Familyness ist gut -
mit Vorbildern noch besser

Uber 80 Prozent der Unternehmen in der Schweiz sind Familienunternehmen. Sie haben, falls sie diesen
Wert richtig einsetzen, entscheidende Vorteile, wenn es darum geht, bei den Mitarbeitenden Vertrauen zu bilden

und Loyalitét aufzubauen.
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Tradition, Einfluss, Struktur und Philosophie sind Faktoren, die einem Familienunternehmen Glaubwiirdigkeit verleihen.

Mit dem Begriff «Familienunternehmen»
haben vor wenigen Jahren hiiufig negative Unter-
tone mitgeschwungen: Emotionen, Konflikte
und Familienstreitigkeiten oder in Stein gemeis-
selte Stabilitdt olme Flexibilitdt sind die Bilder
dazu. Verschiedene Untersuchungen haben je-
doch weltweit nachgewiesen, dass Familienunter-
nehimen sehr oft erfolgreicher sind als Nicht-Fami-
lienunternehimen — vor allem dann, wenn der
Untersuchungshorizont mittel- und langfristig
angelegt ist. Die Frage lautet also: Wo liegen die
spezifischen Stirken von Familienuntermehmen ~
und wie konnen sie systematisch genutzt werden?

Das charakterisierende Kontinuum zwi-
schen Unternehmen und Familie kann aus
ressourcenorientierter Sicht als eine Prigung
angesehen werden, die in der Literatur auch als
«Familyness» bezeichnet wird. Dieser Begriff
beschreibt das einzigartige Biindel von Ressour-
cen und Fahigkeiten, {iber das ein Unternchmen
dank der Interaktion der beiden Sozialsysteme
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Familie und Unternehmen verfiigl respektive
verfiigen kann. Anders formuliert: Gewisse Res-
sourcen und Fahigkeiten von Unternehmen kén-
nen einen Familienfaktor beinhalten, Die Summe
dieser Familienfaktoren ist die Familyness des
Unternehmens.

Diese Vorteile konnen sich entlang den
vier Achsen Linfluss, Tradition, Struktur und
Philosophie bewegen:

e Der Einfluss der Familie auf ein Unternehmen
wird vor allem durch die von ihr wahrgenom-
menen Managementfunktionen, den Einsitz
im Verwaltungsrat und die Kapitalbeteiligung
sichergestellt. Die Kapitalbeteiligung ist das
primére Mittel, um den Einfluss aufl das Unter-
nehmen aufrechtzuerhalten. So halten bei 75
Prozent aller Familienunternehmen die Fami-
lien auch 100 Prozent des Eigenkapitals. Je
grosser der Familieneinfluss ist, desto grosser
kann der Faktor Familyness sich auch entfalten.

e Die Tradition zeigt sich unter anderem darin,
dass sehr viele Familienunternchmen bereits
in der zweiten oder einer spéteren Generation
geftihrt werden. So konnen sich Werte wie Sta-
bilitit und Kontinuitét erst richtig auswirken.

® Die Struktur eines Unternehmens spielt eben-
falls eine zentrale Rolle. Familienunternehmen
kdnnen von einer einzigen Person oder einem
eigentlichen Familienclan gefihrt werden.
Auch wenn verschiedene Familienmitglieder
akiiv oder passiv im Unternehmen einge-
bunden sind, kann die Einflussnahme positiv
gestaltet und gepflegt werden,

¢ Die Philosophie der Unternehmerfamilie ist der
vierte Faktor. Hier stellen wir zwei gegensiitz-
liche Grundhaltungen fest: Es gibt Familien,
die sich voll in den Dienst des Unternehmens
stellen und dabei aul die personliche Profilie-
rung verzichten. Das sind Unternchmerinnen
und Unternchmer, die sich uneigenniitzig fiir
eine Sache, eine Idee, ein Produkt oder fiir Ar-
beitspldtze einsetzen. Das Gegenstiick dazu
wiiren Familienunternehmen, bei denen das
Unternehmen zur Realisierung der per-
sénlichen respektive familidren Ziele dient.
Entsprechend steht dann das Unternehmen
primér im Dienst der Familie und muss beispiels-
weise eine moglichst gross Rendite abwerfen.

