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I.

Einleitung und Auftrag

Wissenschaft und Politik konstatieren seit Jahren einhellig einen hohen und steigenden Bedarf
an haushaltsnahen Dienstleistungen. Triebkrafte des Bedarfs sind die sich wandelnden Familien-
strukturen, Veridnderungen im Berufsleben und auf dem Arbeitsmarkt sowie die demografische
Entwicklung, insbesondere die steigende Lebenserwartung (IW, 2009; Weinkopf, 2007/2005; GIB,
2005).

Uber die Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen ist dennoch wenig bekannt. Man weif},
welche Voraussetzungen sie vorfinden und dass ihr Angebot ungewdhnlich hart mit dem
Angebot irreguldrer Beschéftigung konkurriert. Ferner gibt es Untersuchungen zur Nachfrage
nach haushaltsnahen Dienstleistungen. Zur angebotsseitigen Marktsituation liegen jedoch
bislang kaum belastbare Daten vor. Dabei ist ein detailliertes Wissen tiber den Sektor und
insbesondere liber die Arbeitsbedingungen in diesem Markt notwendig, um Rahmenbedingun-
gen fiir mehr Beschiftigung und ein qualitativ hochwertiges Angebotsspektrum zu schaffen.

Die vorliegende Studie, die die GIB - Gesellschaft fiir Innovationsforschung und Beratung
mbH im Auftrag des Bundesministeriums flir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ)
durchgefiihrt hat, méchte dazu beitragen, dieses Ziel zu erreichen. Sie schafft eine verlassliche
Datenbasis, mit der relevante Parameter der Arbeits- und Beschéftigungsbedingungen des
Marktes abgebildet werden kénnen.

Kernstiick der Studie ist eine breit angelegte Befragung von Anbietern haushaltsnaher Dienst-
leistungen. Die Antworten der Unternehmen ermdglichen eine bislang einmalig detaillierte
Beschreibung des Angebotsspektrums der haushaltsnahen Dienstleistungen. Die Ergebnisse
der Studie bieten zahlreiche Anhaltspunkte, an denen die Politik ansetzen kann.

Der vorliegende Abschlussbericht zur Studie ist wie folgt aufgebaut. Kapitel II. beschreibt
zundchst die methodische Vorgehensweise. In Kapitel III. wird der derzeitige Wissensstand
zum Angebotsspektrum haushaltsnaher Dienstleistungen zusammengefasst. Kapitel IV.
beschreibt die Ergebnisse der durchgefiithrten Primarerhebungen. In Kapitel V. wird darge-
stellt, welche Férderansitze bislang fiir den Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen existieren
und welche weiteren Anséitze sinnvoll sein konnten. Kapitel VI. schlief3t mit einer Zusammen-
fassung und entwickelt Handlungsempfehlungen.

Die Studie wire nicht moglich gewesen ohne das tatkriftige Mitwirken Hunderter Unter-
nehmen, die haushaltsnahe Dienstleistungen anbieten. Aufierdem bedankt sich das Autoren-
team beim Bundesverband haushaltsnaher Dienstleistungsunternehmen (BHDU), der das
Untersuchungsteam sowohl bei der Vorbereitung der Befragung als auch mit Informationen
aus erster Hand tatkraftig unterstiitzt hat.
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II.

Methodisches Vorgehen und Datenbasis

Aufgabe der vorliegenden Untersuchung war die Bereitstellung aktueller Daten zu den Anbie-
tern haushaltsnaher Dienstleistungen. Ziel der Bestandsaufnahme war es aber auch, Potenzia-
le zur Schaffung zuséatzlicher sozialversicherungspflichtiger Beschaftigung aufzuzeigen. Dazu
wurden im Rahmen der Befragung gezielt Determinanten abgefragt, die auf den wirtschaft-
lichen Erfolg einzelner Unternehmen einwirken bzw. Wachstumshemmnisse aufzeigen
konnen. Dies sind einerseits die klassischen Indikatoren der Nachfrage (Auslastungsgrad,
durchsetzbare Preise, Potenziale zur Akquisition zusatzlicher Kundinnen und Kunden), anderer-
seits aber auch Indikatoren fiir das potenzielle Angebotswachstum (Verfiigbarkeit von Fach-
kriften, Lohne, Ausbildungssituation). Aufierdem wurde erforscht, welche Griinde dafiir
verantwortlich sind, dass bestimmte Beschaftigungsformen (Minijobs, Teilzeitbeschéftigung)
in der Branche so hdufig vorkommen. Ferner wurden betriebsinterne Indikatoren wie die
Gemeinkostenquote oder die Organisationsformen der Unternehmen untersucht, da diese auf
den betriebswirtschaftlichen Erfolg der Unternehmen einwirken kénnen.

Im Folgenden werden die einzelnen Schritte der Analyse kurz vorgestellt. Entsprechend dem
Ziel der Studie, eine aktuelle Datenbasis zu den Anbietern haushaltsnaher Dienstleistungen zu
erhalten, stand eine umfangreiche Datenerhebung im Zentrum der vorliegenden Studie. In
diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen bei der Befragung nachvollzogen - von der
Definition der Merkmale relevanter Unternehmen bis zur Beschreibung des Riicklaufs und der
Einordnung der Reprisentativitit der Ergebnisse. Ferner werden die flankierenden Schritte,
die Analyse der vorliegenden Studien sowie die abschliefende Bewertung verschiedener For-
deranséitze kurz beschrieben.

2.1 Literaturanalyse

Zum Thema ,Haushaltsnahe Dienstleistungen” liegen schon zahlreiche Studien vor. Es war
deshalb fiir die vorliegende Untersuchung sinnvoll, zundchst die Ergebnisse auszuwerten, die
bereits erarbeitet wurden.

Dazu wurde eine Literaturrecherche durchgefiihrt. Als Ausgangspunkt diente die Studie
~Wachstumspotenzial von privatwirtschaftlich angebotenen haushaltsnahen und personenbe-
zogenen Dienstleistungen®, die die GIB im Jahr 2005 fiir das damalige Bundesministerium fir
Wirtschaft und Arbeit durchgefiihrt hat (GIB, 2005). Es wurden Studien recherchiert, die in der
damaligen Studie zitiert worden waren sowie solche, die die genannte Studie zitiert haben.
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Aufierdem wurde mithilfe einer Stichwortsuche bei den einschliagigen Instituten und Minis-
terien nach Veroffentlichungen gesucht. Aus dem BMFSF] hat das Untersuchungsteam zusitz-
lich Hinweise auf relevante Veroffentlichungen erhalten.

Die Literaturanalyse beschriankte sich dabei nicht auf das Profil der Anbieter haushaltsnaher
Dienstleistungen, obwohl diese Frage im Mittelpunkt stand. Ergidnzt wurde sie um die ver-
wandten Themengebiete ,,Beschiftigungsformen® und ,,Schwarzarbeit“. Die Ergebnisse aus
den Literaturquellen wurden einer Querauswertung unterzogen, deren Ergebnisse in Kapitel I1L.
zu finden sind.

2.2 Unternehmensbefragung

Kernstiick der vorliegenden Untersuchung war eine Befragung der Anbieter haushaltsnaher
Dienstleistungen. Durch die Befragung sollte ermittelt werden, welche (Arbeits-)Bedingungen
auf dem Markt fir haushaltsnahe Dienstleistungen vorherrschen und welchen Herausforde-
rungen die Unternehmen gegeniiberstehen. Dazu sollten Parameter wie Angebotspreise,
Lohne, Beschiftigungsverhailtnisse, aber auch die Strategien der Unternehmen abgefragt
werden.

Als problematisch bei der Unternehmensbefragung stellte sich heraus, dass die Anbieter
haushaltsnaher Dienstleistungen nach wie vor keiner Kategorie der Wirtschaftszweig-Klassifi-
zierung des Statistischen Bundesamtes zuzuordnen sind. Anbieter haushaltsnaher Dienst-
leistungen finden sich vielmehr in ganz verschiedenen Branchen, wie Hausmeisterdienste,
Allgemeine Gebdudereinigung, etc. Umgekehrt sind jedoch nicht alle Unternehmen dieser
Kategorien relevant, da viele nur oder nahezu ausschliefilich fiir Unternehmen tétig sind oder
spezialisierte Dienstleistungen erbringen, die nicht im Zentrum dieser Untersuchung stehen
sollten. Mit dem nachfolgend beschriebenen Eingrenzungs- und Auswahlverfahren wurde,

so gut es methodisch moglich war, eine Grundgesamtheit zusammengestellt, die diesen Ein-
schrankungen gerecht wird.

2.2.1 Eingrenzung und Auswahl relevanter Unternehmen

Die aktuelle Klassifizierung der Wirtschaftszweige (WZ) des Statistischen Bundesamts (WZ
2008) weist, wie zuvor bereits angemerkt, keinen spezifischen Wirtschaftszweig fir die Tétig-
keit ,haushaltsnahe Dienstleistungen” aus. Relevante Unternehmen finden sich in den folgen-
den WZ-Positionen:

I 81.1. - Hausmeisterdienste

I 81.21 - Allgemeine Gebiudereinigung

I 81.30.1 - Garten- und Landschaftsbau

I 96.09 - Erbringung von sonstigen Dienstleistungen a. n. g.

1 Die Auswahl der relevanten WZ-Klassen erfolgte tiber einen Abgleich der Tétigkeiten, die den WZ-Klassen
zugrunde liegen, mit den Tétigkeiten, die laut Definition (s.0.) von Unternehmen der haushaltsnahen Dienstleis-
tungen erbracht werden. Die Auswahl wurde mit dem BMFSF] abgestimmt und zusétzlich mit dem Bundesver-
band haushaltsnaher Dienstleistungsunternehmen (BHDU) besprochen.
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Die Mehrzahl der in der Befragung verwendeten Adressdatensitze stammt aus der Datenbank
eines Adressdienstleisters®. Diese umfasst insgesamt mehr als 270.000 Unternehmen der
genannten vier WZ-Positionen. Dabei ist davon auszugehen, dass ein Grofsteil der Unterneh-
men keine haushaltsnahen Dienstleistungen erbringt. Eine zuféllige Auswahl von Unterneh-
men allein auf Grundlage der WZ-Klassen hitte daher mit groRer Wahrscheinlichkeit einen
erheblichen Anteil nicht relevanter Unternehmen beinhaltet. Jeder Unternehmensdatensatz in
der Datenbank umfasst jedoch auch eine Tétigkeitsbeschreibung, die die Hauptaktivititen der
Unternehmen auflistet. Um die Trefferquote zu erh6hen, wurden die Daten anhand dieser
Tatigkeitsbeschreibung unter Verwendung mehrerer Suchbegriffe gefiltert und so erheblich
ausgedinnt.’ Zusitzlich wurde die Suche auf Unternehmen mit mindestens zwei Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter (ggf. inklusive der Inhaberin bzw. des Inhabers selbst) beschrinkt, um
Solo-Selbststandige auszuschliefen. Auf diese Weise wurden 3.480 relevante Unternehmen
identifiziert.

Ergdnzend wurden manuell Unternehmen aus allgemein zuginglichen 6ffentlichen Quellen
(z.B. Anbieterverzeichnisse, Internetsuchmaschinen etc.) recherchiert. Unternehmen, die
nach eigener Angabe entsprechende Tatigkeiten anboten und in der erginzenden Recherche
gefunden wurden, wurden erfasst, soweit keine Dopplung mit den Daten von D&B vorlag.
Die Recherche ergab 675 zusitzliche Unternehmen. Grofitenteils wurden sie unter dem Such-
begriff ,Haushaltsservice” gefunden.

2.2.2 Fragebogendesign
Fir die Befragung der Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen in Deutschland wurde ein

achtseitiger Fragebogen erstellt und mit dem BMFSF]J abgestimmt. Er umfasste acht Themen-
bereiche:

Bereich A: Angaben zum Unternehmen

Alle 4.158 angeschriebenen Unternehmen* wurden gebeten, einige Angaben zu ihrem Unter-
nehmen zu machen (u. a. Griitndungsjahr, Rechtsform, Umsatzklasse, Kammermitglied-
schaft). Lediglich Unternehmen, die tatsdchlich haushaltsnahe Dienstleistungen anbieten,
waren angehalten, auch folgende Themenfelder zu bearbeiten®:

Bereich B: Angebot an haushaltsnahen Dienstleistungen - mit Fragen ...
zum Umsatz mit haushaltsnahen Dienstleistungen und zur Umsatzentwicklung,
zu den angebotenen Dienstleistungen und ihrem Anteil am Umsatz mit haushaltsnahen
Dienstleistungen;

Es handelt sich dabei um den Dienstleister D&B Deutschland.

3 Die Suchbegriffe lauteten: Hausmeister, Haushalt, hiuslich, Hauswirtschaft, Putz, Wohnung, Privat, Concierge,
Haus- und Grundstiickspflege, Gartenpflege, Hausservice, Grundstiicksservice, Hausreinigung. Nach ihnen
wurde in der Firmierung, der weiteren Firmenbezeichnung sowie der verbalen Tatigkeitsbeschreibung der
Unternehmen der vier genannten WZ-Kategorien gesucht.

4 Drei Unternehmen, die nicht tiber die Suche gefunden wurden, erfuhren tiber den BHDU von der Befragung.
Sie wurden ebenfalls in die Untersuchung aufgenommen.

5 Sofern nicht niher erldutert, beziehen sich die Fragen auf den Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen.
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I Bereich C: Kunden - mit Fragen ...
zum Anteil verschiedener Kundengruppen am Umsatz,
zur Anzahl an monatlich bedienten Haushalten und erbrachten Dienstleistungsstunden
sowie zur Haufigkeit der Arbeit fiir die einzelnen Haushalte;

I Bereich D: Kundenakquisition - mit Fragen ...
zu Werbemafinahmen und zur Einbindung der Anbieter in Netzwerke zur Bekannt-
machung oder Vermittlung von haushaltsnahen Dienstleistungen,
zu Problemen bei der Ansprache und Akquisition von Kundinnen und Kunden;

I Bereich E: Beschiftigte und Léhne - mit Fragen ...
zur Anzahl an Mitarbeitenden insgesamt/im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistun-
gen/in der Verwaltung,
zu den Anteilen sozialversicherungspflichtiger (Voll- und Teilzeit) und geringfiigiger
Beschiftigung sowie den durchschnittlich gezahlten Bruttostundenléhnen,
zum Qualifikationsniveau der Beschéftigten,
zu Aus- und Weiterbildungsaktivitaten der Anbieter,
zum Frauenanteil unter den Beschéftigten;

I Bereich F: Personalrekrutierung - mit Fragen ...
zu Rekrutierungswegen und -instrumenten,
zu vakanten Stellen, Problemen bei der Stellenbesetzung oder mit der Auslastung von
Beschiftigten;

I Bereich G: Preissetzung - mit Fragen ...
zur Hohe und Spannbreite des Endkundenpreises,
zur Hohe der Gemeinkostenquote,
zur Nutzung von Férderangeboten durch die Anbieter und ihre Kundinnen bzw. Kunden;

I Bereich H: Marktsituation und Unternehmensstrategie - mit Fragen ...
zu Faktoren, die die weitere Entwicklung des Unternehmens hemmen, sowohl mit Blick
auf die Kundinnen und Kunden als auch das Unternehmens- bzw. Branchenumfeld,
zu Mitteln der Kundengewinnung und -bindung,
zu Mitteln der Behauptung und des Ausbaus der Marktposition,
zur Einschiatzung moglicher Férderinstrumente und -mafinahmen zugunsten der Anbie-
ter haushaltsnaher Dienstleistungen.

Insgesamt umfasste der Fragebogen 44 Fragen. Teilweise waren sie lediglich halbstandardisiert
und liefen, meist unter dem Punkt ,Sonstiges“, Raum fiir eine individuelle Beantwortung.

2.2.3 Fragebogenriicklauf und Reprasentativitit der Befragung

Vor der eigentlichen Befragung wurde der Fragebogen einem Pretest durch einige Mitglieds-
unternehmen des BHDU unterzogen. Die Inhaberinnen und Inhaber der Unternehmen wur-
den gebeten, bei der Beantwortung der Fragen besonders auf deren Verstiandlichkeit zu achten
sowie darauf, dass die Antwortkategorien passend und vollstindig sind. Aufierdem sollten sie
bewerten, ob die Fragen - v.a. jene, die unternehmensinterne Daten betreffen — mit vertretba-
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rem Aufwand zu beantworten sind. IThre Einschiatzungen teilten die Testpersonen telefonisch
mit. Einige Fragen wurden daraufhin optimiert, wesentliche Anderungen waren aber nicht
notwendig. So konnte mit der Aussendung begonnen werden.

Versand

Der Versand der Fragebdgen an die insgesamt 4.155 Unternehmen erfolgte Mitte April 2012.
Ein vorfrankierter Riickumschlag war den Briefen beigelegt. Drei weitere Unternehmen erhiel-
ten den Fragebogen auf Nachfrage beim BHDU nachtréglich per E-Mail.

Nach zweieinhalb Wochen Feldzeit wurde an diejenigen Unternehmen, die bislang weder
geantwortet noch der GIB telefonisch oder per E-Mail mitgeteilt hatten, dass sie nicht an der
Befragung teilnehmen mochten, ein Erinnerungsschreiben versendet. Dieses enthielt ein
Formular, mit dem bei Bedarf ein neuer Fragebogen angefordert werden konnte. Alle beant-
worteten Fragebogen, die bis einschlieflich 1. Juni 2012 bei der GIB eingingen, wurden in die
Auswertung einbezogen.

Riicklauf

50 der angeschriebenen Personen teilten der GIB mit, dass ihr Unternehmen nicht (mehr)
existiert. Ein Brief war unzustellbar. Damit verringerte sich die Aussendung auf netto

4.107 Unternehmen, von denen 583 an der Befragung teilgenommen haben. Dies entspricht
einer Racklaufquote von 14,2 Prozent (siehe Abbildung 1). 210 dieser Unternehmen gaben
an, keine haushaltsnahen Dienstleistungen anzubieten, und haben lediglich Fragen des
Bereichs A beantwortet.

Die ibrigen 373 Unternehmen werden im Folgenden als ,Anbieter haushaltsnaher Dienst-

leistungen” oder ,antwortende Unternehmen® bezeichnet.

Abbildung 1: Aussendung und Riicklauf, nach Quellen des Adressdatenbezugs®

Unternehmen mit
haushaltsnahen DL (N = 373)

Unternehmen ohne
haushaltsnahe DL (N = 210)

‘UJ

3

Riicklauf gesamt (N = 583)

Netto-Aussendung

(N=4107) | &1
Brutto-Aussendung
(N=4158)| 162
T T T 1
0% 25% 50 % 75% 100 %
Ergdnzende Recherche B D&B Andere/unbekannte Quelle

6 Unter andere/unbekannte Quelle fallen Fragebogen, die nachtréiglich per E-Mail versendet wurden (s. 0.) oder
ohne Deckblatt bzw. mit unkenntlicher Kennnummer zurtickgesendet wurden.
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Reprasentativitit

Die durchgefiihrte Befragung unter den Anbietern haushaltsnaher Dienstleistungen ist nicht
reprasentativ. Dies liegt daran, dass die Grundgesamtheit der Anbieter unbekannt ist, u. a. weil
die haushaltsnahen Dienstleistungen - wie bereits erwadhnt - keine eigene Branche bzw. kei-
nen eigenen Wirtschaftszweig bilden. Ferner wurde aus der (unbekannten) Grundgesamtheit
keine Zufallsstichprobe gezogen, sondern es wurde versucht, mit einer Kombination verschie-
dener Suchmethoden und Einschrankungen eine moglichst gute Zusammenstellung relevan-
ter Unternehmen zu erhalten. Diese kann jedoch aus mehreren Griinden keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit erheben: Einerseits konnen relevante Unternehmen in der D&B-Datenbank
auch noch in anderen WZ-Kategorien zu finden sein; andererseits ist nicht davon auszugehen,
dass jedes relevante Unternehmen eine Internetprasenz oder einen Eintrag in einem 6ffentli-
chen Verzeichnis (z. B. Gelbe Seiten) besitzt. Eine Hochrechnung der Ergebnisse ist daher nicht
moglich. Nichtsdestotrotz kann angesichts der Fallzahlen, auf die sich die Ergebnisse stiitzen,
und der beschriebenen Methoden zur Identifizierung der Unternehmen davon ausgegangen
werden, dass die vorliegende Analyse ein realistisches Bild der Anbieter haushaltsnaher
Dienstleistungen (mit Ausnahme der Solo-Selbststdndigen) in Deutschland zeichnet.

2.3 Recherche von Forderangeboten

Um die Schwarzarbeit zuriickzudringen und den legalen Markt der haushaltsnahen Dienst-
leistungen weiterzuentwickeln, wurden in den letzten Jahren zahlreiche Férderangebote
implementiert. Sie subventionieren entweder die Nachfragenden haushaltsnaher Dienstleistungen
und/oder versuchen, die Angebotsbedingungen zu verbessern. Um Ansétze fiir eine zeitge-
mafde Forderung der Branche zu identifizieren, sollten im Rahmen dieser Studie erprobte
Modelle und existierende Programme aufbereitet und mit Anbietern haushaltsnaher Dienst-
leistungen diskutiert werden (siehe auch nichster Schritt). Dazu wurde eine Recherche nach
Programmen, die prinzipiell fiir Unternehmen und Unternehmensgriinderinnen und -griinder
aus dem Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen infrage kommen, durchgefiihrt. Die
Hauptquelle fiir die Recherche war neben den personlichen Gespriachen mit einigen Anbietern
sowie dem BMFSFJ die Datenbank www.foerderdatenbank.de des Bundes.

2.4 Workshop zur Ergebnisbewertung

Am 19. Juni 2012 wurden die wesentlichen Auswertungsergebnisse vor Vertreterinnen und
Vertretern des BMFSF] sowie sechs Unternehmerinnen aus dem Segment der haushaltsnahen
Dienstleistungen prasentiert. Der Workshop erméglichte es, Befunde einzuordnen und zu
interpretieren, und bot dariiber hinaus ein Forum zum Austausch zwischen Politik, Praxis und
Wissenschaft. Insbesondere wurde diskutiert, welche Faktoren das Wachstum von Unterneh-
men der haushaltsnahen Dienstleistungen hemmen und welche politischen Maffnahmen
geeignet wiren, die Branche zu unterstiitzen. Dabei wurden auch die Ergebnisse der Forderan-
gebotsrecherche vorgestellt und diskutiert. Die Ergebnisse des Workshops sind in den Endbe-
richt eingeflossen.


http://www.foerderdatenbank.de
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Ergebnisse der Literaturanalyse

In den vergangenen Jahren sind - haufig im Auftrag des Bundesministeriums fiir Familie,
Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) - etliche Studien erschienen, die sich dem Thema
»,Haushaltsnahe Dienstleistungen“ widmen. Vor dem Hintergrund aktueller demografischer
und gesellschaftlicher Entwicklungen steht dabei hdufig die Nachfrageseite im Mittelpunkt
des wissenschaftlichen und empirischen Interesses. Zwei Personengruppen scheinen aufgrund
ihrer zunehmenden Groéfle bzw. Bedeutung besonders geeignet, die Nachfrage nach haushalts-
nahen Dienstleistungen zu erhéhen: dltere Menschen, vor allem dann, wenn sie allein leben,
und Frauen, die nach der Geburt eines Kindes wieder in das Berufsleben einsteigen méchten

- sogenannte ,Wiedereinsteigerinnen“ (z. B. Weinkopf, 2005; BMFSFJ, 2011a).

Bei der Betrachtung der Nachfrageseite interessieren die Autorinnen und Autoren zunichst

die Bedirfnisse der (potenziellen) Kundinnen und Kunden sowie ihre Zahlungsbereitschaft.
Mehrere Studien schitzen das Potenzial des Marktes unter der Annahme unterschiedlich hoher
Stundenlohne (GIB, 2005: 42 ff.; IW, 2009: 50). Daneben werden die Griinde, die die Nachfrage
generell begrenzen, sowie die Vor- und Nachteile, die sich aus den verschiedenen Beschéfti-
gungsformen - insbesondere im Vergleich zur Schwarzarbeit - fiir die Haushalte ergeben,
diskutiert (IW, 2009: 44 ff.).

Alle genannten Punkte betreffen natiirlich im Umkehrschluss auch die Anbieterseite, die im
Mittelpunkt des vorliegenden Berichts steht. Im Folgenden sollen die zentralen Ergebnisse und
Befunde der Literaturanalyse zum Angebot haushaltsnaher Dienstleistungen vorgestellt werden.

3.1 Profil der Anbieter familienunterstiitzender Dienstleistungen

Das Institut der deutschen Wirtschaft Koln (IW) befasste sich im Jahr 2008 im Rahmen einer
Studie detailliert mit dem Profil der Anbieter familienunterstiitzender Dienstleistungen (IW,
2009: 15 ff)). Aufgrund der grofien Nihe zu den haushaltsnahen Dienstleistungen werden im
Folgenden einige Kernergebnisse hieraus wiedergegeben und im Kapitel IV. teilweise nochmals
aufgegriffen, um sie mit den eigenen Ergebnissen zu vergleichen.” Als empirische Basis dienten
dem IW die Daten aus der Haushaltsbefragung des Sozio6konomischen Panels (SOEP) des

7 Haushaltsnahe und familienunterstiitzende Dienstleistungen sind ,zu einem groflen Teil deckungsgleich“ (IW,
2009: 56). Die Pflege von Seniorinnen bzw. Senioren und Kranken wurde jedoch in dieser Studie ausgeklammert,
da sie spezielle Qualifikationen erfordert und damit kein originares Feld der haushaltsnahen Dienstleistungen ist.
Obwohl die Ergebnisse des I[W bereits zur Charakterisierung der Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen
herangezogen wurden (z. B. BMFSFJ 2008b: 26 ff.), wird im Folgenden dennoch zwischen den Anbietergruppen
unterschieden.
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Deutschen Instituts fir Wirtschaftsforschung aus dem Jahr 2006 (Wagner et al., 2007). Die
Betrachtung erfolgt also ausgehend von der bzw. dem einzelnen Erwerbstétigen — im Unterschied
zur vorliegenden Marktanalyse, die unter einem Anbieter das jeweilige Unternehmen versteht.

Das Autorenteam kommt zu dem Schluss, dass zum Zeitpunkt der Studie 3,2 Prozent aller
Erwerbstitigen im Bereich der familienunterstiitzenden Dienstleistungen tétig waren, was
hochgerechnet auf die damals 39,737 Millionen Erwerbstitigen in Deutschland 1,272 Millio-
nen Personen entspricht. 73 Prozent gingen ihrer Beschiftigung dabei hauptberuflich, die
verbleibenden 27 Prozent im Nebenerwerb nach. Wihrend in anderen Berufen der Frauenan-
teil im Durchschnitt bei nur 48 Prozent liegt, dominieren im Fall der familienunterstiitzenden
Dienstleistungen weibliche Arbeitskrafte (IW, 2009: 17 f.).

Die Qualifikation von Beschiftigten im Bereich der familienunterstiitzenden Dienstleistungen
istim Durchschnitt niedriger als die Qualifikation Beschiftigter anderer Berufe. Ein Fiinftel
der Erwerbstatigen verfiigt iber keinen Berufsabschluss - gegeniiber elf Prozent in anderen
Branchen. Analog ist der Anteil der Personen mit Hochschulabschluss besonders niedrig

(6 Prozent bei Beschiftigten im Haupt- und 13 Prozent bei Beschéftigten im Nebenerwerb,
gegeniiber 22 Prozent im Durchschnitt der anderen Berufe) (IW, 2009: 20 ff.).

Die Arbeitsbedingungen der Beschiftigten sind schlechter als in anderen Branchen. Der Anteil
geringfligig Beschiftigter war im Haupterwerb dreimal hoher als im sonstigen Durchschnitt
(18 Prozent gegentiber sechs Prozent). Der durchschnittliche Bruttomonatslohn der Haupt-
erwerbstitigen lag fast 1.000 Euro unter dem Durchschnittslohn anderer Berufe (1.250 Euro
gegeniiber 2.200 Euro), ihr Stundenlohn war um ein Drittel geringer (8,56 Euro gegeniiber
13,03 Euro). Der Durchschnittslohn der nebenberuflich tatigen Personen lag mit 7,50 Euro
noch niedriger. Ahnliche Befunde zeigen sich auch in der Befragung, die fiir die vorliegende
Studie (siehe weiter unten) durchgefiihrt wurden (IW, 2009: 22 f.).

Auch das mittlere Nettohaushaltseinkommen der Anbieter familienunterstiitzender Dienst-
leistungen liegt unter dem Durchschnitt - allerdings nicht so weit, wie die vorangegangenen
Ausfiihrungen vermuten lieflen: Der Median des Nettohaushaltseinkommens liegt bei den
Haupterwerbstétigen in familienunterstiitzenden Dienstleistungen bei 2.354 Euro, bei den
Nebenerwerbstitigen bei 2.400 Euro und bei den Erwerbstitigen in anderen Berufen bei
2.650 Euro. Das Einkommen der Patnerin bzw. des Partners sowie Transferleistungen sind die
Ursachen fir diese vergleichweise geringe Differenz (IW, 2009: 24 f.).

Insgesamt korrespondieren die Erkenntnisse der zitierten Studie mit den Aussagen anderer
Autorinnen und Autoren zur Beschiftigung in den haushaltsnahen Dienstleistungen - einem
insgesamt nur ,wenig attraktive(n) Berufsfeld“ (BMFSFS, 2011b: 9). Zusammenfassend kann
konstatiert werden, dass Erwerbstétige im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen haufi-
ger von prekidren Beschaftigungsverhiltnissen betroffen sind als Personen, die in anderen
Berufen tatig sind (vgl. BMFSFJ, 2008b: 27; BMFSFJ, 2011b: 8).
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3.2 Beschiftigungsformen im Bereich der haushaltsnahen
Dienstleistungen

Haushaltsnahe Dienstleistungen werden im Zuge unterschiedlicher Beschiftigungsformen
erbracht. Je nach Erscheinungsdatum lassen sich in der Literatur verschiedene Zahlen zum
Umfang der einzelnen Beschaftigungsformen, also z. B. zur Anzahl von Minijobs® im Bereich
der haushaltsnahen Dienstleistungen, finden. Eine Machbarkeitsstudie, die im Auftrag des
BMFSF] im vergangenen Jahr erstellt wurde, bietet eine recht aktuelle Darstellung des
Beschiftigungssektors und soll demnach im Folgenden als Ausgangspunkt dienen (BMFSF]J,
2011b: 8 ff.).

Die grofie Mehrheit der haushaltsnahen Dienstleistungen wird in Schwarzarbeit erbracht. Dies
ergibt sich z. B. aus der grofRen Diskrepanz zwischen Haushalten, die angeben, regelmaflig
haushaltsnahe Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen und der vergleichsweise geringen
Zahl gemeldeter Beschiftigter.® Genaue Zahlen zum Ausmaf! der Schwarzarbeit gibt es natur-
gemaf nicht, in der Literatur werden aber durchgingig sehr hohe Werte genannt: Teilweise
wird davon ausgegangen, dass nur jeder 20. Beschiftigte auf legaler Basis arbeitet (IW, 2009:
12). So gesehen verwundert es auch nicht, dass die Zahl sozialversicherungspflichtiger Vollzeit-
beschiftigungen nach Ansicht mancher Expertinnen und Experten lediglich bei ca. 30.000
liegt (Robert Bosch Stiftung, 2006: 48). Es besteht also kein Zweifel dariiber, dass die haushalts-
nahen Dienstleistungen im Vergleich zu anderen Branchen besonders von Schwarzarbeit
betroffen sind (vgl. IW, 2009: 33 £.).1°

Im Jahr 2003 wurden die Abgaben, die fiir geringfiigig Beschiftigte in einem haushaltsnahen
Beschiftigungsverhiltnis zu leisten sind, pauschal gesenkt und der biirokratische Aufwand, der
mit der Beschiftigung einer Minijobberin bzw. eines Minijobbers einhergeht, stark reduziert
(Haushaltsscheckverfahren). Fiir private Haushalte und Beschéftigte hat diese Form der
Beschiftigung vor allem gegeniiber der Schwarzarbeit an Attraktivitdt gewonnen. Folgerichtig
hat sich in den sieben Jahren bis 2010 die Zahl der Haushalte, die das Verfahren nutzen, auf
222.075 verzehnfacht.

Nur ein geringer Anteil der (legal) Beschaftigten im Sektor der haushaltsnahen Dienstleistun-
gen zihlt zu den sogenannten Solo-Selbststandigen®. Aus Sicht der Anbieter ist dies verstand-
lich (vgl. BMFSF]J, 2011b: 46): Selbststdndige miissen Sozialabgaben leisten und anfallende
Versicherungskosten selbst tragen — das treibt den veranschlagten Stundenlohn in die Hohe.
Gleichzeitig konkurrieren sie mit billiger Schwarzarbeit und den ebenfalls preiswerten Mini-
jobbern. Auflerdem wurde die staatliche Forderung fiir Bezieherinnen und Bezieher des
Arbeitslosengeldes Il mit der Abschaffung der ,,Ich-AG" im Jahr 2006 stark beschnitten. Alles
in allem dirfte eine selbststindige Tétigkeit im Sektor der haushaltsnahen Dienstleistungen
nur fiir wenige Anbieter die beste Losung sein. Genaue Zahlen zur Verbreitung der Solo-Selbst-
standigkeit im betrachteten Sektor sind nicht verfiigbar.

8 Minijobs sind geringfiigige Beschaftigungsverhiltnisse, bei denen das monatliche Arbeitsentgelt 400 Euro nicht
uberschreiten darf (§ 8 Abs. 1 SGB IV).

9 Z.B.belief sich 2006 das Verhiltnis von Haushalten, die angaben, regelméfig haushaltsnahe Dienstleistungen in
Anspruch zu nehmen, zu geringfiigigen Beschaftigungsverhiltnissen in Haushalten auf 2.670.000 zu 176.000
(BMFSFJ, 2011b: 8).

10 Andere Publikationen geben an, dass die Schwerpunkte der Schwarzarbeit in den Bereichen Bau, Handwerk und
Hotel-/Gaststattengewerbe liegen. Nichtsdestotrotz wird Schwarzarbeit als zentrales Problem fiir die Entwick-
lung des Sektors ausgemacht (vgl. Weinkopf, 2005: 23 ff.).

11 Solo-Selbststindige sind Selbststindige, die ein Kleinunternehmen alleine, also ohne Angestellten, fithren.
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Sozialversicherungspflichtige Beschiftigte konnen entweder von den Haushalten selbst oder
aber von Dienstleistungsagenturen angestellt werden. Die erste Variante wird im Vergleich zu
den Minijobs selten praktiziert: In Deutschland gibt es nur etwa 39.000 sozialversicherungs-
pflichtig beschiftigte Hausangestellte, was ca. einer Promille aller Beschéftigten entspricht
(vgl. BMFSF]J, 2011b: 11). Fir Personen, die eine Vollzeitbeschiftigung im Bereich haushaltsna-
he Dienstleistungen anstreben, ist die Anstellung durch einen Haushalt, z. B. wegen des hohe-
ren Sozialprestiges im Vergleich zu anderen Beschiftigungsformen, durchaus attraktiv. Die
Haushalte hingegen tibernehmen die Rolle des Arbeitgebers mit allen verbundenen (finanziel-
len) Pflichten, dem Meldeaufwand etc. Hinzu kommt, dass nur wenige Haushalte Giberhaupt
eine Vollzeitangestellte bzw. einen Vollzeitangestellten benoétigen bzw. auslasten kénnen. Dies
sind Griinde dafir, dass in diesem Bereich kein nennenswertes Wachstum zu verzeichnen ist
(vgl. IW, 20009: 44).

Zur Anzahl der Beschiftigten von Dienstleistungsunternehmen (auch: Dienstleistungs-
agenturen/-pools) liegen keine aktuellen Daten vor.'? Die Unternehmen biindeln das Angebot
von und die stundenweise Nachfrage nach haushaltsnahen Dienstleistungen und kénnen

auf diese Weise sozialversicherungspflichtige (Vollzeit-)Stellen schaffen. Sie nehmen eine
Vermittlungsfunktion ein, wodurch die Transaktionskosten, die den Haushalten sonst durch
die Suche nach einer geeigneten Arbeitskraft entstehen, geringer ausfallen. Aufierdem kénnen
sie variabel beliebig viele Stunden unterschiedlicher Dienstleistungen nachfragen und dabei
als normale Kundinnen bzw. Kunden - ohne Arbeitgeberpflichten - auftreten. Sie haben eine
direkte Ansprechpartnerin bzw. einen direkten Ansprechpartner im Beschwerdefall, konnen
einen Mindeststandard an Qualitidt erwarten und eine Vertretung im Urlaubs- oder Krank-
heitsfall in Anspruch nehmen (vgl. BMFSF]J, 2011b: 11). Die Beschéftigten von Dienstleistungs-
agenturen stehen in einem reguldren Arbeitsverhiltnis, haben Anspruch auf Urlaubs- und
Krankentage, die Moglichkeit zum Austausch mit Kolleginnen bzw. Kollegen und Qualifi-
zierungen (vgl. IW, 2009: 44).

Im Vergleich mit den vorherigen Beschiftigungsformen bietet das Konzept der Dienst-

leistungsagenturen vier wesentliche Vorteile (vgl. KAS, 2006: 18 £.):

1.Durch Synergieeffekte nimmt der blirokratische Aufwand insgesamt ab, v. a. aber werden
weder die einzelnen Anbieter noch die Kundinnen bzw. Kunden hiermit belastet.

2.Die Kundinnen bzw. Kunden kénnen den Umfang ihrer Nachfrage an der tatsichlich
bendtigten Stundendauer ausrichten: Auch nicht regelméflige oder dauerhafte Auftrige
sind moglich, wodurch sich das Geschiftsvolumen insgesamt erhoéht.

3.Die Agenturen konnen wegen ihres Pools an Mitarbeitenden auf individuelle Kunden-
wiinsche eingehen und Qualifizierung und Qualitit sicherstellen.

4.Seit 2003 wird die Inanspruchnahme haushaltsnaher Dienstleistungen steuerlich gefordert:
Die tarifliche Einkommenssteuer kann aktuell um 20 Prozent der Aufwendungen und maxi-
mal 4.000 Euro verringert werden*® (siehe hierzu Abschnitt 5.1.1).

12 ImJahr 2004/2005 waren ca. 2.200 Personen bei Dienstleistungspools angestellt. Die Mehrzahl von ihnen ist
sozialversicherungspflichtig beschéftigt, ca. 44 Prozent gehen einer geringfiigigen Beschéftigung nach (vgl. GIB,
2005: 57 f.).

13 Diese steuerliche Forderung greift zwar auch bei Solo-Selbststdndigen und Minijobbern im Haushalt. Fir Letztere
kann die tarifliche Einkommenssteuer aber um maximal 510 Euro gesenkt werden.
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Insgesamt wird das Beschiftigungskonzept der Dienstleistungsagenturen positiv bewertet
(z.B. KAS, 2006: 18 f.; WI, 2009: 43). Dennoch bestehen aus den folgenden Griinden Entwick-
lungshemmnisse:

I Der Stundenpreis, den die Haushalte aufbringen miissen, liegt deutlich tiber dem von Einzel-
anbietern, da aufseiten der Agenturen die Umsatz- und Lohnsteuer sowie Kosten fiir die
Sozialversicherung und die Serviceleistung selbst anfallen.

I Die Dienstleistungsagenturen haben Schwierigkeiten, Arbeitskrifte zu rekrutieren, die
sozialversicherungspflichtig arbeiten méchten. Teilweise kann eine vorhandene Nachfrage
deshalb nicht bedient werden (vgl. BMFSFJ, 2011b: 11) (siehe hierzu auch das Kapitel 3.3 in
diesem Bericht).

Vor allem zu Beginn der 2000er-Jahre mussten zudem etliche Unternehmen ihre Arbeit ein-
stellen, nachdem staatliche Zuschiisse ausgelaufen waren und die Dienstleistungen nicht
kostendeckend verkauft werden konnten (vgl. Weinkopf, 2005: 16).

3.3 Das Problem der Schwarzarbeit - Ursachen und Folgen

Wihrend der reguldare Markt fiir haushaltsnahe Dienstleistungen in Deutschland angesichts
der geringen Beschiftigungszahlen geradezu ,notorisch unterentwickelt” (KAS, 2006: 13) ist,
wird ein erheblicher Teil des durchaus bestehenden Bedarfs dennoch befriedigt - auf dem
informellen Markt der Schwarzarbeit (siehe Abschnitt 3.2).

Die Motive dafiir, Schwarzarbeit anzubieten bzw. nachzufragen, sind zahlreich. Fiir die Nach-
fragenden gilt, dass Schwarzarbeit im privaten Haushalt von der Entrichtung von Steuern und
Abgaben befreit und zu einem unschlagbar niedrigen Stundenpreis von ca. acht Euro' bezogen
werden kann. Zudem ist Schwarzarbeit im hduslichen Umfeld gesellschaftlich vergleichsweise
akzeptiert, wird hier nur im Ausnahmefall aufgedeckt und dann lediglich mit einem Bufdgeld
geahndet. Auch die Anbieter von haushaltsnahen Dienstleistungen entziehen sich durch
Schwarzarbeit den Abgaben, die bei reguldrer Tatigkeit anfielen. So erzielen sie ein héheres
monatliches Einkommen, konnen aber dennoch einen konkurrenzlos niedrigen Stundenpreis
anbieten. Die Anbieter konnen flexibler und ohne jeglichen biirokratischen Aufwand arbeiten.

Ganz abgesehen von den Kosten bzw. den entgangenen Einnahmen, die der Allgemeinheit
durch Schwarzarbeit entstehen, ist sie aber auch fiir die Einzelne bzw. den Einzelnen keines-
wegs nur vorteilhaft. Trotz der genannten Punkte kommen viele Untersuchungen zu dem
Schluss, dass die Nachteile der Schwarzarbeit die Vorteile mindestens aufwiegen (KAS,

2006: 16; IW, 2009: 40, 43) - sowohl aus Sicht der Nachfragenden als auch der Anbieter.

Aus Kundensicht ergeben sich vor allem dann Probleme, wenn die Leistung bzw. der Anbieter
nicht den Erwartungen entspricht: Weder ist eine offizielle Beschwerde moglich, noch gibt es
Qualitdtsgarantien. Zudem erschwert die immanente Intransparenz des Marktes die Suche
nach passenden, vertrauenswiirdigen Anbietern. Auch das Abdecken akuter oder einmaliger
Bedarfe ist nicht ohne Weiteres oder tiberhaupt nicht méglich. Der Charakter des informellen

14 Vgl. BMFSF], 2008b: 37.
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Marktes schriankt also sowohl die Verfiigbarkeit als auch die Qualitiat der gebotenen Arbeit ein
(KAS, 2006: 15). Hinzu kommt, dass nachweisbare Ausgaben fiir die Inanspruchnahme haus-
haltsnaher Dienstleistungen teilweise steuerlich absetzbar sind.

Die Anbieter wiederum ...

I genieRen keinen Unfallschutz,

I kénnen keine Mindeststandards hinsichtlich Entlohnung und Arbeitsbedingungen
einfordern,

I haben keinen Anspruch auf Urlaubs- und Krankentage,

I erlangen keinen Anspruch auf Arbeitslosengeld oder Rente,

I sind - zumindest iiber ihre Beschiftigung im Haushalt - weder kranken-
noch pflegeversichert.

