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MARKENSTUDIE: Familienunternehmen haben zurzeit beste Chancen, um bei Bewerbern und Verbrauchern zu punkten

Authentisch, innovativ, nachh

ANJA MULLER | WITTEN

Die Zeichen fiir Familienunterneh-
men stehen gut: ,Das Thema Nach-
haltigkeit ist zurzeit beherrschend in
Wirtschaft und Gesellschaft - und
wird von vielen Menschen mit dem
Begriff Familienunternehmen assozi-
iert”, sagt Peter Kruse, Professor fiir
Organisationspsychologie an der
Uni Bremen. Die Erkenntnis ist das
Kernergebnis einer Studie, die der
Professor mit seinem Beratungsun-
ternehmen Nextpractice fiir den dies-
jihrigen Kongress fiir Familienunter-
nehmen an der Uni Witten-Herde-
cke erstellt hat.

Mehr als 100 Verbraucher, Famili-
enunternechmer und Journalisten
wurden zum Image von Familienun-
ternehmen befragt. Das Ziel: festzu-
stellen, wie Familienunternchmen
wahrgenommen werden, ob Sie als
Marke funktionicren und vor wel-
chen Herausforderungen sie zurzeit
stehen. Es geht aber nicht um kon-
krete Probleme von Familienunter-
nehmen, sondern um ihre aktuelle
Stellung im Verhiltnis zu anderen
Unternchmenstypen und im Ver-
gleich zu den persiinlichen Wertvor-
stellungen der Befragten.

Familienunternehmen  kommt
den Ergebnissen zufolge derzeit ei-
nes zugute: Die Unsicherheit inner-
halb der Gesellschaft steigt. Mit der
steigenden Vernetzung durch Inter-
net und mobile Datendienste, aber
auch innerhalb der Unternehmen,
die immer globaler agieren, sehen
sich Mitarbeiter und Verbraucher
mit immer komplexeren Entschei-
dungen in immer kiirzeren Abstin-
den konfrontiert, skizziert Kruse das
Szenario. ,Viele Menschen fithlen
sich iiberfordert und reagieren auf
der Basis emotionaler und intuitiver
Einschitzungen®, sagt er. .Was sie
dann schitzen, ist Verlisslichkeit,
Kontinuitiit, Vertrauen.” Genau diese
Werte werden mit Familienunternch-
men verbunden, zeigt die Studie.
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Wolfram Freudenberg kann das
nur bestitigen. ,Qualifizierte Bewer-
ber interessieren sich zunehmend
fiir die Werte von Familienunterneh-
men®, sagte der Vorsitzende des Ge-
sellschafterausschusses der Unter-

} uppe Fr berg, be-
tont dabei aber zugleich, dass Famili-
enunternchmen vor allem hierzu-
lande einen guten Klang haben. In
Siidostasien werde damit eher Vet-
ternwirtschaft, Raffgier und Kapital-
knappheit wegen zu hoher Entnah-
men verbunden. ,Das ist sicher keine
empfehlenswerte Basis also fiir eine
Markenstrategie®, sagt Freudenberg.
Die bald 160 Jahre alte Unterneh-

Mittelsténdler versus GroRBkonzerne

mensgruppe stellt mit 33 000 Mitar-
beitern in 53 Lindern Dichtungen, Fil-
ter, Vliesstoffe und viele andere Pro-
dukte her. Die Familie bestehe etwa
darauf, dass die Gruppe zum Beispiel
nicht in militirische Projekte inves-
tiert, so etwas wird von Mitarbeitern
honoriert. Wiihrend die Kunden
kaum einen Unterschied zu Konzer-
nen wahrnehmen, haben Familienun-
ternchmen bei der Mitarbeiterwahl
einen kleinen Bonus®, sagt Freuden-
berg.

Organisationspsychologe  Kruse
bewertet diesen Vorteil sehr hoch,
denn der Kampf um die besten Ta-
lente werde hiirter. Und: Egal ob als

Begrenzte
Teilnehmerzahl

Das Forschungs- und Bera-
tungsunternehmen Next-
practice in Bremen be-
fragte insgesamt 101 Perso-
nenausfiihriich, darunter
Journalisten, Konsumenten
und Familienunternehmer
inverschiedenen Regionen
Deutschlands zu ihren Er-
wartungen zum Thema Fa-

. milienunternehmen. Next-
practice wertete dabei
keine vorgefertigten Frage-
bogen aus, sondern ausfihr-
liche Interviews. Mit einem
speziellen Auswertungsver-
fahren konnten die Antwor-

ten dennoch miteinander
verglichen werden. Das Ziel:
neben bewussten auch intui-
tive Aspekte abzufragen.

