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Und zwar in ein neues Zeitalter 
der Mobilität. Das Freiheitsversprechen, für das 

das Auto stand, wird eingelöst. Ob mit Auto oder ohne.
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Summaries
ihres Geschäftsmodells, sowohl unter tech-

nischem als auch ökonomischem als auch sozi-

alem Blickwinkel. Zukunftstaugliche Techniken, 

die den Spritverbrauch drosseln, gehören eben-

so dazu wie die Entwicklung neuer Antriebe. 

Aber auch Kommunikations- und Netzwerk-

technik, die den Verkehrsfluss optimieren und 

Unfälle vermeiden kann, steht ganz oben auf der 

Forschungsagenda.

Gespräch mit Jim Norrod > Seite 28

«Der Segway iSt nur Der auftakt.» Der 

Markt für den bislang ökonomisch enttäu-

schenden Personal Transporter Segway ist noch 

lange nicht ausgeschöpft. Insbesondere im Tou-

rismus und für Patrouillendienste rechnet der 

Segway-CEO mit hohem mobilisierbarem Po-

tenzial. Um den Segway herum soll ein ganzes 

Portfolio von Fahrzeugen entstehen, die alle   

kreative, umweltschonende Mobilität für den  

urbanen Transport anbieten sollen. 

Andreas Knie > Seite 32 

DaS navö Bahn, Bus und Tram stellen nur für 

Menschen akzeptable Verkehrssysteme dar, die 

ihren Gebrauch erlernt haben. Wer, meist von 

klein auf, an die Tarif- und Fahrplanwelt des öf-

fentlichen Verkehrs gewöhnt ist, ist damit auch 

durchaus zufrieden und bleibt in der Regel für 

viele Jahre Stammkunde. Für Wenignutzer oder 

Neueinsteiger ist das System aber kompliziert 

und unpraktisch. Der technische Fortschritt kann 

diese Barriere senken: So wie das Autofahren mit 

dem Navi vereinfacht wurde, könnte das Handy 

zu einem Navigationsgerät für den öffentlichen 

Verkehr, zu einem NavÖ, werden.

 

Gespräch mit Tim Renner > Seite 40 

«warum bauen autobauer keine fahr-

räDer?» Die Autoindustrie arbeitete bislang 

nach einem ähnlichen Modell wie früher die Mu-

sikindustrie. Beide Branchen kombinieren Bedarf 

mit Status – und bei beiden war der Status tra-

ditionell an die Hardware gebunden. Mit teureren 

Produkten kann der Kunde höheren Status erwer-

ben und der Anbieter bessere Wertschöpfung 

erzielen. Bis der Markt kippt: in der Musikindus-

trie vor zehn Jahren, in der Autoindustrie jetzt.   

Die Musikbranche wandelt sich von einer hard-

waregetriebenen Branche zum Anbieter von En-

tertainment-Leistungen, die Autobranche muss 

dazu übergehen, statt Hardware zu verkaufen, den 

Bedarf nach Individualmobilität zu befriedigen. 

Gleichzeitig das alte Geschäftsmodell herunter-

zufahren und ein neues aufzubauen, kann nur fi-

nanzieren, wer im alten System stark genug ist.  

Detlef Gürtler > Seite 46 

büroS in bewegung Statt der Menschen 

kann auch der Arbeitsplatz mobil gemacht wer-

den. Mit dem Konzept des Büros in der Hosen-

tasche kann das komplette Arbeitsumfeld auf 

einem USB-Stick deponiert und überall, jeder-

zeit und sicher aufgebaut werden. Das erfordert 

allerdings den gedanklichen Abschied von der 

Festplatte: Wer überall auf seine vertraute Um-

gebung zugreifen will, darf nichts mehr lokal 

speichern. In Konzernen wird der Arbeitsplatz 

nicht so sehr über Sticks mobil als über Identi-

tätsnachweise wie Karten, die nicht nur Software 

und Speichermedien individuell zuweisen, son-

dern auch individuelle Konfigurationen wie ge-

wünschte Beleuchtung oder persönliche Kurz-

wahltasten beinhalten.