Warum aber wird Schwarzarbeit im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen dennoch in
hohem Mafie nachgefragt und angeboten?

Zunichst wiegt das Ersparnis- bzw. Einkommensargument auf beiden Seiten besonders
schwer: Bei einem Nettolohn von acht Euro kostet die sozialversicherungspflichtige Beschafti-
gung die Haushalte pro Stunde ca. 22 Euro®, die sie entweder direkt an die Hausangestellte
bzw. den Hausangestellten oder eine Dienstleistungsagentur zahlen. Zudem stellt sich der
Effekt der Ersparnis bzw. des hoheren Verdienstes sofort nach verrichteter Arbeit ein - wohin-
gegen die Mehrzahl der Argumente, die gegen die Schwarzarbeit sprechen, erst mit einigem
Abstand oder nur eventuell wirksam werden. Hinzu kommt, dass von bestimmten Anbieter-
gruppen die Vorteile einer reguléren, sozialversicherungspflichtigen Beschiftigung gar nicht
als solche wahrgenommen werden. In der Literatur werden drei solcher typischen Anbieter-
profile beschrieben (vgl. Weinkopf, 2005: 24 f.):
1. Ausldnderinnen bzw. Auslinder, denen ohne Arbeits- und eventuell auch ohne Aufenthalts-
genehmigung eine reguldre Beschaftigung nicht moglich ist.
2.Empfiangerinnen und Empfinger von Transferleistungen (ALG II, Rente, BAf6G etc.), die ein
regulires Einkommen jeweils ab einer bestimmten Hohe auf die Unterstiitzungszahlungen
anrechnen missten.
3.Nicht erwerbstitige verheiratete Personen, die auf ein regulires Einkommen bei Zugehorig-
keit zur Steuerklasse V hohe Steuern abfiihren sowie bei einem Verdienst von tiber 400 Euro
auf die beitragsfreie Krankenversicherung tiber die Partnerin bzw. den Partner (vgl. BMFSF]J,
2011b: 8 f.) verzichten und sich selbst versichern miissten.

Unter den genannten Bedingungen ist Schwarzarbeit manchmal die einzige, fiir die Einzelne
oder den Einzelnen jedenfalls aber ,die giinstigste aller moglichen Beschéftigungsformen®
(IW, 2009: 44). Viele der derzeitigen Arbeitskrafte wiren deshalb auch nicht bereit, sozialver-
sicherungspflichtig oder iberhaupt angemeldet zu arbeiten (vgl. BMFSFJ, 2011b: 11).

15 Vgl. BMFSFJ, 2008b: 37. Aus den Gesprachen mit Unternehmerinnen und Unternehmern, aber auch mit Kundin-
nen und Kunden ist jedoch bekannt, dass auch Stundenpreise um die 15 Euro nicht selten sind.
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Zusammengenommen ist die Konkurrenz durch die Schwarzarbeit das grofdte Hemmnis
fir das Wachstum des reguldren Marktes: Sie driickt den Preis, erschwert den Eintritt neuer
Anbieter, begrenzt den Pool an Arbeitskraften, die fiir gemeldete Arbeit zur Verfiigung
stehen, und verhindert letztlich das Entstehen sozialversicherungspflichtiger Beschiftigung
(vgl. Robert Bosch Stiftung, 2006: 54).

3.4 Weitere Hemmnisse auf der Angebotsseite

Die Verrichtung haushaltsnaher Dienstleistungen erfordert schon laut Definition keine oder
nur geringe fachliche Qualifikationen. In der Wahrnehmung der Haushalte konkurriert
bezahlte Arbeit in diesem Bereich daher in erster Linie mit der Eigenerstellung (vgl. GIB, 2005:
9). Somit sind viele Haushalte (zunachst) auch nicht willens, einen hohen Preis fiir haushalts-
nahe Dienstleistungen zu zahlen. Falschen Anreizen auf der Anbieterseite (s. 3.3) stehen also
eine mangelnde Zahlungsbereitschaft bzw. Zahlungsfahigkeit auf der Nachfrageseite gegen-
uber, die ein reguliares Angebot restringiert: De facto wire nur ein kleiner Teil aller Haushalte
bereit bzw. fihig, einen Preis zu zahlen, der (anndhernd) dem kostendeckenden Preis regulirer
Beschiftigung entspricht (GIB, 2005: 42 ff.). Nur ein knappes Viertel der Arbeiten, die derzeit
zum Schwarzmarktpreis erledigt werden, wiirden auch dann noch vergeben, wenn es keinen
informellen Markt mehr gibe (vgl. IW, 2009: 35). Unter Einbeziehung des vorangegangenen
Abschnitts kann konstatiert werden, dass im Sektor der haushaltsnahen Dienstleistungen
Angebot und Nachfrage bisher nur auf dem Schwarzmarkt oder im Hochpreissegment gut
zueinander finden (vgl. BMFSF]J, 2011b: 3).1¢

Vorliegende Untersuchungen weisen aber gleichzeitig darauf hin, dass tiber die Inanspruch-
nahme von Dienstleistungen durch Haushalte zuerst Qualitdt und Vertrauen entscheiden -
noch vor dem Preis-Leistungs-Verhiltnis (vgl. Weinkopf, 2005: 29).” Fiir eine bessere Leistung
sind Kundinnen und Kunden in der Regel also auch bereit, mehr zu zahlen. Eine qualitative
Abgrenzung des reguliaren vom informellen Angebot gelingt bislang aber nur unzureichend,
vor allem, da keine bundesweiten Qualitdtsstandards oder etablierten Zertifizierungsmoglich-
keiten bestehen (vgl. BMFSFJ, 2011b: 4). Angesichts der Dominanz der Schwarzarbeit ist davon
auszugehen, dass die Qualitdtsunsicherheit, die fiir den informellen Markt typisch ist, das
Ansehen der gesamten Branche beeinflusst. Aufierdem wurden Dienstleistungsagenturen, die
gerade das Gegenkonzept hierzu und besonders geeignet sind, sozialversicherungspflichtige
Beschiftigung entstehen zu lassen, zunichst haufig als Beschéftigungsprojekte konstruiert,
was das Entstehen von Kundenvertrauen behinderte (vgl. KAS, 2006: 19). Die Befriedigung der
Kundenbediirfnisse und damit letztlich die Sicherung der Uberlebensfihigkeit der Agenturen
am Markt standen bei dieser Konstruktion nicht im Vordergrund (ebd.).

Zudem sind aus Sicht des einzelnen Anbieters die Mittel, mit denen potenzielle Kundinnen
bzw. Kunden von der Qualitit des Angebots iberzeugt werden kénnten, sehr begrenzt - letzt-
endlich schafft dies nur die Arbeit selbst. Auch tiberregional bekannte Marken oder Anbieter,
die far Qualitat biirgen, existieren noch nicht (Robert Bosch Stiftung, 2006: 51). In der Literatur

16 Zwar wiirden 27 Prozent der west- und 15 Prozent der ostdeutschen Haushalte, die bereit wiaren, haushaltsnahe
Dienstleistungen einzukaufen, einen Stundenlohn von zwolf bis unter 15 Euro zahlen. Dies liegt aber immer noch
deutlich unter den erwahnten 22 Euro fiir sozialversicherungspflichtige Beschaftigung. 15 Euro oder mehr
wirden hingegen nur noch zwei respektive vier Prozent der Haushalte zahlen (vgl. BMFSFJ, 2008b: 27).

17 Die Daten entstammen einer Befragung von Haushalten in Nordrhein-Westfalen, die Ende 1996 durchgefiihrt
wurde.
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wird daher vorgeschlagen, durch die Einfithrung von Qualitatsstandards und Zertifizierungen
der Qualitatsunsicherheit auf Nachfragerseite beizukommen und die Qualitatsschere, die z.B.
zwischen professionellen Agenturen und dem unqualifizierten informellen Anbieter besteht,
auch fur potenzielle Kundinnen und Kunden sichtbar zu machen (vgl. BMFSFJ, 2011b: 12, 25).

Eng mit dem geschilderten Problem verbunden ist ein weiteres: die mangelnde Sichtbarkeit
des (legalen) Angebots. So geben 72 Prozent der Kundinnen und Kunden, die bereits tiber
praktische Erfahrungen mit Haushaltshilfen verfiigen, an, dass das Auffinden einer guten
Haushaltshilfe (sehr) schwierig sei (vgl. BMFSFJ, 2006: 32). Dies liegt einerseits an der starken
Fragmentierung des Marktes fiir haushaltsnahe Dienstleistungen, der durch viele kleine und
- wie in 3.2 dargestellt — unterschiedliche Anbieter geprégt ist. Da eine Nahe zur Kundin bzw.
zum Kunden notwendig ist, um Fahrtdauer und -kosten zu reduzieren, ist der GrofRe des ein-
zelnen Betriebs auch zukiinftig eine natiirliche Grenze gesetzt. Umso wichtiger aber ist — aus
Sicht des einzelnen Anbieters — die Optimierung des Auftritts nach aufen und des zielgrup-
pengerechten Marketings und - aus Sicht der gesamten Branche - die Etablierung virtueller
und realer Vermittlungsplattformen (vgl. Weinkopf, 2005: 42; BMFSFJ, 2008b: 14 ff.). Auf bei-
den Feldern ertffnet sich erhebliches Optimierungspotenzial.

Wihrend feste Qualitatsstandards und eine bessere Sichtbarkeit des Angebots aller Voraussicht
nach zwar die Zahlungsbereitschaft erhdhen wiirden, dndern sie nichts an der Tatsache, dass
einkommensschwache Haushalte sich hédufig keine Unterstiitzung zu Marktpreisen leisten
konnen (vgl. Weinkopf, 2005: 35). Auch Gruppen mit besonders dringendem Bedarf, z. B. éltere
alleinlebende Frauen oder Wiedereinsteigerinnen bzw. Wiedereinsteiger mit kleinen Kindern,
treten deshalb nicht im erwartbaren Ausmaf} als Nachfragende in Erscheinung - was nattrlich
das Angebot hemmt.!® In den Studien der vergangenen Jahre werden unterschiedliche politi-
sche Handlungsoptionen erortert, die das Ziel eint, die Inanspruchnahme haushaltsnaher
Dienstleistungen dem tatsidchlichen Bedarf anzugleichen (vgl. z.B. BMFSFJ, 2011b: 32 ff.).??

Ein gemeinhin unterschéitztes Problem liegt schliefilich in der Gewinnung geeigneten Perso-

nals. Vor allem Dienstleistungsunternehmen klagen tiber Probleme bei der Rekrutierung (Vgl.

IW, 2009: 7). Erstens sind potentielle Arbeitnehmer/innen wegen der anfallenden Abgaben

nicht immer an einer sozialversicherungspflichtigen Beschiftigung interessiert. Zweitens

miissen neben der prinzipiellen Bereitschaft zu gemeldeter Arbeit persénliche Kriterien erfiillt

sein. Zwar erfordern Haushaltsnahe Dienstleistungen keine formalen Qualifikationen. Sie sind

aber haufig mit kérperlichen Belastungen verbunden und stellen hohe Anspriiche an Flexibili-

tat, Motivation und sozialen Kompetenzen. Die Beschiftigten sollten moglichst...

I auf unterschiedliche Kundenwiinsche eingehen kénnen

I selbstindig und ohne Anleitung arbeiten konnen

I Aufgaben sorgfiltig und umsichtig erfiillen

I iber kommunikative und empathische Fihigkeiten verfiigen - vor allem dann, wenn die
Betreuung von Kindern oder die Unterstiitzung dlteren Menschen Bestandteil ihrer Auf-
gaben sind

I vertrauenswiirdig wirken - immerhin arbeiten sie im privaten Umfeld

18 Zumal gerade Altere besonderen Wert auf feste Ansprechpartnerinnen bzw. Ansprechpartner und eine ver-
trauensvolle und sozial kompetente Haushaltshilfe legen, da sie Wert auf Kontakt und Kommunikation legen
(vgl. Weinkopf, 2005: 31 f.). Fiir diese Nachfragegruppe sind daher auffindbare, seriése Anbieter wie Dienstleis-
tungsagenturen besonders geeignet.

19 Dabei wird haufig ein Gutscheinmodell praferiert, u. a. deshalb, weil es im Gegensatz zur steuerlichen Absetzbar-
keit einkommensunabhingig greift (vgl. IW, 2009: 67 ff.; BMFSFJ, 2011b: 33).
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Die verbreitete Ansicht, dass haushaltsnahe Dienstleistungen im Grunde genommen von jeder
oder jedem verrichtet werden kénnen, ist somit ein Trugschluss. Angesichts der beiden Voraus-
setzungen , Bereitschaft“ und ,Qualifikation“ schrumpft der eigentlich grofRe Pool (schwer
vermittelbarer/alterer) Arbeitsloser, Ungelernter usw., aus dem die Agenturen vermeintlich
rekrutieren kénnten, erheblich zusammen (vgl. Weinkopf, 2005: 33). Die geringen realisierba-
ren Stundenléhne sowie das schlechte Image der haushaltsnahen Dienstleistungen und das
geringe Sozialprestige, das mit einer Tatigkeit in diesem Bereich zu erlangen ist, senken die
Attraktivitit einer Beschiftigung zusatzlich.

Die Analyse ausgewihlter Untersuchungen zur Branche der haushaltsnahen Dienstleistungen
ergibt zusammenfassend eine Vielzahl von Hemmnissen, die die Ausweitung des legalen
Angebots behindern. Positiv betrachtet bietet sich also noch erhebliches Optimierungspoten-
zial, sowohl aufseiten der Beschiftigten und Unternehmen als auch aufseiten der Politik.
Auch die Interdependenz vieler Faktoren kann durchaus vorteilhaft genutzt werden: So
wiirden beispielsweise Mafnahmen der Qualitéatssicherung nicht nur die Sichtbarkeit der
Angebote verbessern, die Zahlungsbereitschaft der Kundinnen und Kunden erhéhen und den
Kundenkreis erweitern. Durch die Aufwertung der haushaltsnahen Dienstleistungen ware auf
der anderen Seite auch von einer zunehmenden Bereitschaft zur Tatigkeit in diesem Sektor
auszugehen.
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IV.

Charakteristika der Anbieter
haushaltsnaher Dienstleistungen

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Befragung unter den Anbietern haushaltsnaher
Dienstleistungen in Deutschland vorgestellt. Dabei werden zunichst jeweils die aggregierten
Angaben aller antwortenden Unternehmen dargestellt.?° Zusatzlich werden dort Unterschiede
zwischen Teilsegmenten der Branche (siehe Abschnitt 4.1.2), Unternehmensgrofien (Mitarbei-
terzahl) oder Regionen (Ost und West) analysiert, wo eine derartige Gruppierung der Anbieter

sinnvoll ist und zum Erkenntnisgewinn beitrégt.

Neben den Ergebnissen der quantitativen Auswertung flief}en auch Erkenntnisse und Hinwei-
se aus zahlreichen qualitativen Gesprachen mit Vertreterinnen und Vertretern von Mitglieds-
unternehmen des BHDU sowie anderer, im Zuge der Befragung kontaktierter Unternehmen in
die Darstellung ein. Insbesondere der oben erwiahnte Workshop mit Unternehmerinnen aus
dem Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen half dabei, die Befragungsergebnisse in die
unternehmerische Praxis in Deutschland einzuordnen.

4.1 Merkmale der befragten Unternehmen

In diesem Kapitel werden die Kerncharakteristika der Unternehmen, die an der Befragung
teilgenommen haben und haushaltsnahe Dienstleistungen anbieten, vorgestellt. Im Mittel-
punkt stehen grundlegende Fragen: Wie verteilen sich die antwortenden Unternehmen auf die
Bundesldander, welcher Branche gehoren sie an, wie alt sind sie und wie hoch ist ihr Umsatz?

4.1.1 Regionale Verteilung

Die Grundgesamtheit sowie die Verteilung der Unternehmen der haushaltsnahen Dienstleis-
tungen in Deutschland sind unbekannt. Daher kann auch keine Aussage dariiber getroffen
werden, in welchem Mafie der Anteil eines Bundeslandes an den angeschriebenen und insbe-
sondere den antwortenden Unternehmen mit dessen Anteil an der Gesamtzahl der Anbieter
haushaltsnaher Dienstleistungen in Deutschland tibereinstimmt. Allerdings entspricht die
Verteilung der antwortenden Unternehmen grob der Verteilung der Gesamtbevolkerung
Deutschlands auf die Bundesldnder, wobei die kleinen Bundesldnder in der Auswertung eher
uber-, die grofleren hingegen unterreprisentiert sind. Mit Ausnahme Bremens ist jedes der

16 Bundesldnder durch antwortende Unternehmen in der Auswertung vertreten (Abbildung 2).

20 Maximal sind dies 373 Unternehmen. Die meisten Fragen wurden nicht von allen Unternehmen beantwortet.
Auf eine Darstellung bzw. Nennung der Anzahl nicht antwortender Unternehmen (die Antwortkategorie ,keine
Angabe“ gab es nicht) wird der besseren Lesbarkeit halber verzichtet - sie ergibt sich aus der Differenz zwischen
373 und dem jeweiligen N-Wert. Teilweise wurden bei der Auswertung zusatzlich Antworten ausgeschlossen, die
Ausreifler darstellten (Abweichung grofler als zwei Standardabweichungen) oder sachlich falsch waren (z. B.
Prozentangaben tiber 100).
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Abbildung 2: Verteilung der antwortenden Unternehmen auf die Bundeslander®
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Auffallend viele der antwortenden Unternehmen stammen aus Sachsen. Auch insgesamt sind
die neuen Bundeslander mit 124 der antwortenden Unternehmen stark vertreten (33 Prozent
bei ca. 20 Prozent Bevolkerungsanteil in 2010). Dies reflektiert die Tatsache, dass in Ostdeutsch-
land auch die Zahl der identifizierten und fiir die Aussendung der Fragebogen verwendete
Gesamtheit, gemessen an den Bevolkerungsanteilen, recht grofR war.

4.1.2 Branchenzugehorigkeit

Die Unternehmen, die fiir diese Studie kontaktiert wurden, gehoren verschiedenen Wirt-
schaftszweigen an (flr eine Erlduterung der Auswahl der Unternehmen siehe Abschnitt 2.2.1).
Wihrend die Unternehmen aus der D&B-Datenbank jedoch bereits einem von vier Wirt-
schaftszweigen zugeordnet waren, gab es keine Informationen zur Zugehérigkeit der Unter-
nehmen aus der erginzenden Recherche zu einer existierenden WZ-Kategorie. Sie wurden mit-
hilfe der Stichworte, unter denen sie bei der Suche gefunden worden waren, einem der fiinf
Teilsegmente, die in Abbildung 3 aufgefiihrt sind, zugeordnet. Das Teilsegment Haushalts-
service wurde fiir die Auswertung neu geschaffen, da besonders viele Unternehmen unter
diesem Stichwort gefunden wurden.?? Die anderen Segmente entsprechen Kategorien der
offiziellen WZ-Klassifizierung.

21 Far Unternehmen aus anderer/unbekannter Quelle (siehe Abbildung 1) lagen keine Informationen zu Merkmalen
vor, die auf der Recherche der Adressdaten beruhen. Aus diesem Grund kann die Grundgesamtheit der Unterneh-
men (N-Werte) geringfiigig schwanken.

22 Es muss darauf hingewiesen werden, dass diese Form der Zuordnung empirisch kaum belastbar ist und eine
Zuordnung anhand der offiziellen WZ-Klassen vorzuziehen wire. Aufgrund der ungeniigenden Datenlage und
der Fragmentierung der Branche stellte dieses Verfahren jedoch die bestmogliche Alternative dar.
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Abbildung 3 stellt dar, wie viele Unternehmen der fiinf gebildeten Teilsegmente an der Befra-
gung teilgenommen haben und wie viele von ihnen jeweils haushaltsnahe Dienstleistungen
anbieten bzw. dies nicht tun. Demnach scheint das Teilsegment Haushaltsservice besonders
relevant zu sein: 135 der 138 antwortenden Unternehmen haben angegeben, haushaltsnahe
Dienstleistungen anzubieten. Mit 27,5 Prozent erzielte das Teilsegment zudem die hochste
Antwortquote.

Abbildung 3: Branchen-Segmente der antwortenden Unternehmen mit und ohne haushaltsnahe Dienstleistungen?

Gebaudereinigung _ 6

146

3

Haushaltsservice | EEEE—— 135
138

19

Garten- u. Landschaftsbau | 44
63

83

Hausmeisterdienste | o2
175

25
Sonstige Dienstleistungen | 32 57

T T T T T T T
0% 25% 50 % 75 % 100 % 125% 150 % 175% 200 %

Anzahl der antwortenden Unternehmen ohne haushaltsnahe Dienstleistungen (N = 208)
[ Anzahl der antwortenden Unternehmen mit haushaltsnahen Dienstleistungen (N = 371)

Anzahl der antwortenden Unternehmen insgesamt (N = 579)

4.1.3 Rechtsform

Die tiberwiegende Mehrzahl der antwortenden Unternehmen sind Einzelunternehmen (Abbil-
dung 4).* Im Unterschied etwa zur GmbH bedarf die Griindung eines Einzelunternehmens
keiner gesetzlich vorgeschriebenen Mindestkapitaleinlage und ist deshalb auch mit geringem
Startkapital moéglich. Die Griinderin bzw. der Griinder eines Einzelunternehmens ist zugleich
auch dessen Inhaberin bzw. Inhaber und haftet mit dem eigenen Vermogen. Der hohe Anteil
an Einzelunternehmen unter den antwortenden Unternehmen deutet zwar auf eine durch-
schnittlich geringe Grofie der Unternehmen hin. Allerdings sind einem Einzelunternehmen
keine Grenzen bei der Einstellung von Mitarbeitenden oder beim Umsatz gesetzt. Zudem sind
Einzelunternehmen in Deutschland auch insgesamt die weitaus hdufigste Rechtsform: Im Jahr
2010 machten sie 80 Prozent der Griindungen aus.?

23 Die Fallzahlen fiir Unternehmen einzelner Segmente sind gering. Alle Ergebnisse beschreiben daher Tendenzen
und sind keinesfalls reprasentativ.

24 Ein Einzelunternehmen ist nicht notwendigerweise ein Ein-Frau- oder Ein-Mann-Unternehmen. Einzelunter-
nehmen sind Unternehmen voll haftender Einzelkaufleute im Sinne des Handelsgesetzbuches.

25 Laut einer Statistik des Instituts fiir Mittelstandsforschung (IfM): http://www.ifm-bonn.org/assets/documents/
UntGr_UntLi_RF_2003-2010.pdf (zuletzt abgerufen am 22.06.2012).


http://www.ifm-bonn.org/assets/documents/UntGr_UntLi_RF_2003-2010.pdf
http://www.ifm-bonn.org/assets/documents/UntGr_UntLi_RF_2003-2010.pdf
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Abbildung 4: Rechtsformen der antwortenden Unternehmen
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4.14 Griindungsjahr und Alter

Die Idee, Haushalte bei der Verrichtung alltdglicher Aufgaben zu unterstiitzen, ist zwar alles
andere als neu. Zahlreiche im Rahmen der Literaturrecherche identifizierte Studien gehen
jedoch davon aus, dass sich erst im Zuge regionaler Forderprogramme und nach Einfithrung
der steuerlichen Férderung in grofierem Mafie Unternehmen gebildet haben, die die Nachfrage
der Haushalte btindeln und in diesem Bereich Beschéftigung aufbauen (siehe Kapitel 3.1).

Bereits im Vorfeld der Befragung war demnach davon auszugehen, dass die relevanten Dienst-
leistungsunternehmen relativ jung sein wiirden. Ein Vergleich der beiden Gruppen antworten-
der Unternehmen bestétigt diese Vermutung: Die antwortenden Unternehmen mit haushalts-
nahen Dienstleistungen sind im Schnitt knapp finf Jahre jinger als diejenigen Unternehmen,
die an der Befragung teilgenommen haben, aber keine haushaltsnahen Dienstleistungen
anbieten (11,6 im Vergleich zu 16,4 Jahren).

Insgesamt deutet die Altersstruktur der antwortenden Unternehmen auf stetig zunehmende
Grindungsaktivitidten im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen seit Mitte der 1990er-
Jahre hin - wobeli freilich nur Unternehmen erfasst werden, die noch am Markt sind (Abbil-
dung 5). Die Einschitzung alterer Untersuchungen, wonach nur wenige der Unternehmen, die
in den 1990er-Jahren haufig unter direkter 6ffentlicher Bezuschussung entstanden sind, das
Ende dieser Fordermafnahmen tiberlebt haben, ldsst sich somit zundchst nicht bestitigen: Gut
40 Prozent der antwortenden Unternehmen wurden vor 2001 gegriindet (vgl. Weinkopf, 2005: 16).
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Abbildung 5: Griindungsjahre der antwortenden Unternehmen?®
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Bei einer Betrachtung der einzelnen Teilsegmente stellt sich ferner heraus, dass mehr als
80 Prozent der Unternehmen im Teilsegment Haushaltsservice erst nach 2000 gegriindet
wurden, die Hilfte der Unternehmen sogar erst nach 2006. Bei diesen Anbietern handelt es
sich demnach um die jingsten unter den antwortenden Unternehmen.

4.1.5 Griindungsférderung

Unternehmensgriinderinnen und -griinder konnen in Deutschland einige staatliche Subventi-
onsprogramme und eine Vielzahl linderspezifischer Programme zur (Ko-)Finanzierung ihrer
Vorhaben bzw. Sicherung des Lebensunterhalts in der Griindungsphase nutzen.?” 32 Prozent
der Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen gaben an, in der Griindungsphase gefordert
worden zu sein. Dabei schwankt der Anteil geférderter Unternehmen zwischen den Segmen-
ten erheblich: von 12 Prozent bei den Reinigungs- bis zu 56 Prozent bei den Haushaltsservice-

Unternehmen.

In Abbildung 6 ist dargestellt, welche Existenzgrindungsprogramme von wie vielen der teil-
nehmenden Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen in Anspruch genommen wurden. Das
am hiufigsten genutzte Férderinstrument ist der Griitndungszuschuss, der seit Mitte 2006
von Empfangerinnen bzw. Empfiangern von Arbeitslosengeld nach dem Dritten Buch des
Sozialgesetzbuches (SGB III) beantragt werden kann. Er hat die zuvor geltenden Férderinstru-
mente Existenzgriindungszuschuss und Uberbriickungsgeld abgeldst, die ebenfalls etliche
der antwortenden Unternehmen beansprucht haben. Der Existenzgriindungszuschuss, der
zur Grindung einer sogenannten ,Ich-AG“ fithrte, wurde 2003 eingefiihrt. Er wurde zunéchst
auch Bezieherinnen und Beziehern von Arbeitslosengeld II (ALG II) nach dem SGB II, spater
vor allem Arbeitslosengeld-Empfangerinnen und -Empfiangern gewéhrt. An sie richtete sich
auch das Uberbriickungsgeld, welches bereits Mitte der 1980er-Jahre eingefithrt worden war.

26 Weitere finf der antwortenden Unternehmen wurden im aktuellen Jahr 2012 gegriindet.
27 Im Anhang findet sich eine Ubersicht aktuell verfiigbarer Férderangebote.
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Foérderungen des Europaischen Sozialfonds (ESF) und der Gesellschaft fiir Arbeits- und Wirt-
schaftsforderung des Freistaates Thiiringen (GFAW) wurden zwar am seltensten, namlich von
vier bzw. drei der antwortenden Unternehmen in Anspruch genommen. Die Tatsache, dass die
GFAW als einzige Forderinstitution eines Bundeslandes namentlich genannt wurde, spricht
jedoch fr sie.

Abbildung 6: Inanspruchnahme von Griindungsférderungen durch die Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen
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[l Hiufigkeit der jeweiligen Férderung (N = 115)

Insgesamt dominieren die einschligigen bundesweiten Forderinstrumente, welche eine Exis-
tenzgriindung aus der Arbeitslosigkeit unterstiitzen. Angesichts ihrer haufigen Nutzung kann
man schlussfolgern, dass der Sektor der haushaltsnahen Dienstleistungen ein besonders
attraktives Feld flir griitndungswillige arbeitslose Personen ist. Festzuhalten ist aufRerdem, dass
die meisten Griindungen in diesem Bereich offenbar nicht aus der Langzeitarbeitslosigkeit
heraus, sondern aus dem ALG-I-Bezug heraus erfolgen.

4.1.6 Umsatz

Alle im Zuge der Befragung angeschriebenen Personen wurden gebeten, ihr Unternehmen -
gemessen am Jahresumsatz 2011 - einer von fiinf Umsatzklassen zuzuordnen (Abbildung 7).
44 Prozent der antwortenden Unternehmen mit haushaltsnahen Dienstleistungen setzen
zwischen 50.000 und 500.000 Euro jahrlich um. Die mittlere dieser Umsatzgruppen (100.000
bis 250.000 Euro) ist dabei am stédrksten ausgepragt (knapp 18 Prozent). Ein gutes Drittel der
antwortenden Unternehmen mit haushaltsnahen Dienstleistungen setzte im Jahr 2011 weni-
ger als 50.000 Euro um - sie bilden die anteilig grofite Gruppe. 21,6 Prozent konnten hingegen
mehr als 500.000 Euro Umsatz verbuchen.
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Abbildung 7: Jahresumsatz 2011
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4.1.7 Umsatzentwicklung und -prognose

Fr die recht dynamische Marktentwicklung im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen
spricht, dass die Mehrheit der Unternehmen optimistisch in die Zukunft blickt. Mehr als die
Halfte der antwortenden Unternehmen mit haushaltsnahen Dienstleistungen konnte in der
jingeren Vergangenheit steigende Umsétze verbuchen: Gefragt nach der Umsatzentwicklung
tiber die vergangenen drei Jahre antworteten sieben Prozent mit ,stark steigend“ und 45 Pro-
zent mit ,steigend” (siehe Abbildung 8). In nicht einmal jedem zehnten Unternehmen ist der
Umsatz hingegen (stark) gesunken. Die Prognose fiir das laufende Jahr 2012 ist nur unwesent-
lich pessimistischer, weil mehr antwortende Unternehmen einen gleichbleibenden Umsatz
erwarten. Jedoch rechnet jeder vierte Anbieter (weiterhin) mit steigenden Zahlen.

Die positive Entwicklung wurde von den Teilnehmerinnen des Workshops bestitigt. Sie beton-
ten, dass ihre Umsétze auch unter den Krisen der vergangenen Jahre nicht gelitten hitten, da
nur duflerst wenige Kundinnen und Kunden weggebrochen wiren. Insgesamt seien eine stei-
gende Nachfrage und damit einhergehend wachsende Umsétze zu verzeichnen sowie fiir die
nidhere Zukunft zu erwarten.
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Abbildung 8: Umsatzentwicklung 2009-2011 und Umsatzprognose 2012
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Die Analyse der Umsitze von Anbietern einzelner Segmente deckt deutliche Unterschiede auf
(siehe Abbildung 35 im Anhang). Die Unternehmen der Teilsegmente Haushaltsservices und
»Sonstige Dienstleistungen“ ordneten sich zwar mehrheitlich der kleinsten Umsatzklasse zu.
Andererseits haben sich die antwortenden Haushaltsservice-Unternehmen in den vergange-
nen drei Jahren am dynamischsten entwickelt (67 Prozent (stark) steigende Umsiatze) und auch
in die Zukunft blicken sie besonders optimistisch (53 Prozent). Diese Ergebnisse zeichnen das
Bild eines wachstumsstarken Segments, wohingegen insbesondere die antwortenden Haus-
meisterdienste und Garten- und Landschaftsbauerinnen bzw. -bauer hiufig konstante Umsat-
ze verbuchten und auch erwarten.?

4.1.8 Mitarbeitende

Die kleinen Umsatzzahlen vieler der befragten Unternehmen gehen erwartungsgemaf mit
einer ebenso geringen durchschnittlichen Mitarbeiterzahl einher: 60 Prozent der antworten-
den Unternehmen haben maximal zehn Mitarbeitende (ggf. inkl. der Inhaberinnen und
Inhaber) und fast jedes dritte Unternehmen besteht sogar nur aus ein bis drei Personen
(Abbildung 9).

Die Grofienunterschiede zwischen den Segmenten, die sich bereits bei der Betrachtung der
Umsatzzahlen zeigten, werden bestitigt: Die antwortenden Unternehmen aus dem Teilseg-
ment Gebaudereinigung sind durchschnittlich am gréften, die Haushaltsservice-Unterneh-
men hingegen zumeist Kleinstbetriebe mit maximal zehn Mitarbeitenden. Interessanterweise
aber haben die Garten- und Landschaftsbauerinnen und -bauer, die einen deutlich hoheren
Umsatz erzielen, im Schnitt ebenso wenig Beschiftigte (Abbildung 36, im Anhang).

28 Dieses Ergebnis liefd sich auch in einer ordinalen logistischen Regression bestatigen. Selbst wenn fiir weitere
Parameter wie z.B. Unternehmensgrofle und -alter kontrolliert wird, erwarten die Unternehmen des Bereichs
Haushaltsservices dynamischere Entwicklungen ihres Umsatzes als die Unternehmen der anderen Teilsegmente.
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Abbildung 9: Mitarbeiteranzahl
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4.1.9 Organisation

Neben der Erbringung der eigentlichen Dienstleistung in den Privathaushalten miissen die
befragten Unternehmen noch eine zweite Aufgabe, die Verwaltung und Organisation ihrer
Tatigkeiten, bewéltigen. Etliche Anbieter wiesen auf den auflergewohnlich hohen Aufwand
hin, der hiermit einhergeht: Fiir jeden Haushalt ist nicht nur eine Arbeitskraft zu finden, die
die gewlinschten Leistungen zur gewiinschten Zeit erbringen kann. Sie sollte auch moglichst
nah am Einsatzort wohnen. Fahrtrouten, die die Haushalte verschiedener Kundinnen und
Kunden moglichst effizient miteinander verbinden, sind ebenso zu planen wie Vertretungen
bei Krankheit oder Urlaub. Erschwerend kommt hinzu, dass personliche Sympathie oder
Antipathie - v.a. aufseiten der Haushalte, aber auch auf der Seite der Beschéftigten - erheblich
zum Gelingen oder Misslingen eines Matchings zwischen Kundinnen bzw. Kunden und Dienst-
leistungserbringerin bzw. -erbringer beitragen konnen. Das alles muss schliefilich vor dem
Hintergrund der relativ geringen Summen, die durch einen erfolgreich organisierten Einsatz
erwirtschaftet werden konnen, betrachtet werden (siehe Abschnitt 4.4.4).

Bezogen auf einzelne Unternehmen stellt sich die Frage, ob es in der Regel Personen gibt, die
ausschliellich Verwaltungsaufgaben wahrnehmen, oder ob alle Beschaftigten (zusatzlich)
auch selbst in den Haushalten arbeiten. Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die kleinsten
unter den antwortenden Unternehmen sehr selten eine Person ausschlief3lich fiir Verwal-
tungsaufgaben beschéftigten (13 Prozent). Von den antwortenden Unternehmen mit mehr als
drei und maximal zehn Beschiftigten tun dies schon 44 Prozent. Fiir die grofRte Unterneh-
mensklasse liegt der Anteil bei 96 Prozent.
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Das dahinterstehende Modell wurde in mehreren Gespriachen bestitigt. Inhaberinnen und
Inhaber kleinerer Unternehmen konstatierten, dass die finanzielle Lage ihres Unternehmens
und/oder mangelndes Personal es nicht zuliefRen, sich ausschliefflich der Unternehmenslei-
tung zu widmen. Inhaberinnen und Inhaber gréfierer, etablierter Unternehmen wiederum
erklarten, anfangs zwar auch selbst in die Haushalte gegangen zu sein, mittlerweile aber aus-
schliefilich Managementaufgaben wahrzunehmen. Teilweise werden sie hierin von weiteren
Verwaltungsmitarbeitenden unterstiitzt.

Der Anteil, den Organisations- und Verwaltungsaufgaben in einem Unternehmen beanspru-
chen, sowie die Effizienz, mit der sie erledigt werden, spiegeln sich auch in der Gemeinkosten-
quote wider. 202 der befragten Unternehmen haben ihre Gemeinkostenquote angegeben. Im
Durchschnitt liegt sie bei 39 Prozent. In je einem Fiinftel der antwortenden Unternehmen
betrégt sie zwischen elf und 20 bzw. 21 bis 30 Prozent.

41.10 Zwischenfazit

Die wesentlichen Charakteristika der Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen sind wie folgt:
I Die iiberwiegende Mehrzahl der antwortenden Unternehmen sind Einzelunternehmen, also
Unternehmen persénlich haftender Inhaberinnen und Inhaber. Dies entspricht in der Ten-

denz der Situation in der Gesamtwirtschaft.

Etwa 60 Prozent der Unternehmen wurden ab 2001 gegriindet, im Teilsegment Haushaltsser-
vices liegt dieser Anteil sogar bei tiber 80 Prozent. Es bestand in den letzten Jahren demnach
eine rege Griindungsaktivitat.

Etwa ein Drittel der Anbieter wurde in der Griindungsphase geférdert. Die Arten der in
Anspruch genommenen Férderungen deuten darauf hin, dass ein wesentlicher Anteil der
Grindungen aus der Arbeitslosigkeit erfolgt.

I Gemessen am Umsatz handelt es sich bei den Anbietern haushaltsnaher Dienstleistungen
vielfach um kleine Unternehmen. Ein Drittel der antwortenden Unternehmen hatte im Jahr
2011 sogar einen Umsatz von weniger als 50.000 Euro. Dies spiegelt sich auch in den Mitar-
beitendenzahlen wider: Etwa 60 Prozent der Unternehmen haben maximal zehn Mitarbei-
tende (Inhaberinnen und Inhaber mitgerechnet).

Die Umsatzentwicklung im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen ist relativ dynamisch.
Mehr als die Hélfte der antwortenden Unternehmen verzeichnete in den letzten drei Jahren
steigende Umsitze. Auch die Umsatzerwartungen fiir das laufende Jahr sind mehrheitlich
positiv. Besonders dynamisch haben sich Unternehmen aus dem Teilsegment Haushalts-
services entwickelt.

4.2 Das Angebot an haushaltsnahen Dienstleistungen

Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen machen oft mehr als ,nur“ sauber. Ihr mogliches
Angebot reicht von der Betreuung von Kindern und Seniorinnen bzw. Senioren tiber die Woh-
nungsreinigung bis zur Zubereitung von Mahlzeiten.

Welche dieser verschiedenen Dienstleistungen bieten die antwortenden Unternehmen héufig
an und welche eher selten? Wie viel tragen die einzelnen Angebote zum Gesamtumsatz bei?
Und sind die haushaltsnahen Dienstleistungen eigentlich das Kerngeschift der Unternehmen?
Diese Fragen werden auf den folgenden Seiten beantwortet.
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4.2.1 Anteil haushaltsnaher Dienstleistungen am Gesamtumsatz

40 Prozent der antwortenden Unternehmen sind (fast) ausschlieflich in Privathaushalten tétig
und erzielen (fast) ihren gesamten Umsatz mit haushaltsnahen Dienstleistungen. In 17 Prozent
der Unternehmen tragt die Arbeit in Privathaushalten hingegen lediglich zehn Prozent zum
Umsatz bei. Die iibrigen der antwortenden Unternehmen verteilen sich recht gleichmifiig
zwischen den Extremen. Insgesamt tragen die haushaltsnahen Dienstleistungen in drei von
finf der Unternehmen mehr als die Halfte zum Gesamtumsatz bei (Abbildung 10).

Abbildung 10: Anteil haushaltsnaher Dienstleistungen am Gesamtumsatz

[ 1 bis 10 Prozent
11 bis 20 Prozent
21 bis 30 Prozent

39,1 31 bis 40 Prozent

[l 41 bis 50 Prozent
51 bis 60 Prozent

61 bis 70 Prozent

71 bis 80 Prozent
6,0

81 bis 90 Prozent

91 bis 100 Prozent

N =348

Aufschlussreich ist es, die Angaben von Unternehmen verschiedener Grofienklassen zu ver-
gleichen. Die Unternehmen mit maximal drei Mitarbeitenden erwirtschaften durchschnittlich
85 Prozent ihres Umsatzes mit haushaltsnahen Dienstleistungen. Dieser Anteil schrumpft
sukzessive und liegt schlief}lich, fiir Unternehmen mit mehr als 50 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, bei nur noch 29 Prozent. Die Analyse nach Segmenten ergibt, dass die Gebaude-
reinigungsunternehmen durchschnittlich nur 27 Prozent ihres Umsatzes in Privathaushalten
erwirtschaften, Unternehmen der ,,Sonstigen Dienstleistungen“ hingegen 79 Prozent. Noch
hoher ist der Anteil haushaltsnaher Dienstleistungen am Gesamtumsatz erwartungsgemaéf$ bei
den Haushaltsservice-Unternehmen, er liegt hier bei 88 Prozent. Fiir die Anbieter der letzten
beiden Branchen sind die haushaltsnahen Dienstleistungen eindeutig das Kerngeschaift.

Trotz der unterschiedlich hohen Relevanz, die haushaltsnahe Dienstleistungen fiir die antwor-
tenden Unternehmen haben, gehen ihre Antworten gleichgewichtig in die folgenden Auswer-
tungen ein. Denn mit wenigen Ausnahmen sollten die Befragten nur fiir den Bereich , haus-
haltsnahe Dienstleistungen“ innerhalb ihres Unternehmens Aussagen treffen - unabhingig
davon, wie viel Prozent des Umsatzes ein Unternehmen mit ihm erzielt.
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4.2.2 Angebotspaletten der Unternehmen

Angesichts der Vielzahl an haushaltsnahen Dienstleistungen war zu erwarten, dass sich der
Angebotsumfang und die Angebotsschwerpunkte der antwortenden Unternehmen stark
voneinander unterscheiden wiirden. Abbildung 11 gibt fiir elf Dienstleistungen, die tiblicher-
weise von Haushalten nachgefragt werden und den befragten Unternehmen daher zur Aus-
wahl gestellt wurden, an, wie viel Prozent der antwortenden Unternehmen sie jeweils anbie-
ten. Darauf aufbauend stellt die anschlieffende Abbildung 12 den durchschnittlichen Anteil
der einzelnen Tatigkeiten am Gesamtumsatz der Unternehmen mit haushaltsnahen Dienst-
leistungen dar.*

Abbildung 11: Angebot an haushaltsnahen Dienstleistungen®
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B Anteil der antwortenden Unternehmen (in Prozent, N = 373)

29 Einbezogen wurden nur die Angaben derjenigen Unternehmen, die zuvor angegeben hatten, die jeweilige Dienst-
leistung auch anzubieten.

30 Unter ,Sonstige Dienstleistungen” gaben die Unternehmen folgende Tatigkeiten an: Treppenhausreinigung
(12 Nennungen); pflegenahe Dienstleistungen (Seniorenhilfe, Demenzbegleitung, Arztbesuche u.A.) (6); Woh-
nungsauflosungen/Entrimpelung/Umzugshilfe (5); Tierbetreuung und Ausrichtung von Festlichkeiten (je 4).
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Abbildung 12: Anteil angebotener Dienstleistungen am Gesamtumsatz mit haushaltsnahen Dienstleistungen
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Erwartungsgemafl ist die Wohnungsreinigung diejenige Dienstleistung, die am haufigsten

- ndmlich von drei Vierteln der antwortenden Unternehmen - angeboten wird. Diese Unter-
nehmen erwirtschaften hiermit auch einen Grofteil ihres Umsatzes mit haushaltsnahen
Dienstleistungen. Die Wohnungsreinigung ist demnach das Kerngeschift vieler antwortender
Unternehmen. Lediglich zwei weitere Tétigkeiten werden ebenfalls von mehr als der Halfte der
antwortenden Unternehmen erbracht: Gartenarbeit und -pflege sowie Hausmeisterdienste.
Zum Umsatz der Anbieter tragen sie jeweils ein knappes Drittel bei.

