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GDI IMPULS

Mit Andreas Weigend, Bruno Giussani, Urs Riedener, 
Dominique von Matt, Bruno Beusch, Christopher Peterka, 
Karin Frick, Stefan Kaiser und vielen Anleitungen, wie 
Sie das Lied vom Tod vermeiden.

Auf sie mit 
Gebrüll!
– Oder doch lieber mit Gefühl?

Wie es Ihnen gelingt, die flüchtigen
Kunden wieder einzufangen.



> Marketing

Stefan Kaiser

Der Konsumensch

Jeder Kunde ist ein Mensch. Diese banale Einsicht hat  

radikale Folgen – insbesondere im Marketing-Neuland. 

Thesen zur zuKunfT Des marKeTings

In der Kommunikation erfolgt eine gewaltige Macht-

verschiebung. Post-it-Erkenntnisse zum Dialog.

> Wissenschaft

Gespräch mit Andreas Weigend

«Das neue isT Die zweiwegKommuniKaTion.»

Markenkommunikation findet heute im «Closed Loop» 

statt. Aufmerksamkeit erzeugt, wer Entdeckungen ermög-

licht und «Self Selection» zulässt.

> Werbung

Gespräch mit Dominique von Matt

«es nüTzT nichTs, zu schreien.»

Marken leben immer mehr nach dem Linux-Prinzip –  

jeder kann mitbauen. 

Thema: mapping marketing 2.0
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> Community

Gespräch mit Johannes Eisenhut

«ich Trage ihre facKel, wenn sie mich guT aussehen 

lässT.»

Communities sind nicht der Weg der Markenkommuni-

kation, sondern das Ziel. Die Web-1.0-Kultgemeinschaft 

skim.com gibt eine Lehrstunde.

> Einzelhandel

Gespräch mit Urs Riedener

«Konsum isT eine DisKussion.»

Der Einzelhandel spürt die Einflüsse des Web 2.0 auch  

indirekt. Dabei gewinnen Händler wie Kunden kreativen 

Spielraum.

> Hersteller

Gespräch mit Sabine Scheufler

«wir haben viel von myspace gelernT.»

Kraft Foods war sich die volle Kontrolle über seine Kom-

munikation gewohnt. Und musste lernen abzugeben. 

> Kommentar

Christopher Peterka

hello worlD!

Unter dem Label «Web 2.0» wird fast alles diskutiert, was 

Schlagzeilen oder Business-Development verspricht. 

Aber es geht um die Zukunft der Markenkommunikation.

> Die grosse Grafik

reach The clienT!

Folge dem Konsumenten nach Zweipunktnullien. Ent-

rätsle seine Sprache und gewinne ihn zum Freund.
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Thema / ideen workshop

> Marketing

Bruno Beusch . Tina Cassani

Du bisT Dran!

Computerspiele sind ein interaktives Milliarden-Business. 

Es sucht nicht den Dialog zum Kunden – es hat ihn.

> Foto-Essay

Michael Tewes

fürchTen sie sich ruhig!

Aber springen Sie! Denn nur, wer seinen Ängsten zuhört, 

wird von sich überrascht werden.

> Management

Franz Bailom . Kurt Matzler . Dieter Tschemernjak

«Top-unTernehmen brechen miT Den bewährTen 

erfolgsmusTern.»

Bei Unsicherheit klammern sich Führungskräfte an  

bewährte Strategien. Ein Fehler – denn erfolgreiche Top-

 Manager entwickeln neue Muster.

> Konsum

Karin Frick . Mirjam Hauser

«KonTrolle isT nichTs, verTrauen alles!»

Konsumenten in unübersichtlichen Märkten wissen sich 

zu helfen: Statt den Händlern vertrauen sie immer häufi-

ger dem Rat von anderen Kunden.

> Zwischenruf

Ludger Heidbrink

«Das KolleKTive prinzip Der veranTworTung heissT: 

Keiner isT zusTänDig.»

