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Vorwort

In dieser Studie gehen wir der Frage nach, wie aus Mitarbeitern!
Mitunternehmer werden. Dabei werfen wir einen Blick auf die
psychologische Seite der Mitarbeiter, indem wir auf das Konzept
des ,,Psychologischen Eigentums* zurtickgreifen. Wir unter-
suchen also, ob sich ein Mitarbeiter, der sich als Eigentimer des
Unternehmens fahlt, unternehmerischer verhalt, auch wenn

er Uber kein rechtliches Eigentum verfligt. Dartber hinaus unter-
suchen wir Einflussfaktoren des Psychologischen Eigentums?,
um Stellschrauben zur aktiven Beeinflussung dieses Phdnomens
aufzuzeigen.

Ein grosser Dank geht an dieser Stelle an die zahlreichen Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter, die sich die Zeit genommen haben
die zahlreichen Fragen unserer Umfrage zu beantworten.

Ihnen sei diese Studie gewidmet.

Wir wiinschen nun allen Lesern viel Spass und Spannung
bei der Lektire.

Peter Englisch
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* Inder vorliegenden Studie wird zwecks besserer Lesbarkeit ausschlieflich die
maskuline Form verwendet. Feminine Formen seien dabei stets mitberlcksichtigt.

2 ,,Psychologisches Eigentum” und seine Unterformen werden in dieser
Studie grossgeschrieben.
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Einleitung

H H H 7 Diese einleitenden Zitate weisen uns
”Dle Gesamthelt meiner BeSItZ auf zwei grundsatzliche Dinge hin:
t[jmer ref[ektie[‘t d[e Gesamtheit Zum einen spielen Besitztimer flr ein
. . Individuum eine sehr zentrale Rolle.
meines Seins ... Die eigene Identit4t wird oftmals tiber
H ; Besitztimer definiert. Das Wohlerge-
lCh bln’ was ICh habe hen des Einzelnen hangt als Konse-
Was mein iSt, b/n [Ch Selbst.“ quenz vom Zustand seiner Besitztimer
ab. Zum anderen sehen wir, dass das
(Sartre, 1969, S. 591-592) entsprechende Eigentum nicht zwangs-

|dufig vollstandig real oder rational sein
muss. Es kann ebenso auf der Gefihls-
ebene angesiedelt sein. Diese Erkennt-
nisse sind zentral fur die vorliegende
Studie, in der wir untersuchen, inwiefern
geflhltes Eigentum in Bezug auf ein Unter-
nehmen eine Einstellungs- und Verhal-
tensanderung der Mitarbeiter bewirkt.

~Eigentum ist eine doppelte Kreation,
teilweise Einstellung, teilweise
Objekt, teilweise in der Vorstellung,

teilweise ,real’.

(Etzioni, 1991, S. 466)
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Zentrale Problemstellung

Ein Kernthema im Bereich Unterneh-
mensfuhrung ist die des Mitunternehmer-
tums. Wie schafft man es, aus Mitarbeitern
Mitunternehmer zu machen? Wie bringt
man Mitarbeiter dazu, sich zu verhalten,
als ob ihnen das Unternehmen gehére?
Wissenschaft und Praxis haben hierzu eine
Vielzahl von L&sungsansatzen hervor-
gebracht. Dazu zdhlen Beteiligungspro-
gramme und anreizbasierte Entlohnungs-
systeme in verschiedensten Formen.
Ihnen gemein sind jedoch meist erhebliche
finanzielle Belastungen fiir das Unterneh-
men, schwierige Administration, schwere
Vermittelbarkeit, die Verdrangung intrin-
sischer Motivation sowie die Verwdsse-
rung von Eigentums- und Kontrollrechten.
Der letzte Aspekt ist vor allem in Familien-
unternehmen nicht zu unterschatzen, da
die Familie meist Eigentum und Kontrolle
Uber Generationen hinweg anstrebt. Da-
riber hinaus ist der Effekt auf das tatsdch-
liche Verhalten von diesen Programmen
oft unklar (siehe z.B. Pugh et al., 2000).

Der Lésungsansatz

Aufgrund der dargelegten Schwach-
stellen klassischer Beteiligungs- und
anreizbasierter Entlohnungssysteme

ist ein alternativer Denkansatz notwen-
dig. In dieser Studie greifen wir zu diesem
Zweck auf das Konzept des Psychologi-
schen (geflihlten) Eigentums zurlck.

Die zentrale These unserer Studie lautet:
Flhlt oder empfindet ein Mitarbeiter,
dass das ihn beschaftigende Unterneh-
men ,,seines" ist, obwohl dies aus recht-
licher Sicht nicht zutreffen mag, wird
sich dies in einem verstarkten unterneh-
merischen Verhalten niederschlagen.

Ernst & Young Psychologisches Eigentum

Ziele und Nutzen der Studie

Das Ziel ist zu Uberprifen, ob sich
Mitarbeiter, die sich als Psychologi-

sche Eigentlimer flihlen, unternehmeri-
scher verhalten. Dariber hinaus gehen
wir der Frage nach, wie Psychologisches
Eigentum unter Mitarbeitern entsteht

und wie es geférdert werden kann.

Der Nutzen dieser Studie ist vielfal-

tig. Unternehmenseigentimern wird

eine Alternative zu traditionellen Beteili-
gungs- und Vergitungssystemen aufge-
zeigt, wenn es darum geht, das Mitunter-
nehmertum der Mitarbeiter zu férdern.
Die herausgearbeiteten Stellschrauben
zeigen auf, wie das Ausmass des gefiihl-
ten Eigentums aktiv beeinflusst werden
kann. Dies kann auch flr Personalverant-
wortliche von grossem Interesse sein.
Mitarbeitern kann die Studie dabei helfen,
Uber ihr Verhaltnis zum Unternehmen und
Uber ihre Verhaltensweisen zu reflektieren
und Verbesserungspotenzial zu erkennen.
Auch fir Anbieter unternehmensbezo-
gener Beratungsdienstleistungen bietet
unsere Studie einen Nutzen. Sie zeigt

auf, dass bei der Entwicklung und Imple-
mentierung von Beteiligungs- und Entloh-
nungsprogrammen die psychologische
Seite nicht vernachlassigt werden darf.

Aufbau der Studie

Zundchst folgt eine Einflihrung in das
Konzept des Psychologischen Eigen-
tums. Anschliessend stellen wir die Mitar-
beiter, Unternehmen und das vorhan-
dene Psychologische Eigentum in unserer
Stichprobe vor. In Teil 1 der Untersu-
chung analysieren wir die Konsequen-
zen von Psychologischem Eigentum, in
Teil 2 befassen wir uns mit Faktoren, die
die Entstehung von Psychologischem
Eigentum unter Mitarbeitern beeinflus-
sen. Im letzten Teil der Studie gehen wir
auf die Bedeutung und Umsetzung unse-
rer Erkenntnisse in der Praxis ein.






Was ist Psychologisches Eigentum?

Dieser Studie liegt das Konzept des
Psychologischen Eigentums zugrunde.
Dieses lasst sich an einem einfachen
Beispiel veranschaulichen:

Stellen Sie sich vor, Sie sind ein fleissiger
Angestellter. Eines Morgens kommen Sie
in Ihr Biiro und stellen fest:

Jemand sitzt an IHREM Schreibtisch,
benutzt IHREN Computer und bearbeitet
IHR Projekt.

Formell gesehen gehdéren der Schreib-
tisch, der Computer und auch das Projekt
dem Unternehmen, Sie sind jedoch in
diesem Fall der Psychologische Eigentii-
mer dieser Objekte.

Mit anderen Worten: Sie fiihlen sich als

Eigentiimer eines Gegenstands, obwohl
Sie es rechtlich nicht sind.

Ernst & Young Psychologisches Eigentum

Das Konzept des Psychologischen Eigen-
tums wurde seit Anfang der 1990er-Jahre
hauptsdchlich von Jon Pierce und Kollegen
entwickelt (siehe z.B. Pierce et al., 2003;
Pierce et al., 2001, Pierce et al., 1991). Es
hat seinen Ursprung in der Untersuchung
des Verhdltnisses zwischen Angestell-

ten und Organisationen. Inhaltlich greift

es dabei auf Erkenntnisse aus der Sozio-
logie, Philosophie und Psychologie zurtick
(z.B. Buss, 1990; Etzioni, 1991; Furby,
1976). Pierce et al. (2001, S. 299) definie-
ren Psychologisches Eigentum als einen
Zustand, ,,in dem ein Individuum empfin-
det, dass ein materielles oder immaterielles
Objekt oder ein Teil davon ihm ,gehért'.
Psychologisches Eigentum ist nicht nur
auf materielle Gegenstdnde beschrankt,
auch ein Unternehmen als Ganzes kommt
als Psychologischer Eigentumsgegenstand
infrage. Der Aspekt des ,,Besitzens" ist das
zentrale Unterscheidungsmerkmal gegen-
Uiber anderen Konstrukten wie beispiels-
weise Verbundenheit, Identifikation, oder
emotionaler Bindung zu faktischem Eigen-
tum (siehe auch Pierce et al., 2001; Zellwe-
ger & Astrachan, 2008).

Fir die Entwicklung von Eigentumsgefiih-
len ist es dabei, wie oben illustriert, nicht
notwendig, auch faktisch Eigentlimer zu
sein. Umgekehrt flhrt auch faktisches
Eigentum nicht unbedingt zu Verhaltens-
anderungen. Erst tGiber den Mechanis-

mus des Eigentumsgefihls stellen sich
diese ein (siehe z.B. Pierce & Furo, 1990).
Psychologischem Eigentum wird aufgrund
des damit geforderten Verhaltens zuneh-
mende Aufmerksamkeit in Wissenschaft
und Praxis zuteil. Wahrend einige Einfluss-
faktoren und Konsequenzen schon nachge-
wiesen wurden, ist der Zusammenhang mit
unternehmerischem Verhalten noch nicht
untersucht worden.



Mitarbeiter, Unternehmen und Psychologisches Eigentum
in unserer Stichprobe

Die vorliegende Studie basiert auf den
Antworten von insgesamt 747 Mitarbei-
tern. Fir ndhere Angaben bezliglich Erhe-
bungsmethodik, Analyseverfahren, Skalen
und weiterer Merkmale der Stichprobe
verweisen wir auf den Anhang der Studie.

Wie die folgende Tabelle (siehe Tab. 1)
zeigt, sind die in unserer Erhebung
befragten Mitarbeiter im Schnitt in ihren
spaten Vierzigern, arbeiten fast 50 Stun-
den pro Woche, und dies seit Gber zwdlf
Jahren im aktuellen Unternehmen. Fast
drei Viertel davon sind mannlich. Gene-
rell weisen sie ein hohes Bildungsni-
veau auf und sind in fast 75 % der Félle
in der Geschaftsleitung oder im mitt-
leren Betriebsmanagement tatig.

