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Abstract

Der technologische Wandel verandert in rasantem Tempo nahezu alle Bereiche des
menschlichen Lebens und zeigt sich unter anderem in der Digitalisierung von Arbeitswel-
ten. Digitalisierung bietet Unternehmen die Moglichkeit, neue Markte zu erschlieBen
und ihre Produktivitat zu steigern. Dies ist insbesondere auch fiir kleine und mittlere
Unternehmen (KMU) entscheidend, die die wichtigsten Arbeitgeber/innen in Osterreich
sind und den Lowenanteil zum BIP beitragen. Leiter/innen von kleinen und mittleren
Unternehmen (KMU) sind die Schliisselpersonen in der Entscheidung, Digitalisie-
rungstools in ihrem KMU zu implementieren. Diese treffen aber nicht immer optimale
Entscheidungen, d. h. sie wigen nicht objektiv die Vorteile (in der Okonomie ,Nutzen)
und Nachteile (,,Kosten®) ab, da sie Verhaltensbarrieren (z. B. verzerrte Wahrnehmung
von Kosten und Gewinnen) unterliegen. In diesem Zwischenbericht werden diese Ver-
haltensbarrieren basierend auf verhaltens6konomischen Erkenntnissen bei KMU-Lei-
ter/innen herausgearbeitet. Weiters wird die Zielgruppe mit dem héchsten Potenzial fur
eine Steigerung an Digitalisierung mithilfe einer deskriptiven Auswertung statistischer
Daten identifiziert und charakterisiert. Dies schafft die Grundlage fiir die Ausschopfung
ungenutzter Potenziale fur Digitalisierung in KMU. Es werden erste Handlungsleitlinien
flr erfolgreiche MalRnahmen in diesem Zwischenbericht abgeleitet und ein Ausblick flr
den weiteren Studienverlauf skizziert.
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Hauptergebnisse der Studie

Diese Studie zeigt, dass wichtigster Treiber der Digitalisierung die Leiterinnen und Leiter
von in der Regel kleingewerblichen KMU sind, die Bereitschaft fiir Neues mitbringen und
sich Wissen aneignen mussen. Verhaltensbarrieren von KMU-Leitungen, die in dieser Stu-
die beschrieben werden, sind unter anderem die verzerrte Wahrnehmung von Kosten und
Nutzen, d. h. haufig wird auf die kurzfristigen Investitionskosten fokussiert, und der langfris-
tige Gewinn zu wenig berucksichtigt. Verhaltensékonomische Malnahmen kdénnen dazu bei-
tragen, dass KMU erreicht und fiir das Thema Digitalisierung gewonnen werden — und damit

wettbewerbsfahig bleiben.

Im Folgenden werden, der Berichtschronologie folgend, die wichtigsten Hauptergeb-
nisse stichpunktartig zusammengefasst.

1. Konzeptueller Rahmen

e Digitalisierungsbestrebungen in KMU kénnen in drei Phasen unterteilt wer-
den, wobei die KMU-Leitung die Schliisselperson ist. Der konzeptuelle Rah-
men dient als Struktur fiir die Identifizierung von Barrieren und zukinftiger

Malnahmensetzung:

o Phase 1: Offenheit flir Informationen beziiglich Digitalisierungsmoglich-
keiten und erfolgreiches Akquirieren von Wissen bezliglich vorhande-
ner Digitalisierungstools

o Phase 2: (Objektiv-rationale) Anwendung des unter Phase 1 akquirier-
ten Wissens auf das eigene KMU, um gewinnbringende Digitalisie-
rungstools flr das eigene KMU zu identifizieren

o Phase 3: Implementierung von ausgewahlten Digitalisierungstools in
das eigene KMU

2. Zielgruppenanalyse

e KMU in Osterreich zeichnen sich durch geringe BetriebsgréRen bemessen
an der Anzahl der Mitarbeiter/innen aus.

e Es besteht grolle Heterogenitat bezliglich Branchen und Berufen sowie Al-
ter und Bildungsgrad — allerdings sind strukturelle Ahnlichkeiten in Bezug
auf den handwerklich-gewerblichen Hintergrund gegeben.



e Diese Faktoren liben Einfluss auf Digitalisierungsgrad und Digitalisierungs-
bereitschaft aus.

e Gleichzeitig sind alle Faktoren stark kontextabhangig, etwa von der Art der
regionalwirtschaftlichen Einbettung.

e Daraus lasst sich ableiten, dass es keine ,,One-Fits-All“-Losung in Bezug auf
IKT-Férderkonzepte innerhalb von Branchengruppen oder Alters-/Bildungs-

gruppen gibt.

e Bisherige IKT-Erhebungen zum Nutzungsverhalten von Unternehmen setz-
ten bei groBeren Betriebsgroflen an und sind daher nur bedingt reprasenta-
tiv fir KMU in Osterreich.

e |IKT-Anwendung beschranken sich bislang vielfach nur auf Websites ohne E-
Commerce-Funktionen. Die Nutzung von webbasierten IKT-Anwendungen
kann als Bereich mit groRtem Potenzial gelten (insbesondere Cloud-Service,
E-Commerce und Cyber-Security).

3. Verhaltensokonomische Analyse

e Drei Verhaltensbarrieren aus den Phasen 1 und 2 weisen fiir die Zielgruppe
besonders hohes Potenzial fur digitalisierungsférdernde Malinahmen auf:

1. das Fixed Mindset (d. h. die Einstellung, im Bereich Digitalisierung
nichts Neues lernen zu kdnnen und der Glaube an nicht veranderbare
(schlechte oder nicht vorhandene) Fahigkeiten im Bereich Digitalisie-
rung (siehe Abschnitt 3.3.1),

2. die verzerrte Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen beziiglich In-
vestitionen in Digitalisierungstools und insbesondere der Fokus auf
kurzfristige (Investitions-)Kosten und die Nicht-Berlicksichtigung von
langfristigen (Produktivitdts-)Gewinnen (Abschnitt 3.4.2) und

3. die selektive Aufnahme von Informationen (siehe Abschnitt 3.3.4), d. h.
Menschen nehmen primér Informationen auf, die zu ihren bereits be-
stehenden Einstellungen (,,Ich brauche keine Digitalisierung in meinem
KMU“) passen. Durch die selektive Aufnahme sowie durch den gewahl-
ten Informationskanal (Online-Informationen bei nicht-digitalisierten
KMU) erreichen Informationen KMU-Leitungen zu moglichen Digitalisie-
rungstools nicht.

4. Handlungsleitlinien und Ausblick



In Handlungsleitlinien werden erste Empfehlungen fiir die Nutzung des Po-
tenzials der Digitalisierung zusammengefasst. Diese kénnen als Richtschnur
fiir die Gestaltung von MalRnahmen zur Férderung von Digitalisierung her-
angezogen werden.

Verschrankung von soziologisch-angewandten Methoden und Wissen so-
wie verhaltensdkonomischer Expertise in dieser Studie hat in sich grofRes
Potenzial flr zukiinftig maRgeschneiderte, wirkungsvolle und treffsichere
Maflnahmenentwicklung fiir Digitalisierungssteigerung von KMU.

In den beiden Folgejahren soll dieses Potenzial genutzt und verhaltenséko-
nomische Mallnahmen empirisch-experimentell bezlglich ihrer Wirksam-
keit Gberprift werden.
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1 Einleitung und konzeptueller Rahmen

1.1 Einleitung

1.1.1  Motivation oder warum Digitalisierung in KMU relevant und
wichtig ist

Industrie 4.0 und der technologische Wandel verdandern in rasantem Tempo nahezu alle
Bereiche des menschlichen Lebens, Arbeitens und Interagierens. Der Digitalisierungs-
grad von Unternehmen steigt stetig, aber KMU hinken in der Digitalisierung hinterher,
trotz enormer Potenziale von Digitalisierung wie Reduzierung von Transaktionskosten,
ErschlieBung neuer Markte und Erhéhung der Produktivitat. Generell sind KMU der
wichtigste Arbeitgeber und tragen den Lowenanteil zum BIP in europdischen Léandern
bei. KMU machten im Jahr 2019 99,6 Prozent aller Unternehmen in Osterreich aus und
erwirtschafteten Nettoumsatzerldse in Hoéhe von 514 Mrd. € (BMDW, 2020). Auf KMU
entfielen somit mehr als 60 Prozent der Wertschopfung der gesamten marktorientierten
Wirtschaft in Osterreich (BMDW, 2020). Die digitale Kluft zu Giberwinden liegt im gesell-
schaftlichen Interesse, da sich die digitale Kluft im Mittelstand negativ auf die Kluft in
der Produktivitdt und die Ungleichheit zwischen Menschen, Unternehmen und Orten
auswirkt und so die Wettbewerbsfahigkeit von KMU gefahrdet (OECD, 2021). Die COVID-
19-Krise hat bereits die Auswirkungen bestehender Spaltungen verscharft.

1.1.2  Ziel der vorliegenden Studie

Ziel dieser Studie ist das Ausloten des Potenzials hinsichtlich der Steigerung von Digitali-
sierung in KMU in Osterreich. Hierbei sollen zwei Ebenen beriicksichtigt werden: Einer-
seits wird auf das ,Wer“ fokussiert, d.h. bei welchen KMU in Osterreich besteht
hinsichtlich unternehmensdemografischer Faktoren (insbesondere die Branche und das
Alter beziehungsweise der Bildungsgrad der KMU-Leiter/innen) viel Potenzial zur Steige-
rung von Digitalisierung. Andererseits wird auf das ,Warum*“ fokussiert beziehungsweise
das ,Wie“, indem die wichtigsten zugrundeliegenden Verhaltensbarrieren fir die Stei-
gerung von Digitalisierung, d. h. das Einfihren von rational-objektiv sinnvollen Digitali-
sierungstools von Leiter/innen von KMU, identifiziert werden.

1.1.3  Beitrage der vorliegenden Studie

Ein Beitrag dieser Studie ist die Strukturierung der Digitalisierung in KMU in drei Phasen
(siehe Abschnitt 1.2). Dieser von den Autor/innen entwickelte konzeptuelle Rahmen
stellt die wesentlichen Zusammenhange von (potenziell) beteiligten Akteur/innen, den
Umsetzungsphasen in der Einflihrung von Digitalisierungstools und dem situativen
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Umfeld dar. Die drei Phasen bauen folgendermaRen aufeinander auf: Die Akquirierung
von Wissen und Information bezliglich Digitalisierung stellt die Basis dar, ohne die Digi-
talisierung in KMU nicht stattfinden wird (Phase 1). Aber auch wenn Wissen und Infor-
mation vorhanden ist (Phase 1), bedeutet dies nicht, dass dieses von KMU-Leiter/innen
auch rational und objektiv auf das eigene KMU angewandt wird (Phase 2). Wird Wissen
und Information von KMU-Leiter/innen rational und objektiv auf das eigene KMU ange-
wandt (Phase 2), so stellt sich dann die Frage, ob dieses auch erfolgreich implementiert
wird (Phase 3). Der konzeptuelle Rahmen strukturiert weiters die Potenzialanalysen in
Kapitel 2 und 3.

Ein besonderer Beitrag dieser Studie ist die Kombination unterschiedlicher soziologisch-
empirischer und verhaltensékonomisch-experimenteller Methoden. Durch diese Kombi-
nation kdnnen sowohl die Empfanger/innengruppe (oder , Zielgruppe”), die am meisten
Potenzial fiir eine Steigerung an Digitalisierung hat, gezielt identifiziert und charakteri-
siert werden, als auch individuelle Barrieren bei KMU herausgearbeitet werden.

Kapitel 2: Die Zielgruppe lasst sich anhand unternehmensdemografischer Daten basie-
rend auf der Mikrozensuserhebung der Statistik Austria und einer jahrlichen EU-Verord-
nungsgeleiteten Studienreihe der Statistik Austria zu Informations- und
Kommunikationstechnologien in Unternehmen (kurz IKT-Referenzstudien) hinsichtlich
ihres Potenzials fiir (intensivere) Digitalisierung der KMU nédher spezifizieren. Die Er-
kenntnisse aus der Zielgruppenanalyse zeigen daher auf: Wer kann und soll konkret
durch MalRnahmen angesprochen werden?

Kapitel 3: Die verhaltens6konomische Analyse arbeitet relevante Verhaltensdetermi-
nanten beziehungsweise -barrieren (siehe ,,EEV Modell“, Abschnitt 6.1.2) bei KMU-Lei-
ter/innen heraus. Verhaltensokonomische Konzepte (z.B. Vertrauen in neue
Technologien oder Uberkonfidenz) und Erkenntnisse aus anderen Bereichen werden auf
KMU-Leiter/innen und ihre Digitalisierungsbestrebungen angewandt. Basierend auf ex-
perimentellen Erkenntnissen (mehr zur experimentellen Methode im Abschnitt 6.2) wer-
den aus einer Fille von moglichen relevanten Verhaltensbarrieren, einige wenige
identifiziert, welche das groRte Potenzial fiir eine Verhaltensanderung in Richtung star-
kerer Digitalisierung bergen.!

1 Spezifische verhaltensékonomische Erkenntnisse im Bereich digitale Transformation oder Einfiihrung neuer Technolo-
gien sind im Verhaltnis zu anderen Bereichen (z. B. extrinsische und intrinsische Arbeitsmotivation) bisher noch rar
(Neumann et al., 2021). Diese Studie schafft damit neben dem geplanten angewandten auch einen akademisch-wissen-
schaftlichen Beitrag durch die teilweise erstmalige Anwendung experimentell-verhaltensékonomischer Erkenntnisse auf

den Digitalisierungsbereich.
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1.1.4  Uberblick methodische Ansitze und Analyseergebnisse

Die soziologisch-empirische Analyse der Unternehmensstruktur zeigt auf, dass die KMU-
Struktur in Osterreich vor allem handwerklich-gewerblich geprigt ist, sich durch kleine
BetriebsgrolRen auszeichnet und hinsichtlich Alter und Ausbildung heterogen ist und
diese Faktoren im Zusammenhang mit bereits bestehenden Digitalisierungstools aber je
nach Unternehmenskontext (zum Beispiel regionale Initiativen) variieren. AuBerdem
wird die dominante Gruppe der KMU (10 Personen und weniger) nicht in den Referenz-
studien der Statistik Austria betrachtet.

Der verhaltens6konomische Ansatz ermdglicht es, die in der Psychologie liegenden
Griinde, d. h. unter der beobachtbaren Oberflache liegende Griinde fiir nicht-optimale
Entscheidungen von KMU-Leiter/innen zu identifizieren. Die Entscheidung fiir Digitalisie-
rungstools ist stets eine Entscheidung unter Unsicherheit, bei der verschiedene Verhal-
tensbarrieren eine Rolle spielen kénnen, die sowohl individuelle Eigenschaften,
Verzerrungen in der Wahrnehmung, als auch soziale Praferenzen beinhalten. Als Verhal-
tensbarrieren mit der hochsten Relevanz und dem grofRten Anwendungspotenzial konn-
ten in der vorliegenden Analyse das ,Growth Mindset”, d. h. der Glaube an die eigene
Fahigkeit im Digitalisierungsbereich etwas lernen zu kénnen, die verzerrte Wahrneh-
mung von Gewinnen und Verlusten bei Digitalisierungsprojekten und die selektive Auf-
nahme von Informationen zu Digitalisierung identifiziert werden.

Im nachfolgenden Abschnitt wird der konzeptuelle Rahmen, der die Analyse der KMU-
Struktur und der Verhaltensbarrieren sowohl anleitet als auch miteinander verbindet,
im Detail vorgestellt.

1.2 Konzeptueller Rahmen: Drei Umsetzungsphasen der
Digitalisierung

Ein Ergebnis dieser Studie ist der konzeptuelle Rahmen, der die wesentlichen Zusam-
menhange von (potenziell) beteiligten Akteur/innen, den Umsetzungsphasen in der Ein-
flihrung eines Digitalisierungstools und dem situativen Umfeld darstellt.

Es wird zwischen drei Umsetzungsphasen unterschieden (Abbildung 1):

e Phase 1 ist die Bereitschaft, neues Wissen im Bereich der Digitalisierung zu
akquirieren, sich fortzubilden und offen fiir neue Digitalisierungsmoglich-
keiten zu sein.

e Phase 2 ist die Anwendung dieses Wissens auf das eigene KMU. Dies erfor-
dert, Kosten und Nutzen von Digitalisierungstools adaquat abzuwagen und

11
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entsprechend der eigenen Praferenzen eine Entscheidung fiir ein Digitali-
sierungstool zu treffen.

e Phase 3 ist die Implementierung des Digitalisierungstools in KMU. Dies er-
fordert — je nach Tool — eine Prozessveranderung und Verhaltensdanderung
bei Kund/innen, Angestellten und Lieferant/innen.

Abbildung 1: Das 3-Phasen Modell

KMU Leiterin Situatives Umfeld:

Branche, vorhandene

Leet (Bereitschaft) neues Wissen (zu) akquirieren (Phase 1) ", Infrastruktur, ...
0.‘ "‘
L] *
; Anwendung des Wissens auf eigene KMU (Phase 2) "
Digitalisierungsschwerpunkt: ) L Digitalisierungsschwerpunkt:
Erhohung der Produktivitat Entscheidung fur Digitalisierungsmafinahme Erschliefung neuer Markte

2

Implementierung der MaRnahmen (Phase 3)

.

.
)
* Erfolgreiche Umsetzung erfordert: o

L' Akzeptanz, Umsetzungswille, Verhaltensverénderung bei a&° *
Stakeholdern

Lieferantinnen Angestelite Kundinnen

Abbildung 1 stellt die Abfolge der drei Phasen schematisch dar. Die Umsetzungsphasen
erlauben es im nachsten Schritt, die Verhaltensbarrieren bestimmten Phasen zuordnen
zu kénnen (Kapitel 3). Je nach Zielgruppe und Digitalisierungstool kann beispielsweise
durchschnittlich Phase 1 ausgepragtere Barrieren aufweisen als Phase 3. Dann misste
eine entsprechende MaRRnahme vorwiegend Verhaltensbarrieren in Phase 1 adressieren
und weniger diejenigen, die erst in Phase 3 relevant werden kénnten (aber nicht mus-
sen!).

Die Akteur/innen stehen dabei in der verhaltens6konomischen Betrachtung im Mittel-
punkt.? Entscheidend unter den Akteur/innen sind vor allem die KMU-Leiter/innen.
Diese missen Information zu Digitalisierungstools besitzen, diese auf ihr KMU anwen-
den und schlussendlich implementieren. Digitalisierungstools konnen sich auf Kund/in-
nen, Angestellte und Lieferant/innen auswirken — je nach Art des Tools. Das heiRt auch,
diese Akteur/innen mussen ihr Verhalten (und Einstellungen) gegebenenfalls anpassen,
wenn DigitalisierungsmalBnahmen umgesetzt werden, die sie betreffen. Es braucht also
Akzeptanz, Umsetzungswillen und Verhaltensanderung bei Stakeholdern.

2 Die Grundbegriffe und zentralen Konzepte des verhaltensékonomischen Ansatzes werden in Kapitel 6.1 im Detail er-
lautert.
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Es kann unterschieden werden in Digitalisierungstools, welche primar die Produktivitat
des KMU steigern (z. B. E-Invoicing), und Digitalisierungstools, welche durch Digitalisie-
rung neue Markte erschliefen (z. B. Angebot der Online-Terminreservierung zur Er-
schlieBung neuer Zielgruppen). Diese beiden Bereiche und die entsprechenden
Digitalisierungstools sind mitbestimmend dafiir, welche Akteur/innen (besonders) durch
die Implementierung betroffen sind und welches Ziel das KMU mit der Implementierung
verfolgt.

Die Akteur/innen und ihre Handlungen beziehungsweise ihr Verhalten sind hierbei im-
mer in ihrem situativen Umfeld (z. B. Branchen, vorhandene Infrastruktur) zu betrach-
ten. Das situative Umfeld beinhaltet unter anderem die Branche des KMU, die digitale
Infrastruktur und die Férdermoglichkeiten am Unternehmensstandort. Das situative
Umfeld wird in der Zielgruppenanalyse im Detail diskutiert.

Im nachfolgenden Kapitel 2 wird daher die Struktur der KMU in Osterreich, und somit
das Umfeld der betroffenen Entscheidungstrager/innen analysiert. Kapitel 3 expliziert
die fir diese Zielgruppen relevanten Verhaltensbarrieren strukturiert nach den drei Pha-
sen der Digitalisierung von KMU. Kapitel 4 fiihrt die vorangegangenen Kapitel zur Ablei-
tung von Handlungsleitlinien zusammen und prasentiert einen kurzen Ausblick.

2 Zielgruppenanalyse

Die Definition der KMU-Zielgruppen ist geleitet von der gesamtwirtschaftlichen Bedeu-
tung von Branchen, ihrer Relevanz fiir das Bundesministerium fir Digitalisierung und
Wirtschaftsstandort und vor allem auch von Vergleichsmoglichkeiten mit IKT-Leitstudien
im (inter-)nationalen Kontext. Diese Zielgruppe wird nun zunachst quantifizierend be-
schrieben und in der Folge anhand unternehmensdemografischer Datenbestdnde ana-
lysiert. Dabei geht es um die BetriebsgroRe einerseits, sowie um Alter und
Ausbildungsgrad von Unternehmer/innen andererseits. SolchermaRen werden Indikato-
ren definiert, anhand derer die Affinitat der Zielgruppe zu digitalen Anwendungen anti-
zipierbar beziehungsweise operationalisierbar werden soll.

Vorweg ist fiir die KMU-Zielgruppe zu konstatieren, dass diese handwerklich-gewerb-
lich gepragt ist, sich durch kleine Betriebsgroen bemessen an der Anzahl der Mitar-
beiter/innen auszeichnet und hinsichtlich des Alters, der formalen Ausbildung und des
Migrationshintergrunds heterogen ist.

Die Gesamtheit digitaler Anwendungsmoglichkeiten wird dabei aus den obligatorischen
IKT-Erhebungen der Statistik Austria abgeleitet, die ihrerseits einer Durchfiihrungsricht-
linie der EU-Kommission folgt. Insofern sind nicht nur hinsichtlich der digitalen Anwen-
dungen Vorgaben einzuhalten, sondern auch in Bezug auf die Auswahl und Gruppierung
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der Branchen. Auch dieser gegebene Referenzrahmen wird anhand der KMU-Realitaten
in Osterreich einer kritischen Diskussion unterzogen, insbesondere was die Reprisenta-
tivitat der obligatorischen IKT-Erhebungen betrifft.

Zielsetzung dieses Kapitels ist es daher vor allem, Ausgangsbedingungen und Relevanz
(einzelner) digitaler Anwendungen vor dem Hintergrund der Merkmale der KMU-Ziel-
gruppe zu kldaren, um in der Folge mittels fokussierter qualitativer Erhebungen unter der
Zielgruppe beziehungsweise deren Interessenvertretungen Potenziale und Barrieren zu
konkretisieren.

2.1 KMU — GroRe (Mitarbeiter/innen) und Umsatz

Die Zielgruppe dieser Studie bilden Unternehmen in Osterreich, die den ONACE-Gruppen
Herstellung von Waren (,,C“), Bau (,,F“) und Handel (,,G“), Beherbergung und Gastrono-
mie (,,1“) sowie Freiberufliche und technische Dienstleistungen (,,M“) und sonstigen wirt-
schaftlichen Dienstleistungen (,,N“) angehdren. Unterhalb der nach ONACE gebildeten
Branchensektoren sind folgende im Rahmen dieser Studie relevante KMU-Untergruppen
beziehungsweise Berufscluster namentlich und quantitativ angefihrt:

e Handwerkliche Produzenten — Nahrungsmittel <C10>

e Handwerkliche Produzenten — Textil-/Bekleidungs-/Lederwaren <C13-15>
e Handwerkliche Produzenten — Holz-/Glas-/Metallwaren <C16, 23,25,31,33>
e Handwerker-(Wohnungs-)Bau <F43210-43991>

e Kfz-Handel und -reparatur <G45>

e Einzelhandel-Gemischtwaren <G471>

e Einzelhandel Nahrungs-/Genussmittel <G472>

e Einzelhandel sonstige Glter (Textil, Sport, Haushalt etc.) <G474-477>

e Beherbergung <I55>

e Gastronomie <156>

Diese Gruppierung dient im weiteren Verlauf der deskriptiven Analysen als Ordnungs-
schema. Die in Abstimmung mit dem Auftraggeber getroffene Auswahl und Clusterung
spiegelt einerseits die KMU-Struktur Osterreichs wider und umfasst gleichzeitig die hin-
sichtlich ihrer gesamtwirtschaftlichen Bedeutung relevantesten Bereiche. In Summe wa-
ren in diesen Gruppen im Jahr 2019 86 Prozent aller Unselbststandigen beschaftigt
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beziehungsweise wurden von diesen 79 Prozent aller Umsatzerlse in Osterreich erwirt-
schaftet (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: KMU-Parameter Zielgruppe (Referenzjahr 2019)

Abgestimmte Erwerbsstatistik

KMU-Parameter BetriebserdRe Leistungs- und
(Auswahl) Arbeitgeber/innen g Strukturerhebung (LSE)
(Arbeitgeber/innen (Arbeitsstatte)
— Registerzahlung; . i - i -
egisterzihlung Anteile/ 1-9 Be- 10 und Ar.l.te'll Be Anteil ljl.m
Unternehmen — Anzahl  Branchen schit- mehr schaftigte an  satzerlose
LSE) insges tiote Beschaf- Summe Bran- an Summe
ges. g tigte chen Branchen

Herstell
Wearrsei :gf von 7354 6%  88% 12% 21 % 25 %
Handwerkliche
Produzenten ~ 1561 13%  68% 32% 2,5% 2,25
Nahrungsmittel
<C10>
Handwerkliche
Produzenten —
Textil-/Beklei- 446 0,4% 96 % 4% 0,5% 0,4%
dungs-/Lederwa-
ren <C13-15>
Handwerkliche
Produzenten —
Holz-/Glas-/Me- 3937 3,3% 92 % 8% 6,4 % 51%
tallwaren <C16,
23,25,31,33>
Bau <F> 11457 10% 91% 9% 10 % 7%
Handwerker-
(Wohnungs-)Bau 9550 8% 91% 9% 7% 3%
<F43210-43991>
Handel <G> 22794 19% 92 % 8% 22 % 33%
Kfz-Handel
und -reparatur 3708 3,1% 94 % 6% 2,8% 4,7 %
<G45>
Einzelhandel-Ge-
mischtwaren 2005 1,7 % 82 % 18 % 4,1% 2,9%
<G471>
Einzelhandel
Nah -/Ge-
njssrr:?tgtzl/ € 3051 26%  96% 4% 0,7 % 0,5 %
<G472>
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KMU-Parameter

Abgestimmte Erwerbsstatistik

Leistungs- und

(Auswahl) Arbeitgeber/innen Bet:ebsgro[&e Strukturerhebung (LSE)
A itsstatt

(Arbeitgeber/innen (Arbeitsstatte)
— Registerzahlung; Anteile/ 1-9 Be- 10 und Arll.te'il Be- Anteil l.J.m-

Unternehmen — Anzahl  Branchen schit- mehr schaftigte an  satzerldse

LSE) insges tiote Beschaf- Summe Bran- an Summe
ges. g tigte chen Branchen

Einzelhandel
sonstige Guter
(Textil, Sport, 8514 7,2 % 91 % 9% 6,7 % 4,2 %
Haushalt etc.)
<G474-477>

Beherbergung u.
Gastronomie <I> 18866 16 % 88 % 12 % 10 % 3%
Efsgirberg””g 4295 36%  88% 12 % 4% 1,3%
Sla;gionom'e 14571 123%  88% 12 % 6,3% 1,4%
Freiberufli-

he/techn.
Bisﬁsf;i;‘tungen 12923 11%  96% 4% 9% 5%
<M>
Sonst. wirt-
schaftl. Dienst- 4756 4% 87 % 13% 9% 3%
leistungen <N>
Summe Auswahl 62809 68 % 90 % 10% 86 % 79 %
B i -

ranchen insge- ;2439 100%  92% 8% 100 % 100 %

samt

Quelle: STATcube — Statistische Datenbank der Statistik Austria.

In weiterer Folge wird diese Auswahl in Beziehung gesetzt mit der seitens der Statistik

Austria jahrlich durchgefiihrten Erhebung zum IKT-Einsatz in Unternehmen, welche per

EU-Verordnung geregelt ist.3

Die Verordnung regelt dabei einerseits Auswahl und Gruppierung der Branchen, inner-

halb derer Unternehmen zu befragen sind. Andererseits gibt die Verordnung auch vor,

ab welcher GréBe Unternehmen in das Sample der Befragung fallen kénnen. Konkret

sind Unternehmen mit weniger als zehn Mitarbeiter/innen von der Befragung ausge-

nommen. Das hat vor dem Hintergrund der kleinstrukturierten 6sterreichischen Unter-

nehmenslandschaft zur Konsequenz, dass 92 Prozent aller Unternehmen von der

3 Verordnung (EG) NR. 808/2004 des Europaischen Parlaments und des Rates vom 21. April 2004 Giber Gemeinschafts-
statistiken zur Informationsgesellschaft. In Osterreich wird die Erhebung von der Statistik Austria durchgefiihrt.
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Erhebung ausgeschlossen sind und umgekehrt die Ergebnisse der IKT-Erhebung nur fiir
8 Prozent reprasentativ sind (siehe Tabelle 1). Innerhalb der getroffenen Branchenaus-
wahl gibt es diesbeziiglich eine nur leichte Varianz, 90 Prozent beschéaftigen nicht mehr
als neun Mitarbeiter/innen. Diese Ergebnisse machen offenkundig, dass die vorhandene
Empirie Uber den Einsatz digitaler Hilfsmittel und Werkzeuge deutlich an Reprasentati-
vitat einbURt. Flr die Entwicklung von MalRnahmen und Férderungen zur Intensivierung
der Digitalisierung in Unternehmen hat das hohe Relevanz. Das umso mehr, als mit zu-
nehmender UnternehmensgroRRe auch der Ausbildungsgrad von Unternehmer/innen so-
wie die Anzahl an Mitarbeiter/innen steigt, die IKT-Kenntnisse entweder in den Betrieb
mitbringen oder sogar explizit als IT-Spezialist/innen eingestellt wurden.