Wie es zum Paradox kommt, dass unsere Gesellschaft 

sich lähmt, weil wir zu lange über Verantwortung reden 

– und keiner etwas tut.
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> Vordenker

Bruno Giussani

Das relevanTe neue (iii)

Der bekannte Autor, Blogger und Organisator der TED-

Global-Konferenz fasst die wichtigsten Themen zusam-

men, die Vordenker weltweit beschäftigen.

> Globalisierung

Dirk Jehmlich

luxusmarKT china

Der chinesische Markt für Luxusgüter boomt. Höchste 

Zeit, dass wir uns ein Bild vom Wandel der Gesellschaft 

und der Luxuskäufer in China machen. 
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Autoren

FrAnz BAilom . Dieter tschemernjAk > s. 72 sind Gründungs

partner und Geschäftsführer des internationalen Beratungsunternehmens 

Innovative Management Partner (IMP) mit Standorten in der Schweiz, Öster

reich, der Slowakei und Ungarn. IMP betreut zahlreiche renommierte Gross

unternehmen sowie ausgewählte KMUs und ist eine wissenschaftlich fun

dierte und innovative Denkwerkstatt mit den Schwerpunkten Strategie, 

Markt und Organisationsentwicklung. Ihre jüngste Buchpublikation: «Was 

TopUnternehmen anders machen» (2006). www.impconsulting.ch

Bruno Beusch . tinA cAssAni > s. 48 leiten die Agentur TNC 

Network (Paris), die auf Vermarktung und Promotion von interaktiver Unter

haltung und neuen Kommunikationstechnologien spezialisiert ist. TNC berät 

Firmen und Institutionen in Medien, Industrie und Forschung. Die beiden 

Branchenspezialisten, Produzenten und Veranstalter sind Mitglieder des 

CrossMediaThinktanks der Stadt Sydney, wirkten in EUForschungspro

jekten zur Medienkonvergenz und sind Nominees des World Technology 

Award. Seit 2003 leiten sie die internationale Veranstaltungsreihe Game

hotel zu Games und Marketing. www.tnc.net . www.gamehotel.net

johAnnes eisenhut > s. 32 ist Mitgründer und CEO der Agentur 

Department mit Schwerpunkt im Bereich Sport, Jugend, Medien, Gastro

nomie und Tourismus. Er ist ehemaliger Snowboardprofi, war Marketing 

Manager Europe bei Burton Snowboards und Mitgründer des Internet und 

Modeprojekts skim.com. Eisenhut ist der Geschäftsführer und Redaktor des 

Fachjournals «European Snowboard Business Magazine». Als Verfechter 

ideenlastiger Kommunikation und Marketingprofi, der für die Wirkung nach 

aussen auf den Blick nach innen setzt, publiziert und spricht er regelmässig 

im In und Ausland. www.department.ch

kArin Frick . mirjAm hAuser > s. 82 sind Autorinnen der Studie 

«Vertrauen 2.0». Frick ist Leiterin Research und Mitglied der Geschäftslei

tung des Gottlieb Duttweiler Instituts. Als Ökonomin erforscht und analysiert 

sie seit über 15 Jahren Trends und Gegentrends in Wirtschaft, Gesellschaft 

und Konsum. Frick befasst sich seit ihrem Studium an der Universität  

St. Gallen in verschiedenen Funktionen mit Zukunftsthemen, Innovation und 

Veränderungen von Menschen und Märkten. Hauser studierte Sozial und 

Wirtschaftspsychologie, Politik und Publizistikwissenschaften an den Uni

versitäten Zürich und Granada. Sie arbeitete als Researcherin und Beraterin 

bei BBDO Consulting und am Gottlieb Duttweiler Institut. www.gdi.ch

Bruno GiussAni > s. 94 ist Autor mehrerer Bücher über die soziale 

Auswirkung von Technologien und Produzent der TEDGlobalKonferenz. 

