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Internationales Image von Familienunternehmen

Sollen wir kommunizieren, dass wir ein Familienunternehmen sind oder eher nicht? Diese Frage stellt
sich haufig bei der Ausgestaltung der Markenfiihrung von Familienunternehmen. Eine Reihe von Fakto-
ren wie die Industrie, das Alter des Unternehmens, der Sektor, usw. scheinen dabei von Bedeutung zu
sein. Die vorliegende Studie gibt Einblicke dariiber, inwiefern die Kultur eine maRgebliche Rolle fiir diese

Entscheidung spielen kann.

Daflr, dass Familienunternehmen in einer Vielzahl
westlicher Lander ein hohes Ansehen unter Konsu-
menten geniefien und mit ihnen positive Attribute as-
soziiert werden, sind bereits Uberzeugende Hinweise
prasentiert worden. Nicht umsonst setzen regionale
Familienunternehmen stark auf ihren Unternehmens-
status im Rahmen der Markenfihrung. Doch lange
nicht alle Familienunternehmen kommunizieren diese
Information. Insbesondere international tatige Famili-
enunternehmen kommunizieren den Status als Fami-
lienunternehmen nur begrenzt. Damit verzichten sie
vermeintlich auf Wettbewerbsvorteile auf dem west-
lichen Markt. Die Grinde fir diese Entscheidung sind
jedoch noch nicht bekannt. Es liegt jedoch nahe, dass
sich die positive Wahrnehmung von Familienunterneh-
men in ihrer Gesamtheit nicht uneingeschrankt auf an-
dere Kulturkreise Ubertragen lasst. Ob durch die Kom-
munikation des Status als Familienunternehmen ein
Zusatznutzen entsteht, lasst sich daher nicht ohne Be-
ricksichtigung des raumlichen Kontexts bewerten.

Attribute der Marke ,Familienunternehmen” und
deren Vorteilhaftigkeit

In der westlichen Welt scheinen Familienunternehmen,
insbesondere der Wortbestandteil Familie, bei Konsu-
menten hauptsachlich Assoziationen an vier Ubergeord-
nete Attribute zu wecken. Zunachst vermitteln Familien-
unternehmen ein gewisses Geflhl von Prestige, da sie
generell mit ausgepragter Qualitat, starker Kundenorien-
tierung und individualisierten Angeboten in Verbindung
gebracht werden. Zweitens scheinen Konsumenten
mit Familienunternehmen Wohlwollen und Gutmutig-
keit zu verknUpfen. lhnen wird beispielsweise ein fai-
rer Umgang mit Mitarbeitern, ein gesellschaftliches Ver-
antwortungsbewusstsein und nachhaltiges Handeln
nachgesagt. Darlber hinaus rechnen Konsumenten Fa-
milienunternehmen eine hohe Glaubwdurdigkeit zu. Ver-
wandte Begriffe wie Verlasslichkeit und Authentizitat
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werden ihnen gleichermalRen zugeordnet. Hinsichtlich
des vierten Attributs besteht jedoch wissenschaftlicher
Dissens. Wahrend einige Forscher behaupten, Familien-
unternehmen wirden assoziativ kaum mit Innovation,
stattdessen allerdings mit Stabilitdt oder sogar Tragheit
verbunden, finden andere kein solches Ergebnis. Nichts-
destotrotz lasst sich von vier Ubergreifenden Attributen
ausgehen, die das Image von Familienunternehmen de-
terminieren. Ausgenommen von Stabilitat bzw. Tragheit
kdnnen diese Attribute zudem als vorteilhaft angesehen
werden, weshalb sie reputationsbildend wirken. Famili-
enunternehmen geniefden somit aufgrund ihres vorteil-
haften Image ein hohes Ansehen in der Gesellschaft.

Kulturelle Unterschiede

Bisher ist die Wissenschaft in diesem Themenfeld dar-
auf beschrankt, westliche Lander (und hier insbesonde-
re die USA, Kanada und Westeuropa) in das nahere Blick-
feld zu nehmen. Andere Kulturkreise sind weitgehend
unberUcksichtigt geblieben. Trotzdem ist anzunehmen,
dass die obigen Attribute auf globaler Ebene in unter-
schiedlicher Intensitat mit Familienunternehmen asso-
ziiert werden, sofern ein Bewusstsein daflr Uberhaupt
existiert. Eine wesentliche Erklarung fir diese Annahme
ist, dass Konsumenten stets geneigt sind ihre personli-
chen Werte und Normen auf Marken zu projizieren. Da
Werte und Normen in Abhangigkeit von der Kultur vari-
ieren, scheint auch das Markenimage ein kulturspezifi-
sches Phanomen zu sein. So hangt insbesondere das
Ausmalf3, mit dem Marken mit Prestige, Freundlichkeit,
Glaubwadrdigkeit und Innovation in Verbindung gebracht
werden, davon ab, inwiefern Kulturen hierarchisch struk-
turiert sind und inwiefern Unsicherheit als Bestandteil
des Lebens sozial akzeptiert wird. Hinzu kommt, dass
anzunehmen ist, dass der Begriff Familie variierende As-
soziationen im Kopf der Konsumenten gemafs ihren kul-
turgepragten Erfahrungen im familiaren Umfeld indu-
ziert. Dass sich die Intensitat der obigen Assoziationen



mit Familienunternehmen also kulturbedingt unterschei-
det, ist eine getroffene Hypothese in dieser Studie. Dass
diese Attribute in ihrer Vorteilhaftigkeit bei der ganzheit-
lichen Bewertung von Familienunternehmen voneinan-
der abweichen, erscheint weiterhin sinnvoll. Das heif3t,
dass, selbst wenn die Attribute gleichermalfien mit Fa-
milienunternehmen in Beziehung gebracht wirden, dies
nicht unbedingt eine hohe Reputation zur Folge hatte.

