie. Abgerufen am 12. November 2015 von http://www.zement.at/ueber-
uns/voez

Wildemann, H. (1997). Koodination von Unternehmensnetzwerken. Journal of business
economics, S. 417-439.

Wirtschaftsagentur. (Mai 2010). Wirtschaftsagentur. Abgerufen am 20. September 2015 von
https://wirtschaftsagentur.at/ueber-uns/das-unternehmen/organisation/

Wirtschaftskammer Osterreich. (13. Februar 2014). WKO-Wirtschaftskammer Osterreich.
Abgerufen am 20. September 2015 von
https://www.wko.at/Content.Node/wir/oe/Die_Wirtschaftskammern_Oesterreichs_-
_Unsere_Strukturen_.html

Wirtschaftskammer Osterreich. (14. September 2015). WKO-Unsere Struktur. Abgerufen am
20. September 2015 von
https://www.wko.at/Content.Node/wir/oe/Die_Wirtschaftskammern_Oesterreichs_-
_Unsere_Strukturen_.html

Wirtschaftskunde BWL. (2015). Marktforschung und Marktanalyse. Abgerufen am 29.
Oktober 2015 von  http://www.bwl-betriebswirtschaft.de/marktforschung-und-
marktanalyse.html

WKO. (23. April 2015). WKO-Wirtschaftskammer Osterreich. Abgerufen am 8. September
2015 von https://www.wko.at/Content.Node/Service/Wirtschaftsrecht-und-
Gewerberecht/Gesellschaftsrecht/Unternehmensrecht/Gesellschaftsformen/Gesellsch
aft_mit_beschraenkter_Haftung_(GmbH).html

WU Wien. (2015). WU Wien RICC. Abgerufen am 15. November 2015 von
http://www.wu.ac.at/ricc/



Abbildungsverzeichnis 85

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Paarweiser VErgleiCh .........cooiiiiiiiiii e e e eaaees 23
Abbildung 2: Produktfamilien Bundesbeschaffung..................euuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 42
Abbildung 3: Top-Manager BaubranChe ............ccooiieiiiiiiiiiiie e e e eaanes 46
Abbildung 4: Top-Manager Sparte INAUSTIIE ............uuuuurueiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeee e 47
Abbildung 5: Gefundene OrganiSatioNEN ............coiieeiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e eannes 50
Abbildung 6: Karte strategischer NetZWErKe ..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeees 61
Abbildung 7: vier Quadranten der NetzwerkbewWertung........cc.ooevvvvveviiiiiiieeeeeeeeecce e 72
AbDIlduNg 8: StECKDIET KOPT ...ttt 77
Abbildung 9: Qualitative BeSChreibuUNQ ..........cooiiiiiiiiiiiee e 78
Abbildung 10: Quantitative BESChreibuNQ .............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeees 78

P2 o] o]1 o [U T aTo I Ao Y/ o To] (oo |1 XU 79



Tabellenverzeichnis 86

Tabellenverzeichnis

Tabelle 2:1: Typische Phasen einer Markforschungsuntersuchung .............cccccccvieieeieeenennnin, 6
Tabelle 2:2 Entscheidungen bei Primardaten ... 8
Tabelle 2:3 Kooperationsmerkmale Nach BECKET.............uuuiiiiiieiiiiiiiicie e e e 13
Tabelle 2:4 Kooperationsmerkmale nach ROSS............oouuiiiiiiiiiii e 13
Tabelle 2:5 Kooperationsmerkmale nach SYdOW .............iiiiiiiiiiiiiiiice e 14
Tabelle 2:6 Beispiel Matrix Soziale NetzwerkanalySe ... 19
Tabelle 2:7 SOZIOGIaMIM ... ..iii i e e e e e e e e e e ettt e e s e e aaeeeaantaaaaeeaaeeennnes 20
Tabelle 2:8 Beispiel zur Clusteranalyse mit 2 Variablen ..........cccccoovviiiiiiii 21
Tabelle 3:1: Ubersicht BranCheNUALEN............cciviieriiieeiieieciesie sttt ee e 24
Tabelle 3:2: UDEIDICK BAU .......cviiiiieieiiiceie ettt ettt et nis 25
Tabelle 3:3: Entwicklung in OSterreiCh BaU .........c..cccueeeveeiieeiieecrie e eee et eee e 25
Tabelle 3:4: ArbeitsVerhaltnis Bau ... 26
Tabelle 3:5: UnternehmensgrofRe BauU.............uueiiiiiiiiiiiiiicii e e e eaaees 26
Tabelle 3:6: Uberblick Stahl-MetallDau ................ccuevvieiieiieiieciccieeee e 27
Tabelle 3:7: Entwicklung in Osterreich Stahl-MetallDau ..............coeoeveieereeiieecieceecie e 27
Tabelle 3:8: Arbeitsverhaltnis Stahl-Metallbau ... 27
Tabelle 3:9: UnternehmensgrofRe Stahl-Metallbau.............ccoooooeiiiiiiiiiiice e, 28
Tabelle 3:10: UDErblick INAUSEIIE .........ccveiivieiiiie ettt 29
Tabelle 3:11: Entwicklung in OSterreich INAUSIE .........c..cocveeiireceee e 29
Tabelle 3:12: Arbeitsverhaltnis INAUSHIE ...........oooiiiiiiiiiiiie 29
Tabelle 3:13: UnternehmensgrofRe INAUSEIIE........coieeiiiiieiccee e e eaaees 30
Tabelle 3:14: UDEIDICK SHL .....cviiiiieicieiceie ettt ettt 31
Tabelle 3:15: Entwicklung in OSterreich SHL.........ooivr et 31
Tabelle 3:16: Arbeitsverhaltnis SHL............ooooiiiiiii 31
Tabelle 3:17: UnternehmensgrofBe SHL ........oovuiiii i 32
Tabelle 3:18: Uberblick EIeKtroinStallation ................c.covevueeieiieeieeeie et 33
Tabelle 3:19: Entwicklung in Osterreich Elektroinstallation ..............cc.ccccveevveeeeeieeecieeeneenee. 33
Tabelle 3:20: Arbeitsverhaltnis Elektroinstallation..............cccccvviiii 33
Tabelle 3:21: Unternehmensgrof3e Elektroinstallation.............cccccvvviiiiiiiiiiiiiiieee 34

Tabelle 3:22: Uberblick INNENAUSDAU ... ..veeeeeeeee et 35



Tabellenverzeichnis 87

Tabelle 3:23: Entwicklung in Osterreich INNENAUSDAU ...........cc.cccveieeeeiieecee e 35
Tabelle 3:24: Arbeitsverhaltnis Innenausbau ..............cccccvviiiiie 35
Tabelle 3:25: Unternehmensgrof3e INNeNaUShaU..............uuciiiiieiiiiiiiiicie e 36
Tabelle 3:26 VertriebshefraguUNQ .......ccoooo i 40
Tabelle 3:27 Netzwerke der Top Manager OSteIreIiChS...........cc.ecveiierieeie e 45
Tabelle 3:28 ZWECKAUSPIAGUING.......uuuiiieeeeieeetiiiieeeeeeeeeeeattiaaaeeeeeeseaasaaaasaeeaseesssssnaaaeeaaasesnnes 51
Tabelle 3:29: GemISChte AUSPIAGUNG.......cciiiiiiiiiiiiiie ittt 53
Tabelle 3:30: Paarweiser VErgleiCh .........coov i e e e eeaees 62
Tabelle 3:31: KUNAENSIIUKIUN.........coiiiiiiiieiiie et 63
Tabelle 3:32: Netzwerke BaubranChe ...........cooiiiiiiiiiiii e 65
Tabelle 3:33 Netzwerke SM, Industrie, Elektro, SHKL, IF ..., 66
Tabelle 3:34 Netzwerke gemischter Branchen, WDVS und VHS ..., 67
Tabelle 3:35: Genutzte NetZWETIKE...........coovviiiiiiii 68
Tabelle 3:36: Nicht genutzte NEtZWEIKE ........ovuuiiii i e e e eaaees 69
Tabelle 3:37 Bewertung der NetZwWerke ... 71
Tabelle 3:38 Ranking Netzwerke nach Radius und Quadrant.............ccc.oocoeviiiiiiiiinieeeeecennns 73
Tabelle 3:39 HandlungsempfehluNgen ... 74

LI o 1 [ LR 1 R O B (o] 4 = 1 TP 113



Abkirzungsverzeichnis 88

Abkirzungsverzeichnis

OSTV
AAC
Abau
AC
AG

Co. KG
e.Gen.
e.U
e.V.
etc.

