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Einfiihrung

Sie hatten keine Chance,
doch sie nutzten sie

Die Grofien fressen die Kleinen? Wer zu spiat kommt, den bestraft das
Leben? Nicht immer bewahrheiten sich diese scheinbar unausweich-
lichen Weisheiten des Wirtschaftslebens. So konnte sich schon so
mancher wirtschaftliche Winzling gegeniiber einem tiberméchtigen
Branchenriesen behaupten.

Bei solchen Geschichten, in denen ein Kleiner einem GrofBen ein
Bein stellt, fiihlen sich viele an eine der bekanntesten Episoden aus
der Bibel erinnert: an den Kampf zwischen David und Goliath. Wer
kennt sie nicht: die Geschichte des jungen, hiibschen, aber eben nicht
ubermé&Big starken David, der mit den Israeliten in den Krieg gegen
die geflirchteten Philister zieht. Deren groter und stiarkster Kampfer
heifit Goliath. Ausgerechnet der kraftemafig unterlegene David for-
dert den wichtigsten Philister-Krieger zum Zweikampf auf und ver-
zichtet dabei sogar auf die fiir derartige Kampfhandlungen tibliche
Ristung.

Das Ergebnis ist bekannt: Zur Uberraschung von Freund und Feind
geht David als Sieger aus dem bekanntesten Duell der Weltliteratur
hervor. Er gewinnt allerdings nicht im direkten Kampf, sondern mit
Hilfe eines Steins, den er Goliath mit einer Schleuder an den Kopf
schiet, wonach der Getroffene tot zu Boden f&llt. Mit der richtigen
Strategie hat es David also geschafft, einen tiberméchtigen Gegner zu
besiegen.

Keine Frage, die Geschichte von David und Goliath tibt eine enorme
Faszination aus. Anders ist es nicht zu erkliren, dass ausgerechnet
diese kurze Episode aus dem Alten Testament einen so groBen Be-
kanntheitsgrad erlangt hat und fast unvermeidlich immer dann als
Vergleichsstiick herangezogen wird, wenn ein Auflenseiter einen Favo-
riten herausfordert. Interessanterweise driicken wir bei solchen David-
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Goliath-Duellen fast immer dem David die Daumen. Ein listiger No-
body, der es wagt, gegen einen tiberméchtigen Konkurrenten anzutre-
ten, ist uns nun einmal sympathischer als ein Kraftprotz, der seine
unterlegenen Rivalen mit dem kleinen Finger an die Wand drtickt.

Diese Sympathie fiir den David ist natiirlich auch und gerade in der
Wirtschaft weit verbreitet. Denn obwohl die meisten von uns wirt-
schaftlich interessierten Menschen eine gro8e Achtung vor Weltkon-
zernen und Marktfiihrern haben, so kénnen wir uns doch meist eine
gewisse Schadenfreude nicht verkneifen, wenn es wieder einmal
einem Kkleinen Herausforderer gelingt, einen méchtigen Kontrahenten
zu drgern. Dass solche Félle in der Wirtschaft alles andere als selten
sind, ist jedem bewusst, der die Untiefen der Okonomie aus der Pra-
xis kennt. Nicht immer gewinnt in der Wirtschaft derjenige, der mehr
Geld auf dem Konto oder den besseren Namen hat, und die richtige
Entscheidung zur richtigen Zeit kann manchmal mehr bewirken als
die groBte Finanz- und Marktmacht.

Da solche David-Goliath-Geschichten aus der Wirtschaft auch den
Autor des vorliegenden Werks faszinieren, ist dieses Buch entstanden.
Es enthdlt 33 Geschichten, in denen sich ein unterlegener Herausfor-
derer auf dem Gebiet der Betriebswirtschaft nach David-Manier
gegen Ubermichtige Gegner behauptet. Dabei werden allerdings
nicht nur ein paar Episoden noch einmal erzéhlt, die dem Leser viel-
leicht schon bekannt sind und die in der Wirtschaftspresse teilweise
ausfihrlich gewiirdigt wurden. Vielmehr wollte der Autor auch und
vor allem wissen, was die Griinde fiir den jeweiligen David-Erfolg
waren und welche Lehren man daraus ziehen kann. Ziel war es also,
dem Leser einige Ideen zu vermitteln, mit denen er selbst in einer
David-Situation gegen einen Goliath bestehen kann.

