
Es stimmt, so überdurchschnittlich die
Eigenkapitalausstattung der Familien-
unternehmen ist, so unterdurchschnitt-
lich ist der Grad der Digitalisierung. Es
gibt viele Beispiele etwa aus dem Bau-
handwerk, der Gastronomie oder den
Reiseunternehmen mit einem großen
Nachholbedarf. Oftmals ist es eine Fra-
ge der geistigen Haltung zu denken, das
betreffe das Unternehmen nicht.

Rechnen Sie mit zahlreichen Pleiten
als Folge der Krise unter den Famili-
enunternehmen?
Vieles wird davon abhängen, wie stark
der Staat interveniert und wie lange es
dauern wird. Sollte es sich lange hinzie-
hen, werden etwa in der Hotellerie flä-
chendeckend Betriebe in die Insolvenz
gehen. Hilfe geht dort nicht über Kredi-
te, die können die Unternehmen gar
nicht zurückzahlen. Gleiches gilt für
den Bereich Reisen. Der Staat wird etli-
che Firmen nicht retten können. Des-
halb wünsche ich mir, dass die geistige
Elite dieses Landes anfängt, Konzepte
auszuarbeiten, wie wir aus der Krise
wieder herauskommen können.

Was ist Ihrer Meinung nach das Wich-
tigste dabei?
Die Lasten müssen gleichmäßig ver-
teilt werden. Das muss eine Lehre aus
der Finanzkrise des Jahres 2008 sein,

P
eter May gilt in Deutschland
als Kenner der Familienun-
ternehmen – zumindest,
wenn es um die bekannten
Namen geht. Über Kunden

spricht der Jurist und Betriebswirt zwar
nicht, von den 250 größten Unterneh-
men in Familienhand hat er in den ver-
gangenen Jahrzehnten nach eigener
Aussage jedoch mehr als 100 beraten. In
der Corona-Krise sieht May eine Chan-
ce für die Familiengesellschaften, ge-
stärkt daraus hervorgehen zu können.

VON BIRGER NICOLAI

May fordert jetzt von den Familienei-
gentümern die Bereitschaft, zur Bewäl-
tigung der Pandemie-Krise eine deut-
lich höhere Einkommensteuer zu zah-
len. Er selbst sei dazu bereit, versichert
der Berater und spricht in dem Telefon-
interview auch über sein fünfstelliges
Tageshonorar.

WELT: Herr May, Familienunterneh-
mer melden sich in diesen Tagen ganz
unterschiedlich zu Wort. Ein Wolf-
gang Grupp tritt bekannt selbstbe-
wusst auf und rechtfertigt seine ver-
gleichsweise teuren Stoffmasken von
Trigema. Ein Bernhard Simon, der Ei-
gentümer des Logistikkonzerns Dach-
ser, äußert seine Sorge vor Verwer-
fungen und Unzufriedenheit in der
Gesellschaft, weil die Menschen ihre
Freiheit nicht mehr genießen können.
Wer findet Gehör: der Laute oder der
Leise?
PETER MAY: Ich habe Respekt vor der
unternehmerischen Leistung von Herrn
Grupp genauso wie vor der von Herrn
Simon. Die Art der Selbstdarstellung
von Herrn Grupp passt meines Erach-
tens weniger in das 21. Jahrhundert.
Aber ich schätze einen Familienunter-
nehmer, der seinen Bonus als Inhaber
ausspielt und dem die Menschen abneh-
men können, was er sagt.

Wie kaum anders zu erwarten, rufen
die Verbände der Mittelständler nach
Staatshilfen. Doch was können die Fa-
milienunternehmer selbst tun?
Der Staat hilft mit Unmengen an Geld,
das ist vollkommen richtig so. Doch
nach der Gesundheitskrise müssen wir
beantworten, woher das Geld zur Be-
wältigung kommen soll. Wir müssen
uns dann fragen, wie wir die Schäden
der Krise verteilen wollen.