Dominic Veken > Seite 46 

bewegungen in bewegung Das Internet 

wird durch seine Ortlosigkeit, seine Geschwin-

digkeit und vor allem durch seinen hohen Grad an 

Vernetzung wie kein anderes Mittel in der 

Menschheitsgeschichte die Bildung von Geistes-

gemeinschaften beeinflussen und beschleuni-

gen. Gleichgesinnte sind immer nur so weit ent-

fernt, wie man braucht, um einen Begriff für seine 

besondere Geisteshaltung zu tippen und einmal 

«Enter» zu drücken. Wie eine solche Bewegung 

David Bosshart > Seite 8 

weniger auto, mehr mobilität Der in-

dividuelle Verkehr im individuellen Auto gerät 

derzeit von vielen Seiten unter Druck. Die öko-

logische, die finanzielle, die urbane, die demo-

grafische, die moralische, die gesundheitliche, 

die konjunkturelle und die kulturelle Entwicklung 

sprechen gegen ein Zurück zum alten Geschäfts-

modell der Autobranche. Die Unternehmen haben 

jetzt einen Prozess vor sich, wie ihn der Einzel-

handel bereits begonnen hat: sich vom Verkäufer 

zum Dienstleister zu entwickeln. 

Peter Kruse > Seite 12

ein kultobjekt wirD abgewrackt Es 

findet gerade ein dramatischer Wertewandel statt:  

Das Auto hat bei den Konsumenten seinen Spit-

zenplatz in der Hitparade der Begehrlichkeiten 

verloren. In den Augen der Konsumenten ist Status 

zukünftig in erster Linie an Nachhaltigkeit gebun-

den, auch zu einem Begriff wie Fahrspass wird 

immer seltener Dynamik und immer häufiger Ver-

nunft assoziiert. An die Stelle der Begeisterung  

für das Produkt Auto tritt  zunehmend der Wunsch  

nach persönlich sinnvollen Mobilitätskonzepten. 

Anja Dilk . Heike Littger > Seite 20

lernen von Den ameiSen Die aktuelle Kri-

se zwingt die Autokonzerne zur Neudefinition 

thema
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«von unten» mit Hilfe des Internets in Schwung 

gebracht werden kann, hat die «grass-roots 

army» gezeigt, die ein wichtiger Faktor für den 

Wahlsieg von Barack Obama war.

Hans-Christian Dany > Seite 68

geSellSchaft auf SpeeD Der beständige 

Wechsel von Formen, Namen, Dosierungen und 

Einsatzfeldern macht die Droge Amphetamin seit 

der Markteinführung 1932 geradezu zum Leit-

fossil gesellschaftlicher Wandlungen. Mal dient 

sie der Flucht aus der Wirklichkeit, mal hilft sie, 

den Ansprüchen des Alltags gerecht zu werden. 

Die Vielfalt der Gebrauchswerte von Amphetamin 

wird stark durch die Umgebung bestimmt, in der 

Amphetamin zum Einsatz kommt. Diese gibt in 

hohem Masse vor, ob die Benutzer es als Medi-

kament, Rauschmittel, Waffe oder Medium wahr-

nehmen. 

Gespräch mit Steve Baker > Seite 76

man rechnet mit ihnen. unD wie! Die 

Numerati, eine neue Kaste von Statistikern und 

Datensammlern, wollen aus unseren Daten-

spuren unser Verhalten erkennen, voraussagen 

und beeinflussen. Zu den Risiken zählen das  

sich verrechnen, wie bei der Finanzkrise, und 

das Entstehen eines Überwachungsstaats. 

Chancen liegen in der Individualisierung von 

Medikamenten und Bildung. Zudem können die 

Numerati dazu beitragen, Gemeinsamkeiten auf-

zuspüren und Beziehungen zu knüpfen. 

Dagmar Deckstein > Seite 82 

klaSSe-bewuSStSein für manager Die 

angestellten Manager an den Spitzen der Kon-

zerne ruinieren gerade ihren Ruf und laufen Ge-

fahr, nicht mehr ernst genommen zu werden. 

Neues Vertrauen kann durch die Rückkehr zu  

alten Werten aufgebaut werden – etwa dem jahr-

hundertealten Leitbild des ehrbaren Kaufmanns. 