Nachfolgend werden auf der Grundlage von Registerdaten das Alter und der hdchste
Bildungsabschluss von Unternehmer/innen im Erhebungsjahr 2019 gegliedert a) nach
GroRe ihres Unternehmens und b) nach Branchenzugehérigkeit dargestellt. Damit sind
verfligbare Indikatoren mit potenziellem Einfluss auf die Affinitat mit IKT-Anwendungen
benannt. Als Schwellwerte fiir die UnternehmensgrofSe dienen dabei jene der EU-Richt-
linie von zehn Mitarbeiter/innen. Es wird also gruppiert nach Unternehmen, die unter-
beziehungsweise oberhalb dieser Schwelle liegen, womit auch der Kreis von Unterneh-
mer/innen, der von der IKT-Erhebung nicht erfasst ist, miteingeschlossen wird.

2.2 Alter und Bildung — IKT-Risikoindikatoren

Alter und Ausbildung gelten als Indikatoren fiir Innovationsbereitschaft. In Kombination
der beiden lassen sich Riickschllisse auf eine hohere oder niedrigere Bereitschaft ziehen,
digitale (Informations-)Technologien betrieblich einzusetzen. Die Branchengruppen be-
ziehungsweise Berufscluster werden nun anhand dieser Indikatoren differenziert darge-
stellt. Die folgende Abbildung 2 bringt einerseits zum Ausdruck, dass das Gros der
Betriebe der ausgewihlten Branchen vom einer/einem bis neun Mitarbeiter/innen be-
schaftigt. Im Sinne einer Zieldefinition besonderer IKT-FérdermaBnahmen wird in weite-
rer Folge nur auf diese GroRengruppe von Unternehmer/innen fokussiert.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass die Berechtigung einer Gewerbeauslibung
auch dber einen individuellen Befdahigungsnachweis erteilt werden kann, eine Meister-
prifung ist keine verpflichtende Voraussetzung dafiir. Ebenso wenig wie fiir die soge-
nannten , Freien Gewerbe”, fiir die kein eigener Befahigungsnachweis zu erbringen ist.
Wenn ein Meisterbrief verliehen wird, so geht dem eine Meister-, Werkmeister- oder
Bauhandwerkerprifung nach Abschluss einer meist berufsbegleitenden berufsbilden-
den Schule voraus. Grundsatzlich geht mit zunehmender BetriebsgrofSe auch ein héherer
Bildungslevel der Unternehmensleitung einher, Unternehmer/innen kénnen also zumin-
dest einen Meisterbrief oder einen anderen berufsbildenden Mittelschulabschluss, wie

17



IHS —Grosch, Kuschej, Knaub, Neuhofer | Potenzialanalyse zur Steigerung von Digitalisierung bei KMU

etwa eine HTL (Hohere Technische Lehranstalt) oder eine HAK (Handelsakademie) vor-
weisen. Im Handel werden unter Unternehmer/innen zudem mit steigender Be-
triebsgroBe auch noch Hochschulabschliisse signifikant haufiger. Das ist im Sektor
,Freiberufliche, technische Dienstleistungen” obligatorisch. Der weitaus liberwiegende
Anteil sowohl dlterer als auch jungerer Unternehmer/innen hat zumindest eine Mittlere
oder Hohere Schule absolviert. In diesem Branchensektor erlibrigt sich also die Frage
nach einer IKT-Affinitat.

Die Zusammenschau der Indikatoren Alter und Bildung lasst also erkennen, dass in den
Sektoren ,,Handel”, ,Beherbergung und Gastronomie®, ,Bau”, aber auch im Bereich
der ,sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen”, worunter u. a. (Gebidude-)Reini-
gung und Hausbesorger/innen firmieren, die Bedingungen fiir die Motivation zu digi-
taler Innovation als besonders herausfordernd gelten miissen. Geringer
Bildungsabschluss in Kombination mit héherem Alter an der Schwelle zur Alterspension
lassen tendenziell unglinstige motivationale Voraussetzungen erwarten.

Der Handel sowie Beherbergung und Gastronomie, aber auch der Bereich Bau erweisen
sich als Branchen mit einer tendenziell dlteren Unternehmer/innenschaft mit Bildungs-
abschlissen, die oft lGber eine Lehre nicht hinausgehen (Abbildung 2). Es ist an dieser
Stelle aber auf die groRe Bandbreite an zum Teil hochqualifizierten Lehrberufen hinzu-
weisen. Daher ist die Lehre im Kontext der Branchen zu sehen. In KMU mit geringen
BetriebsgroRen (<10 Mitarbeiter/innen) sind die strukturellen Voraussetzungen fiir eine
qualitativ hochwertige betriebliche Ausbildung weniger gegeben als etwa in Industrie-
betrieben mit Lehrwerkstatten. Im Kontext dieser Studie steht die Lehre aber fiir einen
formalen Bildungsgrad von Personen, die selbststandig ein Unternehmen fiihren und
Mitarbeiter/innen beschéaftigen, sofern es sich nicht um Ein-Personen-Unternehmen
handelt. Unter dieser Pramisse stellt die Lehre eine relativ geringe qualifikatorische Vo-
raussetzung dar.

18



IHS —Grosch, Kuschej, Knaub, Neuhofer | Potenzialanalyse zur Steigerung von Digitalisierung bei KMU

Abbildung 2: KMU-Zielgruppendefinition — Alter und Bildungsabschluss von Unternehmer/innen nach BetriebsgréfSe und Branche — Berichts-

jahr 2020, Erhebung 2019.

Alter 50+

Alter <50

Bildungsabschluss -
BMHS/Hochschule

Alter 50+

10 u.mehr Beschiftigte

Alter <50

Bildungsabschluss -
hachstens Lehre

Alter 50+

Alter <50

Bildungsabschluss -
BMHS/Hochschule

Alter 50+

19 Beschaftigte

Alter <50

Bildungsabschluss -
hachstens Lehre

Anzahl Unternehmerinnen/Arbeitgeberinnen

7000

Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik.
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2.3 IKT-Risikoindikatoren — Zielgruppen (Branchenclus-
ter)

Nachdem das Alter und der Bildungsabschluss von Arbeitgeber/innen als mogliche Indi-
katoren fir die Affinitdt von Unternehmer/innen zu Digitalisierung identifiziert und vor
dem Hintergrund der Branchenauswahl der IKT-Erhebung auf KMU in Osterreich ange-
wendet wurden, kdnnen in einem weiteren Schritt die Zielgruppen im Sinne der vorlie-
genden Studie weiter differenziert werden. Auf der Grundlage der deskriptiven
demografischen Variablen der Registerzahlung (Mikrozensus) zu selbststdandigen Perso-
nen mit dem weitergehenden Merkmal eines/r Arbeitgeber/in wird im Folgenden eine
Spezifizierung der Zielgruppen bis auf die Ebene einzelner Berufsgruppen vorgenom-
men. Diese erfolgt anhand der malgeblichen gruppierenden Merkmale a) Be-
triebsgroBe, b) hochster formaler Bildungsabschlusses sowie «c¢) Alter der
Unternehmer/innen. SolchermaRBen gilt es, Faktoren fiir den potenziellen Nutzen von
Digitalisierung je nach Beruf und personlichen Merkmalen von Unternehmer/innen
herauszuarbeiten. Dariiber hinaus soll dieses Verfahren auch eine Einschatzung der
Motivlagen der Unternehmer/innen in Bezug auf die Bereitschaft fiir eine (weiterge-
hende) Digitalisierung betrieblicher Ablaufe erlauben. Letztlich dient dieser Analyse-
schritt dazu, eine Gbersichtliche Kategorisierung und Auswahl unter KMU vorzunehmen,
anhand derer verhaltensékonomische Ansatze praxisnah entwickelt und erprobt werden
sollen. Es werden dabei Branchengruppen beziehungsweise Berufscluster gebildet, die
abgesehen von der bereits getroffenen Gliederung auch der Kategorisierung der IKT-Er-
hebung entsprechen, um Beziehungen herstellen zu kénnen.

Die Branchensektoren lassen sich im Sinne einer ndheren Bestimmung von Gruppen von
Unternehmer/innen mit mutmaRlich geringerer IKT-Affinitat weiter nach beruflichen
Subgruppen clustern (Abbildung 3). Dabei werden sektoribergreifend handwerklich ge-
pragte Berufsgruppen der Bereiche Nahrungsmittelproduktion, etwa Bicker/innen, Flei-
scher/innen etc., Textil- und Lederwaren, Holz-, Glas- und Metallwaren sowie Bau
definiert. Dartber hinaus bedarf auch der sehr heterogene Sektor des Handels einer be-
rufsgruppen-spezifischen Strukturierung. So sind der Kfz-Handel samt Reparaturen, der
Gemischtwarenhandel, der Nahrungsmitteleinzelhandel sowie etwa der GroBhandel mit
jeweils anderen Voraussetzungen zu unterscheiden. Den Sektor der Beherbergung und
Gastronomie gilt es gleichfalls nach beiden Auspragungen darzustellen.
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Abbildung 3: KMU-Zielgruppendefinition — Branchen-Cluster (Detail-Auswahl) — 2020.

Alter 50+

B Beherbergung <I55>
m Einzelhandel sonstige Giiter <GA74-477>
Alter <50 m Einzelhandel Nahrungs-/GenuRmittel <G472>

B Einzelhandel-Gemischtwaren <G471>

Bildungsabschluss - BMHS/Hochschule

r = Gastronormie <I56>
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/Verbrauchsgiiter)
Kfz-Handel und -reparatur <G45>
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® Handwerkliche Produzenten - Holz-/Glas-/Metallwaren <C16,
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Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik.
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Die differenzierende Darstellung macht offenkundig, dass die nach Alter und Ausbil-
dung definierten Risikogruppen unter Unternehmer/innen insbesondere im Bereich
der Gastronomie, also in Restaurants, Gaststatten und Ausschankbetrieben, sowie in
handwerklichen Berufen im Bereich des Bauwesens, also etwa Maler/innen, Fliesenle-
ger/innen, Installateur/innen, Isolierer/innen, Verputzer/innen etc., starker vertreten
sind. Es wird dabei die Annahme getroffen, dass héheres Alter und geringerer formaler
Bildungsabschluss in Kombination mit der Branche das Risiko in sich bergen, den Nutzen
von IKT-Anwendungen entweder nicht zu erkennen oder als weniger relevant zu veran-
schlagen.

Die nachfolgenden Abschnitte beschreiben die Sektoren im Detail nach beeinflussenden
demografischen Faktoren wie Bildung und Alter, um diese abschlieBend kategorial zu-
sammenzufassen.

2.3.1 Herstellung von Waren

Produzent/innen etwa von Backwaren, Fleisch, Holz-, Metall und Glaswaren, Mébeln so-
wie von Fachleuten fiir Reparatur und Installation von (elektrischen) Maschinen und Ge-
raten weisen haufiger zumindest einen Meisterbrief oder einen Abschluss einer
weitergehenden Mittleren oder Hoheren technisch-beruflichen Schule auf. Das ist ein
Hinweis auf das Erfordernis besonderer Befahigungsnachweise. Die Zahlen lassen gleich-
zeitig eine gewisse Uberalterung der Gruppe der handwerklichen Bicker/innen, Flei-
scher/innen, Mobel-Tischler/innen, Schlosser/innen, E-Installateur/innen erkennen.

IM

Dies ist ein deutlicher Indikator fiir den sich vollziehenden ,Strukturwandel” hin zum
aussterbenden Kleingewerbe in Osterreich. Hier vermdgen Digitalisierungsinitiativen
allenfalls neue Wege aufzuzeigen, die Kombination aus Alters- und Bildungsstruktur

dieser Gruppe lasst allerdings besondere Herausforderungen erwarten.
2.3.2 Bau

KMU im Sektor Bau umfassen im Wesentlichen alle handwerklichen Berufe im Kontext
des (privaten) Wohn- beziehungsweise Gebadudebaus, also Elektroinstallateur/innen,
Gas-/Wasser-/Heizungsinstallateur/innen, Bau-Tischler/innen, Maler- und Anstrei-
cher/innen etc. Es zeigt sich, dass dabei jiingere Unternehmer/innen mit einem gerin-
geren formalen Bildungslevel und oftmals mit migrantischem Hintergrund die groRte
Gruppe bilden. Unternehmer/innen der genannten Berufsgruppen haben dabei aber —
dhnlich den Handwerker/innen aus dem Bereich ,Herstellung von Waren” — haufiger zu-
mindest eine Meisterpriifung absolviert. Andere Gruppen, die Tatigkeiten mit niedrige-
rem Qualifikationserfordernis verrichten, etwa Verputzer/innen, Fliesenleger/innen etc.
hingegen nicht. D. h. der Sektor ,Bau” zeichnet sich durch ein starkeres Mal$ an innerer

22



IHS —Grosch, Kuschej, Knaub, Neuhofer | Potenzialanalyse zur Steigerung von Digitalisierung bei KMU

Segmentierung in Bezug auf Qualifikation und Alter mit durchaus verschiedenen Poten-
zialen allfalliger Digitalisierung aus.

2.3.3 Handel

Der hinsichtlich der Anzahl der Unternehmer/innen groRte Sektor ist der Handel. Auch
er ist von kleinen betrieblichen Einheiten dominiert. Die relevantesten Subgruppen bil-
den dabei die Bereiche ,KfZ-Handel und -reparatur”, der GroRhandel mit landwirtschaft-
lichen und anderen Gebrauchs-, Produktions- und Konsumgtitern sowie der Grofhandel
mit Nahrungsmitteln. Im Bereich des Einzelhandels in Ladengeschaften dominieren Nah-
rungs-/Genussmittel und Getrénke. Auf nennenswerte Anteile kommen darlber hinaus
auch noch der Ladenverkauf von Gemischtwaren sowie von Haushaltsgerdten und Tex-
tilien. Auch im Handel ist die Unternehmer/innenschaft tendenziell ilter, das Bildungs-
level changiert gleichmaRig zwischen niedrigeren und héheren qualifikatorischen Levels.
Ahnlich dem Sektor Bau sind allerdings auch in diesem Bereich erhebliche Binnendiffe-
renzierungen erkennbar. So etwa im Bereich des Lebensmitteleinzel-, Gemischtwaren-
handels oder des Handels mit Unterhaltungselektronik, etwa Handys, die zum Teil stark
migrantisch und durch starke Alters- und Bildungsunterschiede gepragt sind. Das bedeu-
tet, dass in Bezug auf Zugang und Motivation hinsichtlich Digitalisierungsinitiativen
von hoherer Diversitdt auszugehen ist.

2.3.4 Beherbergung und Gastronomie

Dieser Sektor weist ebenfalls eine sehr starke Binnendifferenzierung auf. Wahrend die
Beherbergung Hotels, Gasthofe und Pensionen umfasst, sind in der Gastronomie Res-
taurants, Gaststatten und Ausschankbetriebe subsumiert. Insgesamt zeichnet sich der
Sektor durch ein fir selbststandige Unternehmer/innen relativ geringes Bildungslevel,
insbesondere in der Untergruppe Gastronomie, aus, weswegen auch hier von héheren
Potenzialen in Bezug auf weitere Digitalisierungsinitiativen auszugehen ist.

2.4 Zielgruppen — Gruppierung nach IKT-Affinitat/Zugang

Die Detailanalyse der KMU nach mutmalRlichen Indikatoren von Affinitaten und Hemm-
nissen in Bezug auf die unternehmerische Nutzung von Anwendungsformen digitaler
Produktionsmittel beziehungsweise digitaler Werkzeuge erlaubt eine Kategorisierung
der Zielgruppen.

Zundachst sind handwerklich ausgerichtete produzierende Unternehmen zu nennen, die
im Durchschnitt zwar einen héheren Ausbildungsgrad, aber auch ein hoheres Lebensal-
ter aufweisen. In Bezug auf Bildung und Alter sind handwerkliche Berufe im Kontext des
(Wohnungs-)Baus sehr dhnlich strukturiert. Bautischler/innen, Portalschlosser/innen, In-
stallateur/innen etc. zdhlen ebenfalls zu dlteren Altersgruppen und verfiigen in der Regel
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Uber einen Meisterabschluss. Allerdings sind im Bauwesen auch jingere Gruppen von
Unternehmer/innen vornehmlich im Baunebengewerbe selbststindig tatig, die Uber
keine héheren beruflichen Qualifikationen verfligen und starker migrantisch gepragt
sind.

Im Bereich des Handels weist der Kfz-Handel samt -reparatur dhnlich den handwerkli-
chen Berufen im Baubereich eine starkere Binnendifferenzierung in Bezug auf Alter und
Ausbildungsgrad auf. Unternehmer/innen, die Automarken-Handelsvertretungen bezie-
hungsweise Vertragswerkstatten fihren, verfligen in der Regel (iber einen Meisterbrief
und sind im Vergleich etwas alter. Demgegeniber steht eine jliingere, weniger hoch qua-
lifizierte und starker migrantisch gepragte Gruppe, die vermehrt im Gebrauchtwagen-
handel ohne Markenvertretung oder im Reifenservice tatig ist oder
Reparaturwerkstatten betreibt.

KMU im Einzelhandel, unter dem in der Auswahl der Studie Unternehmer/innen im Be-
reich des Handels Gemischtwaren sowie Nahrungs- und Genussmittel subsumiert sind,
stellen sich hinsichtlich der Faktoren Alter und Ausbildungsgrad als ebenfalls starker dif-
ferenziert dar. Es finden sich darin sowohl dltere als auch jlingere Personen mit hoherer
als auch niedrigerer beruflicher Qualifikation, welche etwa Feinkost-, Bioldden oder Tra-
fiken betreiben beziehungsweise Papierwaren oder Zeitungen vertreiben. Dariliber hin-
aus ist dieser Bereich auch starker migrantisch gepragt, etwa im Angebot regions- und
kulturspezifischer Lebensmittel.

Letztlich ist auch der Sektor Beherbergung und Gastronomie aus demografisch unter-
schiedlichen Unternehmer/innengruppen zusammengesetzt. Vor allem in der Gastrono-
mie finden sich sowohl dltere als auch jlingere Personen, die oft ohne héhere berufliche
Qualifikation tatig sind und regional starker migrantisch gepragt sein kénnen. Die mig-
rantische Auspragung kommt dagegen in der Beherbergung, also bei Hotels, Gasthofen
oder Pensionen, weniger zum Tragen.

Diese Kategorisierung dient der Bestimmung beziehungsweise Eingrenzung von Einsatz-
moglichkeiten von digitalen Produktionsmitteln, wie sie in den IKT-Erhebungen zusam-
mengefasst sind. Dabei ist eine differenzierte Einschdtzung nach Berufsgruppen zu
geben:

e Welche digitalen Anwendungen erscheinen in Bezug auf das Tatigkeitsfeld
einzelner Berufsgruppen lberhaupt als zweckmaRig?

e Welche dieser Akteur/innen sind letztlich adressierbar?

e Wie kénnen jene Akteur/innen mittels zu entwickelnder/erprobender ver-
haltens6konomischer MaBnahmen erreicht werden?
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2.5 IKT-Risikoindikatoren — Zielgruppen nach Regionen
(Branchencluster)

Zum Zweck einer regionalen Bestimmung von Zielgruppen werden zwei Indikatoren ge-
bildet. Zum einen gilt es, die regionale Prasenz (Dichte: Anzahl der Unternehmer/innen
pro 10.000 Einwohner/innen) der ausgewadhlten Branchen beziehungsweise beruflicher
Cluster nach Bundesldandern darzustellen. Dariiber hinaus ist mittels eines Risikoindika-
tors, der aus dem Alter einerseits und dem hochsten Bildungsabschluss anderseits gebil-
det wird, zu eruieren, ob das Risiko einer geringeren IKT-Affinitdt allenfalls nach
Regionen unterschiedlich verteilt ist.

Die Ubersichten zur regionalen Prasenz unterschiedlicher Branchen beziehungsweise
beruflicher Cluster (siehe Abbildung 4 und Abbildung 5) zeigen im Vergleich unter den
Bundeslandern nennenswerte Unterschiede sowohl in den Sektoren Beherbergung und
Gastronomie als auch bei den handwerklichen Produzent/innen. Entsprechend der Be-
deutung des Tourismus spielen Beherbergungsbetriebe, also Hotels, Pensionen und
Gasthofe, in Tirol, Salzburg und Karnten eine starkere Rolle. Handwerkliche Betriebe sind
mit Ausnahme des Bereichs Textil-, Bekleidungs- und Lederwaren starker in landlichen
Regionen vertreten, also in allen Bundeslandern mit Ausnahme Wiens.

In Bezug auf den Risikoindikator Alter und Bildung (siehe Abbildung 6 und Abbildung 7),
ob also in bestimmten Branchen beziehungsweise beruflichen Clustern der Anteil jener
Unternehmer/innen, die einerseits alter als 50 Jahre alt sind und als Unternehmer/innen
hochstens Uber einen Lehrabschluss verfligen, regional unterschiedlich ist, sind im Ver-
gleich der Bundeslander in einigen Fallen Unterschiede erkennbar. So sind in Tirol und
Vorarlberg handwerkliche Betriebe in der Textil-/Bekleidungs- und Lederproduktion be-
sonders stark von Unternehmer/innen héheren Alters und niedrigerem Ausbildungsni-
veau gepragt. Im Burgenland hingegen dominieren in diesem Bereich jlingere
Unternehmer/innen mit einem héheren Ausbildungslevel.

Im Bereich der Beherbergung sind Unternehmer/innen, die Gasthdfe oder Pensionen
betreiben, in Salzburg, Oberdsterreich, Tirol und Vorarlberg tGberdurchschnittlich alt
(>50 Jahre) und als solche ebenfalls relativ gering qualifiziert. Im Burgenland, in Kdrnten
und Wien sind Unternehmer/innen, die Gasthéfe und Pensionen betreiben, hingegen
jinger und besser qualifiziert.
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Abbildung 4: KMU-Zielgruppen —Unternehmer/innen je 10.000 Einwohner/innen — Branchen (Auswahl) (1 bis 9 Mitarbeiter/innen).
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Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik.
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Abbildung 5: KMU-Zielgruppen —Unternehmer/innen je 10.000 Einwohner/innen — Branchen (Detail) (1 bis 9 Mitarbeiter/innen).
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Abbildung 6: Unternehmer/innen Anteil IKT-Risiko-/Zielgruppen — Branchen (Auswahl) (1 bis 9 Mitarbeiter/innen).
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Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik
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Abbildung 7: Unternehmer/innen Anteil IKT-Risiko-/Zielgruppen — Branchen (Detail) (1 bis 9 Mitarbeiter/innen).
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Die Ergebnisse der Indikatoren zu regionalen Verteilungen von Branchen beziehungs-
weise beruflichen Clustern sowie der Risikoindikatoren lassen erkennen, dass regionale
Effekte in bestimmten Landern innerhalb definierter Branchen zu erkennen sind. In der
Hauptsache sind solche Effekte mit mutmaRlichem Einfluss auf die Motivation, IKT-An-
wendungen zu nutzen, aber mehr auf die regionale Wirtschaftsstruktur und weniger auf
unterschiedliche Ausbildungslevels innerhalb bestimmter Branchen und Berufe zuriick-
zufiihren. D. h. in dem Mal, in dem etwa in einer Region bestimmte Haufungen ahnli-
cher Betriebe auftreten, etwa von Beherbergungsbetrieben in Tourismusregionen oder
bestimmter Handwerke in einzelnen Regionen, in dem Mal} variiert auch ein allfalliges
Risiko, den Nutzen betrieblicher IKT-Anwendungen weniger hoch zu veranschlagen.
Hierbei spielt der nach Branchen unterschiedliche Bedarf nach IKT-Anwendungen eine
groflSe Rolle. Dem widmet sich der folgende Abschnitt.

2.6  IKT-Nutzung nach Branchen und Clustern

Wie eingangs beschrieben, setzt die jahrliche IKT-Erhebung durch die Statistik Austria
aufgrund der Ausfiihrungsbestimmungen der EU-Kommission auf einem hohen bran-
chenspezifischen Aggregationsniveau und bei flir 6sterreichische Verhaltnisse in Bezug
auf die Struktur von KMU groRBen UnternehmensgréRen >10 Mitarbeiter/innen an. Den-
noch erlauben die Ergebnisse Riickschliisse auf das Nutzungsverhalten von KMU von IKT.

Abbildung 8 beinhaltet alle von der Statistik Austria nach ausgewahlten Branchen erho-
benen beziehungsweise ausgewerteten IKT-Nutzungsformen, Abbildung 9 nur die Nut-
zungsinhalte von Websites im Detail.

Die Analyse der Demografie von Unternehmer/innen im Bereich der KMU in Osterreich
soll nun mit den Ergebnissen der IKT-Erhebung der Statistik Austria konfrontiert werden.
Die grundlegende Problematik liegt dabei, wie bereits ausgefiihrt, darin begriindet, dass
diese Erhebung gemalk Vorgaben der EU-Kommission a) nur bei Betrieben mit einer
GroRe von mehr als zehn Mitarbeiter/innen, b) nur unter einer Auswahl von Branchen
im Aggregat durchgefiihrt und c) nicht jede IKT-Nutzungsform fiir jede Branche erhoben
wird. Daher stehen auch nicht fiir alle Branchen beziehungsweise Berufsgruppen, die im
Rahmen dieser Studie naher betrachtet werden, IKT-Informationen aus der Erhebung
der Statistik Austria zur Verfligung. Grundsatzlich orientiert sich die Branchendarstellung
an der fiir die vorliegende Studie getroffenen Auswahl.

Die folgende Abbildung 8 beinhaltet eine Auswahl von Ergebnissen, die so weit als mog-
lich der zuvor geleisteten Auswahl an KMU-Zielgruppen angenahert ist. Eine vollstandige
Deckungsgleichheit ist auf Basis der verfligbaren Daten nicht herzustellen.
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Die IKT-Erhebung ermittelt unter Unternehmen, ob IKT-Anwendungen zur Anwendung
kommen oder nicht. Allerdings werden nicht alle Anwendungsformen kontinuierlich er-
hoben. Nur essenzielle Anwendungen, wie etwa das Vorhandsein einer Website, werden
jahrlich abgefragt. Die Fallzahlen kénnen bei einzelnen Items in einzelnen Branchen auch
zu klein fir eine Veroffentlichung sein.

Vor dem Hintergrund der GréRe und der Tatigkeit der herausgearbeiteten unternehme-
rischen Zielgruppen erscheint in erster Annaherung folgende Auswahl aus den abgefrag-
ten IKT-Anwendungen als zweckmaRig:

e Unternehmen mit Website

e Unternehmen mit Verkaufen tiber Websites, Apps oder Online-Marktplatze
e Umsatze der Verkdufe tiber E-Commerce

e Unternehmen mit Cloud-Services

e Unternehmen nutzen 3D-Druck

e Unternehmen beschéaftigen IKT-Spezialist/innen

e Elektronische Rechnungen (mit automatisierter Weiterverarbeitung)

Das Ergebnis, das wohlgemerkt nur fiir Unternehmen in Osterreich représentativ ist, die
mebhr als zehn Mitarbeiter/innen beschéftigen, macht deutlich, dass das Vorhandensein
einer Website die Regel ist, nahezu 90 Prozent der Betriebe geben an, lber eine solche
zu verfuigen. Allerdings geht die Funktionalitat dieser Seiten im handwerklich-gewerblich
gepragten KMU-Bereich selten Uber eine reine Reprasentanz hinaus. Mit Ausnahme des
GrolRhandels, groBerer beziehungsweise innovativer Beherbergungsbetriebe sowie Ver-
mietungsdienstleister nutzen Unternehmen diese Plattform etwa kaum fiir Verkaufe
oder Bestellungen, sondern vielmehr rein als Medium zur Beschreibung der angebote-
nen Waren und Dienstleistungen sowie der Preise (siehe Abbildung 9).

Daher kdnnen die Bereiche handwerklicher Produktion von Waren, Bauhandwerker/in-
nen, aber auch der (Nahrungsmittel-) Einzelhandel sowie kleinere Beherbergungsbe-
triebe (Pensionen, Gasthofe in tendenziell landlich gepragten Familienbetrieben) als
Gruppen mit hohem, aber noch ungenutztem IKT-Website-Anwendungspotenzial gel-
ten. GrolRere Beherbergungsbetriebe sowie Kleinunternehmen in der Tourismusbran-
che, die im Rahmen eines innovativen Umfelds agieren, etwa im Rahmen definierter
Tourismusregionen, wie sie sich etwa im Burgenland oder Karnten finden, konnen dabei
als Musterbeispiel dafiir dienen, wie mittels webbasierter IKT-Anwendungen Produkti-
vitdtsnachteile durch geringe BetriebsgrofRen wettgemacht werden kénnen. Dabei spielt
eben das touristische Umfeld eine Rolle, ob und inwieweit etwa auch bundeslander-
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spezifische Vermarktungskonzepte mit entsprechenden elektronischen Plattformen als
Anknupfungspunkte existieren. Ahnliches gilt etwa fiir regionale Vermarktungskonzepte
im Bereich der Nahrungsmittel-Kleinproduktion.

Im Bereich der Fakturierung werden elektronische Rechnungen zwar oft digital ausge-
stellt, allerdings zumeist, ohne daran auch eine entsprechende Bezahlfunktion zu knip-
fen. Die diesbezliglichen Branchen-Ergebnisse der IKT-Erhebungen deuten schon an,
dass solche Optionen fiir die handwerklich gepragte KMU-Zielgruppe dieser Studie of-
fenkundig noch weniger Relevanz haben diirften. Anders stellt sich das im GroRRhandel
und der Beherbergung dar. Hier spielt automatisierte E-Fakturierung fir 20 bis 40 Pro-
zent der Betriebe dieser Branchen eine Rolle, dementsprechend sind auch die Umsétze
via E-Commerce hoher — rund 40 Prozent im Kontext von Hotels, Gasthéfen und Pensio-
nen. Vor dem Hintergrund der regional unterschiedlich hohen demografischen Risikoin-
dikatoren im Bereich der Beherbergung kann hier ein betrachtliches Nutzungspotenzial
ausgemacht werden, das sich als zuganglich fiir einschlagige Férderung und Schulung
erweisen sollte.