Dazu fällt mir die Reichensteuer von
Finanzminister Olaf Scholz ein. Die
würde vermutlich besonders die Fa-
milienunternehmer treffen.
Genau das ärgert mich. Statt über die
reflexartige Reaktion aus der SPD mit
einer Reichensteuer sollten wir über
einen Solidarbeitrag sprechen. Wer
über besonders hohe Einkommen ver-
fügt, sollte bereit sein, für mehrere Jah-
re auf einen Teil davon zu verzichten.
Ich hätte mir gewünscht, dass solch ein
Vorschlag aus dem Lager der Familien-
unternehmer selbst kommen würde.
Die Schäden der Krise dürfen nicht un-
gleich verteilt werden.

Wie soll denn ein solcher Soli ausse-
hen?
Die Verbände müssen darauf achten,
dass sie jetzt nicht ausschließlich kurz-
fristige Klientelpolitik machen. Diefristige Klientelpolitik machen. Dief
notwendige Entlastung der Unterneh-
men muss entkoppelt werden von den
Einkommen der Unternehmer aus Di-
videnden und Tätigkeit. Nach dem So-
lidarbeitrag Ost brauchen wir einen
neuen Soli Corona-Krise. Für fünf bis
zehn Jahre könnten zum Beispiel ab

einem persönlichen Einkommen von
250.000 oder 300.000 Euro zusätzlich
fünf Prozent Einkommensteuer erho-fünf Prozent Einkommensteuer erho-f
ben werden. Ab einer Million Euro
könnten dies sogar zehn Prozent sein.
Familienunternehmer und andere Mit-
glieder unserer wirtschaftlichen Eliten
würden dadurch ihre gesellschaftlichewürden dadurch ihre gesellschaftlichew
Verankerung zeigen und sich solida-Verankerung zeigen und sich solida-V
risch verhalten. Das wäre ein Signal der
Wohlhabenden.Wohlhabenden.W

Gönnen sich die Familienunterneh-
mer üppige Ausschüttungen und Ge-
hälter?
Gewinnausschüttungen und Dividenden
betragen bei Familienunternehmen im
Durchschnitt weniger als die Hälfte der
Aktiengesellschaften. Dividendenver-Aktiengesellschaften. Dividendenver-A
zicht ist in vielen dieser Unternehmen
eine Selbstverständlichkeit. Wer sich
trotzdem viel genehmigt, wird entspre-
chend besteuert. Das ist nicht ungerecht.
Ich denke, dass die Kette des Verzichts
bis an die Spitze führen muss – Inhaber
und Chefs müssen Vorbild sein.

Das klingt nach hehren Zielen.
Wir müssen die richtigen Anreizsyste-
me setzen, an denen wir uns ausrichten.
Nicht die Liste der reichsten Menschen
ist wichtig, sondern die Reihe der größ-
ten Steuerzahler. Das würde das Verhal-
ten ändern.

Wie gut geht es den Familienunter-
nehmen in der Krise?
Wir haben in der Krise auch einmal
Glück gehabt. Denn die meisten Fami-
lienunternehmen haben zehn gute Jah-
re hinter sich, viele haben Reserven an-
gelegt. Die Eigenkapitalquoten liegen
im Durchschnitt über 30 Prozent, bei
den großen Familiengesellschaften
sind es teilweise mehr als 50 Prozent.
Die meisten dieser Unternehmen wer-
den gesund aus dieser Zeit herauskom-
men.

Das dürften aber zum Beispiel kaum
Firmen aus der Automobilbranche
sein.
Das stimmt, auch die beste Eigenkapi-
talquote dürfte einigen Familienunter-
nehmen aus der Automobilzuliefer-
branche, dem Maschinenbau oder 
der Hotellerie und Gastronomie kaum
helfen. Die Spreizung ist groß. Unter-
nehmen aus dem Lebensmitteleinzel-
handel, der Medizintechnik oder 
den digitalen Dienstleistungen werden
es dagegen wesentlich einfacher ha-
ben. Diesen Bereichen hilft zum 
Teil auch der hohe Grad der Digitali-
sierung.