Die Unternehmen in unserer Stichprobe
sind im Schnitt 75 Jahre alt und aufgrund
ihrer Grosse dem Mittelstand zuzuord-
nen. In den ca. 40 % der Félle, in denen
das Unternehmen als Familienunterneh-
men bezeichnet wird, dirfte sich das
Unternehmen in den Handen der drit-
ten oder vierten Generation befinden.
Die meisten Unternehmen kommen aus
dem verarbeitenden Gewerbe und der
Industrie, gefolgt von Unternehmen im
Dienstleistungssektor (siehe Tab. 2).

Vor dem Hintergrund der Studie stellt sich
die Frage, wie die befragten Mitarbeiter im
Hinblick auf Psychologisches Eigentum zu
beurteilen sind. Wie stark ist dieses Gefiihl
vorhanden? Wie die folgende Tabelle
(siehe Tab. 3) zeigt, weisen die Mitarbei-
ter und Mitarbeiterinnen ein durchschnitt-
liches Psychologisches Eigentum von 4,29
auf, gemessen auf einer Skala von 1 (sehr
tief) bis 7 (sehr hoch).® Der Median liegt
bei 4,43. Zur besseren Einordnung: Wird
ein Wert von 7 als 100 % und ein Wert

von 1 als 0 % festgesetzt, liegt der Durch-
schnittswert von Psychologischem Eigen-
tum in unserer Stichprobe bei 61,3 %.

Die Mitarbeiter in unserer Untersuchung

Alter (Jahre) 48,6 (Mittelwert) 46 (Median)
Wochentliche Arbeitszeit (Stunden) 48,0 (Mittelwert) 50 (Median)
Anstellungsdauer (Jahre) 12,3 (Mittelwert) 10 (Median)
Geschlecht 71,3 % ménnlich 28,7 % weiblich

Hdéchster Bildungsabschluss

25,4 % Universitat

34,0 % Fachhochschule

30,3 % Hohere Berufsbildung

10,3 % Ausbildung, Schulabschluss, Sonstiges

Hierarchiestufe im Unternehmen

39,4 % oberes Management (Geschéaftsleitung)
34,7 % mittleres Management

16,7 % Fachebene mit Personalverantwortung
9,2 % verschiedene tiefere Stufen

Tabelle 1

Die Unternehmen in unserer Untersuchung

Alter (Jahre) 75,0 (Mittelwert) 60 (Median)
Mitarbeiterzahl 495,6 (Mittelwert) 240 (Median)
Wird als Familienunternehmen bezeichnet 40,8 % ja 59,2 % nein

Branchen 56,4 % verarbeitendes Gewerbe/Industrie
19,5 % verschiedene Dienstleistungen
13,8 % Diverse (Gesundheitswesen, Baugewerbe, Gastgewerbe)
10,3 % Handel/Grosshandel/Reparatur
Tabelle 2

Psychologisches Eigentum in unserer Untersuchung

Werte flir Psychologisches Eigentum

1 (minimal) bis 7 (maximal)

Durchschnitt/Median

4,29/4,43

Psychologisches Eigentum in %

61,3%(1=0%, 7=100%)

Tabelle 3

3 Psychologisches Eigentum gegeniiber der Organisation wird anhand von sieben Aussagen gemessen, wobei
der Wert 1 die schwachste und der Wert 7 die starkste Auspragung darstellt. Fir das Gesamtkonstrukt wird
der Durchschnitt aus den sieben Antworten gebildet. Die verwendeten Fragen finden sich in Anhang 4.
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Darlber hinaus ist es von Interesse,
welches Niveau Psychologischen Eigen-
tums wie oft vorkommt. Die nachfolgende
Abbildung zeigt die Verteilung der Star-
ken des Psychologischen Eigentums.

Man sieht dabei, dass extreme Werte wie
1 oder 7 selten vorkommen. Die meis-
ten Mitarbeiter empfinden Psychologi-
sches Eigentum im Bereich zwischen 5
und 6 (27 %). Insgesamt 52 % der Mitar-
beiter weisen Werte zwischen 4 und 6 auf,
verfligen also Uber ein deutlich erkennba-
res Mass von Psychologischem Eigentum.

Die Verteilung des Psychologischen Eigentums auf
einer Skala von 1 (sehr tief) bis 7 (sehr hoch)

1
1,01-1,99
27% 2-2,99
m 3-399
4-4,99
5-5,99
9% 6-6,99
) m 7
5%

14 %

Abbildung 1
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Untersuchung

Unsere Untersuchung gliedert sich in

zwei Teile. In Teil 1 untersuchen wir mdgli-
che Konsequenzen von Psychologischem
Eigentum, darunter unternehmerisches
Verhalten. In Teil 2 widmen wir uns den
Einflussfaktoren von Psychologischem
Eigentum, um Stellschrauben fir die
aktive Beeinflussung aufzuzeigen. Anga-
ben zur angewandten statistischen Vorge-
hensweise finden sich in Anhang 1. Die
folgende Abbildung gibt einen Uberblick
Uber das soeben dargelegte Vorgehen.

Teil 1 und Teil 2 der Untersuchung
Abbildung 2

Verteilungsgerechtigkeit

Prozessgerechtigkeit Unternehmerisches Verhalten

Innovatives Verhalten
Arbeitszufriedenheit
Verbundenheit

Informationsgerechtigkeit
Interpersonelle Gerechtigkeit
Geflihlte Kontrolle
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; Psychologischem Eigentum

as ychologische Eigentliimer eine héhere
ehmen aufweisen (Avey et al., 2009), mit ihrer Arbeits-
oRFZUTriedener sind (Avey et al., 2009; Van Dyne & Pierce, 2004) und sich durch
hdheres Commitment zum Unternehmen auszeichnen (z.B. Mayhew et al., 2007; Van
Dyne & Pierce, 2004). Weitere positive Effekte sind die Bereitschaft zur Ubernahme von
Verantwortung sowie das Verhalten als ein ,,guter Blrger" des Unternehmens, der sich
in dessen Dienst stellt (Avey et al., 2009; Van Dyne & Pierce, 2004). Aus dieser kurzen
utllch dass zwar Zahlrelche positive Effekte nachgewiesen wurden, die
el : em Eigentum und unternehmerischem Verhalten
hinaus wurde k_v der genannten Studien im deut-




Unsere Erkenntnisse

Erkenntnis 1: Je stdrker das Psychologische Eigentum, desto mehr
verhdlt sich ein Mitarbeiter unternehmerisch.

Wie bereits erwdhnt, postulieren

wir einen positiven Zusammenhang
zwischen dem Psychologischen Eigen-
tum eines Mitarbeiters gegentber
»seinem” Unternehmen und seinem
unternehmerischen Verhalten.

Dies ist in der Uberlegung begriindet,
dass das Zielobjekt des gefiihlten Eigen-
tums, in diesem Fall das Unternehmen,
Teil der Identitat und des Selbst des Eigen-
timers wird (Belk, 1988; Dittmar, 1992;
Pierce et al., 2001). Jedes Individuum

ist grundsatzlich bestrebt, seine eigene
Identitat zu starken (siehe z.B. Dipboye,
1977; Korman, 1970; Pierce et al., 2001).
Wie kann nun ein Individuum seine Iden-
titat starken, wenn das Unternehmen Teil
dieser Identitat ist? Indem es das Unter-
nehmen starkt. Die Literatur zeigt, dass
das unternehmerische Verhalten von
Mitarbeitern, speziell in mittleren und
hoheren Managementebenen, einen wich-
tigen Einfluss auf die unternehmerische
Leistung des Unternehmens als Ganzes
hat (vgl. Hornsby et al., 2002; Kuratko et
al., 2005). Diese ist wiederum ein zentra-
ler Faktor fir Wachstum und Profitabilitat
(siehe z.B. Covin & Miles, 1999; Lumpkin
& Dess, 1996; Zahra, 1996). Mit ande-
ren Worten: Durch Psychologisches Eigen-
tum wird das Unternehmen Teil der Iden-
titdt eines Mitarbeiters, welche dieser
starken will. Dies kann geschehen, indem
er das Unternehmen starkt, wobei unter-
nehmerisches Verhalten ein wirksames
Mittel ist. Je starker also das Psychologi-
sche Eigentum, desto unternehmerischer,
so vermuten wir, wird sich ein Mitarbeiter
verhalten. Unternehmerisches Verhalten

messen wir hier, indem wir fragen, inwie-
fern ein Mitarbeiter sich neue Fahigkeiten
aneignet, Kollegen inspiriert und ermu-
tigt, Visionen aufzeigt, fir die Ziele des
Unternehmens eintritt und neue Ideen
unternehmerisch zur Umsetzung bringt.

Unsere Analyse weist tatsdchlich einen
signifikanten, positiven Zusammenhang
zwischen Psychologischem Eigentum

und unternehmerischem Verhalten nach.
Unsere Erwartung wird also bestétigt: Je
mehr sich ein Mitarbeiter wie ein Eigen-
timer fahlt, desto unternehmerischer
verhalt er sich. Obwohl zur Bestatigung
dieser Erwartung ausschliesslich die
Ergebnisse der Regressionsanalyse mass-
geblich sind (siehe Anhang 2), kann dieser
Effekt zur besseren Visualisierung auch
mittels einer Punktwolke inklusive Trend-
linie dargestellt werden. Unsere Analy-
sen zeigen ausserdem, dass mit einer
Zunahme von Psychologischem Eigentum
um eine Einheit das unternehmerische
Verhalten um 0,068 Einheiten ansteigt.*

Psychologisches Eigentum und unternehmerisches Verhalten

Abbildung 3

Unternehmerisches
Verhalten

Psychologisches Eigentum

4 Wir merken an, dass sowohl die Regressionsanalyse als auch die Punktwolke keine Aussage bezlglich der Kau-
salitat treffen konnen. Wir glauben jedoch aus zwei wichtigen Griinden an die von uns vertretene Wirkungsrich-
tung, ndmlich dass Psychologisches Eigentum zu mehr unternehmerischem Verhalten fiihrt und nicht umge-
kehrt. Erstens, die theoretischen Uberlegungen legen den Zusammenhang in dieser Form nahe. Zweitens, eine
zusatzlich durchgefiihrte Analyse mit Hilfe eines Strukturgleichungsmodells deutet ebenfalls darauf hin, dass
samtliche von uns prasentierten Zusammenhange in der jeweils dargestellten Wirkungsrichtung existieren.
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Teil 1: Die Konsequenzen von Psychologischem Eigentum
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Erkenntnis 2: Je stdrker das Psychologische Eigentum, desto mehr

verhélt sich ein Mitarbeiter innovativ.

