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Herr Professor Olbrich, innerhalb der Betriebswirtschafis-
lehre vertreten Sie den Bereich Marketing. Der Begriff ist heute
in aller Munde, doch nur wenige sind gewéhnlich in der Lage,
ihn in seiner Bedeutung exakt zu umschreiben. Wie lautet Ihre
aktuelle Definition?

Im Kern geht es bei ,,Marketing™ darum, ein Unternehmen
vom ,,market her zu fithren und damit eine Ausrichtung der
Unternehmenspolitik an den Bediirfnissen der Konsumenten
zu schaffen. Verbunden ist damit gleichwohl eine gewisse An-
gebotsorientierung, d. h. ein Produzent iiberlegt sich, was aus
seiner Sicht profitabel sein kénnte und stellt dann nur solche
Produkte her. Auf diesem Wege soll das Problem eines man-
gelnden Absatzes vermieden werden. Giiterhalden haben wir
in der Vergangenheit immer wieder erlebt, wenn beispiels-
weise der Staat in das Marktgeschehen eingriff. Denken Sie
nur an die beriihmten Butterberge als Ergebnis einer verfehl-
ten Agrarpolitik. Da erfolgte eine Regulierung von aufien,
die sich eben nicht an den Wiinschen der Nachfrager und ih-
rer Abnahmebereitschaft orientierte.

Historisch gesehen stammt der Begriff ,,Marketing™ aus der
anglo-amerikanischen Literatur und hat in Deutschland eine
durchaus eigene Entwicklung erfahren. Generell 148t sich
sagen, daB es beim Marketing immer um das Verhalten der
Konsumenten geht. Was wollen sie, wovon wenden sie sich
ab, und wohin tendieren sie. Nicht zuletzt kommt hinzu, zu
fragen, wohin man die Nachfrage durch eine geschickte Be-
einflussung lenken kann.

Gehért dazu nicht auch ein Element wie Befragungsaktionen
im Rahmen von Marktforschung? i

Das ist der Fall und liBt sich recht gut am Beispiel der Off-
nung neuer Mirkte erliutern. Durch die Offnung von Mirk-
ten entsteht methodisch gesehen wenig neues, vielmehr ent-
steht ein stirkerer Grad von Vernetzung. Im Rahmen der so-
genannten Globalisierung sind vormals nationale Mirkte
immer stirker internationalisiert worden. Das ist ein beobacht-
barer Trend. Hinzugekommen ist hierdurch fiir die Studie-
renden, daf} sie sich wesentlich stirker fiir die Kulturen ande-
rer Lander einschlieBlich der jeweiligen Sprachen und fiir die
Anspriiche der bislang fremden Konsumenten interessieren
miissen.

Im Bereich Marketing gibt es eine intensive wissenschaftli-
che Diskussion iiber die Frage, ob wir zukiinftig {iber alle
Lindermirkte der Welt hinweg eine globale Vereinheitlichung
erleben werden, ob etwa schon bald der global aktive Kon-
zern vom afrikanischen Agrar- bis zum europiischen Indu-
striestaat ein bestimmtes Produkt gleichermalien bewirbt.
Diese Diskussion ist noch lingst nicht ausgetragen, denn es
gibt durchaus gegenliufige Meinungen - wie zum Beispiel,
daB Produkte und Dienstleistungen unter unterschiedlichen
Bedingungen eben auch unterschiedlich gestaltet und ange-
boten werden sollten.

Da gibt es doch das bekannte Beispiel Coca Cola, fiir die iiber-
all auf der Welt in fast gleicher Weise geworben wird. =

Das ist ein gutes Beispiel, denn die Frage nach der Verein-
heitlichung von Produkt und Werbung ldft sich ohne einen
konkreten Fall nicht einfach beantworten. Unstrittig ist, daB
Coca Cola weltweit getrunken wird. Strittig ist bis heute je-
doch, ob die Anspriiche der Konsumenten in diesem Fall &hn-
lich sind bzw. durch Werbung &hnlich gemacht wurden, oder
ob es den Marketing-Strategen dieser Firma gelungen ist, das
Getriink weltweit gerade deswegen erfolgreich zu vermark-
ten, weil je nach Land oder Region in der Werbung ganz de-
zidiert auf die jeweils vorhandenen Mentalitéten und Konsum-
gewohnheiten eingegangen wurde. Unter strategischen Aspek-
ten ist es von erheblicher Bedeutung, ob ein Unternchmen
sein Produkt iiberall in gleicher Weise vermarktet, oder ob es
entsprechend differenziert. Die Entscheidung wird immer
zugunsten des jeweils grofleren 6konomischen Erfolges fallen.
Er wird zum Gradmesser der Richtigkeit einer Marketingaktion.

