Familienunternehmenkompakt
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Familienunternehmen, noch in den 80er
und 90er Jahren vielfach als »Auslaufmo-
dell« beschrieben, werden gegenwirtig in
der Offentlichkeit deutlich anders wahr-
genommen. Mit grofler Auf-
merksamkeit werden etwa
die Vorginge beobachtet, fiir
die es in der Geschichte bis-
lang praktisch keine Beispiele
gab. Gemeint ist, dass man-
che familiengefiihrte Unter-
nehmen offensichtlich mitt-
lerweile eine Finanzkraft ent-
wickelt haben, die es ihnen
sogar erlaubt, borsennotierte
Unternehmen aufzukaufen. Als aktuelles
Beispiel sind die Vorginge um Schaeffler
und Conti zu nennen. Dass das franki-
sche Familienunternehmen plant, den
fast dreimal so groflen Konzern zu iiber-
nehmen, hat fiir groles Aufsehen gesorgt.

Zugleich werden immer wieder die
langfristige Orientierung, Mitarbeiterver-
bundenheit, Standorttreue und menschli-
che Verbindlichkeit von Familienunter-
nehmen hervorgehoben. Die von der Fa-
milie getragenen Werte versprechen eine
Soliditit, von der sich viele ein positives
Gegengewicht in Zeiten zunehmender
Verunsicherung versprechen mogen.

So kann es heutzutage durchaus ge-
rechtfertigt erscheinen, davon zu spre-
chen, dass Familienunternehmen selbst
zu einer »Marke« geworden sind, zu einer
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»Marke Familienunternehmen«

Ein implizites Versprechen

Marke in dem Sinn, dass einer Zielgruppe
ein »Markenversprechen« gegeben wird,
das eng an den Namen gekoppelt ist und
mit verldsslicher Orientierung und Qua-
litatssicherheit assoziiert wird.
Die Uberlegung, dass der Be-
griff »Familienunternehmenc
nun selbst ein Giitesiegel ge-
worden ist, war Ausgangs-
punkt einer Imagestudie, die
das WIFU im Zusammen-
hang mit der Bremer Firma
durchgefiihrt
hat. Hierbei sollte zunichst in
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einer ersten, explorativen Stu-
die genauer iiberpriift werden, wie sich
das Bild von Familienunternehmen ge-
wandelt hat, wie also das Differenzie-
rungspotenzial der »Marke« eingeschitzt
werden kann.

Mit einer aufwindigen Befragungs-
methode wurde eine Zufallsstichprobe
von 101 Personen dariiber befragt, welche
Eigenschaften sie Unternehmen im All-
gemeinen zuschreiben (»Corporate Bran-
ding«), anschlieffend wie sie in diesem
Zusammenhang Familienunternehmen
als Marke wahrnehmen und welche Qua-
lititen sie ihnen zuschreiben (»Marke Fa-
milienunternehmen«). Dariiber hinaus
wurde danach gefragt, wie die Entwick-
lung von Familienunternehmen tiber die
Zeit wahrgenommen wird (»Familienun-
ternehmen — gestern, heute, morgenc).

1. »Corporate Branding«

Die vielen genannten Eigenschaften, mit de-
nen Unternehmen von den Befragten in
Verbindung gebracht wurden, liefSen sich in
funf Kategorien einordnen. Sie zeigen, hin-
sichtlich welcher Qualititen Firmen von der
Bevolkerung derzeit beobachtet werden.
Zwei dieser Kategorien sind positiv, eine
stellt eine sowohl positive wie negative Kate-
gorie dar, die letzten beiden sind negativ:

Nachbhaltigkeit: Ethik und soziale Ver-
antwortung

Innovationskraft: Kreativitidt und pro-
fessionelles Management

Rentabilitit: Profit und internationale
Wettbewerbsfihigkeit

Ausbeutung: Anonymitit und egoisti-
sches Handeln

Stagnation: Ignoranz und hierarchi-
sche Strukturen

Die Tatsache, dass etwa ein Drittel der be-
fragten Unternehmen in erster Linie auf
Nachhaltigkeit, ethisches Verhalten und
Wahrnehmung sozialer Verantwortung hin
beobachten, spricht dabei eine deutliche
Sprache: Die Offentlichkeit fragt sehr ge-
nau danach, wie sehr sich ein Unterneh-
men dem Allgemeinwohl verpflichtet fiihlt.