Er schreibt u. a. in «Time», «New York Times», «Wall Street Journal Europe», 

«International Herald Tribune» und «InfoWeek» und war USKorrespondent 

des «L’Hebdo». Giussani ist Mitgründer der Softwarefirmen Tinet und 

 Tinext, war Direktor für Internetstrategie am World Economic Forum und 

Direktor für Innovation bei 3G Mobile. 1995 wurde er mit dem Swiss Media 

Award ausgezeichnet. Letztes Buch: «Roam: Making Sense of the Wireless 

Internet» (2002). www.giussani.com . www.LunchOverIp.com 

luDGer heiDBrink > s. 88 ist Privatdozent für Philosophie an der 

Universität Kiel und Leiter der Forschungsgruppe «Kulturen der Verantwor

tung» am Kulturwissenschaftlichen Institut Essen (KWI), die sich mit den 

Grundlagen moderner Verantwortungsgesellschaften befasst. Arbeits

schwerpunkte sind Politische Philosophie, Sozialphilosophie, angewandte 

Ethik und Kulturphilosophie. Jüngste Buchpublikation: «Handeln in der 

Ungewissheit. Paradoxien der Verantwortung» (2007). www.kwinrw.de 

Dirk jehmlich > s. 102 ist seit 2005 für das Trendbüro tätig. Er betreut 

Beratungsprojekte im asiatischen Raum sowie in den Bereichen Automobil, 

Unterhaltungselektronik und Marketing. Seit 2006 leitet er das Trendbüro 

in Peking. Seine Schwerpunkte liegen in trendgestützter Markenführung, 

Innovationsberatung und strategischem Trendmanagement. Davor war er 

für Infineon Technologies im Silicon Valley tätig. Als freiberuflicher Berater 

für Kunst und Eventmarketing unterstützte er verschiedene Unternehmen 

bei der operativen Markenpositionierung. www.trendbuero.de 

steFAn kAiser > s. 8 ist seit 1998 Chefredaktor von GDI Impuls. Er 

untersucht Trends an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft und Gesellschaft 

mit Fokus auf Gesellschaftswandel, Marketing und Medien. Davor realisierte 

Kaiser Managementfilme für internationale Konzerne sowie rund hundert 

Magazinbeiträge für das Schweizer Fernsehen. Er studierte Philosophie, 

Germanistik und Film in Basel, Berlin und New York. Kaiser publiziert in 

namhaften Magazinen und ist Autor mehrerer Studien; u. a. «Die Zukunft der 

Privatheit» (2003) und «Radical Trends Guide» (2004). www.gdi.ch



kurt mAtzler > s. 72 ist Professor und Vorsitzender am Institut  

für Internationales Management an der Johannes Kepler Universität in  

Linz sowie Partner der internationalen Beratungsfirma Innovative Mana

gement Partner (IMP). Sein Forschungsschwerpunkt liegt im Bereich 

Global Strategic Management, Innovation und Marktorientierung. Über 

fünfzig Publikationen in renommierten Journals und Bücher zeugen von 

seinem wissenschaftlichen Schaffensdrang. www.jku.at

christopher peterkA > s. 44 ist seit 2002 Geschäftsführer Stra

tegie und Kreation der Kommunikationsagentur Gannaca (Köln / München). 

