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Die Okowelle iiberrollt uns.
Wie es gelingt, eine gute Idee vor der
gnadenlosen Vermarktung zu retten.
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MEbomaro.-Prank Piller, Kalle Lasn und vielen Hinweisen,
wie Sie im Trendstrudel nicht baden gehen.
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Summaries

THEMA

John Grant > Seite 8

IST «GRUN» NUR EIN GESELLSCHAFTLICHER
TICK? Der aktuelle Hype gestattet keine qualita-
tive Aussage darlber, ob es sich beim Trend zur
okologischen Verantwortung um eine kurzfristige
Modeerscheinung oder einen Wendepunkt des
kollektiven Bewusstseins handelt. Im Pyramiden-
Modell unterschiedlich lang anhaltender gesell-
schaftlicher Veranderungen vom «Tick» bis zum
«Paradigmenwechsel» zeigt sich, dass jedem
Wandel ein Medienhype vorangeht. Stellt man
dem die Wirkung auf die Bevolkerung gegeniber,
entsteht eine zweite, auf dem Kopf stehende Py-
ramide: Je kurzlebiger ein Thema, desto mehr
Menschen lassen sich mitreissen — oft ohne zu
wissen, worum es geht. Ob das griine Bewusstsein
den Hype dberleben wird, ist noch offen. Doch
klar ist: Heute kdnnen bereits wenige Aktivisten
die Massen mobilisieren.

Gesprach mit Kalle Lasn > Seite 14

DIE MUDE REVOLUTION Der Trend zum 6kologi-
schen Verhalten wird von den Konzernen als
Paradigmenwechsel ernst genommen. Doch wéh-
rend die Autoindustrie iiber sparsamere Fahrzeuge
und Olkonzerne (iber erneuerbare Energien nach-

denken, stehlen sich die Menschen der Industrie-
nationen aus der Verantwortung: Sie nutzen tech-
nische Verbesserungen, um einen dekadenten
Lebensstil und den verantwortungslosen Miss-
brauch von Ressourcen zu rechtfertigen. Fir Kal-
le Lasn, die globale Galionsfigur kritischer Kon-
sumenten, braucht es daher als Katalysator fir
eine mentale Revolution eine Katastrophe.

Gesprach mit Simonetta Carbonaro > Seite 20

«DIE NEUE QUALITAT: GUT, SAUBER, FAIR.»
Eine endlose Serie von Lebensmittelskandalen
machte die Okobewegung zum Massenphano-
men. Immer mehr Menschen bringen den Inhalt
ihres Tellers mit dem Zustand der Welt in Verbin-
dung. Doch der Bio-Boom ist nur ein Symptom fiir
etwas Grundlegenderes. Die Konsumenten wer-
den sich nicht mehr mit Bio-Labeln fir industriell
produzierte anonyme Massenware zufrieden ge-
ben — sie suchen nach dem Vertrauen, das sie
verloren haben. Der Schliissel liegt im Dreieck
«schmackhaft», «sauber», «fair»: Nachhaltigkeit
ist Bestandteil eines neuen Luxus, der nicht mehr
in Exklusivitdt, sondern in realer Qualitdt besteht.
Denn die Konsumenten haben genug vom Story-
telling. Sie wollen Teil echter Geschichten sein
und nehmen durch ihr Kaufverhalten politischen
Einfluss. Fatal fir die Industrie ist es, mit den
Mitteln der Massenproduktion auf der Oko-Welle
mitzureiten, statt ihre wahre Tiefe zu erkennen.

Clive Hamilton > Seite 26

EINKAUFEN BIS ZUM UMFALLEN Obwohl die
Industrienationen ihren Wohlstand seit den
1950er-Jahren verdoppelt haben, verharrt die
Zufriedenheit der Birger auf gleichem Niveau.
Viel Besitz flihrt zur verzerrten Wahrmehmung der
Bediirfnisse: Zwischen realem und angestrebtem
Lebensstandard offnet sich eine Schere, die uns
dem Druck aussetzt, uns in bessere, schlankere,
reichere, gebildetere Personen zu verwandeln.
Viele flichten ins Shopping: Inzwischen identifi-
zieren Psychologen die Shoppingsucht als

zwanghafte Storung. Doch wéhrend die Gesell-
schaft diverse Suchtverhalten als Erkrankungen
anerkennt, wird die absurde Steigerung materiel-
ler Bedtrfnisse verniedlicht: Shopping und Reich-
tum gelten weiterhin als erstrebenswert.