EU
EUR
F&E

KMU
KSV
LSI
MC
ME2C

Osterreichischer Stahlbauverband

Austrian Agricultural Cluster

Austria Bau

Automobil Cluster

Aktiengesellschaft

Burgenland

Compagnie Kommanditgesellschaft

Genossenschaft

Einzelunternehmer

Eingetragener Verein

et cetera

Europaische Union

Euro

Forschung und Entwicklung

FuRballklub

Osterreichische Forschungsgemeinschaft Strale und Verkehr
Osterreichischer Verband gemeinnitziger Bauvereinigungen
Gesellschaft burgerlichen Rechts

Gesellschaft mit beschréankter Haftung

Gemeinnitzige Salzburger Wohnbaugesellschaft mbH
Holz die Sonne ins Haus Energieconsulting GmbH
Innenausbau

Innovative Gebaude

Karnten

Kleine und mittlere Unternehmen

Kreditschutzverband

Leistung, Service, Information

Mechatronic Cluster

Elektronik-Mikroelektronik-Mechatronik Cluster
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MG
MHC
NaBe
NE
NGO
NO
NW

OBV
oGV
ONORM
00

QG
RICC
RoCE
RoS
RTCA —
RWA

SHKL
SHL
SM
SML
SONA
St

TU
TOV
uc
uiD

Mitglied

Mdobel- und Holzbau-Cluster

Nachhaltige Beschaffung

Nicht-Eisen

Non-Profit-Organisation

Niedergsterreich

Netzwerk

Osterreich

Osterreichische. Bautechnik Vereinigung
Osterreichischer Genossenschaftsverband
Osterreichische Norm

Ober0sterreich

Quialitatsgruppe

Forschungsinstitut Kooperationen und Genossenschaften
Return on Capital Employed

Return on Sales

Rail Technology Cluster Austria

Raiffeisen Ware Austria

Salzburg

Sanitar-Heizungs-Klima und Luftungstechnik
Sanitar-Heizungs- und Liftungstechnik
Stahl-Metallbau

Small-sized Enterprise

Situative organisatorische Netzwerkanalyse
Steiermark

Tirol

Technische Universitéat

Technischer Uberwachungsverein
Umwelttechnik Cluster
Umsatzsteuer-ldentifikations-Nummer

Vorarlberg
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VAI
VB
VHF
ViZ
VL
vODU
VvOz
VOZfi

WDVS
WKO
wWu
z.B.
ZFV

Vorarlberger Architektur Institut

Verkaufsberater

Vorgehangte-hinterluftete Fassade

Verband der Installations-Zulieferindustrie
Verkaufsleiter

Verband 6sterreichischer Dammunternehmen
Vereinigung der Osterreichischen Zementindustrie

Forschungsinstitut der Vereinigung der Osterreichischen
Zementindustrie
Wien

Warmedammverbundsystem
Wirtschaftskammer Osterreich
Wirtschaftsuniversitat

Zum Beispiel

zertifizierten Fachverarbeiter
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Anhang 1: Branchenaufteilung der WKO

Aufteilung in Berufszweige Bau

Berufszweig (Code) B K NO 00 S St T \% W o]
0100-Baumeister 211 356 1.158 537 434 714 473 237 1.191 5.311
0105-Baumeister 35 20 70 170 6 23 109 61 35 529
spezialisiert auf Planung,

Berechnung und Leitung

0110-Baumeistergewerbe, | 0O 0 1 0 0 0 0 0 1 2
eingeschrankt auf

ausfihrende Tatigkeiten

0110- 128 169 247 204 147 162 165 0 282 1.504
Baugewerbetreibender,

eingeschr. auf

ausfihrende Tatigkeiten

0115- 19 30 114 298 123 156 208 34 61 1.043
Baugewerbetreibender,

eingeschrankt auf

sonstige Gebiete

0200-Maurermeister 17 2 13 4 0 5 4 1 11 57
0300-Erdbeweger 151 262 774 528 246 463 257 153 131 2.965
(Deichgraber)

0400-Erdbau 41 130 228 209 141 271 267 72 19 1.378
0500-Betonbohren und - 3 7 14 24 6 16 18 12 4 104
schneiden (Teilgewerbe)

0100-Steinmetzmeister 28 26 144 95 52 76 32 28 80 561
einschlief3l.

Kunststeinerzeuger

u.Terrazom.

0105- 4 12 22 31 2 23 14 0 3 111
Steinmetzgewerbetreiben

der eingeschrankt (auf

Teilbereiche)

0300-Kunststeinerzeuger 12 3 0 2 5 0 2 2 0 26
0400-Terrazzomacher 10 4 0 2 5 0 0 0 0 21
0600-Steinbildhauer 4 0 6 0 0 1 0 0 0 11
0100-i.d.Form eines 7 11 20 27 15 12 9 6 28 135
Industriebetriebes

gefuhrte

Bauunternehmungen

Summe 670 1.032 2.811 2.131 1.182 1.922 1.558 606 1.846 13.758
Aufteilung in Berufszweige Stahl-Metallbau

Berufszweig (Code) B K NO (e]e) S St T \Y w o)
0100-Metalltechnik fur 209 | 388 | 909 | 1.460 | 449 | 790 | 539 249 | 406 | 5.399

Metall- und Maschinenbau
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0110-Metallbautechniker, 0 3 2 0 1 0 0 0 171 177
Metallmobelschlosser,

Drahtwarenerzeuger

0120-Aufsperrdienst, 0 11 39 14 8 27 0 7 236 342
Kassenschlosser,

Sicherheitsschlosser

0125-Stahlbautechniker 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
(Fassadenbau)

0130- 0 8 0 0 0 0 0 0 38 46
Maschinenbautechniker

0135-Aufzugsbauer, 0 4 0 0 0 0 0 0 14 18
Hersteller von Liften und

Seilbahnen

0140-Dreher, SchweiRer 0 9 0 10 0 0 1 0 53 73
0145-Stahlbautechniker 0 2 0 0 0 0 0 0 116 118
0150-Ofen- u. 0 6 1 2 0 0 0 0 4 13
Herdschlosser,

Dampfkesselerzeuger,

Rohrleitungsbau

0155-Blechtechnik 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
0160-Werkzeugmacher, 0 0 0 0 0 0 2 0 14 16
Werkzeugmaschineure

0165-Erzeuger von 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
Armaturen

0175-Erzeuger von 0 10 0 0 12 0 0 11 38 71
Jalousien und Rollladen

0180-Wartung und 0 28 47 38 19 33 2 10 13 190
Uberprifung von

Handfeuerléschern

0200-Metalltechnik fur 18 39 77 74 35 84 66 16 44 453
Schmiede und

Fahrzeugbau

0210- 0 1 0 0 2 0 1 8 3 15
Fahrzeugbautechniker,

Fahrzeugschmiede

0220-Hufschmiede, Huf- 18 31 101 62 20 49 24 11 19 335
und Klauenbeschlag,

Zeugschmiede

0225-Messerschmiede, 5 18 26 27 7 14 11 9 24 141
Schleifen von

Schneidwaren

0300-Metalltechnik fij_r 28 67 241 256 96 132 89 15 18 942
Land- und Baumaschinen

0400-Waffengewerb(_e 8 35 23 24 8 30 16 8 17 169
(Buchsenmacher), wie

Erzeugung,Bearbeitung

usw

0505-Metalldesigner 0 2 2 0 13 1 2 0 82 102
0510-Gurtler 0 0 3 2 0 8 2 0 0 15
0515-Graveure 4 20 31 33 3 12 11 0 6 120
0520- ) 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
Metallgalanteriewarenerz.,