Da Angebot und Branchenzugehorigkeit eines Unternehmens naturgemaéf! sehr eng miteinan-
der verkniipft sind, ist es sinnvoll, beides gemeinsam zu betrachten. Tabelle 1 nennt fiir jedes
der fiinf Segmente die drei am haufigsten angebotenen Dienstleistungen sowie deren durch-
schnittliche Anteile am Gesamtumsatz mit haushaltsnahen Dienstleistungen.
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Tabelle 1: Dienstleistungsangebot der Branchen-Segmente

Branche Dienstleistung Anteil der antwortenden Anteil am Gesamtumsatz
Unternehmen
Gebdudereinigung Wohnungsreinigung 86,8 62,3
(N=68)
Gartenarbeit und -pflege 54,4 18,4
Hausmeisterdienste 52,9 27,0
Haushaltsservice Wohnungsreinigung 86,7 71,4
(N =135)
Textilreinigung und 68,9 11,2
-pflege
Hol- und Bringdienste 45,9 8,2
Sonstige Wohnungsreinigung 81,3 55,9
Dienstleistungen
(N=32) Textilreinigung und 59,4 9,1
-pflege
Gartenarbeit und -pflege 53,1 24,6
Garten- und Gartenarbeit und -pflege 93,2 75,5
Landschaftsbau
(N =44) Hausmeisterdienste 45,5 22,9
Andere handwerkliche 6,8 11,7
Tatigkeiten
Hausmeisterdienste Gartenarbeit und -pflege 87 31,4
(N=92)
Hausmeisterdienste 83,7 42,4
Wohnungsreinigung 51,1 25,6

Hierauf aufbauend lassen sich grob zwei Gruppen unterscheiden: erstens Unternehmen mit
dem Schwerpunkt Wohnungsreinigung - hierzu gehoren die Anbieter der Teilsegmente
Gebaudereinigung, Haushaltsservices und ,Sonstige Dienstleistungen®; zweitens Unternehmen
mit einem eher handwerklichen Schwerpunkt - hierzu gehoéren die Anbieter der Bereiche
Garten- und Landschaftsbau und Hausmeisterdienste.

4.2.3 Zwischenfazit

Die Ergebnisse zum Angebotsspektrum der Unternehmen im Bereich haushaltsnahe Dienst-

leistungen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

I 40 Prozent der antwortenden Unternehmen sind (fast) ausschlieRlich in Privathaushalten
tatig. Besonders fiir die kleinen Unternehmen sind haushaltsnahe Dienstleistungen meist
das Kerngeschift.

I Die Wohnungsreinigung wird am haufigsten - nimlich von drei Vierteln aller antwortenden
Unternehmen - angeboten. Sie ist das Kerngeschéft der meisten Unternehmen, auch gemes-
sen am Umsatzanteil. Insbesondere Unternehmen aus dem Teilbereich Haushaltsservices
bieten jedoch eine ganze Palette flankierender Dienstleistungen an - von der Textilreini-
gung bis zu Hol- und Bringdiensten.
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4.3 Beschiftigung im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen

Die Anbieterbefragung zielte unter anderem darauf ab, Art und Umfang der Beschiftigung im
Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen® zu ergriinden. Bisherige Erkenntnisse hierzu
wurden eingangs im Zuge der Literaturanalyse iberblicksartig zusammengefasst. Hieran
anschliefiend stellen sich folgende Fragen: Welchen Anteil haben Frauen und Personen unter-
schiedlicher Qualifikationsniveaus an der Beschéftigung? Wie ist das Verhiltnis von sozialver-
sicherungspflichtiger zu nicht sozialversicherungspflichtiger Beschiftigung und welche Lohne
konnen im Rahmen der jeweiligen Beschéftigungsverhiltnisse erzielt werden?

4.3.1 Anteil weiblicher Beschéftigter

Weibliche Arbeitskrifte dominieren den Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen - diese
Erkenntnis anderer Studien bestitigte sich nicht nur im Gesprach mit den ebenfalls fast aus-
schliefilich weiblichen Inhabern von Unternehmen fiir haushaltsnahe Dienstleistungen. Auch
die Befragungsergebnisse sprechen eine deutliche Sprache:

Uber alle antwortenden Unternehmen hinweg sind zwar ,nur“ 60 Prozent der Beschiftigten
im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen Frauen. In Unternehmen jedoch, deren Fokus sich
klar auf Privathaushalte richtet und die vor allem Reinigungsaufgaben ausfiihren, sind etwa
neun von zehn Beschiftigten weiblich (Unternehmen der Teilbereiche Haushaltsservices und
»Sonstige Dienstleistungen®). Nicht zuletzt, erklarten Unternehmerinnen, lage dies auch am
Nachfrageverhalten der Haushalte selbst: Zumeist wiinschten diese, von Frauen mittleren
Alters im Haushalt unterstiitzt zu werden.

4.3.2 Beschiftigungsformen?®

Insbesondere politische Akteure verbinden mit der Férderung der haushaltsnahen Dienstleis-
tungen das Ziel, sozialversicherungspflichtige Beschaftigungsverhiltnisse zu schaffen. Nach
bisherigen Erkenntnissen ist der legale Teil des Sektors gepragt durch einen hohen Anteil
geringfligiger Beschiftigung. Dienstleistungsunternehmen, die im Mittelpunkt dieser Unter-
suchung stehen, werden als geeignetes Vehikel zur Schaffung von mehr sozialversicherungs-
pflichtigen Beschiftigungsverhiltnissen betrachtet (siehe Abschnitte 3.1 und 3.2).

Der vermutete Giberdurchschnittlich hohe Anteil geringfiigiger Beschédftigungsverhéltnisse im
Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen wurde durch die antwortenden Unternehmen
bestatigt. Wiahrend im Bundesdurchschnitt ca. 20 Prozent der Beschiftigten geringfligig

31 Im Folgenden werden Angaben der Unternehmen ausgewiesen, die diese in Bezug auf den Bereich der haushalts-
nahen Dienstleistungen gemacht haben. Unternehmen, die auch fiir andere Kunden (z.B. Unternehmen) arbeiten,
wurden gebeten, Angaben nur fir diejenigen Personen zu machen, die (auch) haushaltsnahe Dienstleistungen
erbringen.

32 Unter den Beschiftigten werden in diesem Abschnitt jeweils die Personen verstanden, die in den Unternehmen
entweder sozialversicherungspflichtig oder geringfiigig beschiftigt sind. Die Tatigkeit der selbst aktiven Inhabe-
rinnen und Inhaber der Einzelunternehmen wird nicht berticksichtigt, da fiir diese Personen keine Informatio-
nen zu ihrem Arbeitsvertrag bzw. zu ihren Lohnen abgefragt werden konnten.
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entlohnt beschéftigt sind*, gaben die befragten Anbieter an, dass 30 Prozent ihrer Mitarbei-
tenden im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen im Rahmen eines ,Minijobs“ angestellt
sind.** 70 Prozent der in diesem Bereich Beschéftigten sind demnach sozialversicherungs-
pflichtig beschiftigt, wobei die Beschaftigung in Teilzeit* leicht iberwiegt. Sie liegt mit

36 Prozent sehr hoch.

Abbildung 13: Beschiftigungsformen im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen (in Prozent)

30,2
B Sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte in Vollzeit

Sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte in Teilzeit

Geringfligig Beschaftigte

Betrachtet man jeweils die Gesamtheit der Mitarbeitenden der Unternehmen unterschied-
licher GrofRenklassen, so wird deutlich, dass mit zunehmender Grofle der Anteil sozialversiche-
rungspflichtiger Beschiftigung in Vollzeit zugunsten der Teilzeitbeschiftigung abnimmt (von
43 zu 12 Prozent der Beschiftigten in Unternehmen bis drei Mitarbeitende auf 28 zu 42 Pro-
zent der Beschiftigten in Unternehmen mit Giber 50 Mitarbeitenden). Ebenso sinkt tendenziell
der Anteil geringfligig beschéftigter Personen (von 45 Prozent der Beschéftigten in Unterneh-
men mit bis zu drei Mitarbeitenden auf 30 Prozent der Beschéftigten in Unternehmen mit
mehr als 50 Mitarbeitenden).

Auch zwischen den verschiedenen Teilsegmenten ergeben sich bemerkenswerte Unterschiede:
Die antwortenden Unternehmen des Bereichs Haushaltsservices haben insgesamt einen
auflerordentlich geringen Anteil sozialversicherungspflichtiger Vollzeitbeschiftigter (neun

33 Berechnung auf Basis der Zahlen fiir Médrz 2012 der Beschaftigungsstatistik der Bundesagentur fiir Arbeit. Bei der
Interpretation dieses Wertes muss beachtet werden, dass er zwischen den Branchen teilweise erheblich schwankt.
In einer Studie fiir das BMAS wurde z.B. fiir den Bereich Gebdudereinigung ein Anteil geringfiigiger Beschafti-
gung von etwas Uiber 50 Prozent ermittelt. Dieser Wert ist jedoch nicht mit den hier ermittelten vergleichbar, da
die Befragung keinen Anspruch auf Représentativitit fiir eine der in der WZ-Klassifikation enthaltenen Bran-
chen erheben kann. Siehe http://statistik.arbeitsagentur.de/Navigation/Statistik/Statistik-nach-Themen/
Beschaeftigung/Beschaeftigung-Nav.html

34 302 Unternehmen haben Angaben zu den Beschiftigungsformen ihrer Mitarbeitenden gemacht. Selbst tétige
Inhaberinnen bzw. Inhaber von Einzelunternehmen wurden in der folgenden Auswertung ausgeschlossen.

35 Als Teilzeitbeschéftigte wurden Personen definiert, deren wochentliche Arbeitszeit in der Regel bis 30 Stunden
betragt.


http://statistik.arbeitsagentur.de/Navigation/Statistik/Statistik-nach-Themen/Beschaeftigung/Beschaeftigung-Nav.html
http://statistik.arbeitsagentur.de/Navigation/Statistik/Statistik-nach-Themen/Beschaeftigung/Beschaeftigung-Nav.html
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Prozent)*® und mit 39 Prozent den héchsten Anteil an geringflgig Beschiftigten. Auch die
Teilzeitbeschiftigung ist bei ihnen tiberdurchschnittlich stark vertreten. Die antwortenden
Unternehmen aus dem Bereich Garten- und Landschaftsbau sind hingegen die Einzigen, die
zusammengenommen die durchschnittlichen Werte fiir geringfiigige Beschaftigung und
Teilzeitbeschiftigung von jeweils 20 Prozent unterschreiten (Abbildung 37, im Anhang). Der
Bereich Haushaltsservices scheint demnach besonders pradestiniert fiir atypische Beschafti-
gungsverhiltnisse - moglicherweise aufgrund seiner geringen Attraktivitiat und der daraus
resultierenden Fluktuation, méglicherweise aber auch aufgrund der geringen Lohnhohe, die
nach Abfiihrung von Lohnnebenkosten fiir Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer kaum
noch attraktiv ist (siehe auch weiter unten).

Die Unterteilung der Unternehmen nach Ost und West ist ebenfalls aufschlussreich: In den
neuen Bundesldndern ist der Anteil an sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in Vollzeit
mit 43 Prozent wesentlich héher als im Durchschnitt, wihrend geringfiigig Beschiftigte ,nur®
ein Viertel ausmachen. In den alten Bundeslandern ist hingegen lediglich ein Viertel der
Beschiftigten sozialversicherungspflichtig und in Vollzeit angestellt. Dafiir gewinnen die
Anteile der Teilzeit- und geringfligig Beschaftigten gleichermafen (40 bzw. 35 Prozent) (Abbil-
dung 38, im Anhang).

Der hohe Anteil geringfiigiger Beschaftigung und sozialversicherungspflichtiger Beschif-
tigung in Teilzeit ist offenbar nicht allein den Einstellungspréferenzen von Unternehmen
geschuldet. Nachteile geringfiigiger Beschaftigungsverhiltnisse sehen diese in der hoheren
Fluktuation der Arbeitskrafte und den daraus resultierenden Einarbeitungskosten sowie in der
schwierigeren Disponierbarkeit geringfiigig Beschiftigter. Dies sei mit einem auf Vertrauen
und Verlésslichkeit angelegten Personaleinsatz nur schwer vereinbar. Die Antworten der
Unternehmen bestétigen somit die Aussage vorangegangener Studien, wonach ein Hauptprob-
lem der Anbieter in der Rekrutierung von Mitarbeitenden liegt, die bereit sind, ein sozialversi-
cherungspflichtiges Beschiftigungsverhiltnis abzuschliefien (siehe auch Abschnitt 4.5.1).
Aus den Gespriachen mit Anbietern haushaltsnaher Dienstleistungen lassen sich mehrere
Griinde erkennen, die die Entstehung sozialversicherungspflichtiger (Vollzeit-)Beschéftigung
hemmen:
I Nicht erwerbstitige verheiratete Personen schrecken aus versicherungstechnischen
Grinden teilweise vor einer Beschéftigung oberhalb der 400-Euro-Grenze zurick.
I Empfingerinnen und Empfianger von Transferleistungen sind teilweise nur bereit, bis
zur Freibetragsgrenze von 165 Euro monatlich bei Arbeitslosengeldbezug zu arbeiten.

(Ehemalige) Empfiangerinnen und Empfanger von Transferleistungen schrecken teilweise
vor sozialversicherungspflichtiger Beschiftigung zurtick oder geben diese wieder auf, da der
mogliche bzw. realisierte Verdienst haufig nur geringfiigig tiber den zuvor erhaltenen Trans-
ferleistungen liegt.

36 Dieser Befund bedeutet nicht, dass in vielen Unternehmen niemand in Vollzeit tatig ist. Die Untersuchungser-
gebnisse zeigen, dass die Inhaberinnen und Inhaber der Unternehmen - meist Einzelunternehmen - selbst in
der Regel mit vollem Stundenumfang in ihrem Unternehmen arbeiten. Sie sind jedoch nicht sozialversicherungs-
pflichtig oder geringfiigig beschiftigt und daher in dieser Auswertung nicht enthalten.
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Biirokratische Hiirden beim Ubergang von Arbeitslosigkeit und Transferbezug in Beschifti-
gung verhindern teilweise das Zustandekommen von Beschaftigungsverhéltnissen (z. B.
berichteten Unternehmerinnen von Fillen, in denen Empfingerinnen von ALG II, die sie zur
Arbeitserprobung im Vorfeld einer Anstellung als Praktikantinnen eingestellt hatten, trotz
der Aussicht auf Anstellung an einer Maffnahme der Arbeitsagentur teilnehmen und ihr
Praktikum beenden mussten).

Sowohl Mitarbeitende als auch Unternehmerinnen und Unternehmer stufen die korperliche
Belastung der Arbeit in den Privathaushalten teilweise als zu hoch ein, um sie in Vollzeit zu
erbringen.

Wie im Rahmen der Literaturanalyse dargelegt, fithren alle genannten Faktoren nicht nur zu
dem vergleichsweise geringen Anteil sozialversicherungspflichtiger Vollzeitbeschaftigungs-
verhiltnisse. Sie beglinstigen bzw. zementieren auch Schwarzarbeit.

4.3.3 Qualifikation der Beschiftigten

Wie die Abbildung 14 verdeutlicht, geht der vergleichsweise hohe Anteil an geringfiigiger
Beschiftigung mit einem durchschnittlich niedrigen Qualifikationsniveau der Beschéftigten
im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen einher: 31 Prozent der Mitarbeitenden der
antwortenden Unternehmen haben demnach keine abgeschlossene Berufsausbildung. Dieser
Wert liegt noch einmal erheblich iber dem Anteil an Beschiftigten ohne Berufsabschluss im
Bereich der familienunterstiitzenden Dienstleistungen, der laut einer Studie aus dem Jahr 2009
ein Finftel betrigt (IW, 2009; sieche auch Abschnitt 3.1). Insgesamt verfiigt jedoch rund jede
bzw. jeder sechste Beschiftigte iiber einen Berufsabschluss. Der Anteil an Personen mit (Fach-)
Hochschulabschluss ist hingegen mit drei Prozent erwartungsgemaf? gering. Betrachtet man
Branchenunterschiede, so zeigt sich, dass der Anteil von Beschéftigten ohne abgeschlossene
Berufsausbildung im Bereich der Reinigungsdienstleistungen tiberdurchschnittlich ist (fast
50%), in allen anderen Branchen liegt er nahe am oder etwas unter dem Durchschnitt.

Abbildung 14: Qualifikation der Beschiftigten®’

B (Fach-)Hochschulabsolventinnen
bzw. -absolventen

Personen mit Meisterausbildung oder
ahnl. Fortbildung

21,3
Personen mit abgeschlossener
Berufsausbildung

Personen ohne abgeschlossene
Berufsausbildung

62,0

37 286 Unternehmen machten Angaben zur Anzahl der Beschaftigten nach Qualifikation und Beschéftigungsform.
Die Angaben wurden zunéchst fiir jede der vier Gruppen aufsummiert und darauf aufbauend die prozentualen
Anteile gebildet.
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Die Antworten der Unternehmen zeigen, dass mit zunehmendem Qualifikationslevel die
Wahrscheinlichkeit dafiir, sozialversicherungspflichtig beschiftigt zu sein, zunimmt: Wih-
rend 47 Prozent der Personen ohne Berufsabschluss, die fiir die antwortenden Unternehmen
arbeiten, geringfiigig beschiftigt sind, gilt dies nur fiir 29 Prozent der Personen mit Berufsab-
schluss und nur fiir jede fiinfte Mitarbeitende bzw. jeden fiinften Mitarbeitenden, die bzw. der
tber einen (Fach-)Hochschulabschluss verfigt.

Der hohe Anteil an Personen mit abgeschlossener Berufsausbildung darf nicht dariiber hin-
wegtduschen, dass es sich dabei vielfach um Quereinsteigerinnen und Quereinsteiger handelt,
die ihre Ausbildung in einem anderen Bereich absolviert haben. So ist im Bereich Haushalts-
services der Anteil der Personen, die nach Angaben der Unternehmen beim Beschaftigungs-
beginn tiber eine Qualifikation speziell fiir den Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen
verfligen (z.B. eine Ausbildung oder Umschulung zur Hauswirtschafterin/zum Hauswirt-
schafter oder eine anerkannte Weiterbildung mit ahnlichem Inhalt, z. B. zur Hausmanagerin
bzw. zum Hausmanager) mit knapp 15 Prozent relativ gering.®

434 Lohne®

Das Lohnniveau im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen ist nach den Ergebnissen
der Befragung relativ niedrig. Die Unternehmen wurden gebeten, fiir verschiedene Beschafti-
gungskategorien die durchschnittlich pro Stunde gezahlten Arbeitnehmer-Bruttoléhne anzu-
geben. Mittelt man die Angaben aller Unternehmen, ergibt sich ein durchschnittlicher Wert
von 10,56 Euro pro Stunde fiir sozialversicherungspflichtig Beschiftigte in Vollzeit. Die durch-
schnittlichen Werte fiir Teilzeitkrifte und geringfiigig Beschiftigte liegen noch niedriger,
namlich bei 8,81 Euro bzw. 8,47 Euro pro Stunde.

Die berechneten Werte liegen etwas tiber den Durchschnittslohnen von 8,56 Euro fir Vollzeit-
erwerbstétige bzw. 7,50 Euro fiir nebenberuflich Tatige, die auf der Grundlage des SOEP von
2006 berechnet wurden (IW, 2009; siehe auch Abschnitt 3.1). Insgesamt deuten die Angaben
der Anbieter also auf ein moderates Lohnwachstum in den vergangenen Jahren hin. Es muss
jedoch beachtet werden, dass die Angaben aufgrund der verschiedenen Erhebungsdesigns
(beim SOEP werden Individuen befragt, fiir diese Studie eine Auswahl von Unternehmen) nur
eingeschrinkt vergleichbar sind und lediglich einen Hinweis auf bestimmte Entwicklungen
geben konnen.

Abbildung 15 zeigt, welche Anteile der antwortenden Unternehmen jeweils durchschnittliche
Bruttostundenlohne in den verschiedenen Lohnintervallen angaben. Beschiftigte in Teilzeit
und geringfligig Beschiftigte verdienen demnach sehr selten mehr als zehn Euro in der Stunde
und auch unter den sozialversicherungspflichtig Beschaftigten werden nur bei zwei Flinftel

38 Die Auswertung der entsprechenden Frage ist nur fiir das Teilsegment Haushaltsservices moglich, da die Perso-
nen in anderen Teilsegmenten tiber eine fachgerechte Ausbildung verfiigen konnen, die dennoch nicht dem
Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen zuzurechnen ist, wie z. B. Garten- und Landschaftsgirtnerinnen und
-gartner. Solche Berufe bereiten nicht speziell fiir die Tétigkeit in Haushalten vor. Man beachte, dass dieser Wert
sogar bereits die selbst im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen téitigen Inhaberinnen und Inhaber von
Einzelunternehmen mit umfasst, nicht nur die angestellten Mitarbeitenden.

39 Auchin diesem Bereich wurden die selbst tatigen Inhaberinnen und Inhaber nicht betrachtet, abgefragt wurden
nur Lohne fiir sozialversicherungspflichtig und geringfiigig Beschiftigte.
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der Unternehmen hohere Durchschnittslohne gezahlt. Ein Drittel der Unternehmen gab fir
sozialversicherungspflichtig Beschiftigte in Teilzeit sogar durchschnittliche Bruttoléhne
unter 8 Euro an. Das Ergebnis vorangegangener Studien, wonach Beschaftigungsverhiltnisse
im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen vergleichsweise hiufig als prekar zu bezeich-
nen sind, kann angesichts dieser Ergebnisse bestitigt werden.

Abbildung 15: Bruttostundenlohne nach Beschiftigungsformen

Sozialversicherungspflichtig
Beschiftigte in Vollzeit 22 12
(N=176) 1
Sozialversicherungspflichtig
Beschiftigte in Teilzeit 34 4 1
(N=143)
Geringfligig Beschaftigte 38
(N =190)
I T T T
0% 25% 50% 75% 100 %
Il Wenigerals 6 € Mehr als 10 bis 12 € Mehr als 16 bis 18 €
6 bis 8 € Mehr als 12 bis 14 € Mebhr als 18 bis 20 €
B Mehr als 8 bis 10 € Mehr als 14 bis 16 € Mehr als 20 €

Die Unternehmen der verschiedenen GréfRenklassen zeigen hinsichtlich der durchschnittlich
gezahlten Lohne nur fir die Gruppe der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in Vollzeit
eine Tendenz, die durchaus tiberrascht: Je grofier die Unternehmen, desto geringer ist tenden-
ziell der durchschnittliche Bruttostundenlohn dieser Beschiftigtengruppe. Hierzu passt, dass
die antwortenden Unternehmen des Segments Gebdudereinigung nicht nur durchschnittlich
den grofiten Umsatz verbuchen und die meisten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter beschiftig-
ten. Im Vergleich mit den ibrigen vier Bereichen zahlen sie ihren Beschiftigten auch am héau-
figsten maximal zehn Euro in der Stunde. Am besten verdienen hingegen die Beschiftigten im
Bereich Garten- und Landschaftsbau. Die antwortenden Unternehmen der Segmente Haus-
haltsservices und ,Sonstige Dienstleistungen” zahlen insgesamt Lohne, die relativ nah an den
Durchschnittswerten des gesamten Bereichs der haushaltsnahen Dienstleistungen liegen.*°

Ein Vergleich der Bruttostundenlohne, die antwortende Unternehmen aus Ost und West zah-
len, fallt deutlich zugunsten Westdeutschlands aus: Beschiftigte in den neuen Bundeslandern
verdienen nur sehr selten mehr als zehn Euro in der Stunde, tiber alle Beschiftigungsformen
hinweg kommen sie mehrheitlich auf gerade mal sechs bis acht Euro. Da es insgesamt nur

40 Die Abbildung 39 und die Abbildung 40 im Anhang schliisseln exemplarisch die Bruttostundenléhne fir Vollzeit-
beschéiftigte in den Unternehmen verschiedener Grofienklassen und Teilsegmente auf.
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einen schwachen Zusammenhang zwischen Bezahlung und Beschiftigungsverhaltnis gibt,
wirkt sich der vergleichsweise grofie Anteil sozialversicherungspflichtig Beschéftigter in Voll-
zeit auch nicht auf das allgemeine Lohnniveau der Branche in Ostdeutschland aus. Die antwor-
tenden Unternehmen in den alten Bundesldndern richten die Bezahlung ihrer Mitarbeitenden
starker an den Beschiftigungsverhiltnissen aus, wobei der ,,Gehaltssprung” (auf niedrigem
Niveau) zwischen Teil- und Vollzeitbeschiftigten, nicht etwa zwischen geringfiligig und sozial-
versicherungspflichtig Beschéiftigten stattfindet. Trotz der durchweg héheren Léhne verdie-
nen jedoch auch von den Vollzeitbeschiftigten westdeutscher Anbieter nur 16 Prozent brutto
14 Euro oder mehr in der Stunde (siehe Abbildung 16).4*

Abbildung 16: Bruttostundenléhne nach Beschiaftigungsformen, in Ost und West
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A Sozialversicherungspflichtig B Sozialversicherungspflichtig
Vollzeit Teilzeit

C Geringfiigig beschaftigt

41 Die Zusammenhinge wurden auch in einer Regressionsanalyse tiberpriift und bestatigt. Die Ergebnisse finden
sich im Anhang, Tabelle 16. Man beachte, dass sich hier jedoch die Effekte ,Branchenzugehorigkeit“ und ,Mitar-
beiteranzahl” iberlagern konnen. Letzterer Effekt ist in der Regression allein signifikant; er hangt aber auch eng
mit der Branchenzugehorigkeit zusammen - Reinigungsunternehmen haben hiufig tiberdurchschnittlich viele
Mitarbeitende. Die Regressionsanalyse zeigt aber, dass es auch tiber die Branchen hinweg Unterschiede zwischen
den Grofienklassen zu geben scheint.
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4.3.5 Zwischenfazit

Beziiglich der Beschiftigungsformen und Lohne im Bereich der haushaltsnahen Dienstleis-

tungen konnen folgende Kernergebnisse festgehalten werden:

Uber alle antwortenden Unternehmen hinweg sind ca. 60 Prozent der Beschiftigten im
Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen Frauen. Es gibt jedoch deutliche Unterschiede
zwischen den Teilsegmenten: Wiahrend in den Bereichen Hausmeisterdienste und Garten-
und Landschaftsbau meist Mdnner arbeiten, sind es in den Bereichen Gebaudereinigung
sowie Haushaltsservices meist Frauen. In letzterem Teilbereich betrigt der Frauenanteil
sogar fast 90 Prozent.

Der Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen ist gepriagt von Teilzeit- und geringfiigiger
Beschiftigung. Uber alle antwortenden Unternehmen hinweg betrigt der Anteil der gering-
fuigig entlohnt Beschiftigten etwa 30 Prozent. In einigen Teilbereichen wie den Haushalts-
services werden jedoch Werte von knapp 40 Prozent erreicht. Grofiere Unternehmen schaf-
fen dabei tendenziell eher sozialversicherungspflichtige Beschéftigung als kleine.

Bei der Betrachtung regionaler Unterschiede fallt auf, dass in den neuen Bundesldndern der
Anteil der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in Vollzeit wesentlich hoher ist als in
den alten Bundesldndern. Daftir spielt dort die geringfligige Beschiftigung eine vergleichs-
weise geringere Rolle.

Der Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen ist gepriagt durch einen hohen Anteil gering
qualifizierter Mitarbeitender. Etwa 31 Prozent der Mitarbeitenden in den antwortenden
Unternehmen haben keinen Berufsabschluss. Besonders hoch ist der Wert im Bereich der
Reinigungsdienstleistungen mit fast 50 Prozent gering qualifizierten Mitarbeitenden.

Eine spezielle Qualifikation fiir die Erbringung haushaltsnaher Dienstleistungen haben

nur die wenigsten Mitarbeitenden: So verfiigen im Teilsegment Haushaltsservices nur ca.

15 Prozent der dort titigen Personen tiber eine Ausbildung oder Umschulung, die speziell auf
die Tatigkeit im Privathaushalt vorbereitet (z. B. Hauswirtschafterin bzw. Hauswirtschafter,
Hausmanagerin bzw. Hausmanager etc.).

Die Stundenléhne (Arbeitnehmerbrutto) im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen liegen
zumeist unter 10 Euro. Lediglich den sozialversicherungspflichtig Beschiftigten in Vollzeit
zahlt ein nennenswerter Anteil der antwortenden Unternehmen (40 Prozent) hohere Lohne,
allerdings fast nur in den Teilsegmenten Garten- und Landschaftsbau sowie Hausmeister-
dienste. Fur sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in Teilzeit sowie geringfiigig entlohnt
Beschiftigte liegen die Durchschnittslohne nahezu ausschlieflich unter 10 Euro, in mehr als
einem Drittel der Fille sogar unter 8 Euro.

Nach wie vor gibt es deutliche Unterschiede zwischen Ost- und Westdeutschland. Wahrend
in Westdeutschland Stundenléhne unter 8 Euro verhdltnismafig selten sind, sind sie in
Ostdeutschland noch vielfach die Regel.

4.4 Kundinnen und Kunden der Anbieter haushaltsnaher
Dienstleistungen

Die Lohne der Beschiftigten stehen nattrlich in direktem Zusammenhang mit den Preisen,

die die Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen verlangen (kénnen). Sie werden im letzten

Abschnitt dieses Kapitels vorgestellt. Zuvor werden einige wesentliche Merkmale der Nach-

frageseite herausgearbeitet: Welche Kundengruppen sind fiir die Anbieter haushaltsnaher
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Dienstleistungen relevant und wie viele Kundinnen und Kunden haben sie? Wie hiufig neh-
men die Haushalte die Dienstleistungen durchschnittlich in Anspruch und in welchem
Umkreis um die Anbieter wohnen die Kundinnen und Kunden?

441 Kundengruppen

In aller Regel ist davon auszugehen, dass die- oder derjenige, die bzw. der eine Dienstleistung
in Anspruch nimmt, auch fiir sie bezahlt. Im Fall der haushaltsnahen Dienstleistungen kénnen
aber auch Krankenkassen oder ¢ffentliche Einrichtungen wie Jugend- und Sozialamter sowie
Unternehmen fiir haushaltsnahe Dienstleistungen bezahlen, um Mitglieder, (zeitweilig)
bediirftige Biirgerinnen und Blirger oder Mitarbeitende zu unterstiitzen. In Abbildung 17 ist
der Anteil, den die einzelnen Kundengruppen (Kunde meint hier die Person oder Institution,
die fur die Dienstleistung bezahlt) zum Umsatz der antwortenden Unternehmen beitragen,
dargestellt.

Die Privathaushalte selbst sind erwartungsgemaéf$ die mit Abstand wichtigste Kundengruppe.
Uberraschend grof ist hingegen der Anteil, den die Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen
mit anderen Unternehmen erwirtschaften. Dabei war explizit nicht nach Dienstleistungen
gefragt, die in Unternehmen, sondern bezahlt von Unternehmen in Haushalten von Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern erbracht werden.*? Die Unternehmerinnen, die am Workshop zur
Prisentation der Ergebnisse teilgenommen haben, dufierten jedoch Zweifel daran, dass bereits
heute 17 Prozent des Umsatzes der antwortenden Unternehmen auf diese Weise generiert
werden. Es ist demnach wahrscheinlich, dass einige der antwortenden Unternehmen die Frage
missverstanden haben und teilweise Angaben zu Unternehmen gemacht haben, in deren
Raumen sie Reinigungsarbeiten verrichten.

Abbildung 17: Kundengruppen

[ Privathaushalte/Privatpersonen
Unternehmen
Krankenkassen
Offentliche Auftraggeber

B Kirchen und Verbinde

Nicht bekannt/keine Angabe maglich

N =353

42 In der Praxis wird solch ein Modell zum Beispiel von der Familiengenossenschaft e. G. durchgefiihrt: Unter-
nehmen der Metropolregion Rhein-Neckar konnen Mitglied in der Genossenschaft werden, welche wiederum
Betreuungsangebote fiir Kinder und iltere Familienmitglieder von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der
Mitgliedsunternehmen anbietet. Eine andere Moglichkeit sind Gutscheine zur Inanspruchnahme haushaltsnaher
Dienstleistungen, die Unternehmen direkt an Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ausgeben.
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Obwohl Krankenkassen mit knapp vier Prozent nur einen geringen durchschnittlichen Anteil
am Gesamtumsatz der antwortenden Unternehmen ausmachen, haben sich einige der Befrag-
ten telefonisch oder schriftlich kritisch tiber diese Kundengruppe gedufert. Insbesondere
wurden die geringen Stundensétze, welche die Kassen den Anbietern zahlten, beklagt. Diese
ermoglichten nur sehr geringe Lohne und wiirden so mittelbar auch die Rekrutierung von
Mitarbeitenden erschweren. Auch Anfahrtskosten werden laut Aussage einiger Anbieter durch
die Krankenkassen nicht erstattet.

4.4.2 Inanspruchnahme der haushaltsnahen Dienstleistungen

Die Kundenzahl und die Nachfragestirke der einzelnen Kundinnen und Kunden sind ent-
scheidende Grofen fiir ein Unternehmen. Im Fall der haushaltsnahen Dienstleistungen ist
beidem durch die GrofRe des Anbieters selbst eine klare Grenze nach oben gesetzt. Ein Drittel
der durchschnittlich (sehr) kleinen antwortenden Unternehmen hat dementsprechend ange-
geben, in maximal zehn Haushalten pro Monat zu arbeiten. Mehr als die Hélfte der Anbieter
erbringt in maximal 20 verschiedenen Haushalten monatlich seine Dienstleistungen. Immer-
hin 21 der antwortenden Unternehmen sind monatlich aber auch in mehr als 200 Haushalten
aktiv. Die Abbildung 18 bildet die vollstindigen Antworten der Unternehmen ab.

Abbildung 18: Anzahl der durchschnittlich pro Monat bedienten Haushalte
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Mehr als 200 Haushalte
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Zwei Fiinftel der antwortenden Unternehmen sind durchschnittlich fiinf bis zehn Stunden pro
Monat in einem Haushalt titig, ein weiteres Fiinftel arbeitet im Schnitt mehr als 31 Stunden in
jedem Haushalt (Abbildung 19). Interessanterweise fragen die westdeutschen Haushalte durch-
schnittlich fast 50 Prozent mehr Dienstleistungsstunden bei den antwortenden Unternehmen
nach als die ostdeutschen (26 zu 18 Stunden im Monat). Hier spiegelt sich vermutlich vor allem
die unterschiedlich starke durchschnittliche Finanzkraft der Haushalte der alten und neuen
Bundesldander wider.
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Abbildung 19: Anzahl der durchschnittlich erbrachten Dienstleistungsstunden pro Haushalt und Monat

B Bis 5 Stunden

5 bis 10 Stunden

206 11 bis 15 Stunden
16 bis 20 Stunden
1,3
0,8\ [ 21 bis 25 Stunden
z 40,4
26 bis 30 Stunden
11,2

Mebhr als 31 Stunden

N =223

Die monatlichen Stundenzahlen korrespondieren gut mit den Angaben, die die Anbieter zur

Haufigkeit der Inanspruchnahme ihrer Dienstleistungen durch die Haushalte gemacht haben

(Abbildung 20):**

I 42 Prozent der Haushalte greifen einmalig, unregelmifig oder monatlich auf das Angebot
der antwortenden Unternehmen zuriick - dies entspricht in etwa dem Anteil der Unterneh-
men, die durchschnittlich maximal 10 Stunden pro Monat in einem Haushalt arbeiten.

16 Prozent der Haushalte werden alle zwei Wochen aufgesucht - dies entspricht in etwa dem
Anteil der Unternehmen, die durchschnittlich elf bis 15 Stunden in einem Haushalt arbeiten.

Die tibrigen 41 Prozent der Haushalte lassen sich mindestens einmal wochentlich unterstiit-
zen - dies entspricht in etwa dem Anteil der Unternehmen, die durchschnittlich mindestens
16 Stunden pro Monat in einem Haushalt arbeiten.

Insgesamt zeigen die Antworten, dass das Geschaft mit haushaltsnahen Dienstleistungen in
erster Linie von Stammkundinnen und Stammkunden lebt: Gut zwei Drittel der Haushalte,
die Dienstleistungen der antwortenden Unternehmen in Anspruch nehmen bzw. genommen
haben, tun dies regelmifdig mindestens einmal im Monat, weitere 19 Prozent wiederholt und
lediglich 11 Prozent einmalig.

43 Freilich ist die Zuordnung von Haushalten, die Dienstleistungen in einer bestimmten Haufigkeit in Anspruch
nehmen, zu Unternehmen, die monatlich eine bestimmte durchschnittliche Stundenanzahl in jedem Haushalt
verbringen, idealtypisch und entspricht in dieser Klarheit sicherlich nicht der Realitét.
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Abbildung 20: Haufigkeit der Inanspruchnahme von DL durch die Haushalte
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4.4.3 Einzugsgebiet der Anbieter

Dienstleistungen, die direkt an der Kundin oder am Kunden bzw. in diesem Fall in den Kunden-
haushalten erbracht werden, sind per se ein regional stark begrenztes Geschift. Die antworten-
den Unternehmen bedienen mehrheitlich Haushalte, die maximal 30 km von ihrem Firmen-
sitz entfernt liegen. Nur ein sehr kleiner Anteil der Anbieter verfiigt iber ein Einzugsgebiet,
dessen Radius 50 km tibersteigt (Abbildung 21).

Abbildung 21: Einzugsgebiet der Anbieter
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444 Preise

Wie eingangs in der Literaturanalyse ausgefiihrt, hemmen die mangelnde Zahlungsbereit-
schaft bzw. Zahlungsfiahigkeit der (potenziellen) Kundinnen und Kunden das Wachstum
bestehender Anbieter und erschweren das Entstehen weiterer Unternehmen. Nicht zuletzt
fiihren sie dazu, dass ein wesentlicher - wenngleich nicht genau zu beziffernder — Anteil des
Geschifts jenseits der Legalitit stattfindet. Neben der Lohnhohe fiir die Beschiftigten ist die
Hohe des Preises, den die Anbieter von den Kundinnen und Kunden verlangen, eine zentrale
Kennziffer des Marktes.

Uber alle antwortenden Unternehmen hinweg liegt der durchschnittlich von der Endkundin
bzw. vom Endkunden geforderte Stundenpreis* bei 22,18 Euro** 4, Es muss allerdings ange-
merkt werden, dass dieser Durchschnittspreis von einigen Unternehmen getrieben wird, die
sehr hohe durchschnittliche Stundenpreise angegeben haben und meist in den Teilsegmenten
Garten- und Landschaftsbau sowie Hausmeisterdienstleistungen tétig waren. Etwa 50 Prozent
der Unternehmen verlangen Endkundenpreise, die nicht tiber 20 Euro liegen (siehe weiter
unten).

Nach Angaben der auf dem Workshop vertretenen Unternehmerinnen besteht eine positive
Preisentwicklung. Etliche von ihnen konnten im Laufe der vergangenen Monate Preiserho-
hungen durchsetzen, ohne dabei nennenswert Kundinnen und Kunden einzubtifen. Nichts-
destotrotz schwanken die Preise von Unternehmen zu Unternehmen stark. Insbesondere
kleinere und jiingere Unternehmen sowie Anbieter im ldndlichen Raum - so legen die Gespra-
che mit Unternehmerinnen und Unternehmern nahe - verlangen haufig deutlich weniger als
20 Euro von ihren Kundinnen und Kunden. In welchen preislichen Spannen sich die Anbieter
genau bewegen, ist in Abbildung 22 dargestellt.

44 Endkundenpreise verstehen sich inkl. Mehrwertsteuer und ggf. zzgl. Anfahrtskosten, sofern diese separat berech-
net werden (siehe weiter unten).

45 Auf Basis der Antworten von 306 Unternehmen, die ihren durchschnittlichen Endkundenpreis angegeben haben.
Es wurde dabei nur nach Preisen fiir Dienstleistungen in Haushalten gefragt, nicht nach Preisen fiir ggf. fiir
andere Nachfragende erbrachte Dienstleistungen.

46 Er entspricht somit etwa jenen 22 Euro, die laut vorangegangenen Studien einen Nettostundenlohn von acht Euro
fir sozialversicherungspflichtig Beschéftigte ermdglichen und damit in Verdienstkonkurrenz zum Schwarz-
markt treten (vgl. BMFSF], 2008b: 37).



Seite 52 Kapitel IV E{A}—l‘nhait% @—zurutkﬂ M

Abbildung 22: Durchschnittlicher Endkundenpreis je Stunde
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Die preiswertesten Anbieter verlangen zwischen fiinf und zehn Euro pro Stunde und liegen
damit teilweise sogar noch unter dem angenommenen Schwarzmarktpreis von ca. acht Euro
(vgl. BMFSF]J, 2008b: 37). Sozialversicherungspflichtige Beschiftigungsverhiltnisse sind unter
solchen Umstdnden nicht realisierbar (und bei diesen Unternehmen nach eigenen Angaben
auch meist nicht vorhanden). Am anderen Ende der Preisspanne liegen jeweils zwischen drei
und sechs Prozent der Anbieter, die mehr als 30, 35, 40 oder sogar 45 bis 50 Euro in der Stunde
verlangen. Vier von fiinf Anbietern haushaltsnaher Dienstleistungen bewegen sich zwischen
diesen Enden. Mit 29 Prozent ist die Preisspanne von iiber 15 bis 20 Euro am starksten besetzt. Je
ein weiteres Fiinftel der Unternehmen ordnete sich den beiden angrenzenden Preissegmenten zu.

Grofde Preisunterschiede lassen sich zwischen Ost- und Westdeutschland feststellen. Ange-
sichts der unterschiedlichen Lohnhohen ist dies auch nicht sonderlich tiberraschend (siehe
Abschnitt 4.3.4). Der durchschnittliche Endkundenpreis in den alten Bundesliandern liegt bei
24,50 Euro gegeniiber 17,72 Euro in den neuen Bundeslandern. Abbildung 41 im Anhang zeigt
die regionale Verteilung der Preise.

In Bezug auf die Preise gibt es keinen klaren Trend tiber die verschiedenen Unternehmens-
grofienklassen hinweg. Der Endkundenpreis der kleinsten Unternehmen mit maximal drei
Beschiftigten liegt jedoch unter den Preisen der Gibrigen Gréfienklassen: 12 Prozent von ihnen
verlangen lediglich finf bis zehn Euro, weitere 40 Prozent maximal 15 Euro.