Er berät Kunden wie Karstadt, Henkel oder Mustang Jeans in Fragen der 

Markenkommunikation mit Schwerpunkt auf Medienkonvergenz, integra

tive Kommunikation und Kunst als Ausdrucksform identitätsstiftenden 

Brandings. Seine erste Firma gründete Peterka mit sechzehn Jahren und 

war seitdem in verschiedenen Agenturen und Medienunternehmen in Euro

pa tätig. Aus Leidenschaft sammelt er zeitgenössische Kunst und ist oft 

auf ScoutingReisen rund um den Globus. www.gannaca.com

urs rieDener > s. 36 ist seit 2000 beim MigrosGenossenschafts

Bund (MGB) tätig. Zuerst war er Leiter der Direktion Marketing Food / Near 

Food. Seit 2003 sitzt Riedener in der Generaldirektion des MGB und ist 

als Leiter des Departement Marketing für alle nationalen Marketing

aktivitäten der Migros verantwortlich. Er steht zudem als Präsident des 

Verwaltungsrates einigen MigrosKonzerngesellschaften vor. Davor war 

Riedener bei Kraft Jacobs Suchard (Neuenburg) und Lindt & Sprüngli 

(Kilchberg) tätig, wo er auch Mitglied der Geschäftsleitung war. Er studier

te Ökonomie an der Universität St. Gallen. www.migros.ch

sABine scheuFler > s. 40 ist Senior Manager Global CRM bei  

Kraft Foods in Deutschland (Bremen). Für Kraft Foods arbeitete sie u. a. 

als Branding Manager Milka, Internet Manager Kraft Foods Deutschland 

sowie Senior Manager Global Digital Marketing. Davor sammelte Scheuf

ler berufliche Erfahrungen in mehreren Positionen bei Gervais Danone und 

Bacardi. Sie studierte Betriebswirtschaft an der Universität des Saar

landes. www.kraftfoods.de

Dominique von mAtt > s. 28 ist Gründer und Mitinhaber von Jung 

von Matt / Limmat, einer führenden Schweizer Kommunikationsagentur mit 

Units für Werbung, Public Relations, Digital Media und DialogMarketing. 

Er promovierte in Zürich über Markenpolitik und war anschliessend in der 

Markenartikelindustrie und Kommunikationsberatung tätig. Von Matt ist 

Dozent an mehreren MBALehrgängen und Autor zahlreicher Publikationen 

zum Thema Markenführung. www. jvm.ch

AnDreAs WeiGenD > s. 22 ist Experimentalphysiker, DataMining

Spezialist, ehemaliger ChiefScientist von Amazon.com und Berater für 

strategische und analytische Projekte internationaler Unternehmen in den 

USA, Europa und Asien. Seine wissenschaftliche Tätigkeit schlug sich in 

über hundert Publikationen und sechs Büchern nieder. Bis 1999 war Wei

gend Associate Professor of Information Systems an der New York Univer

sity. Er hält Vorlesungen an der Stanford University, der University of 

Washington, der Shanghai Jiao Tong University und der China Europe Inter

national Business School. 1999 wirkte er bei der Gründung von MoodLogic 

mit, das für die beste Software zur Musikorganisation ausgezeichnet wurde. 

Weigend lebt in San Francisco, Schanghai und auf www.weigend.com.
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Summaries
Gespräch mit Andreas Weigend > Seite 22 

«DaS Neue iSt Die ZweiwegkommuNika-

tioN.» Die Massenkommunikation ist heute kein 

«Open-Loop-System» mehr, in dem Botschaften 

in der blossen Hoffnung auf Reaktion ziellos ab-

geschickt werden. Es ist ein ständiger Dialog der 

Beteiligten, ein «Closed Loop». Diese Gespräche 

finden sowohl zwischen Unternehmen und Kun-

den wie zwischen den Kunden selbst statt. Wer 

hier Aufmerksamkeit erzeugen will, muss Entde-

ckungen ermöglichen und «Self Selection» zu-

lassen. Das heisst: Der «Informations-Pull», die 

kontextabhängige Wahl eines Nutzers, ersetzt die 

bisherigen Push-Taktiken des Marketings – die 

Störung unserer Aufmerksamkeit durch Werbung. 

Unternehmen müssen sich dabei vermehrt auf die 

Ausgangsbedingungen konzentrieren und Bot-

schaften entwickeln, die Resonanz erzeugen und 

multipliziert werden: Dann wird das Web 2.0 zu 

einem gigantischen Verstärker. Plattformen für 

solche Feedback-Effekte, die sich zum Kommu-

nikationssturm hochschaukeln können, beruhen 

auf «Architekturen der Interaktion» und sind – im 

besten Fall – echte Communities. 