Bronzewaren

u.Chinasilberwarenerz

0540-Stempelerzeuger 0 3 5 4 0 3 2 0 10 27
0545-Flexografen 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
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0550-Metalldricker, 0 2 4 6 0 3 4 0 0 19
Metallpresser

0605-Metallschleifer und 3 1 0 24 4 16 2 10 11 71
Galvaniseure

0610-Emailleure 0 0 1 0 0 1 0 0 1 3
0615- 0 8 16 0 0 3 1 2 0 30
Oberflachentechniker

0620-Polier- und 0 1 0 0 0 0 1 0 0 2
Schleifscheibenerzeuger

0625-mechanische 0 1 0 26 0 0 0 0 3 30
Oberflachentechnik

0630-Feuerverzinkung 0 0 0 3 0 0 0 0 0 3
0705-ZinngieRer 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2
0710-Metall- und 0 0 6 10 3 2 7 0 13 41
Eisengieler

0300-59n5ti99 ) 15 86 161 107 11 0 41 28 123 572
Berechtigungen im

Bereich Metalltechniker

0100-Dachdecker 49 72 248 199 107 143 65 44 103 | 1.030
0105-Schilfdecker 3 0 0 0 0 0 0 0 0 3
0110-Holzschindeldecker 0 0 0 0 0 0 12 28 0 40
0115-sonstige 0 0 2 1 0 0 0 0 1 4
Berechtigungen im

Bereich Dachdecker

0205-Glaser, Glasbeleger 18 46 145 138 75 92 119 27 120 780
und Flachglasschleifer

0215-Hohlglasschleifer 0 4 10 5 9 9 22 0 0 59
und Hohlglasveredler

0220-Glasblaser und 0 2 3 4 0 2 8 0 0 19
Glasinstrumentenerzeuge

r

0225-Glaserzeuger 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
0250-Glasgraveure 0 1 0 0 0 2 0 0 0 3
0255-SQNSU9€‘ ) 16 8 12 22 1 8 10 27 5 109
Berechtigungen im

Bereich Glaser

0305-Spengler 85 122 425 298 134 254 198 95 200 | 1.811
0310-Kupferschmiede 0 4 3 6 4 1 4 2 3 27
0315-sonstige 0 0 0 2 0 0 0 0 12 14
Berechtigungen im

Bereich Spengler

Summe 479 1045 2543 2858 1021 1719 1263 607 1928 | 13463
Aufteilung in Berufszweige Industrie

Berufszweig (Code) B K NO 00 S St T W o]
0100-Bergwerke 0 10 4 20 11 25 26 2 98
0200-Stahlerzeugende 1 0 5 1 0 14 0 0 21
Industrie

0100-Erdol- und 1 0 4 2 2 0 1 1 11

Erdgasgewinnung
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0200-Erdolverarb. + TU 0 0 2 1 0 1 0 0 12 16
ausl.Erddlprod, d.Rohdl

verarbeiten lassen

0300-Erdolverarb. + TU 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
ausl.Erddlprod fur

Beschaffung, Vertrieb

0400-Hilfsbetriebe der 0 1 4 0 0 0 0 0 0 5
Erdélindustrie

0100-Beton- und - 1 5 17 25 15 28 8 7 2 108
fertigteilindustrie

0200- 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Faserzementindustrie

0300-feinkeramische 2 0 3 5 0 2 2 0 0 14
Industrie

0400- 0 0 0 0 0 6 1 0 0 7
Elektrokeramikindustrie

0500-Feuerfestindustrie 0 1 2 0 0 0 0 0 1 4
0600-Gipsindustrie 0 0 3 1 0 0 1 0 3 8
0700-Kalkindustrie 0 3 3 6 0 2 0 0 1 15
0800-Kaolin-, Kreide-und | 1 0 6 1 0 0 0 0 1 9
Rohtonindustrie

1000-Natursteinindustrie 2 5 22 7 0 0 3 0 2 41
(Naturwerkstein- und

Schotterindustrie)

1100-Putz- und 0 2 5 5 0 0 0 0 1 13
Mortelindustrie

1200-Sand- und 5 7 19 17 0 35 5 0 3 91
Kiesindustrie

1300- 0 3 0 1 0 0 1 0 1 6
Schleifmittelindustrie

1400- 4 6 12 13 0 5 2 0 4 46
Transportbetonindustrie

1500-Zementindustrie 1 2 2 5 0 1 2 0 0 13
1600-Ziegel- und - 3 2 6 13 0 6 3 0 2 35
fertigteilindustrie

1700-bau- und 0 0 1 2 0 0 1 0 2 6
grobkeramische Industrie

1800-Steinzeugindustrie 0 1 0 0 0 0 0 0 2 3
1900-Blahton- und 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Perliteindustrie

2000-Dammstoffindustrie | 0 2 0 0 0 1 0 0 0 3
2100-Feldspat-, Tral3-und | O 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Torfindustrie

2300-Stein- und 0 1 1 0 0 0 0 0 0 2
Ziegelmahlwerke

2400- 1 1 16 2 0 1 1 0 0 22
Asphaltmischguterzeuger

0100-Glashitten, Glasbe- | 2 6 12 11 2 6 3 3 6 51
und -verarbeiter,

Gablonzer

0100-Chemische 0 16 43 22 23 33 3 13 12 165
Rohstoffe (anorganische

u. organische

Chemikalien)

0200- 0 4 6 7 0 2 0 0 6 25

Anstrichmittelindustrie
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0300- 0 0 3 0 0 2 0 0 2 7
Biokraftstoffindustrie

0400- 0 0 2 3 0 0 0 0 1 6
Bitumenemulsionsindustri
e

0500-chemischen Biro- 0 1 2 3 0 2 0 0 3 11
und
Schulbedarfsindustrie

0600-Dach- und 0 1 1 1 0 0 1 0 1 5
Abdichtungsbahnenindus

trie

0700- 0 0 0 1 0 0 0 0 2 3
Druckfarbenindustrie

0800- 0 1 1 1 0 0 1 0 0 4
Dingemittelindustrie

0900-Edelmetallaffinerien | 0 0 0 0 0 0 1 0 4 5
1000-Farbstoffindustrie 1 0 3 0 0 0 3 0 3 10
1100-Industrie 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
elektrischer Kohlen

1200-Industrie 0 0 5 5 0 3 2 0 2 17
technischer Gase

1300-industriellen 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
GielRereichemie

1400- 0 0 0 3 0 0 0 0 4 7
Kautschukwarenindustrie

1600-Klebstoffindustrie 0 0 0 6 0 0 1 0 1 8
1700- 0 1 0 1 0 2 2 0 7 13
Korperpflegemittelindustri

e

1800-Kunstfaser- und 1 0 0 4 0 0 0 0 1 6
Synthesefaserindustrie

1900- 15 23 56 69 1 34 19 12 26 255
kunststofferzeugenden

und

kunststoffverarbeitenden

Industrie

2000-Pflanzenschutz-und | O 0 1 3 0 1 0 0 0 5

Schadlingsbekampfungs
mittelindustrie

2100-pharmazeutischen 3 5 10 10 1 10 9 0 19 67
Industrie

2200-Putz- und 1 0 2 0 0 1 0 0 3 7
Pflegemittelindustrie

2300- 0 0 1 0 0 0 0 0 2 3
Schmiermittelindustrie

2400-Seifen- und 0 0 2 5 0 1 2 0 1 11
Waschmittelindustrie

2500- 0 0 2 1 0 1 0 0 0 4
Sprengmittelindustrie

2600-Textil-, Leder- und 0 1 0 2 0 0 0 0 2 5
Papierhilfsmittelindustrie

2700- 0 0 0 1 1 0 0 0 1 3
Tierkdrperverwertungsind

ustrie

2800-Zundmittelindustrie | 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
0100-Papier-, Zellstoff-, 0 1 8 10 1 7 1 1 5 34

Holzstoff- und
Pappenindustrie
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0100-Papier- und 1 0 0 2 6 1 0 10 7 27
Kartonveredelungsindustr
ie