Die Unternehmen der einzelnen Teilsegmente unterscheiden sich teilweise deutlich voneinan-
der. Den durchschnittlich niedrigsten Preis miissen die Kundinnen und Kunden von Unter-
nehmen aus dem Bereich Haushaltsservices zahlen: Gerade einmal zwolf Prozent der antwor-

47 Die jeweils am starksten besetzten Preisspannen durch Unternehmen anderer Grofienklassen sind: vier bis
10 Mitarbeitende: 31 Prozent mehr als 15 und bis 20 Euro; elf bis 25 Mitarbeitende: 33 Prozent mehr als 15 und
bis 20 Euro; 26 bis 50 Mitarbeitende: 31 Prozent mehr als 20 und bis 25 Euro; mehr als 50 Mitarbeitende: 32 Prozent
mehr als 15 und bis 20 Euro.
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tenden Unternehmen gaben an, dass sie mehr als 20 Euro in der Stunde berechnen; 45 Prozent
verlangen sogar 15 Euro oder weniger (wohlgemerkt inkl. MwSt.). Dabei zahlen sie durch-
schnittlich sogar etwas hohere Lohne als die Anbieter aus dem Teilsegment Gebdudereinigung,
deren Preise etwas hiufiger tiber 20 Euro liegen, die aber vergleichsweise niedrigere Léhne
zahlen (siehe weiter oben).?® Die hochsten Preise lassen sich bei den Unternehmen im Bereich
Garten- und Landschaftsbau sowie Hausmeisterdienste finden, was mit dem eher handwerklichen
Charakter ihrer Tatigkeiten und vergleichsweise hohen Lohnen in diesem Bereich korrespondiert.

Die zuvor beschriebenen Ergebnisse zeigen sich auch in einer Regressionsanalyse (siehe Tabelle
17 im Anhang). Interessant ist, dass auch unter Kontrolle der Variablen Unternehmensgroéfie
und Zugehorigkeit zu einem Teilsegment sowie Lage in Ost- bzw. Westdeutschland der Ein-
fluss des Unternehmensalters signifikant bleibt. Junge Unternehmen miissen also offenbar
zundchst etwas niedrigere Preise anbieten, um in dem Markt Fuf zu fassen. Letzteres ist ange-
sichts der grofien Rolle der Reputation und des Vertrauens im Bereich der haushaltsnahen
Dienstleistungen nicht verwunderlich.

224 Unternehmen gaben zuséitzlich an, in welcher Spanne sich der eigene Preis bewegt. Bei
einem Viertel ist der Endkundenpreis fix oder schwankt um maximal zwei Euro. Je knapp ein
Flnftel der Anbieter lasst intern Preisunterschiede von liber zwei bis vier bzw. tiber vier bis
sechs Euro zu. Nur in 17 Prozent der antwortenden Unternehmen unterscheiden sich die
Preise fiir verschiedene Kundinnen und Kunden um mehr als 10 Euro. Im Zuge des Workshops
wurden zwei wesentliche Griinde fiir interne Preisunterschiede identifiziert:

I Die Dauer der Kundschaft: Alte Kundinnen und Kunden zahlen u. U. Preise, die bereits seit
einigen Jahren nicht mehr aktuell sind. Sie wurden in Preiserh6hungen nicht einbezogen.
Teilweise wird dies nach Aussage einiger Unternehmer nun nachgeholt, was bislang aber
kaum zur Aufkiindigung von Vertrigen gefiihrt habe.

I Der Zustand des Haushalts: Kundinnen und Kunden, in deren Haushalte besondere Aufga-
ben erbracht werden sollen (Entriimpelung, Reinigung besonders schmutziger Wohnungen),
zahlen teilweise hohere Preise.

Die Art der Dienstleistung entscheidet hingegen nicht iber den Preis — zumindest nicht in den
Unternehmen, mit denen Gespriche hierzu gefiihrt wurden. Vielmehr seien ein umfangrei-
ches und flexibles Angebot zu einem Preis ein Merkmal der haushaltsnahen Dienstleistungen.

Die Unternehmen wurden zusatzlich gebeten, die im Endkundenpreis enthaltene Mehrwert-
steuer zu beziffern. Von den 202 Unternehmen, die die Frage beantwortet haben, berechnen
25 keine Mehrwertsteuer. Sie sind offenbar Erbringer von Leistungen fir ,korperlich, geistig
oder seelisch hilfsbediirftige Personen®, die laut § 4 UStG von der Mehrwertsteuer befreit sind.
Die ibrigen Unternehmen gaben nahezu ausschliefllich an, bei allen Kundinnen und Kunden
den reguldren Mehrwertsteuersatz von 19 Prozent anzuwenden.

48 Der scheinbare Widerspruch ldsst sich auflésen - die Unternehmen im Bereich Haushaltsservices haben einen
hoéheren Anteil an geringfligig Beschéftigten - die Quote der Lohnnebenkosten diirfte daher niedriger sein als
im Bereich der Gebaudereinigung.
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Etwa 44 Prozent der Unternehmen gaben zudem an, den Kundinnen und Kunden zusitzlich
zum jeweiligen Stundenpreis Anfahrtskosten oder eine Einsatzpauschale zu berechnen (bei
51 Prozent der Unternehmen sind diese Kosten in den Stundenpreisen enthalten, der Rest
machte keine Angaben). Nach Informationen aus dem Workshop sowie den qualitativen
Gespriachen werden die Anfahrtskosten haufig jedoch nur dann berechnet, wenn die Ent-
fernung zum Haushalt eine bestimmte Grenze tiberschreitet (z. B. 10 km). Andere Unter-
nehmen wenden einen Kilometersatz von einigen Cent an.

445 Zwischenfazit

Die zentralen Ergebnisse zur Inanspruchnahme der haushaltsnahen Dienstleistungen sowie

zur Kunden- und Preisstruktur lauten wie folgt:

I Das Geschift mit haushaltsnahen Dienstleistungen ist stark durch Stammkundinnen bzw.
Stammkunden geprigt. Gut zwei Drittel der Haushalte, die Dienstleistungen der antworten-
den Unternehmen in Anspruch nehmen, tun dies regelmiflig und mindestens einmal im
Monat.

I Die antwortenden Unternehmen bedienen mehrheitlich Haushalte, die maximal 30 km von
ihrem Firmensitz entfernt liegen. Das Geschéft ist also stark regional bzw. lokal geprigt.

I Analog zu den niedrigen Léhnen ist der Markt fiir haushaltsnahe Dienstleistungen durch
relativ niedrige Endkundenpreise geprigt. Der Durchschnittswert fiir die von den Unterneh-
men angegebenen mittleren Stundenpreise liegt bei 22,18 Euro (inkl. MwSt.). Dabei gibt es
deutliche Ost-West-Unterschiede und deutliche Differenzen zwischen den Teilsegmenten.
Wihrend die Unternehmen aus dem Teilsegment Haushaltsservices zu 88 Prozent Preise
unter 20 Euro verlangen, liegen die Werte in den Teilbereichen Garten- und Landschaftsbau
sowie Hausmeisterdienste meist deutlich iber 20 Euro. Regressionsanalysen zeigen, dass
jingere Unternehmen bei ansonsten vergleichbaren Charakteristika geringere Preise verlan-
gen als dltere. Dies deutet auf die hohe Bedeutung der Reputation in der Branche hin.

Mehr als die Halfte der Anbieter erbringt in maximal 20 verschiedenen Haushalten Dienst-
leistungen. Die in Anspruch genommenen Stundenumfiange sind sehr unterschiedlich und
hiufig recht gering. Etwa zwei Drittel der Unternehmen geben an, durchschnittlich weniger
als 15 Stunden pro Monat in einem Haushalt titig zu sein.

4.5 Strategien und Hemmnisse

Die bisherigen Kapitel haben vor allem deskriptive Befunde zu den Anbietern haushaltsnaher
Dienstleistungen geliefert. In diesem Abschnitt werden Strategien und Marktaktivitaten der
Anbieter betrachtet: Wie rekrutieren sie Mitarbeitende, akquirieren Kundinnen und Kunden
und behaupten ihre Stellung am Markt bzw. bauen diese aus? In den qualitativen Interviews
betonten die Befragten, dass die Rekrutierung von Mitarbeitenden die grof3te Herausforderung
sei; die Akquisition neuer Kundinnen und Kunden verlaufe dagegen vergleichsweise unproble-
matisch. Die Ergebnisse, die in den folgenden Abschnitten prasentiert werden, unterstiitzen
ihre Aussagen.
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4.5.1 Rekrutierung von Mitarbeitenden

Far die Verrichtung haushaltsnaher Dienstleistungen miissen die Unternehmen vor allem
darauf achten, dass sie vertrauenswiirdige Personen rekrutieren, die gleichzeitig fachlich in der
Lage sind, die geforderten Tatigkeiten auszuiiben. Gerade die Vertrauenswiirdigkeit und die
Eignung fir die Arbeit in Privathaushalten kénnen nach Aussage einiger Unternehmen aller-
dings kaum anhand von Bewerbungsunterlagen festgestellt werden. Die Befragungsergebnisse
(siehe Abschnitt 4.3.3) deuten ferner darauf hin, dass es sich bei den Beschiftigten der Branche
in aller Regel nicht um Personen handelt, die speziell fir dieses Aufgabengebiet geschult oder
ausgebildet worden sind. Die Bedeutung von Zeugnissen und Zertifikaten kann auch aus
diesem Grund nicht so hoch sein wie in anderen Branchen.

Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich, dass bei der Rekrutierung von Mitarbei-
tenden Empfehlungen und personliche Kontakte die wichtigste Rolle spielen (siehe Abbildung
23). Dies gilt insbesondere fiir die Bereiche Gebdudereinigung, Haushaltsservices und , Sonstige
Dienstleistungen”. Diese Form der informellen Rekrutierung wird auch dadurch begiinstigt,
dass der Arbeitsmarkt fiir haushaltsnahe Dienstleistungen nach Aussagen von Unternehme-
rinnen und Unternehmern in aller Regel lokal ist. Lange Anfahrtswege verbieten sich auf-
grund des Preisdrucks und der geringen Léhne von selbst.

Uber den Weg der personlichen Kontakte hinaus nutzen viele Anbieter die Jobbérse der Agen-
turen fir Arbeit. Einige erginzten, dass hieriiber besonders die Vermittlung von Quereinsteige-
rinnen und Quereinsteiger gelinge. Wahrend zudem mehr als die Hilfte der antwortenden
Unternehmen zumindest gelegentlich Stellenanzeigen in Printmedien schaltet, spielen
Onlinemedien (noch) eine untergeordnete Rolle. Stellenanzeigen auf der eigenen Homepage zu
veroffentlichen, mag ohnehin eher fiir groflere und bekanntere Unternehmen sinnvoll sein,
welche im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen die Ausnahme sind. Online-Stellen-
borsen wiren zwar eine gute Alternative, nach Aussage einiger Unternehmerinnen und Unter-

nehmer existieren aber bislang wenig geeignete Plattformen.
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Abbildung 23: Rekrutierungswege
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Insgesamt gestaltet sich die Personalrekrutierung offenbar schwierig. Ein bemerkenswert
hoher Anteil der Unternehmen von nahezu 65 Prozent gibt an, derzeit oder in der Vergangen-
heit Probleme damit gehabt zu haben, offene Stellen zu besetzen. Fiir 37,5 Prozent der Unter-
nehmen gilt dies (auch) aktuell. Korrespondierend dazu sind in einem dhnlich grofien Anteil
der Unternehmen derzeit Stellen vakant. Die Anteile der Unternehmen mit aktuellen Proble-
men dhneln Werten, die fiir die gesamte deutsche Wirtschaft ermittelt worden sind. Sie weisen
auf die generell kritische Fachkréftesituation hin. So wird z.B. im IW-Qualifizierungsmonitor
ein Wert von 39 Prozent fiir Unternehmen ausgewiesen, die im Bezugsjahr 2009 Schwierig-
keiten hatten, Personen mit Berufsabschluss einzustellen (vgl. IW, 2010). Dass die Branche

der haushaltsnahen Dienstleistungen einen dhnlich hohen Wert erreicht, iberrascht jedoch,
wenn man bedenkt, dass sie durchaus in der Lage sind, auch Quereinsteigerinnen bzw. Quer-
einsteiger und Personen ohne Berufsausbildung zu integrieren (siehe Abschnitt 4.3.3).

Betrachtet man die Teilsegmente der haushaltsnahen Dienstleistungen separat, zeigt sich,
dass im Bereich Garten- und Landschaftsbau die Rekrutierung vergleichsweise gut gelingt:
Die Halfte der antwortenden Unternehmen hat hiermit weder aktuell Probleme, noch war die
Rekrutierung in der Vergangenheit problematisch. Die Anbieter aus dem Bereich Haushalts-
services berichten hingegen fast flichendeckend tiber solche Schwierigkeiten - nur ein Viertel
von ihnen war und ist hiervon unbehelligt.
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Abbildung 24: Rekrutierungsprobleme
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Die Ursachen fiir die Rekrutierungsprobleme sind vielfiltig (siehe Abbildung 25, Mehrfach-
nennungen waren zugelassen). Insgesamt kristallisiert sich heraus, dass die Unternehmen
durchaus Bewerbungen verzeichnen. Nach einer niheren Begutachtung der Bewerbungs-
unterlagen bzw. einem personlichen Gesprach missen sie jedoch haufig feststellen, dass die
Bewerberinnen und Bewerber nicht fiir eine Tatigkeit in der Branche geeignet sind.*® Aus den
qualitativen Gespriachen sowie dem Workshop lassen sich vor allem folgende Griinde fir die
Ablehnung einzelner Bewerberinnen und Bewerber ableiten:
I mangelnde Vertrauenswiirdigkeit, die einen unmittelbaren Einsatz in Privathaushalten
nicht erlaubt (teilweise auch Beschéftigungshistorien mit auffillig vielen Kiindigungen/
Wechseln, die auf Probleme hindeuten),

mangelnde Dienstleistungserfahrung (v.a. mangelnde Erfahrung im Umgang mit Kundin-
nen und Kunden, weniger mit den zu erbringenden Tatigkeiten),

mangelnde Sprachkenntnisse (ohne Deutschkenntnisse ist ein Einsatz in Privathaushalten
sehr problematisch),

fehlende Erfahrung mit selbststindigem und unbeaufsichtigten Arbeiten,

fehlender PKW, was die Tétigkeit in etwas weiter entfernten Haushalten oder auf dem Land
unmoglich macht (viele Unternehmen haben keine eigenen Fahrzeuge),

Alter oder Geschlecht (Haushalte trauen Frauen im mittleren Alter am ehesten die Erledi-
gung der Aufgaben und Arbeit in Wohnungen und Hiusern zu - gegeniiber jungen und/oder
méinnlichen Mitarbeitenden bestiinden hingegen hiufig Vorbehalte, so die Anbieter).

49 Dieses Problem manifestierte sich insbesondere im Bereich der Haushaltsservices, in dem die personlichen
Anforderungen an die Bewerberinnen und Bewerber offenbar besonders hoch sind, sowie im Bereich Garten-
und Landschaftsbau, der besondere fachliche Anforderungen stellt. In den anderen Bereichen war das Problem
von relativ geringer Bedeutung, erreichte aber immer noch hohe Anteilswerte.
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Das negative Image der Branche verstiarkt nach Ansicht der Befragten die geschilderten Pro-
bleme. Die Tatigkeiten wiirden bei vielen Bewerberinnen und Bewerbern als anstrengend und
generell unattraktiv gelten. Besonders die Unternehmen, die neben den haushaltsnahen
Dienstleistungen auch andere Dienstleistungen anbieten, stellen fest, dass die Tédtigkeiten in
Privathaushalten besonders unbeliebt seien.

Besonders in den Teilsegmenten Haushaltsservices, Gebdudereinigung und ,Sonstige Dienst-
leistungen” - also in den Bereichen, wo auch der Anteil der weiblichen Beschéftigten beson-
ders hoch ist - wiinschen die Mitarbeitenden héufig, geringfiigig und nicht sozialversiche-
rungspflichtig beschiftigt zu werden (siehe Abschnitt 4.3.2). Die Anbieter, die hierzu befragt
wurden, ziehen hingegen meist die sozialversicherungspflichtige Beschéftigung vor. Diese sei
erstens deutlich stabiler, da Minijobs haufig nur kurzfristig ausgeiibt werden. So wiirden mehr
Erfahrung und Routine aufgebaut. AufRerdem ermoglicht geringfiigige Beschéftigung nur eine
geringe Anzahl an Arbeitsstunden pro Mitarbeiterin bzw. Mitarbeiter und Woche. Dies erschwe-
re die Disposition gegentiber einer geringeren Anzahl von fest beschéftigten Mitarbeitenden.

Abbildung 25: Griinde fiir Rekrutierungsprobleme
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Die Zusammenhinge zwischen Rekrutierungsproblemen und Unternehmenscharakteristika
wurden auch in einer Regressionsanalyse vertieft. Die Ergebnisse finden sich in Tabelle 18 im
Anhang. Erkennbar wird, dass auch unter Kontrolle anderer Faktoren die Lohnhéhe einen
Einfluss hat, wenngleich einen schwach signifikanten. Interessanterweise konnte jedoch auch
unabhingig von der Lohnhohe ein Effekt der Zugehorigkeit zum Teilsegment Haushaltsser-
vices ausgemacht werden. Dieses Teilsegment gilt also offenbar als besonders unattraktiv.
Schliefilich wurde tiberpriift, ob eigene Qualifizierungsanstrengungen der Unternehmen fir
ihre Mitarbeitenden die Rekrutierungsprobleme beeinflussen. Ein signifikanter Einfluss konnte
zwar nur fir den Parameter ,Weiterbildung am Arbeitsplatz“ identifiziert werden. Dies ist
jedoch ein Hinweis darauf, dass Weiterbildungsangebote die Attraktivitit eines Arbeitgebers
steigern konnen.

4.5.2 Qualifizierung und Ausbildung

Fachkriafteengpisse in einer Branche hiangen haufig mit den Ausbildungs- und Qualifizie-
rungsaktivititen der Unternehmen zusammen. Hier bilden die haushaltsnahen Dienstleistun-
gen keine Ausnahme. Die Quote derjenigen antwortenden Unternehmen, die ausbilden, ist mit
16,4 Prozent niedriger als die Gesamtquote der deutschen Wirtschaft (24 Prozent).*° In einigen
Teilsegmenten (z. B. Haushaltsservices) ist die Quote sogar noch geringer, allerdings handelt es
sich hierbei hdufig auch um besonders kleine Anbieter.

Am ausbildungsaktivsten sind die Bereiche Garten- und Landschaftsbau und Gebaudereini-
gung. Die antwortenden Unternehmen dieser Segmente verfiigen auch am haufigsten tiber
eine Ausbildungsberechtigung. Sicherlich hidngt ihr vergleichsweise grofies Ausbildungsengage-
ment damit zusammen, dass beide Bereiche seit Lingerem tiber passende und haufig genutzte
Ausbildungsberufe verfiigen. Auch die entsprechenden Anbieter haushaltsnaher Dienstleistun-
gen bilden zumeist in den Berufen Gebdudereinigerin und Gebaudereiniger bzw. Gartnerin und
Gartner des Garten- und Landschaftsbaus aus. Uber die Teilsegmente hinweg dominieren
ansonsten die kaufmannischen Berufe (insb. Biirokauffrau bzw. Biirokaufmann). Der Beruf der
Hauswirtschafterin bzw. des Hauswirtschafters wurde nur von drei Unternehmen genannt. Er
spielt offenbar bei den eigenen Aktivitidten zur Berufsausbildung noch kaum eine Rolle.

Der insgesamt niedrige Anteil von ausbildenden Unternehmen ist nachvollziehbar, wenn die
Rahmenbedingungen der Ausbildung in Betracht gezogen werden, die in qualitativen Inter-
views und auf dem Workshop geschildert wurden. Die Anbieter schilderten folgende Problem-
felder:

I Ausbildungsberufe: Wihrend es fiir Teilbereiche wie den Garten- und Landschaftsbau geeig-
nete Ausbildungsberufe gibt, existieren in anderen Teilsegmenten nur teilweise geeignete
Berufe. Insbesondere bei den Haushaltsservices gibt es bislang nur das Berufsbild Hauswirt-
schaft. Dieser Beruf vermittelt jedoch nach Aussagen einiger Anbieter noch zu wenige Quali-
fikationen, die speziell fiir die Erbringung von Dienstleistungen in Privathaushalten quali-
fizieren (insb. Umgang mit den Kundinnen und Kunden).

50 In der Gesamtwirtschaft besteht eine Ausbildungsquote von 24 Prozent auf Betriebsebene, auf Unternehmens-
ebene ist sie noch etwas hoher, weil einige Unternehmen mehrere Betriebsstitten haben (vgl. IW, 2010).
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Ausbildungsort: Nach Meinung der Anbieter sollten die Auszubildenden wesentliche Teile
ihrer Ausbildung auch tatsdchlich in Haushalten bzw. auf Grundstiicken der Kundinnen und
Kunden absolvieren - immerhin seien dies ihre zukiinftigen Einsatzorte. Viele Haushalte
winschten jedoch nicht die Prisenz einer bzw. eines Auszubildenden, auch nicht in Beglei-
tung einer oder eines reguldren Mitarbeitenden. Aufierdem sei es zur Darstellung einer
wirtschaftlichen Ausbildung erforderlich, Auszubildende ab einem bestimmten Zeitpunkt
produktiv einzusetzen. Dies hiefle, sie alleine bei Kundinnen und Kunden arbeiten zu lassen,
denn fiir die meisten Tatigkeiten wird nur eine Person bendétigt und erwiinscht. Ein Einsatz
ohne Beaufsichtigung verbietet sich jedoch. Lediglich Unternehmen, die (auch) fiir gréflere
Unternehmen tétig sind und dabei teilweise mehrere Personen einsetzen, konnen dieses
Problem ohne Weiteres 16sen.

Auf dem Workshop wurden verschiedene Ansitze besprochen, die insbesondere im Bereich der
Haushaltsservices die Ausbildungsquote erhohen kénnten. Eine betriebsexterne Ausbildung
bote sich zwar insbesondere fiir kleine Unternehmen an, wiirde jedoch nicht das Problem
mangelnder Erfahrung in Privathaushalten beheben. Als innovative Lésung wurde stattdessen
erwogen, Auszubildende zunéchst in Haushalten ausgebildeter Hauswirtschafterinnen und
Hauswirtschafter einzusetzen und sie dort unter Anleitung fiir weitere Ausbildungsschritte zu
qualifizieren. Generell, das zeigte die Diskussion, gibt es jedoch keine schnellen und einfachen
Wege, um die geringe Ausbildungsquote im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen zu
steigern.

Abbildung 26: Ausbildungsaktivitat der Unternehmen

[ Ausbildungsberechtigt und Ausbildung
innerhalb der letzten drei Jahre

Ausbildungsberechtigt, aber keine Ausbildung
innerhalb der letzten drei Jahre

Ausbildungsberechtigt, k.A. zur
Ausbildungsaktivitat der letzten drei Jahre

Nicht ausbildungsberechtigt

68,9
1,7

N =354
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Neben der beruflichen Erstausbildung bieten auch Weiterbildungsaktivititen eine Moglichkeit
zur passgenauen Qualifizierung von Mitarbeitenden. Betrachtet man die Weiterbildungsakti-
vitdten der antwortenden Unternehmen, so ergibt sich ein differenziertes Bild: Die Weiterbil-
dung am Arbeitsplatz nimmt wie zu erwarten den grofiten Stellenwert ein. Die Rolle formaler
Weiterbildung ist hingegen deutlich geringer, was dem Aufgabengebiet durchaus angemessen
ist: Nur 14 bzw. zehn Prozent der Unternehmen bieten ihren Mitarbeitenden regelméafiig inter-
ne oder externe Lehrveranstaltungen an. Jeweils ein Drittel der Unternehmen tut dies immer-
hin noch gelegentlich. Die Mehrheit der Unternehmen ergreift jedoch noch keine derartigen
Maftnahmen. Im Vergleich zur Gesamtheit der deutschen Wirtschaft ist dieser Wert eher
gering: Insgesamt 54 Prozent der Unternehmen in Deutschland sind laut CVTS-Erhebung
(siehe Behringer et al., 2008) als ,weiterbildende Unternehmen" zu betrachten, d. h., sie bieten
gelegentlich oder regelmifig interne oder externe Lehrveranstaltungen oder ahnliche Weiter-
bildungsformate an. Der vergleichsweise geringe Wert fiir die Anbieter haushaltsnaher Dienst-
leistungen diirfte aber im Wesentlichen darin begriindet liegen, dass die in dieser Studie befrag-
ten Unternehmen eine unterdurchschnittliche BetriebsgrofRe haben - der Zusammenhang
zwischen Unternehmensgrofle und Weiterbildungsaktivititen ist vielfach dokumentiert (ebd.).

Abbildung 27: Weiterbildungsaktivitdt der Unternehmen
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Arbeitsplatz (N=299)

Interne
Lernveranstaltungen
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4.5.3 Akquisition und Kundenbindung

Neben der Rekrutierung von Mitarbeitenden ist die Pflege und Erweiterung des Kunden-
stamms eine der zentralen Aufgaben fiir jedes Unternehmen im Bereich haushaltsnahe
Dienstleistungen.

Zunichst soll betrachtet werden, welche Medien und Kommunikationskanéile die Unterneh-
men zur Ansprache potenzieller Kundinnen und Kunden nutzen. Abbildung 28 fasst die Ergeb-
nisse zusammen. Es zeigt sich, dass die ,klassischen“ Wege des Marketings fiir kleine Unter-
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nehmen auch bei den haushaltsnahen Dienstleistungen hédufig genutzt werden. So hat die
Mehrheit der Unternehmen einen Eintrag in den Gelben Seiten oder eine eigene Homepage.>!
Auch Anzeigen in Printmedien werden genutzt.

Zwei Ergebnisse verdienen eine besondere Erwidhnung: Erstens ist die Eintragung in Online-
Datenbanken, in denen Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen verzeichnet sind, noch kein
Standardweg. Wie weiter unten (siehe Kapitel V.) dargestellt wird, existieren bereits Datenban-
ken speziell fiir haushaltsnahe Dienstleistungen. Sie sind jedoch regional stark begrenzt und
keinesfalls flichendeckend vorhanden. Dabei konnten Anbieter-Datenbanken dazu beitragen,
die Markttransparenz zu erhdhen und Anbieter unter geringem Kostenaufwand bekannter
machen. Diese Einschitzung wurde auch in Gespriachen bestitigt.

Zweitens werden auch Mehrgenerationenhéuser, Senioreneinrichtungen oder dhnliche poten-
zielle ,Marktplatze” fir haushaltsnahe Dienstleistungen bislang selten direkt durch die Anbie-

ter angesprochen. Dieses Ergebnis wird im Abschnitt 4.5.5 weiter vertieft.

Abbildung 28: Ansprachestrategien
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51 Beider Interpretation dieser Werte muss beachtet werden, dass die Suche von Unternehmen im Internet nur
erfolgreich sein konnte, wenn die Unternehmen entweder in einem Verzeichnis eingetragen waren und/oder eine
eigene Homepage hatten. Die Quote der Unternehmen in der (nicht bekannten) Grundgesamtheit wird demnach
vermutlich etwas tiberschatzt.
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Gerade kleine Unternehmen verzeichnen hédufig Defizite in der Ansprache potenzieller Kun-

dinnen und Kunden, weshalb hier ein weiteres Problemfeld fir viele Anbieter haushaltsnaher

Dienstleistungen vermutet werden kénnte. Schwierigkeiten bei der Kundenansprache kénnen

jedoch in einer quantitativen Befragung nicht flichendeckend aufgedeckt werden. Daher wird

im Folgenden auf die Selbstauskunft der Unternehmerinnen und Unternehmer vertraut.

Insgesamt, so ist in Abbildung 29 ersichtlich, haben die Anbieter haushaltsnaher Dienstleis-

tungen offenbar keine gravierenden Probleme bei der Ansprache potenzieller Kundinnen und

Kunden. Sogar die Kosten, die im Rahmen der Kundenakquise anfallen, scheinen die antwor-

tenden Unternehmen nicht wesentlich zu hemmen - was angesichts des grofien Anteils klei-

ner Unternehmen bemerkenswert ist. Insgesamt bestitigen die Ergebnisse eine Vermutung,

die sich bereits auf der Grundlage der qualitativen Interviews ergeben hatte: Die Nachfrage

nach haushaltsnahen Dienstleistungen ist grof? genug, um weiteres Wachstum zu ermogli-

chen; allenfalls haben die Unternehmen Probleme damit, diese Nachfrage jederzeit und in

guter Qualitat zu bedienen.

Abbildung 29: Probleme im Marketing
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Nachdem zuvor thematisiert wurde, iber welche Medien die Unternehmen Kundinnen und
Kunden ansprechen, sollen nun die Strategien und Argumente vorgestellt werden, mit denen
die Unternehmen versuchen, Kundinnen und Kunden zu gewinnen und zu halten. Die Abbil-
dung 30 fasst die Moglichkeiten der Anbieter zusammen.

Zunichst fallt auf, dass die Unternehmen stark auf ,weiche” Argumente setzen: Die Kundenge-
winnung bzw. -bindung erfolgt relativ selten iber Preismodelle, wie etwa Einstiegstarife oder
Rabatte, sondern vielmehr iber Weiterempfehlungen zufriedener Kundinnen und Kunden, die
Betonung der Qualitit der Dienstleistungen sowie der Vorteile legaler Anbieter gegeniiber
Schwarzarbeit. In der Strategie der Unternehmen spiegelt sich der starke personliche Charak-
ter, der haushaltsnahen Dienstleistungen eigen ist, wider. Vertrauenswiirdigkeit und Qualitét
stehen fiir die Haushalte im Mittelpunkt und werden daher auch von den Anbietern kommu-
niziert. Dies erklart auch die teilweise geringe Bedeutung der weiter oben dargestellten ,klassi-
schen“ Instrumente des Marketings.

Dartiiber hinaus wird deutlich, dass sich die Anbieter nur selten auf eine bestimmte Kunden-
gruppe oder bestimmte Dienstleistungen fokussieren bzw. spezialisieren.*? Sie streben eher an,
eine breite Palette an Tétigkeiten fiir Stammkundinnen und Stammkunden zu verrichten
(siehe dazu auch Abschnitt 4.4.2). Dies bestatigte sich auch in den offenen Antworten auf die
Frage nach den Strategien zur Kundenbindung und -gewinnung. Zu den Stammkundinnen
und Stammkunden bestehen hiufig personliche Beziehungen; viele Unternehmerinnen und
Unternehmer gaben an, dass versucht werde, moglichst jederzeit dieselbe Person in einem
bestimmten Haushalt einzusetzen.

52 Eine Ausnahme sind Unternehmen des Garten- und Landschaftsbaus, die selten andere Dienstleistungen als die
unmittelbare Gartenpflege erbringen.
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Abbildung 30: Strategien der MarkterschlieBung

Mundpropaganda 82
(N=353)

Betonung der Qualitat

der Dienstleistungen 70 6 4
(N =341)
Betonung der Vorteile des |
legalen Anbegotes
ggu. der Schwarzarbeit i i —
(N=332)

Einstiegstarife oder
Gratisdienste (N = 329)

Rabattmodelle fir
regelmaRige Kundinnen
und Kunden (N = 326)

25 50

Maglichst breites
Dienstleistungsspektrum 56
(N =340)

Besonders innovative 29
Dienstleistungen
(N=329)

Fokus auf bestimmte

Gruppen von Kundinnen
und Kunden (N = 325)

o

33

29

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Trifft zu B Trifft eher zu Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu

454 Strategien der Unternehmensfithrung

Die Strategien der Kundengewinnung, die im vorherigen Abschnitt dargestellt wurden, passen
gut zu den Strategien, die insgesamt fir die Fiihrung der Unternehmen eine wichtige Rolle
spielen (Abbildung 31). In erster Linie ist auch hier festzustellen, dass die Unternehmen die
Personen, die die Dienstleistungen in den Haushalten erbringen, als zentrale Determinante
ihres Erfolgs begreifen. Sie achten daher bei der Personalauswahl auf die Qualifikation, wobei
darunter nicht nur die formalen Qualifikationen, sondern auch das Auftreten, die Kunden-
orientierung etc. gefasst werden.

Ferner versuchen die meisten Unternehmen, ihre Kosten so niedrig wie moglich zu halten -
angesichts des weiter oben konstatierten Kostendrucks in der Branche ist dies nur allzu ver-
standlich. Viele Anbieter stehen deshalb dem Outsourcing skeptisch gegeniiber und versuchen
stattdessen, alle Unternehmensaufgaben so weit es geht selbst zu erledigen. Nach den Ergeb-
nissen der qualitativen Interviews umfasst dies meist auch die Kundenverwaltung, Abrech-
nung und Buchhaltung.
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Mehrere Anbieter betonten, es sei besonders wichtig, dass die Kundin oder der Kunde jederzeit
eine ihr oder ihm bekannte Ansprechperson habe: Sei es direkt bei der Erbringung der Dienst-
leistungen im Haushalt, bei der Terminplanung oder Abrechnung oder auch im Falle von
Beschwerden.

Abbildung 31: Elemente der Unternehmensstrategie
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4.5.5 Netzwerke und Kooperationen

Netzwerke und Kooperationen konnen im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen ganz
verschiedene Funktionen erfiillen. Eine mdégliche Funktion ist naturgeméaf! die Gewinnung
neuer Kundinnen und Kunden. Bereits weiter oben wurde angemerkt, dass die Ansprache von
Institutionen und Einrichtungen zu diesem Zweck noch keinen groflen Stellenwert einnimmt.
Dieser Befund soll hier noch einmal aufgegriffen und vertieft werden.

Abbildung 32 zeigt Antworten auf die Fragen nach Kooperationen zur Gewinnung von Kun-
dinnen und Kunden, zur allgemeinen Bekanntmachung der Branche sowie zur Interessenver-
tretung. Durch alle Antwortkategorien hinweg fillt auf, dass die Anteile der Unternehmen, die
sich in diesem Feld engagieren, noch gering sind. Allerdings gibt es deutliche Unterschiede
zwischen den Branchen-Segmenten: Wahrend Unternehmen der Haushaltsservices und
LSonstigen Dienstleistungen® schon verhiltnismiflig hdufig Kooperationen eingegangen sind,
sind die Segmente Gebidudereinigung, Hausmeisterdienste und Garten- und Landschaftsbau
noch sehr wenig aktiv. Gerade deren Angebote sind jedoch fiir ein vollstindiges Spektrum an
haushaltsnahen Dienstleistungen wichtig. Deshalb ist anzunehmen, dass auf dem Feld der
Kooperation noch ungenutztes Potenzial besteht.

Erstaunlich ist ferner, dass gréfiere Unternehmen haufiger mit anderen kooperieren als kleine.
Gerade kleine Unternehmen kénnten aber tiber Kooperationen ihr Dienstleistungsspektrum
erweitern und Synergieffekte erzielen, die sie aufgrund ihrer geringen BetriebsgrofRe allein
nicht erreichen kénnen. Diese Moglichkeit wird offenbar bislang kaum genutzt. Auch sind die
kleinen Unternehmen weniger hiufig Mitglied in einem Verband oder Netzwerk zur Interes-
senvertretung.

Auf dem Workshop bemerkten die Anbieter kritisch, dass die Zusammenarbeit mit Mehrgene-
rationenhdusern aus ihrer Sicht derzeit noch nicht erfolgreich sei. Obwohl die Mehrgeneratio-
nenhdiuser (auch) als Verkniipfungspunkt zwischen Angebot und Nachfrage geeignet und
gedacht sind, gestalte sich der Zugang zu potenziellen Kundinnen und Kunden iiber diesen
Weg eher schwierig. Vielfach ndhmen Dienstleister, die mit den Tragern der Mehrgeneratio-
nenhduser in Verbindung stinden, auch im Angebotsspektrum der Mehrgenerationenhéduser
eine Vorrangstellung ein.

Auch Franchisemodelle - eine Form der Kooperation, die insbesondere in der Gastronomie,
aber auch in einigen Dienstleistungsbereichen hiufig angewendet wird - finden sich in der
Branche der haushaltsnahen Dienstleistungen offenbar noch kaum.* Es gibt jedoch bereits
einige Franchisesysteme, wie z.B. ,Zauberfrau“. Nach Aussage einiger befragter Unternehme-
rinnen und Unternehmer sei ein solches System grundsitzlich gut geeignet, um Neugriindun-
gen zu befordern. Gerade unternehmerisch unerfahrene Personen konnten durch die Unter-
stiitzung seitens der Franchisegeber typische Fehler im Griindungszeitraum vermeiden und so
die Aufbauphase beschleunigen.

53 Nur 6 der 373 Unternehmen, die haushaltsnahe Dienstleistungen anbieten, gaben an, Bestandteil eines Franchise-
systems zu sein.
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Weniger organisierte Kooperationen bestehen in einigen Regionen in Form von Anbieter- und
Nachfragernetzwerken, deren Aufbau teilweise auch geférdert wurde (siehe Abschnitt 5.1.2).
Diese Kooperationen werden zwar als sinnvoll erachtet, sind aber bislang ebenfalls kaum
verbreitet. Ebenso ist erst ein kleiner Teil der Anbieter in einem Verband oder einer Interessen-
vertretung organisiert. Der relativ junge BHDU hat als Verband der haushaltsnahen Dienstleis-
tungswirtschaft also durchaus das Potenzial, die Vernetzung und Kooperation der Anbieter
erheblich zu intensivieren.

Abbildung 32: Kooperationen zur Bekanntmachung und Interessenvertretung
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Erginzend dazu sei darauf hingewiesen, dass Netzwerke und Kooperationen auch zur Erledi-
gung von Aufgaben auflerhalb des Marketings noch ein relativ selten genutztes Instrument
sind (siehe Abbildung 31 im vorherigen Abschnitt). Konzepte wie die gemeinsame Kundenad-
ministration bestehen laut Aussage der befragten Unternehmen zwar in Einzelfillen. Sie sind
aber fiir die meisten Unternehmen kaum attraktiv, weil sie entlang der gesamten Wertschop-
fungskette eine einheitliche Ansprechperson fiir ihre Kundinnen und Kunden wiinschen.
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4.5.6 Rahmenbedingungen und Hemmnisse

Abbildung 33 fasst die Antworten auf die Frage nach Hemmnissen oder problematischen
Rahmenbedingungen zusammen, die die Entwicklung der Unternehmen derzeit erschweren.
Die Gewinnung qualifizierten Personals spielt offensichtlich eine zentrale Rolle (siehe u.a.
Abschnitt 4.5.1). Sie wird tber die Teilsegmente hinweg als hemmend wahrgenommen, wobei
Haushaltsservices und Reinigungsbetriebe die Fachkrafteverfiigbarkeit als besonders proble-
matisch betrachten. Angesichts dieser Ergebnisse wird vermutlich auf absehbare Zeit die Situa-
tion bestehen bleiben, dass ein Teil der Nachfrage nicht bedient werden kann.

Interessanterweise werden Hemmnisse auf Nachfrageseite, d. h. aufseiten der Kundinnen und
Kunden, kaum wahrgenommen. Dieser Eindruck bestétigte sich auch im Workshop sowie in
den Antworten auf die Frage nach eventuellen Auslastungsproblemen: Uber 85 Prozent der
antwortenden Unternehmen gaben an, weder gegenwértig noch in der Vergangenheit Proble-
me bei der Auslastung der bei ihnen beschiftigten Mitarbeitenden zu haben bzw. gehabt zu
haben.** Grundsatzlich kénnten viele Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen trotz der
teilweise bestehenden Konkurrenz durch die illegalen Anbieter durchaus noch weitere Kun-
dinnen und Kunden bedienen. Ein schlechtes Image ihrer Dienstleistungen oder eine hem-
mende Qualitatsunsicherheit nehmen sie iber alle Teilsegmente hinweg verhaltnisméflig
selten wahr.** Auch eine mangelnde Bekanntheit scheint kein Hemmnis zu sein; nicht ver-
wunderlich, wenn man bedenkt, dass der Hauptweg der Vermarktung der Dienstleistungen
die persdnliche Weitergabe von Empfehlungen ist.

Trotz der teilweise guten Nachfrage nach den Dienstleistungen bleibt jedoch die Zahlungsbe-
reitschaft bzw. -fihigkeit vieler Haushalte beschrankt. Die Anbieter haushaltsnaher Dienstleis-
tungen machten hierfiir in den Gesprachen sowie wihrend des Workshops vor allem zwei
Faktoren verantwortlich:

I Erstens habe die starke Konkurrenz durch illegale Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen
nach wie vor einen stark negativen Einfluss auf die Preise. Viele Nachfragende orientierten
sich an Preisen, die sie ,aus dem Bekanntenkreis“ kennen; dahinter wiederum verbirgt sich
héufig illegale Beschéftigung. Im Gegensatz zu den illegalen Anbietern miissen die hier
befragten Unternehmen aber u. a. Lohnnebenkosten tragen, die es unmoglich machen, tiber
den Preis mit illegalen Anbietern zu konkurrieren.

Zweitens, dies zeigte sich ebenfalls bereits in der Literaturrecherche (siehe Kapitel II1.), sind
haushaltsnahe Dienstleistungen zum Teil fiir Personen wichtig, deren Zahlungsfihigkeit
nicht allzu hoch ist. Hier ist insbesondere an dltere Menschen, aber auch alleinerziehende
Personen sowie generell an Familien mit geringem Einkommen zu denken. Da viele Anbieter
keine Preisdiskriminierung betreiben mochten, also gerne allen Kundinnen und Kunden
gleiche Preise in Rechnung stellen, sind der Durchsetzung hoherer Preise Grenzen gesetzt.

54 Als Losungsmoglichkeiten fiir Auslastungsschwankungen nennen sie Arbeitszeitkonten, das Nehmen von Urlaub
in nachfrageschwachen Zeiten etc.

55 Es zeigt sich jedoch, dass Zweifel gegentiber dem Dienstleistungsspektrum in Ostdeutschland noch etwas haufi-
ger vertreten sind als in Westdeutschland. Dies diirfte damit zusammenhéngen, dass viele Haushalte noch
vergleichsweise wenig Erfahrung mit der Inanspruchnahme entsprechender Dienstleistungen haben.
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Abbildung 33: Rahmenbedingungen und Problemlagen
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4.5.7 Zwischenfazit

Folgende zentrale Ergebnisse kristallisieren sich mit Blick auf die Strategien und Hemmnisse
der Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen heraus:

I Die Nachfrage nach haushaltsnahen Dienstleistungen ist grofl genug, um weiteres Wachs-
tum zu ermoglichen. Allenfalls haben die Unternehmen Probleme damit, diese Nachfrage
jederzeit und in guter Qualitit zu bedienen. Auslastungsprobleme gibt es daher tiber alle
Teilsegmente hinweg kaum.

Die Rekrutierung geeigneter Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist die gréfte Herausforde-
rung fur die Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen. Eine Tatigkeit im Privathaushalt
stellt hohe Anforderungen an die Qualifikation, das Auftreten und die Kundenorientierung.
Nahezu zwei Drittel der antwortenden Unternehmen berichten tiber Probleme, ihre offenen
Stellen zu besetzen. Das liegt unter anderem daran, dass es kaum Bewerberinnen und Bewer-
ber gibt, die Giber die notwendige Erfahrung mit Tatigkeiten in Privathaushalten verfiigen
oder eine entsprechende spezielle Aus- oder Weiterbildung absolviert haben. Daher miissen
die Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen in starkem Mafle auf die Rekrutierung von

Quereinsteigerinnen und Quereinsteigern setzen.

