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Summaries

THEMA

Daniel Klink > Seite 8

DER EHRBARE KAUFMANN Das Leitbild des
«Ehrbaren Kaufmanns» entstand im 14. Jahrhun-
dert praktisch zeitgleich in Oberitalien und Nord-
europa. In einer Epoche praktisch ohne staatliche
Ordnung und Rechtssicherheit war ein solches
Leithild Voraussetzung fir die nachhaltige Exis-
tenz der Branche. Dazu gehérten ein Biindel von
Wirtschaftstugenden sowie personliche Verant-
wortung nicht nur gegentiber Mitarbeitern und
Investoren, sondern auch gegeniiber Konkur-
renten, Staat und Offentlichkeit. Hatten sich die
Finanzmanager in den Jahrzehnten von Globa-
lisierung und Deregulierung in dhnlicher Weise
ein ethisches Leitbild gegeben, wére uns die
Finanzkrise erspart geblieben.

Gespréach mit Thomas Rudolph > Seite 16

DIE ERMACHTIGUNG DES KONSUMENTEN
Das Ansehen der Handelsbranche und ihrer Unter-
nehmen steigt derzeit stark an. Das liegt nicht nur
daran, dass andere Branchen gerade dramatisch
an Attraktivitat verloren haben, sondern auch an
der in jiingster Zeit deutlich gestiegenen Markt-
macht des Handels. Diese ist unter anderem auf
dessen stark gewachsenes Wissen (iber seine Kun-
den zurlckzufuhren. Mit der gerade begonnenen
Epoche des internetgetriebenen Handels eréfinen
sich zudem eine Fulle neuer Wachstumschancen.

Anja Dilk . Heike Littger > Seite 22

DIE PERMANENTE INNOVATION Die im Ein-
zelhandel von H& M eingefiihrte permanente In-
novation (jeden Tag in jedem Laden mindestens
gin neues Produkt) strahlt auf andere Konsum-
branchen aus und fihrt zu einer deutlichen Ver-
anderung der Innovationszyklen. Das ist insbe-
sondere fir die Messen eine Herausforderung,
da diese bislang der zentrale Ort fir die Prasen-
tation von neuen Produkten waren. Die Messe-
unternehmen antworten darauf unter anderem
mit zunehmender Internationalisierung sowie
einer Steigerung ihrer Expertise fir die jeweilige
Branche, um Uber ein hochkaratiges Beipro-
gramm zusdtzliche Besuchsanreize zu geben.

Konny Gellenbeck > Seite 30

UNABHANGIGKEIT IST KAUFLICH In einer
existenzbedrohenden Finanzkrise entschloss
sich 1991 die Tageszeitung taz, die basisdemo-
kratische Struktur der Anfangsjahre aufzugeben
und sich an die eigenen Leser zu verkaufen. Die
daraus entstandene Genossenschaft ahnelt den
Kundengenossenschaften des Einzelhandels. Es
hat die Finanzierung der Zeitung auf eine sichere
Grundlage gestellt und gleichzeitig zu einer en-
geren Bindung zwischen dem Unternehmen und
seinen Stammkunden gefihrt.

Gesprach mit Martin Schweer > Seite 36

«DIE MENSCHLICHE PSYCHE IST EINFACH
GESTRICKT, WENN SIE NACH VERTRAUEN
SUCHT.» Konsumenten agieren in der Warenwelt
nicht wie ein Homo oeconomicus, sondern als
Menschen. Die Vielfalt des Angebots erzwingt es
geradezu, nicht nur harte Fakten, sondern auch
weiche Signale in die Kaufentscheidung einzu-
beziehen. Hierbei spielt Vertrauen eine ent-
scheidende Rolle. Wahrend in der Vergangenheit
dieses Vertrauen sehr stark an Marken gebunden
war, hat diese Bindung zuletzt nachgelassen.
Umso wichtiger ist es fir den Handler, selbst zur
Vertrauensbildung beizutragen.