0200- 0 4 11 0 0 0 0 0 5 20
Verpackungsindustrie

0205-Industrie flexibler 0 0 0 1 0 3 1 0 0 5
Verpackungen

0215- 1 0 0 1 0 1 1 0 1 5
Faltschachtelindustrie

0220-Kartonagenindustrie | 0 0 0 5 1 0 0 0 7 13
0225-Wellpappeindustrie 0 0 0 3 0 4 0 0 3 10
0230-Sonstige 0 0 0 0 0 6 0 0 0 6
industrielle

Verpackungsherstellung

0235- 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Packstoffveredelungs-
und Zurichteindustrie

0300-Industrie 0 0 2 1 0 0 0 0 0 3
hygienischer Papierwaren

0400-Biro- und 1 0 7 2 0 2 2 0 2 16
Organisationsmittelindust
rie

0405-Briefumschlag- und 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2
Papierausstattungsindust
rie

0500-Industrielle 2 0 6 0 0 0 0 0 3 11
Buchbindereien

0600-Sonstige 0 2 8 3 0 5 0 0 1 19
industrielle
Papierverarbeitung

0605-Herstellung von 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Spielkarten und anderer
Spielwaren aller Art

0610-Herstellung von 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4
Etiketten aller Art
0615- 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2

Zigarettenpapierkonfektio
n

0625-Herstellung von 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Dekorations- und
Festartikeln

0635-Konfektionierung 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3
Papier,Karton,Pappe zu
Produkten aller Art

0100-M6belindustrie 2 1 5 28 0 0 5 2 7 50
0200- 22 110 190 257 108 187 138 54 1 1.067
Sagewerksunternehmung

en

0300- 0 2 3 4 0 0 0 0 0 9
Hobelwarenindustrie

0400-Leimholzindustrie 1 4 6 2 1 0 0 2 0 16
0500- 0 4 0 0 0 0 0 0 0 4
Holzwerkstoffindustrie

0600-Parkettindustrie 3 2 2 5 1 0 0 0 1 14
0700-industrielle 0 5 7 19 0 0 13 0 4 48

Bautischlereien

0800-Holzhaus- und 0 3 3 2 0 0 0 0 4 12
Hallenbauindustrie
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0900-Holzimpréagnier- und 0 0 0 0 0 0 0 1 1
-veredelungsindustrie

1000-Klavierindustrie 0 1 0 0 0 0 0 1 2
1100-Ski- und 0 1 2 0 0 0 0 1 4
Sportarktikelindustrie

1200-Rahmen- und 0 2 1 0 0 0 0 1 4
Leistenindustrie

1300-Holzverpackungs- 0 5 2 0 0 0 0 0 8
und -packmittelindustrie

1400- 2 2 2 0 0 0 0 0 6
Energieholzindustrie

1600-Kork- und 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Korkwarenindustrie

1700-sonstige 10 28 5 27 72 3 14 7 167
holzverarbeitende

Industrie

0100-alkoholfreie 1 10 6 2 2 2 5 0 28
Erfrischungsgetrankeindu

strie

0200-Aromen- und 0 2 0 1 0 3 0 6 13
Essenzenindustrie

0300-Backmittelindustrie 1 2 7 1 2 0 0 2 15
einschl. der Back- und

Puddingpulverind.

0400-Brauereien 4 9 36 17 20 15 6 11 120
0500-Backereiindustrie 0 1 1 2 1 1 2 1 9
0600- 2 0 9 3 2 0 0 4 20
Diatnahrungsmittelindustr

ie insbes.

Kindernahrmittelind.

0700-Essigindustrie und 1 0 3 0 3 0 0 3 10
Senfindustrie

0800-Feinkostindustrie 0 0 5 2 0 1 0 2 10
0900- 3 6 6 0 9 3 2 5 34
Fleischwarenindustrie

1000-Fruchtsaftindustrie 0 2 1 0 4 0 2 5 14
1100-Futtermittelindustrie 2 13 11 1 7 3 0 3 47
1200-Geflugelschlacht- 1 1 2 0 2 0 0 0 8
und

Verarbeitungsindustrie

(Geflugelind.)

1300-Gewdirzindustrie 1 2 3 1 0 2 0 0 9
1400-Hefeindustrie 0 1 2 0 1 1 0 2 7
1500- 0 3 1 0 0 0 0 1 5
Kaffeemittelindustrie

1600-Kaffeerdstindustrie 0 0 0 0 0 0 0 1 1
1800-Malzindustrie 0 2 1 0 1 0 0 3 7
1900-Milch- und 0 1 2 1 0 1 3 2 10
Kaseindustrie

2000-industrielle 0 4 6 1 3 0 0 1 20
Mineralwasser- und

Tafelwasserbetriebe

2100-Mihlenindustrie 4 8 7 0 2 1 1 2 25
2200-Obst- und 0 4 4 0 4 7 1 3 27

Gemiseveredelungsindus
trie
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2300-Sekt- und 0 0 1 2 0 0 0 0 8 11
SuRweinindustrie

2400-Tiefkuhlindustrie 0 1 5 2 1 2 0 2 7 20
und Speiseeisindustrie

2500-Speisedl- und - 0 0 1 3 0 2 1 0 1 8
fettindustrie

2600-Spiritusindustrie 0 0 2 0 0 0 0 0 1 3
2700-Spirituosenindustrie | 0 1 8 3 2 3 0 0 5 22
2800-Starkeindustrie 0 0 1 1 0 2 0 0 0 4
2900-Suppenindustrie 0 0 0 2 0 2 0 0 0 4
3000-SuRwarenindustrie 2 0 5 9 4 2 2 1 9 34
3100- 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Tabakwarenindustrie

3200-Teigwarenindustrie 1 1 0 0 0 0 3 1 0 6
3300-Zuckerindustrie 0 0 1 1 0 0 0 0 3 5
0100-Textilindustrie 2 2 20 1 3 11 2 11 14 66
0105-Spinnerei-, 0 0 0 1 0 0 3 0 0 4
Zwirnereiindustrie

einschl. des Texturierens

0110-Webereiindustrie 0 0 3 0 0 5 10 0 24
0115- 0 0 2 1 0 0 2 10 0 15
Textilveredelungsindustri

e einschlieBlich

Textildruck

0120-Strick- und 0 0 1 2 0 0 5 6 0 14
Wirkwarenindustrie

0125- 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Strumpfwarenindustrie

0130-Teppichindustrie 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
0135-Mobbelstoffindustrie 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
0140-Spitzen- und 0 0 0 2 0 0 0 6 0 8
Gardinenindustrie

0145-Stickereiwirtschaft 0 0 0 0 0 0 0 149 0 149
0150-Band-, Flechtwaren- | 0 0 4 2 0 0 2 0 0 8
und Posamentenindustrie

0155-Verbandstoff- und 0 0 3 0 0 0 1 0 0 4
Watteindustrie

0160-Erz.v.textilen 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
Ausstattungen f.Autos

u.andere Vekehrsmittel

0165-Planen, Zelte, Segel, | 0 0 1 1 0 0 0 0 0 2
Markisen, Sacke

erzeugende Industrie

0170-Vliesstoff- und 0 0 0 2 0 0 1 0 0 3
Filzindustrie

0175-Erzeugung v.sonst. | 1 0 1 9 0 0 1 0 0 12
techn. Textilien

ausg.Schutzbekleidung

0200- 0 0 16 0 1 1 1 3 4 26
Bekleidungsindustrie

0205- 3 2 5 6 7 7 9 4 3 46

Damenoberbekleidungsin
d.,Herren-
u.Kinderoberbekleidungsi
nd.
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0210-Hut-, Kappen- und
Pelz verarbeitende
industrie

0215-
Bettenausstattungsindust
rie

24

0225-Krawatten- und
Schalindustrie

0235-Wasche-, Mieder-,
Berufs- und
Sportbekleidungsindustri
e

12

13

44

0245-
Waschereien,Farbereien,c
hem.Reinigungsbetriebe,
Mietwascher.