Besonders in den Teilsegmenten Haushaltsservices, Gebdudereinigung und ,Sonstige Dienst-
leistungen” - also in den Bereichen, wo auch der Anteil der weiblichen Beschéftigten hoch ist
- wiinschen Bewerberinnen und Bewerber ferner hiaufig nur eine geringfiigige Beschafti-
gung, daihnen aus steuerlichen Griinden eine sozialversicherungspflichtige Anstellung
unattraktiv erscheint. Dies wiederum fiihrt zu einer héheren Fluktuation und zu einer
schwierigeren Disponierbarkeit der Mitarbeitenden.

Bei der Rekrutierung von Mitarbeitenden spielen Empfehlungen und persénliche Kontakte
die wichtigste Rolle. Zudem wird haufig die Jobborse der Agenturen fiir Arbeit genutzt.

Sowohl aus den qualitativen Gesprachen als auch aus den Regressionsanalysen ergeben sich
Hinweise darauf, dass das Teilsegment Haushaltsservices besonders hiaufig unter Rekrutie-
rungsschwierigkeiten leidet und dass dieses Phanomen nicht allein tiber die Lohnhohe
erklart werden kann. Dies ist ein Hinweis darauf, dass dieser Teilbereich bei Arbeitneh-
merinnen und Arbeitnehmern als besonders unattraktiv gilt.

Etwa ein Sechstel der antwortenden Unternehmen hat innerhalb der vergangenen drei Jahre
ausgebildet. Am ausbildungsaktivsten sind dabei die Bereiche Garten- und Landschaftsbau
sowie Gebdudereinigung. Gerade die Unternehmen mit einem Schwerpunkt auf der Erbrin-
gung von Dienstleistungen im Privathaushalt bilden nur wenig aus. Aufderdem spielt das
Berufsbild Hauswirtschaft noch kaum eine Rolle. Dies liegt, so einige Anbieter, unter ande-
rem daran, dass die Ausbildung in diesem Beruf noch zu wenig Kenntnisse vermittele, die
speziell fiir die Erbringung von Dienstleistungen in Privathaushalten qualifizieren.

Bei der Akquisition von Kundinnen und Kunden spielen persénliche Empfehlungen die
Hauptrolle. Dariiber hinaus werden hiufig klassische Wege des Marketings wie die Eintra-
gung in den Gelben Seiten beschritten. Eine Nutzung von Online-Datenbanken oder die
Ansprache von Kundinnen und Kunden iber Mehrgenerationenhéuser spielen derzeit noch
keine wesentliche Rolle.
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In der Strategie der Unternehmen spiegelt sich der starke persénliche Charakter wider, der
fir haushaltsnahe Dienstleistungen charakteristisch ist. Vertrauenswiirdigkeit und Qualitit
stehen fir die Haushalte im Mittelpunkt und stehen daher auch im Zentrum der Kommuni-
kation seitens der Anbieter.

Kooperationen mit anderen Dienstleistern, z. B. zum Zwecke der Auslagerung bestimmter
administrativer Leistungen, zur Erweiterung oder Bekanntmachung des Dienstleistungs-
spektrums oder im Zuge eines Franchisingsystems sind im Bereich der haushaltsnahen
Dienstleistungen noch verhiltnisméflig selten. Gerade vor dem Hintergrund, dass die meis-
ten Griinderinnen und Griinder wenig Erfahrung mit der Fiihrung eines Unternehmens
mitbringen, kann durch eine Intensivierung der Kooperationsstrukturen das Wachstum der
Branche beférdert werden.

Zentrales Entwicklungshemmnis ist neben den Rekrutierungsproblemen die Konkurrenz
durch illegale Anbieter und die fehlende Zahlungsfahigkeit vieler Haushalte mit geringem

Einkommen.

4.6 Wirtschaftliche Situation der Anbieter haushaltsnaher Dienst-
leistungen in der Gesamtschau

Die Einzelergebnisse vorangegangener Abschnitte konnen zu einem konsistenten Gesamtbild
der Branche zusammengefligt werden. Hierbei sind jedoch erhebliche Unterschiede zwischen
den Teilsegmenten zu beachten.

Nachfragesituation

Die Nachfragebedingungen auf dem Markt fiir haushaltsnahe Dienstleistungen sind generell
gut. Viele Unternehmen haben in den letzten Jahren ein Umsatzwachstum erlebt oder erwar-
ten ein solches. Die steuerliche Absetzbarkeit der haushaltsnahen Dienstleistungen dirfte
hierzu beigetragen haben - nicht nur tiber den unmittelbaren finanziellen Anreiz, den sie
setzt, sondern auch, indem sie das Bewusstsein fiir den Markt ganz generell erhoht.

Auslastungsprobleme gibt es derzeit in den befragten Unternehmen dementsprechend selten.
Die Unternehmen haben zudem innovative Moglichkeiten entwickelt, mit Auslastungspro-
blemen umzugehen, z. B. Stundenkonten oder flexible Modelle mit verdnderlicher Zahl von
Wochenstunden.

Die Marktsituation erfordert ganz offensichtlich nur wenige Marketingaktivitdten. Vielmehr
erfolgt das Wachstum tiber Weiterempfehlungen durch zufriedene Kundinnen und Kunden.
Dies spart einerseits Kosten. Auf der anderen Seite werden jedoch Unternehmen begiinstigt,
die bereits Reputation aufgebaut haben, und Unternehmen benachteiligt, die neu in den Markt
eintreten. Letztere miissen offenbar verstirkt mit sehr giinstigen Preisen den Einstieg finden,
so die Ergebnisse der Regressionsanalysen.

Betrachtet man die Preise als zentralen Indikator fiir die Stiarke der Nachfrage, so zeigt sich,
dass der Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen in einigen Teilsegmenten (z. B. Haushalts-
services, Gebiaudereinigung) immer noch von recht niedrigen Endkundenpreisen gepragt ist,
wenngleich es in letzter Zeit offenbar eine vorsichtige Tendenz zu etwas hoheren Preisen gibt.



Seite 73 Kapitel IV E{i}w @ﬁmtkﬂ %werter—{;ﬂ

Dies ist in Anbetracht der starken Nachfrage zunachst iberraschend. Es verdeutlicht aber die
spezielle Situation der Branche: Die Anbieter konkurrieren nicht nur untereinander - dann
wiirde sich die Nachfragestiarke bei ansonsten gleichen Bedingungen in hoheren Preisen nie-
derschlagen; sie konkurrieren nach wie vor auch intensiv mit der illegalen Erbringung dhn-
licher Dienstleistungen. Die Preissensibilitit der (zahlreichen) Nachfragenden diirfte also
durchaus hoch sein - man ist zwar bereit, einen etwas hoheren Preis gegeniiber der Schwarz-
arbeit in Kauf zu nehmen, dies hat jedoch Grenzen. Dieses Problem scheint in den Teilsegmen-
ten, die handwerksahnliche Tatigkeiten erfordern (Garten- und Landschaftsbau, Hausmeister-
services), etwas geringer ausgeprigt zu sein. Die Regressionsanalysen deuten darauf hin, dass
dort auch bei sonst 4hnlichen Rahmenbedingungen (Region, Unternehmensgrofie) etwas
hohere Preise durchsetzbar sind. Vermutlich ist die Tendenz zur Inanspruchnahme der
Schwarzarbeit hier aufgrund der etwas hoheren Anforderungen an die Qualitit der Dienst-
leistungserbringung bzw. die Qualifikation der Dienstleistungserbringer nicht so stark.

Eine weitere Moglichkeit zur Steigerung von Endkundenpreisen in einem wettbewerblichen
Markt ist die Produkt- oder Dienstleistungsdifferenzierung, d. h. die Schaffung von Alleinstel-
lungsmerkmalen einzelner Anbieter. Dieser Strategie sind ganz offensichtlich enge Grenzen
gesetzt — das Dienstleistungsspektrum vieler Anbieter umfasst dhnliche Dienstleistungen und
ist verhaltnismaRig wenig spezialisiert.

Zusammengefasst wird erkennbar, dass es durchaus Unterschiede in der Bemithung um Quali-
tatssicherung gibt, diese fithren aber offenbar nur zu geringfiigigen Preisunterschieden.

Angebotssituation

Vorhandene Nachfrage ist nur die ,eine Seite der Medaille” - es muss den Anbietern auch
moglich sein, diese Nachfrage zu bedienen. In den verschiedenen Modulen dieser Untersu-
chung ist jedoch immer wieder deutlich geworden, dass die Angebotsentwicklung ein zentra-
ler Hemmschuh fir die Entwicklung des Marktes haushaltsnaher Dienstleistungen ist. Die
Regressionsanalysen zeigten, dass gerade Unternehmen der Haushaltsservices besondere
Schwierigkeiten haben, ausreichend qualifizierte Mitarbeitende zu finden, die in der Lage sind,
die gewilinschten Dienstleistungen zu erbringen. Viele méchten auflerdem nur kurzfristig oder
im Rahmen eines Minijobs arbeiten, was den so wichtigen Aufbau persénlicher Beziehungen
zu Kundinnen und Kunden erschwert.

Nattirlich wire die Fachkrifterekrutierung einfacher, wenn héhere Léhne gezahlt wiirden -
das zeigen auch die multivariaten Analysen. Beim Vergleich von Endkundenpreisen und L6h-
nen wird jedoch deutlich, dass der Spielraum hier sehr eng begrenzt ist. Bei den haushaltsna-
hen Dienstleistungen handelt es sich ganz offensichtlich um ein margenschwaches Geschift.
Die Moglichkeiten, die Liicke zwischen Preisen und Lohnen noch weiter zu schliefRen, diirften
beschrdnkt sein. Schon jetzt haben viele Unternehmen weder grofie Gemeinkostenblocks noch
investieren sie groflere Betrage in Marketing oder administratives Personal. Haufig entsteht
eher der Eindruck, dass simtliche Ausgaben der Unternehmen (wie z. B. fir Firmenfahrzeuge
oder Biiroraume) so weit wie moglich reduziert bzw. vermieden werden.
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Erfolgsbedingungen

Um weiteres Wachstum zu erméglichen, muss also in den meisten Unternehmen zunichst bei
der Fachkrifterekrutierung angesetzt werden. Ein Einflussfaktor fiir Rekrutierungsprobleme
ist offenbar die Lohnhohe (siehe Abschnitt 4.3.4). Diese ist schlie8lich nur dann steigerbar,
wenn sich auch héhere Endkundenpreise durchsetzen lassen. Die Entwicklung von bundesweit
einheitlichen Qualitatskriterien und eine weitere Betonung der Unterschiede zur Schwarz-
arbeit muss also gemeinsame Aufgabe von Unternehmen und Politik sein.

Die Regressionsanalyse hat gezeigt, dass Weiterbildung - speziell mit einer Orientierung auf
die spezifischen Anforderungen am Arbeitsort Privathaushalt - einen méglichen Weg zur
Steigerung der Attraktivitit der angebotenen Arbeitsplitze darstellen konnte (siehe Tabelle 18
im Anhang). Aulerdem lésst sich erkennen, dass auch unter Kontrolle der Lohnhoéhe der
Bereich Haushaltsservices besondere Probleme aufweist. Gemeinsame Aufgabe aller betroffe-
nen Anbieter muss es demnach sein, die Attraktivitit des Bereichs fiir Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer noch deutlicher zu kommunizieren. Aus den qualitativen Ergebnissen geht
schliefilich hervor, dass das Angebot passender Ausbildungsberufe und formeller Weiterbil-
dungen oder Umschulungen noch steigerungsfahig ist. Entsprechende Angebote wiirden
demonstrieren, dass die Branche durchaus personliche Entwicklungsmaoglichkeiten bietet.
So konnten sie auch die Wahrnehmung der Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer positiv
beeinflussen.

Auch wenn die Nachfrage derzeit nicht das zentrale Hemmnis zu sein scheint, kénnten die
Ergebnisse doch dafiir sprechen, dass die Qualititswahrnehmung noch weiter verbessert
werden muss und vielleicht auch im Bereich der Kosten fiir Marketing und Administration
noch (geringfiigige) Synergiepotenziale bestehen. Dies sprache fiir die Griindung von Franchise-
systemen oder Filialunternehmen, die Marketing, Qualititssicherung und Administration zent-
ralisieren konnen. Eine solche Entwicklung zeichnet sich bislang nur schwach ab - gerade die
Zahl der Franchisesysteme ist gering. Dennoch konnte qualitativ ein leichter Trend in diese
Richtung identifiziert werden. Ein flichendeckendes Phdnomen ist noch nicht zu beobachten.
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V.

Forderung der Anbieter haushaltsnaher
Dienstleistungen

Der - auch in Zeiten des wachsenden legalen Angebots — betriachtliche Schwarzmarkt fiir

haushaltsnahe Dienstleistungen einerseits und die Hemmnisse auf Unternehmens- wie Haus-

haltsseite andererseits zeigen, dass Angebot und Nachfrage im Sektor der haushaltsnahen

Dienstleistungen nicht immer und héufig nur schwer zueinander finden. Gerade hier ist ein

funktionierender Markt aber nicht nur wiinschenswert, sondern angesichts der demografi-

schen Entwicklungen auch gesellschaftlich geboten. Denn haushaltsnahe Dienstleistungen ...

I tragen zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf und damit zur besseren Nutzung des
Beschiftigungspotenzials von Miittern und Vitern bei,

I erleichtern insbesondere Frauen die (Ausdehnung der) Erwerbstitigkeit (z. B. beruflicher
Wiedereinstieg),

I unterstiitzen kranke, iltere oder pflegebediirftige Personen und erméglichen es Seniorinnen
und Senioren, (langer) im eigenen Haushalt zu wohnen,

I schaffen Arbeitsplitze fiir Geringqualifizierte und (Langzeit-)Arbeitslose und bieten reelle
Chancen fiir Quer- und Wiedereinsteigerinnen bzw. -einsteiger.

Unter diesen Umstdnden scheint eine staatliche Unterstiitzung der Marktentwicklung grund-
satzlich gerechtfertigt. Tatsdchlich wurden seit der zweiten Hélfte der 1990er-Jahre verschiede-
ne politische Maffnahmen zugunsten der Angebots- oder Nachfrageseite ergriffen. Seit einigen
Jahren widmen sich zunehmend auch private und lokale Akteure dem Ziel, den reguliren
Markt fir haushaltsnahe Dienstleistungen zu stirken.

Im Folgenden werden die steuerliche Forderung als wesentliches politisches Instrumentarium
sowie ausgewahlte regionale Initiativen zur Unterstiitzung der haushaltsnahen Dienstleistun-
gen vorgestellt. Darauf aufbauend wird die Sicht der Anbieter auf erprobte sowie innovative
Forderinstrumente geschildert. Im Anhang befindet sich zudem eine umfassende Ubersicht
iber Zuschuss-, Darlehens- und Biirgschaftsprogramme des Bundes und der Bundesldnder
zur Forderung von Existenzgriitndungen, von Weiterbildung und Arbeit sowie zur Unterneh-
mensfinanzierung, die fiir Griinderinnen und Griinder sowie Unternehmerinnen und Unter-
nehmer in dem Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen relevant sein konnen (Tabelle 6 bis
Tabelle 15). Aufgrund der Fille der Programme wird auf eine ausfiihrlichere Darstellung samt-
licher Ansitze an dieser Stelle verzichtet und vielmehr eine Querauswertung vorgenommen.*®

56 Ausgewdhlt wurden Programme, die prinzipiell fiir Unternehmen und Unternehmensgriinderinnen und -griin-
der aus dem Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen infrage kommen. Die Angaben sind nicht vollstandig,
sondern wurden unter Beriicksichtigung der Zielgruppe und im Sinne einer méglichst knappen Darstellung
gekiirzt. Details zu allen Programmen kénnen online iber die Férderdatenbank des Bundes eingesehen werden:
www.foerderdatenbank.de (Stand: Juni 2012).
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5.1 Bestehende Forderungen
5.1.1 Steuerliche Férderung der Nachfrageseite

Seit 2003 unterstiitzt der Gesetzgeber die Inanspruchnahme haushaltsnaher Dienstleistungen,
indem er den Kundinnen und Kunden eine Steuerermifigung gewahrt (§ 35a EStG: Steuer-
ermafigung bei Aufwendungen fiir haushaltsnahe Beschiftigungsverhiltnisse, haushaltsnahe
Dienstleistungen und Handwerkerleistungen). Personen, die haushaltsnahe Dienstleistungen
beansprucht haben, konnen eine Erméafigung ihrer tariflichen Einkommenssteuer - vermin-
dert um sonstige Steuererméfliigungen - um 20 Prozent, maximal jedoch um 4.000 Euro ihrer
Aufwendungen, beantragen. Im Falle geringfiigiger Beschaftigungsverhiltnisse in Privathaus-
halten (sogenannte ,haushaltsnahe Minijobs®, die im Rahmen dieser Studie nicht betrachtet
wurden) betrigt der Hochstbetrag lediglich 510 Euro, Handwerkerleistungen reduzieren die
tarifliche Einkommenssteuer um héchstens 1.200 Euro.

Die Inanspruchnahme dieser Férderung setzt natiirlich voraus, dass die beantragende Person
einkommenssteuerpflichtig ist. Diese Voraussetzung untermauert der Gesetzgeber durch die
Vorgabe, dass die Dienstleistung im Haushalt der oder des Steuerpflichtigen selbst erbracht
werden muss (Ausnahme: Pflege- und Betreuungsleistungen). Die Nachfrage einkommens-
schwacher und/oder nicht steuerpflichtiger Haushalte bleibt demnach von der Férderung
unbertiihrt.

5.1.2 Ausgewihlte regionale Initiativen

Uber die steuerliche Férderung hinaus gibt es bundesweit diverse regionale Initiativen, die
teilweise bereits seit mehreren Jahren die Anbieter und - zumeist indirekt - auch die Nach-
frageseite im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen unterstiitzen. Die einzelnen Projekte
verfolgen dabei zwar sehr unterschiedliche Wege. Dennoch kristallisierten sich im Zuge der
Recherche vier Ansétze zur Forderung des Sektors heraus. Es existieren Initiativen, die schwer-
punktmaéflig ...

I Anbieterdaten aufnehmen und online zuginglich machen,

I Qualititsstandards aufstellen und im Rahmen von Netzwerken durchsetzen,

I Beschiftigung und Qualifizierung férdern sowie

I Anbieter finanziell unterstiitzen.

Im Folgenden werden die vier Ansétze kurz vorgestellt und mit einigen Beispielen unterlegt.>’

Online-Datenbanken

Der Markt fiir haushaltsnahe Dienstleistungen ist aus verschiedenen Griinden vergleichsweise
intransparent (vgl. BMFSFJ, 2011b: 14): Die Unternehmen sind haufig jung und/oder klein und
haben Probleme, Zugang zu potenziellen Kundinnen und Kunden zu finden; viele Kundinnen
und Kunden haben keine Erfahrung mit der Inanspruchnahme haushaltsnaher Dienstleistun-
gen und wissen nicht, wie legale Anbieter zu finden sind; der Schwarzmarkt - per Definition
intransparent - beeintrachtigt das Image der Branche und dominiert allzu héufig die Vorstel-
lung der Nachfrageseite.

57 Ein Anspruch auf Vollstandigkeit besteht dabei weder im Hinblick auf die Férderansitze noch die aufgenomme-
nen Projekte.



Seite 77 Kapitel V @W E@_WH W

Verschiedene Institutionen haben daher regionale Online-Datenbanken etabliert, die es den

Anbietern ermoglichen, ihr Angebot zu prasentieren und potenziellen Kundinnen und Kun-
den die Suche nach legaler Unterstiitzung im Haushalt zu erleichtern. Beispiele hierfiir sind in
Tabelle 2 zusammengefasst.

Tabelle 2: Initiativen mit dem Schwerpunkt ,,Online-Datenbank“

Durchfiihrende Bundesland = Forderinstitution, = Schwerpunkt(e) Inhalt

Institution, Partner

Programmname

IHK Stuttgart: Baden- Ministerium fir Online- Kostenlose Datenbank mit Anbie-
Modellprojekt Wiirttem- Finanzen und Datenbank terprofilen, zur Eintragung
»Machen wir - berg Wirtschaft Baden- miussen Unternehmen einen
Dienstleistungen Wiirttemberg, online abrufbaren Fragebogen
rund um Ihr Européischer ausfiillen und an die IHK senden
Zuhause” Sozialfonds

Forderung der Nieder- Gesundheits- Online- Kostenlose Datenbank fiir private
Selbststandigkeit sachsen konferenz Datenbank und gemeinniitzige Anbieter
alterer Menschen Osnabriicker Land haushaltsnaher Dienstleistungen
- Hilfen im Alltag im Osnabriicker Land, Suche nach

Ortund Téatigkeiten, Hauptziel-
gruppe: dltere Menschen

Verbraucherzentrale | Nordrhein- Ministerium fir Online- Kostenlose Datenbank, in die
Nordrhein-Westfa- Westfalen Generationen, Datenbank Dienstleister ihr Angebotsprofil
len: Datenbank haus- Familie, Frauen eintragen konnen, wenn sie sich
haltsnahe Dienstleis- und Integration zur Einhaltung der Mindeststan-
tungen dards (s. folgende) verpflichten
IHK Nordwestfalen: Nordrhein- - Online- Kostenlose Datenbank mit Anbie-
Kooperations-Borse Westfalen Datenbank, terprofilen, im Mittelpunkt steht
Anbieternetz- Moglichkeit fiir Anbieter, sich
werk gegenseitig zu kontaktieren (z.B.
mit Kooperationswunsch)
IHK Erfurt: Thiringen - Online- Kostenlose Datenbank fiir Dienst-
Datenbank ,,haus- Datenbank leistungsunternehmen der Stadt,
haltsnahe Dienstleis- Eintragung tiber ein Antragsfor-
tungen“ mular, welches auf der IHK-Web-

seite abrufbar ist

In verschiedenen Bundesldndern haben die IHKs eine Online-Datenbank fiir haushaltsnahe
Dienstleistungen auf ihrer Webseite eingerichtet. Ihr direkter Draht zu den Anbietern lasst
diesen Weg zunichst sinnvoll erscheinen. Die IHK Nordwestfalen wihlte dabei einen besonde-
ren Ansatz: Auf ihrer Plattform kénnen sich Anbieter oder Griindungswillige gegenseitig
kontaktieren bzw. vermerken, zu welchen Themen eine Kontaktaufnahme gewiinscht ist

(z.B. Kooperation, Erfahrungsaustausch).

Die Inhalte der Datenbanken beruhen generell auf Selbstauskiinften der Anbieter und werden
durch die Betreiber bzw. Institutionen nicht kontrolliert. Die Verbraucherzentrale Nordrhein-
Westfalen nimmt aber nur Anbieter auf, die sich selbst zur Einhaltung der von ihr entwickel-
ten Mindestanforderungen verpflichten (siehe nachster Schwerpunkt). Nutzerinnen und
Nutzer bzw. Kundinnen und Kunden kénnen sich beschweren, falls Anbieter die Standards
nicht erfiillen. Solche Hinweise werden tiberpriift und Anbieter ggf. aus der Datenbank ausge-
schlossen.
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Qualitidtsstandards und Netzwerke

Im Rahmen des vom Ministerium fiir Generationen, Familie, Frauen und Integration des
Landes Nordrhein-Westfalen geférderten Projekts ,Haushaltsnahe Dienstleistungen fir dltere
Menschen in NRW* hat die Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen ,Mindestanforderungen
an ,Haushaltsnahe Dienstleistungen fiir dltere Menschen und Familien mit Kindern und
Jugendlichen in NRW* “ entwickelt. Das Dokument ist online abrufbar®® und umfasst detail-
lierte Anforderungen an ...

I die Organisation der Dienstleistung,
I die Personen, die Kontakt zu den Kundinnen und Kunden haben,

I die Preise/Rechnungsstellung,

I den Vertrag sowie

I die Qualitatsbegleitung.

Ergidnzend sind jeweils ,Sonderregelungen fiir sporadisch anfallende Einzeldienstleistungen®

formuliert.

Unter anderem erkliren sich die Anbieter auch dazu bereit, sich in 6rtliche Netzwerke fur
haushaltsnahe Dienstleistungen einzubringen. In der Tabelle 3 sind zwei Beispiele lokaler
Kooperationen in Nordrhein-Westfalen aufgefiihrt. Sie vernetzen Anbieter, Birgerinnen und
Biirger bzw. Nachfragerinnen und Nachfrager sowie ggf. auch weitere Organisationen und
Einrichtungen und verfolgen das Ziel, iiber den lokalen Markt fiir haushaltsnahe Dienstleis-
tungen zu informieren und das Angebot unter Einhaltung der Qualitdtsstandards auszubauen.

Tabelle 3: Initiativen mit den Schwerpunkten ,Qualitatsstandards und Netzwerk”

Durchfiihrende Bundesland Forderinstitution, Schwerpunkte Inhalt
Institution, Partner
Programmname
Verbraucherzen- Nordrhein- Ministerium fir Qualitatsstan- | Entwicklung und Veroffentlichung
trale Nordrhein- Westfalen Generationen, dards, Infor- von ,Mindestanforderungen an
Westfalen: Familie, Frauen mationen ,Haushaltsnahe Dienstleistungen
Datenbank haus- und Integration fiir ltere Menschen und Familien
haltsnahe Dienst- mit Kindern und Jugendlichen in
leistungen NRW* “ aus Kundensicht, Checklis-
ten (z.B. Beispiel-Aufgabenpline fiir
Dienstleister), Informationen
»Nah & Fair - Nordrhein- Stadt Miilheim an | Qualitatsstan- Kooperationsgemeinschaft
Kooperations- Westfalen der Ruhr dards, Netz- zwischen Biirgerinnen und Biirgern
gemeinschaft werk und Anbietern zur Information der
biirgerorientierter Nachfrager und Férderung der
haushaltsnaher Einhaltung der Qualitatsstandards
Dienstleistungen (s. 0., Miilheim war Modellstandort
Miitheim an der zur Umsetzung der Qualitdtsstan-
Ruhr* dards)
Haushaltsdienste Nordrhein- Stadt Gelsen- Qualitatsstan- Netzwerk privater Unternehmen,
Gelsenkirchene.V. Westfalen kirchen dards, Netz- gemeinnitziger Organisationen,
werk offentlicher Einrichtungen mit

dem Ziel qualitativ hochwertiger
Versorgung mit haushaltsnahen
Dienstleistungen, Einhaltung der
Qualitatsstandards der Verbrau-
cherzentrale (s. 0.)

58 http://www.vz-nrw.de/mediabig/54981A.pdf
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Durch das personliche Engagement der Akteure und die Verpflichtung auf gemeinsame Quali-
tatsstandards ermoglichen lokale Netzwerke ein hohes MafR an Markttransparenz. Allerdings
verlangen Aufbau und Pflege ,realer”, personlicher Netzwerke erheblich grofiere Ressourcen
als z. B. Aufbau und Pflege von Online-Datenbanken.

Beschiftigungsforderung und Qualifizierung

Wihrend die Initiativen zur Erh6hung der Markttransparenz und zur Durchsetzung von
Qualitatsstandards vor allem existierenden Anbietern und (potenziellen) Nachfragerinnen
und Nachfragern nutzen, fokussieren andere Programme auf das Beschéftigungspozential, das
der Sektor der haushaltsnahen Dienstleistungen gering qualifizierten und arbeitslosen Perso-
nen eroffnet (Tabelle 3 und Tabelle 4).

Seit Mitte der 1990er-Jahre werden arbeitsmarktpolitische Projekte im Bereich haushaltsnahe
Dienstleistungen durchgefiihrt. Da die Tétigkeiten nicht zwingend eine ausgereifte formale
Qualifikation erfordern, eignet sich der Sektor grundséatzlich gut zur Integration von langzeit-
arbeitslosen oder gering qualifizierten Menschen (ohne Berufsausbildung). Jedoch weisen
diverse Studien, die sich ausfiihrlicher mit der Beschéftigungsforderung im Bereich der haus-
haltsnahen Dienstleistungen befasst haben, auf zwei Fallstricke hin, die hierbei leicht tiberse-
hen werden (vgl. z. B. Weinkopf, 2005):

I Erstens muissen Beschiftigte in diesem Bereich {iber hohe soziale Kompetenzen (Arbeitsor-
ganisation, Selbststdndigkeit, Kundenumgang) verfiigen und benoétigen durchaus praktische
Kenntnisse und Fahigkeiten, die hdufig jene, die man im eigenen Haushalt sammelt, {iber-
steigen.

Zweitens ist gerade die selbststindige Arbeit in Privathaushalten nicht in jedem Fall geeignet
fir Personen, die dem Arbeitsmarkt zuvor lange fern waren und ggf. zusatzlich mit person-
lichen Problemen belastet sind. Schlechte Erfahrungen mit vermittelten Kréaften dirften
Haushalte jedoch nachhaltig von einer weiteren Inanspruchnahme abschrecken.

Nichtsdestotrotz gibt es Beispiele fiir Beschaftigungsprojekte hiaufig gemeinniitziger Instituti-
onen, die seit mehreren Jahren erfolgreich operieren. Einige von ihnen sind in Tabelle 4 aufge-
fihrt.

Die Subventionierung der Beschéftigung bzw. der Lohne erméglicht es den Tragern, ihre
Dienstleistungen zu einem Preis anzubieten, der unter dem privater Anbieter liegt. Viele Pro-
jekte nutzen diesen Umstand und richten sich speziell an einkommensschwache und/oder
besonders unterstiitzungsbediirftige Haushalte. Vorausgesetzt, diese Strategie geht auf, wird
eher neue Nachfrage geschaffen als reguldren Anbietern Nachfrage entzogen. Die verzerrende
Wirkung subventionierter Preise, die einige Unternehmen im Gesprich anprangerten, kann so
gemildert werden.
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Tabelle 4: Initiativen mit Schwerpunkt ,Beschaftigungsférderung und Qualifizierung”

Durchfiihrende Bundesland Forderinstitution, Schwerpunkte Inhalt
Institution, Partner
Programmname
AWO Kreisverband Bayern Arbeitsagentur Beschiftigungs- Sozialversicherungspflichtig
Schweinfurte.V.: Schweinfurt forderung beschiftigte Mitarbeitende
ADELE (Agentur fiir bieten Dienstleistungen fiir
Dienstleistungen Seniorinnen und Senioren,
Egal, fiir welche Familien, Alleinerziehende und
Lebens-Etappe) Singles
HausGemacht Bayern Agentur fir Arbeit Weiterbildung HausGemacht e.G. bietet eine
- Hauswirtschaftli- fir die Weiterbildungsfoérde-
che Dienstleistungs- rung zugelassene Weiterbil-
genossenschafte. G. dung im Bereich Hauswirt-
schaft an (Bildungsgutschein)
Aktueller Projekttra- Hessen Landeshauptstadt | Beschéftigungs- Arbeitsuchende werden ein
ger Arbeiterwohl- Wiesbaden, Amt fiir forderung, Jahr lang im Bereich der haus-
fahrt (AWO), Kreis- Wirtschaft und Qualifizierung haltsnahen Dienstleistungen
verband Wiesbaden Liegenschaften sozialversicherungspflichtig
e.V.: Haushaltsnahe beschiftigt und qualifiziert,
Dienstleistungen Ziel: Anschlussbeschiftigung,
- Die Alltagsengel Haushalte beziehen die Dienst-
leistungsstunde fiir 13 €
Zukunftswerkstatt Nordrhein- Jobcenter Beschiftigungs- = ALG-II-Empfangerinnen und
Diisseldorf (ZWD): Westfalen Disseldorf forderung, -Empfinger werden im Bereich
Casa Blanka Qualifizierung | der haushaltsnahen Dienstleis-
tungen qualifiziert und
sozialversicherungspflichtig
im Rahmen eines Kombilohn-
Programms bei ,,Casa Blanka“
beschiftigt, ehemals Modell-
projekt des Landes NRW,
Hauptzielgruppe auf Nachfra-
gerseite: Seniorinnen und
Senioren
prompt GmbH Nordrhein- | Gewerkstatt gGmbH | Beschiftigungs- | Projekt zur Reintegration von
Westfalen forderung, Langzeitarbeitslosen, Haupt-
Qualifizierung | zielgruppe auf Nachfragerseite:

sozial-/einkommensschwache
Haushalte und iltere/kranke
Kundinnen und Kunden,
gestaffelte Endkundenpreise

Finanzielle Unterstiitzung der Anbieter

Anstelle von Beschiftigung konnen auch die verkauften Dienstleistungsstunden selbst

bezuschusst werden. Initiativen dieser Art werden zugunsten konkreter Unternehmen einge-

fithrt, sollen aber dartiber hinaus die Entstehung neuer Anbieter und/oder Beschiftigungsver-
haltnisse fordern (siehe Tabelle 5).
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Tabelle 5: Initiativen mit dem Schwerpunkt ,Finanzielle Unterstiitzung der Anbieter”

Durchfiihrende Bundesland Forderinstitution, Schwerpunkt Inhalt
Institution, Partner
Programmname
Hausgemacht Bayern Landeshauptstadt Finanzielle Zuschuss an Dienstleistungsge-
- Hauswirtschaft- Miinchen, Referat fiir | Unterstiitzung nossenschaft pro verkaufte
liche Dienstleistungs- Arbeit und Wohlfahrt | der Anbieter- Stunde (2010: 4,01 €/h, insge-
genossenschaft e.G. seite samt 99.160 €)
AhA - Agenturen fiir Saarland Ministerium fir Finanzielle Seit Juli 2004 degressive Forde-
haushaltsnahe Arbeit Arbeit, Familie, Unterstilitzung rung mehrerer Agenturen:
Pravention, Soziales der Anbieter- Zuschuss pro verkaufte DL-
und Sport seite Stunde (maximal 10 pro Monat
und Haushalt); anfangs
9 Agenturen und 6,20 €/h, 2011
17 Agenturen und 3,50 €/h

Programme dieser Art sind ihrem Umfang nach begrenzt, kommen also in einer Férderperio-
de nur einer bestimmten Anzahl von Anbietern zugute. So unterstiitzt die Landeshauptstadt
Minchen eine Dienstleistungsgenossenschaft, wahrend die saarlindische Landesregierung
seit 2004 eine steigende Anzahl von Dienstleistungsagenturen unterstiitzt. Den Recherche-
ergebnissen zufolge unterhilt sie damit das grofite Forderprogramm dieser Art in Deutsch-
land. Die Fordersumme pro Stunde betrug zunichst 6,20 Euro und wurde mittlerweile sukzes-
sive auf 3,50 Euro herabgesenkt. Die Gelder werden an die Anbieter ausgezahlt.

Insgesamt sind Programme dieser Art selten, wohl nicht zuletzt wegen des vergleichsweise
grofien finanziellen Aufwands. Ein Projekt in Hamburg, das dem saarldndischen glich, wurde
Ende 2011 eingestellt. Prinzipiell ist zu beachten, dass die Subventionierung verkaufter Stun-
den die Marktpreise verzerrt - sofern sie an die Endkundinnen und Endkunden weitergereicht
wird und nicht allen Anbietern gleichermafien zugutekommt. Nicht geférderte Unternehmen
angrenzender Regionen oder Bundeslander haben grundsétzlich das Nachsehen - wobei
wegen des vergleichsweise kleinen Einzugsgebietes der Anbieter die Uberlappungs- und damit
auch Konfliktpotenziale aber begrenzt sind (siehe Abschnitt 4.4.3).

5.2 Unterstiitzungsmafinahmen aus Sicht der Anbieter

Die Bewertung politischer Unterstiitzungsmafnahmen oder Férderprogramme durch die
potenziellen NutzniefRerinnen und NutzniefRer selbst kann natirlich nicht abschliefRend darii-
ber entscheiden, ob Mafnahmen umgesetzt werden sollten oder nicht. Sie kann aber dazu
beitragen, politische Maffnahmen praxisnah zu gestalten und Priaferenzen der Zielgruppe
hinsichtlich unterschiedlicher Ansétze offenzulegen. Die Sicht der Anbieter auf mogliche
Unterstiitzungsmafinahmen fiir den Sektor haushaltsnahe Dienstleistungen zu beleuchten
war daher ein wichtiges Anliegen der Untersuchung.

5.2.1 Befragungsergebnisse
Am Ende der schriftlichen Befragung wurden die Unternehmen gebeten, Instrumente und

Maftnahmen zur Entwicklung des Marktes der haushaltsnahen Dienstleistungen zu bewerten.
Das Meinungsbild der antwortenden Unternehmen ist in Abbildung 34 wiedergegeben.
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Alle angebotenen Mafinahmen hélt die Mehrzahl der Anbieter fiir geeignet oder eher geeignet,
ihre Branche zu unterstiitzen. Dennoch sind Unterschiede im Grad der Zustimmung (Ant-
wortkategorien ,geeignet“ und ,eher geeignet“) zu erkennen.

I Zwischen 50 und 60 Prozent Zustimmung finden die Vorschlige, Anbieter tiber spezielle
Existenzgriindungsférderungen, glinstige Darlehenskonditionen und Mikrokredite zu for-
dern sowie Arbeitgeber/Unternehmen als Kundengruppe zu stirken. Die Bewertung der
erstgenannten Mafinahme, die sich speziell an Griinderinnen und Griinder bzw. junge oder
kleine Unternehmen richtet, hingt naturgemaf eng mit der GrofRe des antwortenden Unter-
nehmens zusammen: 45 Prozent der kleinsten Unternehmen halten sie fiir geeignet, aber
nur 15 Prozent der grofiten Unternehmen mit mehr als 50 Mitarbeitenden.

Zwischen 60 und 70 Prozent Zustimmung finden Imagekampagnen, die direkte (finanzielle)
Unterstiitzung der Anbieter, die Forderung von Qualifizierungs- und Weiterbildungsange-
boten fiir Beschiftigte sowie die Ausgabe von Dienstleistungsgutscheinen an Haushalte.
Antwortende Unternehmen, die einen besonders hohen Anteil ihres Umsatzes mit Privat-
haushalten verdienen (Haushaltsservices und ,, Sonstige Dienstleistungen®) halten die Ausga-
be von Gutscheinen an Haushalte fiir deutlich geeigneter als Unternehmen der tibrigen
Branchen-Segmente (58 und 48 Prozent antworteten mit ,,geeignet”). Gemeinsam mit den
Anbietern der Gebdudereinigung befiirworten sie auch stark eine Imagekampagne zuguns-
ten der Branche.

76 Prozent der antwortenden Unternehmen empfinden Lohnkostenzuschisse als (eher)
geeignete Mafinahme.

Mehr als 80 Prozent der antwortenden Unternehmen befiirworten schlieRlich die Anwen-
dung des erméfligten Mehrwertsteuersatzes fiir Unternehmen der haushaltsnahen Dienst-
leistungen sowie eine Ausweitung der steuerlichen Férderung der Nachfrageseite. Steuer-
liche Erleichterungen halten die Anbieter demnach fiir am besten geeignet, ihre Branche zu
unterstiitzen - sowohl angebots- als auch nachfrageseitig. Beide MaRnahmen wiirden die
Dienstleistungen fiir (potenzielle) Kundinnen und Kunden erschwinglicher machen (voraus-
gesetzt, die Mehrwertsteuersenkung wiirde zur Preissenkung genutzt) - die Erhéhung von
Kaufkraft und Nachfrage scheinen also zentrale Anliegen der Anbieter zu sein.

Insgesamt ldsst sich nicht beobachten, dass Unternehmen verschiedener GrofRenklassen eine
Unterstiitzung ihrer Branche prinzipiell unterschiedlich bewerten. Anders verhilt es sich mit
den Unternehmen der einzelnen Branchen-Segmente: Die Haushaltsservice-Unternehmen
und die Unternehmen des Bereichs ,,Sonstige Dienstleistungen® halten im Schnitt besonders
viele Mafdnahmen fiir geeignet. Die Hausmeisterdienste, mehr noch die Unternehmen aus
dem Bereich Garten- und Landschaftsbau, stehen den vorgeschlagenen Mafinahmen hingegen
vergleichsweise skeptisch gegentiber.

33 der antwortenden Unternehmen machten von der Moglichkeit Gebrauch, selbst Instrumen-
te oder Mafdnahmen zur Férderung der haushaltsnahen Dienstleistungen zu benennen. Am
héufigsten forderten sie die hartere Bekimpfung von Schwarzarbeit. Auflerdem duferten sich
offensichtlich viele Unternehmen, die betreuende Dienstleistungen erbringen, z.B. in Senio-
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renhaushalten. Aus ihren Antworten ergibt sich zwar kein einheitliches Anliegen. Sie deuten
aber darauf hin, dass diese Anbieter aufgrund der hiufig geringen Zahlungsfahigkeit ihrer
Kundschaft bzw. der pauschalen Zahlungen durch die Sozialversicherungstrager einen beson-
deren Unterstiitzungsbedarf fiir sich sehen.

Abbildung 34: Bewertung von UnterstiitzungsmaRnahmen durch die Anbieter

Férderung der Nachfrage
durch groRziigigere

Steuererleichterung 68 18 8 6
(N'=325)

Ausgabe von DL-Gutscheinen
an Haushalte 42
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13
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und Weiterbildungsangebote 33 30

fur Arbeitskrafte

(N =314)

26 19
Lohnkostenzuschiisse an Arbeit-
geber u. Arbeitnehmerinnen 50 26 15 9
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Unterstiitzung der Dienst-
leistungsanbieter 42 21
(N =304)
23 20
T

26 11
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Anwendung des ermaRigten
Mehrwertsteuersatzes 66
(N =306)

9 8

26 17

Existenzgrindungsforderung,
glinstige Darlehens-

konditionen, Mikrokredite 31
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an ihre Mitarbeitenden fir die 33 21
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(N =315)
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5.2.2 Qualitative Ergebnisse

Sowohl die Ergebnisse der Befragung als auch der Recherche zu den regionalen Initiativen
wurden im Rahmen des Workshops prisentiert. Da die anwesenden Unternehmerinnen (fast)
ausschlief}lich in Privathaushalten titig sind, bot sich die Moglichkeit, die Vor- und Nachteile
einzelner Mafnahmen praxisnah und mit klarem Fokus auf die Unternehmen aus den Berei-
chen Haushaltsservices, ,,Sonstige Dienstleistungen” und Reinigungsbetriebe zu diskutieren.

Aus Sicht der Anbieterinnen, die an dem Workshop teilgenommen haben, sollte die

Forderung haushaltsnaher Dienstleistungen drei Kriterien erfillen:

I Die Maftnahmen sollten keine Auswirkungen auf den Preis der Dienstleistungen haben.
Insbesondere lehnten die Unternehmerinnen die Subventionierung bzw. die Bezuschussung
verkaufter Dienstleistungsstunden ausgewéhlter Anbieter ab. Aus Sicht der anwesenden
Unternehmen sind am Markt mittlerweile Preise durchsetzbar, die es ermoglichen, kosten-
deckend zu arbeiten und dariiber hinaus einen kleinen Gewinn zu erwirtschaften. Die Sub-
ventionierung von Anbietern entspriche demnach nicht dem Entwicklungsstand des Sek-
tors, sei vielmehr ,riickwirtsgewandt®. Unter diesen Umstidnden wiirden Anbieter, die ihre
Dienstleistungen kiinstlich niedrig anbieten kénnten, zur Gefahr fiir erfolgreiche Unterneh-
men, da sie die Preiswahrnehmung der Nachfrager negativ beeinflussten und dazu fithren
konnten, dass damit auch der Wert der Dienstleistungen gering geschitzt wird.