Und umgekehrt, wird die mangelnde
Digitalisierung manchem Mittel-
ständler zum Verhängnis?

denn daraus ist später eine Ungleich-
heitskrise geworden. Sachwerte haben
seither extrem zugelegt. Zum Beispiel
sind Immobilien deutlich teurer ge-
worden, was wiederum zu höheren
Mieten geführt hat. Alle Menschen
werden von der Krise betroffen sein,
aber in sehr ungleichem Ausmaß.
Wenn wir jetzt nicht aufpassen, sind in
ein oder zwei Jahren die Populisten
ganz stark. Wir müssen den Themen
im Vorfeld die Spitze nehmen, bevor
die Straße sie einfordert.

Welche Partei macht es gerade besser,
welche schlechter?
Die CDU profitiert von ihrer Arbeit in
der Regierung. Die Grünen verlieren ge-
rade an Zustimmung, aber das wird sich
ändern, wenn Klimafragen wieder drän-
gender werden. Familienunternehmer
gelten als konservativ, dennoch unter-
stützen immer mehr von ihnen die Po-
sitionen der Grünen. Auch ich bekenne
gern, dass ich ein Fan von Robert Ha-
beck bin.

Klassisch ist doch die FDP die Heimat
der Familienunternehmer, oder?
Das ist nicht mehr der Fall. Unter Par-
teichef Christian Lindner ist die FDP zu
einer One-Man-Show verkommen. Die
Partei bietet den Familienunterneh-
mern nichts mehr an.

Fehlt in der Politik und Gesellschaft
der Mut für neue Entwürfe?
Wir kaufen uns gerade mit viel Geld
Zeit ein. Und die sollten wir nutzen, um
unser Wirtschaftsmodell umzubauen.
Wir brauchen ein nachhaltiges Wirt-
schaften, bei dem wir nicht länger dop-
pelt so viele Ressourcen verbrauchen
wie nachkommen. Bislang sind wir an
dieser Aufgabe gescheitert, weil es kei-
nen ausreichend hohen Druck gab.
Doch wir haben die Klimakrise in den
vergangenen Monaten nur verdrängt.
Der Markt als Instrument ist sehr gut
zu einem solchen Umbau geeignet. Wir
brauchen zum Beispiel einen angemes-
senen CO2-Preis. Es ist absolut richtig,
dass der Green Deal der Europäischen
Union in dieser Zeit nicht abgeschafft
wird.

Was können Familienunternehmer
für einen solchen Wandel tun?
Das gute Familienunternehmertum
sollte zum Vorbild für die Gesamtwirt-
schaften werden. Diese Unternehmen
richten sich an der Resilienz aus. Wäh-
rend Aktiengesellschaften in der Rei-
henfolge Wachstum, Rentabilität und
Stabilität anstreben, steht in den Fami-
lienunternehmen Stabilität an erster
Stelle. Erst danach folgen Rentabilität
und dann Wachstum. Es geht ihnen
nicht darum, den Wert des Unterneh-
mens rasch zu verdoppeln. Die Anreiz-
systeme sind andere: Alle 30 Jahre
möchte ein Familienunternehmer ein
intaktes Unternehmen an die nächste
Generation weitergeben.

Sie beraten vor allem große Familien-
unternehmen. Liegt das daran, dass
sich kleine Unternehmen Ihr Tages-
honorar von 12.000 Euro nicht leisten
können?
Ich berate auch kleine Mittelständler,
manchmal sogar ohne Honorar. Aber
ich denke, dass erstklassige Leistung
auch erstklassig honoriert werden darf.
Wir bieten Maßkonfektion an und keine
Massenware. Einer meiner Lieblingssät-
ze in dem Zusammenhang lautet: Die
Begeisterung über das Produkt muss
höher sein als das Entsetzen über den
Preis. Ein Nebeneffekt ist dann, dass
sich dies nicht jeder leisten kann.