18

0250-Konfektionierer v.
Sitzbezugen f. Autos u.a.
Verkehrsmittel

0255-Finishen von
Bekleidung jeder Art in
industrieller Form

0300-Schuh- und
Lederwarenindustrie

10

0305-Schuhindustrie

14

22

0310-Lederwaren-,
Taschnerwaren- und
Koffer-,
Ledertreibriemenind

0400-Ledererzeugende
Industrie und
Rauhwarenveredelungsin
dustrie

12

0100-
Gasversorgungsunterneh
men

10

33

10

39

107

0200-
Warmeversorgungsuntern
ehmen

11

25

58

48

17

58

20

21

28

286

9999-Warmeversorgung
unter 5 km und unter 5
MW

10

70

136

91

116

41

20

487

0100-GieRereiindustrie

20

22

67

0100-Metallerzeugende
Industrie

19

44

0200-
Metallhalbzeugindustrie

12

0300-Metallpulver auf
metallurgischer Basis
erzeugenden Industrie

0100-Allgemeiner
Maschinenbau

22

166

44

42

18

87

25

409

0200-Aluminium-, Metall-
und Stahlbau,
Ausbauelemente aus
Stahl

16

38

33

30

20

143

0400-Anlagenbau

13

16

12

20

70

0500-Antriebstechnik
(z.B. Lager, Walzlager,
Getriebe, Zahnrader)

18

0600-Armaturen

18
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0700-Bergwerks-, Bau-, 0 4 0 12 0 12 0 0 3 31
und Baustoffmaschinen,
Walzwerksanlagen

0800-Beschlége

0900-Blankstahl

1000-Blechwaren 17

1100-Briickenbau

H» [O [O0 |k |IN

1200-Dampfkessel 12

— |lo |o [+ |o |o
N o o o o |o
o |o |o |[» |o |o
o |w [N [ kN
o |o |o |o |o |o
~ |lo |lo [v o |o
o |o |o |o |o |o
©o |0 o [~ |o |o

1300-Fahrzeugzubehor
(ausgenommen
elektrisches)

33

1400-Feuerléschsysteme 1 0 0 0 0 0 0 0 2 3

1500-Formenbau 0 1 0 4 0 4 0 0 0 9

1600-Hebezeuge und 2 1 0 20 0 11 5 0 7 46
Fordermittel (ausg.
Gabelstapler f.d. StraBe)

1700-Hydraulische und 0 1 0 3 1 5 0 0 7 17
pneumatische
Ausristungen

1800-Industrieéfen und 0 0 0 4 0 1 0 0 0 5
Brenner (ausgenommen
elektrische)

1900-Kaltband und 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Kaltprofile

2000-Kalte- und 1 3 0 14 0 8 4 0 3 33
lufttechnische
Erzeugnisse

2100-Koch- und 0 1 0 6 0 3 1 0 2 13
Heizgerate
(ausgenommen
elektrische)

2200-Land- und 0 0 0 9 0 2 1 0 1 13
forstwirtschaftliche
Maschinen

2300-Ldschsysteme 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2

2400-Lokomotiven und 0 0 0 3 0 2 0 0 4 9
andere
Schienenfahrzeuge

2500-Luft- und 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Drucklufttechnik

2700-Maschinen fur 0 0 0 4 0 2 0 0 5 11
Nahrungs- und
Genussmittelerz.
u.Tabakverarb.

2800-Maschinen fur 0 1 0 5 0 0 0 0 2 8
Textil-,
Bekleidungsherstellung
u.Lederverarb.

2900- 0 0 0 3 0 1 0 0 0 4
Maschinenbauzubehor

3000-Medizin-, Mess-, 0 0 0 1 0 2 0 0 11 14
Steuerungs-, Regeltechnik

3100-Metallmébel 0 0 0 5 0 2 1 0 7 15

3300-Musikinstrumente, 0 0 0 3 0 0 0 0 2 5
Sportgerate und
Spielwaren

3400-Miinzen, Schmuck- 0 1 0 1 0 0 0 0 3 5
und Galanteriewaren
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3500-Oberflachentechnik
inklusive Anlagen

14

13

31

3600-Optische
Erzeugnisse

3700-Papier- und
Druckereimaschinen

3900-Pumpen und
Kompressoren

4000-Rohrform-,
Rohrverschluss- und
Rohrverbindungsstiicke

4100-Schiffbau

4200-Schlésser und
SchlieBsysteme

4300-Schneidwaren und
Bestecke

4400-Schrauben, Nieten,
Ketten und Federn

4500-Spanlos und
spanabhebend
bearbeitete Teile

17

4600-Stahldraht und
Drahtwaren
(ausgenommen isolierte
Dréhte)

13

32

4700-Stahlrohre
(ausgenommen
Nahtlosrohre)

10

4800-Tanks und Behalter

12

4900-
Verbrennungsmotoren
(ausgen. KFZ-Motoren)
und Turbinen

5000-Verpackungen,
Verpackungs- und
Fillmaschinen

5100-Waagen

5200-Waffen und
Munition

16

5300-Werkzeuge
(Maschinen- und
Handwerkzeuge)

15

46

5400-
Werkzeugmaschinen fur
Holz, Metall und
Kunststoff

17

33

5500-Warmebehandlung
als Form der
Oberflachenveredelung

5600-
Zentralheizungskessel,Hei
zkorper,Zentralheizungs-
u.Lift.bau

13

35

6000-andere Metallwaren

28

188

20

31

12

16

33

331

0100-
Kraftfahrzeugindustrie

12

20

14

11

15

87

0200-Karosserie-,
Aufbauten- und
Anhé&ngerbauindustrie

23
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0300-Kraftfahrzeug- 0 0 0 3 0 3 0 0 2 8
Verbrennungsmotorenind

ustrie

0400-industrielle 1 0 4 3 0 6 2 0 1 17
Fahrzeug- und

Kraftfahrzeugmotorinstan

dsetzung

0500-Fahrrader- und 0 0 1 1 0 0 0 0 0 2
Kinderwagenindustrie

0600-sonstige Fahrzeuge | 0 0 1 6 0 6 0 0 0 13
0700-Flugzeuge 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
erzeugende Industrie

0400-Akkumulatoren, 0 5 1 2 0 0 0 0 0 8
Batterien

0600- 1 2 12 16 0 6 3 3 15 58
Automatisierungstechnik,

Steuerungstechnik,

Regeltechnik

0700-Bauelemente 2 7 6 6 2 7 1 3 3 37
0800-Energietechnik 3 1 21 14 1 14 2 3 16 75
1000-Haushaltsgeréte 0 1 0 0 1 4 3 0 0 9
1100-Informationstechnik | 0 1 3 3 1 2 1 1 6 18
1200-Installationstechnik, | 3 6 24 27 1 20 7 7 37 132
Installationsmaterial

1300-Kabel, Leitungen, 1 1 4 3 0 2 0 1 2 14
Drahte

1400- 0 1 4 3 1 2 1 1 14 27
Kommunikationstechnik

1600-Lichttechnik, 6 3 4 1 2 4 5 5 8 38
Lampen, Leuchten

1700-Medizintechnik 0 1 2 2 3 2 1 1 3 15
1800-Mess- und 0 2 8 5 1 6 0 0 6 28
Pruftechnik

2200-Sicherungstechnik, 0 2 4 3 2 6 2 3 9 31
Signaltechnik

2400- 0 1 4 2 1 2 0 3 7 20
Unterhaltungselektronik,

Audio- und Videotechnik

2600-Verkehrstechnik 1 1 8 3 1 3 0 0 7 24
2700-Sonstige 1 5 5 7 3 14 2 2 5 44
elektrotechnische,

elektronische Produkte

Summe 198 550 1509 1516 417 1218 553 529 837 7327
Aufteilung in Berufszweige Sanitar,-Heizungs,-Luftungstechnik

Berufszweig (Code) B K NO 00 S St T \% W o]
0100-Gas- und 227 230 938 658 318 453 384 205 894 4.307
Sanitértechnik

0105-Gastechniker 0 6 0 0 9 46 2 0 0 63
0110-Sanitartechniker 0 89 0 2 41 113 5 0 1 251
0130-Gaseinrichtungenin | 0 2 0 0 1 2 0 0 0 5
mobilen Fahrzeugen und

Anlagen

0200-Heizungstechnik 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
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0205-Heizungstechnik

228

319 855 621

340

578

369

223

693

4.226

0210-
Warmwasserbereitungsan
lagen

0215-Entkalken von
HeiBwasserbereitern

11

0220-Errichtung von
Alternativanlagen
(Solaranlagen,
Warmepumpen)