Dass der Faktor Familyness Auswirkungen
auf die Loyalitdt der Mitarbeitenden hat, liegt
aul der Hand. Loyalitit kann dabei auch als
Unterbegriff von Commitment — Selbstverpflich-
tung, freiwillige Bindung und Engagement —
verstanden werden. Der Begriff stellt ein psycho-
logisches Konstrukt dar, das seinen Ursprung in
der Sozialpsychologie hat. Es bezeichnet eine
handlungswirksame und relativ stabile Selbst-
bindung an ein Bezugsobjekt - im vorliegenden
Fall an das Familienunternehmen. Aus der Sicht
der Arbeitnehmenden kénnen wir von kalkulier-
ter, normativer und affektiver Loyalitéit sprechen.
e Kalkulierte Loyalitdt bedeutet, dass Arbeit-

nehmende nur bereit sind, sich an einen Arbeit-

geber zu binden, wenn eine optimale Losung

gegeben ist, die auf individuellen Kostenkal-
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kulationen unter Beriicksichtigung allfélliger
Opportunititskosten und der zu erwartenden
Amreize beruht.

¢ Im Rahmen der normativen Loyalitat werden
die Verpflichtungen gegentiber dem Bezugs-
objekt aufgrund konkreter (Vor-)Leistungen
respektive Werthaltungen eines Arbeitnehmers
wahrgenoinmen. Dies bedeutet, dass die Zu-
friedenheit bei vorgingigen Kontakten in die
Uberlegungen miteinbezogen wird.

¢ Im Rahmen der affektiven Loyalitdt wird die
positive emotionale Zuwendung zum Bezugs-
objekt verstanden, welche cine gewisse lden-
tifikation mit diesem entstehen ldsst und damit
das Engagement des Arbeitnehimenden erhdht.

Die affektive Loyalitit stellt die stérkste
Form der Bindung dar. Darum sollte ein Unter-
nelmen vor allem an dieser Form der Mitar-
beiterloyalitét arbeiten. Hier hat gerade ecin
Familienunternehnien mit einer ausgeprigien
Familyness-Ressource sehr gute Chancen. Es
bietet die besten Voraussetzungen, um Vertrauen
und Identifikation zu erreichen und damit auch
Moglichkeiten der Begeisterung [iir das Unter-
nelunen. Wenn es zudem den Familiennamen
triigt und das Produkt im Markt gut verankert ist,
kommt der ldentifikation eine verstdrkende
Wirkung zu. Es gibt in der Schweiz vom Private
Banking bis zur Konsumgiiterindustrie geniigend
Beispiele, bei denen wir von einem eigentlichen
Familybranding sprechen kénnen.

Eine starke Marke und die Familyness allein
machen eine ausgepriigte Mitarbeiterloyalitiit
jedoch nicht aus. Der Alltag bietet geniigend
Maoglichkeiten, dieses Vertrauen, die Identifi-
kation und damit schliesslich auch die Produk-

Anzeige

Livitdt zu verlieren. So sind etwa ein kurziristig
angelegtes Bonussystem, ein inadiquates Aus-
und Weiterbildungsprogramm oder fiir Mitar-
beitende nicht nachvollziehbare Kiindigungen
eigentliche Loyalitdtskiller. Die Gefahr ist so
gross, weil Vertrauen langfristig aufgebaut werden
muss, sich aber explosionsartig in Misstrauen
verwandeln kann. Darum gilt es, in der téglichen
Unternehmens- und damit Mitarbeitendenfiih-
rung gewisse Grundsétze sicherzustellen:

Die Familie muss glaubwlirdig sein, Denken,
Sprache und Handeln miissen ibereinstimmen.
Nur so kann eine nachvollziehbare und ver-
trauensstiftende Kultur aulgebaut werden. Mit
anderen Worten: Die Fihrungskrifte und ins-
besondere die Familienmitglieder miissen Vor-
bilder sein. Wenn zudem eine Grundhaltung von
«Wohlwollen und Unterstiitzung» vorherrscht,
kann sich das Unternehmen bis zu einem ge-
wissen Grad auch als Familie verstehen, in der
alle mit- und fiireinander arbeiten und die Familie
«Unternehmen» voranbringen.