Die Nutzung von Cloud Services fir Speicherplatz, E-Mails, Datenbanken oder
(Bliro-)Software, beschrankt sich, sofern erhoben, vor allem auf den Bereich nicht-hand-
werklicher Produktion und Bau, den GrolRhandel, Beherbergung sowie sonstige wirt-
schaftliche Dienstleistungen, wie Vermietung von Produktionsmitteln oder Reisebiiros.
Auch hier sind vor allem fir den handwerklich-gewerblichen Bereich Nutzungspotenzi-
ale (=Effizienzpotenziale) zu vermuten, die durch gezielte berufsstandische Informa-
tions- und Schulungsmallnahmen zu heben waren. Hier gilt es, KMU solche
Dienstleistungen grundsatzlich nahezubringen, etwa externe Sicherungssysteme (z. B.
Backup-Services) oder die Nutzung von Buchhaltungsanwendungen etc. Dabei sind so-
wohl qualifikatorische, wofiir das Alter und der Bildungsabschluss Indikatoren darstel-
len, als auch motivationale Schwellen, wie etwa Skepsis gegeniiber der digitalen Welt,
zu berlicksichtigen.

3D-Druck und die Nutzung von Robotern kdnnen als spezifisches Produktionsmittel gro-
Rerer industrieller Betriebe gelten. Insofern vermogen die bescheidenen Nutzungsquo-
ten vor dem Hintergrund der KMU-Struktur in Osterreich nicht weiter zu verwundern,
im Bereich der Produktion nutzen weniger als 20 Prozent 3D-Druck und etwas mehr als
20 Prozent (Industrie-)Roboter (siehe Abbildung 8).
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Abbildung 8: IKT-Erhebung Statistik Austria nach Branchen (keine liickenlose Erhebung — IKT-Nutzungen) 2020.
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Abbildung 9: IKT-Erhebung Statistik Austria nach Branchen (keine liickenlose Erhebung — Website-Nutzungen) — 2020.
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Die Ergebnisse in Bezug auf die Frage, ob Unternehmen eigene IKT-Spezialist/innen be-
schaftigen, diirfen vor diesem Hintergrund nicht weiter liberraschen. Nachdem das
selbst bei Unternehmen mit mehr als zehn Mitarbeiter/innen unter den ausgewahlten
Branchen in nur rund 20 Prozent der Fall ist, diirfte das auch in Kleinbetrieben mit hand-
werklichem Hintergrund oder im Einzelhandel eine untergeordnete Rolle spielen. Die
Leistungsdaten, also Anzahl der Beschaftigten und Umsatzerldse, lassen den Schluss zu,
dass unter KMU grundsatzlich wenig Spielraum fiir derartige Investitionen besteht (siehe
Tabelle 1).

2.7  Exkurs — Regionale Effekte

Ergebnisse vergangener Studien zum Thema (u. a. Gangl & Sonntag, 2020) liefern Indi-
zien fir regionale Effekte in Bezug auf die Nutzung von IKT-Férdermalinahmen durch
berufsstandische Interessensvertretungen. Diese Ergebnisse lassen sich so zusammen-
fassen, dass die Inanspruchnahme von Férderangeboten oft daran scheitert, dass in
KMU keine konkreten férderbaren Digitalisierungsprojekte vorhanden sind. Dartber
hinaus werden auch kommunikative Gefille zwischen potenziellen Férderwerber/innen
und Berater/innen von Férderangeboten deutlich, die von KMU oft als fehlendes Enga-
gement interpretiert werden. Faktisch spiegelt sich darin aber ein — bemessen an den
strukturellen Vorgaben mancher KMU — inadaquates Forderangebot wider. Dieses ver-
mag oft weder den konkreten Bedarf in bestimmten KMU zu adressieren noch die kom-
munikativen Voraussetzungen in Bezug auf IKT-Vorkenntnisse zu berticksichtigen. Dieser
Befund wiegt umso mehr, als die befragten Unternehmer/innen des Férderprogramms
,KMU Digital 2.0“ grundsatzlich an einschlagiger Forderung interessiert waren, diese
auch in Anspruch genommen und dariiber hinaus auch tberdurchschnittlich oft einen
akademischen Abschluss hatten. Solche Voraussetzungen hat die Mehrheit aller KMU
nicht, wie die unternehmensdemografische Analyse der vorliegenden Studie zeigen
konnte. Daher ist von einer tendenziell groReren Kluft zwischen Férderangeboten und
KMU-Bedarf auszugehen.

Dabei verbergen sich hinter vordergriindig regionalen Effekten bestimmte KMU-Bran-
chen- bzw. Berufsstrukturen — ebenfalls eine Erkenntnis der vorliegenden Studie. Die
Ergebnisse derselben setzen regional auf der Ebene der Bundesldander an und differen-
zieren nicht weiter. Das ware auf Basis der unternehmensdemografischen Daten (abge-
stimmte Erwerbsstatistik) zwar moglich, nicht aber auf Basis der jahrlichen IKT-
Erhebungen der Statistik Austria, die nur flr die Ebene des Bundesgebiets vorliegen. Es
ware mit einer Differenzierung etwa bis auf Bezirksebene allerdings auch kein weiterer
Erkenntnisgewinn verbunden. Dies unterstreichen entsprechende Auswertungen, die im
Rahmen der Studie durchgefiihrt wurden und sich im Anhang dieser Studie finden (siehe
Abschnitt 6.5, Abbildung 12 bis Abbildung 22).
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Die Grafiken beinhalten auf Basis der Branchenauswahl bzw. Berufscluster die regionale
Verteilung der kombinierten Risikoindikatoren Alter und Bildung auf Ebene der politi-
schen Bezirke. Die Ergebnisse zeigen per se keine regionalen IKT-relevanten Besonder-
heiten. Vielmehr sind es bestimmte, regional mitunter unterschiedlich verteilte
Branchen- und kleingewerblich strukturierte Berufsgruppen, tendenziell mit Unterneh-
mer/innen hdéheren Alters und ohne héheren Bildungsabschluss, die mutmaRlich nega-
tiven Einfluss auf das Nutzungsverhalten haben. Umgekehrt steht zu vermuten, dass das
Vorhandensein etwa regionaler Branchenschwerpunkte (z. B. Tourismus) in Kombina-
tion mit einer jiingeren und besser gebildeten Generation von Unternehmer/innen po-
sitive Einfllisse auf das IKT-Nutzungsverhalten haben. In beiden Fallen haben, wie im
Fazit des vorangehenden Kapitels aufgefiihrt, Forderkonzepte darauf sowohl in inhaltli-
cher als auch kommunikativer Hinsicht Riicksicht zu nehmen. Entsprechende regionale
Haufungen (z. B. Tourismus) sind im vorangehenden demografischen Teil des Berichts
bereits auf Ebene der Bundeslander ausgewiesen. Weitergehende regionale Differenzie-
rungen haben keinen nennenswerten Mehrwert, auch wegen der mitunter sehr gerin-
gen Fallzahlen in einzelnen Branchengruppen/Berufsclustern, die sich etwa in
Prozentwerten von 100 Prozent duBern.

Weitere Erkenntnisse Uber Motivatoren/Barrieren sind Gegenstand der néachsten Pha-
sen des Forschungsschwerpunkts in den Jahren 2022 und 2023, die mittels weitergehen-
der Erhebungen gewonnen werden.

2.8  Schlussfolgerungen der Zielgruppenanalyse

Vor dem Hintergrund der demografischen und regionalisierenden branchenspezifischen
(Berufscluster) Auswertung vorhandener KMU- und IKT-Datenbestdnde werden die Er-
gebnisse nachfolgend zusammengefasst. Daraus werden in der Folge Handlungsempfeh-
lungen in Bezug auf IKT-FérdermalRnahmen abgeleitet (siehe Kapitel 4).

KMU in Osterreich sind weitgehend handwerklich-gewerblich strukturiert und sind in der
Regel Familienbetriebe, die zu 90 Prozent nicht mehr als zehn Mitarbeiter/innen be-
schaftigen. Die im Rahmen dieser Studie getroffene Branchenauswahl unter KMU repra-
sentiert im Jahr 2019 auf der Basis der Registerzahlung (Abgestimmte Erwerbsstatistik)
68 Prozent aller Arbeitgeber/innen in Osterreich. Im Kontext der Leistungsdaten (Leis-
tungs- und Strukturerhebung) zeigt sich, dass in dieser KMU-Auswahl 86 Prozent aller
Beschéftigten in Osterreich tétig sind und diese 79 Prozent aller Umsatzerlése in Oster-
reich erwirtschaftet (Referenzjahr 2019). Damit wird die volkswirtschaftliche Bedeutung
dieser KMU offenkundig.

Allerdings weist diese Gruppe im Rahmen der Zielsetzung der Intensivierung der Digita-
lisierung auch in KMU einige strukturelle Problemlagen auf. So stellt ein hoheres Alter
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von Unternehmer/innen in Kombination mit einem geringen Bildungsabschluss einen
hemmenden (Risiko-) Faktor fiir die Nutzung von IKT-Anwendungen beziehungsweise fur
die Wahrnehmung und Inanspruchnahme von Férderinitiativen dar. Als besonders ex-
poniert konnen dabei Betriebe im (Lebensmittel-)Einzelhandel sowie in der Beherber-
gung und Gastronomie gelten. Mehr als ein Viertel der Unternehmer/innen dieser
Branchen sind alter als 50 Jahre und verfiigen Gber einen relativ geringen formalen Bil-
dungsabschluss. Dariliber hinaus sind auch noch regionale Risikogruppen erkennbar,
etwa handwerkliche Produzent/innen von Textil- und Lederwaren in Tirol und Vorarl-
berg. Umgekehrt sind im Burgenland und in Karnten Unternehmer/innen im Bereich der
Beherbergung (Tourismus) im Vergleich deutlich weniger exponiert, also jinger und bes-
ser gebildet. Grundsatzlich kénnen demografische und branchenspezifische Risikofakto-
ren aber als stark kontextabhangig gelten. Ein innovatives regionales Umfeld
beziehungsweise regionale Vermarktungsinitiativen kdnnen den Einfluss negativer Fak-
toren verringern.

Sektoral und regional unterschiedliche IKT-Nutzung ist in der Regel auf unterschiedliche
Branchen beziehungsweise Berufscluster mit unterschiedlichen Anwendungspramissen
und Nutzungspotenzialen zuriickzufiihren. Die KMU-Branchenstruktur ist zwar sehr he-
terogen, lasst sich aber in folgende Branchen- beziehungsweise Berufscluster zusam-
menfassen:

e Handwerk—Gewerbe in der Produktion beziehungsweise im (Woh-
nungs-)Bau

e Einzelhandel

e Gastronomie und Beherbergung

Diese Cluster finden jeweils dhnliche IKT-relevante strukturelle Voraussetzungen vor. Die
Nutzungsbereitschaft ist abgesehen vom Nutzungspotenzial beeinflusst von unterneh-
merischen Kontextfaktoren. Im Tourismusbereich oder auch im Bereich der Lebensmit-
telselbstvermarktung spielt das Vorhandensein eines innovativen Umfelds eine wichtige
Rolle. Dieses kann etwa ein regionaler Tourismusverbund mit zentralem Marketing
ebenso darstellen wie regionale Vermarktungsinitiativen. Solche Faktoren stellen inno-
vative Treiber dar. Die Integration in Lieferketten oder die Existenz motivierender Vor-
bilder (andere Unternehmen) kénnen Folge- und Lerneffekte zeitigen.

Unter den KMU beschranken sich IKT-Anwendungen bislang vielfach nur auf das Vorhan-
densein einer Website ohne E-Commerce-Funktionen. Zwar verfiigen laut IKT-Erhebung
anndhernd 90 Prozent aller Betriebe Uber eine Website, allerdings nutzen nur rund
40 Prozent Cloud-Service-Angebote. Darliber hinaus generiert nur der Bereich ,Beher-
bergung” nennenswerte Umsatzanteile (rund 35 Prozent) aus E-Commerce-Optionen.
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Gleichzeitig bergen webbasierte IKT-Anwendungen aber das grofSte Potenzial fir KMU.
So kénnen etwa KMU-Beherbergungsbetriebe Wettbewerbsnachteile gegeniiber gro-
Ren Anbietern durch einen guten Webauftritt mit Buchungsoptionen wettmachen. Auch
vermogen Cloud-Service-Angebote unglinstigere Produktivitdatsvoraussetzungen von
KMU potenziell auszugleichen. Es besteht unter KMU aber offenkundig noch wenig Be-
wusstsein iber das Marktpotenzial von IKT gerade in umkampften Markten.

IKT-Forderangebote kdnnen sich an den oben angefiihrten Branchen- beziehungsweise
Berufsclustern orientieren. Darin bestehen fiir jeden Betrieb dhnliche strukturelle Vo-
raussetzungen. Es ist dabei sehr wichtig, dass Forderprogramme konsekutiv aufgebaut
sind. Das heildt, Programme etwa zur Férderung von Cyber-Security bedingen das Vor-
handensein einer Website mit E-Commerce-Funktionen beziehungsweise die Nutzung
von Cloud-Service-Angeboten. Zu diesem Zweck kdnnte als Kooperation der Branchen-
und Interessenvertretungen je Berufscluster eine Bestandsaufnahme des Status quo der
IKT-Nutzung vorgenommen werden. Nachdem die Nutzungsquoten variieren kénnen,
gilt es sowohl Uber- als auch Unterforderung mit dem jeweils gleichen Folgeeffekt eines
Abbaus an Motivation und von Interesselosigkeit zu vermeiden.

IKT-Forderprogramme fiir KMU haben zu berticksichtigen, dass KMU in der Regel keine
eigenen IT-Angestellten haben und sich solche aufgrund der kleinen BetriebsgroRen
auch nicht leisten kénnen. Auch ist davon auszugehen, dass IKT-Anwendungen in der
Regel von Unternehmer/innen selbst beziehungsweise von ihren Familienangehdrigen
gewartet werden. Das heil3t, hier waren als MaRnahmen etwa Schulungen vor Ort be-
ziehungsweise in Form von Seminaren an Wochenenden mit Fortbildungsoptionen
denkbar. In weiterer Folge kénnten Interessenvertretungen auch Remote-Serviceoptio-
nen fir diverse IKT-Anwendungen anbieten.

3 Verhaltensokonomische Analyse der drei
Umsetzungsphasen

KMU treffen nicht immer optimale Entscheidungen bezliglich der Einfiihrung von Digita-
lisierungstools, das heiRt, sie wigen die Vorteile (in der Okonomie ,Nutzen”) und Nach-
teile (,,Kosten”) nicht objektiv ab.

In diesem Kapitel werden Verhaltensbarrieren basierend auf dem EEV-Modell von In-
sight Austria (siehe Abschnitt 6.1.2) identifiziert, welche optimalen Entscheidungen von
KMU-Leiter/innen bezlglich Digitalisierung entgegenstehen kénnen. Zunichst wird da-
fir erlautert, was verhaltensékonomische Barrieren sind und warum es wichtig ist, diese
zu identifizieren, um sinnvolle MaRnahmen zur Steigerung von Digitalisierung zu entwi-
ckeln (Abschnitt 3.1). In Abschnitt 3.2 wird eine Ubersicht iiber die Barrieren gegeben.
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Die Einteilung der Barrieren folgt dem konzeptuellen Rahmen mit den drei Phasen (siehe
hierzu auch Abschnitt 1.2): Phase 1 konzentriert sich auf die ,,Barrieren in der Akquirie-
rung von Wissen” (Abschnitt 3.3), Phase 2 auf die ,,Barrieren in der Anwendung von Wis-
sen” (Abschnitt 3.4) und Phase 3 auf die ,Barrieren in der Implementierung” (Abschnitt
3.5). Abschnitt 3.6 prasentiert die Schlussfolgerungen aus diesem Kapitel.

3.1 Was sind verhaltensékonomische Barrieren?

Strukturelle Barrieren wie fehlender Breitbandanschluss sind ein Teil der Erklarung, wa-
rum KMU relativ wenig digitalisiert sind.* Allerdings ist dies eine nicht hinreichende Be-
trachtungsweise. In jeglichen Bereichen, in denen Menschen und ihr Verhalten eine
entscheidende Rolle spielen, miissen sogenannte ,menschliche Faktoren” (aus dem
Englischen Ubersetzt; ,the human factor”) in die Betrachtung mit einbezogen werden,
um ein vollstandiges Bild der Situation zu erhalten. Die Einfiihrung von Digitalisierungs-
malnahmen ist eine solche Situation, die die Einbeziehung von menschlichen Faktoren
unbedingt erfordert: Menschen leiten KMU und treffen Entscheidungen fiir oder gegen
DigitalisierungsmaBnahmen, Menschen arbeiten in KMU und passen sich den neuen Ar-
beitsablaufen an oder nicht, Menschen kaufen Produkte von KMU und sind bereit, zu-
kiinftig eine digitale Rechnung statt einer Papierrechnung zu erhalten.

Der menschliche Faktor wird bei reiner Betrachtung der strukturellen Barrieren nicht be-
riicksichtigt. Ein Beispiel: Die Kosten eines Digitalisierungstools kdnnen an sich zwar eine
Barriere darstellen. Werden diese Kosten allerdings auch realistisch von den Entschei-
der/innen in KMU wahrgenommen? Diese Frage kann auf Basis von verhaltensékono-
mischen Erkenntnissen mit ,nein“ beantwortet werden. Menschen unterlaufen bei der
Verarbeitung von Informationen systematische Fehler. Unter Umstdnden werden Kos-
ten von Digitalisierung liberschatzt und die Gewinne, die sich erst zu einem spéateren
Zeitpunkt realisieren aufgrund einer starken Abwertung (6konomisch ,Diskontierung”)
von Einnahmen in der Zukunft unterschatzt. Dies ist nur ein Beispiel fur die fehlerhafte
Verarbeitung von Informationen. Es gibt zahlreiche weitere Verhaltensbarrieren, die der
Einflhrung von Digitalisierungstools entgegenstehen kdnnen. Die Identifizierung dieser
Verhaltensbarrieren ist wichtig: Nur wenn die Verhaltensbarrieren eines Problems be-
kannt sind, konnen MalRnahmen entwickelt werden, die diese effektiv und effizient ad-
ressieren, um so die Digitalisierung in KMU nachhaltig zu erhdhen.

Als verhaltensékonomische Barrieren werden in dieser Studie diejenigen Barrieren be-
zeichnet, die nicht-strukturellen Ursprungs sind (siehe hierzu auch Kapitel 6.4) und sich

III

spezifisch auf das menschliche Verhalten beziehen (siehe hierzu auch das ,,EEV-Model

4 Eine Abgrenzung zu strukturellen Barrieren und Erkenntnissen hierzu findet sich in Kapitel 6.4.
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von Insight Austria in Abschnitt 6.1.2). Der verhaltensékonomische Ansatz erklart dabei
O0konomische Entscheidungen (in diesem Fall: Entscheidung fiir ein Digitalisierungstool)
unter anderem mit Konzepten aus der Psychologie. Damit kdnnen unter der beobacht-
baren Oberflache liegende Griinde/Verhaltensbarrieren fur nicht-optimale Entscheidun-
gen von KMU-Leiter/innen identifiziert werden. Die Identifikation der
Verhaltensbarrieren erfolgt auf Basis der vorhandenen Expertise der Verhaltensdko-
nom/innen der Forschungsgruppe Verhaltensékonomik (Insight Austria) am Institut fir
Hohere Studien (IHS) sowie auf Basis einer Literaturrecherche mit Fokus auf verhaltens-
6konomischen Konzepten / experimentellen Erkenntnissen, das heilt sogenannter ,kau-
saler” Evidenz (siehe hierzu Abschnitt 6.2). Hierflir wurden bekannte Konzepte (z. B. der
sogenannte ,Status Quo Bias“) und ihre Implikationen auf das menschliche Verhalten
von KMU-Leiter/innen beziiglich der Einfiihrung von Digitalisierungstools angewandt.

3.2 Ubersicht der Verhaltensbarrieren

Tabelle 2 zeigt eine Ubersicht, welche den verschiedenen Umsetzungsphasen Leitfragen
zuordnet und (potenzielle) Verhaltensbarrieren tGbersichtlich darstellt. In den folgenden
Abschnitten wird das Konzept der jeweiligen Barriere beschrieben und auf den Kontext
der KMU-Digitalisierung angewandt.

Tabelle 2: Umsetzungsphasen der Einfiihrung von Digitalisierungstools mit zugehéri-
gen Leitfragen und Verhaltensbarrieren

Umsetzungsphase Leitfragen KMU-Leitung Verhaltensbarrieren

1. Wissen & Infor-  eBin ich bereit, mir neues Unveranderliche Denkweise (,Fixed
mation Wissen im Bereich Digi-  Mindset”) (Abschnitt 3.3.1)

talisierung anzueignen? ] )
Fehlende Reichweite von Informa-

e Weil ich, wo ich Infor-
tion (Abschnitt 3.3.2)

mationen erhalten
kann? Uberkonfidenz (Verzerrte Selbst-
eSchétze ich den Digitali-  einschatzung) (Abschnitt 3.3.3)
sierungsgrad und meine
. il Selektive Aufnahme von Informati-
eigenen Fahigkeiten
onen aufgrund des Bestatigungs-

richtig ein?
fehlers (Abschnitt 3.3.4)

(Unzureichendes) Vertrauen in
neue Technologien (Abschnitt
3.3.5)
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Umsetzungsphase

2. Anwendung von

Wissen

3. Implementie-

Leitfragen KMU-Leitung

eWelchen Nutzen und
welche Kosten haben Di-
gitalisierungstools?
Schatze ich Kosten und
Nutzen richtig ein?

eLohnt es sich, be-
stimmte Digitalisie-
rungstools in meinem
KMU einzufiihren?

e Welche Digitalisie-
rungstools werden be-
reits verwendet?
Orientiere ich mich an
meinen Branchen-Kol-
leg/innen?

e\Was muss ich als Vorge-

tion (Phase 1)

Verhaltensbarrieren

Status Quo Bias (Abschnitt 3.4.1)

Wahrnehmung von Kosten und Ge-
winnen (Abschnitt 3.4.2)

Risikopraferenzen/-wahrnehmung
(Abschnitt 3.4.3)

Reprasentativitatsverzerrung und
Verfligbarkeitsverzerrung (Ab-
schnitt 3.4.4)

Soziale Normen (Abschnitt 3.4.5)

Status Quo Bias (Abschnitt 3.5.1)

rung setzte/r bzw. Leitbild fir _ _
. . (Unzureichendes) Vertrauen in
eine erfolgreiche Imple- ) ]
. neue Technologien (Abschnitt 3.5.2)
mentierung beachten?
eWie muss sich das Ver- ~ Growth Mindset (Abschnitt 3.5.3)
halten meiner Angestell-
. Wahrnehmung von Kosten und Ge-
ten verandern? ] )
eWelchen Verhaltensbar-  Vinnen (Abschnitt 3.5.4)
rieren sehen sich meine  Spziale Normen (Abschnitt 3.5.5)
Angestellten gegen-
. Group Think Bias (Abschnitt 3.5.6)
Gber?
33 Barrieren in der Akquirierung von Wissen/Informa-

Zu Beginn eines Digitalisierungsprojekts bendtigt es Informationen und Wissen — es
braucht Informationen zu bestehenden Digitalisierungstools, zu staatlichen Unterstit-
zungsmaRnahmen/anderen Forderméglichkeiten und zur Umsetzung. Hierflir benoétigen
KMU-Leiter/innen eine gewisse Offenheit gegeniiber neuem Wissen bezuglich Digitali-
sierung. Offen gegenliber Informationen zu sein — sei es von Kolleg/innen in der Branche,
von eigenen Mitarbeiter/innen oder aus Fachjournalen — ist notwendig, damit KMU-
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Leiter/innen Uberhaupt erwagen, ein Digitalisierungstool in ihrem KMU einzusetzen.
Diese Offenheit kann jedoch gehemmt sein, zum Beispiel dadurch, dass KMU-Leiter/in-
nen nicht daran glauben, dass sie etwas Neues im Bereich Digitalisierung erlernen kon-
nen (,Fixed Mindset“) oder weil sie davon lberzeugt sind, dass sie schon geniligend
Wissen in diesem Bereich besitzen (Uberkonfidenz). Diese und weitere Verhaltensdeter-
minanten und die entsprechenden Konsequenzen gegeniiber neuen Informationen zu
Digitalisierungstools werden in diesem Abschnitt detailliert beschrieben.

Kurzzusammenfassung Barrieren in Phase 1 — Akquirierung von Wissen:

e Ein ,Fixed Mindset” bedeutet, dass KMU-Leiter/innen der Glaube an die ei-
gene Lernfahigkeit im Digitalisierungsbereich fehlt. Insbesondere bei jenen
mit geringerer formaler Bildung und hoherem Alter und speziell bei in traditi-
onellen handwerklichen Branchen Tatigen kann dies eine wichtige Verhal-
tensbarriere sein, die Digitalisierung hemmt.

e KMU-Leiter/innen kann es an Zugangen zu relevanten Informationen beziig-
lich Digitalisierungstools fehlen, welche durch das Medium (z. B. Broschiire,
Internet) oder durch das Umfeld (,,Peers”) beziehungsweise Mitarbeiter/in-
nen beeinflusst wird. AuRerdem werden Informationen womaéglich aufgrund
der Wortwahl, Argumentation und der Beispiele im Informationsmaterial
(,,Framing”) nicht verarbeitet und angenommen. Dies fiihrt zu einer fehlen-
den Reichweite von Information.

e Eine zu hohe Bewertung der eigenen Fahigkeiten im Bereich Digitalisierung
und die Fehleinschdtzung beziiglich der Erfolgs- beziehungsweise Misser-
folgswahrscheinlichkeit von Digitalisierungsprojekten (Uberkonfidenz) im
KMU fuhren dazu, dass KMU-Leiter/innen nicht-optimale Entscheidungen
treffen.

e Menschen unterliegen einer selektiven Wahrnehmung aufgrund des Besta-
tigungsfehlers, das heilit, sie tendieren dazu, Informationen zu suchen, die
ihre vorhandenen Einschatzungen und Meinungen bestatigen. KMU-Lei-
ter/innen mit Hang zur Uberkonfidenz oder der Meinung, sie brauchen keine
Digitalisierung, werden durch den Bestatigungsfehler kein zusatzliches Wis-
sen zu Digitalisierungsmoglichkeiten akquirieren.

e Vertrauen zwischen Mensch—-Mensch und Mensch—Maschine ist nur unter
Einschrankungen miteinander vergleichbar. Menschen reagieren zum Bei-

spiel auf Fehler, welche eine Maschine macht, mit einem héheren
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Vertrauensentzug (= starkerer Kontrolle der Maschine beziehungsweise

Ubernahme der Aufgabe durch Menschen) als bei einem anderen Menschen.

3.3.1 Unveranderliche Denkweise (,,Fixed Mindset”)

Das Konzept des Growth und Fixed Mindsets hat die Psychologin Carol S. Dweck gepragt,
die sich mit der Frage beschéftigte, wie Menschen lernen (Dweck, 2008). Dieses Konzept
basiert auf der impliziten Personentheorie und ist ein etabliertes und messbares psycho-
logisches Konstrukt. Es bezieht sich auf die tief verwurzelten Uberzeugungen einer Per-
son darliber, ob Menschen im Allgemeinen wahrend ihres gesamten Lebens lernen,
sich entwickeln und verdndern kénnen (,,Growth Mindset”) oder ob ,wer sie sind“
durch anfingliche Talente festgelegt ist (,,Fixed Mindset”).

Ein ,,Growth Mindset” kann libersetzt werden als ,lernorientierte Denkweise”. Dies ist
eine Einstellung und Uberzeugung, dass Menschen die Fahigkeit haben, ihre Talente, F4-
higkeiten und Intelligenz durch stetiges Bemiihen (z. B. durch regelmaRige Ubung) wei-
terzuentwickeln. Es ist der Glaube daran, dass Menschen lernfahig sind, unabhangig von
ihren gezeigten Fahigkeiten zu einem bestimmten Zeitpunkt. Fiihrungskrafte mit einem
Growth Mindset neigen dazu, sich mehr auf den (Lern-)Prozess als auf das eigentliche
Ergebnis zu konzentrieren. Fehlschlage werden nicht gleich als Misserfolg abgetan, son-
dern als Lern- und Entwicklungsmaglichkeit begriffen und die daraus entstandenen Er-
kenntnisse konstruktiv fir die Weiterentwicklung genutzt.

Auf der anderen Seite befindet sich das sogenannte ,,Fixed Mindset”, welches lbersetzt
werden kann als ,unverdanderliche Denkweise”. Menschen mit einem Fixed Mindset
glauben, dass die grundlegenden Eigenschaften von Menschen wie Intelligenz und Ta-
lent feste Eigenschaften sind, die sich nicht verandern und weiterentwickeln. Fiihrungs-
krafte mit einem Fixed Mindset sind ergebnisorientiert. Sie neigen dazu, ein nicht
erwartetes Ergebnis (vorschnell) als Misserfolg zu interpretieren. Sie glauben, dass ihre
Anstrengungen umsonst waren, anstatt den Misserfolg als Chance und Lernmdglichkeit
zu sehen. Flihrungskrafte mit einem Fixed Mindset versuchen tendenziell eher, die Be-
schaftigung mit fiir sie neuen und unbekannten Informationen und Technologien zu mei-
den. Sie nutzen ihre Moglichkeiten nicht aus, vermeiden Risiken und
Herausforderungen.