0225”-Service, Wartung
und Uberprifung von OlI-
und Gasbrennern

14

0305-Luftungstechnik

65

29 529 77

51

74

74

167

1.066

0400-sonstige Sanitar-,
Heizungs- und
Liftungstechniker

14

15

39

114

SUMME

529

684 2.354 1.369

762

1.269

853

451

1.794

10.065

Aufteilung in Berufszweige

Elektroinstallation

Berufszweig (Code)

B

K NO (e]e)

St

0100-Elektrotechnik

113 329 317

227

575

981

2.542

0105-Elektrotechniker

275

355 988 872

263

1.005

302

75

4.135

0110-Elektrotechniker,
eingeschrankt auf 42 Volt
oder 100 Watt

34

84

0115-Errichter von
Alarmanlagen,
Sicherheitseinrichtungen

40

46 232 356

74

447

10

213

1.426

0120-Errichter von
Blitzschutzanlagen

13

10

17

12

98

0125-Erzeuger von
elektrischen Batterien

0130-Installation von
Stark- und
Schwachstromanlagen

39

40

0135-Verlegung von
Schwachstromleitungen
bis 42 Volt und 100 Watt

11 40 0

63

0140-Errichter von
Fotovoltaikanlagen

71

82

0145-Errichter von Brand-
und Rauchmeldeanlagen

0155-Errichter von
Telekommunikationsanlag
en

17

18

28

75

0160-Elektro-,Audio-
,Video-
u.Alarmanlagentechniker -
verschiedene

16

41

39

97

273

0205-Radio- und
Fernsehmechaniker

58

86

145

0210-Audio- und
Videoelektroniker

29

30

0215-Errichtung,
Vermietung u.Betreuung
v.Beleuchtung,Beschallun
9

19

51 374 277

82

232

50

36

423

1.544
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0220- 0 99 254 171 90 184 15 0 223 1.036
Kommunikationselektroni

ker

SUMME 422 695 2.312 2.038 922 1.908 823 397 2.058 | 11.575
Aufteilung in Berufszweige Innenausbau

Berufszweig (Code) B K NO 00 S St T Vv W )
0100-Brunnenmeister 5 9 20 35 9 24 5 3 12 122
0200- 3 0 6 3 12 4 1 0 3 32
Tiefbohrunternehmer

0300- 0 14 14 15 15 15 47 4 3 127
Sprengungsunternehmer

0400-Gerustverleiher 6 6 59 66 20 122 16 22 53 370
0500-Verleiher von 57 22 211 186 37 54 24 16 61 668
Baumaschinen

0600-Warme-, Kélte-, 46 43 98 61 18 64 67 54 72 523
Schall- und

Branddammung

0605-Warme-,Kéalte- 0 1 0 0 0 101 16 0 0 118
,Schall-,Branddammer,

eingeschr.Vollwarmeschu

tz

0700-Asphaltierer 13 7 42 26 10 38 15 11 35 197
0800-Bauwerksabdichter 0 12 336 157 56 100 75 6 643 1.385
0805-Mauerentfeuchtung 0 20 6 23 11 0 20 4 16 100
(elektronisch)

0810-Schwarzdecker 45 26 0 97 32 80 130 49 182 641
0900-Stuckateure und a7 40 159 68 48 134 93 85 241 915
Trockenausbauer

0905-Stuckateure 0 6 0 14 0 85 0 0 0 105
eingeschrankt auf

Maschinenputzarbeiten

0910-Trockenausbau 0 22 0 54 6 104 19 30 0 235
0915-Verspachteln von 0 16 299 76 89 301 58 1 1.670 2.510
Gipskartonwanden

1000-Gipser 23 0 0 0 0 0 0 0 0 23
1100- 23 16 76 60 22 38 19 15 9 278
Betonwarenerzeuger

1105-Transportbeton 0 14 0 19 10 29 23 3 6 104
1200-Erzeuger von 0 1 15 20 2 12 10 2 13 75
Baustoffen aller Art und

Gartendekor

1300- 1 5 0 8 26 0 6 2 5 53
Steinbruchunternehmer

1400-Sand-, Kies- und 25 29 136 78 31 57 41 17 8 422
Schottererzeuger

1600-Pflasterer 22 19 38 67 35 50 47 23 26 327
1700-Bodenleger 28 21 185 145 37 118 78 58 129 799
(umfassend Bodenleger,

Belagsverleger, usw.)

1705-Estrichhersteller 5 11 24 30 0 34 15 7 13 139
1710-Belagverleger- 0 37 0 30 48 54 14 15 34 232
Verlegen

ausgen.Verspannen

u.Spalieren Belége
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1720-Anbringen von 0 2 0 12 0 0 1 0 0 15
Kunststoffbelagen auf

Bauteilen aller Art

1800-Aufstellung 21 10 287 0 60 56 52 2 584 1.072
u.Montage v.

Standerwanden u.mobilen

Trennwanden

1900-VergieRen, Verfugen | O 0 0 1 20 0 3 24 0 48
etc. von Betonteilen

2000-sonstige 49 18 416 337 52 26 203 31 566 1.698
Berechtigungen im

Bereich Bauhilfsgewerbe

0105-Tischler 265 459 1.269 1.583 615 1.155 771 455 663 7.235
0110-Parkettbodenleger 11 58 0 12 6 62 14 13 0 176
0115-Bootbauer 8 10 11 27 8 0 0 7 1 72
0120-Modellbauer 3 4 11 11 15 1 2 1 0 48
0125-Hobelwerke 0 5 0 1 2 4 1 0 1 14
0130-Zusammenbau von 2 171 280 39 32 85 207 16 0 832
Mobelbauséatzen

0200-Holzgestaltende 45 16 63 3 2 31 20 14 51 245
Gewerbe

0205-Bildhauer 2 11 10 10 15 9 12 6 0 75
0210-Binder 2 5 12 14 2 7 3 3 0 48
0215-Biirsten- und 1 3 7 3 0 1 3 2 1 21
Pinselmacher

0220-Drechsler 1 2 12 27 9 9 7 2 0 69
0225-Erzeugung und 0 1 0 1 6 0 3 0 0 11
Service von Sportartikeln

0230-Erzeugung von 2 8 33 49 9 22 9 9 9 150
Spielzeug aller Art

0235-Erzeugung von 0 0 0 0 0 3 0 0 1 4
Schmuckgegenstanden

und Haushaltsartikeln

0240-Korb- und 0 1 4 5 0 1 0 0 2 13
Mobelflechter

0245-Wurzelschnitzer 0 1 0 0 0 0 19 0 0 20
0105-Maler und 192 231 581 398 266 409 333 161 526 3.097
Anstreicher

0110-Industriemaler 0 0 1 2 0 0 0 0 1 4
0115-Maler, Lackiererund | O 1 0 0 1 1 2 0 0 5
Schilderhersteller

0125-Hinterglasmaler 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
0135-Sandstrahlen 0 3 0 0 0 23 2 4 0 32
0140-Lackierer 4 7 20 21 11 14 7 2 17 103
0145-Schilderhersteller 7 35 37 47 13 30 38 8 36 251
0155-Vergolder und 0 7 13 4 9 7 14 1 17 72
Staffierer

0160-Bodenmarkierer 1 3 6 0 4 0 0 2 14 30
0165-sonstige 13 11 37 255 18 2 30 10 12 388
Berechtigungen im

Bereich Maler

0200-Tapezierer und 0 54 158 156 27 0 130 55 144 724
Dekorateure

0205-Tapezierer 37 0 0 1 89 98 0 6 0 231
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0210-Bettfedernreiniger 0 0 4 1 1 2 0 1 0 9
0215-Bettwarenerzeuger 0 0 2 0 0 1 2 0 12 17
0220-Dekorateure 0 1 0 0 0 3 0 0 0 4
0225-Nahen und 0 2 1 0 4 6 1 0 0 14
Montieren von Vorhangen

0230-Segelmacher 3 2 0 1 2 0 4 0 1 13
0235-Zelterzeuger 0 1 0 0 0 3 0 0 3 7
0240- 0 1 5 0 0 4 1 0 0 11
Sonnenschutzanlagenher

steller

(Jalousien,Rollladen,Marki

sen)

0245-Montage von 1 5 0 23 0 0 7 7 0 43
Sonnenschutzanlagen

aller Art

0250-Montage von 0 0 0 0 0 1 15 0 0 16
Jalousien

0255-Sattler 5 7 17 21 11 10 12 7 18 108
einschlieBlich

Fahrzeugsattler und

Riemer

0265-Herstellen von 0 0 0 0 0 0 7 0 0 7
Produkten u.Verwend. d.