Gesprdch mit Hans Christoph Binswanger > S. 32
«WIR BRAUCHEN HOHERE QUALITAT IN DER
PRODUKTION.» Um wachsen zu kénnen, ver-
braucht die Wirtschaft mehr Natur- und Umwelt-
ressourcen als es nachhaltig Sinn macht. Doch
ein unendliches Wachstum in einer endlichen
Weltist nicht moglich: Heute geht es darum, dass
sich die Wachstumsspirale langsamer dreht. Ein
Ausweg zugunsten einer qualitativen Produktion
ist — neben der okologischen Steuerreform, die
gleichzeitig Arbeitspldtze schafft und die Umwelt
weniger verbraucht — die Modernisierung der auf
Gewinnmaximierung angelegten Unternehmens-
formen. Die Aktiengesellschaft — ein Kind des 19.
Jahrhunderts — kann durch «Stiftungsunterneh-
men» ersetzt werden. Ob die Politik dies aber leis-
ten kann, ist fraglich. Auch die Konsumenten sind
gefordert, sich an der Qualitat der Produkie zu
orientieren, was auch den Ressourcenverbrauch
ginschliesst. Zur Stabilisierung des Umweltver-
brauchs sind technische Effizienzsteigerungen
allein keine Losung: Die Produktion darf nur paral-
lel zur Effizienz ansteigen — und das ist eine oko-
nomische, keine Ingenieursaufgabe.

Muhammad Yunus > Seite 40

SOZIALES BUSINESS Unsere Definition von
Wirtschaft weist einen grundlegenden Fehler auf.
lhr Zweck besteht nur im Profit, und der Mensch
wird auf eine Dimension reduziert: Alles, was er
anstrebt, ist Geld. Doch wir haben noch viele an-
dere Bedirfnisse — etwa Frsorglichkeit, Frieden
oder Gerechtigkeit. Ebenso wie es die Grameen-
Bank mit ihren Mikrokrediten erreicht hat, das
Geschéftsprinzip der Banken, Armen kein Geld zu
leihen, als haltlos und sozial schddlich zu entlar-
ven, l&sst die neue «Soziale Wirtschaft» das herr-



schende Wirtschaftssystem als halbfertig er-
scheinen. «Soziale Unternehmen» unterscheiden
sich nur in einem Punkt von traditionellen: Ihr Ziel
ist kein monetérer Gewinn, sondern ein sozialer.
Anders als NGOs und Spenden-Organisationen
arbeiten sie selbsttragend. Mit erfolgreichen Bei-
spielen weist Nobelpreistrdger Muhammad Yunus
dazu den Weg.

Don Tapscott . Anthony D. Williams > Seite 66
«INNOVATION WIRD ZU EINER OFFENEN
UND KOLLEKTIVEN ANSTRENGUNG.»

Ein radikaler Wandel erfasst die Suche der Unter-
nehmen nach neuen Ideen und Produkten: An die
Stelle der internen Forschungsabteilungen treten
Communities von Wissenschaftlern und Tuftlern.
Grosse Konzerne stellen ihre Daten frei ins Netz,
um mit der globalen Talentgemeinschaft ihre Pro-
zesse massiv beschleunigen zu kdnnen. Auf diver-
sen Plattformen wird das Internet zum gigantischen
Universum fir Kollektivarbeit. Auch die Kunden
dringen immer ofter durch Unternehmensgren-
zen, um sich aktiv beim Kreieren neuer Produkte
Zu beteiligen; und soziale Tools geben Mitarbei-
tern eine beispiellose Kommunikationsmacht. An
vielen Orten zeigt sich heute der wachsende Ein-
fluss der Netzgeneration, die mit digitalen Tech-
nologien aufgewachsen ist. Sind die Fihrungs-
personlichkeiten darauf vorbereitet? Don Tapscott
und Anthony D. Williams zeigen die wichtigsten
Fragen, denen Entscheidungstrdger sich im Zeit-
alter der Massenkooperation stellen missen.