Unbegrenzte
Deutungsméglichkeiten
Anders als bei quantitati-
ven Studien entstehen
keine einfachen Dia-
gramme, sondern kom-
plexe, erklarungsbedarf-
tige Bilder, in denen insge-
samt 55 positive und nega-
tive Zuschreibungen in ei-
nem Werteraum erfasst
werden. Verdichtet auf finf
Kernbedeutungen geht es
um Nachhaltigkeit, Innovati-

onskraft, Rentabilitat, Aus-
beutung und Stagnation
der jeweiligen Unterneh-
men. Mittelstandische Fa-
milienunternehmen stehen
danach in erster Linie far
MNachhaltigkeit, danach fur
Innovation, dann fOr Renta-
bilitat und Stagnation und
amwenigsten fir Ausbeu-
tung. Beim GroBkonzern
Iim Familienbesitz steht die
Innovationskraft vor Renta-
bilitat und Nachhaltigkeit.
Beim deutschen GroBkon-
zern sehen die Befragten
Rentabilitat und Ausbeu-
tung noch vor der Innovati-
onskraft und die Nachhaltig-

keit erst als letzten Punkt.

Uberraschungen
Konsumenten, Journalisten
und Familienunternehmen
differierten in ihren Bewer-
tungen kaum, Fremd- und
Selbstwahrnehmung der Fa-
milienunternehmen ist dem-
nach kein Widerspruch. Da-
neben unterschieden sich
die Antworten aus den finf
neuen Bundeslandern von
denen aus anderen Bundes-
landern. Im Osten wurde
dem idealen Arbeitgeber
eine htthere soziale Kompe-
tenz zugeschrieben als dem
idealen Unternehmer.

Al

Gute Noten for Hans Riegel und sein Markenzeichen: Der Mitinhaber der Haribo GmbH setzt mit seinen Goldbaren auf Kontinuitat, Vertrauen und Tradition,

Konsument oder Bewerber, letztlich
trifft jeder Einzelne scine Entschei-
dungen relativ schnell. Dabei werden
die meisten ihrer Intuition trauen,
und genau diese ksnnten Unterneh-
men gut erreichen, die sich sichtbar
als Marke , Familicunternchmen® po-

altig

sitionieren. Diese Strategie funktio-
niert aber nur, wenn sie von der Un-
terneh fithrung ht und von
der Familie getragen und vorgelebt
wird, unterstreicht Kruse. Denn Fa-
milienunter ki 1 nicht
nur mit ithrem Namen punkten, son-

dern diesen auch durch falsche Stra-
tegien zerstéren.

»Das Image von Familienunterneh-
men ist in Deutschland generell sehr
positiv®, erldutert Kruse. Mit wach-
sender Grofe aber nehme die Akzep-
tanz deutlich ab. ,,Familienunterneh-
men stehen fiir Nachhaltigkeit und
weniger fiir internationale Wettbe-
werbsfihigkeit."

Vor allem den mittelstindischen
Familienunternehmen werden von
den Befragten Eigenschaften zuge-
schrieben, die sie als besonders wiin-
schenswert empfinden: menschliche
Verbindlichkeit, die Vorbildfunktion
der Fithrungspersénlichkeiten, ethi-
sches Verhalten und soziale Verant-
wortung. Doch die Befragten schen
auch bei mittelstindisch geprigten
Familienunternehmen  Schwach-
punkte: fehlende Karriereperspekti-
ven und den Rilckzug auf bewiihrte
Strukturen.

Je grofer die Familienunterneh-
men, desto weniger schreiben die Be-
fragten ihnen soziale Verantwortung
zu. Aber: Mit der Anonymitit stiegen
wiederum die Karriere- und Wettbe-
werbschancen in den Augen der Be-
fragten. Der gehobene Mittelstand
entspricht am chesten dem Bild des
idealen Arbeitgebers und des ideal
Unternchmers. Die meisten Befrag-
ten jedoch glauben, dass grofe Fami-
lienunternehmen, aber auch Publi-
kumsgesellschaften besser fiir die He-
rausforderungen der Globalisierung
geriistet sind.

Parallel zu den allg Wer-

Befragten bekannte Familienunter-
nehmen beurteilen. Porsche und
Wiirth, BMW, Haribo, Oetker und
Burda gehiiren danach zu den idea-
len Arbeitgebern und Unternchmern
und entsprechen am ehesten den fiir
die Befragten wichtigen Werten. Der
Discounter Lidl und die Drogerie-
marktkette Schlecker - beides grofic
Familienunternehmen - entsprechen
nach Angaben der Befragten am we-
nigsten den idealen Werten.

Durch die vernetzte Welt spricht
sich schnell herum, welches Unter-
nehmen seine Mitarbeiter gut behan-
delt und welches nicht. ,Die Marke
Familienunternehmen steht unter
Druck®, restimiert Kruse. Das kann
fiir Familienunternehmen sogar ein
groferes Problem werden, als fiir an-
dere, deshalb ist vor allem fiir grofe
Familienunternehmen das Vorleben
gesellschaftlicher Verantwortung we-
sentlich. Familie und Marke seien
meist nicht zu trennen, erginzt Freu-
denberg. .Ein Reputationsverlust ist
fiir die Marke wie fiir die Familie eine
ernste Gefahr.”
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ten von Familienunternehmen fragte
das Bremer Institut danach, wie die
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