Federkielsticktechnik

0270- 3 7 18 16 5 1 6 0 38 94
Ledergalanteriewarenerze

uger und Taschner

0275-Lederwarenerzeuger | 0 0 0 0 0 1 0 3 0 4
0280-Gurtel- u. 0 1 5 0 1 0 0 0 6 13
Riemenerz. sowie

Reparatur v.Lederwaren

u.Taschen

0285-Bodenverleger 2 7 3 2 2 1 0 0 0 17
0290-sonstige 3 1 66 6 0 2 12 16 2 108
Berechtigungen im

Bereich Tapezierer

0100-Topfer 0 0 0 0 0 0 0 4 0 4
0200-Hafner (Ofensetzer) 42 41 130 105 79 89 110 33 31 660
0300-Keramiker 16 11 23 16 2 14 14 0 15 111
0400-Platten- und 72 123 184 170 142 165 161 54 152 1.223
Fliesenleger

0500-sonst. Berecht. 0 0 4 24 0 1 0 0 0 29
Hafner-, Platten-,

Fliesenleger, Keramiker

Summe 1162 1744 5454 4743 2114 3978 3077 1386 6158 29816
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Anhang 2: Fragebogen VL

lhr Name

lhre Funktion bei Hilti (inklusive Region)

#

Frage

In welchen Verbidnden, Genossenschaften, Vereinen oder
Netzwerken sind lhre Kunden Mitglieder? Bitte tragen Sie die
Namen der Organisationen ein. Nutzen Sie bitte pro Organisation
eine Spalte. Von besonderem Interesse sind auch regionale und
lokale Netzwerke.

Welchen Nutzen zieht der Kunde aus dieser Organisation und in
welcher Form? (zB. Vermarktung, Informationen, Glitesiegel,
Rabatte, Weiterbildung, Kontakte, etc.)

In welcher Branche ist diese Vereinigung? Bitte geben Sie die
Hilti Branchenbezeichnung an.

Strategischer Nutzen fiir Hilti

4.1.

Gibt es die Maglichkeit auf Veranstaltungen den Kontakt zu
Mitgliedern zu pflegen? Bitte geben Sie die wichtigsten
Veranstaltungen an. (zB Netzwerkveranstaltungen, Tagungen,
Messen, etc.). Bitte unterscheiden Sie zwischen Moglichkeiten die
von Hilti bereits wahrgenommen werden und potentiellen
Moglichkeiten.

4.2.

Bietet die Organisation Zugang zu Kunden oder potentiellen
Kunden die sonst nur schwer erreichbar sind? Bitte begriinden Sie
Ihre Aussage.

4.3.

Besteht die Moglichkeit, Produkte effizient und effektiv zu
prasentieren? Bitte nennen Sie die wichtigsten Moglichkeiten. (zB
durch Schulungen, Vortrage, etc.). Bitte unterscheiden Sie auch hier
zwischen Moglichkeiten die bereits wahrgenommen werden und
potentiellen Mdéglichkeiten.

4.4.

Besteht die Moglichkeit, neue innovative Produkte schneller in
der Branche bekannt zu machen? Bitte nennen Sie die wichtigsten
Moglichkeiten. (zB Zeitschriften, Newsletter, etc.). Bitte
unterscheiden Sie auch hier zwischen Moglichkeiten die bereits
wahrgenommen werden und potentiellen Moglichkeiten.
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4.5. Wird durch eine Partnerschaft die Vertriebsarbeit der
Verkaufsberater vereinfacht? (durch Listung, klare Preisstrukturen,
etc. zB Austria Bau)

4.6. Gibt es zentrale Preisverhandlungen fiir die Mitglieder und
dadurch eine klare Preisgestaltung? (zB Austria Bau)

4.7. Gibt es eine zentrale Fakturierung und/oder iibernimmt die
Organisation finanzielle Haftung fiir ihre Mitglieder?
(Glaubigerschutz, zB Austria Bau)

4.8. Welche Mitbewerber sind Mitglied in oder Partner von dieser
Organisation? (nennen Sie die wichtigsten Mitbewerber)

5. Auf einer Skala von 1 bis 5, bitte schatzen Sie die Attraktivitét
der Vereinigung im Hinblick auf folgende Dimensionen:

(1 = gar nicht attraktiv, 5 = sehr attraktiv)

5.1. Alles in allem, wie attraktiv schatzen Sie diese Vereinigung im
Hinblick auf den Marktzugang ein? (Marktzugang zu bestehenden
und neuen Kunden mit bestehenden oder neuen Produkten)

5.2. Wie attraktiv schatzen Sie diese Vereinigung im Hinblick auf die
MarktgrofRe ein?

5.3. Wie attraktiv schatzen Sie diese Vereinigung im Hinblick auf das
Umsatzwachstumspotential ein? (Umsatzwachstum welches Hilti
realisieren kann)

6. Aufwande und Kosten fiir Hilti

6.1. Hat Hilti in Ihrer geografischen Region Kontakt zu dieser
Organisation?

6.2. Besteht die Moglichkeit einer Mitgliedschaft, Partnerschaft
oder Listung fiir Hilti wodurch klare Vorteile fiir das Unternehmen
entstehen? (zB Bevorzugung gegeniiber Konkurrenten, Zugang zu
Mitgliedern)

6.3. Ist Hilti in lhrer geografischen Region in der Organisation bereits
Mitglied, Partner oder gelistet?

6.4. Welche Kosten entstehen Jahrlich durch eine Mitgliedschaft
oder Tatigkeiten mit dieser Organisation bzw. welche Kosten
wiirden entstehen? (nur wenn Sie diese Informtionen parat haben)

6.5. Bitte Schitzen Sie den Arbeitsaufwand pro Jahr der durch
Tatigkeiten mit dieser Organisation entsteht oder entstehen
wiirde? Geben Sie bitte Manntage und Hierarchiestufe an.

7. Sonstiges

7.1. Wer ist die (potentielle) Hilti Kontaktperson in Ihrer Region?
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Vereinigung?

7.2. Wer ist die (potentielle) externe Kontaktperson in dieser

7.3. Sonstige Bemerkungen

Anhang 3: Fragenbogen Netzwerke

Merkmal Frage
Allgemein
Name Name des Netzwerkes
Kontakt Geschaftsfiihrer
Ansprechperson
Ort
PLZ
Mail
Telefon
Aus welchem Zweck wurde das Netzwerk, die Vereinigung
Zweck 1 | gegriindet? Kénnen Sie den momentanen Zweck definieren,
abgrenzen? (z.B. Vertieb, Einkauf ...)
Kooperierende Abteilungen ) Welche Abteilungen der Mitgliedsunternehmen sind vom
Netzwerk betroffen? (z.B. F&E)
Markenauftritt 3 Beschreiben Sie den Grad der eigenen ldentitat des
Netzwerks? Z.B. Eigener Werbeauftritt, Website, eigenes Biiro
4 | Gibt es eine eigene Marke? (z.B. e-Marke, 1A-Installateure)
Analysedaten
Anzahl der Partnerunternehmen Geben Sie die Anzahl .der Mitglieder un.d die Kernbranchen
e Branche 5 de.rer.an? (z.B. 105 Mietglieder produzierendes Gewerbe, 25
Mitglieder Handel ...)
Lieferantenbindung 6 !st es vorgesehen das Mitglieder des Netzwerke:s ihre Produkte
innerhalb des Netzwerkes bewerben und vertreiben?
. YVenn Ja, welche Méglichkeiten haber.1 difese'? (z.B. Werbung
Uber Newsletter, bevorzugter Kauf bei Mitgliedern)
8 Werden Lieferanten zu dem Netzwerk zugelassen? Wie offen
ist das Netzwerk gegeniiber gemeinsam genitzte Lieferanten?
Veranstaltungen fiir Mitglieder g Haufigkeit von Veranstaltungen fir Mitglieder? (Anzahl +
und Lieferanten Dauer je Treffen)
MG Teilnahme Veranstaltungen | 10 Mitglieder Teilnahme dies'er Yeranstaltungen? (Teilnehmende
Mitglieder / Anzahl der Mitglieder des Netzwerkes)
Gibt es Richtlinien die MG einhalten missen, Rechte und
11 | Pflichten als MG? (z.B Quote fiir die Teilnahme an
Veranstaltungen, Verantwortungsteilung)
Newsletter Reichweite 12 Im Falle der Nutzung eines Newsletter, welche Reichweite hat

dieser? (Aussendungen pro Jahr)
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Infoplattform

