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Das haben wir doch schon
immer so gemacht?

Ein Pladoyer fiir neue Schiffe im Meer des Wandels. von Klaus Kofler und Oliver Selaff

Wir wollen Thnen eine Geschichte erziah-
len. Geschichten sind eine Moglichkeit
die Welt ein wenig zu verstehen, die uns
jeden Tag aufs Neue iiberraschen kann.
Positiv und negativ, mit einem Miss-
geschick oder einer Katastrophe. Und
manchmal mit Fehlern. Fehler — was fiir
ein Wort. Ein Unwort, das unsere Wirt-
schaft aus ihrem Sprachschatz entfernt
hat — scheinbar. Wirtschaft sagt voraus,
Wirtschaft ist innovativ, Wirtschaft er-
klart und Wirtschaft kontrolliert. Wirt-
schaft macht aber keine ... Fehler.

Wir mochten Thnen eine Geschichte er-
zéhlen, die von Kontrollverlust handelt,
von einem kollektiven und individuellen
Bewusstsein, von Verantwortung fiir
sich und andere und vor allem eine Ge-
schichte von altem Denken. Und neuem
Denken. Doch der Reihe nach.

Die Menschen in vernetzten Mirkten
haben herausgefunden, dass sie sich
weit bessere Informationen und Un-
terstlitzung gegenseitig bieten koénnen
als sie von ihren Verkdufern erhalten.
Soviel zur Unternehmensrhetorik iiber
den Mehrwert der eigenen Produkte.
Unternehmen, die annehmen, die On-
line-Mérkte seien dieselben Markte wie
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die, in denen man mit Massenwerbung
einen Stich bekommt, die machen sich
selbst etwas vor. Diese beiden Thesen
stammen aus dem Cluetrain Manifest
von 1999 und heute, genau heute, ist
uiberall das zu beobachten, was damals
vorher gesagt worden ist.

Unternehmen biissen die
Verbraucher-Kontrolle ein

In unserer Geschichte spielt das Inter-
net eine tragende Rolle — oder gar die
Hauptrolle. Denn durch das Internet sind
Online-Mirkte iiberhaupt erst entstan-
den und stehen heute in einer massiven
Konkurrenz zu den traditierten Handels-
mirkten. So finden wir heute Marktplét-
ze wie eBay oder amazon, die nicht nur
den reinen Handel bieten sondern auch
Gespriache rund um den Handel. So
wie damals. Und durch die Vernetzung
stehen sie nicht allein da, weitere Infor-
mationen und Gespréche sind nur einen
Klick entfernt. In den Zeiten der Mas-
senwerbung war eben das nicht mdg-
lich. Verbraucher waren beliebig mani-
pulierbar und hatten kaum eine Chance
— sehen wir von monatlichen Stiftung
Warentest Heften oder wochentlichen
kritischen TV-Magazinen 4 la Report
oder SpiegelTV einmal ab — unabhén-

gige Informationen Dritter zu bekom-
men. Unternehmen haben hier mittler-
weile stark ihre Kontrolle eingebiisst,
manche haben sogar feststellen miissen,
dass die Welt da draussen — oder besser
die im Web — sogar schlauer und besser
informiert sein kann, als die eigenen
Fiihrungskréfte. Und diese Entwicklung
— das Meer des Wandels — gewinnt je-
den Tag, jede Stunde sicher geglaubte
Landflichen hinzu. Der Prosument' ist
nur eine Erscheinungsform dessen.

Wege aus der Preisfalle,

die keiner geht

So bildet sich ein kollektives Verbrau-
cher-Bewusstsein, das sich in den un-
terschiedlichsten Auspridgungen von
Social Software wie Facebook, Wiki’s,
Verbraucherportalen, und YouTube ma-
nifestiert. Dieses kollektive Bewusstsein
wiederum stdrk das individuelle Be-
wusstsein des einzelnen Prosumenten:
Er ist informiert, weiss wo er schauen
muss, wenn er sich etwas Neues an-
schaffen mochte. Und da geht es eben
nicht nur um den Preis, sondern auch
um die Servicequalitit. Diese Abkehr

"Kofferwort aus engl. producer (Hersteller) und engl.
Consumer (Verbraucher)



vom «Geiz-ist-geil» hat dabei mehre-
re Ursachen: Zum einen stecken viele
Branchen in der Preisfalle und die Al-
leinstellung gegeniiber den Wettbewerb
iiber wahre Qualitdtsmerkmale ist nicht
moglich oder fallt den Verantwortlichen
schlicht nicht ein. Wer kann schon sa-
gen welcher DSL- oder MobilePhone-
Anbieter heute vermeintlich besser ist
— das Preisniveau ist eh gleich bzw. fiir
den normalen Verbraucher in einem an-
gemessenen Zeitraum nicht mehr un-
terscheidbar. Und es braucht unbedingt
eine gute Lupe dazu.