Gespräch mit Dominique von Matt > Seite 28 

«eS NütZt NichtS, Zu SchreieN.» Während 

die klassische Massenwerbung von den Konsu-

menten zunehmend ausgefiltert und verdrängt 

wird, gewinnen Marken als Orientierungshilfe, 

Stammeszeichen, Qualitätsversprechen und Nach-

haltigkeitslabel an Bedeutung. Mit dem Web 2.0 

hat die Online-Generation eine neue Phase in den 

Kaufentscheidungsprozess eingebaut – die Frage: 

«Was sagen meine Freunde dazu?» Die Konsu-

menten bewältigen die heutige Komplexität, in-

dem sie sich stärker mit ihrer Community aus-

tauschen und über Marken diskutieren. Das radi-

kal Neue besteht darin, dass eine Vielzahl von 

Menschen die Markenkommunikation direkt be-

einflussen: Marken leben immer mehr nach dem 

Linux-Prinzip – jeder kann daran mitbauen. Da-

rauf muss sich ein Unternehmen einstellen. Es 

muss sowohl die Risiken minimieren wie auch 

die Multiplikation der öffentlichen Gespräche ge-

zielt für sich nutzen. Die wichtigste Erkenntnis 

dabei: Kommunikation darf die Menschen nicht 

mehr anschreien, sie muss sie interessieren.

Gespräch mit Johannes Eisenhut > Seite 32 

«ich trage ihre Fackel, weNN Sie mich 

gut auSSeheN läSSt.» Eine Community um 

eine Marke lässt sich nicht aufbauen, wie das im 

Marketing 2.0 angestrebt wird, sie muss «in freier 

Wildbahn» wachsen. Communities können also 

nicht der Weg der Markenkommunikation sein, 

sondern nur das Ziel – auch wenn Menschen in 

ihnen den Abwehrreflex gegenüber Werbung ver-

lockend gemildert haben. Sobald eine Marke 

«ihre» Community instrumentalisieren möchte, 

stört sie die drei Kräfte, welche die Gemeinschaft 

überhaupt haben entstehen lassen: «good will», 

«peer pressure» und «self promotion» – die ego-

istische Motivation, sich durch «Teilen» von Infor-

mation ein Stück des Markenruhmes zu sichern. 

Die Web-1.0-Community skim.com bietet heu-

tigen Marken eine gute Lehrstunde.

 

Gespräch mit Urs Riedener > Seite 36 

«koNSum iSt eiNe DiSkuSSioN.» Führende 

Einzelhändler spüren die Einflüsse des Web 2.0, 

selbst wenn diese nicht unmittelbar ihre Prozesse 

beeinflussen: Die Kundschaft kauft situativer und 

spontaner ein, hat höhere Service-Ansprüche und 

wird ungeduldiger. Konsum funktioniert dabei 

nicht mehr als Einbahnstrasse vom Anbieter zum 

Verbraucher, sondern ist zur Diskussion gewor-

den, in der beide Seiten kreativen Spielraum ge-

wonnen haben. Die «Unmittelbarkeit» des Web 

2.0 spüren die Händler jedoch am direktesten im 

Laden selbst – und müssen entsprechend in 

 diesen «Kommunikationskanal» investieren. Urs 

Riedener zeigt die Trade-offs, vor denen der Han-

del angesichts der neuen Kommunikationsland-

schaft steht, und welche Strategien die Branche 

aus dem Web 2.0 ableiten kann. 