Generell ist unternehmerisches Verhal-
ten ein relativ komplexes Konstrukt.
Deshalb méchten wir die Untersuchung
in einem bestimmten Aspekt noch vertie-
fen. Allgemein spielt das Thema ,,Inno-
vation" eine wichtige Rolle im Kontext
von Unternehmertum (vgl. Lumpkin &
Dess, 1996; Miller, 1983; Schumpeter,
1934). Im Kontext von Mitarbeitern in
Unternehmen kann daher innovations-
orientiertes Verhalten beispielsweise in
Form von Hinterfragung von Bestehen-
dem oder allgemeiner Ideengenerie-
rung als eine Form unternehmerischen
Verhaltens verstanden werden. Ahnlich
der obigen Argumentation erwarten wir

daher, dass sich ein Mitarbeiter umso
innovativer verhalten wird, je starker
sein Psychologisches Eigentum ist, um
letztendlich seine Identitat zu starken.

Unsere Berechnung zeigt in der Tat
einen signifikant positiven Zusammen-
hang zwischen dem Psychologischen
Eigentum eines Mitarbeiters und seinem
innovativen Verhalten. Unser Rechen-
modell zeigt, dass eine Zunahme von
Psychologischem Eigentum um eine
Einheit eine Steigerung des innovati-
ven Verhaltens um 0,072 Einheiten
bewirkt. Zur lllustration zeigen wir auch
hier eine Punktwolke mit Trendlinie.

Psychologisches Eigentum und innovatives Verhalten

Abbildung 4

Innovatives
Verhalten

Psychologisches Eigentum
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Erkenntnis 3: Je stdrker das Psychologische Eigentum, desto
zufriedener sind Mitarbeiter mit ihrer Arbeit.

Wie erwahnt, wurde die Zufriedenheit
mit der Arbeitssituation bereits als Konse-
qguenz Psychologischen Eigentums iden-
tifiziert (z.B. Avey et al., 2009; Van Dyne
& Pierce, 2004). Diese Untersuchungen
fanden jedoch alle in anderen kulturel-
len Kontexten statt. Daher sehen wir es
als nttzlich an, diesen Zusammenhang

in deutschen und schweizerischen Unter-
nehmen zu verifizieren. Wir folgen daher
der bestehenden Forschung und erwar-
ten, dass auch ein Mitarbeiter in unse-
rer Stichprobe, der sich als Eigentimer
des Unternehmens fihlt, eine hdhere
Arbeitszufriedenheit aufweist. Fhlt sich
ein Individuum als Besitzer eines Objekts,

wird dieses positiver beurteilt, als wenn
es ihm nicht gehéren wiirde (Beggan,
1992). Psychologische Eigentimer soll-
ten also zufriedener mit inrem Unterneh-
men sein (Van Dyne & Pierce, 2004).

Wie erwartet, zeigt unsere Analyse
einen signifikant positiven Zusammen-
hang zwischen Psychologischem Eigen-
tum und Arbeitszufriedenheit. Dieser
Zusammenhang ist auch an der im
Folgenden dargestellten Trendlinie
ersichtlich. Ein Anstieg von Psychologi-
schem Eigentum um eine Einheit fihrt
hier zu einem Anstieg von 0,073 Ein-
heiten bei der Arbeitszufriedenheit.

Psychologisches Eigentum und Arbeitszufriedenheit

Abbildung 5

Arbeits-
zufriedenheit

3 4 5 6

Psychologisches Eigentum
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Teil 1: Die Konseguenzen von Psychologischem Eigentum

Erkenntnis 4: Je stdrker das Psychologische Eigentum eines Mitarbeiters, desto
héher seine Verbundenheit zum Unternehmen.

Eine starkere emotionale Verbindung
zwischen Mitarbeiter und Unternehmen
zahlt ebenfalls zu den bereits identifizier-
ten Konsequenzen von Psychologischem
Eigentum. Hier wird in der Literatur
oftmals der Begriff ,,affektives Commit-
ment” verwendet, welches sich in Form
von Loyalitat, Zugehorigkeitsgefihl oder
persdnlicher Bedeutung des Unterneh-
mens ausdrickt. Da dies wiinschenswerte
Effekte sind und bisherige Untersuchun-
gen auf den englischsprachigen Kontext
fokussiert waren, erachten wir es als wich-
tig, diesen Zusammenhang in unserer
Stichprobe zu Gberprifen. Im Einklang mit
bestehender Literatur erwarten wir also,

dass Eigentumsgeflihle gegenliber dem
Unternehmen eine starkere emotionale
Bindung zu demselben zur Folge haben.
Auch diese Erwartung wird eindeu-

tig bestatigt, worauf auch folgende
Abbildung hindeutet. Die Verbun-
denheit zum Unternehmen steigt um
0,268 Einheiten, wenn Psychologi-
sches Eigentum um eine Einheit steigt.

Psychologisches Eigentum und Verbundenheit

Abbildung 6

Verbundenheit

Psychologisches Eigentum
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Vergleich der vier Effekte

Ein Vergleich der vier Effekte zeigt, dass
die Auswirkung von Psychologischem
Eigentum auf die Verbundenheit zum
Unternehmen am stdrksten ist, wahrend
die anderen drei Effekte (unternehme-
risches Verhalten, innovatives Verhal-
ten und Arbeitszufriedenheit) ungefdhr
gleich stark sind. Dies veranschaulicht die
folgende Abbildung (siehe Abb. 7), die
die Steigerung der einzelnen Effekte bei
einem Ansteigen von Psychologischem
Eigentum um eine Einheit darstellt.

Vergleich der Effekte von Psychologischem Eigentum

Abbildung 7

Verbundenheit 0,268

Arbeitszufriedenheit 0,073

Innovatives Verhalten 0,072

Unternehmerisches

Verhalten 0,068
I I I I I I I >
0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

Lesebeispiel: Eine Steigerung des Psychologischen Eigentums um eine Einheit bewirkt eine Steigerung des unter-
nehmerischen Verhaltens um 0,068 Einheiten.
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Teil 1: Die Konsequenzen von Psychologischem Eigentum

Weitere Einflussfaktoren
auf unternehmerisches Verhalten

In unserer Untersuchung kénnen wir
neben Psychologischem Eigentum weitere
Einflussfaktoren auf unternehmerisches
Verhalten identifizieren. Da dieses im Zent-
rum der Studie steht, méchten wir auf
ausgewadhlte Erkenntnisse kurz eingehen.
Zu den Einflussfaktoren zahlt beispiels-
weise das Alter des Mitarbeiters. Interes-
santerweise ist dieser Effekt negativ, d. h.
je dlter der Mitarbeiter, desto weniger
unternehmerisch verhdlt er sich. Mdgliche
Erklarungen kénnen verminderte Risiko-
bereitschaft oder ein vermehrtes Fest-
halten an Bekanntem im Alter sein. Auch
die Mdglichkeit, dass unternehmerisches
Verhalten viel Zeit brauchen kann, um
sich in konkreten Ergebnissen niederzu-
schlagen, kénnte eine Rolle spielen. Steht
ein Mitarbeiter kurz vor der Pensionie-
rung, kdnnte er realisieren, dass er von
den Vorteilen seines unternehmerischen
Verhaltens nicht mehr profitieren wird.

Ein weiterer Einflussfaktor ist die Hierar-
chiestufe. Je weiter oben er in der Hier-
archie steht, desto unternehmerischer
verhalt sich ein Mitarbeiter. Dies kdnnte
dadurch erkldrt werden, dass Mitarbeiter
in hoheren Stufen eventuell mehr Mdglich-
keiten haben, unternehmerische Aktivita-
ten durchzusetzen. Besonders interessant
ist die Erkenntnis, dass die Verfligbar-

keit von Zeit unternehmerisches Verhal-
ten negativ beeinflusst. Unter Zeitdruck
werden Mitarbeiter also eher Kollegen
inspirieren, Visionen aufzeigen und Ideen
unternehmerisch zur Umsetzung brin-
gen. Weitere organisationale Faktoren, die
unternehmerisches Verhalten von Mitar-
beitern férdern, sind die Unterstiitzung
durch das Management und Entschei-
dungsfreiheit bei der taglichen Arbeit.




Zusammenfassung:
Die Konseguenzen von Psychologischem Eigentum

Die Studie zeigt also klar: Psychologisches Eigentum unter Mitarbeitern
ist etwas Wiinschenswertes. Mitarbeiter, die sich als Eigentiimer fiihlen,
obwohl sie es rechtlich nicht sind, verhalten sich unternehmerischer

und innovativer, sind zufriedener mit ihrer Arbeit und verfiigen lber eine
starkere emotionale Verbindung zum Unternehmen.

Ernst & Young Psychologisches Eigentum

19



¢
:
e

Tell 2

Die Entstehung von Psychologischem Eigentum

Die Entstehung von Psychologischem Eigentum beschéftigt die Forschung seit Jahren.
Die Begriinder dieses Konzepts argumentieren, dass Psychologisches Eigentum auf drei
grundsatzlichen Wegen entsteht (siehe Pierce et al., 2003; Pierce et al., 2001).

Der erste Weg ist das Wissen Uber das Zielobjekt. Je mehr ein Individuum weiss, desto
starker entwickeln sich seine Eigentumsgefihle. Auf ein Unternehmen bezogen kann dies
beispielsweise Wissen Uber finanzielle Kennzahlen, Arbeitsprozesse oder Kunden sein.
Der zweite Wegq ist die Mdglichkeit, Kontrolle Giber das Zielobjekt auszutiben. Je mehr
ein Mitarbeiter das Geflhl hat, das Unternehmen als Ganzes beeinflussen zu kénnen,
desto eher empfindet er sich selbst als Eigentimer. Der dritte Weq ist das Ausmass, in
dem ein Mitarbeiter seine personliche Zeit, Energie und Anstrengungen in das Unter-
nehmen investiert.

Von diesen drei Wegen ist bis heute nur die (geflihlte) Kontrolle Uber das Zielobjekt empi-
risch nachgewiesen (Pierce et al., 2004). Weitere Faktoren sind zum Beispiel Entschei-
dungsfreiheit bei der Arbeit (Pierce et al., 2004), Einbeziehung in Entscheidungsprozesse
(siehe z.B. Mayhew et al., 2007; Pierce et al., 2004) und Komplexitat des Jobs (Pierce et
al., 1992). Die Forschung ist sich einig, dass hinsichtlich der Entstehung von Psychologi-
schem Eigentum noch grosse Wissenslicken bestehen (Avey et al., 2009).

