
©Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten. Zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.de.

WISSENSCHAFT & DEBATTEMITTWOCH, 10. JUNI 2009 | NR. 109 | 7

STEFANMENZEL | WIEN

Zufälle gibt es und offenbar auch Vorse-
hung. Als Adamantios Diamantopoulos
zumerstenMal nachWien kommt, ist er ge-
rade einmal zehn Jahre alt und läuft an der
Hand seiner Stiefmutter – einer gebürtigen
Österreicherin – durch die Stadt.
36 Jahre später ist Diamantopoulos wie-

der auf dem Wiener Flughafen Schwechat
angekommen. Dieses Mal mit großem Ge-
päck. Zwischen beiden Ereignissen liegen
einige Jahre auf dem Gymnasium in Athen
und Jahrzehnte an britischenHochschulen.
Der heute 50-jährige gebürtige Athener

leitet seit 2004 denLehrstuhl für Internatio-
nales Marketing an der Universität Wien.
Ziemlich erfolgreich, im Handelsblatt-Ran-
king der besten BWL-Hochschullehrer im
deutschsprachigen Raum liegt er auf Platz
vier seit Karrierebeginn und auf Platz drei
der Forschungsleistung der vergangenen
fünf Jahre.
Diamantopoulos verlässt früh seine Hei-

mat. Griechenland ist klein und hat gerade
einmal zehnMillionen Einwohner, die grie-
chische Sprache wird nur dort gesprochen.
Als Sohn eines Textilhändlers interessiert
sich Diamantopoulos schon zu Schulzeiten
für Wirtschaft, doch Betriebswirtschaft

gibt es damals als Studienfach in Griechen-
land nicht. Also packt er seine Koffer, reist
nachGroßbritannien.
Diamantopoulos entdeckt die britische

Insel und bald auch die Wissenschaft für
sich. Nach dem Studium in Schottland fol-
gen bald die ersten Professorenstellen mit
Schwerpunkt Marketing. Erst in Wales,
dann in Nordost-England. Der Grieche
fühlt sich wohl auf der Insel, nimmt zusätz-
lich die britische Staatsbürgerschaft an.
Auch bei seinen Forschungenwird er ein

Grenzgänger – im Spannungsfeld zwischen
Nationalismus und Globalisierung. Er fragt
sich, wie nationale, ethnische und religiöse
Vorlieben die Kaufentscheidung und Mar-
kentreue von Konsumenten beeinflussen.
Als prominentes Beispiel fällt ihm der Er-
folg von Mecca-Cola in islamischen Län-
dern ein. Damit hätten die beiden weltweit
führenden Markenhersteller Coca-Cola
undPepsico überhaupt nicht gerechnet. Für
den Wiener Hochschullehrer steht fest,
dass solchnationaleVorlieben in derMarke-
ting-Forschung Einzug halten müssen. An-
dererseits dürften sich die Forscher aber
auch nicht nur auf Käufergruppen in einzel-
nen Ländern konzentrieren, weil sich glei-
che Käuferschichten über Ländergrenzen
hinweg gebildet hätten.

Nach 20 Jahren will Diamantopoulos et-
was Neues wagen. Seiner Forschung bleibt
er treu, doch ein Ortswechsel reizt ihn. Der
Kontakt mit den Wiener Kollegen ist gut,
sein Deutsch ist zwar nicht perfekt, aber
auch nicht das allerschlechteste, als das An-
gebot von der Uni Wien kommt. Die Uni
steht für Grundlagenforschung, quantitati-
ves wissenschaftliches Arbeiten, und den
Lehrstuhl soll Diamantopoulos selbst erst
aufbauen – das reizt ihn, das „war Green-
field-Arbeit damals“.
Jetzt, nach fünf Jahren, sei der Lehrstuhl