Stefan Kaiser > Seite 8 

Der koNSumeNSch Durch das Web 2.0 hat 

sich die Kommunikationslandschaft in zentralen 

Punkten gewandelt. Die Navigation zum Kunden ist 

schwieriger geworden; Reichweite und Erreich-

barkeit werden umdefiniert; Aufmerksamkeit ist 

eine Währung; die Machtverhältnisse haben sich 

gekehrt. Kurz: Die Werbetreibenden stehen vor ei-

nem neuen Kontinent. Doch während heute diese 

 «Revolution» durch das «Mitmach-Web» sehr 

häufig beschworen wird, erfasst der Aktionismus 

der Unternehmen lediglich die neuen Kanäle, auf 

welche die alten Erfolgsrezepte übertragen wer-

den. Um das Neue als solches zu verstehen, hat 

das Gottlieb Duttweiler Institut (GDI) prominente 

Vordenker und Anwender des Web 2.0 mit erfah-

renen Wirtschaftsführern, Marketingverantwort-

lichen und Werbern zur Expedition auf den neuen 

Marketing-Kontinent zusammengebracht, wobei 

108 Thesen und eine Tag-Wolke mit Wegweisern 

erarbeitet wurden. Dabei mussten sowohl die 

«Revolutionäre» wie die Unternehmen sich auf 

den Horizont der anderen Seite einlassen – und 

verblüffende Einsichten zulassen. Stefan Kaiser 

stellt die wichtigsten Ergebnisse der Expedition 

und die neuen Werkzeuge fürs Marketing vor.

thema
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Gespräch mit Sabine Scheufler > Seite 40

«wir habeN viel voN mySpace gelerNt.» 

Der Nahrungsmittelkonzern Kraft Foods erklärt 

seine Kunden zum Boss. Hinter dem Schlagwort 

steckt ein gewaltiger Umdenkprozess: Das Unter-

nehmen war die volle Kontrolle über die Kommu-

nikation gewohnt und lernte nur langsam, dass 

sich die nicht mehr aufrechterhalten lässt. Jetzt 

wird die Kundschaft einbezogen und mit für sie 

relevanten Inhalten in der Nähe zu Kraft-Produkten 

zur Diskussion angeregt. Dabei wird deutlich, 

dass die Inhalte nicht mehr komplett intern, son-

dern auch von den Kunden selbst generiert werden 

müssen. Mit dieser Taktik entsteht on- wie offline 

ein eigenes Umfeld fürs Product-Placement. 

Christopher Peterka > Seite 44 

hello worlD! Unter dem Label Web 2.0 wird 

fast alles diskutiert, was Schlagzeilen oder Busi-

ness-Development verheisst. Aber es geht heute 

nicht um neue Kanäle oder Medien: Es geht dar-

um, wie Markenkommunikation künftig überhaupt 

noch funktionieren kann. Den Verantwortlichen 

muss klar werden, dass sie es mit der grössten 

Machtverschiebung in der Geschichte der kom-

merziellen Kommunikation zu tun haben; und 

dass sie reagieren müssen. Auf dem Weg zu einer 

Markenkultur 2.0 entstehen zurzeit neue Modelle: 

zum Beispiel der «Brandroom», wo Marken aus-

serhalb der bestehenden Unternehmensstruktur 

in Echtzeit beobachtet und gepflegt werden – als 

lebendiges System, nicht als Fossil. 

Bruno Beusch . Tina Cassani > Seite 48 

Du biSt DraN! Computer- und Videospiele 

sind zu einem interaktiven Milliarden-Business 

geworden. Sie bieten faszinierende, Emotionen 

vermittelnde Kommunikations-, Erlebnis- und 

Konsumwelten. Das zur Supermacht der Unter-

haltungsindustrie aufgestiegene Medium gibt all 

jenen wertvolle Impulse, die angesichts gesät-

tigter Märkte und der Abwanderung kaufkräftiger 

Zielgruppen in den interaktiven Welten nach er-

folgreichen Marketing- und Kommunikations-

strategien suchen. Denn viele der im YouTube- 

und MySpace-Zeitalter ins Zentrum gerückten 

Community-Eigenschaften gehören von jeher zur 

Welt der Games. Auf der Suche nach verlorenen 

Kunden lässt sich auch viel von den Marketing-

strategien der Branche lernen.