Bei den hier untersuchten Einflussfaktoren auf Psychologisches Eigentum fokussieren
wir uns auf das Thema ,,organisationale Gerechtigkeit". Diese befasst sich damit, wie Mit-
arbeiter im Unternehmen behandelt werden, was sich in wahrgenommener Gerechtigkeit
(oder Fairness) aussert (vgl. Colquitt, 2001; Colquitt et al., 2001; Fortin, 2008). Wahrend
zahlreiche Auswirkungen von organisationaler Gerechtigkeit auf die Motivation, Zufrie-
denheit, Einstellungen und Verhaltensweisen von Individuen nachgewiesen wurden (vgl.
Fortin, 2008), ist die Verbindung zu Psychologischem Eigentum noch nicht etabliert.

In der Literatur haben sich vier Dimensionen von organisationaler Gerechtigkeit etabliert,
die wir nachfolgend einzeln behandeln.




Unsere Erkenntnisse

Erkenntnis 1: Je héher die wahrgenommene Verteilungsgerechtigkeit,

desto stdrker das Psychologische Eigentum.

Die Verteilungsgerechtigkeit bezieht sich
auf die Einschdtzung eines Individuums,
ob beispielsweise Gehalt oder Beférde-
rung als fair empfunden werden. Diesem
Konzept liegt die Idee zugrunde, wonach
ein Individuum sein eigenes Verhéltnis
von persénlichem Input zum erhaltenen
Output mit demjenigen eines anderen
vergleicht (Adams, 1965). Je nach-
dem, ob dieser Vergleich positiv oder
negativ ausfallt, wird das Ergebnis als
gerecht oder ungerecht empfunden.

Wir argumentieren, dass sich die
Einschatzung eines Mitarbeiters, ob er
im Vergleich zu seinen Kollegen gerecht
entlohnt und befdrdert wird, auf seine
Einschatzung des Unternehmens als
Ganzes Ubertragt. Mit anderen Worten:
Empfindet ein Mitarbeiter sein Gehalt und
seinen Karrierefortschritt im Vergleich
mit Kollegen als gerecht, wird er auch
das Unternehmen als Ganzes als gerecht
empfinden. Dies ldsst das Unterneh-
men als attraktiv erscheinen. Die Attrak-
tivitat des Zielobjekts wiederum ist ein
wichtiger Faktor bei der Entstehung von
Psychologischem Eigentum (Pierce et
al., 2003). Folglich erwarten wir, dass
sich das Psychologische Eigentum eines
Mitarbeiters umso starker entwickeln
wird, je héher die von ihm wahrgenom-
mene Verteilungsgerechtigkeit ist.

Die Analyse bestatigt unsere Erwar-
tung: Je gerechter zentrale Elemente
wie Gehalt und Beférderung wahrge-
nommen werden, desto starker entwi-
ckelt sich ein Eigentumsgefiihl gegenlber
dem Unternehmen. Um diesen Zusam-
menhang besser zu illustrieren, zeigen
wir wiederum eine Punktwolke inklusive

einer linearen Trendlinie flr das Verhalt-
nis zwischen diesen Variablen. Fir die
empirische Bestatigung des Zusammen-
hangs ist jedoch ausschliesslich die Signi-
fikanz in der Regressionsanalyse mass-
geblich (siehe Anhang 3). Wir sehen:
Wenn die Verteilungsgerechtigkeit um
eine Einheit steigt, erhdht sich Psycholo-
gisches Eigentum um 0,145 Einheiten.>

Verteilungsgerechtigkeit und Psychologisches Eigentum

Abbildung 8

7,
6,
5,
4,
Psychologisches
Eigentum
3,
2,
1,
07\ I I I I I
0 1 2 3 4 5
Wahrgenommene Verteilungsgerechtigkeit
5 Die bereits erwdhnte Zusatzanalyse (Strukturgleichungsmodell) zeigt auch bezogen auf die Entstehungsfak-
toren Psychologischen Eigentums, dass wir unter Beriicksichtigung der theoretischen Uberlegungen von der
angegebenen Wirkungsrichtung ausgehen dirfen.
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Teil 2: Die Entstehung von Psychologischem Eigentum

Erkenntnis 2: Wahrgenommene Prozessgerechtigkeit hat
keinen Einfluss auf Psychologisches Eigentum.

Die wahrgenommene Prozessgerechtigkeit bezieht sich nicht

auf ein konkretes Ergebnis wie Gehalt oder Befdérderung, sondern
auf den Prozess oder das Verfahren, wodurch man zu diesem
Ergebnis gelangt ist. Im Unternehmenskontext kann beispiels-
weise das Verfahren, wie eine Stelle vergeben wurde, als

gerecht empfunden werden, auch wenn das tatsachliche Ergeb-
nis ungerecht erscheint. Prozessgerechtigkeit hangt davon

ab, inwiefern sich ein Mitarbeiter in den Prozess einbringen,
seine Meinung kundtun und den Prozess beeinflussen kann.

Unsere Erwartung: Je gerechter ein Mitarbeiter wichtige Ent-
scheidungsprozesse wie z. B. Gehaltsverhandlungen oder Perso-
nalauswahlprozesse wahrnimmt, desto gerechter erscheint ihm
auch das Unternehmen als Ganzes. Dies wiederum macht das
Unternehmen zu einem attraktiven Zielobjekt fir Psychologisches
Eigentum. Je héher also die wahrgenommene Prozessgerechtig-
keit, desto stdrker das Psychologische Eigentum. Entgegen unse-
rer Erwartung kdnnen wir diesen Effekt nicht nachweisen. Eine
madgliche Erkldrung ware, dass die gemessene Prozessgerech-
tigkeit im Kontext von Gehalt- oder Personalverhandlungen nur
schwach auf das Unternehmen als Ganzes (ibertragen wird.



Erkenntnis 3: Je héher die wahrgenommene Informations-
gerechtigkeit, desto stdrker das Psychologische Eigentum.

Informationsgerechtigkeit bezieht Wir vermuten, dass dies das Unternehmen
sich auf die Menge und Qualitat der Infor-  als attraktiv erscheinen Idsst und dadurch
mationen, die in einem Entscheidungs- zu einer starkeren Auspragung von
prozess und in Bezug auf das Ergebnis Psychologischem Eigentum flihrt. Da-
dieses Prozesses dem Mitarbeiter zur rdber hinaus fihrt Informationsgerechtig-
Verfligung gestellt werden. Diese Infor- keit auch zu mehr Wissen ber das Unter-
mationen sollten klar, angemessen und nehmen, was einen der drei urspriingli-
verldsslich sein. Hat ein Mitarbeiter das chen Wege zu Psychologischem Eigentum
Gefihl, dass ihm alle notwendigen Infor- darstellt (vgl. Pierce et al., 2003). Diese
mationen rechtzeitig in guter Quali- Erwartung wird klar bestatigt, worauf

tat und Quantitat zuganglich gemacht auch die folgende Abbildung hindeutet.
werden, nimmt er eine hohe Informati- Die Analyse zeigt uns dariber hinaus, dass
onsgerechtigkeit wahr. Er fuhlt sich also bei einer zusatzlichen Einheit von Infor-
als anerkanntes, beachtetes und einbe- mationsgerechtigkeit das Psychologische
zogenes Mitglied des Unternehmens. Eigentum um 0,102 Einheiten ansteigt.

Informationsgerechtigkeit und Psychologisches Eigentum
Abbildung 9

Psychologisches
Eigentum

0 1 2 3 4 5 6

Wahrgenommene Informationsgerechtigkeit
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Teil 2: Die Entstehung von Psychologischem Eigentum

Erkenntnis 4: Wahrgenommene interpersonelle Gerechtigkeit
hat keinen Einfluss auf Psychologisches Eigentum.

Interpersonelle Gerechtigkeit bezieht sich auf die Qualitat der
zwischenmenschlichen Behandlung wahrend wichtiger Organisati-
onsprozesse wie beispielsweise eines Mitarbeitergesprachs bezig-
lich Leistungsbeurteilung, Entlohnung und Beférderung.

Die Einschatzung der interpersonellen Gerechtigkeit hangt von
Faktoren wie Ehrlichkeit, Vertrauen, Freundlichkeit und ange-
messenen Erklarungen ab. Wir vermuten, dass die Wahrneh-
mung eines Mitarbeiters, ob er ehrlich, vertrauens- und respekt-
voll behandelt wird, seine Wahrnehmung des Unternehmens als
Ganzes beeinflusst. Wird er in diesem Sinne gerecht behandelt,
wird er auch das Unternehmen als gerecht wahrnehmen. Analog
zu den vorhergehenden Hypothesen steigert dies die Attraktivitat
des Unternehmens als Zielobjekt Psychologischen Eigentums,
was ein starkeres Eigentumsgefihl zur Folge hat.

Entgegen unserer Erwartung ist dieser Zusammenhang jedoch
nicht nachweisbar. Eine mdgliche Erklarung kénnte sein, dass

die interpersonelle Gerechtigkeit sehr stark der Person zuge-
schrieben wird, die fur die gerechte oder ungerechte Behandlung
verantwortlich ist. Diese Empfindung wird vermutlich nur unvoll-
standig auf das Unternehmen als Ganzes lbertragen, weshalb das
Psychologische Eigentum am Unternehmen unberihrt bleibt.
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Erkenntnis 5: Je héher die gefiihite Kontrolle (iber das Unternehmen,

desto stdrker das Psychologische Eigentum.

Wie oben dargeleqt, ist die geflihlte Kont-
rolle Uber das Unternehmen ein zentra-
ler Einflussfaktor auf das Psychologische
Eigentum, der auch bereits nachgewie-
sen wurde. Je mehr also ein Mitarbeiter
empfindet, dass er das Unternehmen als
Ganzes beeinflussen und kontrollieren
kann, desto mehr fihlt er sich als Eigen-
timer. Aufgrund der zentralen Bedeu-
tung dieses Konstrukts im Konzept des
Psychologischen Eigentums und in Anbe-
tracht der Tatsache, dass keine entspre-
chende Studie im deutschen Sprachraum
vorliegt, mdchten wir diesen Zusammen-
hang in unserer Stichprobe Gberprifen.

Die Erwartung kann voll bestatigt werden.

Die Analyse zeigt ausserdem, dass ein
Ansteigen von geflhlter Kontrolle um
eine Einheit zu einem um 0,121 Einhei-
ten erhdhten Psychologischen Eigen-
tum fahrt. Zur lllustration verwenden wir

wiederum eine Punktwolke mit Trendlinie:

Geflhlte Kontrolle und Psychologisches Eigentum

Abbildung 10

Psychologisches
Eigentum

Gefiihlte Kontrolle
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Teil 2: Die Entstehung von Psychologischem Eigentum

Vergleich der drei Einflussfaktoren

In unserer Untersuchung konnten wir
nachweisen, dass drei Faktoren die Ent-
stehung von Psychologischem Eigentum
signifikant beeinflussen: Verteilungsge-
rechtigkeit, Informationsgerechtigkeit
und geflihlte Kontrolle. Die nachfolgende
Abbildung vergleicht die Starke dieser drei
Einflussfaktoren. Die drei Sdulen geben
an, wie stark Psychologisches Eigentum
ansteigt, wenn der jeweilige Faktor um
eine Einheit wachst.