„Inhaber und Chefs müssen
VORBILD sein“

Der Unternehmensberater Peter May über
widerstandsfähige Familienbetriebe, die

Lastenverteilung nach der Corona-Krise und den
ökologischen Umbau der Wirtschaft
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D eutschlands Supermärkte, Dis-
counter und Drogerieketten
schalten wieder in den Wettbe-

werbsmodus. Nachdem es im Lebens-
mitteleinzelhandel wochenlang allein
um Versorgungssicherheit und Bedarfs-
deckung ging, beginnt nun wieder der
Kampf um jeden Kunden. Zumindest
verstärkt die Branche ihre Werbeaktivi-
täten, um das Geschäft zusätzlich zu be-
leben, wie eine WELT-Umfrage zeigt.

VON CARSTEN DIERIG

Denn die Zeit der Hamsterkäufe
scheint endgültig vorbei. Gab es im
März noch Umsatzsteigerungen von
wochenweise bis zu 40 Prozent über
dem jeweiligen Vergleichszeitraum des
Vorjahres, liegen die Volumina im April
zum Teil sogar niedriger als vor zwölf
Monaten, wie Zahlen des Marktfor-
schers IRI zeigen. In Kalenderwoche 16
etwa sind die Verkäufe von schnelllebi-
gen Konsumgütern (FMCG) wie Le-

bensmittel und Hygieneartikel um fast
21 Prozent eingebrochen. Zwar spielt
dabei auch der Ostereffekt eine Rolle.
Im Vorjahr waren die Feiertage eine
Woche später. Daher wird die Nach-
Osterwoche 2020 mit der Osterwoche
2019 verglichen. Doch dieser technische
Effekt allein reicht Experten zufolge
nicht aus für das massive Minus. 

In vielen Haushalten dürfte es nach
den anfänglichen Panikkäufen weiter-
hin reichlich Vorräte geben. Händler je-
denfalls berichten von teils zweistelli-
gen Frequenzrückgängen. Und das
sorgt für neuen Konkurrenzkampf. „Die
Lage hat sich normalisiert, also beginnt
auch wieder die Phase der Differenzie-
rung“, sagt Klaus-Dieter Koch, Gründer
und Geschäftsführer der Markenbera-
tung Brandtrust. Der Kunde müsse wie-
der gelockt werden. Das bedeutet:
Handzettel und Sonderangebote kom-
men auf breiter Front zurück.

In den ersten Wochen der Corona-
Krise hatten etliche Anbieter ihre Ra-

battaktionen zurückgefahren oder ganz
eingestellt. Schließlich sind die Kunden
auch so in die Läden geströmt und ha-
ben die Regale leer gekauft – ohne son-
derlich auf den Preis zu achten. Noch
dazu hatten die Händler Angst vor fal-
schen Versprechen, die negativ auf sie
zurückfallen könnten. Die Verkaufs-
mengen von Aktionsware sind enorm
hoch, wie Experten berichten. Wenn die
beworbene Ware über Tage hinweg
nicht in den Regalen liegt, fühle sich der
Kunde an der Nase herumgeführt.

Nun aber scheint der Nachschub ge-
sichert. „Die Nachfrage nach länger
haltbaren Lebensmitteln und Hygiene-
artikeln hat sich ein Stück weit normali-
siert. Das gibt uns die Gelegenheit, den
Warenbestand in den Lagern und Märk-
ten wieder aufzufüllen“, heißt es zum
Beispiel bei der Rewe-Group. Handzet-
tel und Sonderangebote gebe es daher
wieder im gewohnten Umfang – in den
Rewe-Supermärkten sofort und für die
Discounterfilialen von Penny zumin-

dest zeitnah. Und auch andernorts rüs-
tet man sich für den neu aufflammen-
den Konkurrenzkampf. „Wir gehen wie-
der über zum normalen Marketing“,
sagt ein Real-Sprecher auf Anfrage.
Denn wer im wettbewerbsintensiven
Lebensmitteleinzelhandel auf Werbung
verzichte, werde kaputt gehen.