Experimentelle Studien zeigen den Erfolg eines Growth Mindsets auf Leistung und da-
rauf, sich neuen Herausforderungen aktiv zu stellen: Eine Studie von Yeager et al. (2019),
im renommierten Wissenschaftsjournal Nature erschienen, zeigt, dass ein Growth
Mindset im Vergleich zu einem Fixed Mindset zu besseren Lernleistungen, Noten und
wahrscheinlicherer Anmeldung bei als herausfordernd geltenden Kursen wie ,,h6here
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Mathematik” fihrt — insbesondere bei lernschwachen Studierenden (Yeager et al.,
2019). Ein weiteres Feldexperiment im Bildungsbereich mit einer sehr groRen Stichprobe
zeigt, dass ein 45-min(tiges Video, durch welches die Denkweise des Growth Mindset
gelernt wird, zu mehr erfolgreichen Schulabschliissen fiihrt verglichen mit Schiiler/in-
nen, die das Video nicht gesehen haben (Paunesku et al., 2015). Meta-Analysen, das
heil3t, die Zusammenfiihrung von vielen einzelnen Studien in einen Meta-Datensatz und
deren statistische Auswertungen, zeigen zwar eher geringe EffektgrofRen der Akquirie-
rung eines Growth Mindsets. Es zeigt sich aber, dass gerade fiir benachteiligte soziode-
mografische Gruppen positive Effekte auf Lernerfolg und Annahme von
Herausforderungen zu verzeichnen sind (Sisk et al., 2018). Weiters zeigen diese und wei-
tere Experimente (z. B. Alan et al., 2019), dass Denkweisen grundsatzlich veranderbar
sind. Auch im Management-Bereich zeigen Studien, dass Filhrungspersonen mit einem
Growth Mindset, verglichen mit einem Fixed Mindset, innovativer und erfolgreicher in
der Lésungsfindung bei aufkommenden Schwierigkeiten sind (Abernethy et al., 2021).

Relevanz im KMU-Kontext

Die referenzierte Literatur des vorangegangenen Absatzes weist auf ein Anwendungspo-
tenzial hin, welches die Starkung des Growth Mindsets von Unternehmer/innen, insbe-
sondere bei relativ niedriger formaler Bildung, mit sich bringen kann.
Unternehmer/innen mit einem Growth Mindset sind neuem Wissen im Bereich Digitali-
sierung grundsatzlich aufgeschlossen, kdnnen Digitalisierungsprojekte als neue Heraus-
forderung akzeptieren und sind bereit, sich aktiv Wissen anzueignen — auch, wenn sie
nicht sofort alles verstehen und Riickschlage erleiden. Das heiflt, ein Growth Mindset bei
KMU-Leiter/innen ist die Voraussetzung fur die laufende Akquirierung von Informatio-
nen zu Digitalisierungstools. Die Akquirierung von Wissen Uber potenziell geeignete Di-
gitalisierungstools wiederum stellt den ersten wichtigen Schritt dar, um Uberhaupt die
Einflhrung von Digitalisierungstools im eigenen Unternehmen zu ermaéglichen.

MalBnahmen, die erfolgreich in wissenschaftlichen Studien eingesetzt und randomisiert
von Wissenschaftler/innen in unterschiedlichen organisationalen Kontexten zur Vermitt-
lung eines Growth Mindsets eingesetzt und getestet wurden, sind Videointerventionen.
Diese zeigen unter anderem anschaulich, wie beim Lernen neue Synapsen im Gehirn ge-
bildet werden und sich das Gehirn bei der Meisterung von neuen Aufgaben weiterent-
wickelt. Ein Growth Mindset hat nicht nur das Potenzial, Digitalisierung in KMU zu
erhohen. Positive Nebeneffekte kdnnen eine positivere Arbeitskultur, mehr Vertrauen
und Identifikation mit dem Unternehmen und generell mehr Innovationen und Kollabo-
rationen sein (Athota, 2021, Kapitel 3; Canning et al., 2020).
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3.3.2 Fehlende Reichweite von Information

Wenn KMU-Leiter/innen gewillt sind, sich Gber Digitalisierungstools fir ihr KMU zu in-
formieren, das heiflt, ein Growth Mindset besitzen (siehe vorangegangener Abschnitt),
bendtigen diese Informationen zur Relevanz von Digitalisierung in ihrem Geschaftsfeld,
sowie konkrete Informationen zu moglichen Digitalisierungstools. Solche Informationen
kdnnen KMU-Leiter/innen durch eine eigene standige Suche oder durch zufillige Infor-
mationen aus Medien (z. B. Fachzeitschriften, Newsletter, Internetrecherche) erhalten.
Ein weiterer Informationskanal sind sogenannte Peers, das heilt andere KMU-Leiter/in-
nen oder auch eigene Mitarbeiter/innen, die zur Informiertheit der KMU-Leitung beitra-
gen kdnnen.®

Um eine moglichst hohe Reichweite von DigitalisierungsmaBnahmen zu erzielen, mis-
sen die dafiir notigen Informationen Uberhaupt erst von der Zielgruppe aufgenommen
und verarbeitet werden. Um auf individuelle Unterschiede bei der Aufnahme und bei
Verarbeitungsprozessen eingehen zu kénnen, miissen Soziodemografie und das Umfeld
der KMU-Leiter/innen (Zielgruppe) beriicksichtigt werden. Wahrend beispielsweise jiin-
gere Unternehmer/innen technikaffin sind und selbststindig das Internet nach neuesten
Digitalisierungstools durchforsten, neigen dltere Unternehmer/innen womaoglich eher
zum Lesen einer gedruckten Broschiire. Das heiRt, das Medium der Informationsvermitt-
lung sollte entsprechend der Zielgruppe gewahlt werden. Hierbei ist zu beachten, dass
die Zielgruppe auch einen relativ einfachen Zugang zu den Informationen erhalt (bei-
spielsweise durch eine zentrale Website oder durch eine Informationsbroschiire ins
Haus). Weiters ist auch wichtig, wie die Informationen vermittelt werden. Dies kann als
sogenanntes , Framing” bezeichnet werden, also welche Worte, Argumente und Bei-
spiele verwendet werden, um KMU-Leiter/innen anzusprechen. Beispielsweise kann ein
Framing , Digitalisierung bei KMU steigern” fir KMU selbst wenig ansprechend wirken
aufgrund negativer Assoziationen mit diesem Begriff — alternativ kénnte man beispiel-
weise eine Argumentation wahlen, die hervorhebt, dass bestimmte Tools ,,Geld sparen”
oder ,Zeit fiir Aufgaben reduzieren”.

Digitalisierungs-Vorbilder spielen ebenfalls eine wichtige Rolle. In experimentellen Stu-
dien konnte gezeigt werden, dass Vorbilder einen grofRen Einfluss auf Menschen haben
und u. a. Studienwahlentscheidungen beeinflussen (z. B. Porter & Serra, 2020). Es

5 Es gibt derzeit keine zentrale Informationsstelle fir KMU, welche Informationen aus Bund, Lindern und Bildungsein-
richtungen biindelt, bestehende Programme sind KMU oft unbekannt. Lernwilligen KMU kdnnte der Zugang zu Informa-
tionen  vereinfacht werden. Hierbei wdren Information Uber  Weiterbildungsangebote, staatliche
Unterstitzungsmaoglichkeiten / andere Férdermoglichkeiten und Digitalisierungstools fir spezifische Branchen auf einer

Webseite vorteilhaft (Ergebnis der Studie ,,Digitale Kompetenzen in Gsterreichischen KMU*“, Gangl & Sonntag, 2020).
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konnte auRerdem gezeigt werden, dass zu grofSe Unterschiede zwischen den Peers zu
keiner Verbesserung der schlechter gestellten Peers fihren. Ein Beispiel hierzu ist die
Studie von Feld und Zoelitz (2017), welche demonstriert, dass Studierende mit einer re-
lativ schlechten Lernleistung sogar demotiviert werden, wenn sie in Kursen mit Studie-
renden mit sehr guten Lernleistungen zusammenarbeiten missen. Wenn die Peers aber
eine etwas bessere Lernleistung aufweisen (aber die Differenz nicht ibermaRig grol3 ist),
so profitierten die Studierenden mit der schlechteren Lernleistung.

Relevanz im KMU-Kontext

Dieses Prinzip des Vorbilder-Sichtbarmachens und Austausch-Schaffens zwischen KMU-
Leiter/innen kdnnte auch im Bereich der Digitalisierung genutzt werden. Gibt es bereits
bestehende Netzwerke, kdnnen sich KMU-Leiter/innen Uber die Chancen und Risiken
bestimmter Digitalisierungstools austauschen und voneinander lernen. Es kann aber ver-
mutet werden, dass solch ein Austausch unter KMU-Leiter/innen der gleichen Branche
nicht natiirlich entsteht und auch nicht besonders intensiv ausféllt, da diese auch poten-
zielle Wettbewerber/innen im Markt sind. Eine MaRBnahme kénnte Netzwerke schaffen
und KMU-Leiter/innen konnten Digitalisierungsvorreiter/innen ihrer Branche vorge-
stellt werden (z. B. iiber eine Broschiire oder ein Video). Hierbei sollte entsprechend
der vorhandenen empirischen Erkenntnisse darauf geachtet werden, dass die vorgestell-
ten oder sich austauschenden Peers keine zu grol3en Differenzen hinsichtlich des Digita-
lisierungsgrads ihres KMU aufweisen, um nicht sogar demotivierende Effekte
auszuldsen.

Wie oben angesprochen, konnte auBerdem vorhandenes Informationsmaterial zur Digi-
talisierung in KMU erstellt oder bestehendes Informationsmaterial hinsichtlich des Fra-
mings und der verwendeten Informationskanale iberprift werden, um die Reichweite
und Aufnahme dieser Information zu optimieren.

3.3.3  Uberkonfidenz (Verzerrte Selbsteinschitzung)

Oftmals nehmen Menschen ihre eigenen Fahigkeiten fehlerhaft wahr. Ein anschauliches
Beispiel hierfir sind die vielen Bergsteiger/innen, die sich jedes Jahr zu der gefdhrlichen
Besteigung des Mount Everest in Nepal aufmachen. Um den Gipfel zu erklimmen, muss
zunachst Camp 4 in (iber 7.900 Meter Hohe in der sogenannten , Todeszone” erreicht
werden, in der kein Helikopter mehr zur Rettung fliegen kann. Hier sollten Bergstei-
ger/innen wissen, ob ihre Gesundheit und Ausdauer den Strapazen dieses Aufstiegs ge-
niigen. Auch sollten sie wissen, ob sie mit einem Drittel des Sauerstoff-Gehalts des
Meeresspiegels zurechtkommen, sie sollten Wetterinformationen verstehen und richtig
einschatzen kénnen, ob sie die innere Starke aufbringen, auch einmal nach vielen Stun-
den Wanderung aus Sicherheitsgriinden zum vorherigen Camp umzudrehen, wenn das
Wetter einen unvorhergesehenen Umschwung mit sich bringt. Zwei Drittel der
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Bergsteiger/innen erreichten den Gipfel 2020, ein Drittel erreichte ihn demnach nicht
und etwa ein Prozent starben sogar bei dem Aufstieg (Ma, 2020).

Exkurs: Einige Urspriinge von Uberkonfidenz

Studien zur Entscheidungsfindung unter Ungewissheit zeigen mehrere Faktoren
auf, die zu Uberkonfidenz (im Englischen ,Overconfidence Bias“) beitragen. Ers-
tens Uberschatzen Menschen die Qualitat und Zuverlassigkeit ihrer verfiigbaren
Informationen und haben zu groRes Vertrauen in Vorhersagen, die auf kleinen
Stichproben mit unvollstindigen Daten beruhen. Eine zweite Ursache fiir Uber-
konfidenz ist die Neigung des Menschen dazu, einer kleinen Menge konsistenter
Daten mehr zu vertrauen als einer groReren Menge weniger konsistenter Daten.
Hierzu haben Kahneman und Tversky (1977) ein anschauliches Experiment
durchgefiihrt: Sie baten die Studien-Teilnehmer/innen, den finalen Notendurch-
schnitt von Studierenden vorherzusagen — auf Grundlage der im ersten Studien-
jahr erzielten Noten. Die Teilnehmer/innen sollten einerseits eine Vorhersage
auf Basis einer Leistungsinformation einer einzigen Note B treffen. In einem an-
deren Fall bekamen sie Leistungsinformationen liber einen Studierenden mit ei-
ner Note A in einem Kurs und einer Note C in einem anderen. Nicht
Uberraschend belief sich der vorhergesagte finale Notendurchschnitt in beiden
Fallen auf eine Note B. AnschlieBend wurden die Teilnehmer/innen gefragt, wel-
che ihrer Vorhersagen sie zuverlassiger fanden. Erstaunlicherweise vertrauen sie
der ersten Vorhersage deutlich mehr als der zweiten Vorhersage. Dies lasst sich
statistisch nicht erklaren. Kahneman und Tversky schlussfolgerten, dass Koha-
renz zu einem hoheren Vertrauen beitragt. Auf der Suche nach Koharenz erken-
nen Menschen oft Muster, wo keine vorhanden sind und ignorieren Beweise, die

nicht zu ihren Ansichten passen.

Nicht so lebensgefahrdend wie eine Besteigung des Mount Everest, aber trotzdem wich-
tig fiir eine optimale Unternehmens-Entscheidung ist Uberschitzung bei KMU-Lei-
ter/innen. Uberschitzung kann auf verschiedenen Ebenen stattfinden. Es kénnen drei
Arten von Uberschitzung unterschieden werden (Moore & Healy, 2008).

Es kann a) die eigene Leistung (iberschatzt werden, das heilRt, KMU-Leiter/innen Uber-
schitzen moglicherweise den Digitalisierungsgrad ihres KMU. b) KMU-Leiter/innen tGber-
schatzen ihre Kompetenzen hinsichtlich der Einschatzung von Erfolgs- beziehungsweise
Misserfolgswahrscheinlichkeit eines Digitalisierungsprojekts. Weiters kann c) der Digita-
lisierungsgrad im eigenen KMU relativ zu anderen Unternehmen Uberschatzt werden.
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Alle Arten der Uberschitzung fithren zu nicht-optimalen Entscheidungen beziiglich der
Einflhrung von Digitalisierungstools. Die Unterscheidung der verschiedenen Arten ist je-
doch wichtig, da diese unterschiedliche Implikationen fiir die Ausgestaltung von zukinf-
tigen Mallnahmen haben, die diese Verhaltensbarriere adressieren. Im Folgenden
werden daher die verschiedenen Arten der Uberschitzung noch einmal ausfiihrlicher
beschrieben.

a) Uberschitzung der eigenen Fihigkeiten/Leistungen (,,Uberkonfidenz*):

Menschen kénnen oftmals ihre eigenen Leistungen und Fahigkeiten nicht richtig ein-
schatzen und tendieren dazu, sich selbst zu Giberschatzen. Dies wurde in einfachen Ex-
perimenten beobachtet. Hier werden beispielsweise Multiple-Choice-Quizfragen
gestellt. Daraufhin werden die Teilnehmer/innen gefragt, wie viele der Aufgaben sie
richtig beantwortet haben. Fir eine richtige Einschatzung gibt es einen monetéren Zu-
gewinn fur die Teilnehmer/innen. (Dies ist wichtig, um ,anreizkompatible” — das heil3t
ehrliche — Antworten zu erhalten; siehe hierzu auch Abschnitt 6.2.) In einem Experiment
von Grossman & Owens (2012) wurde unter anderem verglichen, wie Menschen ihre
eigene Leistung einschatzen und wie sie die Leistung anderer bewerten. Es wurde (wenig
Uberraschend) gefunden, dass Menschen ihre eigene Leistung sehr viel mehr tiberschat-
zen (ca. 20 Prozent besser als die tatsachliche Leistung) als die Leistung anderer Men-
schen (ca. 10 Prozent besser als die tatsachliche Leistung). Eine Erklarung hierfir ist, dass
das eigene Selbstbild oftmals positiver und verzerrter ausfallt als das Bild, dass wir von
anderen haben (z. B. Schwardmann & van der Weele, 2019). Auch haben Menschen das
Bediirfnis, ihr Selbstbild aufrecht zu erhalten und moéchten nicht mit Informationen kon-
frontiert werden, die dieses Selbstbild gefahrden.

Aufgrund von mangelnder Expertise in einem Bereich kdnnen Menschen mit geringer
Kompetenz ihre Leistung schlicht auch nicht einschatzen, da sie keinerlei Messlatte zum
Leistungsabgleich zur Verfligung haben beziehungsweise noch nicht einmal die Aufga-
benstellung wirklich verstehen (Kruger & Dunning, 1999). Dieses Defizit ist ein doppel-
tes, da diese Menschen sich nicht nur ihrer eigenen Inkompetenz nicht bewusst sind,
sondern auch nicht einschidtzen kénnen, wann sie Fehler gemacht haben (Dunning,
2011).

Eine Moglichkeit, Uberkonfidenz zu reduzieren, kann die Vermittlung von exaktem Leis-
tungs-Feedback sein (Mobius et al., 2011). Dieses muss so vermittelt werden, dass eine
Vermeidung zur Erhaltung des positiven Selbstbilds nicht moglich ist.

b) Die Richtigkeit oder Zuverlissigkeit von Informationen (,,Uberprizision”):

Uberprazision ist eine Form von Selbstiiberschitzung, die weit verbreitet ist (Moore &
Healy, 2008). Uberprazision ist die GbermiRige Gewissheit, dass man die Wahrheit
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kennt, das heillt, KMU-Leiter/innen Gberschatzen die korrekte Einschitzung von Misser-
folgs- beziehungsweise Erfolgswahrscheinlichkeit von Digitalisierungsmoglichkeiten. Auf
der Basis dieser fehlerhaften Einschatzungen wird dann die Entscheidung fiir oder gegen
die Einfihrung eines Digitalisierungstools getroffen. Zu den dokumentierten Folgen in
anderen Bereichen als der Digitalisierung zahlen zum Beispiel Fehler in der klinischen
Diagnose (Christensen-Szalanski & Bushyhead, 1981) oder tGbermaRiger Markthandel
(Daniel et al., 1998; Odean, 1999). Uberpréazision wird typischerweise durch Ermitteln
eines sogenannten , Konfidenzintervalls“ gemessen — ein Bereich von Werten, von dem
man (berzeugt ist, dass er bis zu einem gewissen Grad (z. B. zu 80 Prozent) den fragli-
chen wahren Wert einschlie8t (Alpert & Raiffa, 1982). Die Forschung hat wiederholt fest-
gestellt, dass das Vertrauen, das Menschen in ihre Uberzeugungen haben, ihre
Genauigkeit Gbersteigt, was bedeutet, dass die von ihnen erzeugten Konfidenzintervalle
zu eng gefasst werden und damit zu prazise ausfallen (Soll & Klayman, 2004). Diese Ver-
zerrung wird sowohl bei Laien- als auch bei Expert/innenurteilen beobachtet: Beispiels-
weise zeigen Ben-David etal. (2013), dass Expert/innen im Finanzbereich nur in
36 Prozent aller Falle den Kursgewinn von Aktien innerhalb von einem 80-Prozent-Kon-
fidenzintervall richtig einschatzen. Uberprazision kann unter anderem durch die Darstel-
lung von allen moglichen Folgen eines Ereignisses adressiert und so reduziert werden
(Haran et al., 2010).

c) Die eigenen Fihigkeiten/Leistungen relativ zu anderen tGiberschitzen (im Eng-
lischen , Overplacement”):

Wenn KMU-Leiter/innen die eigenen Fahigkeiten oder Leistungen ihres KMU relativ zu
anderen Unternehmen hoher einschatzen als sie tatsachlich sind, liegt ,,Overplacement”
vor. Wenn Digitalisierung ein entscheidender Wettbewerbsfaktor ist, kann diese Art von
Uberschitzung daher verheerend sein fiir die eigene Wettbewerbsposition, da Investiti-
onen unter dieser Pramisse ausbleiben.

Im Weiteren referenzieren wir auf diese drei Arten der Uberschitzung durch den deut-
schen Begriff der ,Uberkonfidenz”.

Relevanz im KMU-Kontext

In KMU kann Uberkonfidenz zu nicht-optimalen Entscheidungen fiihren, wenn Unter-
nehmer/innen das Digitalisierungslevel ihres KMU per se tiberschitzen und damit ten-
denziell zu wenig Zeit und Geld in neue Digitalisierungstools, Kompetenzentwicklung
und Informationseinholung investieren. Unter Uberkonfidenz besteht laufend das Ri-
siko, Informationen zu Digitalisierungstools (z. B. die Leistung eines Digitalisierungstools)
fehlerhaft zu interpretieren. Damit werden Entscheidungen auf Basis fehlerhafter Ein-
schatzungen getroffen, was schlussendlich in nicht-optimalen Entscheidungen miindet.
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Wenn KMU-Leiter/innen einer Uberkonfidenz unterliegen, kann das fiir den Digitalisie-
rungsfortschritt in ihrem KMU von Nachteil, aber auch von Vorteil sein. Dies hangt vom
Status quo ab, das heiRt, ob die KMU-Leiter/innen bereits (erfolgreich) Digitalisie-
rungstools einsetzen oder eher traditionell arbeiten und grundsatzlich (sehr wenige) Di-
gitalisierungstools einsetzen. Dies wird im Folgenden im Detail ausgefiihrt.

Uberkonfidenz gerit zum Nachteil: Falls die urspriingliche Einschitzung der KMU-Lei-
ter/innen keine Digitalisierungsprojekte vorsah, kann Uberkonfidenz dazu beitragen,
dass auch weiterhin keine Veranderungsprozesse eingeleitet werden. Dies kann aus zwei
Griinden passieren — Uberprazisierung oder Uberkonfidenz. Einerseits werden die KMU-
Leiter/innen die Richtigkeit ihres anfanglichen Urteils bezliglich der Misserfolgswahr-
scheinlichkeit der Einfiihrung eines Digitalisierungstools iiberschitzen (Uberprazisie-
rung). Andererseits werden vorhandenes Wissen und Leistungen Uberschatzt
(Uberkonfidenz), sodass es sich relativ gesehen nicht lohnt, in Digitalisierung zu investie-
ren. Letzterer Zusammenhang kann anschaulich durch experimentelle Evidenz gezeigt
werden. Fischer et al. (2018) verwenden ein geschicktes Studiendesign (sie variieren
Uberkonfidenz exogen) und kénnen so kausal zeigen, dass Studierende bei wahrgenom-
menem héherem Wissensstand weniger Zeit ins Lernen investieren. Wenn die Teilneh-
mer/innen jedoch ein hohes Selbstbewusstsein beziiglich ihrer Lernleistung(s)-/kurve
hatten und weniger Vertrauen in ihren bestehenden Wissensstand, investierten diese
mehr Zeit ins Lernen und hatten damit schlussendlich auch mehr Erfolg (in dem Fall:
bessere Noten). Dieses Ergebnis macht auch aus standardokonomischer Perspektive
Sinn, da der zusatzliche Nutzen jeder zuséatzlichen Lerneinheit abnimmt (abnehmender
Grenznutzen). Je héher das wahrgenommene Wissen zu Beginn, also die Uberkonfidenz
in vorhandenes Wissen, desto niedriger ist der zusatzliche Nutzen jeder weiteren
Lerneinheit und damit die Motivation dazuzulernen. Hierzu folgendes passendes Zitat:

,Vergleichen wir zwei Leute in der Schule: Einer weifs alles und der andere lernt
alles. Auch wenn der Besserwisser mit mehr angeborenen Fdhigkeiten beginnt,
wird ihn der Lerner letztendlich (bertreffen.” (Satya Nadella, CEO bei Microsofft,
2016)°

Diese Argumentation ist auch verwandt mit dem Fixed und dem Growth Mindset (siehe
Abschnitt 3.3.1).

Uberkonfidenz gerit zum Vorteil: Uberkonfidenz kann ein Treiber in der digitalen Trans-
formation darstellen, wenn die urspriingliche Entscheidung von KMU-Leiter/innen zu-
gunsten der Digitalisierung ausfillt. Die Erfolgswahrscheinlichkeit (Uberprazision) bei

6 Das zitat lautet im englischen Original wie folgt: “If you take two kids at school, one of them has more innate capabil-
ity but is a know-it-all. The other person has less innate capability but is a learn-it-all. The learn-it-all does better than
the know-it-all.” (https://www.bottlehg.com/blogs/how-to-achieve-a-growth-mindset-at-work)
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der Einfiihrung bestimmter Digitalisierungstools wird hierbei iiberschitzt (Galasso &
Simcoe, 2011), sodass Unternehmer/innen eher gewillt sind, diese umzusetzen. So
nehmen CEOs, die unter Uberkonfidenz Entscheidungen treffen, hiufiger Gelegenheiten
wahr, in innovative Projekte zu investieren (Hirshleifer et al., 2012): Dazu gehoren z. B.
die Einfiihrung neuer Geschaftsprozesse, der Einsatz neuer Technologien oder die Ent-
wicklung und Herstellung neuer Produkte. Auch scheinen Lander, deren Einwohner/in-
nen ihre eigenen Fahigkeiten und Leistungen tendenziell (iberschatzen, mehr Start-Up-
Unternehmen hervorzubringen (Koellinger et al., 2007), das heiRt, sie sind eher gewillt,
Risiken einzugehen. Eine gewisse Innovations- und Risikobereitschaft von KMU-Lei-
ter/innen, die mit Uberkonfidenz zusammenhingt, kann demnach vorteilhaft fiir eine
zunehmende Unternehmensdigitalisierung sein.

3.3.4  Selektive Aufnahme von Informationen aufgrund des Bestati-
gungsfehlers

KMU-Leiter/innen haben eine Vorstellung dariber, wie digitalisiert ihr Unternehmen be-
reits ist, wie stark ihre digitalen Kompetenzen ausgepragt sind, wie viele Informationen
sie zu staatlichen UnterstiitzungsmaBnahmen / anderen Férderméglichkeiten und Digi-
talisierungstools bereits besitzen und wie korrekt ihre Einschatzungen tber Erfolgs- und
Misserfolgswahrscheinlichkeiten von Digitalisierungsprojekten sind. Im vorangegange-
nen Abschnitt wurde ausfiihrlich beschrieben, wie Uberkonfidenz in diesen Bereichen
sich auf das Investment von Zeit und Geld in Informationseinholung zu Digitalisie-
rungstools und schlussendlich auf die Entscheidung zur Einfiihrung von Digitalisie-
rungstools auswirkt. Ein sogenannter ,Bestatigungsfehler” fihrt zusatzlich dazu, dass die
Uberkonfidenz im Lauf der Zeit nicht automatisch korrigiert wird.

Ein Bestatigungsfehler (im Englischen auch ,Confirmation Bias“) ist die Tendenz, Infor-
mationen so zu suchen, zu beurteilen und zu erinnern, dass sie zu bereits bestehenden
Ansichten und Ideen passen (Nickerson, 1998). Dies fiihrt zu einer verzerrten Wahrneh-
mung bei der Beurteilung von Situationen und damit zu nicht-optimalen Entscheidun-
gen.

Menschen nehmen ihr Umfeld und somit auch Information grundsatzlich selektiv wahr.
Eine ohnehin bereits bestehende selektive Aufnahme von Informationen wird durch
den Bestatigungsfehler also noch verstarkt: Sie konzentrieren sich auf die Informationen,
die ihre schon bestehende Position bestatigen und ignorieren Informationen, welche ih-
ren bestehenden Ansichten entgegenstehen wiirden. In einer der ersten Studien zu die-
sem Thema von Brock (1967) werden Personen aufgefordert, Nachrichten auf einem
Tonband anzuhoren. Teilweise ist ein Rauschen auf dem Band, das einzelne Woérter und
Satze unklar hdren lasst. Mittels einer Taste konnen die Teilnehmer/innen der Studie das
Rauschen entfernen. Es wird ein Text auf dem Tonband vorgelesen, der auch
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Informationen tber das Rauchen und Lungenkrebs diskutiert. Raucher/innen driicken
die Taste fur die Rauschentfernung weniger haufig als Nichtraucher/innen, wenn es um
bestatigende Informationen fir den Zusammenhang zwischen Lungenkrebs und Rau-
chen geht. Das bedeutet, dass zusatzliche Informationen zur Situation oftmals gar nicht
oder nur zogerlich beriicksichtigt werden.

Relevanz im KMU-Kontext

Selektive Wahrnehmung kann dazu fiihren, dass wichtige Informationen moglicherweise
keine Beachtung und keinen Eingang in die Kosten-Nutzen-Abwdagungen von Digitalisie-
rungsprojekten in KMU finden. Informationen zu sinnvollen Digitalisierungstools werden
schlichtweg nicht registriert und nicht aufgenommen, da KMU-Leiter/innen mit Hang zur
Uberkonfidenz beziehungsweise der Meinung, sie brauchten keine (weitere) Digitalisie-
rung in ihrem KMU, keine diesbezliglichen Informationen verarbeiten (sondern diese ig-
norieren), die ihrem bestehenden Bild entgegenstehen. Dem Bestatigungsfehler kann
durch verschiedene MaRnahmen entgegengewirkt werden. Die automatische Vermei-
dung von Informationen passiert unbewusst und schnell. Wenn Menschen dazu ge-
bracht werden, beispielsweise durch eine kurze Mitteilung ,,Sind Sie sich sicher, dass Sie
diese Information nicht ansehen méchten?” (Englisch: Prompt), werden sie zum Inne-
halten angeregt und der kognitive, bewusste Teil ihres Gehirns (auch ,System 2“ ge-
nannt) wird aktiviert (siehe z. B. Pennycook et al., 2021).

Exkurs: Dual-Process-Theorie

In der Dual-Process-Theorie, die unter anderem von Kahnemann (2011) gepragt
wurde, wird davon ausgegangen, dass Denken in zwei Systemen funktioniert und
der Mensch in unterschiedlichen Situationen bewusst und unbewusst zwischen
diesen Systemen hin und her wechselt. System 1 wird als das ,,schnelle” automa-
tisierte System bezeichnet, System 2 als das ,langsame*” rationale System. Sys-
tem 1 wird vor allem fir Routinen und Situationen, in denen Zeitdruck herrscht
und nicht die Notwendigkeit oder Moglichkeit besteht, sich in das anstrengen-
dere System 2 zu bewegen. Die Verwendung von System 2 kann auch explizit an-
gesteuert werden, indem bestimmte Reizworter oder Situationsaufbauten

verwendet werden.