26

Vergleich der Einflussfaktoren von Psychologischem Eigentum
Abbildung 11

Verteilungsgerechtigkeit 0,145
Gefiihlte Kontrolle 0,121
Informations- ‘ ‘ ‘
gerechtigkeit ‘ ‘ ‘ 0.102
I I I I I I I I I =
0 0,02 0,04 0,06 0,08 0,1 0,12 0,14 0,16

Lesebeispiel: Eine Steigerung der Informationsgerechtigkeit um eine Einheit bewirkt eine Steigerung des Psycho-
logischen Eigentums um 0,102 Einheiten.

Die 50 schwachsten und 50 starksten Psychologischen

Eigentimer im Vergleich
Tabelle 4

Schwaéchste
Psychologisches Eigentum (1-7) 1,6 (1-7)
Alter (Jahre) 44,7
Anstellungsdauer (Jahre) 11,4
Arbeitszeit pro Woche (Stunden) 46,6
Hierarchiestufe 6,0% oberes Management (Geschéftsleitung)

58,0 % mittleres Management
24,0% Fachebene mit Personalverantwortung
12,0% tiefere Stufen

Geschlecht 52,0 % ménnlich
48,0 % weiblich

Alter des Unternehmens (Jahre) 67,8

Mitarbeiterzahl 510,9

Unternehmensperformance (1-7) 39

Anteil Familienunternehmen 34,0%
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Weitere Erkenntnisse zu den Ursachen
Psychologischen Eigentums

Auch hier stossen wir auf Zusammen-
hdnge, die nicht explizit als Erwartung
formuliert worden sind, die wir aber
dennoch ansprechen mdchten.

Wir stellen zum Beispiel fest, dass weib-
liche Mitarbeiter geringeres Psycholo-
gisches Eigentum aufbauen als mannli-
che. Eine Erklarung kénnte sein, dass die
Geschlechter sich unterschiedlich gegen-
Uber Besitz verhalten (Schultz-Kleine &
Menzel-Baker, 2004). Studien zeigen, dass
Frauen schwerer eine emotionale Bindung
zu Gegenstanden aufbauen, die materielle
Werte verkdrpern, also beispielsweise zu
einem Unternehmen. Auch zeigt sich, dass
die Anstellungsdauer Psychologisches
Eigentum verstarkt. Hier besteht ein sich
selbst verstarkender Effekt, da Psycho-
logisches Eigentum seinerseits zu mehr
Verbundenheit zum Unternehmen fihrt,
was eine hdhere Bereitschaft zum Bleiben
zur Folge hat.

Ebenfalls von Bedeutung ist die Hierarchie-
stufe. Je hoher die Stufe, desto starker

das geflhlte Eigentum. Dies kénnte damit
erkldrt werden, dass Mitarbeiter in héhe-
ren Ebenen eventuell mehr (gefihlte) Kont-
rolle Uber die Geschicke des Unternehmens
haben und auch verschiedene Aspekte
organisationaler Gerechtigkeit in ihrem
Sinne beeinflussen kénnen.

Ein weiterer Faktor ist die aktuelle und ver-
gangene Performance des Unternehmens.
Mitarbeiter von leistungsstarkeren Unter-
nehmen entwickeln mehr Psychologisches
Eigentum. Der Grund dafir kdnnte sein,
dass ein erfolgreiches Unternehmen als
attraktives Besitzobjekt wahrgenommen
wird, analog unserer Argumentation bei
den Erwartungen 1 bis 4.°

Starkste Unterschied signifikant?
6,4(1-7) Ja
50,8 Nein
15,4 Ja
50,4 Ja
67,3 % oberes Management (Geschaftsleitung) Ja
25,0 % mittleres Management

7,7% Fachebene mit Personalverantwortung

78,8 % mannlich Ja
21,2 % weiblich

71,3 Nein
514,2 Nein
5,2 Ja
46,2 % Nein

Um die Entstehung Psychologischen
Eigentums noch etwas besser zu beleuch-
ten, betrachten wir, ob und wie sich die
Mitarbeiter mit den hdchsten Werten fir
Psychologisches Eigentum von denjenigen
mit den niedrigsten Werten unterscheiden.
Fur diesen Vergleich wahlen wir die 50
starksten und die 50 schwachsten Psycho-
logischen Eigentimer aus (siehe Tab. 4).

Es zeigt sich, dass bei den Mitarbeitern
keine signifikanten Unterschiede bezlg-
lich Alter bestehen. Es gibt ebenfalls keine
signifikanten Unterschiede bezogen auf
das Alter des Unternehmens, dessen Mitar-
beiterzahl, und darauf, ob es als Familien-
unternehmen bezeichnet wird.

Auf der anderen Seite stellen wir fest,
dass die Anstellungsdauer, die wdchent-
liche Arbeitszeit, die Hierarchiestufe, das
Geschlecht des Mitarbeiters sowie die
Performance des Unternehmens in diesen
beiden Gruppen stark voneinander abwei-
chen. So sind die starksten Psychologi-
schen Eigentliimer um fast 40 % langer

im Unternehmen tatig als die schwachs-
ten. Die unterschiedliche Verteilung in der
Hierarchie ist ebenfalls offensichtlich. So
sind nur 6 % der schwachsten Psycholo-
gischen Eigentlimer im oberen Manage-
ment tatig, im Vergleich zu 67,3 % bei den
starksten. Ausserdem klar zu erkennen
ist der Einfluss des Geschlechts. Wahrend
48,0 % der schwachsten Psychologischen
Eigentiimer weiblich sind, sind es bei den
starksten nur 21,2 %. Bei der Unterneh-
mensperformance geben die schwachsten
Psychologischen Eigentimer nur knapp
75 % des Werts der starksten Psycholo-
gischen Eigentimer an. Die Erkenntnisse
hinsichtlich Anstellungsdauer, Hierarchie,
Geschlecht und Performance werden auch
in unserer Regressionsanalyse bestatigt.

6 Siehe dazu auch die weiteren Ausfiihrungen in Exkurs 2 der Untersuchung.
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Teil 2: Die Entstehung von Psychologischem Eigentum

Zusammenfassung

Basierend auf unseren Erwartungen konnten wir einige wichtige
Einflussfaktoren auf die Entstehung Psychologischen Eigentums unter
Mitarbeitern nachweisen. Wahrgenommene Verteilungsgerechtigkeit,
Informationsgerechtigkeit sowie die gefiihlte Kontrolle iber das
Unternehmen bieten sich als Stellschrauben fiir die aktive Beeinflus-
sung an. Die folgende Abbildung fasst die in den Teilen 1 und 2 der
Studie gewonnenen Erkenntnisse zusammen und bietet so einen
umfassenden Uberblick iiber Einflussfaktoren und Effekte von

Psychologischem Eigentum unter Mitarbeitern.

Erkenntnisse im Uberblick
Abbildung 12

Verteilungsgerechtigkeit
Je héher, desto mehr P. E.

Informationsgerechtigkeit

Je hoher, desto mehr P. E.

Gefiihlte Kontrolle
Je hoher, desto mehr P. E.

Psychologisches

Eigentum
Geschlecht

Mé&nner empfinden mehr P. E.

Anstellungsdauer

Je lénger, desto mehr P. E.

Hierarchiestufe
Je hoher, desto mehr P. E.

Unternehmerisches Verhalten
Je mehr P. E., desto mehr

Innovatives Verhalten
Je mehr P. E., desto mehr

Arbeitszufriedenheit
Je mehr P. E., desto mehr

Verbundenheit
Je mehr P. E., desto mehr
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Exkurs 1:

Die Situation in Familienunternehmen

Familienunternehmen werden oft als Organisationen
umschrieben, welche als risikoscheu und wenig unter-
nehmerisch gelten. Demgegendiber steht die Feststel-
lung, dass unternehmerisches Verhalten flr den lang-
fristigen Erfolg eines Unternehmens von zentraler
Bedeutung ist. Daher muss die Férderung von Unter-
nehmertum gerade in Familienunternehmen ein zent-
rales Anliegen sein. Es lohnt sich deshalb, den Zusam-
menhang zwischen Psychologischem Eigentum und
unternehmerischem Verhalten in Familienunterneh-
men genauer zu betrachten.

Zundchst wollen wir genauer analysieren, ob die Tat-
sache, dass ein Unternehmen als Familienunternehmen
wahrgenommen wird, einen Einfluss auf die Ent-
stehung von Psychologischem Eigentum hat. Unsere
Berechnungen sowie der Vergleich der schwdchsten
und der stdrksten Psychologischen Eigentimer er-
geben keine eindeutigen Hinweise auf etwaige Unter-
schiede. Dennoch stellen wir hier eine zusdtzliche
Analyse an, indem wir Mitarbeiter in Familienunter-
nehmen und in Nicht-Familienunternehmen direkt
gegenuberstellen. Dartliber hinaus interessiert uns
auch, ob es einen Unterschied im unternehmerischen
Verhalten zwischen diesen beiden Gruppen von Mit-
arbeitern gibt. Ein Vergleich der jeweiligen Werte for-
dert Folgendes zutage:

Psychologisches Eigentum in Familienunternehmen und Nicht-Familienunternehmen

Tabelle 5

Familienunternehmen

Nicht-Familienunternehmen

Anteil im Gesamtsample 40,8 % 59,2 %
Durchschnittliches Psychologisches 44 42
Eigentum der Mitarbeiter (1-7)

Unterschied signifikant? Nein Nein
Durchschnittliches unternehmerisches

Verhalten der Mitarbeiter (1-7) .77 5,74
Unterschied signifikant? Nein Nein
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Es liegen also keine signifikanten Unterschiede be-
zlglich Psychologischen Eigentums oder unternehme-
rischen Verhaltens vor. Wir kénnen feststellen: Flr die
Entstehung von Psychologischem Eigentum und fur
das Ausmass des unternehmerischen Verhaltens spielt
es keine Rolle, ob das Unternehmen ein Familienunter-
nehmen ist.

Allerdings erkennen wir einen deutlichen Unterschied
im Zusammenhang zwischen Psychologischem
Eigentum und unternehmerischem Verhalten in diesen
beiden Organisationsformen.