Es ist zweifellos einfacher, cine faktische
Bindung an ein Unternehmen zu bewerkstelligen
als eine psychologische. Zweitere ist jedoch
stabiler, dauerhafter und weniger anfillig aul
Verinderungen. Mit der Ressource Familyness
verfiigen Familienunternehmen iber-dic besten
Voraussetzungen, um Vertrauen, Identifikation
und damit Mitarbeitendenloyalitat auf- und
auszubauen. Wenn sich die Fiihrungscrew der
Sensitivitit dieses Gutes nicht bewusst ist, be-
steht die Gefahw, dass diese Chance sehr schnell
vom Winde verweht ist. Die Devise lautet
deshalb: Familyness ist gut, kombiniert mit
Vorbildern ist sie noch besser. Frank Halter

Forschung und Betreuung

Das .Family Business Center an der Uni-
versitat :St.Gallen (FBC-HSG) hat sich als
universitdre : Institution zum Ziel gesetzt,
Familienunternehmen in ihrer ganzen Kom-
plexitat zu erforschen und zu betreuen. Dies

beinhaltet “einerseits die Forschung mit"
nationalen .und internationalen Projekten. :

Zum anderen werden durch das Family

Business Center Weiterbildungsprogramme

angeboten, die auf die Bedirinisse und
nteressen von Familien und deren Unter-
nehmen zugeschnitten sind.

Untersuchungen zum Thema

In diesem Beitrag sind Erkenntnisse aus
verschiedenen Untersuchungen verarbeitet:

Frey, Haiter, Zellweger: Bedeutung und Struktur
von Familienunternehmen in der Schweiz.
Forschungsbericht, KMU-HSG, St. Gallen 2004,

Mithlebach: Familyness als Wettbewerbsvorteil.
Ein inlegrierter Strategieansatz fiir Familien-
unternehmen. Verlag Haupt, Bern 2004,

Fueglistaller, Halter: Familienunternehmen in der
Schweiz. Empirische Fakten zur Bedeutung und
Kontinuitat, In: Der Schweizer Treuhander,

Jg. 79, Nr. 1 bis 2.

Frey, Halter, Zellweger: Nachfolge gesuchit
Empirische Erkenntnisse und Handiungsem-
pfehlungen fir die Schweiz. PWC-Studie 2005.

Diese Quellen kénnen abgerufen werden unter
www.fbc.unisg.ch
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Didaktik-Methodik-Seminar

Basiskompetenzen der Erwachsenenbildung, SVEB-Zertifikat I kann beantragt werden.

Einfithrung in die Gerontologie
Die 10-tigige Weiterbildung richtet sich an Personen, dic in der Altersarbeit titig sind, an Umsteigende, die sich im Berufsfeld Geronto-
logie orientieren wollen und an Menschen, dic ihrem Altersprozess auf die Spur kommen wollen. Die Weiterbildung gibt Einblick in das
Fachgebiet Gerontologie und zeigt Handlungsansiitze fiir das cigene Praxisfeld auf.

Soft skills fiir wirksame Fithrungskrifte: Vorgesetzten-Seminar
Dank konsequenter Anwendung und Weiterentwicklung der Angewandten Psychologie seit iiber 50 Jahren der Massstab fiir praxis-
orientierte, nachhaltig wirkende Fiihrungsausbildung.

Berufsbegleitendes, viersemestriges Nachdiplomstudium fiir HR-Verantwortliche mit dem staatlich anerkannten Abschlussdiplom
«Executive Master of Human Resource Management»,

Sie wird in Zusammenarbeit mit der SAG Schule fiir Angewandte Gerontologie, Pro Senectute Schweiz durchgefiihrt,

Institut fiir Angewandte Psychologie, Merkurstrasse 43, Postfach, CH-8032 Ziirich, Telefon +41 (0)44 268 33 33

Fax +41 (0)44 268 33 00, info@iapzh.cl, www.iapzh.ch  Hochschule fiir Angewandte Psychologie