3.3.5 Vertrauen in neue Technologien

Vertrauen ist ein wichtiger Baustein, um Transaktionskosten in KMU zu senken. Bei In-
teraktionen kann Vertrauen bedeuten, dass man einem Gegeniiber eine bestimmte
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Aufgabe libertragt, die dieser unter minimaler Beobachtung und Kontrolle erledigt, so-
dass insgesamt die Effizienz im Unternehmen gesteigert wird. Hierbei spielt Unsicherheit
dariber, wie verlasslich beispielsweise das Gegeniiber eine Aufgabe erledigt, eine wich-
tige Rolle. Vertrauen ist ein ,wichtiger Schmierstoff eines sozialen Systems” (Arrow,
1974). Durch von Vertrauen gepragte Interaktionen konnen u. a. Kontrollkosten ver-
ringert (Falk & Kosfeld, 2006) und effizientere und verlasslichere Entscheidungen ge-
troffen werden (Dzindolet et al., 2003).

Aber nicht nur zwischen Menschen beeinflusst Vertrauen die Interaktion. Auch Mensch
und Maschine interagieren in Unternehmen und der Umgang mit digitalen Technologien
nimmt stetig zu — u. a. in Form von Aufgabeniibernahme, Analysen der kiinstlichen In-
telligenz oder automatisierten Bots (Lee et al., 2013). Menschen interagieren zu einem
héheren Mall mit Maschinen, denen sie vertrauen (Lee & See, 2004). Hier ist das ange-
messene Mal an Vertrauen entscheidend fiir die Effizienz (Ishowo-Oloko et al., 2019):

e Zu wenig Vertrauen kann bedeuten, dass die Maschine zu haufig oder zu
intensiv kontrolliert wird oder sogar selbst Aufgaben libernommen werden,
die die Maschine effizienter hatte erledigen kénnen. Dadurch werden po-
tenzielle Gewinne vertan.

e Zuviel Vertrauen in eine Maschine wiederum kann bedeuten, dass die Ma-
schine zu wenig kontrolliert wird oder der Maschine Aufgaben tberlassen
werden, die der Mensch effizienter hatte erledigen kénnen.

Exkurs: Experimentelle Messung von Vertrauen (Vertrauensspiel)

In der Verhaltensokonomik wird Vertrauen traditionell mit dem , Trust Game* von
Berg et al. (1995) gemessen. Bei diesem Laborexperiment treffen je zwei Teilneh-
mer/innen, Spieler 1 und Spieler 2, sequenziell je eine Entscheidung. Spieler 1 er-
héalt einen Geldbetrag X und entscheidet, wie viel von diesem Geldbetrag er an
Spieler 2 weitergeben mochte. Auf dem Weg der Weitergabe verdreifacht sich der
Betrag. (Den Anteil, den er nicht weitergibt, darf Spieler 1 behalten.) Spieler 2 er-
hélt den verdreifachten Betrag und entscheidet dann, welchen Betrag Y (beliebi-
ger Anteil von X multipliziert mit 3) er an Spieler 1 zuriicksendet und wie viel er
behalten mochte. Im urspriinglichen Experiment hat Spieler 1 im Durchschnitt
$5,16 von $ 10 an Spieler 2 gesendet, welcher im Durchschnitt $ 4,66 retour-
nierte. Den Multiplikationsfaktor bedenkend ware es natirlich am effizientesten,
wenn Spieler 1 alles sendet und Spieler 2 entweder die Halfe zurlicksendet, oder

alles selbst behalt — was wiederum Spieler 1 ins Dilemma stiirzt.
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Es gibt bisher nur eine geringe Anzahl von experimenteller Evidenz zu Mensch-Ma-
schine-Interaktionen. Hancock et al. (2011) duBern auRerdem im Rahmen einer Me-
taanalyse Bedenken, dass Vertrauen in Maschinen fast ausschlieflich mithilfe von
subjektiven Antworten gemessen wird anstatt mit objektiven Methoden und anreizkom-
patiblen Messungen von Vertrauen.

Eine Ausnahme ist ein Experiment von Schniter et al. (2020). Die Autor/innen untersu-
chen zum einen, wie sehr Menschen einem Computer vertrauen im Vergleich zu einem
anderen realen Menschen. Der Computer imitiert dabei das Verhalten von Menschen im
Vertrauensspiel (siehe Exkurs) und zeigt mitunter positive Reziprozitat, das heiRt, eine
vertrauensvolle Handlung (Spieler 1 gibt einen relativ hohen Anteil an Spieler 2 weiter)
wird mit hoherer Wahrscheinlichkeit belohnt als eine weniger vertrauensvolle Handlung.
Weiters untersuchen die Autor/innen, welche Emotionen Teilnehmer/innen in der Rolle
des Spielers 1 im Nachgang der Interaktion verspliren — abhangig davon, ob das Gegen-
Uber ein Mensch oder eine Maschine war. Eine Maschine als Gegeniiber dndert be-
stimmte Emotionen und Verhaltensdeterminanten, die in Mensch-Mensch-
Interaktionen Ublicherweise beobachtet werden. Eine dieser Verhaltensdeterminanten
ist Altruismus beziehungsweise prosoziale Praferenzen (Charness & Rabin 2002). Je alt-
ruistischer jemand ist, umso mehr wiirde man erwarten, dass diese Person auch im Ver-
trauensspiel als Spieler 1 einen héheren Betrag an Spieler 2 weitergibt. Bei einer
Maschine als Gegeniiber sollte diese Praferenz jedoch keine (grof3e) Rolle spielen.

Es gibt aber andere Faktoren, die bei Mensch-Mensch- und Mensch-Maschine-Interak-
tion gleichermalien erwartet werden kdnnen. Hierzu gehort die Suche des Menschen
nach sozialer Information durch Interaktion und das Antizipieren von positiver Rezipro-
zitat (z. B. Eckel & Petrie 2011). Emotionen unterstitzen Menschen dabei, Entscheidun-
gen fur zuklnftige wiederkehrende Situationen zu adaptieren. Nicht-soziale Emotionen
wie Zufriedenheit oder Frustrationen sind grundlegend fiir Entscheidungen in nicht-
sozialen Kontexten wie Mensch-Maschine-Interaktionen. Dagegen entstehen soziale
Emotionen wie Arger oder Schuldgefiihle in Reaktion auf Erfolg oder Misserfolg beim
Handeln in sozialen Kontexten. Emotionen helfen Menschen dabei, in wiederkehrenden
Situationen zu lernen, welchen Wert das Wohlergehen eines anderen fiir ihn hat und so
seine Entscheidungen zukinftig diesen Werten und Praferenzen anzupassen (z. B. Al-
Shawaf et al., 2016).

Die Studie von Schniter (2020) findet, dass Teilnehmer/innen in der Rolle des Spielers 1
dhnlich viel an Spieler 2 weitergeben, unabhangig davon, ob das Gegenliber Mensch
oder Maschine ist. Diese Erkenntnis befindet sich in Einklang mit anderen Studien, die
zeigen, dass Mensch-Maschine-Interaktionen dhnliche Normen aufzeigen wie Mensch-
Mensch-Interaktionen (Madhavan & Wiegmann, 2007). Allerdings sind die gefiihlten
Emotionen unterschiedlich: Wahrend bei einem menschlichen Gegeniiber soziale
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Emotionen (Stolz, Dankbarkeit, Schuldgefiihle, Arger) eine Rolle spielen, sind diese we-
niger wichtig bei einer Maschine als Gegeniiber. Bei Maschinen spielen (wahrgenom-
mene) Intentionen keine Rolle, bei menschlichen Interaktionen hingegen schon.

Das Level an Vertrauen in eine digitale Unterstiitzung ist von unterschiedlichen Faktoren
abhangig. Hierbei kommt es auf die Situationsfaktoren an: Welche Risiken sind mit der
Entscheidung der Maschine verbunden? Welche Konsequenzen hat eine fehlerhafte
Entscheidung/Erledigung der Aufgabe? Weiters ist der Mensch mit seinen individuellen
Eigenschaften entscheidend dafiir, wie viel Vertrauen er einer Maschine entgegenbringt.
Diese Eigenschaften konnen unterschieden werden in Fahigkeiten und Charakteristika
(Hancock et al., 2011): Zu den Fahigkeiten gehoren Expertise (Zeit, die in Weiterbildung
investiert wurde), Aufmerksamkeitsspanne, Motivation, Kompetenz, Arbeitsbelastung,
vergangene Erfahrungen und Bewusstsein fiir die Situation. Zu den beeinflussenden Cha-
rakteristika gehéren Soziodemografie, Personlichkeitsmerkmale, Einstellungen gegen-
Uber Maschinen und Selbstbewusstsein. Beispielsweise scheint es starke individuelle
Praferenzen kategorisch fir oder gegen die Nutzung von Computern zu geben (Lee &
Moray, 1992).

Weiters bestimmt die Maschine mit ihren Eigenschaften das Vertrauen, das ihr entge-
gengebracht wird. Menschen scheinen Perfektion von Maschinen zu erwarten und Ver-
trauen ist substanziell reduziert, wenn ein Fehler unterlduft (Dzindolet et al., 2003). An
Fehler, die eine Maschine macht, erinnert sich der Mensch sehr viel besser als an richtige
Antworten. Maschinen werden also starker mit Vertrauensverlust bestraft als Men-
schen. Damit wird die Leistung des Computers von Menschen folglich oft unterschatzt
(Dzindolet et al., 2003).

Eine Komponente von Vertrauen ist das kognitive oder kompetenzbasierte Element,
welches auf Wissen beruht, das die Nutzer/innen von Maschinen Uber die Funktions-
weise der Maschine mitbringen (Samek et al., 2019; Gillath et al., 2021). Hierzu gehort
auch, dass der Mensch die Funktionalitdt der Maschine beziiglich Verlasslichkeit und
Leistungsfahigkeit einschiatzen kann (Moorman et al., 1992; Rempel et al., 1985). Dies
kann eine Voraussetzung fiir ein adaquates MaR an Vertrauen zwischen Mensch und
Maschine darstellen.

Eine weitere Komponente von Vertrauen ist das affektive oder emotionale Element (Gil-
lath et al., 2021). Dies beschreibt den Glauben an die vertrauenswirdigen Intentionen
des Gegenlibers. Es kann ausgeldst werden, wenn das Gegenliber eine gewisse Zuwen-
dung und Sorge fiir das Empfinden des anderen zeigt (Johnson-George & Swap, 1982;
Rempel et al., 1985). Affektives Vertrauen kann als ein emotionales Band gesehen wer-
den, welches subjektiv ist und weniger auf beispielsweise objektiven Risikoabschatzun-
gen basiert (Johnson & Grayson, 2005). Wahrend das kognitive Vertrauen eher
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extrinsisch assoziiert ist, ist das affektive Vertrauen eher intrinsisch assoziiert (Rempel
et al., 1985). Affektive und kognitive Ansdtze sind empirisch unterscheidbar (Gillath
et al., 2021): Es handelt sich entweder um eine Emotion, die gezeigt wird oder um ein
Urteil, das gefallt wird. Die beiden Konzepte interagieren miteinander. Wenn das emo-
tionale Band zunimmt, nimmt auch Vertrauen in die kognitive Komponente zu.

Relevanz im KMU-Kontext

MalBnahmen, die Vertrauen in Digitalisierungstools in KMU starken, konnen an den ent-
sprechenden Faktoren ansetzen, die Vertrauen beeinflussen und verdanderbar sind. Kog-
nitive Malnahmen beispielsweise sind wissensbasiert, das heillt, es wird Wissen
beziiglich der Funktionsweise und Leistungsfahigkeit von Maschinen vermittelt, um
Vertrauen zu starken (Johnson & Grayson, 2005). So hat eine Studie gezeigt, dass eine
Maschine im Gesundheitsbereich dhnlich hohes Vertrauen wie ein Mensch erhalten
kann, wenn kommuniziert wurde, wie diese Maschine Rezepte fiir medizinische Behand-
lungen ausgestellt hat (Yokoi & Nakayachi, 2018). Wenn die Funktionsweise der Ma-
schine nicht erlautert wurde, bekam der Mensch héheres Vertrauen geschenkt. Weiters
kann ein Digitalisierungstool Fehler machen, welches harter abgestraft wird, als wenn
ein Mensch einen Fehler begeht, da von diesem weniger Perfektion erwartet wird. Auch
hier hilft eine Erklarung tiber den Mechanismus, wie das Digitalisierungstool zu seiner
Entscheidung kommt oder Aufgaben |6st. Damit wird das Verstdandnis und das Vertrauen
der Nutzer/innen in die Maschine gestarkt (Dzindolet et al., 2003). Im Kontext der Digi-
talisierung von KMU deuten diese Ergebnisse auf die Relevanz von Schulungen tber die
genaue Funktionsweise der einzufiihrenden Technologie hin, um die Akzeptanz dieser in
KMU zu steigern.’

3.4 Barrieren in der Anwendung des Wissens (Phase 2)

Angenommen Unternehmer/innen haben grundsatzlich Wissen und Information zu Di-
gitalisierungsmoglichkeiten in ihrem Unternehmen. Dies bedeutet jedoch noch nicht,
dass die vorhandenen Alternativen objektiv bewertet werden und darauf basierend eine
Entscheidung getroffen wird. Evidenz aus den Verhaltenswissenschaften zeigt, dass zwi-
schen Alternativen nicht objektiv abgewogen wird, sondern individuelle Praferenzen
(z. B. Risikopraferenzen/-wahrnehmung), bisherige Arbeitsweisen (z. B. Status Quo Bias)
oder die Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen und Einstellungen und Handeln des

7 Um das Interesse an Schulungen selbst im Bereich Digitalisierung zu fordern, ist unter anderem das sogenannte
,Growth Mindset” (siehe Abschnitt 3.3.1) férderlich, da mehr Selbstvertrauen in eigene (Lern-)Fahigkeit eine Vorausset-
zung fir Interesse ist. Auch kdnnen weitere verhaltensékonomische MaRnahmen eingesetzt werden, um die Teilnahme-
rate an Schulungen zu erh6hen, wie geschicktes Framing von Informationsmaterial (siehe Abschnitt 3.6 und z. B.
Altmann et al. (2018) zu erfolgreichem Framing von Informationsbroschiiren).
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Geschaftsumfelds eine Rolle bei der Bewertung spielen. Diese Verhaltensdeterminanten
und die entsprechenden Konsequenzen fiir oder gegen die Entscheidung zu digitalisie-
ren, werden in diesem Abschnitt detailliert beschrieben.

Kurzzusammenfassung der Barrieren in Phase 2 — Anwendung des Wissens:

e Der Status Quo Bias verhindert, dass KMU-Leiter/innen objektiv iberlegene
digitale Tools fiir eine bestimmte Aufgabe im Unternehmen zugunsten einer
bestehenden, unterlegenen (nicht-digitalen) Losung (dem Status quo) ableh-
nen. Dies begriindet sich unter anderem in einer verzerrten Wahrnehmung
der bestehenden Lésungen, denen von den KMU-Leiter/innen ein subjektiv
hoher Wert zugeschrieben wird, der den objektiven Wert libersteigt.

e KMU-Leiter/innen tendieren womaoglich aufgrund einer Verlustaversion und
des sogenannten ,Present Bias“ dazu, (kurzfristige) Kosten von Digitalisie-
rungsprojekten zu tGberschatzen, wohingegen (langfristige) Gewinne tenden-
ziell unterschatzt werden. Diese verzerrten Wahrnehmungen beglinstigen
demnach die Entscheidung gegen ein Digitalisierungstool.

e Kosten und Nutzen der Einflihrung eines Digitalisierungstools unterliegen Un-
sicherheiten und Risiken. Daher ist die individuelle Risikoneigung sowie die
mogliche Uberschitzung von Risiken mit ausschlaggebend fiir die Entschei-
dung fir die Einfihrung.

e Verbreitete Ansichten Uber die EinfUihrung und Nutzung von Digitalisie-
rungstools im Umfeld (soziale Normen) kénnen je nach Auspragung KMU-Lei-
ter/innen positiv oder negativ in ihrer Entscheidung beeinflussen: Wenn das
soziale Umfeld negative Einstellungen gegeniiber Digitalisierungstools teilt,
kann dies die Neigung von KMU-Leiter/innen, Digitalisierungstools einzuset-

zen verringern.

3.4.1 Status Quo Bias

Als ,Status Quo Bias” wird die Vorliebe fiir den bestehenden Zustand (Status quo) be-
zeichnet, obwohl objektiv bewertet bessere Optionen zur Verfiigung stehen. Der Sta-
tus quo dient als Bezugspunkt und eine Anderung wird von diesem aus bewertet. Dies
bedeutet, dass Unternehmer/innen, die beispielsweise ihre bestehende Software oder
ihre aktuelle Marketingstrategie gegeniber objektiv Giberlegenen Alternativen bevorzu-
gen, einem Status Quo Bias unterliegen. Abzugrenzen hiervon ist eine rationale Prafe-
renz fiir den Status quo, etwa, wenn der aktuelle Stand den verfligbaren Alternativen
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objektiv tGberlegen ist oder unvollstandige Informationen und Unsicherheit ein erhebli-
ches Risiko bei der Umsetzung eines bestimmten Digitalisierungsprojekts darstellen.

In sogenannten ,,Vignetten“-Experimenten wird ein Status Quo Bias mit Szenario-Be-
schreibungen untersucht (siehe z. B. Samuelson & Zeckhauser, 1988). Hierbei wird ein
neutrales Szenario, das heil3t beispielsweise ohne eine bestehende Softwarenutzung X,
einem Szenario mit einer bestehenden Softwarel6sung X gegenibergestellt. Es werden
zusatzlich zur Software X weitere Uberlegenere Alternativen offeriert und Teilneh-
mer/innen entscheiden hypothetisch, welche Alternative sie bevorzugen. Es kann beo-
bachtet werden, dass Menschen in solchen hypothetischen Entscheidungen haufig nicht
rational handeln und die bestehende Lésung, anderen objektiv Gberlegenen Alternati-
ven vorziehen. Dann liegt ein Status Quo Bias vor.

Ein weiteres Beispiel: Stellen Sie sich ein Unternehmen vor, das bisher Kundenverhalten
nicht systematisch untersucht hat (Status quo). Nun beginnen Mitarbeiter/innen mit ei-
ner Al-Software zu arbeiten und das Kundenverhalten systematisch zu analysieren. Eine
Kosten-Nutzen-Analyse zeigt, dass diese neue Al-Losung dem Status quo Uiberlegen ist.
Greift die KMU-Leitung ein und verbietet zukiinftige Analysen? Dann unterliegt sie wo-
moglich einem Status Quo Bias.

Es gibt eine Vielzahl von experimentellen Studien, die den Status Quo Bias in ver-
schiedensten Bereichen zeigen: Menschen wechseln nicht ihren Energieanbieter, ob-
wohl dies fiir sie vorteilhaft ware. Menschen wahlen auch viel haufiger ein neues
Smartphone der Marke ihres vorherigen Handys als ein anderes, moglicherweise zu den
eigenen Bediirfnissen passenderes, Handy.

Exkurs: Experimentelle Messung des Status Quo Bias

Um den Status Quo Bias zu messen, flihrten Samuelson und Zeckhauser (1988)
kontrollierte Experimente in Vignettenform durch. Dafiir entwickelten sie eine
Reihe von Entscheidungsfragen. Bei jeder Frage wurden den Teilnehmer/innen
Szenarien vorgestellt. Ein Beispiel hierzu aus der Studie: Ein Szenario, in das sich
die Teilnehmer/innen hineinversetzen sollten, war folgendes: Sie stehen auf der
Warteliste fiir ein neues Auto. Weil die Nachfrage fiir dieses Modell sehr hoch ist,
kann der Autohdndler nicht bestimmen, in welchen Farbausfiihrungen er die Neu-
wdgen vom Hersteller erhdlt. Um lhre Wartezeit zu verkiirzen, waren Sie bei der

Angabe Ihrer Farbpriiferenzen mit allen méglichen Optionen einverstanden.
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Danach wurde der Hilfte der Teilnehmer/innen eine neutrale Version vorgelegt,
wohingegen die andere eine Version mit einem vorhandenen Status quo erhielt.

Diese beiden Versuchsgruppen gestalteten sich folgendermalen:

Die Teilnehmer/innen in der neutralen Version kénnen aus den verschiedenen
Farbalternativen frei wahlen: Eines Tages ruft Sie der Autohdndler an und teilt
lhnen mit, dass Ihr gewlinschtes Modell jetzt in den Farben Rot, Blau, Beige und

Weif3 verfiigbar ist und Sie wéhlen diirfen.

Den Teilnehmer/innen in der Status-quo-Version wurde folgendes Szenario vor-
gestellt: Eines Tages ruft Sie der Autohdndler an und teilt Ihnen mit, dass Ihr ge-
wiinschtes Modell jetzt in der Farbe Rot fiir Sie zur Abholung bereitsteht. Sie
machen sich auf den Weg zum Autohdndler, um das rote Auto abzuholen. Vor Ort
stellt sich heraus, dass dem Hdéindler kurzfristig noch drei weitere Exemplare des
Modells in verschiedenen Farben geliefert wurden. Sie diirfen wéihlen zwischen den
Farben Rot, Blau, Beige und Weifs.

Bei diesem einfachen Experiment zeigte sich Uber alle getesteten Szenarien hin-
weg ein eindeutiges Muster: Wahrend die verfligbaren Alternativen in der neut-
ralen Version der Entscheidungsfrage ungefahr gleich haufig gewahlt wurden,
wurde in der Status-quo-Version die Alternative, die den Status quo prasentierte
(in dem obigen Beispiel die rote Farbe des Autos), sehr viel hdufiger gewahlt als

die anderen. Dies zeigt, dass viele Menschen einem Status Quo Bias unterliegen.

Ein Status Quo Bias kann vielfaltigen Ursprungs sein. Zum einen unterliegen Menschen
dem sogenannten , Besitzeffekt” (auf Englisch ,,Endowment Effect”). Der Besitzeffekt be-
steht dann, wenn Menschen eine Verbundenheit zum bestehenden Zustand entwickeln.
Ein bekanntes Beispiel aus der Verhaltens6konomie hierzu ist das ,Tassen-Experiment”
(Kahneman et al., 1991), in dem der Halfte der Teilnehmer/innen zu Beginn der Studie
eine Tasse gegeben wird und der anderen Halfte nicht. Danach beginnt ein anonymer
Handel. Die Teilnehmer/innen mit Tasse schreiben geheim auf, fiir welchen Preis sie mi-
nimum die Tasse verkaufen wirden (,willingness to accept”), wahrend die andere
Gruppe zeitgleich notiert, fiir welchen Preis sie eine Tasse kaufen wiirden (,,willingness
to pay”). Wenn die ,willingness to pay“ gleich oder hoher als die ,willingness to accept”
ist, findet der Handel statt; ansonsten verbleibt die Tasse bei ihrem ersten Besitzer. Im
Durchschnitt Gibersteigt die ,,willingness to accept” die , willingness to pay“, das heilt,
der Wert fir die Tasse ist héher fir die Teilnehmer/innen, die diese gerade geschenkt
bekommen haben. Das ist insofern erstaunlich, da die Bewertung fiir einen Handel in
dieser Situation aus rationaler Sicht nicht von einem kurzzeitigen Besitz beeinflusst sein
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sollte. Es konnte gezeigt werden, dass Berufshandler/innen mit entsprechender Erfah-
rung im Handel dem Besitzeffekt nicht (so stark) unterliegen (List, 2003; List, 2011).

Ein Ergebnis von Samuelson und Zeckhauser (1988) zeigt, dass der Status Quo Bias mit
der Anzahl der vorhandenen Alternativen zunimmt. Dies kann als héhere Komplexitat
in der Entscheidungsfindung gesehen werden, da mit jeder zusatzlichen Alternative der
Bewertungsaufwand steigt. Diesen mochten Menschen vermeiden, treffen keine ,,ak-
tive” Entscheidung und bleiben folglich bei dem Status quo. Es gibt weitere Faktoren,
die den Status Quo Bias befeuern konnen: es kann eine Angst vor dem Unbekannten
sein, Vermeidung eines Kontrollverlusts, Bekenntnis zur und psychologische Investition
in die Status-quo-Option, eine gewisse Tragheit, aktive Entscheidungen zu treffen oder
die Vermeidung von potenziellem spaterem Bedauern (Englisch ,,Regret Avoidance”).

Relevanz im KMU-Kontext

Ubertragen auf die KMU-Leiter/innen bedeutet dies, dass der bestehende Zustand eine
zusatzliche Wertschatzung im Vergleich zu anderen am Markt verfligbaren, , digitalisier-
ten” Alternativen erhalt. Je nachdem wie hoch diese zusatzliche Wertschatzung fiir die-
sen Status quo ist, kdnnen objektiv Uberlegenere Alternativen nicht mit dem
bestehenden Zustand konkurrieren.

Der Status Quo Bias ist eines der zentralen verhaltenswissenschaftlichen Konzepte,
welche die Inaktivitat von Unternehmer/innen beziglich der Digitalisierung erkldren
konnen. Insbesondere wahrgenommene Kosten und Gewinne kdnnen hierbei eine
grolSe Rolle spielen. Darum wird der nachste Abschnitt sich diesem Thema eigenstandig
widmen.

3.4.2 Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen

Ob KMU-Leitungen eine Praferenz fiir den Status quo haben, hdangt oftmals damit zu-
sammen, wie sie Kosten und Gewinne von Digitalisierungsprojekten wahrnehmen. Die
Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen unterscheidet sich von den tatsachlichen Kos-
ten und Gewinnen: Diese kdnnen zu hoch oder zu niedrig eingeschatzt werden. Eine ver-
zerrte Wahrnehmung, bei der mogliche Gewinne einer Umstellung als zu niedrig und
ihre Kosten als zu hoch eingeschatzt werden, lasst den Status quo attraktiver wirken
als er wirklich ist. Nicht nur die Kosten und Gewinne bei Digitalisierung werden moglich-
erweise von KMU-Leiter/innen fehlerhaft wahrgenommen. Auch Kosten bei Nicht-Digi-
talisierung werden unterschatzt. Als Konsequenz bleiben Veranderungen in Richtung
einer digitalen Transformation aus. Im Folgenden wird beschrieben, welche verhaltens-
dkonomischen Konzepte diese mogliche Uberschitzung von Kosten und Unterschatzung
von Gewinnen von KMU-Leiter/innen beziglich Digitalisierungsprojekten erklaren kén-
nen.
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Uberschitzung von Kosten

Dabei treten Kosten nicht nur in monetarer Form in Erscheinung, wie z. B. als Anschaf-
fungskosten einer neuen Informationstechnologie, sondern beziehen sich auch auf ver-
sunkene Kosten, Transaktionskosten oder Kosten durch Ungewissheit. Diese Kosten
werden bei einer Kosten- und Nutzenabwagung leicht liberbewertet. Diese drei Kosten-
arten werden im Exkurs kurz vorgestellt.

Exkurs: Unterschiedliche Arten von (liberschdtzen) Kosten

1. Versunkene Kosten bezeichnen bereits investierte irreversible Kosten und
kénnen die Absicht von Personen beeinflussen, an ihrer derzeitigen Vorge-
hensweise festzuhalten, selbst wenn diese im Widerspruch zu einer rationa-
len Entscheidung auf Grundlage von Kosten- und Nutzenabwagungen steht.
Versunkene Kosten bedeuten fiir viele Menschen eine psychologische Ver-
pflichtung gegentiber fritheren Entscheidungen, die eine Abneigung fiir ei-
nen Wechsel zu einer Alternative verursachen kdnnen (Samuelson &
Zeckhauser, 1988). Beispielsweise zdhlen die Zeit und der Aufwand, die in
das Erlernen der Nutzung des etablierten Systems investiert wurden zu den
versunkenen Kosten beim Wechsel zu einer neuen Technologie (Kim & Kank-
anhalli, 2009; Polites & Karahanna, 2012).

2. Auch anfallende Transaktionskosten kénnen durch die Anpassung an einen
neuen Zustand entstehen. Transaktionskosten bezeichnen alle Wechselkos-
ten zu einem neuen Digitalisierungstool zusatzlich zu den Anschaffungskos-
ten. Hierzu gehéren zum Beispiel Informationsbeschaffungskosten vor
Beginn der Einfihrung oder Kontrollkosten wahrend der Implementierung.
Hierzu zahlt beispielsweise der Aufwand fir das Informieren beziiglich digita-
ler Tools, welcher von KMU-Leiter/innen moglicherweise tberbewertet wird.

3. Dariber hinaus kdnnen Kosten durch Ungewissheit im Zusammenhang mit
der neuen Alternative entstehen, die ebenfalls zu einer Neigung zum Status
quo flihren. Samuelson und Zeckhauser (1988) definieren solche
yUncertainty costs” als den Aufwand der Informationssuche und -analyse,
um gegebene Ungewissheit zu beseitigen. Personen miissen mitunter erheb-
liche Anstrengungen (Kosten) auf sich nehmen, um unter Unsicherheit und
mit unbekannten Wahrscheinlichkeiten Entscheidungen zu treffen. Werden
die Kosten als zu hoch eingeschatzt, wird die Entscheidungsfindung moglich-
erweise gelahmt und der Status quo beibehalten (Samuelson & Zeckhauser,
1988).
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Unterschatzung von Gewinnen

Durch den Einsatz von Digitalisierungstools lassen sich unterschiedliche Arten von Ge-
winnen generieren. Gewinne von digitalisierten Tools sind beispielsweise Zeitersparnis
durch digitalisierte Stundenerfassung und damit Produktivitdtsgewinne oder die Er-
schlieBung neuer Markte durch die Einfihrung eines Online-Shops (siehe hierfiir auch
Abschnitt 6.3). Die Gewinne fallen eher mittel- bis langfristig an, wohingegen einige Kos-
ten (siehe Exkurs) sofort anfallen.

