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Familienunternehmen und Krisen.

Familienunternehmen geniefRen in der AuRenwahrnehmung einen Vertrauensvorschuss. Was passiert
mit diesem komparativen Konkurrenzvorteil jedoch nach Bekanntgabe eines Fehlverhaltens seitens des
Unternehmens? BiiBen Familienunternehmen hier mehr ein als andere, weil sie quasi ,tiefer fallen“? Das
folgende pFIFig gibt einen kurzen Einblick in schlechte Zeiten und deren Folgen.

Namhafte Familienunternehmen wie Schlecker, Mars
oder Lidl sowie GroRkonzerne wie Samsung oder App-
le mussten in ihrer Unternehmenshistorie bereits mit
teils schwerwiegenden Skandalen oder Krisen umge-
hen. Aber was genau meinen wir mit umgehen? Die
Tatsache, dass Skandale wie die medialisierten Ge-
schehnisse rund um Mitarbeiterbespitzelungen des
Schlecker Konzerns nicht riickgdngig gemacht werden
kdnnen, ist klar. Die Frage ist vielmehr, wie kann mit so
einem Skandal professionell umgegangen werden und
ob Familienunternehmen bei der Krisenkommunikation
Vor- oder sogar Nachteile aufweisen.

Reputationsvorteile bei Familienunternehmen -
auch nach einer Krise?

Die Forschung zu Familienunternehmen ist vielfaltig
und hat sich vor allem in den letzten Jahren vermehrt
dem Thema der externen Wahrnehmung von Familien-
unternehmen gewidmet. Dabei hat die Forschung er-
staunlichen Konsens darlber gefunden, dass Familien-
unternehmen gerade bei (potentiellen) Kunden einen
Reputationsvorteil genieRen (z.B. Lude & Prigl, 2018;
Beck & Kenning, 2015; Binz et al., 2013). Dieser Vorteil
aulert sich vor allem in Form von starkeren Vertrau-
ens- wie auch Authentizitatszuschreibungen im Ver-
gleich zu nicht-familiengefihrten Unternehmen (Lude
& Prlgl, 2018). Doch wie verhalt sich ein vermeindli-
cher Vertrauensvorsprung von Familienunternehmen
im Falle eines Skandals, also eines eindeutigen , Fehl-
verhaltens” des (Familien)Unternehmens? Um sich die-
ser Frage anzunahern, haben wir uns zunachst mit dem
Begriff ,Brand Crisis” auseinandergesetzt. Der Be-
griff beschreibt unerwartete Ereignisse, die den Mar-
kenwert bedrohen (Dutta & Pullig, 2011). Die Autoren,
welche den Begriff pragten, unterscheiden zwischen
.performance-related” und ,value-related” Marken-
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krisen. Letztere beziehen sich nicht direkt auf das Pro-
dukt, sondern auf ethische und soziale Aspekte, die
rund um das Unternehmen und dessen Produkte statt-
finden. So sind Fehlverhalten im Bezug auf soziale und
ethische Bereiche beispielsweise Kinderarbeit, Mitar-
beiterbespitzelungen oder Vergleichbares.

Methodisches Vorgehen

Um relevante Daten zu erheben, wurde ein online-ba-
siertes Experiment von uns durchgefihrt. Die Proban-
den wurden zuféllig Gber ein online Portal akquiriert und
haben im Gegenzug fir die Teilnahme an dem Experi-
ment Geld bekommen. Bei der Durchfiihrung des Ex-
perimentes haben wir die teilnehmenden Probanden
(N=345; durchschn. Alter=37,7 J.; 47,3% weiblich) zu-
fallig in zwei verschiedene Gruppen eingeteilt. Beide
Gruppen haben einen von uns erstellen Tagesschaubei-
trag gesehen. Der Beitrag thematisierte das Fehlverhal-
ten eines fiktiven Unternehmens aus Stddeutschland.
Dem Zuschauer wurde von einer systematischen Mit-
arbeiterbespitzelung in dem Unternehmen berichtet.
Beide Gruppen sahen das identische Video. Der einzi-
ge Unterschied: Bei einer der beiden Gruppen war von
einem Konzern die Rede, bei der anderen Gruppe von
einem Familienunternehmen. Durch diesen relevanten
aber subtilen Unterschied, war es uns maoglich Unter-
schiede bezlglich des Vertrauens in die Marke vor und
nach der Bekanntgabe der Krise zu ermitteln.

Erste Resultate

Unsere Ergebnisse zeigen zunachst, dass das Familien-
unternehmen vor der Bekanntgabe des Fehlverhaltens
ein deutliche héheres Markenvertrauen bei den Proban-
den erreicht, als das gleiche Unternehmen ohne die Zu-



satzinformation ein Familienunternehmen zu sein. Die-
ses Ergebnis bestatigt bisherige Forschungsergebnisse
und unterstreicht nochmals die Wirkung des Signals ,, Fa-
milienunternehmen”. Was passiert jedoch mit dem Mar-
kenvertrauen nach Bekanntmachung des drastischen
Fehlverhaltens? Und genau hier wird es spannend: Fami-
lienunternehmen verspielen ihren Vertrauensvorsprung
und verlieren nach einer derartig negativen Bekanntma-
chung signifikant mehr an Vertrauen in die Marke als ihre
nicht-familiengeflhrten Pendants.

Diskussion und Implikation

Der nachgewiesene Vertrauensvorsprung von Familien-
unternehmen ist kein Dauerzustand, und, viel wichtiger
noch, schitzt keineswegs die Reputation vor Fehlver-
halten des Unternehmens. Im Gegenteil: Die vorteil-
hafte Vertrauenszuschreibung von Familienunterneh-
men ist vielmehr als eine Art Versicherung seitens der
Kunden zu verstehen, dass sich Familienunternehmen
ethisch und sozial korrekt verhalten. Im Falle eines Fehl-
verhaltens kommt es zum Vertrauensbruch und der Dif-
ferenzierungsvorteil gegentber nicht-familiengefihrten
Unternehmen ist verschwunden. Ob dieser jemals wie-
der nachhaltig aufgebaut werden kann, ist fraglich und
muss in weiteren Studien erforscht werden. Warum ver-
lieren Familienunternehmen aber mehr an Vertrauens-
zuschreibungen als andere? Unsere Erklarung dafir ist
eine erhohte Uberraschung seitens der Rezipienten, da
bei diesen der Begriff ,, Familienunternehmen” durch-
weg positiv belegt ist und folglich ein derartiges Fehl-
verhalten diametral zu deren Erwartungen steht. Famili-
enunternehmer- und Familienunternehmerinnen sollten
sich Uber die keineswegs konstant verlaufende Wir-
kungsweise ihres Familienhintergrundes bewusst sein.
Beschlielst man den Familienhintergrund explizit zu kom-
munizieren, kdnnen Differenzierungsvorteile in einer hy-
perkompetitiven Welt erzielt werden. Gleichzeitig sollte
man sich jedoch auch Uber die Erwartungen, die an die
Bekanntmachung des Familienhintergrunds geknupft
sind, bewusst sein. Kann man diese nicht erfullen, oder
enttduscht man diese sogar, kdnnen ernsthafte Vertrau-
enskrisen die Folge sein.
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Der Beitrag basiert auf einem Forschungsprojekt, welches
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in Kooperation mit der Universitat Bern durchgefiihrt wird.
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