2. Marke Familienunternehmen

Das sicher interessanteste Ergebnis der Stu-
die zeigt, wo in diesem Bereich die Famili-
enunternehmen angesiedelt sind. Mittel-
stdndische Familienunternehmen werden
von den Befragten sehr nah an die Aussa-
gen »mir personlich wichtig«, »idealer Ar-
beitgeber« und »ideales Unternehmertum«
geordnet. Auch Gro8konzerne in Familien-
besitz stehen diesen positiven Bezugspunk-
ten noch recht nahe, wihrend anonyme
Grofikonzerne und borsennotierte Unter-
nehmen nur noch sehr entfernt damit in
Verbindung gebracht werden.

Interessant ist jedoch, zu sehen, wie
sich das Verhiltnis umkehrt, wenn es um
den Bezugspunkt »Globalisierung als Her-
ausforderung« geht: Hier wird am ehesten
GrofSkonzernen und offentlichen Unter-
nehmen zugetraut, diese zu bewiltigen,
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aber auch die groflen Familienunterneh-
men werden hier als kompetent angesehen,
wihrend man bei kleinen und mittleren
Unternehmen diesbeziiglich skeptisch ist.
Gerade grofle Familienunternehmen
profitieren also von einem doppelten Bo-
nus: Thnen wird das Vertrauen entgegenge-
bracht, das mit der Organisationsform der
Verbindung von Familie und Unterneh-
men assoziiert ist, zugleich wird ihnen aber
auch von der Gréfle und Finanzkraft her
gesehen zugetraut, den Herausforderungen
der Globalisierung standhalten zu kénnen.
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Ein so genannter »Corporate Brand
Monitor« ermdglicht es, die Markenerwar-
tungen, die an Firmen gestellt werden, so-
wohl in Bezug auf spezifische Unterneh-
mensformen als auch anhand ausgewihlter
Familienunternehmen anschaulich zu pri-
sentieren. In einer Kreisgrafik lassen sich
dabei die fiinf Qualititen, auf die Unter-
nehmen hin eingeschitzt werden, im
Uberblick darstellen und ihre Auspri-
gungsgrade aufzeigen. Am Beispiel des glo-
bal agierenden Familienunternehmens
Oetker, bei dem Familienname und Marke
untrennbar miteinander verkniipft sind,
lasst sich so verdeutlichen, dass die Bielefel-
der zum einen in besonders hohem Maf3e
die Markenerwartungen an Familienunter-
nehmen widerspiegeln und zum anderen
von den Vorteilen eines groflen Unterneh-
mens profitieren (siche Grafik).

3. Gestern, heute, morgen

Die Einschitzung von Familienunterneh-
men iiber die Zeit hinweg zeigt, dass die
»Marke Familienunternehmen« jedoch un-
ter Druck steht. Es wird befiirchtet, dass die
besonderen Qualititen, die Familienunter-
nehmen auszeichnen bzw. ausgezeichnet
haben, zunehmend verloren gehen kénnten,
wie etwa eine »Atmosphire menschlicher
Verbindlichkeit«, »akzeptiert sein in vertrau-
ensvollem Teamg, »gegenseitige Solidaritit
als Absicherungg, »sozial ausgewogene Ar-
beitsbedingungen« und »Fokus auf Konti-
nuitit und Verlidsslichkeit«. Gleichzeitig
nimmt die Erwartung zu, dass Familienun-
ternehmen bei einer Wahrung moglichst
vieler dieser Qualititen sich zunehmend auf
wirtschaftlichen Erfolg hin ausrichten wer-
den. Insgesamt bleiben aber auch fiir »Fa-
milienunternehmen morgen« eine positive
Erwartung und ein positives Bild bestehen.

4. Zerbrechliches Vertrauen

Am Beispiel einiger Familienunterneh-
men, tber die in der jiingeren Vergangen-
heit mehrfach negativ berichtet wurde
(z.B. die Handelsunternehmen Lidl und
Schlecker), zeigt sich, dass das in Familien-
unternehmen gesetzte Vertrauen beson-
ders stark erschiittert werden kann: Diese
Unternehmen werden von der Einschit-
zung her dann noch deutlich misstraui-
scher und negativer eingeschitzt als anony-
me Grofikonzerne. Gerade dieses Ergebnis
zeigt, dass die positiven Erwartungen an ei-
ne Marke ein hohes und zerbrechliches
Vertrauensgut darstellen. Die beschriebe-
nen Markenerwartungen in der Gegenwart
kénnen fiir Familienunternehmen, insbe-
sondere fiir die Groflen unter ihnen, ganz
Klar einen erheblichen Wettbewerbsvorteil
bieten. Doch zugleich ist deutlich: Diese
Erwartungen miissen auch bestatigt wer-
den, und zwar durch eine klare und ein-
deutige Orientierung an den positiven
Werten, die damit verbunden sind.
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