so richtig ins Laufen gekommen. Heute
passe alles, „nun kommt der Return-on-In-
vestment für die Anfangsjahre“. Der flei-
ßige Professor will nun ernten und erst ein-
mal inWien bleiben. Wechsel an sich findet
er aberwichtig: „Bei einer gutenGelegenheit
muss man gehen.“ Junge Kollegen sollten Er-
fahrungen im Ausland sammeln. Der Grie-
che würde aber niemals in ein Land gehen,
wo er die Sprache überhaupt nicht spreche.
Die Eingewöhnung wäre dann viel zu lang.
Wie gut, dass die Vorsehung ihm eine öster-
reichische Stiefmutter beschert hatte.
Deutsch ist an seinem Lehrstuhl allerdings
nicht ganz so wichtig, die meisten Vorlesun-
gen werden sowieso in Englisch abgehalten.
„Aber für die ganze Universitäts-Verwal-

tung“, sagt der Grieche „braucht man
Deutsch, das ist der Unterschied.“
Zurzeit untersucht Diamantopoulos, wa-

rum Kunden in verschiedenen Ländern Pro-
dukte zu unterschiedlichen Preisen kaufen.
Weil Probanden bei Marktforschungstests
geschummelt haben, arbeitet er auch an bes-
seren Testverfahren. Dabei kommt ihm zu-
gute, dass er „ein Freund von Mathematik
und Statistik“ ist. Diamantopoulos genießt
hohes Ansehen, lobt Bodo Schlegelmilch,
„Wien wird nicht mehr wiederzuerkennen
sein“, sagte der Marketing-Professor an der
Wirtschaftsuniversität Wien zur Berufung
des Kollegen an die Uni Wien. Die beiden
Hochschulen konkurrieren um die besten
Köpfe und schenken sich eigentlich nichts.
Die Uni Wien liegt am Stadtrand, und so hat
es der Grieche nicht weit zu dem Stall, in
dem sein Pferd „Legend“ untergebracht ist.
Sein Hobby hat er aus britischen Zeiten mit-
gebracht, und er teilt es inzwischen mit sei-
nem vierjährigen Sohn und seiner Frau Dai-
sie. Übrigens eine Griechin, die er kurz vor
seinem Wechsel nach Wien kennengelernt
hatte. Zufall oder Vorsehung?

SeinWeg:Der 1958 inAthengeborene
AdamantiosDiamantopoulos geht zu-
nächst nachEdinburgh, später nach
Glasgow.Schnell ist klar, dassMarketing
dasThemaseinwird, das ihn ammeis-
ten fesselt. Seine ersteProfessoren-
stelle für InternationalesMarketing tritt
er 1993 inSwansea inWales an. 1996
wechselt er andieUniversität Loughbo-
rough inderNähevonNottingham.Seit
2004 lehrt er InternationalesMarketing
anderUniversitätWien.

SeineForschung:Diamantopoulos inte-
ressiert sich für dasVerhaltenvonVer-
brauchern im internationalenVergleich.
Eruntersucht dabei,
warumKunden in
verschiedenenLändern
fürgleicheProdukte
nicht die gleichenPreise
bezahlenwollen.
Für seineForschungspro-
jektehat er eigene
Messmethoden
entwickelt.

ANJAMÜLLER | NÜRNBERG

Über die Servicewüste Deutschland
klagen viele. Doch es gibt auch For-
schungswüsten: spannende Berei-
che, die es zu erforschen lohnt, die
aber bisher sträflich vernachlässigt
wurden. Bei den Betriebswirten
(BWLern) waren das die Dienstleis-
tungen.
Obwohl bereits 70 Prozent der

deutschen Wirtschaftsleistung heute
durch Services erwirtschaftet wer-
den, konzentrierten sich Forschung
und Lehre lange Zeit auf die klassi-
sche Industrie-BWL. „Die Dienstleis-
tungen waren bislang das Stiefkind
der BWL“, sagte Alfred Wagenhofer,
Vorsitzender des Verbandes der
Hochschullehrer der Betriebswirt-
schaft (VHB), auf der Jahrestagung
seines Verbandes vergangene Woche
inNürnberg. Umdas zu ändern, hatte
er die Dienstleistungen zum Schwer-
punktthema des Treffens gemacht.
Dass die Industrie in der BWL bis-

her imVordergrund stand, hat zweier-
lei Gründe: einerseits, weil die deut-
sche Wirtschaft tatsächlich in der
Nachkriegszeit vor allem ingenieurge-
trieben prosperierte, andererseits
aber auch, weil Dienstleistungen so
schlecht zu definieren sind. Von der
Gastronomie über die Wartung von
Maschinen und Rechnern, vom Ge-
sundheitsservice bis zu den Finanz-
dienstleistungen gehört vieles in die
weitläufige Kategorie Services.
Darüber hinaus unterscheiden sich