Franz Bailom . Kurt Matzler . Dieter Tschemernjak 

> Seite 72 

«top-uNterNehmeN brecheN mit DeN 

 bewährteN erFolgSmuSterN.» Warum 

gelingt es einigen Unternehmen, nachhaltig über-

durchschnittliche Erfolge zu erzielen, während 

andere im gleichen Markt stagnieren oder verlie-

ren? Die Ergebnisse eines grossen europäischen 

Strategieforschungsprojekts zeigen wissenschaft-

lich fundiert: Es entscheidet weniger das Umfeld 

einer Branche, vielmehr hängt der Erfolg zentral 

von unternehmensinternen Faktoren ab, die im 

Einflussbereich des Managements stehen. Die 

Autoren der Studie stellen ihre wichtigsten Ergeb-

nisse vor und zeigen, dass es letztlich die Einstel-

lungen, Werte, Denkhaltungen und Verhaltens-

weisen des Top-Managements sind, welche die 

Grundlagen für den Unternehmenserfolg bilden. 

Karin Frick . Mirjam Hauser > Seite 82 

«koNtrolle iSt NichtS, vertraueN  

alleS!» Wenn es um Kaufentscheide geht, ver-

trauen die Konsumenten immer häufiger ihres-

gleichen statt Händlern, Herstellern und Medien. 

Im Web 2.0 holen sie sich Auskünfte, Erfahrungs-

berichte und Preisvergleiche von Seiten, wo an-

dere, die den Kauf bereits getätigt haben, ihre 

Spuren hinterlassen. Das gilt besonders für An-

schaffungen von hohem emotionalem Wert wie 

den Autokauf oder die Planung von Reisen. Eine 

repräsentative Umfrage des GDI zeigt, dass die 

Generation Web 2.0 schnell gelernt hat, unabhän-

gige Instanzen wie die Stiftung Warentest als erste 

Anlaufstelle für Sachentscheide, gleich gesinnte 

Konsumenten und Communities aber für Erlebnis-

einschätzungen zu benutzen. Das Gespräch der 

Verbraucher spielt sich dabei nicht nur im Web 

ab, sondern setzt sich dank neuer Kommunika-

tionsmittel in die Alltagswelt und bis zur letzten 

Sekunden vor dem Kaufabschluss fort. Vertrauens-

würdig sind dabei neben Familie und Freunden all 

jene Unbekannten, die sich durch viele Verbin-

dungen und Verweise ausweisen können: In der 

neuen Vertrauenswelt sind Links die Währung und 

Reputation das Vermögen.

Ludger Heidbrink > Seite 88 

DaS kollektive priNZip Der veraNt-

wortuNg heiSSt: keiNer iSt ZuStäNDig. 

Der Verantwortungsbegriff erlebt eine erstaunli-

che Konjunktur: In der Umwelt- und Wirtschafts-

politik, beim Umbau des Sozialstaates oder bei der 

Reform des Arbeitsmarkts wird ständig Verant-

wortung eingefordert. Doch die Realität sieht an-

ders aus. Die wachsende Komplexität moderner 

Gesellschaften macht es immer schwieriger, die 

Verursacher von Schäden dingfest zu machen. 

Ludger Heidbrink erklärt, wie es zur paradoxen 

Situation kommt, dass unsere Gesellschaft sich 

lähmt, weil wir zu lange über Verantwortung reden 

– und keiner etwas tut.

Bruno Giussani > Seite 94

DaS relevaNte Neue (iii) Der renommierte 

Autor, Blogger und Organisator der TED-Global-

Konferenz präsentiert einen Querschnitt der wich-

tigsten Ideen, die Vordenker heute beschäftigen. 

Dirk Jehmlich > Seite 102 

luxuSmarkt chiNa Der chinesische Markt für 

Luxusgüter boomt. Das Pekinger Trendbüro unter-

suchte den Wandel der Gesellschaft und die Di-

versifizierung des Luxusmarkts und präsentiert 

eine Typologie der neuen Luxuskäufer.

iDeeN