Relevanz der Uberbewertung von Kosten im KMU-Kontext

Der Zeithorizont kann sich auch auf die Einschitzung beziehungsweise Uberbewertung
von Kosten auswirken. Die sogenannte Gegenwartspraferenz beschreibt die Tendenz,
dass Kosten und Gewinne, welche zeitnah anfallen, Gberproportional starker gewichtet
werden als jene, die in der Zukunft anfallen (im Englischen , Present Bias“; O’Donoghue
& Rabin, 1999). Es wird also eher in gegenwartiges Vergnligen — wie beispielsweise ein
Sommerurlaub auf einer exotischen Insel — investiert, als zusatzliche Ressourcen in eine
entfernte Zukunft zu investieren — wie zum Beispiel eine zusatzliche Pensionsversiche-
rung. Der aktuelle Nutzen hat gréRBeres Gewicht als der zukiinftige Nutzen.

Da bei Digitalisierungsprojekten zunachst Investitionen anstehen — in Form von Zeit fiir
die Informationsbeschaffung und die Kommunikation mit und Schulung von Mitarbei-
ter/innen, sowie Anschaffungskosten des digitalen Tools, werden die Kosten aufgrund
der Wahrnehmungsverzerrung durch verstarkte Ausrichtung auf die Gegenwart von
KMU-Leiter/innen womaglich liberbewertet. Das kann dazu fihren, dass KMU-Leiter/in-
nen die Kosten-Nutzen-Analyse von Digitalisierungsprojekten nicht mehr objektiv vor-
nehmen, da kurzfristige Investitionskosten (berschatzt und Kosten von Nicht-
Digitalisierung langfristig unterschatzt werden. Somit werden mitunter objektiv sinn-
volle Digitalisierungstools nicht im Unternehmen eingefiihrt.

Das verhaltensokonomische Konzept der Gegenwartspraferenz (Present Bias) kann da-
her erkldren, warum KMU-Leiter/innen mehr auf die gegenwértig anfallenden Kosten
von Digitalisierung als auf den langfristigen Nutzen fokussieren. Weil KMU-Leiter/innen
verschiedene Arten von Kosten womaoglich verstarkt aufgrund der zeitlichen Nahe wahr-
nehmen und Gewinne aufgrund der zeitlichen Distanz unterschatzen, kann daher davon
ausgegangen werden, dass Digitalisierungstools aufgrund der verzerrten Kosten-Ge-
winn-Wahrnehmung des Menschen nicht umgesetzt werden.

Um der verzerrten Kostenwahrnehmung entgegenzuwirken, konnten KMU-Leiter/in-
nen dazu bewegt werden, nicht nur die kurzfristigen, sondern auch die langfristigen Kos-
ten und Gewinne zu kalkulieren und hierbei alle Arten von Kosten und Gewinnen explizit
zu berticksichtigen und diese einander direkt gegenliberzustellen. Dies kann zum
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Beispiel in einer Art Checkliste passieren, welche unterschiedliche Kosten- und Gewinn-
arten von Digitalisierungsprojekten explizit berlicksichtigt und so Nutzer/innen dazu be-
wegt, diese in ihren Kalkulationen nicht zu Ubersehen und sie moglichst objektiv zu
bewerten. AulRerdem konnte die Darstellungsform von Kosten und Nutzen angepasst
werden. Ausschlaggebend bei der Gegenliberstellung von Kosten und Nutzen in unter-
schiedlichen Zeitrahmen ist oftmals das Framing — eben die Darstellungsform — von Ent-
scheidungsoptionen. Eine auf die Gewinne ausgerichtete Darstellung im Vergleich zu der
Betonung der Kosten von Digitalisierungstools hat das Potenzial, diese attraktiver wirken
zu lassen.

3.4.3 Risikopraferenzen/-wahrnehmung

Die Entscheidung fir Digitalisierung findet immer unter Unsicherheit statt, das heiRt,
Unternehmer/innen gehen ein Risiko ein, denn sie wissen nicht mit Sicherheit, ob und
wie erfolgreich eine Einflihrung eines Digitalisierungstools sein wird.

Es kann grundsatzlich zwischen Menschen unterschieden werden, welche gerne Risiken
eingehen (,risikoaffin“ sind) und Menschen, die eher Risiken vermeiden (, risikoavers”
sind). Risikoaversion bedeutet dabei, dass KMU-Leiter/innen ein niedrigeres sicheres
Einkommen gegeniiber einem hdoheren Einkommen, welches aber einem gewissen Ri-
siko unterliegt, bevorzugen, auch wenn der Erwartungswert der risikoreicheren Ent-
scheidung hoher ist. Risikoaffinitdt wiirde bedeuten, dass die KMU-Leiter/innen ein
unsicheres Einkommen selbst dann einem sicheren Einkommen vorziehen, wenn dieses
im Erwartungswert nicht hoher ist.

Risiken konnen auch unterschiedlich von Menschen wahrgenommen werden: Das Kon-
zept der Risikowahrnehmung beschreibt dies, denn Menschen schatzen Risiken oftmals
nicht objektiv ein, sondern Gberschatzen beispielsweise das Auftreten von Kosten bei
einer geringen Wahrscheinlichkeit (Slovic, 1987) — dhnlich der oben erwihnten Uberge-
wichtung von Verlusten gegeniiber Gewinnen.

Unternehmertum erfordert regelmaRig, Entscheidungen unter Unsicherheit zu treffen.
Die Unsicherheit und das damit zusammenhangende unternehmerische Risiko der Ein-
fihrung eines Digitalisierungstools muss von den Unternehmer/innen abgeschatzt wer-
den. Daher sind die individuelle Risikopraferenz beziehungsweise die Stdrke der
Risikoaversion und die Risikowahrnehmung von KMU-Leiter/innen mit ausschlagge-
bend fir die Entscheidung, in ein Digitalisierungstool zu investieren.

Relevanz von Risikopraferenzen und -wahrnehmung im KMU-Kontext

Das heiRt, dass KMU-Leiter/innen mit einer relativ stark ausgepragten Risikoaversion
und einer Uberschitzung der Risiken weniger geneigt sind, Digitalisierungstools bezie-
hungsweise innovative Technologien in ihren KMU einzufiihren (Brick & Visser, 2015).
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Wenn KMU-Leiter/innen das gegebene Risiko als hoch wahrnehmen oder eher risiko-
avers sind, kann daher davon ausgegangen werden, dass diese weniger in innovative
Digitalisierungstools investieren.

Forschungsergebnisse weisen darauf hin, dass Unternehmer/innen und Angestellte dhn-
liche Risikopraferenzen aufweisen (Wu & Knott, 2006). Das heif3t, nicht alle KMU-Lei-
ter/innen sind risikoaffin und daher grundsatzlich geneigt, das Risiko der Investition in
innovative Digitalisierungstools auf sich zu nehmen. Verstarkend kommt hinzu, dass die
Investitionskosten keiner grofRen Unsicherheit unterliegen, die zukiinftigen Gewinne
aber sehr wohl mit Risiken behaftet sind. Das heil’t, dass die Einflihrung von Digitalisie-
rungstools zusatzlich verstarkt werden kann bei KMU-Leiter/innen, welche die Unsicher-
heit der zukiinftigen Gewinne lberschatzen (,,verstarkt wahrnehmen®).

Um eine neutralere Risikoeinschatzung zu férdern, kann als MaBnahme auf unterschied-
liches Framing der Risken, der Kosten und des Nutzens zuriickgegriffen werden. Eine
bewusst neutrale Prasentation der potenziellen Risiken und Nutzen einer Digitalisie-
rungsentscheidung, sowie ein Prompt, das eigene Risikoverhalten beziehungsweise die
eigene Praferenz explizit zu hinterfragen, kdnnen zu einer Reduzierung des wahrgenom-
menen Risikos beitragen.

3.4.4 Reprasentativitatsverzerrung und Verfligbarkeitsverzerrung

Bei einer Reprasentativitdtsverzerrung (engl. ,,Representativeness Bias“) nehmen Ent-
scheidungstrager/innen filschlicherweise an, dass bestimmte Erfahrungen verallgemei-
nert werden konnen und immer gelten. Sie machen Vorhersagen und bewerten
Wabhrscheinlichkeiten eines ungewissen Ereignisses auf Basis der ihnen bekannten ahn-
lichen Falle, also einer ihnen vorliegenden Stichprobe. Dabei lGberschatzen sie das Aus-
maR, in dem diese kleine Stichprobe die Merkmale der Grundgesamtheit, also aller
moglichen Falle, abbildet. Das liegt daran, dass Elemente vergangener Erfahrungen in
neuen Situationen wiedererkannt werden (Kahneman & Tversky, 1972).

Die Reprasentativitatsverzerrung ist eng verkniipft mit der sogenannten Verfligbarkeits-
verzerrung oder -heuristik (engl. ,Availability Bias“). Die Verflgbarkeitsheuristik ist eine
mentale Abkirzung, bei der friihere Beispiele, die leicht in den Sinn kommen, bei der
Entscheidungsfindung Uberproportional gewichtet werden (Tversky & Kahneman,
1973). Verzerrungen durch Reprasentativitat oder Verfligbarkeit sind Mechanismen, um
die Komplexitat der Lebenswelt zu reduzieren und Entscheidungen zu vereinfachen oder
zu beschleunigen. So kénnen positive oder negative Erfahrungen den Entscheidungspro-
zess beeinflussen. Situationen werden weniger objektiv, sondern auf Basis der gemach-
ten Erfahrungen eingeschatzt (Burmeister & Schade, 2007).
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Relevanz der Reprasentativitats- und Verfiigbarkeitsverzerrung im KMU-Kontext

KMU-Leiter/innen mit einer Reprasentativitdts- oder Verfligbarkeitsverzerrung treffen
suboptimale Entscheidungen. Dies kann ebenfalls auf KMU-Leiter/innen zutreffen, die
Entscheidungen (iber Digitalisierungsprojekte in ihrem Betrieb treffen. So kamen Buse-
nitz und Barney (1997) zu dem Schluss, dass Unternehmer/innen starker der Reprasen-
tativitatsverzerrung unterliegen als Manager/innen in groRen Organisationen. Dies ist
fir die Digitalisierung in KMU in Osterreich bedeutend, da in der Regel Unternehmer/in-
nen selbst die Fihrungspositionen innehaben und Entscheidungen treffen. Auch konn-
ten Barbosa und Fayolle (2007) beobachten, dass Unternehmer/innen sich bei der
Entscheidung, ein neues Unternehmen zu griinden, stark von ihren jlingsten Erfahrun-
gen beeinflussen lassen. Daraus lasst sich schlieRen, dass die Verfligbarkeitsheuristik bei
strategischen Unternehmensentscheidungen, wie z. B. auch der langfristigen Investition
in Digitalisierungstools, zum Einsatz kommt.

Diese Forschungsergebnisse zeigen, dass positive vergangene Erfahrungen oder Infor-
mationen, die leicht abrufbar sind und den Nutzen von Digitalisierung verdeutlichen, die
Digitalisierungsbemihungen in Unternehmen antreiben kénnen, wohingegen der ge-
genteilige Fall diese hemmen kann.

3.4.5 Soziale Normen

Menschen handeln nicht in einem luftleeren Raum, sondern sind immer auch in ein so-
ziales Umfeld eingebettet. Dieses soziale Umfeld beeinflusst Entscheidungen und Ver-
halten. Es gibt Regeln, Erwartungen oder Handlungsanweisungen, die das soziale Umfeld
bestimmen. Diese kdnnen als soziale Normen bezeichnet werden.

Soziale Normen kdnnen positives Verhalten férdern oder negatives Verhalten verhin-
dern. Die einfachsten Sozialnormen sind von der Art ,Tu X oder , Tu X nicht”. Eine Per-
son, die eine Norm befolgt, kann von positiven Emotionen angetrieben werden. Als
Konsequenz der Befolgung sozialer Normen halten Personen an diesem vorgeschriebe-
nen Verhalten fest, selbst wenn neue und scheinbar bessere Optionen verfligbar werden
(Elster, 1989).

Grundsatzlich kann normativer Einfluss Giber drei Kanale wirken: Konformitat, Verinner-
lichung und/oder Identifizierung (Kelman, 1958; Kelman, 1974). Konformes Verhalten
basiert auf dem Bedirfnis, Bestatigung aus dem sozialen Umfeld zu erhalten mit der
Aussicht auf Belohnung bei Befolgung der vorgegebenen Norm. Zweitens werden soziale
Normen verinnerlicht, wenn die Ansichten des sozialen Umfelds sich allmahlich zu den
eigenen Ansichten entwickeln. Drittens verhalten sich Individuen sozial erwiinscht, also
entsprechend der sozialen Erwartungen, wenn sie sich mit ihrer Peer Group identifizie-
ren und die Beziehung zu ihr personlichkeitsstiftend ist.
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Relevanz im KMU-Kontext

Soziale Normen kénnen sich auf die Motivation der KMU-Leiter/innen, ihr Unternehmen
zu digitalisieren, auswirken. Das Umfeld von KMU, also zum Beispiel bekannte Unter-
nehmer/innen aus der eigenen Branche, kann positiven oder negativen Einfluss auf Di-
gitalisierung nehmen. Der Einfluss kann positiv sein, wenn soziale Normen zugunsten
der Digitalisierung herrschen oder negativ sein, wenn Digitalisierungsprojekte im Um-
feld abgelehnt werden. Die Entscheidung der KMU-Leitung zur Einfihrung von Digitali-
sierungstools kann also davon abhdngen, wie sehr sie sich an Institutionen, KMU oder
anderen in ihrem Umfeld orientieren und welche Einstellungen und gelebtes Verhalten
diese gegeniiber Digitalisierungsmallnahmen zeigen. Um soziale Normen zu beeinflus-
sen, liefert die Verhaltensékonomik eine Reihe von Instrumenten, wie die Darstellung
von Best-Practice-Digitalisierungsprojekten in der eigenen Branche, Vorstellung von Vor-
bildern oder einfaches informieren lber die soziale Norm (,,Die Mehrheit der KMU in
ihrer Branche verwendet bereits diese Technologie”).

Weiters kdnnen soziale Normen auch durch tatsachlichen unternehmerischen Wettbe-
werbsdruck wirken: Lucas et al. (2008) haben qualitative Interviewdaten von 85 nieder-
landischen Unternehmer/innen aus acht verschiedenen Branchen ausgewertet und
identifizierten empfundenen Handlungsdruck (,feeling the need to act or change”) als
eines der wichtigsten Motive fiir strategische Entscheidungen. Das heil3t, wenn die Un-
ternehmensumgebung als dynamisch wahrgenommen wird, entsteht fir Unterneh-
mer/innen der Anreiz, sich diesen Verdnderungen anzupassen und Entscheidungen
zugunsten der Digitalisierung zu fallen (Osiyevskyy & Dewald, 2015). Extern wahrgenom-
mener Druck aus dem Umfeld tragt so zu einem Handlungsbediirfnis bei und ist ein ent-
scheidender Faktor bei der strategischen Entscheidungsfindung wie der Entscheidung
fiir Digitalisierungstools. Analog kann das Fehlen einer empfundenen Handlungsnotwen-
digkeit dazu fuhren, dass die Entscheidung fiir solche Veranderungen ausbleibt.

3.5 Barrieren in der Implementierung (Phase 3)

Selbst wenn Leiter/innen von KMU ihre Verhaltensbarrieren tiberwinden konnten, sich
fir die Unternehmensdigitalisierung entschieden und sie in ihrem KMU eingefiihrt ha-
ben, ist der Erfolg des Digitalisierungsprojekts noch nicht garantiert. In einer Studie der
Boston Consulting Group gaben 825 Flihrungskrafte anhand einer Skala von 1 bis 10 an,
wie erfolgreich sich die digitale Transformation in ihren Unternehmen gestaltete. Erfolg
wurde dabei unter anderem als das Erreichen von vorgefassten Zielen definiert. Nur
30 Prozent aller Transformationsprozesse wurden als erfolgreich eingeschatzt. Umge-
kehrt heillt das: 70 Prozent aller Digitalisierungsinitiativen in Unternehmen erreichen
ihre Ziele nicht (Forth et al., 2020). Eine andere Studie zeigt: Nur rund die Halfte aller
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Intentionen werden auch tatsachlich in die Tat umgesetzt (Sheeran & Webb, 2016). Wie
lasst sich das erklaren?

Digitale Transformation funktioniert nicht allein durch die Bereitstellung einer Techno-
logie durch die Unternehmensleitung. Fir eine erfolgreiche Implementierung und z. B.
die Einfihrung einer Technologie ist der menschliche Faktor entscheidend (siehe auch
6.1). AuBer es handelt sich um Ein-Kopf-Unternehmen, bedeutet das: Mitarbeiter/in-
nen, ihre Einstellungen und ihr Verhalten miissen beriicksichtigt werden. Sie benétigen
die Motivation, den ,Change Prozess”, das heifSt den Veranderungsprozess durch die Di-
gitalisierung, mitzutragen und ihrerseits Verhaltensbarrieren zu Giberwinden (z. B. Kim &
Kankanhalli, 2009; Polites & Karahanna, 2012; Lee & Joshi, 2017; Li et al., 2016). Dafir
bendtigen sie die Bereitschaft, gewohnte Verhaltensweisen abzulegen und neue Fahig-
keiten zu erlernen. Fehlt diese, kann ein Digitalisierungsprojekt scheitern.

Kurzzusammenfassung der Barrieren in Phase 3 — Implementierung:

e Mitarbeiter/innen spielen eine tragende Rolle bei der Digitalisierung von
KMU. KMU-Leiter/innen kdnnen Verhaltensbarrieren fiir Mitarbeiter/innen
reduzieren, etwa durch Diskussion des Status quo, durch Steigerung des Ver-
trauens in neue Technologie (durch Schulungen etc.), Vermittlung des Growth
Mindsets und Betonen der Gewinne (anstatt der Kosten).

e Soziale Normen brauchen Zeit, um sich in der Belegschaft zu etablieren. Es ist
sinnvoll, einflussreiche Mitarbeiter/innen von Digitalisierungsvorhaben zu
Uberzeugen, da ein positiver Umgang mit neuen Technologien zur schnelleren
Annahme durch alle Mitarbeiter/innen fiihren kann.

e Ahnlich wie Normen wirkt der Group Think Bias auf der kollektiven Ebene.
Der Wunsch, dem Kollektiv der Mitarbeiter/innen zu entsprechen, kann ein-
zelne digitalisierungswillige Mitarbeiter/innen (und damit andere) davon ab-

halten, Digitalisierungsprojekte zu unterstiitzen.

Im Folgenden werden die Verhaltensbarrieren auf Mitarbeiter/innenebene kurz vorge-
stellt. Diese Verhaltensdeterminanten stimmen teilweise mit denen der KMU-Leiter/in-
nen Uberein. Um Wiederholungen zu vermeiden, werden in diesem Abschnitt bei
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entsprechend schon erldauterten Verhaltensbarrieren Querverweise auf vorherige Be-
schreibungen verwendet.?

3.5.1 Status Quo Bias (siehe Abschnitt 3.4.1)

Ein Status Quo Bias von Seiten der Mitarbeiter/innen liegt vor, wenn sie den bestehen-
den Zustand gegentiber objektiv betrachtet Uiberlegeneren Alternativen bevorzugen.
Das kann sich beispielsweise in einer Praferenz flir eine papier-basierte Buchhaltung ge-
geniber der Verwendung eines digitalen Tools zeigen. Ein Status Quo Bias kann somit
zur Ablehnung von Veranderungsprozessen fiihren und Digitalisierung im Unternehmen
ausbremsen.

3.5.2  Vertrauen in neue Technologien (siehe Abschnitt 3.3.5)

Auch wenn KMU-Leiter/innen neue Technologien ins Unternehmen integrieren méch-
ten, kann es zu Widerstand von Seiten der Mitarbeiter/innen kommen, wenn diese
neuen Technologien gegeniiber Ablehnung zeigen aufgrund fehlenden Vertrauens in di-
gitalisierte Tools. Je nachdem (iber welche Fahigkeiten und Charakteristika die Mitarbei-
ter/innen verfiigen (Hancock et al., 2011), entwickeln sie Praferenzen fir oder gegen die
Nutzung von Technologien. Um ihr Vertrauen zu starken, kdnnen entsprechend unter
anderem neue Fahigkeiten und Wissen zur Funktionsweise der Technologie vermittelt
werden (Johnson & Grayson, 2005). Kim und Kankanhalli (2009) zeigen, dass Unterstt-
zung von Seiten des Arbeitsgebers wahrend des Change-Prozesses den Widerstand von
Mitarbeiter/innen gegeniber einem neuen Informationssystem verringern kann.

3.5.3  Growth Mindset oder der Glaube daran, (etwas Neues) lernen zu
konnen (siehe Abschnitt 3.3.1)

Die Einstellung von Mitarbeiter/innen zu ihrer eigenen Lernfahigkeit ist wichtig, um Di-
gitalisierungsprojekte in KMU erfolgreich umzusetzen. Sind sie der Uberzeugung, dass
sie in der Lage sind, zu lernen, sich zu entwickeln und sich zu verdndern (,Growth
Mindset”), stehen sie der Umsetzung von Digitalisierungsprojekten offen gegentiber und
zeigen Bereitschaft, sich neues Wissen anzueignen. Verfligen sie hingegen tber ein ,,Fi-
xed Mindset”, erscheint es ihnen unmaoglich, sich weiterzuentwickeln und sie gehen
neuen Herausforderungen wie der Beschaftigung mit neuen Technologien aus dem Weg.

8 Den Studienautor/innen ist bewusst, dass auch weitere Verhaltensbarrieren auf Seiten der Kund/innen oder Liefe-
rant/innen auftreten kénnen. Auch hier gilt: Um Dopplungen zu vermeiden, werden diese nicht ausfiihrlich erlautert. In
der spezifischen Situation, das heiBt, abhdngig von Branche und Digitalisierungstool, kénnen diese Stakeholder aber na-
turlich essenziell fur die erfolgreiche Implementierung sein. In diesem Fall musste spezifisch fiir diese Situation eine ver-

haltensdkonomische Analyse durchgefiihrt werden, um die relevanten Verhaltensbarrieren zu identifizieren.
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Hier kdnnen unter anderem Vorbilder, zum Beispiel durch die KMU-Leitung, helfen, ein
Growth Mindset auch bei den Mitarbeiter/innen zu etablieren (Athota, 2021, Kapitel 3;
Heslin et al., 2006).

3.54 Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen (siehe Abschnitt 3.4.2)

Auch Mitarbeiter/innen wagen Kosten und Gewinne des Digitalisierungsprojekts ab. Die
wahrgenommenen Kosten konzentrieren sich auf nicht-monetédre Kosten. Versunkene
Kosten sind z. B. die bereits investierte Zeit, die Mitarbeiter/innen fiir das Erlernen der
bisherigen Arbeitsweise aufgewendet haben (Kim & Kankanhalli, 2009; Polites & Karah-
anna, 2012). Die Aussicht darauf, dass ihre erlernten Fahigkeiten durch die voranschrei-
tende Digitalisierung in ihrem Unternehmen an Wert verlieren werden, kann zu einer
Ablehnung der geplanten Veranderungen fiihren (Joshi, 1991). Transaktionskosten, die
fur Mitarbeiter/innen beim Erlernen neuer Fihigkeiten und die Umgewdhnung an einen
neuen Zustand anfallen (Samuelson & Zeckhauer, 1988), kénnen ebenfalls liberschatzt
werden. Vor allem wenn sich der Umstieg schwierig gestaltet (Joshi, 1991) oder sich die
Art der Arbeit durch die Digitalisierung verandert (Jiang et al., 2000), kdnnen sich Mitar-
beiter/innen den Digitalisierungsprojekten gegeniiber versperren. SchlieBlich kdnnen
auch Kosten durch Unsicherheit zu einer Abneigung von Digitalisierungstools beitragen
(Jiang et al., 2000). Dies geschieht dann, wenn Mitarbeiter/innen einen groRen Aufwand
durch Informationssuche und -analyse auf sich nehmen mussen, um sich nach der Um-
stellung zurechtzufinden. Gewinne der Digitalisierung zeigen sich hingegen durch Effi-
zienzzuwdchse oder eine bequemere Arbeitsweise (Kim & Kankanhalli, 2009). Diese
werden durch eine Ubergewichtung der kurzfristig anfallenden Kosten und eine Unter-
gewichtung dieser langfristigen positiven Effekte jedoch abgewertet (Stichwort
,Present Bias“). Erscheinen den Mitarbeiter/innen die Kosten einer Umstellung als zu
hoch und die Gewinne als zu niedrig, blockieren diese moéglicherweise die erfolgreiche
Implementierung durch diese verzerrte Wahrnehmung.

3.5.5 Soziale Normen (siehe Abschnitt 3.4.5)

Ob Mitarbeitende neue Technologien im Rahmen der Unternehmensdigitalisierung ak-
zeptieren und bereit sind, diese in ihren Arbeitsalltag zu integrieren, kann von sozialen
Normen abhangig sein. Wenn eine soziale Norm vorhanden ist, sind die Handlungen von
Individuen voneinander abhangig, da individuelle Entscheidungen von Erwartungen dar-
Uber beeinflusst sind, was andere im sozialen Umfeld gutheifen (oder ablehnen). Je
nachdem, welche Einstellungen , einflussreiche” Mitarbeiter/innen am Arbeitsplatz ge-
geniber eines Digitalisierungsprojekts haben, kénnen sie einen positiven oder negativen
Einfluss auf die erfolgreiche Umsetzung ausiiben. So kann die ablehnende Haltung einer
Person/Gruppe gegentliber eines neuen Digitalisierungstools die Einstellung ihrer Kol-
leg/innen negativ beeinflussen und die Umsetzung aufhalten, wohingegen positive
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soziale Normen gegenliber der Digitalisierung die Umsetzung erleichtern kénnen (Kim &
Kankanhalli, 2009).

Die Anderung einer Norm, wie die Ablehnung von Digitalisierungsprojekten, kann nur im
Kollektiv erfolgen. In der Regel handelt es sich um langsame Veranderungen, weil zu-
nachst nur wenige Personen bereit sind, von der Norm abzuweichen. Sobald ein Schwel-
lenwert erreicht ist, werden gemeinschaftliche Veranderungsprozesse in Gang gesetzt
und die normativen Erwartungen aufgegeben (Bicchieri & Funcke, 2018).

3.5.6  Group Think Bias

Eine weitere soziale Verhaltensbarriere kann der Group Think Bias sein. Bei gemeinsa-
men Entscheidungen in der Gruppe neigen Individuen dazu, der Meinung in der Gruppe
zuzustimmen. Group Think kann zum Problem werden, wenn der Wunsch nach Einigkeit
dazu fihrt, dass Handlungsalternativen nicht realistisch eingeschatzt werden und
dadurch nicht die bestmdogliche Entscheidung getroffen wird (Janis, 1971; Janis, 1972).
Ursache ist Loyalitdt und das menschliche Bedirfnis nach Konsens. Kontroversen und
die Ausiibung von Kritik werden tendenziell vermieden. Group Think Bias kann dazu fiih-
ren, dass Digitalisierungsprozesse in Unternehmen auf Mitarbeiter/innenebene insge-
samt abgelehnt werden, obwohl auf individueller Basis womoglich Akzeptanz und
Umsetzungswille vorhanden sind. Ein Group Think Bias kann auch dazu fiihren, dass Mei-
nungen und Informationen aus einem Harmoniebediirfnis heraus nicht offen geteilt wer-
den. Das heiBt, der Group Think Bias kann auch verhindern, dass Mitarbeiter/innen
moglicherweise Informationen (iber neue Digitalisierungstools bei der Arbeit teilen und
so die KMU-Leitung um einen wertvollen Informationskanal gebracht wird. MaRnahmen
gegen den Group Think Bias kdnnen direkt im Unternehmen ansetzen (siehe hierzu
Grosch, 2019).
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3.6  Schlussfolgerungen der verhaltensékonomischen
Analyse

Die Phasen 1 und 2 (offen sein fiir Akquirierung von Digitalisierungs-Wissen und dieses
Wissen objektiv auf das eigene KMU anwenden) werden mafigeblich von der KMU-Lei-
tung bestimmt, das heildt, die KMU-Leitung entscheidet, ob sie ein Digitalisierungstool in
ihrem KMU einfiihrt oder nicht. Die Mehrheit der KMU in Osterreich (92 Prozent) hat
weniger als zehn Mitarbeiter/innen — viele sind Ein-Personen-KMU. Daher hat Phase 3
(Fokus auf die erfolgreiche Implementierung eines Digitalisierungstools durch die Mitar-
beiter/innen der KMU) weniger Potenzial, Digitalisierung voranzutreiben. Das stédrkere
Potenzial wird deswegen in den Phasen 1 und 2 gesehen.

Aus der verhaltensékonomischen Analyse kann abgeleitet werden (siehe Erklarungen in
den nachsten Abséatzen), dass sich drei Konzepte aus den Phasen 1 und 2 besonders fir
die Anwendung im in der Zielgruppenanalyse herausgearbeiteten KMU-Kontext eignen
und somit besonders hohes Potenzial fiir digitalisierungsférdernde MaRnahmen aufwei-
sen:

e Das Fixed Mindset (siehe Abschnitt 3.3.1)

e Die verzerrte Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen (siehe Abschnitt
3.4.2)

e Die selektive Aufnahme von Informationen (siehe Abschnitt 3.3.4)

Es gibt bereits eine Vielzahl von erfolgreichen MaBnahmen in anderen Bereichen, die
mit relativ einfachen Mitteln erreichen, ein ,Fixed Mindset” zu einer Denkweise des
Growth Mindsets zu transformieren. Dies birgt groRes Potenzial, bei KMU-Leiter/innen
mit einem Fixed Mindset, welches eher bei jenen alter als 50 Jahre und mit geringerer
Bildung zu erwarten ist, mit Mallnahmen zu adressieren, und so diese Verhaltensbarri-
ere zu reduzieren und Digitalisierung voranzubringen.