die Dienstleistungen vielfach von den
klassischen Industrieprodukten: Man

kann sie nicht lagern, man kann die
Qualität vorher nicht beurteilen, und
Herstellung und Verbrauch fallen
meist zusammen – der Kunde ist also
Teil des Herstellungsprozesses.
Bei den deutschen Unternehmen

hat der Anteil des Umsatzes, den sie
durch Sachleistungen erzielen, in den
vergangenen Jahren immer weiter ab-
genommen zugunstender Serviceleis-
tungen. Immer häufiger sind Dienst-
leistungen aber auch an technische
Prozesse und Produkte gekoppelt und
lassen sich daher gar nichtmehr allein
betrachten. Selbst Industrieunterneh-
men können ihre Produkte kaum
noch ohne dazugehöriges Servicean-
gebot verkaufen. Dazu kommt, dass

die Kunden dank des Internets heute
besser informiert sind – und den
Dienst am Kunden energisch einfor-
dern. Die Firmen würden daher gerne
mehr darüber erfahren, wie sie sich
zum exzellenten Dienstleister wan-
deln, wie sie ihre Servicequalität ver-
bessern und durch Dienstleistungsin-
novationen wachsen können. Denn
sie wissen oft nicht genau, warum ein
neuer Service bei den Kunden an-
kommt oder floppt. Relevante For-
schung könnte helfen.
Das hat auch die Bundesregierung

erkannt und in ihrer 2006 gestarteten
High-Tech-Strategie die Dienstleis-
tungsforschung als eines der 17 Inno-
vationsfelder identifiziert. Es geht da-

bei vor allem darum, das Innovations-
potenzial der Dienstleistungen zu
identifizierenunddamitneuesWachs-
tum zu generieren. Die Regierung för-
dert eine Arbeitsgruppe „Service Sci-
ence“, die sich mit der Frage beschäf-
tigt, wie eine entsprechende For-
schungsdisziplin aussehen könnte.
An Ideen mangelt es nicht, das

wurde bei der Experten-Tagung in
Nürnberg deutlich: Zum Beispiel
mahnt Christian Homburg, der for-
schungsstärkste BWL-Professor in
Deutschland, dass vor allem Dienst-
leistungen imVerhältnis zwischenUn-
ternehmen (B2B) mehr untersucht
werden müssen. Eine weitere Bau-
stelle hat Gerhard Satzger, Mitgrün-
der des Karlsruhe Service Institute
und Leiter der Arbeitsgruppe, ausfin-
dig gemacht: die technologiegetriebe-
nen Dienstleistungen. „Dieses stark
wachsende Anwendungsfeld ist noch
nicht hinreichend erforscht.“ Darüber
hinaus müssten neue praxisgerechte
Ansätze dem Umstand Rechnung tra-
gen, „dass Dienstleistung zunehmend
als gemeinsamerWertschöpfungspro-
zess von Partnern verstanden werden
muss“.Dies geltenicht nur für Service-
firmen, sondern immer häufiger auch
für Produkthersteller wieMaschinen-
bauunternehmen.
Viele Unternehmen hoffen auf ei-

nen Wachstumsschub durch Service-
Innovationen. Doch auch die Firmen
hätten das Thema bisher oft stiefmüt-
terlich behandelt, sagtChristianHom-
burg. So liege der Innovationsauf-
wand bei Dienstleistungen bei etwas
mehr als einem Prozent, im verarbei-
tendenGewerbe seien es dagegen fast
fünf Prozent. „Es fehlen Forschern
wie Unternehmern bislang oft noch
geeignete Methoden, um Dienstleis-
tungsinnovationen systematisch vo-
ranzutreiben“, lautet Satzgers Erfah-
rung. Homburg fordert seine Kolle-
gen auf, mehr mit anderen Wissen-