Bei der Suche nach den Ursachen von David-Goliath-Geschichten
und moglichen Schlussfolgerungen ist der Autor tatsédchlich auf einige
interessante Aspekte gestoBen. Bei der Lektiire werden Sie sehen, dass
es David-Goliath-Geschichten in praktisch allen Branchen und in den
unterschiedlichsten Variationen gibt. Doch egal, wo, wann und wie
sich einer der in diesem Buch beschriebenen AuBenseiter durchgesetzt
hat, in allen Fallen gilt: Sie hatten keine Chance, doch sie nutzten sie.
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Was macht einen David zum David?

Doch was genau ist in diesem Zusammenhang tiberhaupt unter einer
David-Goliath-Geschichte zu verstehen? Beispiele dafiir, dass sich ein
AuBenseiter gegen einen Favoriten durchgesetzt hat, gibt es sicher-
lich in reichlicher Fiille, doch nicht alle sind an dieser Stelle wirklich
interessant. Eine genauere Festlegung ist also notwendig.

Die erste Eingrenzung fiir dieses Buch lautet naheliegenderweise,
dass das jeweilige David-Goliath-Beispiel aus dem Bereich der Wirt-
schaft stammen muss. Wenn der 1. FC Magdeburg im DFB-Pokal
gegen den FC Bayern Miinchen gewinnt, dann ist dies zwar ein
prachtiger David-Goliath-Erfolg. Vom wirtschaftlichen Standpunkt
aus gesehen handelt es sich dabei jedoch nur um eine Randepisode.
Daher haben solche einmaligen David-Siege aus dem Sport und dhn-
liche Falle aus dem Showgeschift keine Aufnahme in diese Samm-
lung gefunden.

Ebenfalls nicht Inhalt dieses Buchs sind Fille, in denen sich ein
Unternehmen in einem Wachstumsmarkt etabliert hat und mit dem
Markt gewachsen ist. Obwohl auch solche Félle sehr interessant sein
konnen, handelt es sich dabei nicht um David-Goliath-Geschichten
im engeren Sinne — weil ndmlich in diesem Fall der Goliath fehlt. Die
zahllosen Geschichten von Unternehmen, die nach dem Zweiten
Weltkrieg im Rahmen des Wirtschaftswunders herangereift sind,
spielen daher in diesem Buch genauso wenig eine Rolle wie die un-
zahligen Pioniere aus der Internet- oder Biotechnologiebranche.

Das eigentliche Thema dieses Buchs sind damit also diejenigen
Unternehmen und Produkte, die sich gegen einen Goliath durchge-
setzt haben. Dieser Goliath kann direkt erkennbar sein: So brach
etwa die Zeitschrift Focus die jahrzehntelange Alleinherrschaft des
Spiegels. Der Goliath kann jedoch auch in Form eines gesittigten
Markts existieren: So schaffte beispielsweise die Molkerei Alois Miil-
ler (Miller Milch) ihren 1971 begonnenen Aufstieg aus dem Nichts
zum Jogurt-Marktfiihrer in einer Zeit, als der Lebensmittelmarkt
langst von méchtigen Milliardenkonzernen beherrscht wurde.

Damit steht also fest: Geschichten von meist kleinen Unternehmen,

Sie hatten keine Chance, doch sie nutzten sie 1



die eigentlich zu spét kamen und sich dennoch mit oft bescheidenen
Mitteln im Markt etabliert haben, spielen die Hauptrolle in diesem
Buch. Daneben werden noch einige andere Félle behandelt, in denen
diese Vorgabe nicht ganz passt, in denen aber dennoch ein David-Go-
liath-Muster erkennbar ist. Dazu gehort etwa die Geschichte der kos-
tenglinstigen Wireless-LAN-Technologie, die den neuen Mobilfunk-
Standard UMTS, bei dem schon allein die europédischen Lizenzen um
die 100 Milliarden Euro gekostet haben, kraftig unter Druck setzt.

In der Originalgeschichte aus der Bibel totet David seinen Widersa-
cher, haut ihm anschlieBend den Kopf ab und nimmt diesen schlieB3-
lich als Trophde mit nach Jerusalem. Dieser Extremfall, in dem der
scheinbar unterlegene Angreifer seinen gro3ten Konkurrenten kom-
plett ausloscht, ist in der Wirtschaft selten und spielt daher in diesem
Buch keine Rolle. Stattdessen gelten in diesem Zusammenhang auch
etwas weniger drastische Ereignisse als David-Sieg:

David iiberholt Goliath: Dieser Fall ist gegeben, wenn ein ehemals
deutlich kleineres Unternehmen seinen groften Konkurrenten um-
satzm&fBig hinter sich ldsst oder wenn ein Newcomer in einem seit
langerem existierenden Markt zum Marktfiihrer wird. Ein Beispiel
hierfiir ist die Sektkellerei Rotkdppchen, die sowohl als Unternehmen
als auch mit der bekanntesten Marke alle Konkurrenten in Deutsch-
land tiberholt hat. Und das, nachdem die ehemalige DDR-Firma nach
der Wende fast schon am Ende war.