Zum anderen wird unsere Gesellschaft
immer élter und damit steigt natiirlich
auch der Bedarf an Serviceleistungen
— gerade im technischen Bereich. Und
es gibt sogar noch einen dritten Grund,
warum der Preis in Zukunft nicht mehr
das erste Kriterium sein wird: Die Nach-
haltigkeit. Diese gilt fiir die meisten als
der Konigsweg zu Gliick, Gesundheit
und Wohlstand und findet einen Spie-
gel in der Zielgruppenbeschreibung
der LOHAS. Das sind Menschen, fiir
die Thre Gesundheit und eine nachhal-
tige Lebensweise (in individuellen,
partiellen Bereichen) eine grosse Rolle
spielt. LOHAS-Orientierungen werden
am Beispiel Deutschland — je nach Stu-
die — in rund 20-30% der Bevolkerung
beobachtet.

Also doch: Fehler

Und wo sind jetzt die Fehler? Die finden
Sie ganz einfach: Schauen Sie einfach
einmal ein wenig Werbefernsehn, rufen
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Sie einen Kundenservice an oder werfen
Sie einen Blick in die Beilagen Ihrer Ta-
geszeitung. Da finden Sie iiberwiegend
altes, gelerntes Verhalten. Altes Denken.
Schauen Sie ein wenig tiefer hinein,
finden sich Werbeagenturen in der Kri-
se, Verlage ohne Zukunftsperspektiven
und Unternehmen, die nicht so recht
wissen, wie sie denn nun auch morgen
noch Kunden mit ihren Botschaften er-
reichen werden. Da gibt es reichlich
Fehler. Fehler, die unsere Wirtschaft ja
eben nicht macht. Und Banken ja schon
gar nicht.

Wir hatten Thnen eine Geschichte auch
iiber Verantwortung versprochen. Ver-
antwortung flir sich und andere. Und
auch das hat zu guten Teilen etwas mit
Kontrollverlust zu tun. David Wein-
berger, einer der Protagonisten des
Cluetrain Manifest, schreibt zu diesem
Thema:

Die tief greifendste Anderung hinsicht-
lich der Kontrolle ist vielleicht auch die
schwierigste zu diskutieren. Unterneh-
men haben versucht, fast jeden Aspekt
von Zeit zu kontrollieren. Mitarbeiter
belegen ihr Kommen mit der Stechuhr,
oder es wird zumindest von Thnen erwar-
tet, dass sie wihrend der Arbeitszeiten
anwesend sind. Prozesse sind zeitlich
terminiert und in einer Zeitschiene ange-
legt. Berichte sind in bestimmten Zeit-
abstdnden fillig. Besprechungen finden
im regelméssigen Turnus statt. Produkte
und Karrieren haben Lebenszyklen. Das
Leben in einem modernen Unternechmen

konnte fast vollstindig dadurch defi-
niert werden, wie die Zeit kontrolliert
wird.

Bis gestern war das so, heute wird alles
anders. Neue Herausforderungen brau-
chen Neues Denken. Und das Internet,
insbesondere das, was wir heute als
Enterprise 2.0 kennen, hat der Zeit ihre
Einseitigkeit genommen. Wenn ein Un-
ternehmen seinen Mitarbeitern vertraut
— und das sollte es — dann sollte es auch
in der Lage sein, die Verantwortung an
eben diese Mitarbeiter abzugeben. Oben
haben wir beschrieben, dass sich das
Bewusstsein verdndert, neuen Impulsen
ausgesetzt ist, hier nun findet sich der
konsequent néchste Schritt beschrieben:
Verantwortung abgeben und auch iiber-
nehmen. Sicher ist das fiir alle Beteilig-
ten ein mithsamer Weg, alle Seiten sind
zum Umdenken und Neudenken aufge-
fordert, oft braucht es dafiir auch Anlei-
tung und Hilfe. Wenn es der Weg in eine
sichere Zukunft ist, sollten diese Schritte
leicht fallen. Und eigentlich sind sie
spannend, voller neuer Erfahrungen und
nachhaltig im Sinne von Perspektiven
fiir die ndchsten Generationen.

Neues Denken tut Not
Markentreue ist wie frisch verliebt sein,
der Bruch kommt unweigerlich, und
zwar schnell. Intelligente Mérkte kon-
nen, weil sie vernetzt sind, in Windes-
eile neue Kontakte kniipfen. Und ver-
netzte Mirkte konnen ihre Lieferanten
iber Nacht wechseln. Vernetzte Wis-
sensarbeiter konnen ihren Arbeitsgeber
wiahrend der Mittagspause wechseln.
Eure eigenen Gesundschrumpfungs-
Massnahmen haben uns gelehrt die
Frage zu stellen: «Loyalitdt? Was ist
das?»

Weitere Informationen:
www.trends-wege.com
www.zunftinstitut.org
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