schaftlern zusammenzuarbeiten –
zum Beispiel mit Psychologen, wenn
etwadieKundenorientierungvonSer-
vicemitarbeitern gemessen oder die
Interaktion zwischen Kunden er-
forschtwerde. „Es gibt da einfachThe-
men, die könnenBWLer, Informatiker
und Ingenieure nur gemeinsam erfor-
schen“, bestätigt auch Tilo Böhmann.
Er verantwortet einen Studiengang
zum Thema Servicemanagement an
der International Business School of
ServiceManagement in Hamburg .
Unternehmen wünschen sich aber

nicht nur Informationen über die neu-
esten Forschungserkenntnisse. Sie su-
chenauchAbsolventenmitDienstleis-
tungsexpertise – oft vergeblich. Zwar
haben sich an deutschen Universitä-
ten 15 Lehrstühle rund um das Thema
etabliert. „Doch die Ergebnisse ihrer
Forschung und Lehre sind bislang zu
wenig für die Entscheider in den Un-
ternehmen sichtbar“, heißt es in ei-
nem Papier der Arbeitsgruppe.
Vielleicht ändert sich das bald: Ex-

perten wie Böhmann vergleichen den
Weg zu einer eigenen Wissenschafts-
disziplin Dienstleistungen mit dem,
den die Wirtschaftsingenieure oder
-informatiker bereits gegangen sind.
„Diese Fächer kann man heute im
Haupt- oder Nebenfach studieren –
und die Absolventen sind sehr ge-
fragt.“

MOÖKONOMIE: VWL

DI ESSAY

MI ÖKONOMIE: BWL&FINANCE

DO NATURUND GEIST

FR LITERATUR

NORBERTHÄRING | FRANKFURT

S ie wollen ein Konkurrenzunter-nehmen oder einen Lieferanten
kaufen? Sie tun so etwas nicht jeden
Tag und vertrauen deshalb auf eine
Investmentbank, die sich mit Fusio-
nen und Übernahmen auskennt, da-
mit diese das Geschäft so einfädelt,
wie es für Ihr Unternehmen am
günstigsten ist? Sie sollten neunach-
denken.
Dass die Investmentbanken Ih-

nen hohe Beratungsgebühren in
Rechnung stellen, bedeutet offen-
bar nicht immer, dass sie Sie unab-
hängig beraten. Denn drei Ökono-
men aus Europa und
denUSAkonnten em-
pirisch nachweisen,
dass beratende In-
vestmentbanken und
mit diesen verbun-
dene Anlagegesell-
schaften oft ihr eige-
nes Spielchen spie-
len.
Durch dieAuswer-

tung von Pflichtmit-
teilungenbei der ame-
rikanischen Börsen-
aufsicht SEC stellten
Andriy Bodnaruk,
Massimo Massa und Andrei Simo-
nov fest: Die beratenden Häuser
undderenTochter- oder Schwester-
gesellschaften bauen häufig vor ei-
nerÜbernahmegrößereAktienposi-
tionen beimÜbernahmeziel auf. Ty-
pischerweise steigt im Zuge einer
ÜbernahmedessenAktienkurs kräf-
tig. Und die beratende Investment-
bank kennt die Übernahmepläne
vor allen anderen. Simonov schätzt,
dass Institute, die solcheAktienposi-
tionen aufbauen, damit im Durch-
schnitt vier bis sechsMillionenDol-
lar pro Beratungsfall neben den Be-
ratungsgebühren verdienen.
Die großen Investmentbanken

versichern, dass sie die Informatio-
nen, die sie als Berater gewinnen,
nicht weitergeben. Das ist schließ-
lich verboten, müssen doch zwi-
schen den verschiedenen Abteilun-
gen sogenannte „Chinese Walls“ ge-
zogen werden, die verhindern, dass
mit Insiderinformationen Geld ge-
machtwird oder dass Interessenkon-
flikte entstehen. Wenn es aber tat-
sächlich mal vorkommt, dass sich
das institutionelle Umfeld der bera-
tenden Investmentbank frühzeitig
mit Aktien des Übernahmeziels ein-
deckt, dann ist das nach dieser Les-
art entweder Zufall oder gutes Ge-
spür des Verantwortlichen, aber
kein Insiderhandel.