Rahel Willhardt > Seite 74

«OPEN INNOVATION IST AUF DEM WEG ZU
EINEM MARKEN-MUSS.» Wie erfinden Firmen
neue Produkte? Meist geschieht das innerhalb
der Unternehmensmauern, im Forschungs- oder
Marketingbereich. Aber durch die Méglichkeiten
des Web 2.0 zapfen Firmen vermehrt Know-how
direkt bei den Kunden an. Sie nutzen deren Pro-

duktverliebtheit fiir neue Ideen — das meint «Open
Innovation». Eines der Giberraschendsten Beispie-
le gibt die dénische Traditionsfirma Lego. Als es
darum ging, seine Bauklotze in die Digital-Ara zu
transferieren, holte sich Lego externe Hilfe bei
Leuten, die sich in Foren und Blogs als «Lead
User» gezeigt hatten. Diese Outsider verhalfen
dem Unternehmen nicht nur zu einem erfolgrei-
chen Produkt — sie dnderten auch Legos Innova-
tionskultur und gaben der Firma einen Anstoss,
ihre Organisationsstruktur zu verandern.

Gesprach mit Frank Piller > Seite 82

«JEDER MENSCH HAT EIN PAAR PRODUKTE,
UM DIE ER SICH BESONDERS KUMMERT.»
Einer der fihrenden Experten fur Kundeninnova-
tion erklért, wie Unternehmen diese Grosse akti-
vieren und steuern konnen, und wo die Vorteile
und Grenzen des neuen Ansatzes liegen.

Michael Schrage > Seite 84

«EXPERIMENTE ENTLARVEN DIE MYTHEN
DER INNOVATION.» Viele Unternehmen schre-
cken vor den Kosten fur Innovationen zurtick —
weil sie den Innovationsprozess keinem Risiko-
management unterstellen und einem verbreiteten
Missverstdndnis aufsitzen: Innovation besteht
nichtaus den «guten Ideen» von Innovatoren, son-
dern aus dem, was die Kunden davon annghmen.
Dennoch fliesst das Geld meist in Ideen und nicht
in ihre Uberpriifung. Die Unternehmen testen nie
die Schwdchen einer Idee, sondern suchen deren
Bestatigung. MIT-Innovationsexperte Michael
Schrage stellt dem Status Quo eine neue Okono-
mie des Modellings gegentiber, die Innovationen
in einem kostengunstigen System aus Modellen,
Prototypen und Experimenten Gberpruft.

Elke Schlehuber . Rainer Molzahn > Seite 90
«DER ERFOLG DER VERGANGENHEIT IST
DIE KRISE DER ZUKUNFT.»

Mit dem Erfolg mutieren Entscheider von Fragen-
den zu Wissenden und antworten mit den Ideen

117

GDI Impuls . Herbst 2007

von gestern auf die aktuellen Herausforderungen.
Dafir wird man heute schneller und hérter bestraft
als je zuvor. Elke Schlehuber und Rainer Molzahn
zeigen, wie eine Organisation beschaffen sein
muss, deren Kultur weniger mit den einst erfolg-
reichen Antworten identifiziert ist als mit den Fra-
gen, die zu diesen Antworten gefthrt haben.

Frank E. P. Dievernich > Seite 96

«DIE AUSREDEN FUR FEHLENDE INNOVATI-
ON HEISSEN <ORGANISATION> UND <MA-
NAGEMENT>.» Organisation, Management und
Entscheidungen sind getrennte Systeme, die ein
Eigenleben haben. Weil in der Unternehmens-
praxis diese Einsicht fehlt, resultieren diverse
Blockaden der Organisation. Gerade in ihnen
steckt der Schliissel fir echte Innovation.

WORKSHOP

Andreas Guntert > Seite 104

LONG TAIL AUF RADERN Im Silicon Valley rollt
der Zahnarzt auf den Firmenparkplatz, gefolgt vom
Friseur. Bei Wuppertal kommt die Mode im Bus,
um Winterthur fahrt der mobile Dorfladen vor, um
Bern die Bank. Wo sich Konsumenten Nahe wiin-
schen, reiissieren mobile Vertriebskonzepte, die
sich der Logik der Massenmérkte entziehen: Wer
den Point of Sale zum Konsumenten verlegt,
praktiziert Long Tail auf Rédern.

Martina Kiihne > Seite 109

DIE SHOPPING-STADT DER ZUKUNFT Wie
verdndert sich der stddtische Detailhandel der
Zukunft? Eine neue GDI-Studie gibt Auskunft.

Max Celko > Seite 114

DAS ROBOTERSKELETT Welche Ideen treiben
die Arbeit in den Forschungslabors? Was formt
die gesellschaftliche Erwartungen ans Neue? —
Wir stellen Produkte und Trends vor, die den
Unterschied zwischen Science und Fiction ver-
gessen lassen.