13

Gibt es eine eigens eingerichtete Informationsplattform des
Netzwerkes um den Austausch der Mitglieder zu férdern?
(Newsletter, Forum, Gruppentreffen fir aufkommende
Spezialthemen)

Beitragszahlung

14

Welche Kosten entstehen durch die Mitgliedschaft?
(Jahresbeitrag)

Zahlungskonditionen

15

Im Falle einer Lieferantenbindung, Gibt es einheitliche
Zahlungskonditionen? Werden Zahlungskonditionen Uber das
Netzwerk ausverhandelt?

Ausdehnung

16

Welche Ausdehnung hat das Netzwerk? (Lokal, Regional,
National, Global)

Rechtsform

17

Welche Rechtsform hat das Netzwerk? (z.B. Verein, eGen,
GmbH ...)

18

Wie sind die Mitglieder an das Netzwerk gebunden?
Absprache, Vertrag, Kapitalbeteiligung

Richtung

19

Bezogen auf die Wertschopfungskette, welche Richtung
nehmen die Mitglieder des Netzwerkes ein? (nur Unternehmen
gleicher Stellung, Ausrichtung => horizontale Richtung,
gemischte Verhéltnisse => diagonale Richtung, entlang der
Wertschopfungskette alle Unternehmen kdnnen Mitglieder
sein => vertikale Richtung)

Haftung

20

Welche Haftung libernimmt das Netzwerk im Falle eines
Zahlungsausfalles?

Zeitdauer

21

Ist das Netzwerk fiir einen bestimmten Zeitraum beschrankt?
Gibt es ein definiertes Ende der Kooperation, des Netzwerkes?

Fakturierung

22

Ist eine zentrale Fakturierung im Falle eines gemeinsamen
Einkaufes vorgesehen?

Beschreiben Sie den Austausch der Mitglieder? (z.B.

Steuerungsform 23 | Sternférmig nur Gber die Zentrale, freier Austausch der
Mitglieder)
" Beschreiben Sie die Steuerung des Netzwerkes? Gibt es einen
Hierarchieknoten oder demokratische Entscheidungen?
Welche Veranstaltungen werden betrieben um neue MG zu
Wachstum 25

aquirieren? (aktive Suche, Anschreiben, Werben)

26

Welche Netzwerke sind lhnen noch bekannt?

Standardisierung

27

Gibt es standardisierte Prozesse wie beispielsweise
Kundenanfrage?
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Der Masterarbeit liegt eine CD mit Datenbanken und Recherchematerial bei. Diese ist wie
folgt geordnet.

01 _Recherche Blcher, Broschiren, Statistiken

02_Dokumentation Dokumentation und Prasentationen

03_Organisatorisches Vorlagen, Auftrag, Rechtliches

04_Firmendaten Reports, Organigramm, Branchencodes

05_Netzwerk _Daten Alle gesammelten Daten; Interviews, Steckbriefe, programmierte
Tools, Mitgliederlisten, Datenbank: 16 11 Gesamt_Netzwerkdaten

Tabelle 5:1: CD Inhalt

Tabellenerklarung der Excel Mappe
16 11 Gesamt_ Netzwerkdaten.xlsx

Interne Befragung und | Befragung VL Ein Fragebogen wurde im Zuge der DA an
Datenerhebung alle VL, nat. VL verschickt. Es wird erhoben
welche Organisationen im Sinne eines
Netwerkes gekannt werden und welche
Relevanz diese fur Hilti haben.

PM Interviews Daten Von den PMs wurden alle Schaltung von
Inseraten, Artikeln in Fachzeitschriften
erhoben um Aufschluss Uber mdgliche
Organisationen

Gesamte interne Daten | Dies ist die Tabelle aller intern gefundener
Organistationen in einer geordneten Tabelle

Offentliche Stellen \A WKQO, | In dieser Tabelle sind alle erhaltenen Daten
Fachverbande, Agentur | der Industriellenvereinigung, WKO
Fachverbande fur Gewerbe und Handwerk
(Innungen) und den Fachverbanden
Industrie

Experten, Alle angeschriebenen und interviewten
Forschungseinrichtung | Experten




Tabellenerklarung der Excel Mappe 16_11 Gesamt_Netzwerkdaten.xIsx

offentliche Beschaffung

In dieser Tabelle befinden sich die
Plattformen der von den o&ffentlichen
Gemeinden, ausgegliederte Unternehmen,
Universitaten und  Einrichtungen des
Gesundheitsbereichs welche Kunden der
Bundesbeschaffung GmbH sind

Unabhangige
Institutionen

Tabelle zu den erhaltenen Informationen
von Universitaten und Forschungsinstituten,
Experten und Revisionsverbéande

Internet Recherche

Internet Recherche

Tabelle zu allen mdglichen Organisationen
die Uber die Recherche im Internet mit
Suchprogrammen gefunden wurde. Diese
Suchbegriffe wurden verwendet Netzwerk,
Einkaufsgemeinschaft,
Interessensgemeinschaft Einkauf,
Einkaufsverband, Genossenschaft, Innung,
Einkaufsallianz, Consortium, ARGE, Cluster,
Einkaufsallianz, Einkaufsverband,
Einkaufsvereinigung, Einkaufskooperation,
Nachfragebiindelung,  Beschaffungs-Pool,
Verbundgruppe, Einkaufsgenossenschaft,
Interessensgemeinschaft Einkauf,
strategische Allianz, virtuelle Organisation,
industrielle  Cluster, Organisation Set,
Netzwerke im Bereich unternehmerischer
Infrastruktur

Internet Recherche
Abfall

Hier sind alle Organisationen die nicht zum
Thema Netzwerke passen aber vielleicht fur
weiter Recherche, zum Beisbiel OEM
Geschafte interessant sein kénnen

GF Befragung

GF Befragung

Hier sind alle weiteren von den
Geschéftsfuhrern  erhaltenen  genannten
moglichen Netze, in Zukunft vielleicht
interessant!

Gefilterte Netzwerke

strategische Netzwerke

Die Tabelle ist das Ergebnis aller Suchen
und présentiert alle Erhobenen Daten der
Netzwerke, Anhand der Uberschrift lassen
sie sich filtern und ordnen. Z.B. nach
Branche oder Zweck, diese Datenbank
werden vom Steckbrief abgerufen

Netzwerke Mitglieder

Hier sind alle Mitgleidsunternehmen der
Netzwerke. Unter Netzwerk Name kann man
nach verschiedenen Netzwerken filtern und
SO nur ein bestimmtes anzeigen
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Netzwerke Hilti
Kundendaten

Hier befinden sich alle fur die Masterarbeit
gebrauchten Daten zu den Mitgliedern aus
dem Kundenstamm

Top 5

zu jedem strategischen Netzwerk sind die 5
Mitglieder mit dem hochsten
Umsatzpotenzial

Steckbrief

Im Steckbrief lasst sich Uber die Zahl oben
links (A1) ein Netzwerk auswéhlen und der
Steckbrief zu einem bestimmten Netzwerk
wird ausgewahlt. Die Zahl entspricht der
Zeile der Tabelle "strategische Netzwerke"

Landkarte

stellt die Netzwerke in Branche und
Ausdehnung dar

Tabelle 5:2: Tabellenerklarung Netzwerk Datenbank
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