Doch der Zufall schlägt ziemlich
häufig zu, haben dieÖkonomen

in ihrer finanzforensischen Arbeit
festgestellt. In Quartalen vor Be-
kanntgabe des Kaufangebots halten
29 Prozent der Berater einer Käufer-
partei im Konzern Aktien des Kauf-
ziels. Bei denen, die an dem entspre-
chenden Deal nicht beteiligt sind,
sind es nur 14 Prozent, also weniger
als halb so viele. DasVolumen ist be-
trächtlich. Bei denen, die eine Posi-
tion aufgebaut haben, beträgt sie im
Durchschnitt über ein halbes Pro-
zent des Aktienkapitals. Das dürfte
reichen, um den Preis der Zielaktie
nach oben zu treiben und damit die
Übernahme teurer zumachen.
Bodnaruk, Massa und Simonov

haben noch eine andere Auffällig-
keit festgestellt. Wenn im Konzern

des Beraters viele Aktien des Über-
nahmeziels gehalten werden, dann
hat das einen statistisch messbaren
Einfluss auf die Eigenheiten des
Deals – er wird relativ günstiger für
die Aktionäre. Die Wahrscheinlich-
keit, dass eine beabsichtigte Über-
nahme scheitert, ist um ein Viertel
geringer – unter anderem deshalb,
weil häufiger und höhereKonventio-
nalstrafen in die Verträge geschrie-
ben werden für den Fall, dass es sich
das Übernahmeziel anders überlegt.
Dafür ist aber die Wahrscheinlich-
keit höher, dass sich die Übernahme
als Milliardengrab entpuppt. Die
Ökonomen stellen eine „starke nega-

tiveKorrelation“ zwi-
schen dem Aktienan-
teil des Beraters und
der Eigenkapitalren-
dite des fusionierten
Unternehmens fest.
Die meisten die-

ser verdächtigen sta-
tistischen Beziehun-
gen sind umso stär-
ker, je weniger Erfah-
rung die beratenen
Unternehmen zuvor
mit Investmentban-
ken gesammelt ha-
ben. Koautor Simo-

nov rät daher unerfahrenen Unter-
nehmen, die sich von einer Invest-
mentbank beraten lassen wollen:
„Schreiben Sie in den Beratungsver-
trag, dass alleGewinne, die der Bera-
ter oder ein verbundenes Unterneh-
men mit Wertpapieren oder Deriva-
ten eines der beteiligten Unterneh-
men erzielt, an den Auftraggeber ab-
geführt werden.“ Das solle die Inte-
ressenkonflikte begrenzen.

S imonov kritisiert, dass es in den
Banken keine ernsthaften Bemü-

hungen gebe, solchenMissbrauch zu
verhindern.Die zuständigenCompli-
ance-Abteilungen überwachen in al-
ler Regel nur die persönlichen Fi-
nanzgeschäfte derMitarbeiter. Insti-
tutionellen Insiderhandel hätten sie
nicht im Visier. Dieser sei auch im
Einzelfall gerichtlich kaum nach-
weisbar, wenn die Beteiligten schlau
genug seien, ihre Informationen
nicht schriftlich auszutauschen.
EinenFall von institutionellem In-

siderhandel gab es vor einem Ge-
richt in Australien. Einer der Händ-
ler der Citigroup hatte für die Bank
direkt vorBekanntgabedesÜbernah-
meangebots eine Million Aktien des
Zielunternehmens gekauft und da-
mit den Preis nach oben getrieben,
den der vonCitigroup berateneKäu-
fer bezahlen musste. Die Bank
musste keinen Schadensersatz zah-
len, denn sie hatte in den Beratungs-
vertrag geschrieben, dass dadurch
kein treuhänderisches Verhältnis
entstünde. Dass sie damit vor Ge-
richt durchkam,wurde vonvielen Ju-
risten kritisiert. Die Branche aber at-
mete auf. Allerdings hat die US-Fi-
nanzaufsichtsbehörde Finra als
Folge der Studie eine Untersuchung
eingeleitet.UNSERE THEMEN

Beraten und gekauft: Trau
keiner Investmentbank!