Wo liegen Ihre personlichen Schwerpunkte in Forschung und
Lehre? Y / / ————\ \ \ W

Im Rahmen von Promotion und Habilitation habe ich mich
auf Fragen des Handels konzentriert. Dabei geht es um ein
zunehmend wichtiger werdendes Gebiet innerhalb des Berei-
ches Marketing. Die Konsumgiiterindustrie kann mittlerwei-
le kaum noch eine Entscheidung auf dem Gebiet des Marke-
ting ohne Zustimmung des Handels treffen. Die Ursache hier-
fiir ist die stark angestiegene Konzentration im Handel. Mein
Interesse fiir den Handel geht auf praktische Erfahrungen bei
der Entwicklung von Warenwirtschaftssystemen zuriick. Dar-
unter versteht man Informations- und Kommunikationssyste-
me, mit deren Hilfe man den Warenfluf} gezielter steuern und
entsprechenden Einflufl auf die Art des Verkaufens nehmen
kann. Momentan befasse ich mich damit, wie man die Infor-
mationen, die solche Systeme produzieren konnen, im Be-
reich des Marketing nutzen kann. Als weiteren Schwerpunkt
mochte ich die Untersuchung der Konzentration im deutschen
Handel nennen. Hierbei geht es um die Ursachen der seit ge-
raumer Zeit zu beobachtenden Wachstumsprozesse. Vor eini-
gen Wochen haben wir derartiges wieder erlebt, als die Me-
tro, der grofte europdische Handelskonzern, die Allkauf-Grup-
pe libernahm und damit das Konzentrationskarussell wieder
beschleunigte. Es stellt sich in diesem Zusammenhang die
Frage, ob wir als Konsumenten in Zukunft nur noch einigen
wenigen grofen Handelskonzernen gegeniiberstehen und un-
ter Umstinden in Abhidngigkeiten geraten. Da gibt es zum
Beispiel die groBflichigen Betriebsformen der Discount-Un-
ternehmen, die ein enormes Wachstum aufweisen und auf
groBe Akzeptanz bei den Nachfragern stoBen. Dieses Wachs-
tum erklirt sich allerdings nicht allein aus verbesserten und
umfangreicheren Einkaufsmoglichkeiten, sondern vielmehr
aus betriebswirtschaftlichen Vorteilen der grofflichigen Ge-
schifte und der Discountgeschifte. Schrittmacher im
Discountbereich war dabei in Deutschland die Firma Aldi. Die
Gebriider Albrecht haben schon vor Jahrzehnten begonnen, das
Prinzip des Discounters in Deutschland zu etablieren und waren
damit erfolgreiche Pioniere.
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Je grdfier der unbestreithare dko-
nomische Erfolg war und ist, um
so unverstdndlicher muf bis heute
Jedem Betrachter das leicht nega-
tive Image dieser Ladenkette er-
scheinen. Bleibt das so, oder Iif5t
sich auch im Bewufitsein der Kon-
sumenten ein Wandel in Richtung
hohere Akzeptanz feststellen? IR

Unternehmenswachstum, Verdringung und Konzentration im
Konsumgiiterhandel, Stuttgart 1998

Am Beispiel Aldi lassen sich
Marketing-Prinzipien hervorra-
gend erldutern. Viele Verbrau-
cher, die in einem solchen Ge-
schift einkaufen, vermeiden es
andererseits, dies Offentlich zu
bekennen. Tatsdchlich hat man
festgestellt, dafl gerade bei die-
sem Discounter das Durchschnittseinkommen der Nachfrager
hoher liegt. Bei Aldi kaufen eben nicht nur die Bevilkerungs-
schichten, die bei Lebensmitteln sparen wollen oder miissen.
Offensichtlich gibt es viele Konsumenten, die sehr preisbe-
wufit ihre Lebensmittel einkaufen, wenngleich sie das nur un-
gern zugeben. Es kommt tatsichlich zu einem Bewultseins-
wandel. Viele Verbraucher haben ndmlich einschligige Tests
und Analysen gelesen oder ihre eigene Erfahrung mit den
gekauften Produkten gemacht und dabei festgestellt, dafl vie-
le sogenannte Markenprodukte nicht unbedingt die verspro-
chenen qualitativen Vorziige bieten. Léngst ist der Preis al-
lein nicht mehr Ausweis fiir Qualitiit, und entsprechend ver-
halten sich dann die Konsumenten. Dieses Nachfrageverhalten
beeinflufit iibrigens die Konzentration im Handel sehr viel
stirker als etwa groBere Fusionen. In der Vergangenheit gab
es immer wieder Berichte von entsprechenden Ubernahmen
bestimmter Unternehmen durch grofiere Konzerne, doch die
Analysen ergeben in solchen Fillen meistens, daf} sich die
Nachfrager von alten Betriebsformen ab- und neuen zuge-
wandt haben. Die Fusionen sind keineswegs die dramatische
Ursache fiir dieses Phidnomen, sondern nur ein Indiz, daf3 in
einem solchen Handelsbereich mit den Zukunftsaussichten
etwas nicht stimmt.