David schluckt Goliath: Wenn ein kleineres Unternehmen einen grofen
Widersacher aufkauft, dann ist dies nattirlich auch ein David-Sieg.
Der franzosische Versicherungskonzern AXA hat dergleichen in sei-
ner bewegten Geschichte gleich mehrfach bewerkstelligt und wird
daher in diesem Buch entsprechend gewtirdigt.

David drgert Goliath: Wir wollen es nicht tibertreiben, und daher haben
in dieses Buch auch zahlreiche Beispiele Aufnahme gefunden, in
denen der David seine Kontrahenten nicht wirklich tbertrumpft,
ihnen dafiir aber wertvolle Marktanteile abgenommen hat. In diese
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Kategorie gehort beispielsweise der Thiiringer Nutzfahrzeuge-Her-
steller Multicar, der sich nach der Wende gegen den grofen Rivalen
Unimog gut behauptet hat, ohne diesem jedoch ernsthaft die Markt-
fuhrerschaft streitig zu machen.

Ein typisches Merkmal einer David-Goliath-Geschichte kommt un-
abhingig von der Art des Siegs immer wieder vor: Der Goliath ko-
piert den David und spricht ihm damit ungewollt ein groes Kompli-
ment aus. Eines von vielen Beispielen dafiir ist der Musiksender MTV,
der seine unangefochtene Marktfiihrerschaft in Deutschland an den
Newcomer VIVA verlor — und sie anschliefend wieder zurtickerober-
te, indem er nach VIVA-Vorbild deutschsprachige Inhalte ins Pro-
gramm nahm.

Wie kann ein David gewinnen?

Die Geschichten dieses Buchs zeigen eindrucksvoll, dass es in der Wirt-
schaft immer eine Chance gibt. Auch auf einem gesattigten Markt ist
noch Wachstum moglich, und kein noch so tiberméchtiger Gegner ist
unschlagbar. Die alles entscheidende Frage lautet jedoch, wie so etwas
funktioniert. Wie kann ein Manager, der sich mit seinem Unternehmen
selbst in der Rolle eines Davids befindet, seine Rivalen besiegen?

Nattirlich gibt es keine einfache Antwort. Die Griinde fiir David-
Siege sind nun einmal zwangsldufig vielfaltig, und oft genug kommen
mehrere Erkldrungen in einem Fall zusammen. Deutlich einfacher ist
dagegen die Frage zu beantworten, welche Faktoren im Einzelfall
den Erfolg gebracht haben.

Das bessere Konzept: Oftmals ist es die etwas andere Gestaltung eines
Produkts oder einer Dienstleistung, die einem Unternehmen Vorteile
im Kampf gegen einen tiberméchtigen Gegner bringt. Die billig pro-
duzierte, aber enorm erfolgreiche Sexfilmreihe ,, Schulmidchen-Re-
port* ist ein Beispiel dafiir.

Sie hatten keine Chance, doch sie nutzten sie 13



Die bessere Technik: Manchmal sind es auch technische Innovationen
oder das bessere Know-how, die einem David den Sieg bringen. Die
ungarische Datenrettungsfirma Kurt ist ein solcher Fall. Diese
schaffte durch ihr zu Zeiten der sozialistischen Mangelwirtschaft
notgedrungen angehiuftes Spezialwissen den Aufstieg.

Die besseren Voraussetzungen: Es gibt Fille, in denen auch ein kleiner
Herausforderer spezielle Vorteile gegentiber der tiberméchtigen Kon-
kurrenz hat und diese nutzt. Das kostenlose Betriebssystem Linux
beispielsweise hat gegentiber allen kommerziell angebotenen Kon-
kurrenten den unbestreitbaren Vorteil, dass es nichts kostet.

Die bessere Vermarktung: Dass fiir den Erfolg eines Produkts die rich-
tige Vermarktung meist entscheidender ist als dessen Qualitat, ist
nichts Neues. Viele kleinere Anbieter haben diese Erkenntnis im
Kampf gegen starke Konkurrenten genutzt. So auch der Tabak-
konzern Philip Morris, der mit einer geschickten Werbekampagne die
Zigarettenmarke Marlboro aus dem Nichts zum Marktfiihrer machte.