OLAFSTORBECK | NÜRNBERG

Kontrovers haben die deutschen Pro-
fessoren für Betriebswirtschaftslehre
auf ihrer Jahrestagung in Nürnberg
über den Sinn und die Aussagekraft
wissenschaftlicher Rankings disku-
tiert. Unter anderem, weil das Han-
delsblatt kurz vor der Tagung umfas-
sende Ranglisten zur Forschungsleis-
tung von BWL-Professoren und -Fa-
kultäten veröffentlicht hatte.
„Universitäten und andere wissen-

schaftliche Forschungseinrichtungen
sind Betriebe und müssen nach be-
triebswirtschaftlichen Gesichtspunk-
ten geführt werden“, sagte der Kon-
stanzer Ökonomie-Professor Hein-
rich Ursprung, der am Aufbau des
Handelsblatt-BWL-Rankingsmaßgeb-
lich beteiligt war. „Forschungsran-
kings liefern dafür wichtige Informa-
tionen.“ Davon waren aber längst
nicht alle BWL-Professoren in Nürn-
berg überzeugt. So kritisierte Gerd

Rainer Wagner, Betriebswirt an der
Universität Düsseldorf, das Handels-
blatt-Ranking. Wer sich im Fach aus-
kenne, brauche keine Ranglisten, um
zu beurteilen, wer zu den führenden
Forschern gehöre. Das Ranking werde
derdeutschenBWLnicht gerecht – un-
ter anderem,weil ausschließlichPubli-
kationen auswissenschaftlichenFach-
zeitschriften, nicht Monografien oder
Lehrbücher zählen.
Das Handelsblatt-Ranking trage

daher zu einer „Perpetuierung eines
krass verengten wissenschaftlichen
Status quo“ bei. Auch etliche seiner
Kollegen, sagte Wagner, teilten die
Sorge, dass das Handelsblatt-Ranking
zu einer Verödung der BWL-For-
schung beitragen werde. Es setze zu
viel Anreize, Mainstream-Forschung
zu betreiben, und zu wenig Anreize
für interdisziplinäre Arbeit. Ur-
sprung wies diese Kritik zurück: „Die
Qualität des Handelsblatt-Rankings
ist einzigartig, die Professionwird da-

von mittelfristig deutlich profitie-
ren“, betonteUrsprung.
Nach Ansicht von Ulf Schrader,

BWL-Professor an der TU Berlin,
komme es darauf an, wie die Profes-
sion mit Ranglisten umgehe. Einer-
seits seien objektive und akzeptierte
Maßstäbe für den Vergleich von For-
schungsleistungen wichtig. Anderer-
seits werde in Forschungsrankings
aber nur eine von vielen Aufgaben
vonHochschullehrerngemessen.Ten-
denziell brauche das Fachmehr, nicht
weniger Rankings. Sonst bestehe die
Gefahr, dass der eine, messbare As-
pekt der Forschungsleistung überbe-
tont werde und Aufgaben wie die
NachwuchsausbildungundderTrans-
fer wissenschaftlicher Erkenntnisse
in die Praxis leide, weil dies in Ran-
kings nicht belohnt werde. „Das ist
aber eine Frage der Anwendung“, be-
tonte Schrader. „Keiner zwingt uns, in
Berufungsverfahren nur noch auf For-
schungsrankings zu schauen.“

Ein Grieche in Wien
A. Diamantopoulos

Die Vermessung der Service-Welt
Dienstleistungen
wurden von
Betriebswirten bislang
zu wenig beachtet und
zu wenig erforscht.
Nun könnte eine
interdisziplinäre
Forschungsdisziplin
entstehen.

„Investment Banks as Insiders
and theMarket for Corporate
Control“ von Andriy Bodnaruk,
MassimoMassa und Andrei Si-
monov, erscheint demnächst in
Review of Financial Studies.

Link zur kompletten Studie:www.
handelsblatt.com/oekonomie

KLUGE KÖPFE DER
BWL: Adamantios
Diamantopoulos
forscht über
internationales
Marketing. Dabei
überschreitet er
gern Grenzen, ohne
lokale Märkte zu
vernachlässigen.

WISSENSWERT

Streit über das Handelsblatt-Ranking
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NÄCHSTEWOCHE:
Ulrich Lichtenthaler von derWHU
in Vallendar bei Koblenz

Wenn Investment-
banken Ihnen
Beratungsgebühren
berechnen,
bedeutet das noch
lange nicht, dass
Sie unabhängig
beraten werden.