Die Mafdnahmen sollten helfen, neue Nachfragergruppen zu erschlieffen. Wahrend viele
Haushalte bereit sind, angemessene Preise fiir haushaltsnahe Dienstleistungen zu zahlen,
konnen sich andere eine Unterstiitzung nicht leisten, so die Erfahrung der Unternehmerin-
nen. Aus diesem Grund sprachen sie sich fiir Unterstiitzungsmaffnahmen aus, die explizit
Haushalten mit niedrigen Einkommen und Seniorenhaushalten zugutekommen.

Die Mafinahmen sollten moglichst breit angelegt und moglichst einheitlich umgesetzt wer-
den. Das Nebeneinander vieler regionaler Initiativen mit teilweise gleichen Inhalten tragt
aus Sicht der Anbieter zur Intransparenz des Marktes bei. Optimalerweise wiinschten sie sich
bundesweite, einheitliche Programme.

Verschiedene Instrumente erfillen diese Mafigaben. Im Zuge des Workshops wurden insbe-
sondere die folgenden Mafnahmen als prinzipiell sinnvoll und zielfiihrend eingestuft:

I Gutscheine fiir einkommensschwache Haushalte

I Festlegung bundesweiter Qualititsstandards

I Einrichtung einer bundesweiten Anbieter-Datenbank

I Imagekampagnen

Im folgenden, abschlieffenden Kapitel werden auf dieser Grundlage Empfehlungen zur Unter-
stiitzung der haushaltsnahen Dienstleistungen gegeben. Auch die vier genannten Punkte
werden dann noch einmal eingehender beschrieben und bewertet.
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5.3 Zwischenfazit

Seit 2003 unterstiitzt der Gesetzgeber die Inanspruchnahme haushaltsnaher Dienstleistungen

durch eine Steuerermifigung. Uber diese steuerliche Begiinstigung hinaus gibt es zahlreiche

weitere Forderansitze, die in diesem Bericht exemplarisch dargestellt wurden. Darunter fallen

vor allem

der Betrieb von Online-Datenbanken auf regionaler Ebene, um die Markttransparenz zu
erhohen;

die Entwicklung von Qualititsstandards und der Aufbau von Netzwerken von Unterneh-
men, die diese Standards erfiillen;

Angebote im Bereich Beschaftigungsforderung und Qualifizierung, in deren Rahmen vor
allem Arbeitslose fiir die Erbringung haushaltsnaher Dienstleistungen geschult werden.
Teilweise wird dartiber hinaus iber die Griindung eigener Gesellschaften auch die spitere
Beschiftigung der Personen geférdert bzw. bezuschusst;

finanzielle Forderungen bestehender oder neu gegriindeter Anbieter, die z.B. direkt an
erbrachte Dienstleistungsstunden gekniipft sind.

Die fiir diese Untersuchung befragten Anbieter wurden gebeten, verschiedene Férderansitze

zu bewerten. Die wichtigsten Ergebnisse werden in der Folge aufgefiihrt.

Besonders hohe Zustimmung finden die Anwendung eines ermafligten Mehrwertsteuersat-
zes auf haushaltsnahe Dienstleistungen und die Ausweitung der steuerlichen Férderung der
Nachfrageseite. Zu Letzterer wurde z.T. jedoch angemerkt, dass dies gerade die einkommens-
schwachen Haushalte nicht férdere, die auf die Dienstleistungen besonders angewiesen
seien.

In den erginzenden qualitativen Gesprachen wurde darauf hingewiesen, dass auch Image-
kampagnen nach wie vor sinnvoll sein konnten, da diese auch die Attraktivitdt der Branche
fiir Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer erh6hen konnten.

Ferner wurden hiufig einheitliche Qualitatsstandards gewiinscht, die die Markttransparenz
erh6hen und die Zahlungsbereitschaft der Kundinnen und Kunden steigern kénnten.
Weniger Zustimmung erhielten Maffnahmen wie die direkte Subventionierung der Endkun-
denpreise — dies fiihre nur dazu, dass die Kundinnen und Kunden Preise als angemessen
wahrndahmen, die in der Realitédt nicht kostendeckend sein kénnen.
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VI.

Zusammenfassung und
Handlungsempfehlungen

Die vorliegende Untersuchung hat positive Entwicklungstendenzen im Markt fiir haushalts-

nahe Dienstleistungen aufgezeigt. Im Zuge des Entwicklungsprozesses treten jedoch auch

Schwierigkeiten auf. Die Kernergebnisse der Studie sind im Einzelnen wie folgt:

Der Sektor haushaltsnahe Dienstleistungen ist heterogen. Er umfasst ganz verschiedene
Dienstleistungsbereiche wie Hausmeisterdienste, Gartenarbeiten, (Geb4dude-)Reinigungs-
dienste, die Ubernahme von Wischeservices, das Zubereiten von Mahlzeiten und vieles
mehr. Entsprechend vielfiltig sind auch die Anbieterstrukturen: Wahrend auf dem Markt
fir Gartenarbeiten, Reinigungs- und Hausmeisterdienste zahlreiche Unternehmen tétig
sind, die sowohl fuir Privathaushalte als auch fiir Unternehmen arbeiten, zeichnen sich
Anbieter des Segments Haushaltsservices meist durch eine breite Palette an Dienstleistungen
fur den Privathaushalt aus. Wichtig ist jedoch: Die Grenzen sind nicht trennscharf. So gibt es
Anbieter, die neben ihrer traditionellen Tatigkeit im Reinigungsbereich auch andere Dienst-
leistungen anbieten, ebenso wie Anbieter, die neben den Haushaltsservices auch kleinere
handwerkliche Dienstleistungen erbringen.

Im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen sind die Lohne meist niedrig. Das gilt fiir
alle Teilsegmente, wobei Gebaudereinigungsunternehmen besonders geringe Lohne zahlen.
Ahnlich niedrig ist das Niveau in den Haushaltsservices. Die vergleichsweise schlechte
Bezahlung korrespondiert einerseits mit dem Qualifizierungsniveau: Viele Tédtigkeiten
werden von An- und Ungelernten ausgefiihrt. Andererseits sind niedrige Lohne Ausdruck
des Preiswettbewerbs mit der Schwarzarbeit und der geringen Zahlungsbereitschaft vieler
privater Haushalte.

Atypische Beschiftigungsformen dominieren das Arbeitsmarktsegment. Die meisten Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter in den verschiedenen Teilsegmenten arbeiten in Teilzeit oder als
geringfligig Beschéftigte; je nach Teilsegment erreicht der Anteil geringfiigiger Beschifti-
gung bis zu 40 Prozent. Eine Ausnahme hiervon bilden die Unternehmen des Garten- und
Landschaftsbaus.

Die Rekrutierung passend qualifizierter Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist schwierig. Es
gibt einen klaren Zusammenhang zwischen den gezahlten Lohnen und den selbst berichte-
ten Rekrutierungsproblemen. Teilweise sind die Probleme aber auch dem schlechten Image
der Branche geschuldet. Viele Unternehmen verzeichnen zu wenig geeignete Bewerbungen
und konnen einen Teil der Nachfrage nicht bedienen.

Die meisten Unternehmen bewerten die Nachfragesituation positiv. Einige Unternehmen
geben sogar an, Wartelisten zu fithren bzw. Interessentinnen und Interessenten ablehnen zu
missen. Dies ist umso bemerkenswerter, als in der Branche nur selten ,klassische“ Werbung
betrieben wird, sondern Kundinnen und Kunden hiufig tiber persénliche Kontakte und
Empfehlungen akquiriert werden.
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I Trotz der guten Nachfragesituation sind der Moglichkeit, héhere Preise durchzusetzen,
Grenzen gesetzt. Gerade von Haushalten mit geringer Zahlungsfahigkeit (z. B. dltere Men-
schen und Alleinerziehende) konnen kaum hohere Preise verlangt werden - gleichzeitig sind
diese Nachfragergruppen teilweise besonders auf die Dienstleistungen angewiesen. Mit Blick
auf andere Kundengruppen entsteht hingegen der Eindruck, dass die Marktpreise durchaus
noch steigen kdnnten.

Fiir die Entwicklung des Marktes fiir haushaltsnahe Dienstleistungen sind in erster Linie die
Anbieter selbst verantwortlich. Durch attraktive Angebote, Sicherung von Qualitat und Ver-
lasslichkeit kénnen sie Kundinnen und Kunden halten und neue Kundinnen und Kunden
gewinnen. Dennoch ist ein funktionierender Markt auch im politischen Interesse: Erstens ist
erin der Lage, auch gering qualifizierte Personen aufzunehmen und sie in sozialversicherungs-
pflichtige Beschéftigung zu bringen. Die geringe Quote sozialversicherungspflichtiger
Beschiftigung liegt offensichtlich nicht in erster Linie an Vorbehalten der Unternehmen.
Zweitens ist ein ausreichendes und erschwingliches Angebot an haushaltsnahen Dienstleistungen
gerade fur alleinerziehende Eltern, Familien mit niedrigem bis mittlerem Einkommen oder
Seniorinnen und Senioren wichtig. Alleinerziehenden wird so teilweise die Erwerbstétigkeit
ermoglicht, dlteren Menschen hingegen ein lingeres selbstbestimmtes Wohnen in der eigenen
Wohnung.

Aus diesem Grunde kann empfohlen werden, die Entwicklung des Marktes fir haushaltsnahe
Dienstleistungen weiter zu unterstiitzen, indem Schwachstellen gezielt behoben werden. Dabei
muss immer beachtet werden, dass die grofite Bedrohung fiir die Entwicklung des Marktes die
Verlagerung von Teilen der Aktivitdten in die Schwarzarbeit ist. Da sich diese Studie nicht mit
den Determinanten und Ursachen der Schwarzarbeit beschiaftigt hat, ist an dieser Stelle auch
keine Aussage dazu moglich, ob die generelle steuerliche Férderung haushaltsnaher Dienstleis-
tungen im Vergleich zu anderen Mafnahmen gegen Schwarzarbeit (z. B. stirkere Kontrolle)
erfolgreich ist oder nicht. Im Folgenden geht es daher nur um Ansatzpunkte, wie unter den
gegebenen Rahmenbedingungen (und dazu gehort auch die steuerliche Absetzbarkeit) weitere
Entwicklungsimpulse gegeben werden kénnen.

Im Einzelnen konnen folgende Schritte empfohlen werden:

I Die Professionalisierung der Branche muss durch Anstrengungen in der beruflichen Ausbil-
dung gestirkt werden, wenn die Branche die Wachstumspotenziale ausnutzen soll, die sie
ohne Frage hat. Ausbildung sichert in vielen Branchen den Fachkriftenachwuchs - die
Unternehmen im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen sind hier hingegen noch zu wenig
aktiv. Ferner bilden sie in sehr vielen verschiedenen Berufen aus, die teilweise wenig zu den
spezifischen Anforderungen in Privathaushalten passen. Dabei kime es gerade darauf an,
fachliche Grundqualifikation mit einem modernen Dienstleistungsverstindnis und sozialer
Kompetenz fiir die Tétigkeit im sensiblen Privatraum miteinander zu verbinden. Generell ist
die Ausbildung in der Branche jedoch gerade fiir kleinere Unternehmen, die auf Privathaus-
halte fokussiert sind, mit Hemmnissen verbunden. Beispielsweise wiinschen Kundinnen
und Kunden nicht immer die Anwesenheit einer oder eines Auszubildenden in ihrem Haus-
halt. Ideen und Ansatzpunkte fiir eine Verbesserung der Situation sind zwar vorhanden,
vielfach jedoch noch nicht systematisch erprobt. Moglich wire etwa, haufiger im Verbund
auszubilden. Insbesondere das Marktsegment Haushaltsservices konnte von einer Modulari-
sierung der hauswirtschaftlichen Berufsausbildung profitieren, bei der einzelne Module als
Ausbildungsbausteine zeitlich gestaffelt absolviert werden kénnen. Insbesondere bote sich
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ein Modell an, in dem nur bestimmte Ausbildungsmodule im Betrieb absolviert, andere
hingegen durch Bildungstrager erbracht werden. Ferner haben Unternehmen selbst innova-
tive Ideen. Hierzu gehort die Moglichkeit, Auszubildende in den Haushalten ausgebildeter
Hauswirtschaftlerinnen und Hauswirtschaftler lernen zu lassen. Diese Ansitze sollten
ausprobiert und ausgebaut werden - ggf. mit staatlicher Unterstiitzung. Hierflir bote sich
eine Kooperation bzw. Einbettung in bestehende Programme zur Erprobung innovativer
Ausbildungsformate an (z. B. nach dem Vorbild von JOBSTARTER).

Ebenso muss, insbesondere fiir die Zielgruppe der Quereinsteigerinnen und Quereinsteiger
das Angebotsspektrum im Bereich der Weiterbildung ausgebaut werden. Hier gibt es zwar
vielversprechende Ansitze (Umschulungen etc.). Sie konnten aber noch intensiver genutzt
werden. Dies erscheint insbesondere deshalb notwendig, weil die Anforderungen, die die
Tatigkeit in Privathaushalten an die personlichen und fachlichen Kompetenzen stellt, relativ
hoch sind. Quereinsteigerinnen und Quereinsteiger wiirden mit einer entsprechenden Vor-
bereitung moglicherweise besser in ihrem neuen Berufsfeld zurechtkommen. Vor allem
sollten modulare Weiterbildungsmoglichkeiten entwickelt oder ausgebaut werden, die
bereits wihrend der Arbeitslosigkeit begonnen und nach dem Berufseinstieg fortgefiihrt
werden kénnen. Moglicherweise kann dies ebenfalls im Rahmen geférderter Modellprojekte
angegangen werden. Die Bundesagentur fiir Arbeit kann hier die Rolle eines Wegbereiters
einnehmen.

Der hohe Anteil geringfiigiger Beschéftigung in der Branche lasst sich kaum durch Férder-
mafinahmen auf der Nachfrageseite beheben. Solange geringfligige Beschaftigung im
Zusammenspiel mit anderen Regelungen des Steuer- und Sozialrechts generell zu einer
geringen Attraktivitit sozialversicherungspflichtiger Beschaftigung fiihrt, wird auch das
Problem geringfiigiger Beschiftigung in den Dienstleistungsunternehmen der Branche
bestehen bleiben.

Im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen gibt es eine umfangreiche Historie an Forder-
programmen, verschiedene Instrumente wurden und werden eingesetzt. Dabei bringt die
steuerliche Absetzbarkeit gerade jenen potenziellen Kundengruppen wenig oder nichts, die
einen hohen Unterstiitzungsbedarf und die grofiten Probleme damit haben, haushaltsnahe
Dienstleistungen zu finanzieren (z.B. dltere Menschen). Auch die Subventionierung der
Angebotspreise war bzw. ist nach Aussage einiger Unternehmen nicht erfolgreich. Sie sei
sogar eher kontraproduktiv (gewesen), da die kiinstlich abgesenkten Preise das Bild einer
Niedrigpreisbranche zementierten. Sie erziele zudem wenig nachhaltige Effekte. Als kontra-
produktiv fir die Marktentwicklung werden tiberdies Modellprogramme angesehen, welche
die Griilndung und Férderung einer Dienstleistungsagentur o.A. umfassen. Ungewollt kén-
nen solche Programme die Marktsituation fiir andere Unternehmen sogar noch erschweren.
Fordermodelle - ob angebots- oder nachfrageseitig - sollten sich nach Einschitzung der
Marktteilnehmerinnen und Marktteilnehmer stattdessen grundsatzlich wettbewerbsneutral
verhalten und alle am Markt befindlichen Unternehmen einbeziehen. Ebenso stofit die
Bezuschussung von Lohnkosten fiir besonders am Arbeitsmarkt benachteiligte Personen auf
Vorbehalte: Derart geforderte Personen seien ohne eine intensive Vorbereitung nicht immer
geeignet fiir die Tétigkeit in Privathaushalten.

Aus diesen Einwdnden und der weiter oben aufgezeigten mangelnden Zahlungsfahigkeit
einiger Nachfragergruppen lisst sich ableiten, dass die bestehende steuerliche Férderung
zugunsten ausgewihlter Nachfragergruppen mit geringem Einkommen und/oder hohem
Unterstiitzungsbedarf gezielt ergidnzt werden sollte. Diese ergdnzende Unterstiitzung sollte
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sozial- und beschéiftigungspolitisch begriindet sein. Vor allem &ltere Personen, Alleinerzie-
hende und (erwerbstitige) Familien mit niedrigem Einkommen sowie in bestimmten Situa-
tionen der Erwerbsbiografie (z. B. beim beruflichen Wiedereinstieg) kommen hierfar in
Betracht. Bei diesen Personen scheint eine direkte, ggf. zeitlich befristete Férderung am
sinnvollsten, etwa durch Gutscheinmodelle. So wirden am ehesten Streuverluste vermie-
den, die bei anderen Férderansétzen haufig entstehen.

Generell wird die Branche haushaltsnahe Dienstleistungen von vielen Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmern als unattraktiv wahrgenommen. Angesichts der niedrigen gezahlten
Lohne ist dies auch teilweise verstindlich. Gleichzeitig bietet die Branche jedoch auch Quer-
und Wiedereinsteigerinnen bzw. -einsteigern und gering qualifizierte Personen Beschifti-
gungschancen. Sinn wiirde es machen, im Rahmen einer Imagekampagne die Vorteile der
Branche zu bewerben und das Interesse an einer Tatigkeit in der Branche zu wecken bzw.

zu erhohen. Dabei konnte auf folgende Moglichkeiten verwiesen werden: selbststindige
Arbeitseinteilung, vielfiltige Kontakte mit Kundinnen und Kunden, abwechslungsreiches
Tatigkeitsspektrum. Gleichzeitig ist es stindig notwendig, den potenziellen Kundinnen und
Kunden haushaltsnaher Dienstleistungen vor Augen zu fiihren, welche Risiken mit der
Schwarzarbeit verbunden sind. Damit konnte mehr Akzeptanz fiir die aus Sicht vieler Nach-
fragerinnen und Nachfrager hohen Preise geschaffen und das Wachstum des legalen Mark-
tes unterstiitzt werden. Da eine solche Imagekampagne nicht zuletzt fiir die Anbieter selbst
von unmittelbarem Interesse ist, sollte sie auch von ihnen

(ko-)finanziert werden.

Schliefilich werden bisher nur vereinzelt und regional Qualitdtsstandards fiir haushaltsnahe
Dienstleistungen entwickelt und umgesetzt. Eine Zertifizierung von Anbietern, die Quali-
tatsstandards einhalten, existiert nicht. Dies liegt sicher auch am lokalen bzw. regionalen
Charakter der haushaltsnahen Dienstleistungen sowie ihrer mangelnden berufsstindischen
Zuordnung. Gerade angesichts des personlichen und vertrauensbasierten Charakters der
Dienstleistungen besteht hier aber Handlungsbedarf. Eine bundesweite Definition von
Qualititsstandards und eine wirkungsvolle Uberwachung ihrer Einhaltung kénnen dabei
grundsatzlich in Selbstorganisation der Wirtschaft erfolgen. Eventuell kann die 6ffentliche
Hand jedoch in begrenztem Umfang die Erarbeitung der Standards férdern, um Markttrans-
parenz und -funktionalitéit zu unterstiitzen.

Schliefdlich kénnten Angebote starker vernetzt und gebiindelt werden, um die Markttrans-
parenz zu erhohen und Wachstumspotenziale zu erschlieflen. Dabei sollten bundesweite
Losungen angestrebt werden. Insbesondere eine zentrale Online-Datenbank fiir Anbieter
konnte Sichtbarkeit und Image der Branche verbessern und die Nachfrage anregen. Ansétze
in dieser Richtung sind bereits implementiert — im virtuellen ebenso wie im realen Raum (z.B.
Online-Anbieterdatenbanken und die gemeinsame Préisentation verschiedener Anbieter auf
~Marktplatzen®, etwa in Mehrgenerationenhéusern). Die Konzepte mussten jedoch systemati-
scher und passgenauer umgesetzt werden, damit auch kleinere und privatgewerbliche Anbieter
haushaltsnaher Dienstleistungen an den Vermittlungssystemen teilnehmen koénnen.
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Anhang

Abbildung 35: Jahresumsatz 2011, nach Branchen-Segmenten

Gebéudereinigung (N=68) | 6 16 10 54
Haushaltsservices (N = 135) 62 10 6 4
Garten- u. 16 1 25 23 23
Landschaftsbau (N = 44)
Hausmeisterdienste
(N=92) 14 26 24 26
Sonstige Dienstleistungen
(N =32) 56 16 13 9 6
T T T
0% 25% 50 % 75 % 100 %
Unter 50.000 € [ 50.000-99.000 € 100.000-249.000 €
250.000-500.000 € Uber 500.000 €
Abbildung 36: Mitarbeiterzahl, nach Branchen-Segmenten
Gebiudereinigung (N = 65) 5 17 17 45
Haushaltsservices (N = 125) 48 14 9 5
Garten- u. 33 45 7 12 2
Landschaftsbau (N = 42)
Hausmeisterdienste
(N = 89) 19 40 18 16 7
Sonstige Dienstleistungen
(N =30) 37 37 10 7 10
T T T
0% 25% 50 % 75 % 100 %
Bis 3 MA B 4bis 10 MA 11 bis 25 MA

26 bis 50 MA Mehr als 50 MA
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Abbildung 37: Beschiftigungsformen im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen, nach Branchen-Segmenten®®

Gebaudereinigung 41 27
Garten- u. 79 12 8
Landschaftsbau
Hausmeisterdienste
55 25 20
Sonstige Dienstleistungen
27 37 37

0% 25% 50 % 75% 100 %
Sozialversicherungspflichtig [l Sozialversicherungspflichtig Geringfiigig
Beschaftigte in Vollzeit Beschiftigte in Teilzeit Beschiftigte

Abbildung 38: Beschiftigungsformen im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen, nach Ost und West

West 3“ 45 44
Ost 3! 76 14

0% 25% 50 % 75% 100 %
(Fach-)Hochschulabsolventinnen [l Personen mit Meisterausbildung
und -absolventen oder dhnlicher Fortbildung
Personen mit abgeschlossener Personen ohne abgeschlossene
Berufsausbildung Berufsausbildung

59 62 Unternehmen aus dem Segment ,,Gebdudereinigung®, 92 Unternehmen aus dem Segment ,,Haushaltsservices*,
38 Unternehmen aus dem Segment ,Garten- und Landschaftsbau®, 80 Unternehmen aus dem Segment ,,Haus-
meisterdienste und 28 Unternehmen aus dem Segment ,Sonstige Dienstleistungen“ machten Angaben zur
Anzahl der Beschiftigten nach Beschiftigungsformen.
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Abbildung 39: Bruttostundenlohne der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in Vollzeit, nach
UnternehmensgroRe

Mehr als 51 MA

11 bis 25 MA

4 bis 10 MA

Bs3mA | 10 50 5 2 10

29

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
6 bis 8 Euro B Mehr als 8 bis 10 Euro Mehr als 10 bis 12 Euro
Mehr als 12 bis 14 Euro Mebhr als 14 bis 16 Euro Mehr als 16 bis 18 Euro
Mebhr als 18 bis 20 Euro Mehr als 20 Euro

Abbildung 40: Bruttostundenlohne der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in Vollzeit, nach
Branchen-Segmenten
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Abbildung 41: Durchschnittlicher Endkundenpreis je Stunde, nach Ost und West®®
Ost-DE
West-DE
s 4 27 22 12 8 55

0% 25% 50 % 75% 100 %
5 bis 10 € Mehr als 20 bis 25 € Mehr als 35 bis 40 €
B Mehrals 10 bis 15 € Mehr als 25 bis 30 € Mehr als 40 bis 45 €
Mehr als 15 bis 20 € B Mehrals 30 bis 35 € Mehr als 45 bis 50 €

Abbildung 42: Durchschnittlicher Endkundenpreis je Stunde, nach Branchen-Segmenten®
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B Mehrals 10 bis 15 € Mehr als 25 bis 30 € Mehr als 40 bis 45 €
Mehr als 15 bis 20 € B Mehrals 30 bis 35 € Mehr als 45 bis 50 €

60 Endkundenpreise verstehen sich inkl. Mehrwertsteuer und exklusive Anfahrtskosten/Einsatzpauschale.
61 Dito.
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Tabelle 6: Zuschussprogramme des Bundes zur Forderung von Existenzgriindungen

Arbeitslosigkeit

Programm Geber Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Einstiegsgeld BA/BMAS Existenzgriindungen aus der | Hohe abhidngig von Dauer der Arbeitslosig-
Arbeitslosigkeit keit und GrofRe der Bedarfsgemeinschaft
der bzw. des Arbeitsuchenden; Zuschiisse
und Darlehen fiir Sachgiiter an Selbststan-
dige moglich (max. 5.000 €); Laufzeit:
24 Monate
Griindercoaching Kfw Existenzgriindungen aus der | Coachingzuschussin den ersten finf Jahren
Deutschland Arbeitslosigkeit, im Bereich nach Griindung, Hohe: neue BL 75 %, alte
der gewerblichen Wirtschaft BL (einschl. Berlin) 50 % des Beraterhono-
und freien Berufe (aufRer rars bei max. Tagessatz von 800 € (Tage-
Unternehmensberatung, werk= 8 Std.); Netto-Beratungshonorar darf
landwirtschaftliche Primérer- Bemessungsgrundlage (BG) von max.
zeugung, Fischerei, Aquakul- 6.000 € nicht Giberschreiten. Unternehmen
tur) mit Sitz in ,,Phasing out“-Regionen erhalten
Zuschuss von 75 % des Honorars bei max.
BG von 6.000 €. Existenzgriinderinnen und
-grinder aus der Arbeitslosigkeit erhalten
erhohten Zuschuss von 90 % bei max. BG
von 4.000 €; Forderung kann innerhalb lfd.
Forderperiode (2007-13) bis Ausschépfung
der max. BG von 6.000 € erneut
beantragt werden.
Griindungszuschuss | BA/BMAS Existenzgriindungen aus der Phase I: Griinderinnen und Griinder

erhalten Zuschuss in Hohe des zuletzt
bezogenen ALG [ + 300 € monatlich; Phase
II: Zuschuss von 300 € monatlich fur
weitere 6 Monate moglich, wenn Nachweis
der Geschéftstatigkeit erfolgt

Tabelle 7: Zuschussprogramme des Bundes zur Unternehmensfinanzierung

Beratung

wirtschaftlichen, finanziellen
und organisatorischen Fragen
von KMU in schwieriger
Situation

Programm Geber Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen

Forderung unter- BAFA, ESF Beratungen zu Fragen der Zuschuss zu den Beratungskosten:

nehmerischen Unternehmensfithrung; zur 50%/75% der Beratungskosten in alten BL

Know-hows fiir Einfiihrung oder Anpassung und Berlin/in neuen BL und Lineburg;

kleine und mittlere eines Qualitdtsmanagement- max. 1.500 €/Beratung, max. 3.000 €

Unternehmen sowie systems; zu Themen, dieden | insgesamt (es konnen mehrere voneinander

freie Berufe durch ESF-Forderzielen entsprechen getrennte Beratungen gefordert werden)

Unternehmens-

beratungen

Runder Tisch - Kfw Betreuungs- und Beratungs- Beratung bzw. Betreuung des Unterneh-

Beratung von angebote fiir KMU in mens durch eine Beraterin oder einen

Unternehmenin Schwierigkeiten Berater (Projektbetreuerin bzw. -betreuer

Schwierigkeiten der KfW); Unternehmenscheck umfasst
maximal zehn Tagewerke a 8 Stunden, in

Hohe von 160 €/Einsatztag
»urn Around“- BAFA, ESF Beratungsmafinahmen zu Zuschuss zum Beratungshonorar: 75%/50 %

in neuen Bundeslandern, Liineburg/alten
Bundeslandern, Berlin; max. 8.000 €
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Tabelle 8: Zuschussprogramme des Bundes zur Férderung von Arbeit

oder arbeitslose Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitneh-
mer, die das 50. Lebensjahr
vollendet haben, einstellen

Programm Geber Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Beschiftigungs- Agentur Beschiftigungszuschiisse fir Hohe: je nach Leistungsfahigkeit der oder
zuschuss fiir Arbeit; Arbeitgeber, die langzeit- des erwerbsfahigen Hilfebediirftigen; in der
(JobPerspektive) BA arbeitslose erwerbsfihige ersten Forderphase (max. 24 Monate) bis zu
Hilfebedturftige mit besonders | 75% des gezahlten tariflichen bzw. ortsiib-
schweren Vermittlungs- lichen Bruttoentgelts; Moglichkeit einer
hemmpnissen einstellen zweiten, unbefristeten Férderphase;
Moglichkeit eines Zuschusses zu sonstigen
Kosten fiir begleitende Qualifizierung in
pauschalierter Form, max. 200 €; in Einzel-
fallen einmalig Zuschuss fiir weitere
notwendige Kosten des Arbeitgebers
Eingliederungs- Agentur Lohnkostenzuschiisse fir Hohe: je nach Bruttoarbeitsentgelt, Leis-
zuschuss fir Arbeit; | Arbeitgeber, die Personen mit | tungsfihigkeit der Arbeitnehmerin bzw. des
BA Vermittlungshemmnissen Arbeitnehmers und Eingliederungserfor-

dernissen, max. 50 % des berticksichti-
gungsfihigen Arbeitsentgelts; Dauer: max.
1Jahr, max. 3 Jahre fiir Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer ab 50

Tabelle 9: Zuschussprogramm des Bundes zur Forderung von Weiterbildungen

lterer Arbeitneh-
merinnen und
Arbeitnehmer in

Arbeitnehmern, die im
Rahmen von bestehenden
Arbeitsverhiltnissen (insb. in

Programm Geber Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Weiterbildung Agentur Weiterbildung von gering Zuschuss zum Arbeitsentgelt oder Erstat-
Geringqualifizierter | fir Arbeit; qualifizierten und alteren tung der Weiterbildungskosten; Hohe:
und beschiftigter BA Arbeitnehmerinnen und abhingig vom zu fordernden Personenkreis

und der Art der Manahme

Unternehmen KMU) unter Fortzahlung des
(WeGebAU) Arbeitsentgelts durchgefithrt
werden
Tabelle 10: Darlehensprogramme des Bundes
Programm Geber Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
ERP-Regional- Kfw Finanzierung von Investitionen Zinsglinstige Darlehen; Hochstbetrag:
forderprogramm in deutschen Regionalforderge- | 3 Mio. €; Finanzierungsanteil: bis zu 50 %/
bieten (z.B. Geschiftsausstat- 85% der forderfahigen Investitionskosten in
tung, Managementhilfen, Regionalfoérdergebieten alte Linder/neue
Ausbildungsmafinahmen) Liander und in Berlin; Laufzeit: max.
5Jahre bei max. 1 tilgungsfreien Jahr und
max. 15 Jahre (fir Kredite zur Finanzierung
von Bauvorhaben 20 Jahre) bei max. 5
tilgungsfreien Jahren; fiir KU besonders
glinstige Konditionen
Mikrokreditfonds- BMAS/ESF Finanzierung von Griindun- Hohe: max. 20.000 €; Laufzeit: bis zu 3 Jahre
Deutschland gen und Kleinunternehmen
ERP-Griinderkredit - Kfw Alle Formen der Existenzgriin- Finanzierungsanteil: bis zu 100 % des
StartGeld dung (Errichtung, Ubernahme Gesamtfremdfinanzierungsbedarfs;
von Unternehmen, Erwerb Darlehenshochstbetrag: 100.000 €, davon
einer titigen Beteiligung, Betriebsmittel max. 30.000 €; StartGeld
Festigungsmafinahmen in den kann zwei Mal je Antragstellerin und
ersten drei Jahren nach Auf- Antragssteller gewahrt werden, sofern
nahme der Geschéftstétigkeit) | Darlehenshochstbetrag nicht iiberschritten;
Laufzeit: max. 10 Jahre, davon max. 2 Jahre
tilgungsfrei
ERP-Griinderkredit - KfwW Alle Formen der Existenz- Finanzierungsanteil: bis zu 100 % der

Universell

griindung (Errichtung, Uber-
nahme, Erwerb einer titigen
Beteiligung, Festigungsmaf}-
nahmen in den ersten drei
Jahren nach Aufnahme der
Geschiftstitigkeit)

forderfihigen Investitionskosten bzw.
Betriebsmittel; Hochstbetrag: 10 Mio. € je
Vorhaben; Laufzeit: max. 20 Jahre, davon
max. 3 Jahre tilgungsfrei
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Tabelle 11: Zuschussprogramme der Bundeslander zur Férderung von Existenzgriindungen und zur Unternehmens-

finanzierung

Mittelstands-
forderung -
Betriebsberatung
und Unternehmer-
schulung

gen und Wachstum, Verbes-
serung der unternehmeri-
schen Qualifikationen

Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Existenzgriindungs- Baden- Existenzgriinderinnen und Anteiliger Zuschuss zu Beratungskosten,
beratung durch Wiirttem- -griinder in Industrie, gefordert werden bis zu 3 Beratertage, bei den
das RKW berg Dienstleistung, Handel, Themen Innovation, Fremdfinanzierung und
freie Berufe Nachfolge bis zu 5 Tage; Kosten eines Bera-
tungstages bis zu 740 €, Hohe Landeszuschuss
590 €, Eigenanteil 150 €; ab Beratungsdauer
von 16 Std. (2 Beratungstage) einmalig
reduzierter Eigenanteil der Griinderin
bzw. des Griinders um
150 €; MwSt. nicht geférdert
Innovative MaRBnah- Baden- Existenzgriindungen von Bagatellgrenze bei 1.000 €; Hohe fiir
men fiir Frauen im Wiirttem- Frauen im landlichen Raum Qualifizierungsmafnahmen: bis zu 90 %
Landlichen Raum berg der zuwendungsfihigen Ausgaben, bei
(IMF - RL) Existenzgriindungen bis zu 33 %, max.
80.000 € (in Ausnahmefillen bis zu 50 %)
Existenzgriinder- Bayern Existenzgriinderinnen bzw. Zuschuss zu den Beratungskosten, Hohe: bis
coaching -griinder bzw. Unternehmens- zu 70% des Beraterhonorars bei einer
nachfolgerinnen bzw. -nachfol- Bemessungsgrundlage von max. 8.000 €
ger in Vorgriinderphase (Tagewerk 8 Std. bei max. Tagessatz 800 €),
max. 10 Tagewerke mitfinanziert
Coachingin der Berlin Coachingleistungen zur Zuschuss zum Coaching von i. d. R. 95% der
Vorgriindungsphase Entwicklung und Umsetzung Kosten; max. 5 Tagewerke, pro Tagewerk
von Grindungskonzepten vor max. 450 €
Griindung
Beratung kleiner Bremen Existenzgriindungsberatung | Zuschuss zu Beratungskosten; Hohe richtet
und mittlerer natiirlicher Personen sich nach der Art der gewiahlten Beratung;
Unternehmen bei allgemeinen Beratungen bis zu 50 % der
Beratungskosten bis Tagessatz von max.
700 €, max. 7.000 € je Antragstellerin bzw.
Antragssteller; bei Existenzgriindungsbera-
tungen bis 80 % der Beratungskosten bis
Tagessatz von max. 700 €, max. 2.800 € je
Antragstellerin bzw. Antragssteller sowie
bei Existenzfestigungsberatungen bis zu
60% der Beratungskosten bis Tagessatz von
max. 700 €, max. 7.500 € je Antragsstellerin
bzw. Antragsteller
Programm fiir Hamburg Existenzgriinderinnen und Gefordert werden betriebliche Investitio-
Existenzgriindung -griinder sowie KMU der nen, deren tatsdchliche Kosten mind.
und Mittelstand gewerblichen Wirtschaft 25.000 € betragen, jedoch 1,2 Mio. € nicht
tiberschreiten; auf Bemessungsgrundlage
(50% der forderfahigen Investitionskosten
bei 50 %iger Fremdfinanzierung) wird auf
Betrag von 12.500 € Zuschuss von 20% und
auf den Rest ein Zuschuss von 12 % gewahrt,
max. 25.000 € (Kappungsgrenze); Mindest-
zuschussbetrag 2.500 €
Griindungs- und Hessen Beratungen u. a. zu Grindun- Hohe: abhingig von Art/Umfang der

Beratung
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Programm

Bundesland

Gegenstand/Zielgruppe

Forderkonditionen

Forderung von
Qualifizierungen fiir
Existenzgriindungen
und Unternehmens-
nachfolgen durch
Bildungsschecks

Mecklen-
burg-Vor-
pommern

Existenzgriindungen und
Unternehmensnachfolgen

Zuschuss in Form von Bildungsschecks; Hohe:
bis zu 80%, fiir Studentinnen und Studenten
bis zu 90% der zuwendungsfihigen Ausgaben;
Scheckheft mit Bildungsschecks fiir Existenz-
griinderinnen und -grinder umfasst Scheck
fiir Grundkurs mit 48 Std., bis zu fiinf Schecks
fir Einzelthemen des Spezialkurses und bis
zu 6 fiir Beratung und Begleitung; Giiltig-
keitsdauer: 6 Monate von Ausgabe bis Vorlage
bei Bildungsdienstleistern oder Beraterinnen
bzw. Beratern und 9 Monate bis zur Abrech-
nung (Einlésung) beim Landesforderinstitut
Mecklenburg-Vorpommern (LFI)

Forderung von
Beratungen bei
kleinen und mittleren
Unternehmen

Mecklen-
burg-Vor-
pommern

Beratungsleistungen, die der
wirtschaftlichen Stabili-
sierung der Unternehmen
sowie der Existenzsicherung
der Inhaberinnen bzw.
Inhaber oder der Gesellschaf-
terinnen bzw. Gesellschafter
dienen

Hohe: max. 50% der zuwendungsfahigen
Ausgaben bei max. Tagessatz von 500 €;
max. 5.000 € fiir Beratungen zur Beseitigung
unternehmerischer Managementdefizite, zur
Ressourcen- und Energieeffizienz, zur
Vereinbarkeit von Arbeits- und Privatleben
sowie fir ,,Demografie-Checks®;
max. 10.000 € fiir Beratungen zur
Vorbereitung des Marktauftritts und
zur Unternehmensnachfolge

Griindungscoaching

Nieder-
sachsen

Existenzgriindungen in der
Vorgriindungsphase

Hohe: 50% der zuwendungsfihigen Ausgaben
je Tagewerk (8 Std.) im Zielgebiet Regionale
Wettbewerbsfahigkeit und Beschiftigung -
RWB und bis zu 75 % im Zielgebiet Konver-
genz; zuwendungsfahige Ausgaben pro
Tagewerk max. 800 €; bei Beratungen tiber
Unternehmensiibernahmen, Existenz- und
Ausgrindungen aus Hochschulen und
Forschungseinrichtungen verringert sich
Eigenanteil Antragstellerin bzw. Antragsstel-
ler um 5%; Umfang: 3 bis 20 Tagewerke;
Beratung kann in kiirzere Abschnitte unter-
teilt werden; Forderung je Antragstellerin
bzw. Antragssteller nur einmal in 2 Jahren

Beratungsprogramm
Wirtschaft NRW
(BPW)

Nordrhein-
Westfalen

Existenzgriinderinnen und
-griinder im Bereich der
gewerblichen Wirtschaft und
der freien Berufe

Hohe: 50% eines Tagewerksatzes, max. 400 €
je Tagewerk; fiir ALG-II-Bezieherinnen und
-Bezieher, Hochschulabsolventinnen und
-absolventen, Berufsriickkehrende mit
vergleichbarer Einkommenslage kann
Zuschuss fiir Griindungsberatungen auf 80 %
des Tagewerksatzes, max. 400 €, erhoht
werden; bei Zirkelberatungen Zuschuss fiir
diese Personengruppen 90% des Tagewerksat-
zes, max. 720 €; Eigenanteil mind. 50 €;
innerhalb von 12 Monaten ab erster Antrag-
stellung insgesamt bis zu vier Tagewerke ftir
Beratungen zu Neugriindungen und Beteili-
gungen sowie bis zu sechs Tagewerke fiir
Beratungen zu Betriebstibernahmen férder-
fihig; bei Zirkelberatung pro Teilnehmerin
bzw. Teilnehmer ein Tagewerk gefordert;
Forderung einer Griindungsberatung nur
einmal innerhalb von 5 Jahren

Betriebsberatungen
fiir Existenzgriinde-
rinnen und -griinder

Rheinland-
Pfalz

Existenzgriindung aus den
Bereichen Industrie, Hand-
werk, Handel, Tourismus,
sonstige Dienstleistungen und
freie Berufe

Hohe: 50% der Beratungskosten, max. 400 € je
Tagewerk; Beratungen unter 4 Std. sind
ausgeschlossen; je nach Art des Vorhabens bis
zu 9 Tagewerke forderfahig
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Betriebsberatungen | Rheinland- Beratungen zur Losung Hohe: 50% der Beratungskosten, max. 400 € je
fiir kleine und Pfalz wirtschaftlicher, organisa- Tagewerk (mind. 8 Beratungsstunden) fir
mittlere Unterneh- torischer und technischer eine freie Beraterin bzw. einen freien Berater
men (Mittelstands- Probleme der Unternehmens- | und max.250 € fir eine Hochschullehrerin
beratungspro- fithrung sowie zu Fragen des bzw. einen Hochschullehrer bzw. eine
gramm) Produkt- und Kommunika- Forschungs- und Beratungseinrichtung
tionsdesigns mit Beteiligung der 6ffentlichen Hand;
innerhalb von 3 Jahren max. 15 Tagewerke
je Unternehmen
Zuwendungen fiir Saarland KMU der gewerblichen Hohe: richtet sich nach jeweiligem Beratungs-
Beratungen kleiner Wirtschaft, Angehorige der bereich, betrédgt bis zu max. 400 € je Tagewerk
und mittlerer freien Berufe sowie Existenz- und Antragstellerin bzw. Antragssteller bei
Unternehmen, grinderinnen und -griinder max. 20 Tagewerken
aktives Risikoma-
nagement und
Unternehmens-
nachfolge
Mittelstands- Sachsen Existenzgriinderinnen und Zuschuss zu Beratungskosten, Hohe: bis zu
forderung - -grinder 75% des Tageshonorars der Beraterin bzw. des
Griindungsberatung Beraters bei max. 600 € (netto) Tageshonorar
Zukunftsprogramm Schleswig- KMU der gewerblichen Hohe: 45% der zuwendungsfihigen Bera-
Arbeit - Holstein Wirtschaft sowie Angehorige | tungskosten, max. 300 € pro Beratungstag fiir
Prioritatsachse A - der freien Berufe bis zu 10 Beratungstage, nur ganze Beratungs-
Potenzialberatung tage forderfahig; pro Antragstellerin bzw.
Antragsteller nur einmal innerhalb von
3Jahren
Zukunftsprogramm Schleswig- Beschiftigte, die Griindung Hohe: 50% der zuwendungsfahigen
Arbeit - Holstein eines KMU der gewerblichen Beratungskosten, max. 300 € pro Beratungs-
Prioritdtsachse A - Wirtschaft oder einer freibe- tag fir bis zu 5 Beratungstage, nur ganze
Vorgriindungsbera- ruflichen Existenz anstreben | Beratungstage forderfahig; pro Antragstelle-
tung fiir rin bzw. Antragssteller nur einmal inner-
Existenzgriinderin- halb von 3 Jahren
nen und -griinder aus
Beschiftigung
Forderung betriebs- Thiringen Inanspruchnahme externer Hohe: Beratungen durch selbststandige
wirtschaftlicher und Beratungsleistungen fir Unternehmensberaterinnen bzw. -berater
technischer Beratun- Existenzgriinderinnen und mit bis zu 70 % der zuschussfihigen Gesamt-
gen von KMU und -griinder sowie KMU ausgaben, max. 455 € je Tagewerk; Honorar
Existenzgriinderin- Qualititssichernde bis zu 100 € (ohne MwSt.)
nen und -griindern pro Tagewerk; Forderung begrenzt auf max.
(Beratungsrichtlinie) 20 Tagwerke; organisationseigene Beraterin-
nen bzw. Berater im Handwerk durch Perso-
nal- und Sachkostenzuschiisse fiir max.
24 Monate gefordert; 6ffentliche Férderung
darf 50% der Beratungsausgaben nicht
ibersteigen; Existenzgriinderpéasse fiir max.
6 Monate; Forderung bis 1.500 €, bei Unter-
nehmensnachfolgen bis 2.100 €; Beratungs-
netzwerke erhalten Zuschiisse bis zu 75 %
der zuwendungsfihigen Ausgaben ab
30.000 € pro Jahr
Unterstiitzung beim Thiiringen | Existenzgriindungshilfen fiir | Hohe: bis 600 € pro Monat, Dauer: 12 Monate
Aufbau und der arbeitslos gemeldete Personen
Sicherung junger
Unternehmen
(Existenzgriinder-
richtlinie)
Thiiringen-Invest Thiringen Investitionsvorhaben fir Zuwendung in Form von Zuschiissen und