In Nicht-Familienunternehmen stellen wir einen direk-
ten positiven Zusammenhang fest. In Familienunter-
nehmen jedoch hat Psychologisches Eigentum alleine
betrachtet keinen signifikanten Einfluss auf unterneh-
merisches Verhalten. Eine separate Analyse zeigt,
dass Psychologisches Eigentum in Familienunterneh-
men nur dann zu mehr unternehmerischem Verhalten
von Mitarbeitern fiihrt, wenn:

» Die Unterstlitzung des Managements fir unterneh-
merische Aktivitdten gegeben ist.

» Die Kontrolle und Uberwachung der Mitarbeiter
nicht zu streng ist.

Wir interpretieren dies wie folgt: Fihlt sich ein Mitarbei-
ter in einem Familienunternehmen als Psychologischer
Eigentimer, ist das Potenzial flr unternehmerisches
Verhalten zwar vorhanden. Aber dieses Potenzial
muss durch eine geeignete Arbeitsumgebung, insbe-
sondere Managementunterstitzung und eingegrenzte
Uberwachung, zum Leben erweckt werden.

Ist die explizite Unterstiitzung dieses Verhaltens durch
das Management bzw. die Familie nicht gegeben, wird
beim Mitarbeiter eventuell der Eindruck erweckt, dass
unternehmerisches Verhalten nicht erwiinscht ist und
solches Verhalten und dessen Umsetzung in erster
Linie den Familienmitgliedern vorbehalten ist. Wird ein
Psychologischer Eigentlimer zu stark kontrolliert und
Uberwacht, kénnte dies als Misstrauensvotum aufge-
fasst werden, wodurch selbstgesteuertes unterneh-
merisches Verhalten im Keim erstickt wird.

Fiir Familienunternehmen ist es also unabdingbar, bei
der Anwendung des Konzepts des Psychologischen
Eigentums diese beiden zentralen Faktoren zusétzlich
Zu berticksichtigen.
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Exkurs 2:

Psychologisches Eigentum und Unternehmensperformance

Bei all den dargelegten Auswirkungen von Psycho-
logischem Eigentum stellt sich die Frage: Wirkt sich
Psychologisches Eigentum von Mitarbeitern letzt-
endlich positiv auf die Leistungsfahigkeit des Unter-
nehmens aus? Diese ist als diejenige Zielgrdsse zu
betrachten, der im Wettbewerb letztendlich die grosste
Bedeutung zukommt. Nattirlich sind wir uns bewusst,
dass die Performance eines Unternehmens von unzah-
ligen Faktoren abhdngt. Dennoch wollen wir hier den
Versuch unternehmen, zumindest ansatzweise eine
Verbindung zwischen Psychologischem Eigentum,
unternehmerischem Verhalten und der Unternehmen-
sperformance herzustellen.

In diesem Zusammenhang vermuten wir basierend
auf bestehender Forschung und auf unseren aktuel-
len Erkenntnissen, dass Psychologisches Eigentum
unternehmerisches Verhalten hervorruft, welches
seinerseits die Unternehmensperformance positiv

beeinflusst. Eine separat durchgeftihrte Analyse bests-
tigt, dass Psychologisches Eigentum das unterneh-
merische Verhalten verstéarkt, welches seinerseits die
Performance des Unternehmens verbessert. DarU-

ber hinaus beeinflusst Psychologisches Eigentum die
Performance auch direkt. In Teil 2 der Untersuchung
haben wir zudem gezeigt, dass die Performance die
Entstehung Psychologischen Eigentums positiv beein-
flusst. Wir vermuten deshalb, dass Psychologisches
Eigentum und Unternehmensperformance einen sich
selbst verstdrkenden Kreislauf bilden, in dem auch
dem unternehmerischen Verhalten eine zentrale Rolle
zukommt. Die folgende Abbildung (siehe Abb. 13) illust-
riert diesen Zusammenhang.

Es ist sicher angebracht, diese Zusammenhéange weiter
zu erforschen. Es gelingt uns jedoch, konkrete Hinweise
fur einen positiven Zusammenhang zwischen diesen
Konstrukten aufzuzeigen.

Die Abhadngigkeit von Psychologischem Eigentum und Unternehmensperformance

Abbildung 13

Unternehmerisches

Verhalten

Psychologisches
Eigentum

Performance
des Unternehmens
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Bedeutung fiir die Praxis

Bedeutung fir die Praxis

Die zentrale Frage der vorliegenden Studie
ist, inwiefern Mitarbeiter durch Psycho-
logisches Eigentum zu Mitunternehmern
werden. Die Untersuchung hat darauf

eine klare Antwort gegeben: Mitarbei-

ter, die sich als Eigentiimer des Unterneh-
mens flhlen, verhalten sich unternehmeri-
scher und innovativer. Um aus Mitarbeitern
Mitunternehmer zu machen, ist Psycholo-
gisches Eigentum also ein probates Mittel.

Zentrale Erkenntnis:
Psychologisches Eigentum macht aus
Mitarbeitern Mitunternehmer.

Fir Inhaber von Unternehmen, die das
Mitunternehmertum ihrer Mitarbeiter
fordern mochten, stellt sich daher die
folgende Frage:

Wie kann man Psychologisches Eigen-
tum konkret fordern?

1. Verteilungsgerechtigkeit

Um Uber diesen Hebel das Psychologische
Eigentum zu starken, sollte darauf geach-
tet werden, dem Mitarbeiter ein seiner
Leistung angemessenes Vergltungspaket
und Karriereoptionen anzubieten. Ausge-
hend von den Uberlegungen von Adams
(1965) wird ein Mitarbeiter zum einen
vergleichen, ob seine Entlohnung und
sein Karrierefortschritt seinem Einsatz
gerecht werden. Zum anderen wird er
seine diesbezligliche persdnliche Situation
mit derjenigen seiner Kollegen verglei-
chen. Mit anderen Worten: Er sollte ange-
messen entlohnt und gefordert werden,
in einem ausgewogenen Verhéltnis zu
seinen Kollegen, wobei ein gewisses Mass
an Transparenz sicher notwendig ist.




2. Informationsgerechtigkeit

Um die wahrgenommene Informations-
gerechtigkeit zu erhéhen, ist eine voraus-
schauende und offene Kommunikation

in Bezug auf wichtige Entscheidungs-
prozesse zu empfehlen. Mitarbeiter soll-
ten nicht den Eindruck bekommen, dass
ihnen notwendige Informationen vorent-
halten werden. Informationen sollten

also rechtzeitig und in guter Qualitat und
Quantitat zuganglich gemacht werden.

Im Fall einer méglichen Neubesetzung
einer Fihrungsposition beispielsweise ist
es daher zu empfehlen, schnell und klar
Uber den Stand der Dinge und Uber den
weiteren Ablauf des Auswahlprozesses

zu informieren. Informationsgerechtig-
keit ist aber nicht auf Gehalts- oder Befér-
derungsverhandlungen, wie in unserer
Studie untersucht, beschrankt. Generelles
Wissen Uber das Unternehmen ist einer
der zentralen Faktoren fiir die Entstehung
Psychologischen Eigentums (vgl. Pierce
et al., 2003). Es ist also anzuraten, auch
hinsichtlich des alltdglichen Geschaftsver-
laufs transparent, offen und gerecht mit
den Mitarbeitern zu kommunizieren.

3. Gefiihlte Kontrolle

Die gefiihlte Kontrolle Gber das Unter-
nehmen ldsst sich auf unterschiedliche
Weise beeinflussen. Eine Moglichkeit ware
beispielsweise die Delegation eines zent-
ralen Projekts an den betroffenen Mitar-
beiter. Auch die Einflihrung oder der
Ausbau eines betrieblichen Vorschlagswe-
sens kdnnen zu mehr geflihlter Kontrolle
flhren, wenn diese Vorschlage auch ange-
nommen, diskutiert und, wenn mdglich,
umgesetzt werden. Des Weiteren besteht
die Méglichkeit, Mitarbeiter in hoheren
Positionen intensiv in zentrale Anliegen wie
beispielsweise die Evaluation eines Unter-
nehmenskaufs oder -verkaufs, Produkt-
und Marktentscheidungen oder Stand-
ortentscheidungen einzubeziehen. Diese
Ansdtze gehen in die Richtung Delega-
tion, flache Hierarchien und partizipativer
Fiihrungsstil. Dies steht dem erratischen

Konkrete Massnahmen im Uberblick
Abbildung 14

und oft patriarchalen Entscheidungs- und
Fihrungsstil entgegen, der oft bei Allei-
nentscheidern in Familienunternehmen
anzutreffen ist. Die soeben dargelegten
Massnahmen kénnen wie folgt zusammen-
gefasst werden (siehe Abb. 14):

Diese Auflistung ist auf keinen Fall als
umfassend zu verstehen. Je nach Unter-
nehmen kdnnen sich zahlreiche weitere
Mdoglichkeiten ergeben.

Tipps: Wo soll man am besten ansetzen?

Im Einzelfall, d. h. wenn es um die Be-
urteilung eines einzelnen Mitarbeiters
geht, stellt sich die Frage, wie hoch sein
bereits bestehendes Psychologisches
Eigentum einzuschéatzen ist und welche
Stellschrauben sich am ehesten fur die
Verstarkung dieses Geflihls anbieten.

Mitarbeiter leistungsgerecht
und fair entlohnen

Proaktive und offene Informations-
versorgung sicherstellen

Delegieren

Mitbestimmung/Involement ausbauen

Partizipativer Fihrungsstil

Psychologisches
Eigentum

Ernst & Young Psychologisches Eigentum
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Bedeutung fiir die Praxis

Fir diese Situation schlagen wir vor, das
Psychologische Eigentum des betreffen-
den Mitarbeiters sowie die identifizier-
ten Stellschrauben zu analysieren. Dazu
bietet es sich an, den Mitarbeiter sein
Psychologisches Eigentum, seine wahrge-
nommene Verteilungsgerechtigkeit, Infor-
mationsgerechtigkeit sowie Kontrolle Gber
das Unternehmen selbst evaluieren zu
lassen. Hierzu kdnnen die Fragen benutzt
werden, die wir flr unsere Untersuchung
verwendet haben und die im Anhang zu
finden sind.

Basierend auf den so erhaltenen Antwor-
ten kann eine Profillinie erstellt werden,
die als Grundlage fir die Ableitung weite-
rer Massnahmen dienen kann. Die nachfol-
gende Abbildung (siehe Abb. 15) stellt ein
Beispiel dar, bei dem die einzelnen Fragen
je Dimension schon aggregiert wurden.

