Vorwort

Sehr geehrte Leserschatft,

vielleicht sind Sie selbst Familienunternehmer?. Dann wissen Sie sicherlich, dass
politische Kommunikation beinahe téglich stattfindet: Das Engagement in der
ortlichen Industrie- und Handelskammer (IHK), die Mitgliedschaft oder das Amt
im Wirtschaftsverband, das Bedienen der politischen Anspruchsgruppen wie
Verbraucher- und Umweltschiitzer, die personliche Intervention gegen neue
Regulierungspline des Bundes oder der Européischen Union (EU), der Empfang
von politischen Mandatstrigern, die Erweiterung vom Werksgeldnde und die
erforderliche Abstimmung mit dem Stadt-/ Gemeinderat, das Einwerben von
Fordermitteln oder die Bitte um Teilnahme an Podiumsdiskussionen, Hearings
und Sponsoring — Der Alltag des Familienunternehmers ist von diversen politi-
schen Anspruchsgruppen bedingt, die zunehmend und fernab der Region unter-
nehmensrelevante Politik ,produzieren‘.

Die Wirtschaftswissenschaft hat den Typ ,,Familienunternehmen® erst spét
differenziert und ihn als interdisziplindren Forschungsgegenstand einer 360°-
Betrachtung unterziehbar gemacht. So ist es plausibel, dass Politiker und inter-
medidre Akteure der Gesellschaft kaum ein Bewusstsein fiir die Spezifika von
Familienunternehmen haben und dass deren Inhaber eine je eigene politische
Kommunikationskultur pflegen.

Wie sehr die politische Kommunikation in besonderen Maflen davon
abhingig ist, welcher Unternehmenstyp ,kommuniziert, kann in diesem Buch
aufgezeigt werden. Denn im Wettstreit der Interessen sind die Familienunter-
nehmen die Benachteiligten. Thre Motive sind wertorientiert und daher meist
familidr-gesellschaftlich. Doch woran liegt das? Wie war das in der Vergangen-
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heit? Und wie konnen sie vom Objekt zum Gestalter von Politik, auch auf den
fiir sie wichtigen Ebenen des Bundes und der EU werden?

Filinfzehn namhafte deutsche Familienunternehmer und der Geschéftsfiihrer
der Stiftung Familienunternehmen haben exklusive Einblicke ermdglicht. Die
hier vorliegende qualitative Pilotstudie fasst die Ergebnisse zusammen. Auf
diese Weise konnten Thesen entstehen, welche die bisherige Forschung zur poli-
tischen Kommunikation, den Verbdnden, der Unternchmensfiihrung und der
Corporate Communication verdndern und erweitern helfen. Lobbying kann diffe-
renzierter betrachtet werden. Kleine wie gro3e Familienunternehmer erhalten die
Moglichkeit zur Reflexion, ob der Professionalisierungsgrad des eigenen, strate-
gischen Managements den Erfordernissen aus dem politischen Umfeld ent-
spricht.
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