Das bessere Management: Oftmals sind es von aulen kaum sichtbare
Management-Entscheidungen, die zum David-Erfolg fithren. So kann
beispielsweise Porsche als kleinster unabhéngiger Autobauer gleich-
zeitig die grofiten Profite einfahren, weil der Vorstandsvorsitzende
Wendelin Wiedeking seit Jahren mit gliicklicher Hand agiert.

Wenn es bei den Erfolgsgeschichten aufler dem jeweils wichtigsten
Erfolgsfaktor noch weitere gibt — und das ist die Regel —, dann wer-
den diese ebenfalls am Ende des jeweiligen Kapitels genannt. Und
welche Erkenntnisse kann man aus den unterschiedlichen Erfolgs-
faktoren ziehen? Dieser Frage wird in den Kapiteln ,,Schlussfolge-
rungen“ nachgegangen, die jeweils am Ende der fiinf Teile des Buchs
stehen.
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Gibt es tibergeordnete Erfolgsfaktoren?

Als niachste Frage stellt sich nun, ob es angesichts dieser funf Er-
folgselemente auch tibergeordnete Faktoren gibt, die einen David-
Goliath-Erfolg begiinstigen. Gehort vielleicht der Standort dazu?
Auffallig ist jedenfalls, dass viele der in diesem Buch behandelten
David-Unternehmen ihren Sitz nicht in Weltstadten, sondern in klei-
nen Provinzgemeinden wie Aretsried oder Waltershausen haben. Dar-
aus jedoch einen Erfolgsfaktor abzuleiten erscheint dem Autor tiber-
trieben. Schon eher ist denkbar, dass kleine Unternehmen generell —
unabhingig davon, ob sie erfolgreich sind oder nicht — haufiger ihren
Sitz abseits der grofen Zentren haben als groe Konzerne. Doch un-
abhéngig von diesem Aspekt kann an dieser Stelle etwas Geographie
nicht schaden. Um dem Leser das Nachschlagen im Atlas zu er-
sparen, enthilt das erste Bild in diesem Buch eine Karte, auf der die
oftmals kaum bekannten Standorte der in diesem Buch erwéhnten
Herausforderer aufgefiihrt sind. Da auch einige auslandische Fille
zur Sprache kommen, ist die Karte allerdings nicht vollstandig.

_______________________________________________________________
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Doch zuriick zu den tibergeordneten Erfolgsfaktoren fiir David-
Siege, die es natiirlich tatsichlich gibt. Als erster und wichtigster
davon ist dabei das Gliick zu nennen. Selbst mit dem besten Konzept,
der geschicktesten Vermarktung und den giinstigsten Voraussetzun-
gen geht nun einmal nichts ohne ein gewisses Mal3 an Gliick. So ist es
zum Beispiel duBerst hilfreich, wenn der Goliath — oft aus Uberheb-
lichkeit — im Kampf gegen David Fehler macht. Besonders deutlich
wird dies im Fall von IBM, das durch eine nachléssige Vertragsgestal-
tung Microsoft den Aufstieg zum Weltkonzern ermdoglichte.

Gibt es auBler gliicklichen Umstédnden noch einen anderen Erfolgs-
faktor, der in fast allen David-Goliath-Geschichten eine Rolle spielt?
Ja, es gibt ihn, und zwar ist dies der Mensch. Nahezu alle Erfolgsge-
schichten in diesem Buch sind untrennbar mit einem Menschen
(manchmal auch mit mehreren) verbunden, der fiir seine Idee lebt
und sie tiber Jahre oder Jahrzehnte hinweg nach vorne gebracht hat.
So ist der Erfolg von Sixt ohne Erich Sixt genauso wenig denkbar
wie Starbucks ohne Howard Schultz, Focus ohne Helmut Markwort,
Red Bull ohne Dietrich Mateschitz, AXA ohne Claude Bébéar, der SC
Freiburg ohne Achim Stocker und Volker Finke oder Microsoft ohne
Bill Gates. Damit bestatigt sich auch im David-Goliath-Bereich, was
Wirtschaftsexperten, Kreditinstituten und Risikokapitalgebern langst
bekannt ist: Entscheidend ist der Mensch.