Berlin 1998

Biicher von Prof. Rainer Olbrich
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Ist fiir die Zukunft, vor allem
unter Beriicksichtigung ei-
nes stirkeren Zusammen-
wachsens in Europa, noch
eine Beschleunigung dieser
Konzentrationsprozesse zu
erwarten? Wird es bald kei-
ne nationalen, sondern al-
lenfalls noch groffe europiii-
sche Konzerne geben?

Das ist durchaus moglich.
Momentan versuchen vie-
le national entstandene und
auch noch weitgehend in-
nerhalb der eigenen Lan-
desgrenzen titige Konzer-
ne Kooperationspartner im
europiischen Bereich und auch weltweit zu finden. Viele von
diesen Kooperationen sind bereits durch enge Zusammenar-
beit im Einkaufsbereich gekennzeichnet. Verdichtigerweise
sind auf den nationalen Markten jedoch kaum Eintritte aus-
lindischer Wettbewerber zu beobachten. So sind zwar zum
Beispiel die Firmen Lidl und Aldi auf ausldndischen Mirkten
aktiv, kaum ein auslindisches Unternehmen tritt jedoch in
den deutschen Markt ein. Der Grund fiir die Expansion der
gesamten deutschen Unternehmen liegt in der speziellen Funk-
tion des Discounters, den es in dieser Form in den auslindi-
schen Markt kaum gibt. Diese Konzerne haben demnach eine
Liicke in der auslindischen Wettbewerbstruktur gefunden und
nutzen diese aus. Dabei handelt es sich jedoch um Ausnah-
men. In Europa bleiben die Wettbewerber auf der Absatzseite
momentan noch weitgehend unter sich, wihrend sie sich in
der Beschaffung enger zusammenschlieBen. Das ist fiir die
Industrie ein schmerzlicher Aspekt. Sie wird namlich bei der
Beschaffung unter Druck gesetzt, weil sie sich immer gréfBer
werdenden Verhandlungspartnern gegeniiber sieht. Auf der
Absatzseite hingegen bleiben die Hindler in ihrem nationa-
len Bereich und versuchen derzeit dort, in einem ,gnadenlo-
sen‘ Verdringungswettbewerb den gréfitmoglichen Umsatz zu
erzielen. Flir die Konsumenten wire es wiinschenswert, dal}
sich auch auf der Absatzseite der Wettbewerb im Handel, der
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derzeit gelegentlich sogar durch Preiskdmpfe gekennzeichnet
ist, ,internationalisiert®. Das kann zu weiteren zdhlbaren Vor-
teilen fiir die Verbraucher fiihren.

Mit Konzentrationsprozessen sind aber doch wohl auch im-
mer wieder bestimmte politische Fragen wie etwa die nach
der Beschdftigungsstruktur verbunden. i