114

Frank Hatje > Seite 42

DIE REPUBLIK DER KAUFLEUTE Uber die
Jahrhunderte verteilt gibt es einige wenige
Staaten, meist Stadtstaaten, in denen jeweils
iber langere Zeit die politische Macht in den
Handen von Héndlern lag. Diese Regierungen
waren durchweg politisch und ¢konomisch er-
folgreich. Die Hamburger Republik der Kauf-
leute, aus hanseatischer Tradition entstanden,
sicherte der Stadt vom 14. bis ins 19. Jahrhun-
dert Wohlstand, Frieden, sozialen Konsens,
Meinungsfreiheit und gesellschaftliche Stabi-
litat. Wichtige Bedingung fur die Kontinuitét des
Modells war dabei die soziale Durchldssigkeit
der herrschenden Kaufmannsklasse: Die Ori-
entierung an geschéftlichem Erfolg fihrt zur
Herausbildung einer sich bestindig erneuern-
den Leistungselite.

Michael Meller > Seite 50

MIT MENSCHEN HANDELN Um die Leistung
kreativer Kopfe optimal zu vermarkten, missen
Literaturagenten mehr sein als nur Zwischen-
hdndler zwischen Autoren und Verlagen. Ihre
Aufgabe besteht vielmehr darin, das Potenzial
der von ihnen betreuten Autoren mit langem
Atem zu entwickeln und zu steuern. Die Verénde-
rungen, die durch Internet, Google und E-Book
dem Buchmarkt bevorstehen, werden dabei die
Agenten von der Mittlerposition weg zu einer
starkeren Konzentration auf die Bedtrfnisse der
Autoren fihren: Die Verlage, die bisher als Ver-
treter der Nachfrageseite fungierten, werden an
Bedeutung verlieren und rein auf die Vertriebs-
funktion reduziert werden.

Gesprdch mit Peter Bofinger > Seite 72

DEIN FREUND, DER STAAT In drei Jahrzehnten
Thatcherismus, Reaganomics, Globalisierung
und Deregulierung haben die Ideologen des frei-
en Marktes den angeblich ineffizienten Staat



immer weiter ins 6konomische Abseits befordert.
Eine fatale Entwicklung: Ware der Markt auf sich
alleine gestellt gewesen, hétte er sich im Herbst
2008 unweigerlich selbst zerstort. Die neue Star-
ke des Staates ist deshalb kein Problem, sondern
die Losung, denn nur im Miteinander von Staat
und Markt konnen Wirtschaft und Gesellschaft
nachhaltig funktionieren.

Lars Groeger . Christoph Willers > Seite 78
GERUCHTE-MANAGEMENT Geriichte werden
oft als mysterioses Phdnomen wahrgenommen.
Gleichwohl sind sie wesentlicher Bestandteil der
gesellschaftlichen und der innerbetrieblichen
Kommunikation. Lauffeuer-Charakter bekommt
ein Gerticht, wenn iber mehrere «Generationen»
hinweg die Zahl seiner Empféanger grosser ist als
die der Absender. Um diesen Effekt zu reduzie-
ren, muss versucht werden, entweder die Bedeu-
tung oder die Mehrdeutigkeit der verbreiteten
Botschaftzu reduzieren, da die Gerticht-Intensitat
von diesen beiden Faktoren abhdngt. Wenn es
umgekehrt darum geht, die Intensitét eines Ge-
richts zu verstdrken, bieten sich ebenfalls diese
Faktoren als Ansatzpunkte an.

Charles Leadbeater > Seite 84

KUNST 2.0 Die kinstlerische Avantgarde des
20. Jahrhunderts hat geschockt und gespaltet;
sie entstammt der Welt des An und Fr, in der
zwar behauptet wird, dass man etwas fir Men-
schen tut, aber ihnen eigentlich etwas angetan
wird. Die kiinstlerische Avantgarde des 21. Jahr-
hunderts entstammt hingegen der Welt des Mit-
ginander; sie wird verbinden und zusammen-
fiigen. Der partizipatorische Ansatz von Internet
und Open Source macht dabei den Kiinstler zum
DJ — und die Galerie zum Souk.

