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Arbeitgebermarke Familienunternehmen?

Arbeitgebermarketing für Familienunternehmen
Auch Familienunternehmen bleiben vom „War for  
Talent“ nicht verschont. Vielmehr haben sie mit  
gewissen Vorurteilen und Standortnachteilen zu kämp-
fen. Bereits 43% der mittelständischen Unternehmen 
spüren den Fachkräftemangel (vgl. IW Köln 2011), der 
den deutschen Mittelstand jährlich 30 Milliarden Euro 
Umsatzeinbuße kostet (vgl. Ernst & Young 2011). Ei-
nem Großteil der Mittelständler falle es schwer oder 
sehr schwer, neue qualifizierte Mitarbeiter zu finden 
(vgl. ebd.). Denn neben den richtigen fachlichen Qua-
lifikationen müssen Bewerber für Stellen in Familien-
unternehmen auch auf persönlicher Ebene zu dieser 
spezifischen Unternehmensform passen. Talentma-
nagement und Aufbau von Arbeitgeberattraktivität sind 
daher entscheidende Zukunftsthemen und „Employer 
Branding“ wird zum wichtigsten Bestandteil der Marke 
von Familienunternehmen.

Werden Familienunternehmen als „anders“ wahr-
genommen?
Familienunternehmen werden heutzutage als Gegen-
part zu anonymen Publikumsgesellschaften wahr- 
genommen, ganz nach dem David-Prinzip: „Groß-
konzerne sind böse, der Mittelstand ist gut“ (Stiftung  
Familienunternehmen 2009: 58). 
Doch was macht Familienunternehmen besonders? 
Die Forschung geht davon aus, dass die Dynamik, die 
durch die Überschneidung des Familien- und Unterneh-
menssystems entsteht, eine Quelle von Wettbewerbs-
vorteilen sein kann. Diese Wettbewerbsvorteile ba-
sieren z.B. auf der einzigartig familiären Identität und 
entziehen sich der Imitationsmöglichkeit von Wettbe-
werbern (vgl. Sundaramurthy & Kreiner 2008). Justin 
B. Craig und Kollegen (2008) zeigen, dass das familiäre 
Image einer Organisation – wenn es kommuniziert wird 
– indirekt positiv auf Kunden und Vertrieb wirkt. Dass 
Familienunternehmen auch größtenteils positiv von der 

Der Aufbau von Arbeitgeberattraktivität ist vor dem Hintergrund eines Fachkräftemangels und Nach- 
teilen ländlicher Standorte gerade für Familienunternehmen höchst relevant. In der Öffentlichkeit gelten 
Familienunternehmen als vertrauenswürdige Sympathieträger sowie als besondere und loyale Arbeit-
geber. In der medialen Berichterstattung und der Positionierung als Arbeitgeber wird dieses attraktivi-
täts- und sympathieerzeugende Potential jedoch kaum aktiviert. 

breiten Öffentlichkeit wahrgenommen werden, zeigen 
Krappe und von Schlippe (2010). Kleine und mittelgro-
ße Familienunternehmen werden am nächsten an den 
persönlichen Werten der Studienteilnehmer eingeord-
net sowie als führend in den Bereichen soziale Verant-
wortung, Langfristigkeit, sicheres Arbeitsumfeld, faire 
Arbeitsbedingungen und Balance zwischen unterneh-
merischen und sozialen Interessen bewertet. Jedoch 
werden sie auch als eher stagnierend und schwerfällig 
in der Anpassung an die sich ändernde Umwelt wahr-
genommen. Große Familienunternehmen hingegen 
werden als international anpassungsfähig, zukunfts-
orientiert und gleichzeitig sozialen Werten verpflichtet 
wahrgenommen. Auch nach der Krise in 2008/09 be-
halten Unternehmen in Familienbesitz ihr im Vergleich 
zu Publikumsgesellschaften durchaus positives Image 
(vgl. ebd.). Das Attribut Familienunternehmen kann  
daher als eigene Marke angesehen werden – und vor  
allem als wesentliches Unterscheidungsmerkmal zu 
Publikumsgesellschaften. 