Das 148t sich nicht bestreiten, doch gibt es unter dem von
Thnen genannten beschiftigungspolitischen Aspekt keine ein-
deutigen Antworten auf durchaus klare Fragen. Konzentrati-
on bedeutet eben nicht unbedingt zwangsldufig Verlust von
Arbeitsplitzen. Man kann ohne weiteres Beispiele dafiir fin-
den, daB kleinere Unternchmen von groferen mit dem Ziel
ibernommen wurden, die eigene Produktpalette zu verbrei-
tern, den Absatz des kleinen nun dank groferer Schubkraft
erheblich zu steigern etc. In den meisten Fillen hat das zu
erheblichen Beschiiftigungszuwichsen gefiihrt. Solche Pro-
zesse lassen sich eben nicht iiber einen Kamm scheren. Wenn
sich zwei Unternehmen zusammenschlieflen oder eines ein
anderes iibernimmt, dann werden hiufig aus
Rationalisierungsgriinden einige Mitarbeiter in der ,Verwal-
tung* abgebaut, es ist jedoch durchaus méglich, da3 ein sol-
cher Rationalisierungseffekt durch Wachstum und einen ent-
sprechenden Beschiftigungszuwachs in den Vertriebslinien
mehr als kompensiert wird. Ubrigens lassen sich durch direk-
te politische Eingriffe kaum Beschiftigungseffekte negativer
Art dauerhaft verhindern oder andererseits positiv fordern.
Auf einen weiteren Punkt méchte ich in diesem Zusammen-
hang gern noch eingehen: Die Entwicklung der letzten Jahre
hat gezeigt, daB beispielsweise das deutsche Fusions-
kontrollverfahren gegen die Konzentration im Handel nichts
hat ausrichten konnen. Das gilt auch fiir das Bundeskartell-
amt. Die Konzentrationsspirale dreht sich vielmehr immer
schneller. Betrachtet man dann die europdische Ebene, so muf}
man feststellen, dafl nationale politische Steuerungselemente
keinerlei Wirkung mehr gegeniiber Prozessen auf internatio-
naler Ebene haben. Zudem steckt das europiische Kartell-
recht mit Blick auf den Handel noch in einer Erprobungs-
phase. Letztlich kommt es nun darauf an, ob internationale
Unternehmensfusionen fiir die Verbraucher positive oder ne-
gative Wirkungen haben werden. Bestehen die Ziele interna-

.
tional kooperierender und fusionierender Unternehmen im we-
sentlichen darin, sich die einzelnen Landermérkte aufzuteilen,

so miissen derartige Entwicklungen achtsam beobachtet wer-
den.

Kénnen nicht gerade bei Konzentrationsprozessen die Konsu-
menten durch ihr Verhalten die Bewerber gegeneinander aus-
spielen? EEETTTa s e e e S (US|

Das ist eine sehr interessante Frage, und tatsdchlich haben
wir fiir die Richtigkeit dieser Vermutung eine Reihe von Bei-
spielen. Es ist durchaus denkbar, dafl die Konsumenten be-
stimmte Handelsbetriebsform boykottieren. Das wiirde auf
den betroffenen Anbieter extrem durchschlagen. Wir haben
das in den letzten Monaten beinahe erleben kénnen, wenn
auch aufgrund anderer Ursachen: Da ging es um die angebli-
che Vergiftung von Produkten einer bestimmten Handelsket-
te im Lebensmittelbereich. Die dem Handel wie dem Her-
steller gegeniiber unternommenen Erpressungsversuche woll-
ten exakt diesen Mechanismus ausnutzen, Der unsichere Kon-
sument wuBlte auf jeden Fall, welches Produkt er wo nicht
kaufen durfte. Unabhéingig von diesem grundlegend anders
gelagerten Beispiel konnten also auch die Verbraucher direkt
Druck auf Handel und Hersteller ausiiben. Genau genommen
gibt es dhnliches im alltiglichen Geschiftsverkehr bereits,
allerdings zwischen Hersteller und Héndler. Aufgrund der
Konzentration im Handel geht es in vielen Branchen um
Bestellmengen, welche die Hersteller in gewisse Abhingig-
keiten bringen. Wiirde z. B. ein sehr grofier Handler bei ei-
nem kleineren Hersteller die Aufirige nicht mehr plazieren,
so konnte es den Produzenten unter Umsténden gar die Exi-
stenz kosten. Umgekehrt sind Handler, die wichtige Produk-
te nahezu ausschlieflich von einem Hersteller beziehen, na-
tiirlich auch von diesem in gewisser Weise abhingig. Man
kann demzufolge oft von einer wechselseitigen Abhéingigkeit
auf der Basis einer kaum noch auflésbaren Vernetzung spre-
chen.

Umgesetzt werden sollen Forschungserkenntnisse nach Mdg-
lichkeit auch in die Lehre. Welche Akzente mdochten Sie hier
in Zukunft setzen? I

Ich will im Laufe der nichsten Jahre schrittweise ein neues
Programm schreiben und beginne derzeit mit einigen Han-
delskursen. Meine kiinftige Ausrichtung sehe ich jedoch auch
im gesamten Gebiet des Marketings. Die ersten Ergebnisse
werden sich zum Jahreswechsel 1998/99 einstellen.

(Interview: VS)
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