KMU der gewerblichen
Wirtschaft sowie Existenz-
grinderinnen und -griinder

zinsgilinstigen Darlehen; Investitionszuschuss
bis zu 20% der zuwendungsfihigen Ausgaben,
max. 20.000 €
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Tabelle 12: Zuschussprogramme der Bundeslander zur Férderung von Arbeit

Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Stelle statt Stiitze - Berlin Prozessbegleitung, Beratung Dauer und Hohe der Férderung richten sich
Coaching und Coaching fir Arbeitgeber, = nach den individuellen Voraussetzungen und
die ein unbefristetes, sozial- Einarbeitungsbedarfen der Arbeitnehmerin
versicherungspflichtiges bzw. des Arbeitnehmers; Héhe: max. 50% des
Beschiftigungsverhiltnis mit Arbeitgeberbruttolohns; Dauer: max. 12
ALG-II-Empfangerinnen und Monate, in den ersten 6 Monaten wird das
-Empfingern herstellen, sowie Arbeitsverhiltnis je nach Bedarf durch
fiir Arbeitnehmerinnen und Beratung, Coaching und gegebenenfalls
Arbeitnehmer selbst berufsbegleitende Weiterbildung unterstiitzt
Bremer Initiative Bremen Arbeitsplatze fiir dltere Foérderung in Form eines Beratungs- und
»Chance 50+“ Langzeitarbeitslose, die das Koordinationsangebotes und eines Einglie-
50. Lebensjahr vollendet derungszuschusses fiir die Einrichtung
haben und Anspruch auf eines Arbeitsplatzes; Hohe: abhidngig von
Leistungen nach dem SGBII | der Dauer der Beschiftigung, max. 50% der
haben forderfihigen Personalkosten und 3.000 €

Tabelle 13: Zuschussprogramme der Bundesliander zur Férderung von Weiterbildungen

Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Kompetenz- Branden- Qualifizierungsmafinahmen Hohe: 300 bis 3.000 € je Teilnehmerin bzw.
entwicklung durch burg zur Kompetenzentwicklungin | Teilnehmer; Qualifizierungsmafinahmen
Qualifizierung in KMU (Beschiftigte und in spezifischen Themenfeldern: 300 bis
KMU Management) 10.000 € je Unternehmen; Eigenanteil far
KMU mind. 30%
Weiterbildungs- Hamburg Weiterbildung und Quali- Umfang: 50 bis 100 % der Weiterbildungs-
bonus fizierung von Arbeitneh- kosten; Hohe: max. 1.500 €; pro Person ein
merinnen und Arbeitnehmern Weiterbildungsbonus pro Kalenderjahr
in KMU moglich
Kompetenz- Mecklen- | Forderungder Teilnahme von | Bildungsscheck in Héhe von max. 75% der
entwicklungin burg- Beschiftigten aus Unterneh- zuwendungsfiahigen Ausgaben und
Unternehmen Vorpom- men an Mafnahmen der max. 500 € je Bildungsscheck und Weiter-
mern beruflichen Weiterbildung bildungsmafinahme
Individuelle Nieder- berufliche Weiterbildung Hohe: max. 50%/70% der zuwendungs-
Weiterbildung in sachsen einzelner Beschiftigter in fahigen Ausgaben fir Beschaftigte und
Niedersachsen KMU Betriebsinhaberinnen bzw. -inhaber mit
(IWiN) Betriebssitz im Zielgebiet RWB/Konvergenz;
max.4.000 €/5.000 € je Unternehmen im Ziel-
gebiet RWB/Konvergenz pro Haushaltsjahr
Bildungsschecks Nordrhein- | Qualifizierungen fiir Mitar- Hohe: maximal 50% der nachgewiesenen
Westfalen | beitende in KMU, mitarbeiten- Teilnahme- und Priifungsentgelte,
de Betriebsinhaberinnen und hochstens 500 € pro Bildungsscheck
-inhaber/Eigentimerinnen
und Eigentiimer in den ersten
fiinf Jahren nach Betriebs-
griindung
Forderung beruflicher | Rheinland- | Individuelle Weiterbildungs- Hohe: 50% der direkten Kosten der
Qualifizierung - Pfalz maflnahmen fiir Beschiftigte | Weiterbildungsmaffnahme, max. 500 € pro
QualiScheck und mitarbeitende Betriebsin- Person und Kalenderjahr
haberinnen und -inhaber von
KMU in den ersten fiunf Jahren
nach der Unternehmensgriin-
dung, Mindestalter der
Personen: 45 Jahre
Qualifizierung von Sachsen- | Arbeitsplatzbezogene Qualifi- | Hohe: max. 70%/50% der zuwendungsfihi-
Beschiftigten Anhalt zierung von Beschiftigten gen Gesamtausgaben fiir allgemeine
(Sachsen-Anhalt Qualifizierungsmafnahmen und max.
WEITERBILDUNG) 35%/25% fir spezifische Qualifizierungs-
mafinahmen bei Férderung von KMU/GU
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Zukunftsprogramm Schleswig- Weiterbildung von Hohe: max. 100% der zuwendungsfahige
Arbeit - Prioritéts- Holstein Beschaftigten in KMU Kosten, wenn Unternehmen Beschéftigte zur

achse A - Weiter-
bildungsbonus
Schleswig-Holstein

Teilnahme an der Weiterbildung freistellen;
sonst max. 45%; pro Seminar und Teilneh-
merin bzw. Teilnehmer héchstens 4.000 €
zuschussfahig

Tabelle 14: Biirgschaftsprogramme der Bundeslander

Landes liegenden Vorhaben

Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Ausfallbiirgschaften Baden- Existenzgriindungen mit Ziel Hohe: max. 1 Mio. €; Bank verbiirgt bis zu
der Biirgschaftsbank | Wirttem- betriebsgerechter und lang- 80%; Laufzeit: an Vorhaben angepasst;
Baden-Wiirttem- berg fristiger Finanzierung Avale laufen max. 8 Jahre, davon 4 ohne
berg - Kredit Herabsetzung der Biirgschaft mit
Verlangerungsoption
Biirgschaften Bayern Ausfallbiirgschaften, u.a. fiir | Umfang: maximal 80 %, bei Betriebsmittel-
der LfA KMU der gewerblichen krediten, Konsolidierungsvorhaben sowie
Wirtschaft und natirliche Rettungs- und Umstrukturierungsfillen
Personen, die eine tragfihige maximal 50% des Kreditbetrages; Hohe:
Vollexistenz griinden max. 5 Mio. €; Laufzeit: i.d.R. max. 15 Jahre
Biirgschaft ohne Berlin Existenzgriinderinnen und Hohe: bis zu 80% des Kreditbetrages,
Bank (BoB) -griinder und KMU aus max. 40.000 €; Laufzeit entspricht der des
Industrie, Handwerk, Handel zu verbiirgenden Kredits, max. 15 Jahre
und Dienstleistungsgewerbe
Biirgschaften der Berlin Existenzgriinderinnenund | Ausfallbiirgschaften gegentiber Kreditinsti-
BBB Biirgschafts- -grinder in Berlin tuten zur Besicherung von Krediten (ein-
bank zu Berlin- schlieflich anteiliger Zinsen, Provisionen
Brandenburg - und sonstiger Kosten), max. Laufzeit 15
Kredit Jahre (23 Jahre bei Bauvorhaben); Umfang
und Hohe: bis zu 80 % des Kreditbetrages,
max. 1 Mio. €
Berlin Start Berlin Existenzgriinderinnen und Forderung: Kombination von zinsgtinsti-
-griinder im Bereich der gem Darlehen und Biirgschaft; Finanzie-
gewerblichen Wirtschaft und rungsanteil bis zu 100 %; Darlehensbetrag
der freien Berufe zwischen 5.000 und 100.000 €; Laufzeit:
6 bis 10 Jahre mit bis zu zwei tilgungsfreien
Anlaufjahren, Festzins ftr gesamte Lauf-
zeit; Auszahlung betrigt 100 %
Biirgschaft ohne Branden- KMU Umfang und Hohe: bis 80 % des Kreditbe-
Bank (BoB) burg trages, max. Kreditbetrag 400.000 €
Biirgschaften der Branden- KMU der gewerblichen Wirt- Modifizierte Ausfallbiirgschaften und
Biirgschaftsbank burg schaft sowie Angehorige der Hochstbetragsbiirgschaften zur Besiche-
Brandenburg freien Berufe, Personen, die ein rung von Krediten; Laufzeiti.d.R. max.
Unternehmen griinden oder 15 Jahre, bei gewerblichen Bauvorhaben
sich daran beteiligen wollen max. 23 Jahre; Hohe: max. 80 % des Kredit-
betrages, bei max. 1 Mio. €
Landesbiirgschafts- Branden- KMU Hohe: max. 75 % des Kreditbetrages, bei
programm fiir den burg max. 2 Mio. € Kreditbetrag
Mittelstand
Ausfallbiirgschaften Bremen Existenzgriinderinnen und Hohe: im normalen Verfahren bis zu
der Biirgschaftsbank -griinder in Bremen 750.000 € und max. 80 % des Kreditbetrages,
Bremen im vereinfachten Verfahren max. 250.000 €
und max. 40 % des Kreditbetrages verbiirgt;
Laufzeit: i.d.R. max. 15 Jahre, bei gewerbli-
chen Bauvorhaben max. 23 Jahre
Biirgschaften der Bremen Existenzgriinderinnen und Hohe der Blirgschaft darf 80% des Kredits
Bremer Aufbau- -griinder mit wirtschaftlich oder des Ausfalls nicht tiberschreiten
Bank erwiinschten, im Interesse des (in besonderen Féllen kann Biirgschaft in

vollem Umfang ibernommen werden),
i.d.R. Burgschaften ab 1 Mio. €; Laufzeit:
i.d.R. max. 15
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Ausfallbiirgschaften = Hamburg Existenzausgriindungen im Hohe: max. 1 Mio. €, Biirgschaftsquote
der Biirgschafts- Bereich der gewerblichen i.d.R. max. 80 %; Ausfallbiirgschaften ftr
gemeinschaft Wirtschaft und freien Berufe Kredite mit Laufzeit von max. 15 Jahren
Hamburg
BG-Start! Hamburg Existenzgriindungen der Foérderung: Mitfinanzierung und Bereitstel-

gewerblichen Wirtschaft oder lung des Beratungsangebotes
freien Berufe, die eine Blirg-
schaft der BG Hamburgin
Anspruch nehmen
Ausfallbiirgschaften | Hamburg KMU der gewerblichen Wirt- Hohe: max. 1 Mio. €, Biirgschaftsquote
der Biirgschafts- schaft und Angehorige der i.d.R. max. 80 %; Laufzeit: max. 15 Jahre,
gemeinschaft freien Berufe bei Bauvorhaben max. 23 Jahre
Hamburg
Biirgschaft ohne Hessen Existenzgriinderinnen und Férderung: Ubernahme einer Ausfallbiirg-
Bank (BoB) -griinder und KMU mit Kon- schaft in Hohe von 80% des Kreditbetrages;
zept fiir eine betriebliche Betriebsmittel- und Avalkredite werden bis
Vollexistenz zu 60 %, im Rahmen des Sonderprogramms
Betriebsmittel bis zu 80 %, verbiirgt; Kredit-
bedarf zwischen 50.000 und 300.000 €, bei
Nachfolgeregelungen und Unternehmens-
kaufen bis zu 500.000 €
Biirgschaften der Hessen Investitions- und Betriebs- Biirgschaften fiir Investitionsfinanzierun-
Biirgschaftsbank mittelkredite fir wirtschaftlich gen bis zu 80 % und fir Betriebsmittelfi-
Hessen sinnvolle Existenzgriindungen | nanzierungen bis zu 60 % der Kreditsumme,
max. 1 Mio. €;im Rahmen des Sonderpro-
gramms Betriebsmittelblirgschaften
befristet erhohte Biirgschaftsquoten von
max. 80% der Kreditsumme fiir Betriebs-
mittelfinanzierungen moglich; Laufzeit:
max. 15 Jahre, fiir 6ffentliche Programm-
kredite langere Laufzeiten moglich
Biirgschaften der Mecklen- Existenzgriinderinnen und Umfang: max. 80% des einzelnen Kreditbe-
Biirgschaftsbank burg-Vor- | -griinder ohne Unternehmens- | trages; Hohe: 25.000 € bis 160.000 €; Lauf-
Mecklenburg- pommern | finanzierung,in den ersten finf | zeit: max. 15 Jahre, bei baulichen Mafinah-
Vorpommern - Jahren nach Griindung men max. 23 Jahre; begleitende Beratung
BMYV direkt durch akkreditierte Beraterin bzw. akkre-
ditierten Berater aus dem Griindercoaching
Deutschland, forderfihig zu max. 75%
Biirgschaften der Mecklen- | Ausfallblirgschaften fiir Kredite | Umfang: max. 80% des einzelnen Kredit-
Biirgschaftsbank burg-Vor- | zur Finanzierungvon Investiti- = betrages; Hohe: 25.000 bis 1 Mio. €; Laufzeit:
Mecklenburg- pommern onen, Warenbestdnden, max. 15 Jahre, bei baulichen Maffnahmen
Vorpommern - Betriebsmitteln und Avalen max. 23 Jahre
BMV classic
Ausfallbiirgschaften Nieder- Existenzgriindungen mit Sitz Umfang je nach der Art des Vorhabens und
der Niedersichsi- sachsen oder Niederlassungen in Eigenkapitalanteil: bei Eigenkapitalanteil
schen Biirgschafts- Niedersachsen von weniger als 15 % werden fiir Investiti-
bank (NBB) onsfinanzierungen im Rahmen von NBB
Classic und NBB combi max. 65% und bei
mehr als 15% Eigenkapitalanteil max. 80%
verbtrgt; bei Ausfallbiirgschaft NBB
premium betrigt Verblirgungsgrad bei
Investitionen und Betriebsmitteln 50 %;
Hohe: max. 1 Mio. € pro Vorhaben, bei NBB
combi max. 500.000 € pro Kreditnehmerin
bzw. Kreditnehmer; Mindestsumme fiir
Biirgschaften: bei NBB Classic 12.000 €, bei
NBB premium 40.000 €, bei NBB combi
12.000 €; Laufzeit: max. 23 Jahre, bei
Finanzierung von Betriebsmitteln max.
8 Jahre; Laufzeit NBB combi: abhingig vom
jeweiligen Niedersachsenkreditprogramm,
max. 20 Jahre, fir Finanzierung von
Betriebsmitteln max. 5 Jahre
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Biirgschaften der Nordrhein- U.a. KMU der gewerblichen Umfang: max. 80% des Kreditbetrages;
Biirgschaftsbank Westfalen | Wirtschaft und Angehorige der Hochstbetrag der Biirgschaften fiir eine
Nordrhein- freien Berufe in NRW Kreditnehmerin bzw. einen Kreditnehmer:
Westfalen 1 Mio. €; Laufzeit: max. 15 Jahre
NRW.BANK Nordrhein- | Existenzgrindungen (Kaufvon | Zinsglinstiges Darlehen, Ausfallbiirgschaft
Griindungskredit Westfalen immateriellen Wirtschafts- zusatzlich moglich; Hohe: max. 100 % der

glitern, erste Messeteilnahmen
u.a.)

forderfahigen Kosten, max. 5 Mio. € (Min-
destkredit: 25.000 €); Hohe der Biirgschaft:
max.80% des Darlehens, max. 1 Mio. €, fir
dasselbe Vorhaben bis zur Hochstgrenze
von insgesamt 10 Mio. € zusdtzliche Mittel
aus KfW-Griinderkredit moglich

Biirgschaft Direkt Rheinland- Existenzgriinderinnen und Héhe: bis zu 80 % des Kreditbetrages, max.
Pfalz -griinder der gewerblichen jedoch 150.000 €
Wirtschaft, des Handwerks
sowie der freien Berufe
Ausfallbiirgschaften = Rheinland- | Unternehmen der gewerblichen | Hohe: max. 1 Mio. €, bei Investitionskredi-
der Biirgschaftsbank Pfalz Wirtschaft, Handwerks- ten hochstens 80 %, bei Aval- und Betriebs-
Rheinland-Pfalz betriebe, Angehorige der freien | mittelkrediten hochstens 60% des Kredit-
Berufe sowie Existenzgriinde- betrages; Laufzeit: max. 15 Jahre, bei
rinnen und -griinder baulichen MaRnahmen max. 23 Jahre
Ausfallbiirgschaften Saarland Biirgschaften gegeniiber Verbiirgt werden Investitionskredite,
der Biirgschaftsbank Hausbanken fiir Existenz- Betriebsmittelkredite, Avalkredite und
Saarland griindungen Leasingvertrage; Hochstgrenze Biirg-
schaftsiibernahme: 1 Mio. €, Ausfallbiirg-
schaften hochstens 80% der zu verbiirgen-
den Kredite; Laufzeit: max. 15 Jahre, bei
baulichen Maffnahmen max. 23 Jahre
Biirgschaften der Sachsen Existenzgriinderinnen und Kombination einer Ausfallbtirgschaft mit
Biirgschaftsbank -griinder und junge Unterneh- = dem Bundesprogramm Griindercoaching
Sachsen - BBS Plus men, die eines der BBS-Produk- Deutschland; Hohe: entsprechend dem
te BBS BoB, BBS GuW, BBS jeweiligen BBS-Produkt; BBS erstattet auf
Leasing oder BBS Standard in Antrag Bearbeitungsgebiihr fiir Biirg-
Anspruch nehmen schaftsantrag (max. 500 €); Griindercoa-
ching in Form eines Zuschusses geférdert
Biirgschaften der Sachsen KMU und Existenzgriinderin- Hohe: max. 80% des Kreditbetrages bzw.
Biirgschaftsbank nen und -griinder max. 1 Mio. €; einmalige Bearbeitungsge-
Sachsen - biihr in Hohe von 150 € bei Antragstellung
BBS Standard und 1,5% des verbiirgten Kreditbetrages
(unter Anrechnung bereits gezahlter
Bearbeitungsgebiihren) nach Bewilligung,
jahrliche Biirgschaftsprovision von 1,0 %
des verbtirgten/valutierten Kreditbetrages;
Laufzeit: max. 15, bei Baumafnahmen und
Forderdarlehen max. 23, fiir Betriebsmittel
max. 8 Jahre
Biirgschaften der Sachsen KMU und Existenzgriinderin- Hohe: 80 % des Kreditbetrages bzw.
Biirgschaftsbank nen und -griinder max. 160.000 €; Gebtihren und Laufzeiten
Sachsen - BBS BoB s. BBS Standard
Biirgschaften der Sachsen Verbiirgung von Darlehen Hohe: max. 60% des Kreditbetrages bzw.
Biirgschaftsbank aus dem Forderprogramm max. 750.000 €; jahrliche Biirgschaftsprovi-
Sachsen - BBS GuW Grundungs- und Wachstums- sion von 1,0 % des verbiirgten/valutierten
finanzierung (GuW) der Kreditbetrages; Laufzeit: max. 20 Jahre
Sachsischen Aufbaubank (SAB)
Ausfallbiirgschaften Sachsen- Ausfallbtirgschaften fir KMU | Umfang und Hohe: max. 80% des einzelnen
der Biirgschaftsbank Anhalt der gewerblichen Wirtschaft, Kreditbetrages, max. 1 Mio. € fiir dieselbe
Sachsen-Anhalt Gartenbau und Angehorige der Kreditnehmerin bzw. denselben Kredit-
freien Berufe nehmer; Laufzeit: max. 15 Jahre
Biirgschaft ohne Sachsen- | KMU sowie Existenzgriinderin- Hohe: bis zu 80% des Kreditbetrages,
Bank (BoB) Anhalt nen und -griinder max. 200.000 €
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Biirgschaften der Schleswig- Existenzgriinderinnen und Hohe: bei EGP Standard und EGP System
Biirgschaftsbank Holstein -griinder max. 1 Mio. €, im Rahmen von EGP Sofort
Schleswig- bis zu 150.000 €. Bei EGP Standard
Holstein - Existenz- max. 70 %, bei EGP System und EGP Sofort
griindung max. 80% der Kreditsumme verbiirgt;

Laufzeit: max. 15 Jahre, bei baulichen
Maflnahmen max. 23 Jahre
Biirgschaften der Schleswig- Biirgschaften fiir Kredite im Hoéhe: im Rahmen von KMU Standard,
Biirgschaftsbank Holstein Rahmen unterschiedlicher KMU System und KMU 50 max. 1 Mio. €, im

Schleswig-Holstein -
Bestehende Unter-
nehmen

Programmteile (KMU Standard,
KMU System, KMU Sofort,
KMU 50, Btirgschaft ohne Bank
(BoB-Mentoren))

Rahmen von KMU Sofort max. 150.000 €,
im Rahmen von BoB max. 100.000 €;
Umfang: max. 80% (bei KMU Sofort 70%,
bei KMU 50 50 %) des Kreditbetrags

BBT Basis Thiiringen Ausfallbiirgschaften zur Hohe: max. 80% des Kreditbetrages, max.
Besicherung von Krediten fiir 160.000 €; Laufzeit: i.d.R. max. 15 bzw. 23
Existenzgriinderinnen und Jahre (bei betrieblichen Baumafnahmen)
-griinder, KMU sowie Angeho-
rige freie Berufe
BBT classic und Thiiringen Ausfallbtirgschaften fiir Umfang: max. 80 % des einzelnen Kredit-
BBT guw Existenzgriinderinnen und betrages; Hohe: max. 1 Mio. €; Laufzeit:
-griinder, KMU sowie Angeho- max. 15 bzw. 23 Jahre (bei betrieblichen
rige freie Berufe Baumaflinahmen)
Biirgschaften der Thiringen Ausfallbtrgschaften fiir Umfang: max. 80% des Kreditbetrages;
Thiiringer Aufbau- gewerbliche Unternehmen und Hohe: max. 2,5 Mio. € je Kreditnehmerin
bank (TAB-Biirg- freiberuflich Tatige bzw. Kreditnehmer
schaftsprogramm)

Tabelle 15: Darlehensprogramme der Bundesliander

berg

Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Griindungs- Baden- Existenzgriindungen zur Zinsverbilligter Kredit; Umfang: max. 100%
finanzierung Wirttem- | Schaffung/Sicherung wettbe- der forderfihigen Kosten; Hohe: je Vorha-
berg werbsfiahiger KMU ben zwischen 5.000 € und 10 Mio. €; im
Rahmen eines vereinfachten Verfahrens
Ubernahme einer 50%igen Biirgschaft
(Griindungsfinanzierung 50) durch Biirg-
schaftsbank bis zur Biirgschaftsobergrenze
von max. 1 Mio. € zu besonderen Konditio-
nen moglich
MONEX-Darlehen Baden- Fiir Kleinst- und Kleinunter- Mikrodarlehen; Hohe: in erster Stufe max.
Wirttem- | nehmen mit geringem Finan- | 10.000€, als Anschlusskredit Stufenkredite
berg zierungsbedarf in Start-/ bis max. 20.000 € moglich, Kreditlaufzeit:
Festigungsphase max. 3 Jahre
Startfinanzierung 80 Baden- Existenzgriinderinnen und Zinsverbilligtes langerfristiges Darlehen;
Wirttem- | -grinder,junge Unternehmen | Hohe: max. 100% des Finanzierungsbedarfs
berg der gewerblichen Wirtschaft und max. 100.000 €
sowie Angehorige der freien
Berufe in den ersten drei Jahren
nach Aufnahme der Geschéfts-
tatigkeit
Regional- Baden- Forderung von Unternehmen in Langfristiges zinsverbilligtes Darlehen;
finanzierung Wiirttem- strukturschwachen Gebieten Finanzierungsanteil: max. 75 % der forder-

fahigen Kosten; Hohe: i.d.R. mind. 10.000 €
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Wachstums- Baden- Finanzierung von Investitionen Langfristiger zinsverbilligter Kredit;
finanzierung Wiirttem- nach Ablauf der dreijahrigen Finanzierungsanteil: max. 100% der

berg Griindungs- und Festigungs- forderfihigen Kosten; Hohe:i.d.R.
phase in KMU oder von Ange- zwischen 10.000 und 10 Mio. €
horigen der freien Berufe
Startkredit Bayern Existenzgriinderinnen und Finanzierungsanteil bei Startkredit: 40 %
-griinder und KMU mit Sitz des forderfiahigen Vorhabens; Hohe: 12.000 €
in Bayern bis zu 3 Jahre nach bis 310.000 € (durch , Startkredit 100“
Aufnahme der Geschifts- Finanzierungsanteil auf bis zu 100 %
tatigkeit aufstockfahig, Hohe: 2.500 € bis 10 Mio. €
Universalkredit Bayern Unternehmen der gewerblichen Finanzierungsanteil bis zu 100 % des
Wirtschaft und Angehorige der forderfahigen Vorhabens; Darlehen
freien Berufe 25.000 € bis 10 Mio. €
Berlin Start Berlin Existenzgriinderinnen und Kombination von zinsgiinstigem Darlehen
-griinder im Bereich der und Biirgschaft; Finanzierungsanteil
gewerblichen Wirtschaft und max. 100 %; Darlehensbetrag: 5.000 bis
der freien Berufe, KMU und 100.000 €; Laufzeit: 6 bis 10 Jahre, bis zu
Freiberuflerinnen bzw. Freibe- | 2 tilgungsfreie Anlaufjahre; Festzins fur die
rufler gesamte Laufzeit
Berlin Kredit Berlin Existenzgriinderinnen und Zinsverbilligte Darlehen; Hohe: pro Vorha-

-grinder und Unternehmens-
ibernahmen

ben max. 10 Mio. €; Programmzinssatz
orientiert sich an Entwicklung des Kapital-

marktes; Investitionsbank Berlin (IBB)
verbilligt Darlehen fiir Laufzeit von bis zu

10 Jahren zusétzlich um 0,20 %-Punkte

Mikrokredite sowie Berlin Existenzgriinderinnen und Hohe: max. 10 Mio. €, zzgl. Finanzierung
Griindungs- und -griinder mit Sitz oder Betriebs- durch Hausbank oder sonstigen privaten
Wachstumsdarlehen stitte in Berlin Kofinanzierer, Direktdarlehen bis 250.000 €,
aus dem KMU- Mikrokredite bis 25.000 €; Auszahlung
Fonds erfolgt zu 100 %; Laufzeit: max. 20 Jahre;
tilgungsfreie Zeitraume vereinbar; Festle-
gung Verzinsung erfolgt marktiiblich durch
Fonds, bei Konsortialfinanzierungen
marktiblich in Abstimmung mit Hausbank
bzw. privaten Kofinanzierern
Brandenburg- Branden- Existenzgriinderinnen und Héhe: max. 100.000 €; Laufzeit:
Kredit Mikro burg -griinder, Angehorige der max. 10 Jahre, max. 2 tilgungsfreie Jahre
freien Berufe und kleine
Unternehmen
BAB-Starthilfe- Bremen Grundung, Fortentwicklung Hohe: abhingig von Gesamtfinanzierungs-
kredit und Ubernahme von Klein- bedarf und Art des Projektes; Gesamtfinan-
unternehmen; Griindungen aus zierungsbedarf max. 100.000 €, Finanzie-
der Arbeitslosigkeit u. A. rungsanteil der Bremer Aufbau-Bank GmbH
hochstens 50.000 €
Bremer Griinder- Bremen Existenzgriinderinnen und Zinsglnstige Darlehen; Hohe: max. 100%
kredit (BGK) -griinder im Bereich der gewerb- der forderfihigen Investitionskosten,
lichen Wirtschaft und der freien max. 5 Mio. €
Berufe, KMU und Freiberufle-
rinnen bzw. Freiberufler
Mikrokredite der Bremen Grindungsvorhaben und Hohe des Darlehens: max. 10.000 €
Bremer Aufbau- Projekte von Kleinstunter-
Bank (BAB) nehmen und Freiberuflerin-
nen bzw. Freiberufler der
,Lokalen Okonomie® und der
Kreativwirtschaft”
Erganzungsdarlehen Bremen Existenzgriinderinnen und Ergianzungsdarlehen zum Hausbankkredit;
der Bremer Aufbau- -grinder Hohe: max. 50% des Hausbankkredites,
Bank mind. 150.000 €
Griindung von Hamburg Existenzgriindungen aus der Hohe: max. 12.500 € pro Person und

Kleinstunternehmen
durch Erwerbslose

Arbeitslosigkeit oder durch
von Arbeitslosigkeit bedrohte
Personen

25.000 € pro Unternehmen, wenn 2 Perso-
nen gemeinsames Unternehmen griinden
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Mikrokredit- Hamburg Existenzgriinderinnen und Hohe: max. 5.000 € fir nebenberufliche

programm -griinder mit geringem Griindungen, 7.500 € fiir hauptberufliche
Kreditbedarf Griindungen, 10.000 € fiir bestehende

Unternehmen
Griindungs- und Hessen Existenzgriindungen Hohe: max. 100% der forderfihigen
Wachstumsfinanzie- und KMU im Bereich der Investitionskosten/Betriebsmittel,

rung (GuW) - gewerblichen Wirtschaft und max. 2 Mio. €
Griindung (ERP) freien Berufe
Kapital fiir Klein- Hessen Nachrangdarlehen an Hohe: 25.000 bis 75.000 € je Endkredit-
unternehmen Kleinunternehmen und nehmerin bzw. -kreditnehmer bei einer
freiberuflich Tétige Laufzeit von 7 Jahren
Kleindarlehens- Mecklen- Investitionen von Existenz- Héhe: max. 200.000 €, befristet bis
programm fiir KMU | burg-Vor- | griinderinnen und -griindern, 31. Dezember 2012 bis zu 500.000 €,
pommern KMU und Angehérigen der sofern Kreditinstitut angemessenen Beitrag
freien Berufe erbringt
Mikrodarlehen fiir Mecklen- Existenzgriindungen mit Hohe: max. 10.000 € je Unternehmens-
Existenzgriinderin- burg-Vor- geringem Finanzbedarf grindung; sofern sich Geschéftsbank an
nen und -griinder pommern Finanzierung beteiligt, kann Darlehen
max. 20.000 € betragen, jedoch nur bei
mind. gleich hohem Darlehen der
Geschiftsbank; Laufzeit: max. fiinf Jahre,
davon bis zu 12 Monate tilgungsfrei; fester
Zinssatz: 5% p.a. auf Restschuld
Niedersachsen- Nieder- Alle Formen der Existenz- Hohe: bei Investitionen 20.000 bis
Griinderkredit sachsen grindung 500.000 €, bei Betriebsmitteln
max. 500.000 €; Finanzierungsanteil:
bis zu 100 % der forderfahigen Kosten
NRW.BANK Nordrhein- Existenzgriinderinnen und Zinsglinstiges Darlehen; Hohe: 25.000 bis
Griindungskredit Westfalen | -griinder, Angehorige der freien 10 Mio. €; zusatzlich kann Ausfallbiirg-
Berufe, neu gegriindete KMU schaft in Anspruch genommen werden
NRW.BANK Nordrhein- | Finanzierung von Investitio- | Hohe: 25.000 bis 5 Mio. €; Finanzierungsan-
Universalkredit Westfalen nen und Betriebsmitteln fir teil bis zu 100 % der forderfahigen
Vorhaben im Inland Ausgaben; Laufzeit: 4 bis 10 Jahre
NRW/EU- Nordrhein- | Griindung von Kleinstunter- Hoéhe: 5.000 bis 25.000 €; max. 100%
Mikrodarlehen Westfalen nehmen des Finanzbedarfs
Investitionskapital Nordrhein- Investitionen in materielle Finanzierungspaket aus Nachrangdarlehen
des Landes NRW Westfalen und/oder immaterielle und klassischem Fremdkapitaldarlehen im
und der EU fiir Vermogenswerte Verhiltnis von max. 80 % zu mind. 20 %,
kleine und mittlere mitfinanziert werden bis zu 62,5 % der
Unternehmen forderfahigen Ausgaben;
(NRW/ Hohe: max. 1,25 Mio. €, der maximale
EU.Investi- Subventionswert pro mitfinanziertem
tionskapital) Vorhaben darf 10% (mittlere Unternehmen)
bzw. 20% (kleine Unternehmen) der forder-
fahigen Kosten nicht tiberschreiten; mind.
25.000 € forderfiahige Ausgabe
Mittelstandsférde- = Rheinland- Alle Formen der Existenz- Finanzierungsanteil bis zu 100% der
rungsprogramm Pfalz grindung und Festigungs- forderfahigen Investitionskosten bzw.
Griinderkredit mafinahmen Betriebsmittel; Hohe: fiir Investitionsvor-
Rheinland-Pfalz haben max. 2 Mio. €, fiir Betriebsmittel-
(RLP) finanzierungen max. 500.000 €
Mittelstandsférde- | Rheinland- Mittel- bzw. langfristige Zinsverbilligtes Darlehen; Finanzierungs-
rungsprogramm Pfalz Finanzierung von Investitio- | anteil betragt max. 100% der forderfahigen

Unternehmerkredit
Rheinland-Pfalz
(RLP)

nen und Betriebsmitteln fir
KMU und freiberuflich Tétige

Investitionskosten bzw. Betriebsmittel;
Hoéhe: max. 2 Mio. €/500.000 €
fiir Investitionsvorhaben/Betriebsmittel-
finanzierungen
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Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Business Angels Saarland | Existenzgriindungen (auch far Hohe: max. 25.000 €; wenn Fremdfinan-
Griinderfonds anfianglichen Nebenerwerb), zierungsaufwand tiber 25.000€, sollten
KMU der gewerblichen andere Fordermittel beantragt werden;
Wirtschaft und der freien Bearbeitungsgebtihr wird vom Wirt-
Berufe schaftsministerium tibernommen
Griindungs- und Saarland Existenzgriinderinnen und Finanzierungsanteil bis zu 100% der

Wachstumsfinanzie-
rung (GuW)

-griinder, Freiberuflerinnen
und Freiberufler, KMU

forderfahigen Investitionen bzw. Betriebs-
mittel; Hohe: max. 2 Mio. € pro Vorhaben;
Saarland gewéhrt Zinsverbilligung in Hohe
von 0,5% p.a.; fir Investitionen zur Schaf-
fung neuer Arbeitsplitze und Existenz-
grindungen im Rahmen Unternehmens-
nachfolge Zinsverbilligung 0,75 % p.a.

Startkapital- Saarland Existenzgriindungen und Langfristig zinsgiinstiger Kredit durch
Programm des -festigungen im Bereich der SIKB; Hohe: 2.500 bis 25.000 € innerhalb
Saarlandes gewerblichen Wirtschaft von 3 Jahren nach Aufnahme der selbst-
sowie in den freien Berufen | stidndigen Tatigkeit, Laufzeit: bei 2 tilgungs-
freien Anlaufjahren bis zu 10 Jahre; fester
Kapitalmarktzinssatz, wahrend der ersten
2 Jahre werden Zinsen vom Saarland
getragen, Zinssubvention verlangert sich
auf 3 Jahre fuir Personen, die Meisterprii-
fung im Handwerk, der Industrie, im
Hotel- und Gaststédttengewerbe und in
Hauswirtschaft oder eine staatliche Pri-
fung zur Technikerin bzw. zum Techniker
bestanden haben; werden innerhalb von
2 Jahren mind. 3 zusétzliche Vollarbeits-
oder Ausbildungsplitze geschaffen, sind
20% des Kreditbetrages in einen verlorenen
Zuschuss umwandelbar
Griindungs- und Sachsen KMU der gewerblichen Hohe: max. 2,5 Mio. €; Finanzierungsanteil
Wachstumsfinan- Wirtschaft, des Handwerks unter Einbeziehung 6ffentlicher Mittel
zierung sowie sowie Angehorige der freien i.d.R. bis zu 100% der foérderfahigen
Liquiditatshilfe- Berufe Investitionen
maRnahmen
(GuW-Programm)
IB Existenzgriinder- Sachsen Grindung und Festigung Hohe: 100.000 bis 250.000 €, in Ausnahme-
darlehen (ego.- von KMU fallen Darlehen ab 25.000 und bis 500.000 €;
PLUS) Laufzeit: max. 10 Jahre, davon 2 tilgungs-
freie Jahre
Rettung und Sachsen Rettung und Umstrukturie- Rettungsbeihilfen in Form von Darlehen,
Umstrukturierung rung von KMU, die sich in Umstrukturierungsbeihilfen grundsétzlich
von kleinen und wirtschaftlichen Schwierig- | alsriickzahlbare Darlehen zu kapitalmarkt-
mittleren Unter- keiten befinden ahnlichen Bedingungen oder als Zinszu-
nehmen schiisse, in besonders begriindeten Ausnah-
mefillen als Kapitalzuftihrung; Hohe:
max. 1 Mio. €, in begriindeten Ausnahme-
fallen max. 1,5 Mio. €
IB Mittelstands- Sachsen- Existenzgriinderinnen und Umfang: bis zur vollen Hohe des Finanzie-
und Griinderdarle- Anhalt -griinder sowie Unternehmen rungsbedarfs; Hohe: 25.000 bis 1,5 Mio. €;
hen (Sachsen-Anhalt und Angehorige der freien Laufzeit: bis zu 15 Jahre
IMPULS) Berufe
IB.Mikrokredit Schleswig- Existenzgriindungen und Hohe: 3.000 bis 15.000€; bei Griindungs-
Holstein Festigungsvorhaben oder Festigungsvorhaben kann IB.Mikro-

kredit zwei Mal vergeben werden, wenn
Gesamtsumme 15.000 € nicht ibersteigt
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Programm Bundesland Gegenstand/Zielgruppe Forderkonditionen
Starthilfe Schleswig- Kleine Griindungs- und Investitionsbank Schleswig-Holstein
Schleswig-Holstein Holstein Festigungsvorhaben der tibernimmt Hausbankfunktion der ort-
gewerblichen Wirtschaft und lichen Sparkasse oder Bank, erleichtert
Angehorige der freien Berufe | Zugang zu Existenzgriindungsdarlehen der
KfW Bankengruppe; es gelten Konditionen
der jeweils im Einzelfall eingesetzten
Programme
IB.KMUdirekt Schleswig- | Finanzierung von Investitio- Hohe: Programmiteil 1 (nur kleine Unter-
Holstein nen und Betriebsmitteln von nehmen): 25.000 bis 100.000 €, Programm-
KMU, die an der Hausbanken- | teil 2 (KMU): 50.000 bis 200.000 €; Umfang:
schwelle scheitern max. 100% des Finanzierungsbedarfs; im
Programmteil 1 miissen keine bankubli-
chen Sicherheiten gestellt werden, im
Programmteil 2 stehen der Hausbank alle
bisher bestellten Sicherheiten und vorran-
gig die neu zu bestellenden Sicherheiten zur
Verftigung
Griindungs- und Thiringen Existenzgriinderinnen und Hohe: max. 1 Mio. € pro Jahr; Umfang:
Wachstumsfinanzie- -grinder, KMU der gewerbli- unter Einbeziehung aller 6ffentlichen
rung (GuW Plus chen Wirtschaft und Angeh6- | Mittel Finanzierungsanteil bis zu 100% der
2011) rige der freien Berufe aus forderfahigen Kosten; innerhalb der
ausgewahlten Bereichen GuW-Plus-Sonderkonditionen richten sich
Endkreditnehmerzinssitze nach Unterneh-
mensalter, unterschieden wird zwischen
Neugriindungen bis zu Unternehmensalter
von 3 Jahren und bestehenden Unterneh-
men ab Unternehmensalter von 3 Jahren
Thiiringen-Dynamik | Thiringen | KMU gewerbliche Wirtschaft, Hohe: 5.000 bis 2 Mio. €; max. 20% des
Tourismus- und Beherber- beantragten Investitionsdarlehens diirfen
gungsgewerbe, technische und | fiir Investitionen in ein erstes Material- und
naturwissenschaftliche Freie, Warenlager verwendet werden
Arztinnen und Arzte
Thiiringen-Kapital Thiringen Existenzgriinderinnen und Nachrangdarlehen,
-griinder, KMU sowie Ange- Hohe: 10.000 bis 200.000 €; Laufzeit:
horige freie Berufe 10 Jahre, davon 6 Jahre tilgungsfrei

Tabelle 16: OLS-Regression: Einfliisse auf den Bruttolohn pro Stunde in € (signifikante Einflussfaktoren markiert)

Determinante standardisiertes Signifikanz
abhingige Variable: Durchschnittlicher Bruttostundenlohn der sozialversicherungspflichtig
Beschiftigten in Vollzeit, N = 167

Konstante 0,80
Lage in Ostdeutschland (Ref. Westdeutschland) -3,80 0,00
Unternehmensalter -0,02 0,98
Mitarbeiterzahl (Logarithmus) -0,27 0,00
Branche (Ref. Hausmeisterdienste)

Garten- und Landsch. 0,19 0,82
Reinigungsbetriebe 0,04 0,96
Haushaltsservices -0,10 0,90
Sonstige DL -0,78 0,29
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Tabelle 17: OLS-Regression: Einfliisse auf Endkundenpreis in € (signifikante Einflussfaktoren markiert)

Determinante standardisiertes B Signifikanz

abhingige Variable: Durchschnittlicher Endkundenpreis (brutto) pro Stunde in €, N = 269

Konstante 0,00
Lage in Ostdeutschland (Ref. Westdeutschland) -0,25 0,00
Unternehmensalter 0,16 0,01
Mitarbeiterzahl (Logarithmus) -0,09 0,06

Branche (Ref. Hausmeisterdienste)

Garten- und Landsch. 0,31 0,00
Reinigungsbetriebe -0,27 0,00
Haushaltsservices -0,44 0,00
Sonstige DL -0,21 0,00

Tabelle 18: Logistische Regression: Einfliisse des Vorhandenseins von Rekrutierungsproblemen
(signifikante Einflussfaktoren markiert)

Determinante standardisiertes 8 Signifikanz

abhingige Variable: Berichtete Rekrutierungsprobleme, N = 134

Konstante 146,495 0,06
Lage in Ostdeutschland (Ref. Westdeutschland) 0,53 0,21
durchschnittlicher Stundenlohn fiir sozial- 0,83 0,06
versicherungspflichtig Beschiftigte in Vollzeit

Weiterbildungsaktivitaten am Arbeitsplatz 0,50 0,03
interne Lehrveranstaltungen 0,90 0,79
externe Lehrveranstaltungen 0,93 0,93

Branche (Ref. Hausmeisterdienste)

Garten- und Landsch. 2,02 0,00
Reinigungsbetriebe 0,84 0,00
Haushaltsservices 6,63 0,00
Sonstige DL 0,83 0,00

Hinweis: Ist exp(f8)<1, entspricht das einem negativen Einfluss, exp(f)>1 entspricht einem positiven Einfluss
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Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen in
Deutschland

Fragebogen flr Anbieter haushaltsnaher Dienstleistungen

im Auftrag des Bundesministeriums flir Familie, Senioren, Frauen und Jugend

Marz/April 2012

Nummer

Durchgefihrt von:

GIB

Gesellschaft fiir Innovationsforschung und Beratung mbH
Zimmerstr. 56
10117 Berlin

Ansprechpartnerin
Annika Einhorn

030 - 261 18 45
a.einhorn@gib-berlin.eu

Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr,

im Auftrag des Bundesministeriums flr Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) fuhren wir,
die GIB — Gesellschaft fUr Innovationsforschung und Beratung mbH, eine Bestandsaufnahme des
gewerblichen Angebots haushaltsnaher Dienstleistungen in Deutschland durch. Im Rahmen dieser
Befragung sollen das Angebotsniveau sowie Hemmnisse der weiteren Marktentwicklung ermittelt
werden. Die folgenden Fragen beziehen sich auf einige Kennzahlen zu Ihrem Unternehmen, lhr An-
gebot an haushaltsnahen Dienstleistungen, Ihre Kunden und Mitarbeiter/innen sowie lhre Unterneh-
mensstrategie und die Marktsituation. Wir waren Ihnen sehr dankbar, wenn Sie sich Zeit fir den Fra-
gebogen nehmen wiirden — wir gehen von einer Bearbeitungsdauer von 20 bis 30 Minuten aus.