(Wie) Werden Familienunternehmen in den Medien 
wahrgenommen?
Obwohl Familienunternehmen Sympathieträger zu sein 
scheinen, spielen sie in der medialen Berichterstattung 
mit der Marke ein Familienunternehmen zu sein kaum 
eine Rolle. Kahlert (2012) untersuchte am Beispiel der 
Regionen Bodensee-Oberschwaben und Vorarlberg 
die mediale Öffentlichkeit von Familienunternehmen in 
fünf Lokalzeitungen im Zeitraum von 2007 bis 2010. In 
nur 8% der Artikel werden die Familienunternehmen 
tatsächlich als Familienunternehmen oder inhaber- 
geführt beschrieben. Innerhalb der Familienunterneh-
men, die in der Berichterstattung als solche genannt 
werden, dominieren Unternehmen mit hohen Mitarbei-
terzahlen (über 78% beschäftigen mehr als 250 Mitar-
beiter). Darüber hinaus sind nur 3% der Berichterstat-
tung Interviews. Es lässt sich daher feststellen, dass 



Familienunternehmen ihr Potential nicht nur bezüglich 
der Anzahl an Berichterstattung sondern auch Möglich-
keiten zur eigenen Themensetzung und aktiver Perso-
nalisierung nicht ausnutzen.

Familienunternehmen als besondere Arbeitgeber
Familienunternehmen werden nicht nur positiver wahr-
genommen, sie sind auch besondere Arbeitgeber. 
Mietzner und Tyrell (2012) können dies in einer Studie 
zu allen 202 börsennotierten Familienunternehmen so-
wie 615 Nicht-Familienunternehmen in Deutschland 
zeigen. Zum einen ist die Anzahl der Beschäftigungs-
verhältnisse bei Familienunternehmen zwischen 2001 
und 2009 konstanter als bei Nicht-Familienunterneh-
men. Zum anderen sichern Familienunternehmen ihre 
Mitarbeiter vor allem in Krisenzeiten stärker gegen  
Arbeitsplatzverlust ab als Nicht-Familienunternehmen. 
Der Vergleich zeigt: 17% der Familienunternehmen 
setzen Personalabbaupläne ein, bei Nicht-Familien- 
unternehmen sind es 37%. Proaktiv entlassen nur 6% 
der Familienunternehmen Mitarbeiter, während dies 
16% der Nicht-Familienunternehmen tun. Die pro- 
aktiven Entlassungspläne wurden nur von gänzlich 
fremdgeführten Familienunternehmen eingesetzt. 

Tun Familienunternehmen genug für ihre Wahr-
nehmung als besonderer Arbeitgeber?
19% der Berichterstattung regionaler Medien über Fa-
milienunternehmen thematisiert auch deren Rolle als 
Arbeitgeber und das sowohl direkt als auch indirekt. 
Bei nur 3% dieser Artikel werden Unternehmen aber 
auch als Familienunternehmen genannt (vgl. Kahlert 
2012). Das heißt: Sowohl positive Assoziationen mit 
der grundsätzlichen Unternehmensform Familienunter-
nehmen als auch der Status als besonderer Arbeitge-
ber werden medial so gut wie nicht transportiert. 

Fazit
Obwohl Familienunternehmen in der Öffentlichkeit an-
ders, und größtenteils positiver als Publikumsgesell-
schaften wahrgenommen werden, schlägt sich dies 
in der medialen Präsenz nur sehr bedingt nieder. Trotz 
des gewissen Sympathievorsprungs und der besonde-
ren Eigenschaften als Arbeitgeber lässt sich eine Wahr-
nehmungslücke feststellen. Diese gilt es auf Basis des 

enormen Potentials zur Aktivierung der weithin sym-
pathieerzeugenden Rolle von Familienunternehme(r)n 
zu schließen und für unternehmensspezifische Ziele, 
z.B. zur Rekrutierung und Bindung passender Mitarbei-
ter, zu nutzen. Insbesondere vor dem Hintergrund der 
zunehmenden Herausforderungen im Talentmanage-
ment sollten Familienunternehmen gut überlegen, ob 
sie die positiven Attribute, die ihnen von der Öffent-
lichkeit zugeschrieben werden, nicht gezielter einset-
zen wollen – gerade in der Arbeitgeberkommunikation.  
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