Interessanterweise kann jedoch auch die Personlichkeit eines erfolg-
reichen David-Managers duBerst unterschiedlich ausgepragt sein. Am
besten ins Klischee des Davids vom Dienst passt natiirlich ein opti-
mistischer Charismatiker wie Michael Dell (Dell Computers), der
einen unverbesserlichen Enthusiasmus ausstrahlt und Parolen wie
,Es macht Freude, Dinge zu tun, die andere fiir unmoglich halten*
von sich gibt. Doch es gibt auch den Gegenentwurf: So betont Volker
Finke vom SC Freiburg, dass es nie selbstverstandlich sein wird, dass
sein Verein in der Bundesliga spielt. Sein Président Achim Stocker
freute sich beim Bundesligaaufstieg vor allem dartiber, dass er nun
mindestens eine Saison lang nicht mit dem Abstieg in die Drittklas-
sigkeit konfrontiert sein wiirde.

Doch eines haben Dell, Finke, Stocker und alle anderen erfolgrei-
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chen Unternehmer, die in diesem Buch eine Rolle spielen, gemein: Sie
sind Perfektionisten und arbeiten seit langen Jahren hart fiir die Nut-
zung einer Chance, die sie eigentlich gar nicht hatten. Ohne ein sol-
ches langjahriges Engagement geht es offensichtlich nicht.

Elhanan gegen Goliath

Bevor es losgeht, blicken wir noch einmal auf das Original-Duell zwi-
schen David und Goliath, das sich bekanntlich in der Bibel findet,
genauer gesagt im ersten Buch Samuel. Erstaunlicherweise wird im
zweiten Buch Samuel, also im darauf folgenden Kapitel, ein weiterer
Sieg gegen Goliath beschrieben, wobei der Herausforderer dieses Mal
jedoch nicht David, sondern Elhanan heifit. Diesem Elhanan wird
zudem an einer weiteren Stelle der Bibel ein Sieg gegen Goliaths Bru-
der, der seinem Familienangehorigen duflerst dhnlich gewesen sein
muss, zugeschrieben.

,Gab es zwei Goliats und wer erschlug sie, David oder Elhanan?“,
fragt angesichts solcher Unstimmigkeiten Manfred Barthel in seinem
empfehlenswerten Buch ,,Was wirklich in der Bibel steht®. Er liefert
auch die Antwort: , Fiir Bibelwissenschaftler liegt der Fall klar: David
hat Goliat nicht geschlagen! Ein anderer hat es getan. Erst als David
durch seine Kriegstaten beriihmt geworden war, haben die Chronisten
ihm auch den Zweikampf mit dem Philister Goliat angedichtet.“

An die Stelle des beriihmten David miisste also eigentlich ein ge-
wisser Elhanan treten und als Pate fiir alle Aulenseiter und Unter-
schitzten dieser Welt dienen! (Und das Buch, das Sie gerade in den
Hinden halten, hitte dann ebenfalls einen anderen Namen: ,, Elhanan
gegen Goliath®.)

Literatur

Manfred Barthel: Was wirklich in der Bibel steht. Econ, Miinchen
2001, S. 183 ff
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Teil 1

David und das bessere Konzept

Wenn sich ein David in der Wirtschaft gegen einen tiberméchtigen
Goliath durchsetzt, dann liegt das oft daran, dass der erfolgreiche
Herausforderer sein Angebot etwas anders gestaltet hat. Mit anderen
Worten: Entscheidend fiir den Erfolg ist in vielen Fallen das Konzept,
das einer Ware oder einer Dienstleistung zugrunde liegt. Oftmals hat
der erfolgreiche David einfach nur den Geschmack des Kunden bes-
ser getroffen als der grof3e Widersacher oder er hat seinen Bedarf bes-
ser erkannt. Es ist erstaunlich, wie manchmal schon ein kleiner
Unterschied im Konzept eine groBe Auswirkung auf den wirtschaft-
lichen Erfolg haben kann. Die folgenden acht ausfiihrlich geschilder-
ten Félle und die im Anschluss daran aufgefiihrten weiteren Beispie-
le belegen dies.