Der sogenannte ,Present Bias” (siehe Abschnitt 3.4.2), also die Ubergewichtung der
kurzfristigen Kosten und die Unterschatzung der langfristigen Gewinne eines Digitalisie-
rungsprojekts, ist empirisch eindeutig belegt und betrifft viele Menschen in unterschied-
lichen Bereichen. Daher wird die verzerrte Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen,
welche eine groRe Verhaltensbarriere bei der Entscheidung fiir ein Digitalisierungstool
ist, als weitere Verhaltensbarriere mit groBem Potenzial der Entscheidungsdnderung hin
zu mehr Digitalisierung gesehen.

Vorhandene Informationen werden selektiv aufgenommen — hier ist entscheidend, dass
Informationskanal und Art der Aufbereitung zu der Zielgruppe passen. Die Zielgruppe
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der KMU lasst sich unter anderem Uber die jeweilige Branche, den formellen Bildungs-
grad und den vermeintlichen Digitalisierungsgrad definieren; entsprechend sollten diese
Dimensionen bei MalRnahmen bestmaoglich beriicksichtigt werden. Dies hat das Poten-
zial, mit relativ einfachen Mitteln und kostenglinstig Giberprift und angepasst zu werden,
unter anderem mit einem zielgruppen-adaquaten Framing des Informationsmaterials,
das heit Argumentation, Wortwahl und Beispielwahl sowie durch die Sicherstellung,
dass Informationen auch tatsachlich Giber den gewahlten Informationskanal die Ziel-
gruppe erreichen.

4 Handlungsleitlinien und Ausblick

4.1 Handlungsleitlinien

Kapitel 2 und 3 bilden die Basis der folgenden Handlungsleitlinie. Hier wurden in einer
Zielgruppenanalyse die wichtigsten Merkmale von KMU fiir den Ansatz fir Digitalisie-
rungsmaBnahmen in einer deskriptiven Datenanalyse herausgearbeitet. Weiters wurden
wichtige verhaltens6konomische Barrieren identifiziert, die Digitalisierungsbestrebun-
gen von KMU entgegenstehen. Basierend auf diesen ersten Erkenntnissen werden fol-
gende Handlungsleitlinien abgeleitet, um das Digitalisierungs-Potenzial bei KMU
zuklinftig zu nutzen:

e |KT-Forderangebote sollten sich an den strukturellen Gegebenheiten von
Branchen- beziehungsweise Berufsclustern orientieren.

e Besonderer Aufholbedarf besteht dabei in den Bereichen:

o Handwerk—Gewerbe in der Produktion beziehungsweise im (Woh-
nungs-)Bau

o Einzelhandel
o Gastronomie und Beherbergung

e Forderprogramme/staatliche UnterstiitzungsmaRnahmen sind konsekutiv
aufzubauen:

o Programme etwa zur Férderung von Cyber Security bedingen das Vor-
handensein einer Website mit E-Commerce-Funktionen beziehungs-
weise die Nutzung von Cloud-Service-Angeboten.

e In Kooperation mit Branchen- und Interessenvertretungen wird eine Be-
standsaufnahme des Status quo der IKT-Nutzung vorgenommen.
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o Nutzungsquoten variieren sektoral, daher haben Férderprogramme so-
wohl Unter- als auch Uberforderung mit demotivierenden Effekten zu

vermeiden.

o Technische Sprache, IT-Fachbegriffe sind zu vermeiden, da diese
Angste, Barrieren, Demotivation oder Abwehrreaktionen auslésen kén-
nen.

e |T-Hilfe/Férderung etwa ausschlieRlich online anzubieten, ist unzureichend,
da dies schon IT-Grundkenntnisse und einen Online-Zugang voraussetzt.

e |KT-Anwendungen werden in KMU in der Regel von Unternehmer/innen
selbst beziehungsweise von ihren Familienangehdrigen gewartet.

o Es bieten sich als MaRnahmen Schulungen vor Ort in den Betrieben an
o und/oder in Form von Seminaren an Wochenenden.

o Interessenvertretungen kdnnten Remote-Serviceoptionen fiir diverse
IKT-Anwendungen anbieten (Hotline).

e IT-Hilfe/Férderung sollte, wenn regionale Vermarktungsverbiinde/Touris-
musinitiativen bestehen, auch dort ansetzen, um

o bestehende organisatorische und kommunikative Strukturen sowie

o Multiplikatoren- und Peer-Effekte zu nutzen.

4.2 Conclusio und Ausblick

In dieser Studie konnte durch eine deskriptive Analyse der soziodemografischen Struktur
der KMU in Osterreich die potenzialreichste Gruppe fiir eine Digitalisierungssteigerung
identifiziert werden: Tendenziell dltere KMU-Leiter/innen und/oder solche mit geringe-
rem formalem Bildungsabschluss. Die Analyse macht aber auch die Relevanz des Kon-
texts (Berufscluster, Region, Netzwerk) deutlich. Regionale Unterschiede in der Art und
Haufigkeit von IKT-Anwendungen sind vor allem durch die unterschiedliche Verteilung
von Branchen und Alters- beziehungsweise Bildungsstruktur innerhalb der Regionen ge-
trieben, aber auch vom Innovationsgrad in der direkten Umgebung beeinflusst. Daher
sollte zum Beispiel mittels Interviews mit Expert/innen die Zielgruppe noch weiter struk-
turiert werden. Die verhaltens6konomische Perspektive ist notwendig, um auf der indi-
viduellen Ebene der Entscheidungstrager/innen in KMU — also bei den Leiter/innen —
Verhaltensdnderungen (das heiBt Entscheidungen fiir die Einfiihrung sinnvoller Digitali-

sierungstools) herbeizufiihren.
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Da es sich um eine deskriptive Bestandsaufnahme handelt, die mitunter aufgrund von
Liicken in den vorhandenen statistischen Daten nicht als vollumfanglich gelten kann,
sollten die Erkenntnisse beziiglich der Digitalisierungstools mit hohem Potenzial mit
Vorsicht interpretiert werden. Die Daten sind unvollstandig, da ein Grof3teil der KMU
mit einer Mitarbeiter/innenzahl unter zehn Personen nicht abgebildet ist. Weiters wer-
den Digitalisierungstools in dem hier zugrundeliegenden Datensatz der IKT-Studie (Sta-
tistik Austria) nur selektiv abgefragt. Diese Liicke soll in der Weiterfiihrung dieser Studie
2022 durch eine qualitative Erhebung unter Expert/innen (Wirtschaftskammern, Innun-
gen etc.) geschlossen werden, um sicherzustellen, dass wichtige Digitalisierungstools mit
Potenzial fur Produktivitat nicht Gbersehen werden.

Die Handlungsleitlinien in Abschnitt 4.1 leiten sich aus den Erkenntnissen aus Kapitel 2
und 3 ab. Hier ist zu beachten, dass diese nicht empirisch-experimentell evaluiert sind —
dies ist Gegenstand der fortfihrenden Arbeit dieser Studie. Zu diesem Zweck wird in der
Weiterflihrung dieser Studie 2022 eruiert werden, wie KMU (iber bereits bestehende
Malknahmen und Digitalisierungstools informiert werden (z. B. Branchenmanuale der
WKO). Dies bildet die Grundlage fiir die verhaltensékonomische Arbeit — hier gilt es MaR-
nahmen zukinftig so zu gestalten, dass bestehende Wahrnehmungsverzerrungen, wie
Nicht-Wahrnehmung von langfristigen Gewinnen von Digitalisierungstools, reduziert
werden und weitere Verhaltensbarrieren zu adressieren, um bei KMU-Leiter/innen Of-
fenheit fur Digitalisierungstools zu erzielen und Informationen zu Férderprogrammen
effektiv und effizient zu verbreiten. Da die Barrieren zur Digitalisierung unterschiedlicher
Natur und Digitalisierungstools abhdngig von Branche, GroRe und Unternehmensstruk-
tur sind, missen MalRnahmen dem Umfeld entsprechend zugeschnitten werden (Aus-
wahl Digitalisierungstools, Framing in der Kommunikation ...), das heillt, es werden
explizit situations- und zielgruppenrelevante Faktoren bericksichtigt.

Ein Kernelement der zukiinftigen Arbeit ist die empirisch-experimentelle Testung
(Feldexperiment) der verhaltens6konomischen MaRnahmen (tentativer Interventions-
zeitraum zwischen Winter 2022 bis Friihjahr 2023). Hierbei werden in einer zuféllig ge-
zogenen Stichprobe von KMU verschiedene MalRnahmen mit Kontroll- und
Malnahmengruppen auf ihre Wirksamkeit hin (Einstellung zu Digitalisierung, Umset-
zung von Digitalisierungsprojekten, Umsatz) getestet. Die Methode des Feldexperiments
erlaubt es, MalRnahmen bei relativ geringem Kostenaufwand in einem kleineren Rah-
men zu evaluieren, verglichen beispielsweise mit der landesweiten Ausrollung von For-
derprogrammen. MaBnahmen kdnnen dann nicht nur hinsichtlich ihrer Kosten, sondern
auch hinsichtlich ihres tatsachlichen Potenzials fiir unternehmerische und gesellschaftli-
che Gewinne analysiert werden.
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6 Anhang

6.1  Verhaltensokonomische Herangehensweise

Unterkapitel 6.1 prasentiert die verhaltensékonomische Herangehensweise. In den ein-
zelnen Abschnitten werden die Grundlagen der Verhaltens6konomie anhand verhaltens-
O0konomischer Determinanten (6.1.1), des EEV-Modells (6.1.2) und unterschiedlicher
Malnahmen (6.1.3) beschrieben. Die Darstellung der Herangehensweise ist notwendig,
um die in Kapitel 4 prasentierten Ergebnisse interpretieren zu kénnen.

6.1.1 Verhaltensokonomische Determinanten und MaRnahmen

Die Verhaltensékonomie untersucht, wie Menschen bewusste und unbewusste Ent-
scheidungen treffen. In der Standardékonomik wird davon ausgegangen, dass Men-
schen Entscheidungen rational, eigenniitzig und unter Beriicksichtigung aller
verfiigharen Informationen treffen. Bei diesen Entscheidungen werden Kosten und Nut-
zen gegeneinander abgewogen und der eigene Nutzen maximiert.

In der Realitdt entscheiden Menschen jedoch nicht wie reine , Eigennutzen-Maximie-
rer/innen”. Selbst wenn Menschen ein bestimmtes Verhalten zeigen wollen, scheitern
sie in vielen Fallen dennoch an der konkreten Umsetzung. Dieser Umstand nennt sich
Verhaltens-Intentions-Liicke (engl. ,,Mind Behavior Gap“). Nur rund die Halfte aller In-
tentionen werden auch tatsachlich in die Tat umgesetzt (Sheeran & Webb, 2016). Daher
ist eine Befragung der KMU-Leiter/innen bezliglich Digitalisierungsvorhaben nicht aus-
reichend.

Im Gegensatz zur Standardékonomik beriicksichtigt die Verhaltens6konomik Faktoren,
welche die Entscheidungsfindung beeinflussen. Hierzu gehoren kognitive, emotionale,
soziale und situationale Faktoren. Sie bezieht psychologische und sozialwissenschaftli-
che Erkenntnisse mit ein, die ein realistischeres Bild menschlichen Entscheidungsverhal-
tens zeichnen. Die Verhaltens6konomik untersucht RegelmaRigkeiten im menschlichen
Entscheidungsverhalten.

Menschen unterliegen beispielsweise systematischen Fehleinschidtzungen (z. B. neigen
Menschen dazu, ihre gegenwartigen Bediirfnisse zu befriedigen anstatt fur die Zukunft
zu planen), die sie daran hindern, optimale Entscheidungen zu treffen. Damit sind Ent-
scheidungen gemeint, von denen sie — nicht nur in der Gegenwart, sondern auch in der
Zukunft — bestmoglich profitieren. Diese Fehleinschatzungen werden durch Verzerrun-
gen (engl. ,Biases”), die Anwendung von Heuristiken und durch personliche Verhal-
tensdeterminanten begiinstigt. Verzerrungen wiederum entstehen durch die Grenzen
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der kognitiven Informationswahrnehmung und -verarbeitung und durch soziale und psy-
chologische Einfllsse.

Der verhaltens6konomische Ansatz ist evidenzbasiert, das heillt, er beruht auf wissen-
schaftlichen Erkenntnissen und Methoden. Er lduft Gberwiegend in drei Phasen ab.
(1) Zunachst werden relevante Verhaltensdeterminanten und praktische Barrieren fir
das Zielverhalten analysiert. Es wird untersucht, aus welchen Griinden Unternehmen
sich dafiir oder dagegen entscheiden, die Digitalisierung ihres Betriebes voranzutreiben.
(2) Darauf aufbauend und auf Basis bestehender wissenschaftlicher Erkenntnisse wer-
den MalRnahmen entwickelt. Hierbei werden die zuvor identifizierten Verhaltensbarrie-
ren und Determinanten spezifisch adressiert. (3) AnschlieBend werden die entwickelten
Malnahmen experimentell evaluiert, um ihre Wirksamkeit nachzuweisen. So kénnen die
effektivsten MalRnahmen identifiziert und implementiert werden.

Im Folgenden wird ein Modell vorgestellt, welches veranschaulicht, durch welche Fakto-
ren Verhalten beeinflusst wird. Anschliefend werden verhaltensékonomische MaRnah-
men in Hinblick auf ihr Potenzial und ihre Legitimitdt, Verhalten zu verdndern
charakterisiert.

6.1.2 EEV-Modell

Abbildung 10: EEV-Modell

Das EEV-Modell von Insight Austria (siehe Abbildung
10) ermdglicht es, die Entscheidung fiir die Implemen-

Situation

tierung von Digitalisierungstools differenziert zu analy-

sieren. Das Akronym steht fir Einstellung,

bém
&
T
--{ Einstellungen

Einstellungen und Praferenzen

Erwartungen und Verhalten. Im Folgenden stellen wir
die einzelnen Komponenten des EEV-Modells vor.

Menschen haben unterschiedliche Einstellungen und Praferenzen. Aus ihrer Einstellung
gegenlber einer Reihe von Alternativen lassen sich ihre Praferenzen ableiten. Diese Pra-
ferenzen kénnen individueller oder sozialer Art sein. Individuelle Praferenzen gehen mit
einem Verhalten einher, welches in den meisten Fallen keine Auswirkungen auf das
Wohlergehen anderer hat, wie beispielsweise Risikopraferenzen oder die Praferenz, Ver-
luste zu vermeiden (Verlustaversion). Soziale Praferenzen hingegen gehen mit einem
Verhalten einher, welches in jedem Fall Auswirkungen auf andere hat, wie beispiels-
weise die Neigung, jemandem zu vertrauen. In der Verhaltensékonomie werden diese
unterschiedlichen Arten von Einstellungen und Praferenzen untersucht. Es zeigt sich,
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dass sie sowohl mit Kontextfaktoren als auch mit dem kulturellen Hintergrund, dem Al-
ter, Geschlecht und den kognitiven Fahigkeiten der betreffenden Person korrelieren
(Falk et al., 2018). In Anbetracht der in der Zielgruppenanalyse beschriebenen heteroge-
nen Struktur der KMU ist diese Korrelation von soziodemografischen Merkmalen von
besonderem Interesse.

In Laborexperimenten (siehe Abschnitt 6.2.2) kdnnen Entscheidungssituationen geschaf-
fen werden, die durch finanzielle Anreize Praferenzen moglichst realitdtsgetreu messbar
machen. Dennoch sind Praferenzen nicht unbedingt stabil, sondern kénnen sich liber die
Zeit verandern und sind kontextabhangig. Die Kontextabhangigkeit von Praferenzen
kann in experimentellen Studien kontrolliert untersucht werden. Von aulRen gesetzte Di-
gitalisierungsmalnahmen konnen den Entscheidungskontext von KMU-Leiter/innen
(wirksam) verandern und dadurch ihre tatsachliche Entscheidung fiir oder gegen Digita-
lisierung beeinflussen.

Erwartungen und Wahrnehmung

Menschen nehmen Situationen, Institutionen und andere Personen auf bestimmte Art
und Weise wahr. Diese Wahrnehmung kann (mehr oder weniger stark) von den objekti-
ven Gegebenheiten abweichen. Das heilt, dass ein und dieselbe Situation von verschie-
denen Personen sehr unterschiedlich wahrgenommen werden kann. Eine Person mit
einer hohen Risikopraferenz, also eine Person, die gewillt ist, Risiken in Kauf zu nehmen,
wird Entscheidungssituationen anders wahrnehmen als eine risikoaverse Person. Sie
wird neue Aktivitaten, die mit einem gewissen Risiko verbunden sind (wie z. B. in einen
Webshop zu investieren) positiver bewerten und daher eher aufnehmen, anstatt sich
von unsicheren Resultaten abschrecken zu lassen.

Dariiber hinaus wird die Wahrnehmung von systematischen Verzerrungen beeinflusst.
Menschen stehen in ihrem taglichen Leben zahlreichen Verzerrungen gegeniber, die je
nach Person mehr oder weniger stark ausgepragt sind. Die Wahrnehmung von Kosten
und Nutzen eines Verhaltens kann beispielsweise von der Gegenwartsverzerrung (engl.
,Present Bias“, O’'Donoghue & Rabin, 1999) beeinflusst werden. Menschen tendieren
dazu, unmittelbare Kosten héher zu gewichten als den langfristigen Nutzen. Das hat zur
Folge, dass sie Verhalten (wie z. B. das Einrichten einer Unternehmenswebsite), dessen
Nutzen (z. B. ErschlieRung neuer Zielgruppen) sich erst in der Zukunft realisiert, immer
wieder aufschieben.

Verhalten

Sowohl personliche Praferenzen und Einstellungen als auch die Wahrnehmung und Er-
wartungen an eine Situation oder andere Personen beeinflussen menschliches Entschei-
dungsverhalten. Zudem spielen situative Kontextfaktoren eine Rolle. Aus diesem Grund
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werden in der Verhaltensokonomie immer auch diese Einflussfaktoren bericksichtigt,
um Verhalten besser zu verstehen, vorherzusagen und zu verandern. Zunachst wird in
einer verhaltensékonomischen Analyse untersucht, durch welche Einstellungen und Pra-
ferenzen das Verhalten einer Person beeinflusst sein kdnnte. Dariiber hinaus werden
systematische Verzerrungen und daraus resultierende Erwartungen eines Individuums
in einer Entscheidungssituation identifiziert. Weiters wird analysiert, welche situativen
Faktoren einen Einfluss auf die Wahrnehmung, die Erwartungen und letztlich das Ver-
halten haben kénnten. Das Modell in Abbildung 10 zeigt mithilfe von Pfeilen die Wirk-
richtung von Erwartungen und Einstellungen auf das individuelle Verhalten.

Ein Beispiel zur Verdeutlichung, wie sich die einzelnen Faktoren auf das Verhalten von
Menschen auswirken konnen: Stellen wir uns einen risikoaversen Geschaftsfihrer vor,
der unsichere Entscheidungssituationen eher negativ bewertet. Das heil3t, die individu-
elle Praferenz des Geschéftsfiihrers ist, risikoavers zu entscheiden. Seine Wahrnehmung
ist gepragt von einer Gegenwartsverzerrung, das heildt, unmittelbare Kosten werden als
hoher wahrgenommen und der langfristige Nutzen Uberproportional stark abgewertet.
Dadurch wird er erwarten, dass sich seine Bemiihungen, seinen Betrieb zu digitalisieren,
nicht rentieren werden. Diese Erwartung kann ihn dann dazu veranlassen, sich gegen
eine objektiv sinnvolle DigitalisierungsmaRnahme nach einer objektiven Kosten-Nutzen-
Analyse zu entscheiden und diese Bemiihungen gar nicht erst aufzunehmen.

6.1.3  Verhaltens6konomische MalRnahmen

Im Folgenden werden die Besonderheiten ,verhaltensokonomischer MaRnahmen” be-
schrieben. Es wird diskutiert, wie verhaltensékonomische MalRnahmen charakterisiert
werden kénnen, wo ihre Stirken liegen und welche ethischen Uberlegungen bei der An-
wendung angestellt werden miissen. Im Kern stellen verhaltensokonomische MaRnah-
men den Menschen in den Mittelpunkt, sie sind evidenzbasiert und praxistauglich und
sie stlitzen sich auf ethische Grundpfeiler in ihrer Anwendung.

Der Mensch steht im Mittelpunkt

Verhaltensékonomische MalRnahmen haben als Ziel, Entscheidungsverhalten von Men-
schen zu optimieren. Das heil3t, dass das angestrebte Verhalten dem Individuum und der
Gesellschaft als Ganzes bestmdglich dienen soll. Durch verhaltensokonomische MaRnah-
men kdnnen Menschen dabei unterstiitzt werden, ,,gute” Entscheidungen zu treffen. Ba-
sierend auf der Analyse der Verhaltensdeterminanten (dargestellt im EEV-Modell,
Abbildung 10) werden MaRnahmen entwickelt, die Einstellungen, Wahrnehmungen und
Verzerrungen sowie situative Kontextfaktoren adressieren. Die MaRnahmen werden op-
timalerweise fiir die jeweiligen Zielgruppen mafigeschneidert, das heif3t, unterschiedli-
che Auspriagungen von Priferenzen und Wahrnehmungen in KMU mit
unterschiedlichem Digitalisierungsgrad werden berlcksichtigt. Dadurch wird der
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Mensch in den Mittelpunkt gestellt und dem tatsachlichen —im Gegensatz zum rational-
objektiven — Entscheidungsverhalten Rechnung getragen.

Evidenzbasiert und praxistauglich

Verhaltensokonomische MalRnahmen sind evidenzbasiert, das heiflt sie basieren auf wis-
senschaftlichen Erkenntnissen. So werden verhaltenswissenschaftliche Prinzipien und
existierende Erkenntnisse dartiber, wie man Einstellungen und Erwartungen begegnen
kann, bei der Gestaltung der MaBnahmen berlicksichtigt. Dadurch wird sichergestellt,
dass die MaBnahmen treffsicher sind und genau an der Stelle ansetzen, an der sie den
grolRten Hebel haben.

Die entwickelten MaRnahmen werden zudem auf ihre Praxistauglichkeit Gberprift. Ein
wichtiger Aspekt verhaltensokonomischer MalRnahmen ist, dass ihre Implementierung
realisierbar und effizient ist. Es wird beriicksichtigt, welche Hirden Gberwunden werden
miissen und welcher Ressourceneinsatz notwendig ist. Darliber hinaus werden verhal-
tenswissenschaftliche Konzepte, wie beispielsweise das ,Framing”, genutzt, um KMU ef-
fektiv anzusprechen. Indem das Projekt nicht als Digitalisierungsprojekt ,geframed”
wird, sondern beispielsweise als ein Projekt, das zur Zeitersparnis in der alltaglichen Ar-
beit fir das KMU beitragt, werden KMU adaquat angesprochen.

Ethische Grundpfeiler bei der Anwendung

Bei verhaltensokonomischen MaRnahmen — wie bei allen anderen MaBnahmen, die auf
Verhaltensdnderung abzielen (wie beispielsweise Verbote und Strafen) —werden vor der
Implementierung ethische Uberlegungen angestellt. Wer entscheidet, in welche Rich-
tung Verhalten verandert werden soll? Welche Lenkungsziele sind legitim? Verhaltens-
okonomische MaBnahmen sind haufig subtil, sodass die Betroffenen ihren Einfluss kaum
wahrnehmen und das Ziel, das sie verfolgen, nicht immer offensichtlich ist. Diesem Um-
stand wird gelegentlich durch den Vorwurf der Manipulation begegnet. Wann sind ver-
haltensokonomische MaRnahmen also zuldssig?

Ein Grundpfeiler fiir die ethische Anwendung verhaltensékonomischer MalRnahmen ist
Transparenz. Das Ziel und der Wirkmechanismus von MalRnahmen sollte verstandlich
kommuniziert werden. Viele Studien zeigen, dass die Wirksamkeit der MaBnahmen nicht
darunter leidet (z. B. Bruns et al., 2018). Grundsatzlich unterliegt die Legitimitat der Len-
kungsziele — wie bei anderen MalRnahmen auch —dem demokratischen Prozess. Dariiber
hinaus muss das Lenkungsziel der MaBnahmen dadurch legitimiert sein, dass es im Sinne
des Individuums und/oder der Gesellschaft ist. Idealerweise sind dies Verhaltensweisen,
die das Individuum ohnehin beabsichtigt zu tun oder es vorteilhaft ware, sich so zu ver-
halten, es aber aufgrund verschiedener praktischer und psychologischer Barrieren nicht
schafft. Zusatzlich muss die Wahlfreiheit zu jeder Zeit aufrechterhalten bleiben. Das
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bedeutet, dass Individuen immer die Moglichkeit haben missen, sich gegen das er-
winschte Verhalten entscheiden zu kdnnen.

6.2 Experimentelle Methodik

Dieser Abschnitt prasentiert experimentelle Methoden, mit denen Verhaltensdetermi-
nanten identifiziert und verhaltensdkonomische MalRnahmen evaluiert werden.

Die Verhaltensokonomik bedient sich rigoroser Evaluationsmethoden, um die Effektivi-
tat von Mallnahmen (Feldexperimente) messen zu kdnnen, sowie die zugrunde liegen-
den Verhaltensfaktoren — Einstellungen und Erwartungen —, die die Veranderung im
Verhalten erkldren kdonnen (Laborexperimente, eventuell Befragungen), identifizieren
und gegebenenfalls beeinflussen zu kénnen.

Im Folgenden werden diese Methoden und die Vorteile der Kombination verschiedener
Methoden fiir die MaRnahmenevaluation herausgestellt.

6.2.1 Feldexperimente/Randomized Controlled Trials (RCTs)

Ein essenzieller Bestandteil des verhaltens6konomischen Ansatzes ist die Evaluation von
MaBnahmen. Obwohl die MaBnahmen evidenzbasiert entwickelt werden und es dem-
entsprechend bereits Hinweise auf ihre Wirksamkeit gibt, gibt es keine Garantie, dass
dies in einem spezifischen Kontext mit einer spezifischen Zielgruppe tatsachlich erzielt
wird. Es ist ressourcensparend, die Effektivitat/Effizienz der MaRnahmen in Pilotstudien
mit einer begrenzten Anzahl an KMU statistisch zu berechnen und zu quantifizieren —
bevor diese groRflachig implementiert werden.

Um Malnahmen zu evaluieren, werden verschiedene wissenschaftliche Methoden ver-
wendet. In der Praxis werden haufig Vorher-Nachher-Erhebungen verwendet, die zwar
recht praktikabel in der Umsetzung sind, dafiir aber verschiedene Unzuldnglichkeiten
aufweisen: Bei dieser Methode erhebt man das Verhalten vor und nach der Implemen-
tierung einer MaRnahme und vergleicht, ob sich das Verhalten lber die Zeit verandert
hat. Bei einer solchen Methode kdnnen keine kausalen Zusammenhange nachgewiesen
werden. Das heit, es kann nicht bestimmt werden, ob die MaRnahme ursachlich fur die
Verhaltensanderung ist, da sich zeitgleich andere Faktoren verandert haben kénnen, die
in Wahrheit das Verhalten beeinflusst haben.

e Beispiel: ein Unternehmen beginnt seine Buchhaltung zu digitalisieren. Vor
der Einflihrung dieses Tools liegt sein Umsatz bei 200.000 € im Jahr. Danach
liegt der Umsatz bei 400.000 € im Jahr. Zeitgleich kam es zu einem wirt-
schaftlichen Aufschwung, der zu anderen Investitionen und Neukund/innen
gefiihrt hat. Was ist nun der Grund fiir diese Umsatzsteigerung? — Dieser ist
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nicht eindeutig identifizierbar, das heildt, hier kann keine Aussage getroffen
werden, wie viel die DigitalisierungsmaRnahme an Umsatzsteigerung ge-
bracht hat.

e Wie kommen wir demnach zu kausalen Aussagen, wie: die Einfihrung des
Digitalisierungstools xy fiihrt zu einer Umsatzsteigerung von z €?

RCT als Goldstandard der Mallnahmenevaluierung

Randomisiert-kontrollierte Studien (engl. ,,Randomized Controlled Trials”“, kurz RCT) —
oder vereinfacht gesagt Feldexperimente — sind die bevorzugte Methode zur MaRnah-
menevaluation (englisch: ,Impact Evaluation). Diese Methode ist u. a. in der Medizin
weit verbreitet und stellt den Goldstandard fiir die Evaluierung von MaRnahmen dar
(Haynes et al., 2012).

Abbildung 11: Schematische Darstellung einer randomisiert-kontrollierten Evaluation

MaRnahme

Keine
MaRnahme

L]
T Standardverhalten rn' Verhalten gedndert

Randomisiert-kontrolliert bedeutet, dass die Einteilung der Teilnehmer/innen bezie-
hungsweise der KMU in eine Versuchsgruppe (erhalt MaBnahme) und in eine Kontroll-
gruppe (erhélt Schein-MaRnahme/keine MaRnahme) erfolgt. Das heiBt, es gibt zwei
Gruppen (nicht nur eine wie bei einer Vorher-Nachher-Messung), die miteinander ver-
glichen werden kénnen und moglichst dhnlichen Bedingungen ausgesetzt sind (z. B. ahn-
liche Regionen, damit systematische Unterschiede wie unterschiedliche wirtschaftliche
Entwicklungen als Ursache ausgeschlossen werden kdnnen). Um sicherzustellen, dass
die Gruppen vergleichbar sind, werden aus einer Grundgesamtheit aus KMU zufallig
KMU der Versuchs- und Kontrollgruppe zugeordnet. Abbildung 11 veranschaulicht die
Grundstruktur einer randomisiert-kontrollierten Studie. In anderen Worten: Die
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Erhebung einer Kontrollgruppe hat den Vorteil, dass Verhaltensanderungen, die sich un-
abhangig von der gesetzten MalRinahme (iber die Zeit ergeben hatten, sichtbar gemacht
und kontrolliert werden kénnen. Durch die zuféllige Zuordnung und eine geniigend
grolRe Stichprobe bestehen zwischen der Versuchs- und der Kontrollgruppe keine syste-
matischen Unterschiede in bekannten und unbekannten Einflussfaktoren (z. B. Durch-
schnittsalter oder Technikaffinitdt der Mitarbeitenden). Dadurch kénnen Faktoren, die
moglicherweise die Verhaltensanderung beeinflussen und somit das Ergebnis verzerren
wiirden, grofStenteils ausgeschaltet werden. Aus diesem Grund erlaubt es diese Me-
thode, kausale Schliisse tiber die Wirksamkeit der MalRnahme zu ziehen.