Mathias Greffrath > Seite 92

DAS DILEMMA DER DISSIDENTEN Wie oft und
wie lange haben sie gerufen: «Eine andere Welt
ist moglichl» Und jetzt, da die andere Welt nicht

nur moglich, sondern bitter nétig ist, wo ganz
plotzlich ganz viele ihrer radikalen Forderungen
scheinbar Selbstversténdlichkeit geworden sind:
rufen und tun sie nichts. Die Kapitalismus- und
Globalisierungskritiker haben erfolgreich das
Meinungsklima verdndert, aber ihre Instrumente
taugen nicht, um neben den Meinungen auch die
Handlungen der Gesellschaft zu verandern. Die
neue Epoche, an deren Anfang wir stehen, verfligt
deshalb auch nicht Uber einen grossen neuen
Entwurf; aber dafur tber Tausende Inseln des
Neuen, die zueinander Verbindung halten und
suchen miissen.

Christopher Peterka > Seite 98

DAS MARKEN-THEATER Nichts ist mehr, wie
es scheint, Shakespeares beriihmtes «All the
world is a stage» verldsst den Bereich des
Schauspiels. Das Konzept der Biihne etabliert
sich im Leben jedes Einzelnen. Wo immer Mar-
kenbotschaften versuchen, Realitdt vorzugau-
keln, bemerkt der aufgekldrte, multiinformierte
Konsument den faulen Zauber und ist verstimmt.
Deshalb ist es empfehlenswerter, die Miindigkeit
des Kunden zu respektieren — und gleich auf
echte Gaukelei zu setzen: Wer dem Konsumen-
ten gut gemachte, echte Illusion bietet, wird fir
seine Ehrlichkeit und seinen Aufwand honoriert.
Die szenografische Okonomie bietet Unter-
nehmen hierfiir ein Instrumentarium.

WORKSHOP

Nicole Ludi > Seite 104

AUF DEM WEG ZUR SEHNSUCHTS-KONSUM-
GESELLSCHAFT Fiir den «Consumer Value Mo-
nitor Food» des GDI wurden die Sehnsuchtsfelder
der deutschen und Schweizer Konsumenten iden-
tifiziert. Vermisst werden heute in erster Linie
Vertrauen, Ubersicht, sinnliche Erfahrungen und
die Mdglichkeit, die komplexe Welt mitzugestal-
ten. Wir wiinschen uns, die Dinge wieder im Griff
zu haben, damit wéchst die Sehnsucht nach der
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«Reconnection», nach der Wiederanbindung an
einen (idealisierten) Ursprung. Wahrend es auch
in fraheren Epochen schon Modernisierungskriti-
ker auf der Suche nach Urspriinglichkeit gab, ist
dieses Denken jetztim Mainstream angekommen.
Davon werden insbesondere biologische, regio-
nale und frische Produkte sowie Do-it-yourself
und geerdete Freizeitgestaltung profitieren.

Gesprach mit Barbara Kellerman > Seite 108
«WENN IHR CHEF EIN SCHLECHTER LEA-
DER IST: SAGEN SIE IHN EINFACH AB.» Um
zu beurteilen, ob ein Leader gut oder schlecht
ist, gibt es zwei Dimensionen: die Effizienz- und
die Ethik-Dimension. Dabei spielt unethisches
Verhalten nur dann eine Rolle, wenn es an Effi-
zienz fehlt. Fir die Ablosung eines schlechten
Leaders sind nicht nur die formal zusténdigen
Institutionen, sondern auch seine Untergebe-
nen, die Followers, verantwortlich. Durch den
technischen Fortschrittt gibt es heute viel mehr
Maglichkeiten als friiher, einen schlechten Lea-
der loszuwerden.

Tatjana Diesendorf . Felix Gillen > Seite 112
COOLHUNTING IM TIERREICH Software fur
Text- und Kontextanalyse kann dabei helfen, die
Datenfulle des Internets so aufzubereiten, dass
sie fur das Aufsparen und Analysieren von Trends
aussagekraftig wird. Allerdings geht auch das
nicht auf Knopfdruck: Unabdingbar sind eine in-
tensive Datenquellensuche (damit man weiss, wo
man suchen muss), eine inhaltliche Strukturie-
rung der Aufgabenstellung (damit man weiss,
was man Uberhaupt sucht) sowie eine Analyse
und Interpretation der Ergebnisse (damit man
weiss, ob und was man gefunden hat).