"""""" Oetti find ich gut —
,,,,,,,,,,, Oettinger gegen die Fernsehbiere

Pia Kollmar ist Marketing-Leiterin. In einem Unternehmen mit tiber
900 Mitarbeitern miisste sie eigentlich einer ganzen Abteilung vorste-
hen, die sich um Werbekampagnen, PR-Aktionen und Sponsoring
kiimmert. Nicht so jedoch im bayerischen Oettingen bei der nach dem
Heimatort benannten Brauerei. Das Unternehmen aus der Kleinstadt
bei Augsburg macht namlich so gut wie kein Marketing, und daher
existiert auch keine Abteilung fur diesen Bereich. Pia Kollmar, die
Tochter des Inhabers Giinther Kollmar, kiimmert sich daher auch nur
in Teilzeit um die Marketingleitung der Oettinger-Brauerei. Ihr
Motto: ,,Das ganze Marketing-Getue nervt die Leute sowieso nur.*
Der Erfolg gibt den Oettingern Recht: Der Familienbetrieb aus der
stiddeutschen Provinz hat sich nahezu unbemerkt von der Offentlich-
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keit zu Deutschlands viertgroBter Brauerei gemausert — ganz ohne
Fernsehwerbung, Formel-1-Engagement und FuBlball-Sponsoring.
Uber vier Millionen Hektoliter Bier produzierte die Oettingerbrauerei
2002 in mittlerweile funf strategisch gut verteilten Produktionsstat-
ten. Die vorlaufig letzte davon erwarb das Unternehmen in Form der
Monchengladbacher Traditionsbrauerei Hannen. Die jadhrlichen
Wachstumsraten lagen zuletzt immer um die 20 Prozent.

Dabei scheinen die Vorzeichen fiir einen solchen Erfolg derzeit
denkbar schlecht. Die deutsche Bierbranche steckt seit Jahren in
einer tiefen Strukturkrise, die Wachstum zur seltenen Ausnahme
macht. Zwei Ursachen wirken dabei auf verhiangnisvolle Weise zu-
sammen: Zum einen sinkt der Bierkonsum in Deutschland langsam,
aber anscheinend unaufhérlich. So lie der Bierdurst der Deutschen
zwischen 1997 und 2002 um 7,5 Prozent nach, was nicht zuletzt der
steigenden Popularitdt anderer alkoholischer Getrénke zu verdanken
ist. Zum anderen ist die Anzahl der in Deutschland anséssigen Brau-
ereien fiir einen gesunden Markt viel zu hoch. Trotz einer splirbaren
Marktbereinigung in den letzten Jahren buhlen immer noch mehrere
Hundert Brauunternehmen um die Gunst der deutschen Biertrinker
—als Folge davon hat sich der Bierpreis in Deutschland in den letzten
Jahren deutlich schwicher entwickelt als die Inflationsrate. In ande-
ren Sparten der Lebensmittelbranche bedient oft kaum mehr als ein
Dutzend Anbieter den gesamten Markt. Angesichts eines solchen
Uberangebots prophezeien Experten auch fiir die kommenden Jahre
ein anhaltendes Brauereisterben. Nur fiir etwa ein halbes Dutzend
GroBibrauereien soll demgemif in Deutschland langfristig Platz sein.
Da Werberiesen wie Interbrew (Beck’s) und Krombacher bisher den
Markt am besten in den Griff bekommen haben, geben Branchenken-
ner diesen so genannten , Fernsehbieren“ die besten Chancen im Ver-
dréangungswettbewerb. Die momentane Devise auf dem schwierigen
deutschen Biermarkt lautet daher: Wer nicht wirbt, der stirbt.

Doch wie um alles in der Welt ist dann der gigantische Erfolg des
Werbeverweigerers Oettinger zu erkldren? Einen ersten Hinweis dar-
auf erhilt, wer im Supermarkt auf die Preisschilder schaut. Wer Oet-
tinger noch nicht kennt, muss meist unglaubig ein zweites Mal hin-
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schauen, denn der Oettinger-Kasten kostet meist nicht einmal 6 Euro.
Billiger geht es wirklich nicht. Zum Vergleich: Fir die Konkurrenz
von Warsteiner, Licher und Co. muss der Bierliebhaber um die 11
Euro auf den Tisch legen. Dass derartige Kampfpreise den Absatz
fordern, ist klar, zumal sich inzwischen herumgesprochen hat, dass
das Bier aus dem bayerischen Familienbetrieb einen Geschmacksver-
gleich mit den teureren Mitbewerbern nicht scheuen muss. Weniger
klar ist jedoch, wie Oettinger angesichts der konsequenten Niedrig-
preisstrategie so priachtig gedeihen kann.

In der Tat haben sich die Oettinger-Manager um Gtlinther Kollmar
so einiges einfallen lassen, um ihre Preise am Boden zu halten. Der
konsequente Verzicht auf Werbung fallt dabei am meisten auf. AuBler
einer Web-Seite und ein paar Prospekten kann das Unternehmen als
Mittel zur Selbstdarstellung nur die verkauften Produkte vorweisen.
So hat auch bisher weder ein Fuf3balltrikot noch ein Formel-1-Renn-
wagen den Oettinger-Schriftzug gesehen. Die Oettinger-Flaschen
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selbst verbreiten ebenfalls wenig Glamour: Die Brauerei verzichtet
auf eine Hochglanzbedruckung des Etiketts und lasst die Kronkorken
unbedruckt. Was nichts niitzt, wird eingespart, lautet die Devise.