Analyseprofil eines Mitarbeiters
Abbildung 15

Hier ist ersichtlich, dass dieser Mitarbei-
ter ein im Vergleich zu den anderen Gros-
sen besonders niedriges Mass von gefihl-
ter Kontrolle empfindet. Hier kdnnte also
mittels geeigneter Massnahmen ange-
setzt werden. Eine weitere Steigerung der
Verteilungs- bzw. Informationsgerechtig-
keit kann ebenfalls zu mehr Psychologi-
schem Eigentum flihren, aber eventuell
sind bei sehr tiefen Auspragungen eher
Fortschritte zu erzielen. Bei der Beurtei-
lung der Wirksamkeit dieser Massnah-
men ist zu beachten, dass Psychologisches
Eigentum unter Umstdnden eine gewisse
Zeit braucht, um sich zu entwickeln.

Psychologisches Eigentum

Verteilungsgerechtigkeit

Informationsgerechtigkeit

Gefilihlte Kontrolle
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Im Voraus zu beachten!

Vor der Ubertragung der Erkenntnisse
dieser Studie in die Praxis gibt es einige
grundsatzliche Punkte, die zu bertick-
sichtigen sind.

Ein Inhaber eines Unternehmens sollte
sich zundchst fragen, ob es in seinem Fall
sinnvoll ist, wenn sich jeder Mitarbeiter als
Eigentimer des Unternehmens fihlt, d. h.
wie viele Eigentimer sein Unternehmen
vertrdgt oder ob es gewisse Bereiche gibt,
in denen dieses Phanomen nicht notwen-
dig oder erwinscht ist. Wir sind jedoch der
Meinung, dass es kaum Tatigkeits- oder
Unternehmensbereiche gibt, in denen
Psychologisches Eigentum grundsatzlich
vermieden werden sollte.

Dariber hinaus stellt sich die Frage, ob
die Effekte Psychologischen Eigentums
ausnahmslos positiv sind, und ob ,,je mehr,
desto besser” in jedem Fall zutrifft. Es
gibt einige Hinweise auf negative Effekte
Psychologischen Eigentums unter Mitar-
beitern, z. B. Verweigerung von Koope-
ration, zu viel eingefordertes Mitspra-
cherecht oder Belastungen psychischer
Art auf individueller Ebene (vgl. Pierce et
al., 2003). Diese Effekte sind jedoch empi-
risch nicht nachgewiesen. Eine weitere
Frage ware, wie sich Psychologische
Eigentimer verhalten, wenn das Unter-
nehmen eine Krise durchlduft. Stehen sie
Wandel verschiedener Art positiv gegen-
Uber, da sie das Wohl ihres Eigentums im

Blick haben? Oder nehmen sie eine abweh-
rende Haltung ein, da sie das Unternehmen
in seiner jetzigen Form als Eigentumsge-
genstand betrachten und Veranderun-

gen wie beispielsweise Desinvestitionen
oder das Einstellen von Produktlinien als
Beeintrachtigung ihres Eigentums empfin-
den? Auch wenn negative Konsequenzen
Psychologischen Eigentums im Kontext
von Unternehmen eher spekulativ sind,
sollten sie nicht véllig ausser Acht gelassen
werden. In dieser Hinsicht besteht sicher
weiterer Kldarungsbedarf.



Fazit
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Die zentrale Frage der Studie, ob Mitarbeiter mittels Psychologischen
Eigentums zu Mitunternehmern gemacht werden kénnen, kénnen wir
klar mit Ja beantworten. Darlber hinaus konnten wir weitere positi-

ve Effekte von Psychologischem Eigentum wie innovatives Verhalten,
Arbeitszufriedenheit und Verbundenheit zum Unternehmen nachweisen
und eine Tendenz zu besserer Unternehmensperformance identifizie-
ren. Ausserdem haben wir drei Stellschrauben fiir die Steigerung von
Psychologischem Eigentum validiert, namlich wahrgenommene Vertei-
lungsgerechtigkeit, Informationsgerechtigkeit und gefiihlte Kontrolle.

Insgesamt ist zu sagen, dass Psychologisches Eigentum unter Mitar-
beitern ein vielversprechendes Konzept ist, das eine gute Erganzung
oder sogar Alternative zu bestehenden Beteiligungs- und Entloh-
nungsmodellen darstellt.

Wir verstehen unsere Studie als Beitrag zur weiteren Erforschung
dieses Phanomens mit dem Ziel, es noch besser in der Praxis anwend-
bar zu machen. Zusatzliche Forschung und praktische Erprobung sind
notwendig, um die Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter und die Wett-
bewerbsfahigkeit der Unternehmen noch weiter zu erhéhen. Dies trifft
vor allem auch fiir den Kontext Familienunternehmen zu, da wir

hier besonders interessante Einsichten erwarten.

Ernst & Young Psychologisches Eigentum






Anhénge

Anhang 1: Erhebungsmethodik und Analyseverfahren

Im Verlauf des Jahres 2009 entwickel-
ten die Autoren einen Online-Fragebo-
gen, zu dem im Oktober 2009 per E-Mail
an 11.468 Mitarbeiter von Unternehmen
in Deutschland und der Schweiz verlinkt
wurde. Die entsprechenden E-Mail-Adres-
sen wurden bei einem professionellen
Anbieter eingekauft. Dabei wurde der
Fokus auf Mitarbeiter in hdheren Manage-
mentebenen gelegt (sogenannte Entschei-
der), die in Unternehmen mit 100 bis
1.000 Mitarbeitern beschaftigt sind.
Ausserdem wurden je Unternehmen 5-8
Personen angeschrieben, um méglichst
mehrere Antworten pro Unternehmen zu
erhalten. Die vorliegende Studie basiert
auf den Antworten von insgesamt 747
Mitarbeitern, was einer Ricklaufquote von
6,5 % entspricht. Im Vergleich zu ande-
ren online durchgefiihrten Umfragen ist
dieser Wert als gut einzuschdatzen (siehe
z.B. Kaplowitz et al., 2004). Da die Unter-
suchung ausschliesslich auf das geflhlte
Eigentum abzielt, sind in dieser Stichprobe
keine Mitarbeiter enthalten, die Mitglieder
der Eigentimerfamilie sind oder Aktien
des Unternehmens halten.

Vorgehen Untersuchung Teil 1:

Die Konsequenzen von Psychologischem
Eigentum

FUr die Untersuchung unserer Erwar-
tungen wendeten wir mehrere stufen-
weise lineare Regressionsanalysen an.
Diese wurden auf Basis des oben vorge-
stellten Datensatzes mithilfe des Statistik-
programms SPSS durchgefiihrt.

Allen Regressionsmodellen ist die Messung
des Psychologischen Eigentums von Mitar-
beitern gemein. Daflir verwenden wir

eine bereits bekannte Skala (Pierce et al.,
2004), wobei der Grad der Zustimmung zu
sieben verschiedenen Aussagen abgefragt
wird. Die Aussagen lauten beispielsweise
»Das ist mein Unternehmen* oder ,,Ich
empfinde ein starkes ,Eigentumsgefihl’
flir das Unternehmen® (siehe Anhang 4).
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Unternehmerisches Verhalten von Mitar-
beitern messen wir mithilfe von elf Fragen
von Pearce et al. (1997). Diese erfassen
unternehmerisches Verhalten in mehreren
Dimensionen, zum Beispiel inwiefern sich
ein Mitarbeiter neue Fahigkeiten aneignet,
Kollegen inspiriert und ermutigt, Visionen
aufzeigt, fir die Ziele des Unternehmens
eintritt und neue Ideen unternehmerisch
zur Umsetzung bringt.

Innovatives Verhalten erfassen wir mit
einer Skala von Dyer et al. (2008). Diese
misst das innovative Verhalten eines Indi-
viduums in vier Unterkategorien: akti-

ves Fragen, Beobachten, Experimentieren
und Netzwerkaktivitaten mit dem Ziel der
Ideengenerierung.

Fir die Messung von Arbeitszufrieden-
heit greifen wir auf Werke von Mayhew et
al. (2007) und Hmieleski & Corbett (2008)
zurlick. Die vier Fragen erfassen beispiels-
weise, inwieweit die Arbeit als angenehm
empfunden und wie die allgemeine Zufrie-
denheit eingeschatzt wird.

Verbundenheit zum Unternehmen decken
wir mit einem Messinstrument ab, das

auf dem Werk Gber Commitment von

Allen & Meyer (1990) basiert. Es erfasst
verschiedene Teilbereiche, ndmlich inwie-
fern ein Mitarbeiter im Unternehmen blei-
ben mdchte, sich zugehorig flhlt oder dem
Unternehmen eine grosse persénliche
Bedeutung zumisst.

Daruber hinaus fliessen in unsere Modelle
einige Variablen ein, die die untersuch-
ten Effekte ebenfalls bewirken kdnnen.
Um den Effekt von Psychologischem
Eigentum sauber betrachten zu kénnen,
mussen diese Faktoren berdcksichtigt
werden. Dazu zdhlen beispielsweise die
Branche des Unternehmens, Alter und
Groésse, die Dynamik des Wettbewerbs-
umfelds, das Alter des Mitarbeiters, sein
Geschlecht, die Anstellungsdauer sowie

Ernst & Young Psychologisches Eigentum

die Hierarchieebene. Hornsby et al. (2002)
identifizierten ausserdem finf organisati-
onale Faktoren, die einen Einfluss auf das
Verhalten von Mitarbeitern haben kénnen.
Beispiele sind die Unterstitzung durch das
Management, die Verfligbarkeit von Zeit
fir unternehmerische Aktivitdten sowie
Entscheidungsfreiheit bei der Arbeit. Als
letzte Kontrollvariable fliesst die Frage
ein, ob ein Teil der Entlohnung gewinn-
abhangig ist.

Vorgehen Untersuchung Teil 2:

Die Entstehung von Psychologischem
Eigentum

Hier untersuchen wir den Einfluss der vier
Dimensionen von Gerechtigkeit sowie von
geflihlter Kontrolle auf Psychologisches
Eigentum in einem speziellen Regressi-
onsmodell. Darlber hinaus werden Fakto-
ren bertcksichtigt, die die Entstehung des
Psychologischen Eigentums beeinflussen
kdnnen, aber nicht von zentralem Inter-
esse in dieser Studie sind. Dazu gehéren
u. a. die Branche und das Alter des Unter-
nehmens sowie seine Grdsse und Perfor-
mance, das Alter des Mitarbeiters, sein
Geschlecht und seine Anstellungsdauer
im Unternehmen. Die vier Dimensionen
von Gerechtigkeit messen wir mithilfe
einer Skala von Colquitt (2001). Fir die
Messung geflhlter Kontrolle greifen wir
auf einen Fragekatalog von Dwyer & Gans-
ter (1991) zuriick, der bereits in anderen
Studien Gber Psychologisches Eigentum
verwendet wurde (siehe Anhang 4).