Den ausgefiillten Fragebogen bitten wir Sie bis
spétestens 30. April 2012

im beigefligten Freiumschlag an uns zurlickzusenden. Mit lhrer Teilnahme an unserer Befragung
helfen Sie dem BMFSFJ, vertiefte Kenntnisse Uber die Anbieter haushaltsnaher Diesntleistungen zu
erlangen und die Ausgestaltung der Rahmenbedingungen fir legale Beschéftigung im Bereich der
haushaltsnahen Dienstleistungen zu optimieren. Dafiir danken wir lhnen im Voraus! Sollten Sie
Ruickfragen haben, kénnen Sie uns telefonisch unter 030 - 261 18 45 erreichen.

Mit freundlichen GriBen

Dr. Tim Grebe (Projektieiter)

Datenschutz: Die Befragung wird von der GIB — Gesellschaft fir Innovationsforschung und Beratung mbH durchge-
fahrt. Alle erhobenen Daten werden streng vertraulich behandelt und nur in anonymisierter Form, d.h. ohne Namen
und Adressen, und nur zusammengefasst mit den Angaben anderer Befragter ausgewertet. Die Kennnummer oben
rechts auf dem Fragebogen ermdglicht eine Zuordnung des Fragebogens zu Ihrem Unternehmen. Diese Information
wird jedoch nur zur Ricklaufkontrolle und zur regionalen Differenzierung (nach Bundesland) der Ergebnisse
verwendet.
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A. Angaben zu Ihrem Unternehmen/ Ihrer Institution

1. Ist lhr Unternehmen/ Ihre Institution Teil eines Franchise-Systems? Wenn ja, sind Sie
Franchisegeber oder Franchisenehmer und wie viele Franchisenehmer gibt es bundesweit
insgesamit?

11 Ja, Franchisenehmer 1 Ja, Franchisegeber - Es gibt bund it Franchisenehmer.

Nein

2. Hat lhr Unternehmen/ Ihre Institution mehrere Betriebsstétten und wenn ja, wie viele?
Ja = Es gibt bund it Betriebsstatten.

MNein

3. Wann wurde Ihr UnternehmerV Ihre Institution gegriindet?
Monat: Jahr:

4. Haben Sie/ Ihr Unternehmen/ lhre Institution in der Griindungsphase Forderungen/ eine
Anschubfinanzierung erhalten? Wenn ja, um welche Art von Férderung handeli(e) es sich?
Ja, und zwar (Art der Forderung, z. B. z.B. Projektférderung, Existenzgrinderkredit, Grindungszuschuss/Einstiegsgeld):

MNein

5. Ist bzw. sind die/ der Inhaber/innen Ihres Unternehmens/ Ihrer Institution ausschlieBlich fiir Ihr
Unternehmen/ Ihre Institution tétig oder geht bzw. gehen sie/ er noch einer oder mehreren
anderen Beschiéftigungen nach?

71 Dief der Inhaberfinnen ist bzw. sind ausschlieBlich fir Ihr Unternehmeny Ihre Institution tétig.

Die/ der Inhaberfinnen geht bzw. gehen noch einer oder mehreren anderen Beschéftigungen nach.

6. Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen/ lhre Institution?
Einzelunternehmen 1 GbR GmbH UG GmbH & Co. KG | KG I OHG

Sonstige, und zwar:

7. Ist Ihr Unternehmen Mitglied einer Kammer und wenn ja, welcher? (Mehrfachnennung mdglich)
0 Ja, IHK 0 Ja, HWK ~ Sonstige, und zwar;

Nein

8. Bitte ordnen Sie Ihr Unternehmen/ Ihre Institution einer der folgenden Umsatizklassen zu
(gemessen am Jahresumsatz 2011).
Unter 50.000 € [ 50.000 - 99.000 € 1 100.000 - 249.000 € | 250.000 - 500.000 € Uber 500.000 €

Die folgenden Fragen beziehen sich, wenn aus der Fragestellung nichis anderes hervorgeht, auf
den Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen.

Haushaltsnahe Dienstleistungen umfassen alle Tatigkeiten, die:

+ von AuBenstehenden (Dienstleistern) gegen Entgelt im und fiir den Privathaushalt erbracht werden &
« Entlastung im (familidren) Alltag des Privathaushalts schaffen &
» grundsatzlich auch von Mitgliedern des Haushalts selbst ohne vertiefte Spezialkenntnisse erbracht werden kdnnten.

Nicht zu den haushaltsnahen Dienstleistungen zéhlen somit pAdagogische und medizinische Leistungen sowie spe-
zialisierte Handwerkerleistungen.

Die Kosten fiir diese Dienstleistungen werden u. U. nicht ausschlielich von den Haushalten selbst, sondern auch
von Krankenkassen (flr ihre Mitglieder), Unternehmen (fr ihre Arbeitnehmer/innen) etc. getragen.

Wenn Sie keine haushaltsnahen Dienstleistungen anbieten, beenden Sie den Fragebogen bitte
hier und senden ihn an uns zuriick.

2
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B. Fragen zu Ihrem Angebot an haushaltsnahen Dienstleistungen

9. Seit wann bietet Ihr Unternehmen/ Ihre Institution haushaltsnahe Dienstleistungen (DL) an?
Monat: Jahr:

10. Wie viel Prozent Ihres Umsatzes erzielen Sie mit haushaltsnahen DL?

%

11. Wie haben sich Ihre Umséize im Bereich der haushaltsnahen DL in den vergangenen 3 Jahren
entwickelt? (Hinweis: Falls Ihr Unternehmen/ lhre Institution seit weniger als drei Jahren haushaltsnahe DL
anbielet, geben Sie bitte die Entwicklung des Umsalzes wéhrend dieser Zeitspanne an.)

Stark steigend Steigend Gleichbleibend Sinkend Stark sinkend

12. Wie werden sich Ihre Umséize im Bereich haushaltsnaher DL in 2012 voraussichtlich
entwickeln?
Stark steigend | Steigend Gleichbleibend Sinkend Stark sinkend

13. Welche haushaltsnahen DL bieten Sie an und welcher Anteil am Gesamtumsaiz mit haushalts-
nahen DL entféllt auf die verschiedenen DL? Machen Sie bitie auch dann Angaben, wenn Sie
Ihre Rechnungsstellung nicht nach den verschiedenen DL differenzieren. (Die Angaben sollten

sich auf 100 summieren, es geniigt eine Schatzung.)

Anteil am Umsatz mit

DL haushaltsnahen DL
Wohnungsreinigung, inkl. Fensterreinigung o
Gartenarbeit und -pflege o%
Textilreinigung und -pflege (inkl. Biigeln) %
Zubereitung von Mahlzeiten im Haushalt %%
Hol- und Bringdienste (z. B. von Eink&ufen, Mahlzeiten) o,
Hausmeisterdienste (z. B. Reparaturen, Winterdienst) A
Versorgung und Betreuung von Kindern — mit oder ohne Nachhilfe %
Versorgung und Betreuung von kranken und pflegebediirftigen Personen %
Vermittlung von Haushaltskréften und anderen Dienstleistern/ Dienstleistungen %
Sonstige handwerkliche Tétigkeiten (Renovierungs-, Malerarbeiten etc.) %

Sonstige DL, bitte benennen:
%

C. Fragen zu lhren Kunden im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen

14. Wieviel Prozent ihres Umsaizes erzielen Sie mit folgenden Kundengruppen? (Die Angaben
sollten sich auf 100 summieren, gqf. geniigt eine Schétzung.)

Hinweis: Als ,Kunde" ist hier die- oder derjenige zu verstehen, die/ der fiir eine Dienstleistung bezahlt, welche
aber nicht zwingend im Haushalt der Kundin/ des Kunden verrichtet wird.

Anteil am Umsatz

Privathaushalte/Privatpersonen %
Unternehmen (z. B. Dienstleistungen in Haushalten von Arbeitnehmern) %
Krankenkassen (Dienstleistungen in Haushalten von Mitglieder) %
Offentliche Auftraggeber (z.B. Sozial-, Jugendamt) %
Kirchen und Verbande (inkl. angeschlossener Einrichtungen) %
Nicht bekannt/keine Angabe méglich %

15. In durchschnittlich wie vielen verschiedenen Haushalten (bezogen auf einen Monat) erbringen
Sie haushaltsnahe DL?

In durchschnittlich Haushalten.

16. Wie viele Stunden Ihrer haushaltsnahen DL erbringen Sie durchschnittlich fiir einen Haushalt
im Monat?

Durchschnittlich Stunden pro Monat.
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17. In welchem Umkreis um lhren Firmensitz befinden sich die Haushalte, in denen Sie
haushaltsnahe DL erbringen?

Im Umkreis von. .. maximal 10 km maximal 30 km maximal 50 km iber 50 km

18. Wie groB ist der Anieil der Haushalie, die Ihre haushaltsnahen DL in folgenden Héufigkeiten in
Anspruch nehmen? (Angaben sollten sich auf 100 summieren, ggf. geniigt eine Schéitzung.)
Anteil der Kunden

Einmalige Inanspruchnahme %
Wiederholte, unregelméBige Inanspruchnahme %
Monatliche Inanspruchnahme %
14-tégliche Inanspruchnahme %
Wéchentliche Inanspruchnahme %
Mehrmals wdchentliche oder tdgliche Inanspruchnahme o

D. Fragen zur Kundenakquisition im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen

19. Wie machen Sie auf Ihr Angebot an haushalisnahen Dienstleistungen aufmerksam?

Bereits  Konkret Wird Nicht
umgesetzt geplant erwogen geplant

Eintrag in den ,Gelben Seiten”

Eintrag in Online-Datenbanken fiir Anbieter haushaltsnaher DL

Eigene Homepage

Kostenfreie Aushange (z. B. in Supermarkten)

Anzeigen in Printmedien (z. B. Regionalzeitung)

Sonstige kostenpflichtige Werbung (z. B. in &ffentlichen Verkehrsmitteln)
Ansprache der Haushalte (persénlich oder per Post/Einwurf)

Ansprache von Einrichtungen, in denen sich potentielle Kunden sammein (z. B. Mehr-
generationenhduser), bitte spezifizieren Sie:

Sonstige MaBnahmen bereits umgesetzt, und
zwar:

Sonstige MaBnahmen konkret geplant, und zwar:

20. Ist ihr Unternehmen/ Ihre Institution dariiber hinaus in Netzwerke zur Bekanntmachung/
Vermittlung haushaltsnaher DL eingebunden bzw. planen Sie Schritte in diese Richtung?

Bereits Konkret Wird Nicht
umgesetzt geplant erwogen  geplant

Kooperation mit Mehrgenerationenhdusern

Kooperation/Austausch mit anderen Anbietern haushaltsnaher DL

Vertraglich geregelte Kooperation mit anderen Anbietern haushaltsnaher DL

Eintragung in Online-Suchdienste/Datenbanken fir haushaltsnahe DL

Regionale Netzwerke/Initiativen, Lokale Blindnisse fiir Familien

Mitgliedschaft in Verband/Interessenvertretung (z. B. BHDU) O O 0 O

Sonstiges bereits umgesetzt, und zwar:

Sonstiges konkret geplant, und zwar:

21. Traten bzw. treten in Ihrem Unternehmen/ lhrer Institution Probleme bei der Ansprache bzw.
Akquisition von Kunden fiir haushaltsnahe DL auf und wenn ja, welche?

Trifft eher  Trifft eher Trifft
Zu nicht zu nicht zu

Trifft zu

Mangelnde Marketingkenntnisse

Mangelnde finanzielle Mittel fir die Akquisition

Unzureichende Personalkapazitit zur Kundenakquisition
Unbefriedigende Wirkung bisher eingesetzter Instrumente
Schwierigkeiten bei der Definition/ Erreichung bestimmter Zielgruppen
Sonstiges, und zwar:
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E. Fragen zu den Mitarbeiter/innen lhres Unternehmens/ Ihrer Institution

22, Wie viele Mitarbeiter/innen (inkl. Ihnen selbst, ggf. Minijobbern, Auszubildenden) hat Ihr Unter-
nehmen/ Ihre Institution derzeit insgesami? Wie viele erbringen (auch) haushaltsnahe DL ?

Anzahl Mitarbeiter/innen insgesamt: ...davon Anzahl Mitarbeiter/innen fiir haushaltsnahe DL:

23. Gibt es Mitarbeiter/innen, die ausschlieBlich in der Verwaltung/ Organisation tétig sind?

I Ja, Anzahl: | Nein

24, Wie teilen sich die Mitarbeiter/innen im Bereich der haushaltsnahen DL auf die folgenden
Beschiéftigungsformen auf?
Beschéftigungsform Anzahl Beschéftigte

Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in Vollzeit
(Auszubildende bifte hier mitzahlen, Geschéftsfiihrer/innen und Inha-
berfinnen mitzéhlen, sofern sozialversicherungspflichtiq beschéftigt)

Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in Teilzeit

Geringfligig Beschéftigte (,Minijobs®)
(nicht sozialversicherungspfiichtige Inhaber/-innen und mithelfende Fa-
milienangehdrige bitte hier mitzdhlen)

25. Wie hoch sind die durchschnittlichen Bruttostundeniéhne (Arbeitnehmer/innen-Brutto) und die
durchschnittlichen wichentlichen Arbeitszeiten der Mitarbeiter/innen im Bereich der
haushalisnahen DL innerhalb der folgenden drei Beschéftiqungsgruppen?

Durchschnittlicher Bruttolohn Durchschnittliche wichentliche
pro Stunde Arbeitszeit

Beschéftigungsform

Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in Vollzeit
{bitte Hinweis bei Frage 24 beachten) €/ Stunde Stunden/ Woche

Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in Teilzeit
€/ Stunde Stunden/ Woche

Geringfligig Beschiftigte (,Minijobs")
€/ Stunde Stunden/ Woche

26. Wie viele Personen der folgenden Qualifikationsqruppen sind aktuell in Ihrem Unternehmen/
Ihrer Institution im Bereich der haushaltsnahen DL beschiftigt?
Bitte unterscheiden Sie dabei zwischen Personen, die sozialversicherungspfiichtig beschéftigt sind und solchen,
fir die dies nicht zutrifft (agf. geniigt eine Schéatzung).
Qualifikationsgruppe Beschaftigungsform Anzah| Beschéftigte
(Fach-) Hochschulabsolventen sozialversicherungspflichtig beschaftigt

nicht sozialversicherungspflichtig/
geringflgig beschaftigt
Personen mit Meisterausbildung oder dhnlicher  sozialversicherungspflichtig beschéftigt
Fortbildung
nicht sozialversicherungspflichtig/
geringfiligig beschaftigt
Personen mit abgeschlossener Berufsausbildung sozialversicherungspflichtig beschéftigt

nicht sozialversicherungspflichtig/
geringfigig beschaftigt
Personen ohne abgeschlossene Berufsausbil-  sozialversicherungspflichtig beschaftigt
dung
nicht sozialversicherungspflichtig/
geringflgig beschaftigt

27. Wie viele dieser Beschiéftigten verfiigen (zusétzlich) iiber eine spezielle Qualifikation fiir die
Arbeit im Bereich der haushaltsnahen DL (z. B. Hauswirtschafter/in)? Wie hdufig war die Quali-
fikation bei Beschiiftigungsantritt vorhanden bzw. wurde im Laufe der Beschéftigung erlangt?

Anzahl Beschéftigte

Beschéﬁigie mit Qualifikation im Bereich der haushaltsnahen DL

...davon Beschéftigte, die bereits bei Beschéftigungsbeginn (iber die Qualifikation veriiigten

...davon Beschaftigte, die die Qualifikation im Laufe der Beschéftigung erlangt haben
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28. Besitzt Ihr Unternehmen/ Ihre Institution eine Ausbildungsberechtiqung? Wenn ja, geben Sie
bitte an, in welchen Berufen Sie ausbilden oder bereits ausgebildet haben.

Mein Unternehmen/ meine Institution besitzt eine Ausbildungsberechtiqung:
I Ja Nein
Falls ja: Mein Unternehmen/ meine Institution hat innerhalb der letzten drei Jahre Personen ausgebildet:
Ja, Anzahl der Auszubildenden in diesem Zeitraum:

Es wurde/ wird in folgenden Berufen ausgebildet:

Nein

29. Welche der folgenden Angebote zur Weiterbildung machen Sie lhren Mitarbeiter/innen im
Bereich der haushaltsnahen DL ?
RegelméBig  Gelegentlich Nie

Weiterbildung am Arbeitsplatz (Unterweisungen, Einfilhrungen in neue Produkte
oder Dienstleistungen, Einarbeitung)

Interne Lehrveranstaltungen in Form von Lehrgéngen, Kursen und Seminaren
Externe Lehrveranstaltungen in Form von Lehrg&ngen, Kursen und Seminaren
Sonstige Angebote, und zwar:

30. Wie hoch ist der Frauenanteil unter den Beschaftigten im Bereich der haushaltsnahen DL?
%

F. Fragen zur Personalrekrutierung fiir den Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen

31. Wie rekrutieren Sie Personal im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen?
RegelméBig  Gelegentlich Nie
Empfehlungen von Mitarbeitenden/ miindliche Weitergabe offener Stellen
Jobbérse der Arbeitsagentur/ der Jobcenter, Arbeitsvermittiung
Stellenanzeigen auf der eigenen Homepage
Stellenanzeigen in (regionalen) Zeitungen
Stellenanzeigen in Online-Stellenbdrsen
Sonstige Rekrutierungswege, und zwar:

32. Sind in Ihrem Unternehmen/ lhrer Institution derzeit Stellen im Bereich der haushaltsnahen DL
vakant?

Ja Mein

33. Haben und/ oder hatten Sie Probleme damit, offene Stellen im Bereich der haushaltsnahen DL
zu besetzen und wenn ja, warum?
Ja, aktuell Ja, in der Vergangenheit

Griinde (Mehrfachnennung miglich):

Zu geringe Bekanntheit der Branche/ des Unternehmens/ der Institution

Zu wenig geeignete Bewerber/innen

Zu wenig Bewerber/innen, die bereit sind, in der Branche der haushaltsnahen DL zu arbeiten
Zu wenig Bewerberfinnen, die bereit sind, zum bestehenden Stundenlohn zu arbeiten

Zu wenig Bewerberfinnen, die bereit sind, sozialversicherungspflichtig zu arbeiten

Sonstiges:

enbesetzung

34. Haben und/ oder hatten Sie Schwierigkeiten, lhre Mitarbeiter/innen im Bereich der haushalts-
nahen DL auszulasten (z. B. wegen stark schwankender Nachfrage)? Wenn ja, wie reagierten/
reagieren Sie auf die Schwierigkeiten?

1 Ja, Reaktion:

Nein
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G. Fragen zur Preissetzung im Bereich der haushaltsnahen Dienstleistungen

35. Berechnen Sie fiir haushaltsnahe DL Anfahriskosten oder eine Einsatzpauschale?
Ja LI Nein

36. Wie hoch ist der durchschnittliche Endkunden-Preis je Stunde (inkl. Mehrwertsteuer) und in
welcher Preisspanne bewegt er sich, jeweils bezogen auf den Bereich der haushaltsnahen DL?

(Angaben bitte jeweils ohne Anfahrtskosten/ Einsatzpauschale)

Der durchschnittliche Preis betragt ca. €/ Stunde (ggf. inkl. MwSt., ohne Anfahrtskosten).
Darin sind €/ Stunde MwSt. enthalten.
Der Endkundenpreis liegt zwischen € (untere Grenze) und € (obere Grenze).

37. Wie hoch ist im Bereich der haushaltsnahen DL derzeit Ihre Gemeinkostenquote, also der
Anteil der Kosten an den Gesamtkosten, der unabhédngig von einzelnen Aufiragen anfalli?

°/’o

38. Nimmt Ihr Unternehmen/ lhre Institution aktuell eines oder mehrere Férderprogramme in An-
spruch (z.B. Modellprogramme des Bundes, Ihre Bundeslandes oder der Arbeitsagentur)?
Wenn ja, nennen Sie bitte die Art der Forderung und die finanzierende Institution.

Mame des Forderangebotes: Finanzierende Institution:

39. Nehmen Ihre Kunden (teilweise) aktuell eines oder mehrere Férderprogramme in Anspruch
(z. B. Bezuschussung/ Subventionierung je abgerechneter Dienstleistungsstunde)? Wenn ja,
nennen Sie bitte die Art der Forderung und die finanzierende Institution.

Mame des Forderangebotes: Finanzierende Institution:

H. Fragen zur Marktsituation und der Strategie Ihres Unternehmens/ Ihrer Institution

40. Mit Blick auf lhre (potentiellen) Kunden: Welche der folgenden Faktoren hemmen lhrer Ein-
schétzung nach die weitere Entwicklung Ihres Unternehmens/ Ihrer Institution im Bereich der
haushaltsnahen Dienstleistungen?

Kein Geringes Mittleres GroBes
Hemmnis Hemmnis Hemmnis Hemmnis

Mangelnde Zahlungsfdhigkeit (potentieller) Kunden
(z. B. altere alleinstehende Personen)

Mangelnde Zahlungsbereitschaft (potentieller) Kunden/
Preis der DL

Mangelnde Bekanntheit Ihres Unternehmens/ Ihrer DL

Mangelnde Bereitschaft der Kunden, haushaltsnahe DL
auszuprobieren

Qualitatsunsicherheit der Kunden (Vorurteile, schlechte
Erfahrungen mit anderen Anbietern etc.)

41. Was hemmt dariiber hinaus die weitere Entwicklung im Bereich der haushaltsnahen DL?

Kein Geringes Mittleres GroBes
Hemmnis Hemmnis Hemmnis Hemmnis

Gewinnung qualifizierten Personals (das fir das be-
zahlbare Entgelt arbeitet)

Personalmangel (z. B. verbunden mit Auftragstberhén-
gen/ Kunden-Wartelisten)

Hdhe der Lohnkosten fir das bestehende Persaonal
Hbhe der Lohnnebenkosten

Lange der Anfahrtswege/ Hohe der Wegekosten
Schlechtes Image von haushaltsnahen DL allgemein
Konkurrenz durch andere legale Anbieter
Konkurrenz durch legale Minijobber im Haushalt
Konkurrenz durch illegale Anbieter/ Schwarzarbeit

Riicklaufige offentliche Forderungen fir Anbieter haus-
haltsnaher Dienstleistungen

Sonstiges, und zwar:
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42. Welche Mittel setzen Sie ein, um neue Kunden fiir haushaltsnahe Dienstleistungen zu
gewinnen und die Kundenbindung zu stédrken?

Trifftzu  Trifft eher zu Tgi"hf'z“zr Trifft nicht zu
Sie bauen Uberwiegend auf ,Mund-Propaganda“ zur Kundengewinnung ] 8] [
Sie betonen besonders die Qualitét Ihrer Leistungen O 0 o O
Sie betonen besqnders die Vqrteile lhres Ilegalt_an Angebots gegeniiber y o |
der Schwarzarbeit (z. B. Versicherung bei Unféllen)
Sie bieten Einstiegstarife oder Gratisdienste fiir neue Kunden 0 ] 0 O

Sie bieten Rabatimodelle fiir regelmaBige Kunden ] o [

Sie bieten ein moglichst breites/ umfassendes Dienstleistungsspektrum O ] O O
an — erfillen (fast) jeden Kundenwunsch

Sie bieten besonders innovative/ auBergewdhnliche Dienstleistungen an,
um sich von Konkurrenten abzugrenzen

Sie fokussieren sich auf (eine) bestimmte Gruppen von Kunden, um sich
von der Konkurrenz abzuheben -

Sonstiges, und zwar:

43. Mit welchen Mitteln versuchen Sie dariiber hinaus, Ihre Stellung am Markt fiir haushaltsnahe
Dienstleistungen zu behaupten bzw. auszubauen?
Trifft eher

Trifft zu  Trifft eher zu e Trifft nicht zu

Sie achten bei der Personalauswabhl stark auf Qualifikation, Auftreten etc. 0 u] [

Sie schulen/ qualifizieren |hr Personal bereits vor Antritt der Tatigkeit O 0 O O

Sie schulen/ qualifizieren |hr Personal im Laufe der Beschaftigung 0 I

Sie bieten Ihren Beschéftigten flexible Arbeitszeitmodelle O 0 0 O

Sie investieren viel Geld und Zeit in Werbung und Marketing bzw. einen

professionellen Auftritt (Homepage etc.) - - u U

Sie versuchen, so viel wie méglich Aufgaben selbst bzw. unternehmens- 0 C

intern zu erledigen (Buchhaltung, Lohnabrechnung, Marketing etc.) - -
Sie versuchen stets, die Kosten so niedrig wie maéglich zu halten, um i _
preiswert anbieten zu kénnen = - O -
Sie kooperieren mit anderen Anbietern (z. B. zum Erfahrungsaustausch, _ _
zur Erhdhung der Sichtbarkeit der Branche/ des Angebots) .
Sie versuchen darauf hinzuwirken, dass die Rahmen- bzw. Forderbedin-

gungen fir die Branche der haushaltsnahen Dienstleistungen verbessert O O O O
werden (z. B. iber Mitgliedschaft in Verbanden, Interessensvertretungen)

Sie kooperieren mit Unternehmer/ Institutionen, die einen Teil |hrer Leis- -
tung direkt vergiiten (z.B. Unternehmen/ Krankenkassen) - -

Sonstiges, und zwar:

44. Welche Instrumente und MaBnahmen hielten Sie fiir geeignet, die Markientwicklung (mehr
Nachfrage, mehr legale Angebote, mehr Qualitét) haushaltsnaher DL zu unterstiitzen?

Eher Eher nicht Nicht
geeignet  geeignet  geeignet

O 0 a O

Geeignet

Férderung der Nachfrage durch groBziigigere Steuererleichterungen
Ausgabe von DL-Gutscheinen an Haushalte mit niedrigem bis mittlerem
Einkommen, Rentnerhaushalte u. &a.

(Staatlich geférderte) Qualifizierungs- und Weiterbildungsangebote fiir
Arbeitskréfte in den haushaltsnahen Dienstleistungen - -
Lohnkostenzuschiisse an Arbeitgeber oder Arbeitnehmer O O
Direkte (finanzielle) Unterstiitzung der Dienstleistungsanbieter

Anwendung des erméBigten Mehrwertsteuersatzes il haushaltsnahe DL
Existenzgriindungsférderung, ginstige Darlehenskonditionen, Mikrokredite
Imagekampagnen zugunsten der haushaltsnahen DL O
Gutscheine/ Zuschiisse von Arbeitgebern/ Unternehmen an ihre Mitarbei-
tenden fiir die Nutzung haushaltsnaher Dienstleistungen -

Sonstiges, und zwar:

o [

O ooo
O OO0 ogo o
oOooOoOo oo O

=

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an der Befragung!

Bitte verwenden Sie fiir die Riicksendung des Fragebogens den beigefiigten
Gratis-Umschlag.
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	5.2 Unterstützungsmaßnahmen aus Sicht der Anbieter
	5.2.1 Befragungsergebnisse
	5.2.2 Qualitative Ergebnisse

	5.3 Zwischenfazit

	VI. Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen
	VII. Literaturverzeichnis
	Anhang
	Impressum


	Schaltfläche 23: 
	Seite 2: Off
	Seite 3: 
	Seite 4: 
	Seite 5: 
	Seite 6: 
	Seite 7: 
	Seite 8: 
	Seite 9: 

	Schaltfläche 4: 
	Seite 2: Off
	Seite 3: 
	Seite 4: 
	Seite 5: 
	Seite 6: 
	Seite 7: 
	Seite 8: 
	Seite 9: 

	Schaltfläche 5: 
	Seite 2: Off
	Seite 3: 
	Seite 4: 
	Seite 5: 
	Seite 6: 
	Seite 7: 
	Seite 8: 
	Seite 9: 

	Schaltfläche 2: 
	Seite 3: Off
	Seite 4: 
	Seite 5: 
	Seite 6: 
	Seite 7: 
	Seite 8: 
	Seite 9: 

	Schaltfläche 16: 
	Schaltfläche 17: 
	Schaltfläche 18: 
	Schaltfläche 19: 
	Schaltfläche 20: 
	Schaltfläche 21: 
	Schaltfläche 3: 
	Seite 9: Off

	Schaltfläche 27: 
	Seite 10: Off
	Seite 11: 
	Seite 12: 
	Seite 13: 
	Seite 14: 
	Seite 15: 

	Schaltfläche 26: 
	Seite 10: Off
	Seite 11: 
	Seite 12: 
	Seite 13: 
	Seite 14: 
	Seite 15: 

	Schaltfläche 25: 
	Seite 10: Off
	Seite 11: 
	Seite 12: 
	Seite 13: 
	Seite 14: 
	Seite 15: 

	Schaltfläche 24: 
	Seite 10: Off
	Seite 11: 
	Seite 12: 
	Seite 13: 
	Seite 14: 
	Seite 15: 

	Schaltfläche 8: 
	Seite 10: Off
	Seite 11: 
	Seite 12: 
	Seite 13: 
	Seite 14: 
	Seite 15: 

	Schaltfläche 31: 
	Seite 16: Off
	Seite 17: 
	Seite 18: 
	Seite 19: 
	Seite 20: 
	Seite 21: 
	Seite 22: 
	Seite 23: 
	Seite 24: 

	Schaltfläche 30: 
	Seite 16: Off
	Seite 17: 
	Seite 18: 
	Seite 19: 
	Seite 20: 
	Seite 21: 
	Seite 22: 
	Seite 23: 
	Seite 24: 

	Schaltfläche 29: 
	Seite 16: Off
	Seite 17: 
	Seite 18: 
	Seite 19: 
	Seite 20: 
	Seite 21: 
	Seite 22: 
	Seite 23: 
	Seite 24: 

	Schaltfläche 28: 
	Seite 16: Off
	Seite 17: 
	Seite 18: 
	Seite 19: 
	Seite 20: 
	Seite 21: 
	Seite 22: 
	Seite 23: 
	Seite 24: 

	Schaltfläche 9: 
	Seite 16: Off
	Seite 17: 
	Seite 18: 
	Seite 19: 
	Seite 20: 
	Seite 21: 
	Seite 22: 
	Seite 23: 
	Seite 24: 

	Schaltfläche 35: 
	Seite 25: Off
	Seite 26: 
	Seite 27: 
	Seite 28: 
	Seite 29: 
	Seite 30: 
	Seite 31: 
	Seite 32: 
	Seite 33: 
	Seite 34: 
	Seite 35: 
	Seite 36: 
	Seite 37: 
	Seite 38: 
	Seite 39: 
	Seite 40: 
	Seite 41: 
	Seite 42: 
	Seite 43: 
	Seite 44: 
	Seite 45: 
	Seite 46: 
	Seite 47: 
	Seite 48: 
	Seite 49: 
	Seite 50: 
	Seite 51: 
	Seite 52: 
	Seite 53: 
	Seite 54: 
	Seite 55: 
	Seite 56: 
	Seite 57: 
	Seite 58: 
	Seite 59: 
	Seite 60: 
	Seite 61: 
	Seite 62: 
	Seite 63: 
	Seite 64: 
	Seite 65: 
	Seite 66: 
	Seite 67: 
	Seite 68: 
	Seite 69: 
	Seite 70: 
	Seite 71: 
	Seite 72: 
	Seite 73: 
	Seite 74: 

	Schaltfläche 34: 
	Seite 25: Off
	Seite 26: 
	Seite 27: 
	Seite 28: 
	Seite 29: 
	Seite 30: 
	Seite 31: 
	Seite 32: 
	Seite 33: 
	Seite 34: 
	Seite 35: 
	Seite 36: 
	Seite 37: 
	Seite 38: 
	Seite 39: 
	Seite 40: 
	Seite 41: 
	Seite 42: 
	Seite 43: 
	Seite 44: 
	Seite 45: 
	Seite 46: 
	Seite 47: 
	Seite 48: 
	Seite 49: 
	Seite 50: 
	Seite 51: 
	Seite 52: 
	Seite 53: 
	Seite 54: 
	Seite 55: 
	Seite 56: 
	Seite 57: 
	Seite 58: 
	Seite 59: 
	Seite 60: 
	Seite 61: 
	Seite 62: 
	Seite 63: 
	Seite 64: 
	Seite 65: 
	Seite 66: 
	Seite 67: 
	Seite 68: 
	Seite 69: 
	Seite 70: 
	Seite 71: 
	Seite 72: 
	Seite 73: 
	Seite 74: 

	Schaltfläche 33: 
	Seite 25: Off
	Seite 26: 
	Seite 27: 
	Seite 28: 
	Seite 29: 
	Seite 30: 
	Seite 31: 
	Seite 32: 
	Seite 33: 
	Seite 34: 
	Seite 35: 
	Seite 36: 
	Seite 37: 
	Seite 38: 
	Seite 39: 
	Seite 40: 
	Seite 41: 
	Seite 42: 
	Seite 43: 
	Seite 44: 
	Seite 45: 
	Seite 46: 
	Seite 47: 
	Seite 48: 
	Seite 49: 
	Seite 50: 
	Seite 51: 
	Seite 52: 
	Seite 53: 
	Seite 54: 
	Seite 55: 
	Seite 56: 
	Seite 57: 
	Seite 58: 
	Seite 59: 
	Seite 60: 
	Seite 61: 
	Seite 62: 
	Seite 63: 
	Seite 64: 
	Seite 65: 
	Seite 66: 
	Seite 67: 
	Seite 68: 
	Seite 69: 
	Seite 70: 
	Seite 71: 
	Seite 72: 
	Seite 73: 
	Seite 74: 

	Schaltfläche 32: 
	Seite 25: Off
	Seite 26: 
	Seite 27: 
	Seite 28: 
	Seite 29: 
	Seite 30: 
	Seite 31: 
	Seite 32: 
	Seite 33: 
	Seite 34: 
	Seite 35: 
	Seite 36: 
	Seite 37: 
	Seite 38: 
	Seite 39: 
	Seite 40: 
	Seite 41: 
	Seite 42: 
	Seite 43: 
	Seite 44: 
	Seite 45: 
	Seite 46: 
	Seite 47: 
	Seite 48: 
	Seite 49: 
	Seite 50: 
	Seite 51: 
	Seite 52: 
	Seite 53: 
	Seite 54: 
	Seite 55: 
	Seite 56: 
	Seite 57: 
	Seite 58: 
	Seite 59: 
	Seite 60: 
	Seite 61: 
	Seite 62: 
	Seite 63: 
	Seite 64: 
	Seite 65: 
	Seite 66: 
	Seite 67: 
	Seite 68: 
	Seite 69: 
	Seite 70: 
	Seite 71: 
	Seite 72: 
	Seite 73: 
	Seite 74: 

	Schaltfläche 10: 
	Seite 25: Off
	Seite 26: 
	Seite 27: 
	Seite 28: 
	Seite 29: 
	Seite 30: 
	Seite 31: 
	Seite 32: 
	Seite 33: 
	Seite 34: 
	Seite 35: 
	Seite 36: 
	Seite 37: 
	Seite 38: 
	Seite 39: 
	Seite 40: 
	Seite 41: 
	Seite 42: 
	Seite 43: 
	Seite 44: 
	Seite 45: 
	Seite 46: 
	Seite 47: 
	Seite 48: 
	Seite 49: 
	Seite 50: 
	Seite 51: 
	Seite 52: 
	Seite 53: 
	Seite 54: 
	Seite 55: 
	Seite 56: 
	Seite 57: 
	Seite 58: 
	Seite 59: 
	Seite 60: 
	Seite 61: 
	Seite 62: 
	Seite 63: 
	Seite 64: 
	Seite 65: 
	Seite 66: 
	Seite 67: 
	Seite 68: 
	Seite 69: 
	Seite 70: 
	Seite 71: 
	Seite 72: 
	Seite 73: 
	Seite 74: 

	Schaltfläche 39: 
	Seite 75: Off
	Seite 76: 
	Seite 77: 
	Seite 78: 
	Seite 79: 
	Seite 80: 
	Seite 81: 
	Seite 82: 
	Seite 83: 
	Seite 84: 
	Seite 85: 

	Schaltfläche 38: 
	Seite 75: Off
	Seite 76: 
	Seite 77: 
	Seite 78: 
	Seite 79: 
	Seite 80: 
	Seite 81: 
	Seite 82: 
	Seite 83: 
	Seite 84: 
	Seite 85: 

	Schaltfläche 37: 
	Seite 75: Off
	Seite 76: 
	Seite 77: 
	Seite 78: 
	Seite 79: 
	Seite 80: 
	Seite 81: 
	Seite 82: 
	Seite 83: 
	Seite 84: 
	Seite 85: 

	Schaltfläche 36: 
	Seite 75: Off
	Seite 76: 
	Seite 77: 
	Seite 78: 
	Seite 79: 
	Seite 80: 
	Seite 81: 
	Seite 82: 
	Seite 83: 
	Seite 84: 
	Seite 85: 

	Schaltfläche 11: 
	Seite 75: Off
	Seite 76: 
	Seite 77: 
	Seite 78: 
	Seite 79: 
	Seite 80: 
	Seite 81: 
	Seite 82: 
	Seite 83: 
	Seite 84: 
	Seite 85: 

	Schaltfläche 43: 
	Seite 86: Off
	Seite 87: 
	Seite 88: 
	Seite 89: 

	Schaltfläche 42: 
	Seite 86: Off
	Seite 87: 
	Seite 88: 
	Seite 89: 

	Schaltfläche 41: 
	Seite 86: Off
	Seite 87: 
	Seite 88: 
	Seite 89: 

	Schaltfläche 40: 
	Seite 86: Off
	Seite 87: 
	Seite 88: 
	Seite 89: 

	Schaltfläche 12: 
	Seite 86: Off
	Seite 87: 
	Seite 88: 
	Seite 89: 

	Schaltfläche 47: 
	Seite 90: Off
	Seite 91: 

	Schaltfläche 46: 
	Seite 90: Off
	Seite 91: 

	Schaltfläche 45: 
	Seite 90: Off
	Seite 91: 

	Schaltfläche 44: 
	Seite 90: Off
	Seite 91: 

	Schaltfläche 13: 
	Seite 90: Off
	Seite 91: 

	Schaltfläche 51: 
	Seite 92: Off
	Seite 93: 
	Seite 94: 
	Seite 95: 
	Seite 96: 
	Seite 97: 
	Seite 98: 
	Seite 99: 
	Seite 100: 
	Seite 101: 
	Seite 102: 
	Seite 103: 
	Seite 104: 
	Seite 105: 
	Seite 106: 
	Seite 107: 
	Seite 108: 
	Seite 109: 
	Seite 110: 

	Schaltfläche 50: 
	Seite 92: Off
	Seite 93: 
	Seite 94: 
	Seite 95: 
	Seite 96: 
	Seite 97: 
	Seite 98: 
	Seite 99: 
	Seite 100: 
	Seite 101: 
	Seite 102: 
	Seite 103: 
	Seite 104: 
	Seite 105: 
	Seite 106: 
	Seite 107: 
	Seite 108: 
	Seite 109: 
	Seite 110: 

	Schaltfläche 49: 
	Seite 92: Off
	Seite 93: 
	Seite 94: 
	Seite 95: 
	Seite 96: 
	Seite 97: 
	Seite 98: 
	Seite 99: 
	Seite 100: 
	Seite 101: 
	Seite 102: 
	Seite 103: 
	Seite 104: 
	Seite 105: 
	Seite 106: 
	Seite 107: 
	Seite 108: 
	Seite 109: 
	Seite 110: 

	Schaltfläche 48: 
	Seite 92: Off
	Seite 93: 
	Seite 94: 
	Seite 95: 
	Seite 96: 
	Seite 97: 
	Seite 98: 
	Seite 99: 
	Seite 100: 
	Seite 101: 
	Seite 102: 
	Seite 103: 
	Seite 104: 
	Seite 105: 
	Seite 106: 
	Seite 107: 
	Seite 108: 
	Seite 109: 
	Seite 110: 

	Schaltfläche 14: 
	Seite 92: Off
	Seite 93: 
	Seite 94: 
	Seite 95: 
	Seite 96: 
	Seite 97: 
	Seite 98: 
	Seite 99: 
	Seite 100: 
	Seite 101: 
	Seite 102: 
	Seite 103: 
	Seite 104: 
	Seite 105: 
	Seite 106: 
	Seite 107: 
	Seite 108: 
	Seite 109: 
	Seite 110: 

	Schaltfläche 59: 
	Seite 111: Off
	Seite 112: 
	Seite 113: 
	Seite 114: 
	Seite 115: 
	Seite 116: 
	Seite 117: 
	Seite 118: 

	Schaltfläche 58: 
	Seite 111: Off
	Seite 112: 
	Seite 113: 
	Seite 114: 
	Seite 115: 
	Seite 116: 
	Seite 117: 
	Seite 118: 

	Schaltfläche 57: 
	Seite 111: Off
	Seite 112: 
	Seite 113: 
	Seite 114: 
	Seite 115: 
	Seite 116: 
	Seite 117: 
	Seite 118: 

	Schaltfläche 56: 
	Seite 111: Off
	Seite 112: 
	Seite 113: 
	Seite 114: 
	Seite 115: 
	Seite 116: 
	Seite 117: 
	Seite 118: 

	Schaltfläche 22: 
	Seite 111: Off
	Seite 112: 
	Seite 113: 
	Seite 114: 
	Seite 115: 
	Seite 116: 
	Seite 117: 
	Seite 118: 