Doch Marketingminimalist Kollmar hat noch weitere Griinde dafiir
parat, warum er alle anderen unterbietet. Eine effektive Organisation
und motivierte Mitarbeiter, die er tiber Tarif bezahlt, gehoren dazu.
Und die Technik: Als ,hocheffizient“ preist Kollmar seine Produk-
tionsanlagen; nicht nur die Dosenabfiillanlage gehort zu den modern-
sten Europas. Dafiir hat der Oettinger-Chef schon so manche Million
investiert und dabei offensichtlich eine gliickliche Hand bewiesen.

Der grofite Kostenkiller der Oettinger Erfolgsbrauerei liegt jedoch
offenbar im Vertrieb. Wahrend andere Bierproduzenten fiir ihre Ware
meist unterschiedliche Absatzwege anstreben, beliefert Oettinger
ausschliefllich Supermérkte wie Rewe, Lidl und Plus. Diese Speziali-
sierung hat es Kollmar ermoglicht, den Vertrieb komplett selbst zu
ubernehmen und dabei auf Zwischenhéndler zu verzichten. So fah-
ren inzwischen tiber 100 Oettinger-Lastwagen tiber die Lande, um
den Gerstensaft von den fiinf Produktionsstédtten direkt an den Ein-
zelhandel zu liefern. Dieser kann ohne die Aufschldge des Zwischen-
handels kalkulieren und das Bier damit konkurrenzlos billig anbie-
ten.

Es ist schon seltsam. Da liefern sich Hunderte von Brauereien mit
teilweise exorbitanten Werbebudgets einen erbitterten Wettkampf in
einem schrumpfenden Markt, wahrend ein Newcomer scheinbar mii-
helos den Ausstof} in stdndig neue Rekordhthen treibt. Und das mit
einem entwaffnend einfachen Konzept: Bier in hoher Qualitat auf
moglichst einfache Weise zu einem niedrigen Preis verkaufen und
dabei auf jeglichen Schnickschnack verzichten. Doch was sich nach
einer perfekt geplanten Strategie anhort, wurde — wie so viele andere
Erfolgsstrategien — aus der Not geboren. In den Fiinfzigerjahren lag
das Unternehmen am Boden, nachdem es zwei Jahrzehnte zuvor in
eine Genossenschaft umgewandelt worden war, die jedoch nicht so
recht funktionieren wollte. So ergab sich zwar fiir Kollmars Vater die
Gelegenheit, die wenig attraktive Braustitte aufzukaufen. Einfach
sollten dieser und sein Sohn es damit jedoch nicht haben. Kollmar
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war im nur sieben Kilometer entfernten Fiirnheim aufgewachsen, wo
seine Eltern eine kleine Hausbrauerei betrieben, die kaum mehr als
den Bedarf des eigenen Gasthauses deckte. Oettingen lag zwar nicht
weit von Kollmars Elternhaus entfernt, doch dazwischen verlief die
Grenze zwischen Franken und Schwaben. Dadurch hatte Kollmar es
doppelt schwer: Einerseits akzeptierten ihn die Oettinger Gastwirte
nicht so recht, und andererseits fehlte ihm fiir den Aufbau eines
schlagkraftigen Gaststattenvertriebs das Geld.

So machte Kollmar aus der Not eine Tugend. Er verkaufte sein Bier
von Anfang an an den Einzelhandel, der seinerzeit noch durch Laden
der Tante-Emma-Philosophie geprigt war. Dieses Konzept erwies
sich als Gliicksfall, denn als in den Sechziger- und Siebzigerjahren
moderne Superméirkte die klassischen Liden an der Ecke immer
mehr verdrangten, boten sich fiir Oettinger hervorragende Absatz-
moglichkeiten. Etwa um das Jahr 1972 — genauer ist der Zeitpunkt
nicht mehr auszumachen - entstand dann die heute noch giiltige Ge-
schéftsstrategie. Nachdem das Unternehmen mit ersten Werbemal@3-
nahmen kein grofles Glick gehabt hatte, strich man dieses Thema
wieder aus dem Konzept und konzentrierte sich auf das Wesentliche,
und das war nun einmal das Bier. Nach stetigem Wachstum gelang
Oettinger 1999 der Sprung auf Platz 4 der gr6iten deutschen Braue-
reien und damit endgiiltig der Aufstieg in den deutschen Bieradel.