Das fürchtet offenbar auch Globus.
Die SB-Warenhauskette hat ihre Wer-
bung für einige Wochen ausgesetzt. „Zu
Beginn der Krise haben wir uns voll-
ständig auf unseren Versorgungsauftrag
konzentriert und uns daher entschlos-
sen, auf unser Faltblatt zu verzichten.
Seit Kalenderwoche 17 haben wir das in
einer verkleinerten Ausgabe aber wie-
der aufgegriffen“, sagt der Sprecher der
Geschäftsführung, Jochen Baab. Ähn-
lich verfährt auch Rossmann. Die Nie-
dersachsen hatten einige Wochen auf
ihre üblichen Handzettel verzichtet,
seit dem 20. April gibt es aber wieder
erste kleine Prospekte mit acht statt der
üblichen 16 Seiten. Im Mai kehrt Ross-

mann zu den gewohnten Handzettel-
Umfängen zurück, wie eine Sprecherin
gegenüber WELT ankündigt. Und das
scheint nötig. Den IRI-Zahlen zufolge
verlieren insbesondere die Drogerieket-
ten seit Wochen deutlich an Zuspruch.

In der zuletzt ausgewerteten Kalen-
derwoche 16 zum Beispiel lagen die Um-
sätze 15 Prozent unter Vorjahr, in KW 15
waren es ebenfalls 15 Prozent und in den
beiden Wochen davor mal sieben und
mal 16 Prozent. Als mögliche Gründe
nennt IRI-Datenanalyst Sebastian Hen-
dricks vor allem die oftmals fehlende
Verfügbarkeit gefragter Artikel wie Toi-
lettenpapier, Desinfektionsmittel oder
Einmalhandschuhe. Aber auch der Be-
darf an Kosmetikprodukten ist zuletzt
gesunken aufgrund von Kontaktbe-
schränkungen, Homeoffice und ge-
schlossenen Restaurants oder Kneipen
und Discos und auch langen Aufent-
haltszeiten im Homeoffice.

Damit beginnt also wieder der ge-
wohnte Preiskampf im Geschäft mit

schnelllebigen Konsumgütern. Viele
Händler lassen sogar wieder den Außen-
dienst der Industrie ins Haus, wenn
auch unter strengen Auflagen. Und de-
ren Interesse an einem Platz in den Pro-
spekten ist groß. Denn Marken werden
nach Einschätzung von Brandtrust-Ex-
perte Koch besonders gefragt sein in
den kommenden Wochen. Real bestä-
tigt diesen Trend bereits. „Produkte aus
dem Preiseinstieg sind derzeit deutlich
weniger gefragt“, sagt ein Sprecher mit
Verweis auf eine Auswertung der Kas-
senbons. Stattdessen werde zum Bei-
spiel teurer Wein gekauft oder der edle
Serrano-Schinken anstelle von Stan-
dardware. Koch rät den Markenanbie-
tern daher zu einer Werbeoffensive.
„Markenhersteller müssen jetzt richtig
viel in Werbung investieren. Nur so
kann die Aufmerksamkeit der Kunden,
die bewusst nach einer Selbstbelohnung
suchen, auf die eigene Marke gelenkt
werden. Wer jetzt wirbt, wird damit zu
den großen Gewinnern gehören.“

Nach der Hamsterkaufpanik kehrt der Handzettel zurück
Supermärkte, Discounter und Drogerien haben in der Krise Sonderangebote zurückgefahren oder ganz eingestellt. Nun muss wieder um die Kunden geworben werben

Der Rheinländer Peter May hat
Jura studiert und in Wirtschafts-
wissenschaften promoviert. 1998
gründete er die Akademie Intes.
Seither hat sich May als Berater
von Familienunternehmen einen
Namen gemacht. Die Intes-Aka-
demie hat der 62-Jährige in-
zwischen verkauft. 
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