Anhang 2: Regressionsanalysen zu den Konsequenzen
von Psychologischem Eigentum

Abhéangige Variable Unternehmerisches Verhalten Innovatives Verhalten Arbeitszufriedenheit Verbundenheit
Kontrollvariablen

Verarbeit. Gewerbe/Industrie -0,013 -0,041 -0,041 0,027
Service 0,029 -0,002 0,053 -0,030
(Gross-)Handel/Reparatur 0,037 -0,011 -0,002 0,015
Alter des Unternehmens -0,002 0,036 -0,008 -0,040
Mitarbeiterzahl 0,042 0,018 0,028 0,019
Bildungsabschluss 0,078* 0,047 - 0,090** 0,006
Alter des Mitarbeiters -0,058* -0,054 -0,032 -0,078**
Geschlecht -0,002 -0,106** 0,063* 0,002
Anstellungsdauer -0,035 0,031 0,014 0,169***
Hierarchiestufe 0,175%** 0,132** 0,032 0,002
Erfolgsbasierter Lohn 0,020 0,061* 0,016 0,034
Dynamik Wettbewerbsumfeld 0,081* 0,171%** -0,015 0,069*
Unterstitzung Management 0,136%* 0,195%** 0,136*** 0,171***
Klarheit Leistungserwartung -0,068 -0,099* 0,158*** 0,075*
Belohnung/Anerkennung 0,050 0,032 0,252*** 0,130%***
Zeitverfligbarkeit -0,082* -0,001 -0,014 -0,007
Entscheidungsfreiheit 0,291*** 0,114** 0,227*** 0,158***
Unabhéngige Variablen

Psychologisches Eigentum 0,129*** 0,125** 0,123*** 0,319***
Adjustiertes R? 0,261 0,200 0,441 0,426

*=P<0,1/**=P<0,01/**=P<0,001

Diese Tabelle zeigt die vier stufenweisen
Regressionsanalysen, die zur Ermittlung
der Konsequenzen von Psychologischem
Eigentum durchgefiihrt wurden. Im Sinne
einer besseren Ubersichtlichkeit haben

wir auf die Darstellung der Kontrolimodelle

verzichtet. Flr das volle Modell wird zusatz-
lich zu den Kontrollvariablen die unabhan-
gige Variable, in diesen Fallen Psychologi-
sches Eigentum, hinzugeflgt. Die Zahlen
stehen fir die standardisierten Regres-
sionskoeffizienten. Die Sterne geben das

Ernst & Young Psychologisches Eigentum

Signifikanzniveau der einzelnen Koeffizien-

ten an. R? steht fir die Erklarungskraft

der jeweiligen Rechenmodelle, d. h.

welcher Anteil an der Gesamtvarianz der

abhdngigen Variablen durch die verwende-

ten Faktoren erklart wird.
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Anhdnge

Anhang 3: Regressionsanalyse zur Entstehung von
Psychologischem Eigentum

Variablen Kontrollmodell Volles Modell

Kontrollvariablen

Verarbeit. Gewerbe/Industrie -0,033 -0,002
Serviceindustrie -0,039 -0,031
Handel/Grosshandel/Reparatur -0,030 -0,022
Alter des Unternehmens 0,021 0,020
Mitarbeiterzahl -0,027 -0,022
Familienunternehmen ja/nein -0,019 -0,026
Dynamik Wettbewerbsumfeld 0,060* 0,046
Performance des Unternehmens 0,240*** 0,191***
Geschlecht -0,070* -0,090*
Wochenarbeitszeit 0,016 0,026
Anstellungsdauer 0,077 0,079*
Hierarchieebene 0,180*** 0,147***

Unabhéangige Variablen

Verteilungsgerechtigkeit 0,144**
Prozessgerechtigkeit -0,010
Informationsgerechtigkeit 0,103*
Interpersonelle Gerechtigkeit -0,62
Geflihlte Kontrolle 0,066*
Adjustiertes R? 0,117 0,148

*=P<0,1/**=P<0,01/***=P<0,001
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Anhang 4: Evaluationsblatt fir das Psychologische

Eigentum eines Mitarbeiters

Teil 1: Selbstevaluation des Mitarbeiters

(A) Psychologisches Eigentum: Geben Sie an, wie stark Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Stimme Uberhaupt nicht zu

Stimme voll und ganz zu

1. Dasist MEIN Unternehmen. 01 a2 as 04 as Oe6 a7
2. lIchfihle, dass dieses Unternehmen UNSER Unternehmen ist. 01 02 a3 04 as Oe6 a7
3. Ich empfinde ein starkes ,,Eigentumsgefiihl” fr dieses Unternehmen. O1 O2 O3 04 Oos Oe6 o7
4. Ichflhle, dass es MEIN Unternehmen ist. 01 02 a3 04 as Oe a7
5. Diesist UNSER Unternehmen. 01 02 a3 04 as Oe6 a7
6. Die meisten Mitarbeiter empfinden es, als waren sie Teilinhaber des Unternehmens. O1 Oz o3 O4 o5 Oe o7
7. Esist schwierig fur mich, dieses Unternehmen als MEINES zu betrachten (reversed). 01 a2 O3 O4 a5 Oe a7
(B) Gefiihlte Kontrolle: Bitte geben Sie Ihre Einschatzung an. Sehr wenig Sehr viel
1. Wie viel persdnliche Kontrolle haben Sie Uber die Qualitat Ihrer Arbeit? 01 02 a3 04 as Oe a7
2. Wie viel Kontrolle haben Sie persénlich Giber die Menge der Arbeit, die Sie erledigen? 01 02 a3 04 as Oe a7
3. Wie viel Kontrolle haben Sie darlber, wie langsam oder schnell Sie arbeiten miissen? O1 Oz o3 O4 as Oe6 o7z
4. Wie viel Kontrolle haben Sie Uber Zeitpunkt und Dauer Ihrer Pausen? 01 a2 a3 04 as Oe a7
5. Wie viel Kontrolle haben Sie dariiber, wann Sie Urlaub oder freie Tage nehmen? O1 0oz O3 04 os Oe6 o7
6. Wie sehr konnen Sie die Ergebnisse Ihrer Entscheidungen bei der Arbeit vorhersagen? 01 0oz O3 04 os Oe6 o7
7. Wie viel Kontrolle haben Sie dariiber, wie Sie Ihre Arbeit erledigen? 01 0oz a3 04 aos Oe o7
8. Wie viel Kontrolle haben Sie dariiber, wann und wie oft Sie mit Kollegen bei der Arbeit in Kontakt sind? 01 0oz O3 04 as Oe o7
9. Wie viel Kontrolle haben Sie tber die Informationsquellen, die Sie ben&tigen, um Ihren Job zu erledigen? O1 02 o3 04 a5 Oe6 o7
10. Generell, wie viel allgemeine Kontrolle haben Sie Uiber Ihre Arbeit und damit verbundene Angelegenheiten? O1 O2 O3 04 o5 Oe6 o7
(C) Verteilungsgerechtigkeit: Die folgenden Fragen beziehen sich auf das Ergebnis lhres

Mitarbeitergesprachs mit Ihrem Vorgesetzten, d. h. Ihre Bezahlung (inkl. aller Zulagen),

sonstige betriebliche Leistungen (z. B. Weiterbildung, Sozialleistungen) sowie Beférderungen .

(inkl. aller gewonnenen Anspriiche). Uberhaupt nicht Voll und ganz
1. Wie sehr spiegelt Ihr Ergebnis des Gesprachs den Aufwand wider, den Sie in die Arbeit gesteckt haben? O1 0oz o3 O4 as Oe o7
2. Wie sehr ist Ihr Ergebnis des Gesprdchs der Arbeit, die Sie geleistet haben, angemessen? O1 0oz O3 04 Oos Oe6 oz
3. Wie sehr spiegelt Ihr Ergebnis den Beitrag wider, den Sie flr das Unternehmen geleistet haben? O1 0oz O3 O4 Oos Oe6 o7z
4. Wie sehr ist Ihr Ergebnis des Mitarbeitergesprachs im Verhdltnis zu lhrer Leistung gerechtfertigt? O1 0oz O3 04 Oos Oe6 o7
(D) Informationsgerechtigkeit: Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Fiihrungsperson, .

die das Mitarbeitergesprach durchgefiihrt hat. Uberhaupt nicht Voll und ganz
1. Wie sehr hat er/sie das Verfahren griindlich erklart? 01 Oz O3 04 aos Oe6 o7
2. Wie sehr waren seine/ihre Erkldarungen zum Verfahren nachvollziehbar? O1 Oz o3 04 Oos Oe o7
3. Wie sehr hat er/sie Innen Einzelheiten rechtzeitig mitgeteilt? O1 0oz o3 04 as Oe6 o7
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Anhéange/Literaturangaben

Anhang 4: Evaluationsblatt flr das Psychologische
Eigentum eines Mitarbeiters

Teil 2: Aggregierung der Antworten

Summe Teil A (Psychologisches Eigentum) geteilt durch 7:

Summe Teil B (gefiihlte Kontrolle) geteilt durch 10:

Summe Teil C (Verteilungsgerechtigkeit) geteilt durch 4:

Summe Teil D (Informationsgerechtigkeit) geteilt durch 3:

Teil 3: Eintragen der Profillinie

Psychologisches Eigentum

1 2 3 4 5
Verteilungsgerechtigkeit
Informationsgerechtigkeit
Geflihlte Kontrolle
1 2 3 4 5
Teil 4: Ableitung konkreter Massnahmen
Identifizierte Stellschrauben Konkrete Massnahmen
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Kurzportrat des Center for~l'-'amily Business
der Universitat St.Gallen (CFB-HSG)

Center for Family Business

v%
'A Universitit St.Gallen

Das Center for Family Business der Universitat St. Gallen (CFB-
HSG) setzt sich systematisch mit Familienunternehmen ausei-
nander und orientiert sich an deren Bedurfnissen. Im deutsch-
sprachigen Europa versteht sich das CFB-HSG als flihrender
Ansprechpartner bei der Generierung und beim Transfer von
Wissen rund um Familienunternehmen.

Wir tun dies durch verschiedene Aktivitaten, die in einem sich
selbst verstarkenden Schwungrad integriert sind.

» Forschung mit internationaler Ausstrahlung und
praktischer Relevanz,

» Lehre fur Studierende im Bereich Familienunternehmen an
der Universitat St. Gallen,

» Weiterbildung und Transfer fiir Familienunternehmen
und Unternehmerfamilien.

Speziell an Familienunternehmen richten sich dabei die St. Galler
Seminare fur Familienunternehmen.

Weitere Informationen finden Sie unter:
http://www.cfb.unisg.ch/fbseminar

Weiterbildung fiir Inhaber und Fiihrungskrafte von mittel-
standischen Unternehmen:
http://www.kmu.unisg.ch/wb
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