Kein Wunder, dass die Wirtschaftswoche Oettinger nun als ,Bier-
ALDI* bezeichnete. Das Konzept der Brauerei erinnert in der Tat an
den erfolgreichen Lebensmittel-Discounter, der ebenfalls auf Ein-
fachheit und den Verzicht auf Werbung setzt. Wie bei ALDI, so be-
schrankt sich auch bei Oettinger die Kundschaft keineswegs auf arme
Schlucker, die sich nichts anderes leisten kénnen. ,,Vom Punker bis
zum Akademiker® sieht Pia Kollmar ihre Zielgruppe, wobei gerade
Letztere fiir die enormen Steigerungsraten der letzten Jahre verant-
wortlich sind. Langst macht sich um Oettinger zudem ein ALDI-dhn-
licher Kult breit, dessen Anhinger den Kosenamen ,,Oetti“ kreiert
haben. ,,Oetti find ich gut“, sagen erste improvisierte Fanclubs, die
mit Oetti-Festen und dem Spiel ,Fang den Oetti“ die Arbeit aufge-
nommen haben. Gegen den ALDI-Vergleich hat Kollmar iibrigens
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nichts einzuwenden, er sieht ihn sogar als Kompliment. Eine Abnei-
gung hat Kollmar lediglich gegeniiber der Bezeichnung ,,Billigbier®,
die manchmal von Wettbewerbern verwendet wird. Er selbst bevor-
zugt daher eine andere Formulierung: ,,Das Preis-Leistungs-Verhalt-
nis stimmt.“

Erfolgsfaktoren

Das bessere Konzept Oettinger setzt auf hochwertiges Bier, das zu
einem extrem giinstigen Preis verkauft wird. Dafiir verzichtet das
Unternehmen auf Werbung.

Die bessere Vermarktung Das Vertriebskonzept von Oettinger ist sehr
effektiv: Es wird nur der Einzelhandel beliefert, und das in direkter
Form mit einer eigenen LKW-Flotte. Der Zwischenhandel wird tiber-
gangen.

Literatur
Anonym: ,Der steile Aufstieg zum Aldi der Bier-Branche®. Wirt-
schaftswoche 21/2003

Internet
www.oettinger-bier.de

Wer kennt ihn nicht, den Unimog, das bullige Nutzfahrzeug aus dem
DaimlerChrysler-Konzern, das sich von unwegsamem Geldnde genau-
so wenig schrecken lasst wie von verschneiten StraBen? Das ,,Univer-
sale Motor-Gerat“, das inzwischen in Worth bei Karlsruhe gefertigt
wird, verkorpert ziemlich viele deutsche Tugenden auf einmal:
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Zuverlassigkeit, Starke, Vielseitigkeit, Schnorkellosigkeit. So wie den
Unimog stellt man sich deutsche Wertarbeit vor.

Doch ausgerechnet gegen den Unimog, diesen Inbegriff zuverléssi-
ger Nutzfahrzeugtechnologie, trat Anfang der Neunzigerjahre die
ostdeutsche Firma Multicar Spezialfahrzeuge an und versuchte mit
der Weiterentwicklung ehemaliger DDR-Technik, dem tiberméchti-
gen Konkurrenten aus dem Westen Marktanteile abzujagen. Der Ver-
gleich mit David und Goliath dréngte sich dabei nicht allein durch
die Marktposition auf. Vielmehr erweckte schon allein das Aussehen
der schméchtigen Multicar-Modelle den Eindruck, sie stinden gegen-
tuber den bewihrten Unimogs auf verlorenem Posten. Diese optische
Komponente stempelte den Multicar zum Trabi unter den Nutzfahr-
zeugen ab und liel kaum vermuten, dass er gegen den Kraftprotz mit
dem Mercedes-Stern eine reelle Chance hétte. Wer jedoch dachte, der
Multicar werde als Unimog fiir Arme einen schnellen Tod sterben,
sah sich spater getduscht. Auch eineinhalb Jahrzehnte nach Ende des
sozialistischen Einheitsfahrzeugbaus kénnen sich die motorisierten
Arbeitsbienen aus dem Osten erfolgreich gegen ihren wichtigsten
Konkurrenten behaupten.

1 Der Multicar ist ein Multitalent. Die wendigen Kleinlaster aus Thiiringen wildern |
1
1

! erfolgreich im Revier des Rivalen Unimog.
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