Beispiele: China, Mexiko und Deutschland

Um der Frage nachzugehen, inwiefern sich die Attribu-
te in ihrer Intensitat und Vorteilhaftigkeit kulturspezifisch
unterscheiden, wurden Probanden in China, Mexiko und
Deutschland zur ihrer Einschatzung von Familienunter-
nehmen befragt. Deutschland wurde dabei reprasenta-
tiv fir die westlichen Kulturen ausgewahlt und gilt so-
mit als Referenzpunkt. Die weitere Auswahl der Lander
ist zudem interessant, da sich Familienunternehmen in
Mexiko und China stark voneinander sowie von denjeni-
gen unterscheidet, die wir in Deutschland vorfinden. In
China haben Familienunternehmen beispielsweise noch
keine lange Historie. Aus der partiellen Abkehr vom so-
zialistischen System Ende der 70er Jahre und mit der
Legalisierung der Privatwirtschaft haben sich erstmals
kleine familienbetriebene Unternehmen neben verstaat-
lichten Unternehmen gebildet. Gegenlber der weiterhin
pragenden politischen Ideologie und Vorherrschaft von
Staatsbetrieben galten Familienunternehmen anfang-
lich jedoch als illegitim, wobei sich deren soziales Anse-
hen allmahlich wandelte. Die mexikanische Wirtschaft
ist hingegen stark von Familienunternehmen dominiert.
Dabei existieren riesige Konglomerate neben kleinen
Mikrounternehmen und bilden somit ein sehr heteroge-
nes Bild von Familienunternehmen verglichen mit dem
deutschen Mittelstand.

Ergebnisse und praktische Handlungsempfehlun-
gen

Die Ergebnisse sind aus zweierlei Perspektiven inter-
essant. Zuerst zeigt sich, dass Familienunternehmen
unter deutschen Konsumenten erwartungsgemafd als
vergleichsweise prestigereich, freundlich und glaub-
wurdig angesehen werden. Das Adjektiv innovativ hin-
gegen wird Nichtfamilien- und Familienunternehmen zu
gleichen Teilen zugeschrieben. Zudem tragt die Wahr-
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nehmung von Familienunternehmen als freundlich,
glaubwrdig und innovativ dazu bei, dass Familienunter-
nehmen generell Uber eine hohe Reputation verfliigen.
Dies bestatigt wiederholt bestehende Studien. Zwei-
tens kann gezeigt werden, dass die obigen drei Attribu-
te ausschlieRlich in Deutschland mit Familienunterneh-
men assoziiert werden. In China und Mexiko tendieren
Konsumenten weder dazu, Familienunternehmen als
schlechter noch als besser gegenlber Nichtfamilienun-
ternehmen hinsichtlich der drei Attribute zu bewerten.
Chinesischen Konsumenten ist im Unterschied zu mexi-
kanischen Konsumenten jedoch die Existenz von Famili-
enunternehmen nicht bewusst. Somit erscheint logisch,
dass nur mexikanische Familienunternehmen Uber ein
hohes Ansehen verfligen. Dennoch ist keines der obi-
gen Attribute dafUr erkldrend.

Diese Ergebnisse lassen folgende Schlisse zu. In Chi-
na hat sich der Begriff als zusatzliche Markeninforma-
tion noch nicht etabliert. Familienunternehmen kénnen
bei Offenlegung ihres Status daher weder ein Bindel
an Assoziationen beim Konsumenten wecken noch auf
ein automatisch entstehendes Ansehen vertrauen. Die-
se Kommunikation erscheint daher zum aktuellen Zeit-
punkt nutzlos. In Mexiko weicht die Situation davon ab,
da sich Konsumenten definitiv Uber das Dasein von Fa-
milienunternehmen bewusst sind und ihnen zudem eine
hohe Reputation zusprechen. Dennoch sind es nicht die
gleichen Attribute wie in der westlichen Welt, die dieses
Ansehen begrinden. Bei der Entscheidung, ob der Fa-
milienunternehmensstatus als Teil der Markenstrategie
genutzt werden soll, sollten Familienunternehmen folg-
lich die wirklichen, bisher unerforschten Attribute be-
rlcksichtigen, die deren Image in Mexiko determinieren.
Nur im Fall, dass das Image mit der Unternehmensiden-
titat (d.h. dem Selbstbild des Unternehmens) lberein-
stimmt, ist eine Kommunikation empfehlenswert.

Bei Fragen und/oder Anregungen wenden Sie
sich gerne an die Autoren Katharina Walter
(katharina.walter@stud.leuphana.de) und Susanne
Beck (susanne.beck@zu.de).