Das Testen im ,,Feld” —also unter realen Bedingungen — gewahrleistet zudem eine hohe
externe Validitat, das heilt, dass die Erkenntnisse aus dem RCT Ubertragbar auf die
Grundgesamtheit der KMU sind.

e Die Durchfihrung von RCTs braucht Expert/innen, da nur bei rigoroser
Durchfiihrung Erkenntnisse valide sind; daher sind vorbereitende Inter-
views mit Expert/innen, die Gber vertiefende Informationen und Zugangs-
moglichkeiten/Erreichbarkeit von speziellen Gruppen von KMU verflgen,
zentral fir die Vorbereitung von RCTs.

e Hierbeisind u. a. sogenannte , Ansteckungseffekte” und , Selektionsef-
fekte” zu beachten, das heil3t, die zufallige Auswahl von KMU, um die Ge-
neralisierbarkeit der Ergebnisse zu gewadhrleisten sowie die saubere
Trennung von MalRnahmen- und Kontrollgruppe, um EffektgréRen richtig
zu schatzen (Ansteckungseffekte konnen eine Unterschatzung der tatsach-
lichen EffektgroRe bedeuten).

Zusammenfassung: Herausforderungen von RCTs mit KMU

Beim Einsatz von RCTs zur Evaluierung von DigitalisierungsmaRnahmen in KMU

miissen einige potenzielle Herausforderungen bericksichtigt werden:

e Verzerrungen bei der Rekrutierung,
e systematischer Ausfall von teilnehmenden KMU aus unterschiedlichen Griin-
den

e Restriktionen im finanziellen sowie zeitlichen Budget

Zum einen muss also sichergestellt werden, dass durch die Rekrutierung der
KMU keine verzerrte Stichprobe gezogen wird. Insbesondere die Gefahr der
Selbstselektion, das heilt, dass KMU mit bestimmten Charakteristiken (z. B. be-

reits Interesse an Digitalisierung) an der Evaluierung teilnehmen, muss im
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Studiendesign berticksichtigt werden. Hierzu bedarf es moglicherweise der Un-
terstlitzung weiterer Institutionen, um eine zufallige Auswahl von KMU in der
Versuchs- und Kontrollgruppe zu erhalten. Auch geschickte Incentivierung kann
genutzt werden, um zu vermeiden, dass bestimmte KMU vor Studienende aus
der Studie austreten und dadurch die Ergebnisse verzerren. Weiters muss die
Lebenswelt der KMU-Leitungen berticksichtigt werden — ihr Alltag ist generell ge-
pragt von wenig Zeit, moglicherweise keiner positiven Einstellung gegentiber Di-
gitalisierung und einer bestimmten Sprache. Dies wird entsprechend im
Studiendesign berticksichtigt und zielgruppenadaquat kommuniziert (Kanal, Art

und Weise) sowie passende Framings in der Ansprache verwendet.

Eine allgemeine Herausforderung bei experimentellen Studien sind Zeit- und Budgetrest-
riktionen. Das heildt, das zukiinftige Studiendesign fir das geplante Feldexperiment
2022/2023 wird sich innerhalb des gegebenen Rahmens bewegen, was die Stichproben-
groflSe, die Ausarbeitung der MalRnahme und die Anzahl der Versuchsgruppen mitbestim-
men wird.

Exkurs: Datenverfiigbarkeit und -vertrauenswiirdigkeit

Sogenannte ,,administrative Daten“ sind Daten, welche eine sehr hohe Validitat
haben, das heiRt sehr vertrauenswiirdig sind im Vergleich zum Beispiel zu Selbst-
aussagen von KMU. Das sind zum Beispiel Daten, die in bestimmten Registern
gespeichert werden. Soll beispielsweise der Effekt einer MaBnahme auf den Um-
satz von KMU gemessen werden, sind Daten durch Selbstaussagen von KMU-Lei-
ter/innen weniger vertrauenswiirdig (diese kbnnten beispielsweise durch eine
soziale Erwilinschtheit verzerrt sein) als Daten, die bei einer Steuerbehorde oder

einer anderen Institution gespeichert sind.

Das Ziel ist, wichtige administrative Daten, wenn sie einer Institution vorliegen,
von den teilnehmenden KMU zu erhalten, um moglichst valide Aussagen treffen

zu kénnen.

6.2.2 Laborexperimente

Laborexperimente werden verwendet, um grundlegende Verhaltensdeterminanten und
Mechanismen unter sehr kontrollierten Bedingungen zu identifizieren. Sie folgenin ihrer
Logik der der Feldexperimente, wobei auch hier Randomized Control Trials (RCT) den
Kern der Methode bilden.
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Bei einem klassischen Laborexperiment werden Teilnehmer/innen eingeladen, an einer
Studie in einem physisch existierenden Labor teilzunehmen, in dem meist an Computern
Entscheidungen getroffen werden und mit anderen Teilnehmer/innen interagiert wird.
In der verhaltensdkonomischen Tradition dieser Methode sind die einzelnen Entschei-
dungen in diesen Experimenten finanziell ,,inzentiviert” — das bedeutet, dass Entschei-
dungen tatsachliche finanzielle Konsequenzen haben. Insofern ist diese Methode einer
reinen Befragung (iberlegen, da hier echte Entscheidungen und nicht nur Intentionen
abgefragt werden und somit der Einfluss von Antworten nach sozialer Erwiinschtheit re-
duziert wird. Dem unterliegt die Annahme, dass Handeln ,ehrlicher” im Abbilden von
Praferenzen ist als selbstgetatigte Aussagen.

Laborexperimente kdnnen dazu verwendet werden, heterogene Effekte zu analysieren
— bei wem also zum Beispiel manche MalRnahmen besonders gut (oder schlecht) funkti-
onieren. Dies ist wichtig, um MaRnahmen effizient zu gestalten, um sie adaquat zu ska-
lieren und um Gesamteffekte abschatzen zu koénnen, sowie Kosten-Nutzen
Hochrechnungen anzustellen. Das Gros der Laborexperimente findet in einem tatsachli-
chen Computer-Labor statt, oder alternativ lber digitale Anwendungen. Verhaltensdko-
nomische Laborexperimente unterscheiden sich von (digitalen) Umfragen insbesondere
dahingehend, dass die von den Teilnehmer/innen getroffenen Entscheidungen finanziell
inzentiviert sind (wie Laborexperimente) und die Entscheidungen daher reale Auswir-
kungen auf die Auszahlungen aus dem Experiment haben.

Im Unterschied zu Feldexperimenten ist bei Laborexperimenten der Kontext der Ent-
scheidung meist minimalistisch gestaltet, da der Fokus auf grundlegenden Mechanismen
liegt. Zum Beispiel: wie sensitiv sind KMU-Leiter/innen unterschiedlicher Branchen im
Allgemeinen, wenn es um die Prasentation einer Investitionsentscheidung unter unter-
schiedlichen Risiko-Szenarien geht? Im Unterschied zu Feldexperimenten wird hier ab-
sichtlich der eigene kontextbezogene Entscheidungsrahmen (des eigenen KMU)
ausgeblendet, um potenzielle Unterschiede zu erkennen, die im Feld durch heterogene
Kontexte und individuelle Faktoren tGberdeckt werden kdnnten.

Zusammenfassung: Herausforderungen von Laborexperimenten im Bereich der

Digitalisierung bei KMU

e KMU —und insbesondere deren Leitung — sind eine schwer erreichbare Ziel-
gruppe, die meist Uber wenig zusatzliche Zeit verfigt.

e Wenig digitalisierte KMU sind haufig schwer liber digitale Kanadle — Gber die
Laborexperimente und viele Umfragen mit Praxispartner/innen meist durch-

geflihrt werden — erreichbar.
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e Durch die schwierige Erreichbarkeit Gber digitale Kanale ist eine zufallige
Stichprobe ohne Selektion, und somit die Verallgemeinerung von Aussagen

aus einem Experiment, nur mit Einschrankungen leistbar.

6.3 Bereiche und Indikatoren der Digitalisierung

Digitalisierung kann in verschiedenen Geschaftsbereichen stattfinden. Die Organisation
flr wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD, 2021) unterscheidet zwi-

schen vier Digitalisierungsbereichen:
e Leitung und strategische Planung
e VerwaltungundIT
e Produktion, Vorfertigung und Logistik
e Marketing, Werbung und Kommunikation

Bestimmte Indikatoren fiir die Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnik
(IKT) in KMU weisen auf den Grad der Digitalisierung von KMU in jedem dieser Bereiche
hin. Passende potenzielle DigitalisierungsmaRnahmen sind stark vom individuellen Sek-
tor abhingig.’ Daher werden im Folgenden die Bereiche und entsprechenden Digitalisie-

rungstools und Indikatoren nur grob skizziert.

Im Bereich der Unternehmensleitung und strategischen Planung kann unter anderem
die Analyse von Big Data bei der Prozessoptimierung unterstiitzen und entsprechend
einen Indikator fiir den Digitalisierungsgrad darstellen. Big Data sind Daten, die elektro-
nisch und durch Maschine-zu-Maschine-Kommunikation erzeugt werden (OECD, 2021)
und die sich durch hohes Volumen, Geschwindigkeit und Vielfalt auszeichnen, sodass
spezifische Technologien und Analysemethoden zur Auswertung und Analyse dieser Da-
tenmassen erforderlich werden (De Mauro et al., 2016). Fir die Analyse kdnnen auch
kiinstliche Intelligenzen (KI) eingesetzt werden. KI-Systeme erfassen Daten, verarbeiten
sie auf Basis einer Betriebslogik und maschinellem Lernen und agieren dementspre-
chend (OECD, 2021, S. 192).

Der Einsatz von Enterprise Resource Planning Software (ERP) gilt als weiterer Indikator
fir den Stand der Digitalisierung im Bereich der KMU-Leitung. ERP-Systeme sind soft-
warebasierte Werkzeuge zur Verwaltung interner und externer Informationen, wie z. B.

% Siehe z. B. Informationsbroschiiren zu potenziell passenden Digitalisierungstools fur unterschiedliche Branchen der
Wirtschaftskammer Osterreich hier: https://www.wko.at/branchen/gewerbe-handwerk/digitalisierung-branchenmanu-
als.html
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Kapital, Material- oder Personalressourcen, und automatisierter Geschaftsfunktionen.
Sie verbessern die Effizienz des Back-Office und erleichtern die strategische Planung
(OECD, 2021).

In der Verwaltung zeichnet sich Digitalisierung z. B. durch die Nutzung des Internets zur
elektronischen Rechnungsstellung (E-Invoicing) und zur Interaktion mit Behorden ab. E-
Invoicing-Systeme ermoglichen es z. B., Steuerzahlungen digital zu verwalten und fillen
automatisch Einkommenssteuer-, Kérperschafts- und Mehrwertsteuererklarungen aus.
Compliance wird erhdht, da Steuervorschriften im Buchhaltungssystem integriert sind.
Dadurch wird der Verwaltungsaufwand fir KMU verringert (OECD, 2021).

Im IT-Bereich ist der Einsatz von Cloud-Dienstleistungen eine Kennzahl fiir den Stand der
Digitalisierung in KMU. Cloud Computing (CC) ermoglicht den Zugriff auf einen geteilten
Pool von Computerressourcen (z. B. Netzwerke, Server, Speicher, und Software-Anwen-
dungen), die schnell und mit minimalem Verwaltungsaufwand bereitgestellt und freige-
geben werden kénnen (Mell & Grance, 2011). Die Nutzung einer Cloud bietet KMU die
Moglichkeit, online auf zusatzliche Rechenleistung oder Speicherkapazitat sowie auf Da-
tenbanken und Software zuzugreifen. Vorteile sind Flexibilitat, der bedarfsgerechte Ein-
satz und Kosteneinsparungen, da weniger in Hardware und IT-Wartung investiert
werden muss (OECD, 2021).

In Vorfertigung, Produktion und Logistik sind das elektronische Supply-Chain-Manage-
ment (SCM) und die Nutzung von Radio Frequency Identification (RFID) Indikatoren fur
Digitalisierung. RFID ist eine Technologie, die in KMU z. B. zur Produkt- oder Perso-
nenidentifikation mithilfe von Radiowellen eingesetzt werden kann. Das ermdglicht die
Steuerung der industriellen Produktion sowie die Lieferketten- und Bestandsverfolgung
und steigert die Effizienz von Ablaufen. SCM-Software hingegen erleichtert den Informa-
tionsaustausch mit Lieferant/innen, Mitarbeiter/innen und Kund/innen (OECD, 2021).

Digitalisierungsindikatoren im Bereich Marketing, Werbung und Kommunikation um-
fassen E-Commerce, die Nutzung von Social Media, und den Einsatz von Software zur
Kundenpflege. E-Commerce bezeichnet den Handel von Waren und Dienstleistungen,
der iber Computernetzwerke abgewickelt wird. Fir den elektronischen Erhalt von On-
line-Bestellungen oder -Buchungen kann z. B. eine Unternehmens-Website eingerichtet
werden. E-Commerce kann zwischen Unternehmen, Kund/innen oder Behdrden in ver-
schiedenen Konstellationen stattfinden. Der GroRteil des Umsatzes aus privatwirtschaft-
lichem E-Commerce stammt aus B2B-Transaktionen, also aus dem Austausch zwischen
verschiedenen Unternehmen. Durch den Online-Handel werden Business-to-Consu-
mer(B2C)-Transaktionen jedoch immer haufiger. Zur Kundenpflege kann auBerdem
Customer-Relationship-Management(CRM)-Software eingesetzt werden. Ziel ist es, die
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Sichtbarkeit des Unternehmens zu erhéhen, Produkte zu vermarkten und mit Kund/in-
nen zu interagieren (OECD, 2021).

6.4  Verhaltensékonomische im Vergleich zu strukturellen
Barrieren

Strukturelle Barrieren sind nicht die einzige Erklarung flr Nicht-Digitalisierung. Trotz der
im vorangegangenen Abschnitt diskutierten Vorteile von Digitalisierung sind KMU mit
einer Reihe von potenziellen Barrieren konfrontiert. Diese kdnnen unterschieden wer-
den in Barrieren struktureller und verhaltens6konomischer Natur. Die Mehrheit der
Studien und Statistiken bezieht sich auf strukturelle Barrieren. Studien zu verhaltenséko-
nomischen Barrieren im Bereich Digitalisierung in Unternehmen sind bisher noch rar
(Neumann et al., 2021). Im Folgenden werden strukturelle Barrieren vorgestellt. In Kapi-
tel 3 finden sich die in dieser Studie identifizierten verhaltensékonomischen Barrieren.

In diesem Bericht werden strukturelle Barrieren der Digitalisierung als fehlende Grund-
versorgung definiert, die fiir Digitalisierung notwendig ist, aber durch die KMU-Leitung
selbst nicht oder nur mit erheblichen Schwierigkeiten zur Verfligung gestellt werden
kann. Dabei geht es zum Beispiel um einen Mangel an digitalen Infrastrukturen in der
Region und verfligbaren Ressourcen im Unternehmen. Genauer gesagt handelt es sich
bei den strukturellen Barrieren um eine ausreichende Versorgung mit Breitband, Vor-
handensein finanzieller Mittel und Information, Marktzugang zu Software/Technolo-
gien und Zugang zu Arbeitnehmer/innen mit digitalem Know-how. Im Weiteren wird
kurz skizziert, inwiefern diese Strukturen Barrieren darstellen kbnnen.

Viele Digitalisierungsmallnahmen erfordern eine zuverldssige und schnelle Internetver-
bindung. Ein stabiler Breitbandanschluss ist daher eine Voraussetzung fiir die Umset-
zung einer Reihe von Digitalisierungsmalnahmen in Unternehmen. Hier besteht in
Osterreich Aufholbedarf: Osterreich befindet sich im EU-Vergleich auf Platz 20 des Digi-
tal Economy and Society Index (DESI) (Europaische Kommission, 2019).

Es gibt Digitalisierungsprojekte, die relativ hohe finanzielle Ressourcen und digitales
Know-how fiir die Umsetzung benétigen. Das heilSt, Unternehmen kénnen sich entschei-
den, Software/Technologien zu erwerben und selbst in den Aufbau digitaler Fihigkei-
ten ihrer Mitarbeiter/innen zu investieren, z.B. durch Personalschulungen, um
entsprechende Technologien im Unternehmen nutzen zu kénnen (George & Bock, 2011;
Osiyevskyy & Dewald, 2015). Diese potenziell hohen Kosten kénnen eine strukturelle
Barriere fir KMU darstellen, die tendenziell weniger Ressourcen zur Verfligung haben
als groRe Unternehmen. Bei einer Befragung von Manager/innen und Mitarbeitenden in
Osterreichs KMU, gaben 76 Prozent der Befragten zumindest teilweise an, dass ihnen fiir
die Umsetzung eines digitalen Projekts die finanziellen Mittel fehlten (Gangl & Sonntag,
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2020). Bei der Interpretation dieser Daten miissen allerdings zumindest zwei Dinge be-
achtet werden. Erstens handelt es sich um eine hypothetische Befragung. Dies bedeutet,
dass die befragten Unternehmen mitunter beflirchten, dass Forderungen oder geplante
finanzielle Unterstiitzung 6ffentlicher Institutionen gestrichen oder reduziert werden,
wenn sie zugaben, dass der Mangel an finanziellen Ressourcen nicht immer der entschei-
dende Grund ist, DigitalisierungsmaRnahmen nicht umzusetzen. Zweitens ist hier eine
selektive, aber keine reprasentative Stichprobe gezogen worden — es werden Unterneh-
men befragt, die sich fir das offentliche Forderprogramm , KMU Digital” gemeldet ha-
ben. Das heillit, es wurden Unternehmen befragt, die sich mitunter von der
Grundgesamtheit aller KMU in verschiedenen Charakteristika wie Digitalisierungslevel
unterscheiden.

Es gibt eine Reihe von Digitalisierungsprojekten mit relativ geringen monetaren Inves-
titionskosten, die trotzdem grol3e Produktivitatssteigerungen bedeuten kénnen (z. B. E-
Rechnungen/-Angebote, digitale Stundenaufzeichnung, digitale Materialbeschaf-
fung ...). Hier greift die Argumentation der hohen Investitionskosten bei Digitalisierungs-
projekten nicht und diese strukturelle Barriere ist in diesen Fallen nicht der Grund fur
Nicht-Digitalisierung (obwohl Mangel an finanziellen Ressourcen moglicherweise als
Grund angegeben wird).

Auch die vorhandenen Marktlésungen fiir die Digitalisierung von Prozessen kdnnen eine
strukturelle Barriere darstellen: Die geringe Interoperabilitdt kann problematisch fir
Unternehmen sein. Bei einer Studie mit 20 KMU-Manager/innen in Osterreich nannten
diese als Herausforderung, dass die vorhandene Software am Markt die branchenspezi-
fischen Bedirfnisse ihres Unternehmens nicht erfiillen kénnten, es am Markt keine
,Komplettsoftwarelosung” gdbe oder die Produkte zu komplex seien. Ebenfalls beflirch-
teten sie die Abhangigkeit von bestimmten Software-Dienstleister/innen und Vertriagen
(Gangl & Sonntag, 2020).

Auch interne Qualifikationsliicken konnen Digitalisierung in KMU erschweren. Fiir den
Aufbau digitaler Kompetenzen wiederum miissen Unternehmen Personal- und Zeitres-
sourcen einsetzen. Wenn die Bereitschaft dafiir nicht vorhanden ist, bleiben Digitalisie-
rungsmaBnahmen unrealisiert. Bei einer Befragung von KMU-Leitungen und
Angestellten in Spanien, Portugal und Polen wurde der Mangel an Wissen und Fahigkei-
ten im Unternehmen als das grofRere Hindernis fiir den Einsatz von Informations- und
Kommunikationstechnologien in KMU bestimmt als der materielle Zugang zu neuen
Technologien (Arendt, 2008). Hier muss — wie bei allen Befragungs-Studien — wieder be-
achtet werden, dass verschiedene systematische Verzerrungen bei der Antwortgabe
eine Rolle gespielt haben kdnnten (siehe hierzu z. B. Falk et al., 2021): Das heil3t, die Er-
gebnisse sind mit Vorsicht zu interpretieren und zu verallgemeinern. Da KMU groRerer
Arbeitsfluktuation ausgesetzt sind als groBe Unternehmen und weniger finanzielle
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Ressourcen zur Verfligung haben, sind sie unter Umstdanden weniger gewillt, in die Ent-
wicklung von digitalem Know-how ihrer Mitarbeiter/innen zu investieren, weil das Risiko
grof ist, dass geschulte Arbeitnehmer/innen kurz nach ihrer Weiterbildung das Unter-
nehmen verlassen werden (OECD, 2021). Fir traditionellere KMU mit weniger Mitarbei-
ter/innen-Fluktuation stellt Know-how-Verlust durch ausscheidende Angestellte ein

geringeres Investitionshindernis dar.
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6.5  Abbildungen zu Exkurs Regionale Effekte

Abbildung 12: Anteil an Unternehmer/innen KMU (1-9 Personen), 50+, maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen und nach Bun-

desléndern
Wien
Vorarlberg
Tirol
Steiermark
M Sonst. wirtschaftl. Dienstleistungen <N>
Salzburg W Freiberufliche/techn. Dienstleistungen <M>

B Beherbergung u. Gastronomie <I>

Oberdsterreich
W Handel <G>

Niederosterreich Bau <F>

m Herstellung von Waren <C>

Karnten

e

Burgenland

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40%

Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): 50+/max. Lehre an allen KMU (nach
Branchen/Berufsgruppen)

Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik
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Abbildung 13: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): 50+, maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen und nach Bundesléindern

Wien

Gastronomie <I56>

Vorarlberg

Beherbergung <155>

Tirol
H Einzelhandel sonstige Giter (Textil, Sport,
. Haushalt, etc.) <G474-477>
Steiermark
M Einzelhandel Nahrungs-/GenuRmittel
Salzburg <Ga72>

M Einzelhandel-Gemischtwaren <G471>

Oberosterreich

m Kfz-Handel und -reparatur <G45>

Niederdosterreich

H Handwerker-(Wohnungs-)Bau <F43210-

it

Karnten 43991>
Handwerkliche Produzent/innen - Holz-
/Glas-/Metallwaren <C16, 23,25,31,33>
Burgenland

H Handwerkliche Produzent/innen - Textil-
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% /Bekleidung-/Lederwaren <C13-15>

Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): 50+/max. Lehre an allen KMU (nach Branchen/Berufsgruppen)

Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik
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Abbildung 14: Handwerkliche Produzent/innen Textil-/Bekleidungs-/Lederwaren: Anteil Unternehmerinnen KMU (1-9): maximal Lehrab-
schluss nach Branchen/Berufsgruppen und nach Bundesléndern
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Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik
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Abbildung 15: Handwerkliche Produzent/innen — Holz-/Glas-/Metallwaren: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss
nach Branchen/Berufsgruppen und nach Bundesléndern
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Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik
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Abbildung 16: Handwerker-(Wohnungs-)Bau: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen
und nach Bundesldndern
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Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik
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Abbildung 17: Kfz-Handel und Reparatur: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen und

nach Bundesléndern
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Abbildung 18: Einzelhandel-Gemischtwaren: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen

und nach Bundesldndern
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Abbildung 19: Einzelhandel Nahrungs- und Genuf3mittel: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach Branchen/Be-

rufsgruppen und nach Bundesléindern
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Abbildung 20: Einzelhandel sonstige Giiter (Textil, Sport, Haushalt etc.): Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach
Branchen/Berufsgruppen und nach Bundesléndern
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Abbildung 21: Beherbergung: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen und nach Bun-
desléndern
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Abbildung 22: Gastronomie: Anteil Unternehmer/innen KMU (1-9): maximal Lehrabschluss nach Branchen/Berufsgruppen und nach Bundes-
léindern

100%
o
©
o 90%
<
L —
% & 80%
go.
T 5 70%
QL
= 2 60%
D m
ST so%
22
O
X 5 40%
[
8:0
£ G 30%
=2
QO —
Eg 20%
(O]
€T 10%
£9
2 ° o% !l . ; VYT
+= 3 3 H £52 ii:
c H H ] B
<

2
Waidhofen an

Burgenland Karnten Niederdsterreic} h Oberasterreic h Salzburg Steiermark Tirol Vorarlberg

m Gastronomie <I56>

Quellen: STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, abgestimmte Erwerbsstatistik

111



	Abstract 
	Hauptergebnisse der Studie 
	1 Einleitung und konzeptueller Rahmen 
	1.1 Einleitung 
	1.1.1 Motivation oder warum Digitalisierung in KMU relevant und wichtig ist 
	1.1.2 Ziel der vorliegenden Studie 
	1.1.3 Beiträge der vorliegenden Studie 
	1.1.4 Überblick methodische Ansätze und Analyseergebnisse 

	1.2 Konzeptueller Rahmen: Drei Umsetzungsphasen der Digitalisierung 

	2 Zielgruppenanalyse 
	2.1 KMU – Größe (Mitarbeiter/innen) und Umsatz 
	2.2 Alter und Bildung – IKT-Risikoindikatoren 
	2.3 IKT-Risikoindikatoren – Zielgruppen (Branchencluster) 
	2.3.1 Herstellung von Waren 
	2.3.2 Bau 
	2.3.3 Handel 
	2.3.4 Beherbergung und Gastronomie 

	2.4 Zielgruppen – Gruppierung nach IKT-Affinität/Zugang 
	2.5 IKT-Risikoindikatoren – Zielgruppen nach Regionen (Branchencluster) 
	2.6 IKT-Nutzung nach Branchen und Clustern 
	2.7 Exkurs – Regionale Effekte 
	2.8 Schlussfolgerungen der Zielgruppenanalyse 

	3 Verhaltensökonomische Analyse der drei Umsetzungsphasen 
	3.1 Was sind verhaltensökonomische Barrieren? 
	3.2 Übersicht der Verhaltensbarrieren 
	3.3 Barrieren in der Akquirierung von Wissen/Information (Phase 1) 
	3.3.1 Unveränderliche Denkweise („Fixed Mindset“) 
	Relevanz im KMU-Kontext 

	3.3.2 Fehlende Reichweite von Information 
	Relevanz im KMU-Kontext 

	3.3.3 Überkonfidenz (Verzerrte Selbsteinschätzung) 
	a) Überschätzung der eigenen Fähigkeiten/Leistungen („Überkonfidenz“): 
	b) Die Richtigkeit oder Zuverlässigkeit von Informationen („Überpräzision“): 
	c) Die eigenen Fähigkeiten/Leistungen relativ zu anderen überschätzen (im Englischen „Overplacement“): 
	Relevanz im KMU-Kontext 

	3.3.4 Selektive Aufnahme von Informationen aufgrund des Bestätigungsfehlers 
	Relevanz im KMU-Kontext 

	3.3.5 Vertrauen in neue Technologien 
	Relevanz im KMU-Kontext 


	3.4 Barrieren in der Anwendung des Wissens (Phase 2) 
	3.4.1 Status Quo Bias 
	Relevanz im KMU-Kontext 

	3.4.2 Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen 
	Überschätzung von Kosten 
	Unterschätzung von Gewinnen 
	Relevanz der Überbewertung von Kosten im KMU-Kontext 

	3.4.3 Risikopräferenzen/-wahrnehmung 
	Relevanz von Risikopräferenzen und -wahrnehmung im KMU-Kontext 

	3.4.4 Repräsentativitätsverzerrung und Verfügbarkeitsverzerrung 
	Relevanz der Repräsentativitäts- und Verfügbarkeitsverzerrung im KMU-Kontext 

	3.4.5 Soziale Normen 
	Relevanz im KMU-Kontext 


	3.5 Barrieren in der Implementierung (Phase 3) 
	3.5.1 Status Quo Bias (siehe Abschnitt 3.4.1
	3.5.2 Vertrauen in neue Technologien (siehe Abschnitt 3.3.5
	3.5.3 Growth Mindset oder der Glaube daran, (etwas Neues) lernen zu können (siehe Abschnitt 3.3.1
	3.5.4 Wahrnehmung von Kosten und Gewinnen (siehe Abschnitt 3.4.2
	3.5.5 Soziale Normen (siehe Abschnitt 3.4.5
	3.5.6 Group Think Bias 

	3.6 Schlussfolgerungen der verhaltensökonomischen Analyse 

	4 Handlungsleitlinien und Ausblick 
	4.1 Handlungsleitlinien 
	4.2 Conclusio und Ausblick 

	5 Verzeichnisse 
	5.1 Abbildungsverzeichnis 
	5.2 Tabellenverzeichnis 
	5.3 Literaturverzeichnis 

	6 Anhang 
	6.1 Verhaltensökonomische Herangehensweise 
	6.1.1 Verhaltensökonomische Determinanten und Maßnahmen 
	6.1.2 EEV-Modell 
	Einstellungen und Präferenzen 
	Erwartungen und Wahrnehmung 
	Verhalten 

	6.1.3 Verhaltensökonomische Maßnahmen 
	Der Mensch steht im Mittelpunkt 
	Evidenzbasiert und praxistauglich 
	Ethische Grundpfeiler bei der Anwendung 


	6.2 Experimentelle Methodik 
	6.2.1 Feldexperimente/Randomized Controlled Trials (RCTs) 
	RCT als Goldstandard der Maßnahmenevaluierung 

	6.2.2 Laborexperimente 

	6.3 Bereiche und Indikatoren der Digitalisierung 
	6.4 Verhaltensökonomische im Vergleich zu strukturellen Barrieren 
	6.5 Abbildungen zu Exkurs Regionale Effekte 