Auch eine kollektive Verpflichtung könnte Abhilfe 

schaffen, etwa ein Gelöbnis, ähnlich dem hippo-

kratischen Eid der Ärzte.

Alexander Ross > Seite 86 

mba: maSter of DiSaSter Nach der Blase 

an den Finanzmärkten wird auch die an den 

Business-Schools platzen. Von 2010 an werden 

massenhaft MBA-Absolventen auf einen Ar-

beitsmarkt treffen, auf dem sie praktisch nicht 

mehr nachgefragt werden. Und das völlig zu 

Recht: Die Business-Schools sind überteuert, 

der Unterricht weltfremd, die Forschung schmal-

bandig, und die MBA-Absolventen versagen in 

Serie. Gefragt sind in Zukunft Unternehmer, eine 

Berufsgruppe, in der MBAs deutlich unterreprä-

sentiert sind.

Dieter Brandes > Seite 92 

Die kunSt DeS weglaSSenS Ein Discount-

Ansatz ist prinzipiell in jeder Branche möglich. Er 

zeichnet sich dadurch aus, dass er etwas We-

sentliches (bisher Typisches) seiner Branche 

weglässt. Durch diese Reduktion können die 

Kosten und damit die Preise, vor allem aber die 

Komplexität des gesamten Geschäftes, niedriger 

gehalten werden, als es selbst der bislang kos-

tengünstigste Anbieter der Branche erreichen 

konnte. Besondere unternehmerische Chancen 

bieten sich in jenen Branchen, die bisher als 

Discount-ungeeignet galten, wie etwa der Bil-

dung: Eine Schule, die die Lehrer weglässt, wäre 

heute durchaus möglich.

Mirjam Hauser > Seite 98 

hype iS like love Die Entwicklung eines 

Trends ist vergleichbar mit den verschiedenen 

Phasen der Liebe. Die akute Verliebtheit entspricht 

der ersten der im Hype-Cycle-Modell darge-

stellten Phasen, doch auf den Gipfel der Erwar-

tung en folgt das Tal der Enttäuschung: Das Ver-

liebtheitshormon PEA ist abgebaut, der Hype 

vor bei. Wenn es nicht zum Bruch beziehungswei-

se Flop kommt, beginnt im Hype-Cycle der Pfad 

der Erleuchtung. Und bei Menschen die Liebe.  

Peter Wippermann > Seite 101 

Sozialer reichtum Mit der Finanzkrise ist 

der alleinige Machtanspruch des «ich» implo-

diert. Die Steigerungslust des eigenen Ego wur-

de mit dem Verlust der persönlichen, unter-

nehmerischen und gesellschaftlichen Balance 

erkauft. Konsumenten, Anleger, aber auch Un-

ternehmen und Staaten denken um. Das Soziale 

hat die Nische der Nächstenliebe verlassen und 

rückt ins Zentrum von Politik und Wirtschaft. 

Nach der erfolgreichen Phase des «I» und «my» 

beginnt jetzt die Suche nach dem «we».

Thomas Davenport . Jeanne Harris > Seite 104 

hanDbuch Der prognoSe-techniken 

Ständig werden neue Prognose- und Empfeh-

lungstechniken entwickelt, um unternehmerische 

Entscheidungsprozesse zu unterstützen. Sie nut-

zen eine oder mehrere Verfahrensweisen, um die 

Genauigkeit ihrer Vorhersagen zu optimieren. Die-

se Techniken, von denen zehn im Beitrag vorge-

stellt werden, werden sich weiter verbessern und 

eine breite Marktakzeptanz finden.  

Edgar Schein > Seite 108 

Die vier geSichter Der führung Vier 

Phasen der Organisationsentwicklung erfordern 

jeweils unterschiedliche Führungsstile. In der 

Pionierphase prägen Stil und Werte des Grün-

ders die Kultur an sich. Grössenwachstum macht 

einen Shift zu systemischem Management erfor-

derlich. In der dritten Phase muss die Führung 

bei der Bewältigung von Lernängsten behilflich 

sein, und in der vierten Phase geht es um den 

Umgang mit Routinen und der Praxisdrift. 
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