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Exzellente
Aussichten!

Qualitat, Transparenz, Anstand, Vertrauen —
wie die Sehnsucht nach klassischen Werten
neue Markte schafft.
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> Trend

Andreas Herrmann

DIE RENAISSANCE DER PRODUKTQUALITAT

Jahrelang galt nur sie: die Marke. Statt auf Funktionalitdt
trimmte man Produkte auf «emotionale Aufladung».
Doch die Kunden verlangen wieder eine fassbare Qualitit.

> Strategie

Gesprich mit Gotz E. Rehn

«QUALITAT IST EINE FRAGE DER KULTUR UND KEINE

VON GUTESIEGELN.»

Anfangs hielten ihn die meisten fiir einen weltfremden
Sozialromantiker. Heute ist Gotz E. Rehn hochst
erfolgreich mit Produkten, die weit mehr sind als «bio»:
Vorboten einer besseren Welt.

> Die grosse Grafik
DER MARKT FUR QUALITAT
Die «neue Qualitit» umfasst mehr als nur Produkte.

> Gesellschaft

Andreas Giger

VOM GELD ZUM GEIST

Der Trend zur Qualitit ist Ausdruck eines fundamentalen
Wertewandels. Der Handel muss sich mit Forderern der
Lebensqualitit befassen — und deren Killern.

> Konsum

30 QUALITAT STATT GEIZ

Nicht mehr der Preis steht im Zentrum der Konsumen-
tenwahrnehmung, sondern die gute alte Qualitit —
erweitert um neue Dimensionen. Die Anspriiche an diese
«neue Qualitidt» werden immer komplexer.

> Case-Study
Gesprich mit Urs Eberhard

34 «SCHWACHE QUALITAT LASST SICH AUF DAUER NICHT MIT

EINEM SCHWACHEN FRANKEN KASCHIEREN.»

Wihrend fiir Géste aus China die Art der Unterkiinfte
unwichtig ist, erwarten Inder jene Schweiz zu sehen, die
sie aus Bollywood-Filmen kennen. In beiden Fillen ist
Qualitit entscheidend.

> Management
Fritz Fahrni

40 UNTERNEHMENSQUALITAT ALS DAUERHAFTER VORSPRUNG

Als vierzehn CEOs europdischer Top-Unternehmen den
Riickstand zu Japan und den USA wettmachen wollten,
wurde schnell klar: Es braucht heute ein umfassendes

Qualititsmodell firs ganze Unternehmen.

> Foto-Essay
Rebekka Ehlers

46 DIE NEUE QUALITAT!

Die Sehnsucht der Konsumenten nach Qualitits-
produkten zeigt sich in der Aufwertung der Handarbeit.
Auch bei unserer Fotografin. Schauen Sie genau hin:
Alles ist echt!



Ideen

Workshop

> Wissenschaft
Norbert Bolz

58 «WIR STEHEN AN DER SCHWELLE ZUR ZWEITEN
SCHOPFUNG.»
Nanotechnologie, Biotechnologie, Informationstechno-
logie und Kognitionswissenschaften setzen die Welt auf
der Ebene der kleinsten Bausteine neu zusammen. Damit
wird alles gestaltbar; nicht nur Gegenstinde, auch die
Natur — einschliesslich des Menschen.

> Management
Betty Zucker

68 «DAS TOP-MANAGEMENT BEWEGT SICH IN EINEM FREIRAUM
ZWISCHEN NOTLUGE UND GAUKELEL.»
Storytelling ist die neue performative Kompetenz im Top-
Management: CEOs erfinden ihre Version der Wirklich-
keit. Doch je mehr sie mit Facts und Fiction jonglieren,
umso eher will das Publikum Taten sehen.

> Gesellschaft
Patricia von Papstein

74 «WIR SIND, WAS WIR SPIELEN.»
Die «Playful Minds», eine neue Generation von Spielern,
verwandeln die Welt zum Playground. Wollen Unter-
nehmen zu Spielemachern werden, sollten sie ihre Mitar-
beiter und Produkte auf eine neue Mission schicken.

> Change
Hans Geisslinger . Stefan Raab
80 «DIE STRATEGISCHE INSZENIERUNG MACHT DEN
WANDEL STEUERBAR.»
Wo bislang Veranderungsprozesse langwierig und
mithsam waren, setzen die «Storydealer» Geschichten in
die Welt und verwandeln die Realitit — nachhaltig;
mit Witz, Leichtigkeit und Charme.

> Zwischenruf
Peter Felixberger

88 «KULTURELLE VIELFALT IST DER SCHLUSSEL ZU
MEHR WOHLSTAND!»
Was Unternehmen und Sportmannschaften lingst erkannt
haben, muss auch die Gesellschaft begreifen: Das
Management der kulturellen Vielfalt ist eine der grossen
Herausforderungen der nichsten Jahre.

> Handel
Alain Egli

96 WEGE AUS DER ZUVIELFALT
Die 57. Internationale Handelstagung des GDI zeigte:
Im neuen Handelslabyrinth sind die Sackgassen von
gestern die Fluchtwege von morgen.

> Beyond
Max Celko
104 PER U-BOOT DURCH DIE BLUTBAHN
Welche Bilder formen die gesellschaftlichen Erwartungen
ans Neue? Wir stellen Produkte und Trends vor, die den

Unterschied zwischen Science und Fiction vergessen lassen.



Autoren
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MAX CELKO > 8. 104 ist Autor von Fernsehdokumentationen und Jour-
nalist; er lebt in Zirich und Berlin. Seine Schwerpunkte sind gesellschaft-
liche Trends, Subkultur und neue Entwicklungen in Medien und Technolo-
gie. Celko studierte Film, Medienwissenschaft und Philosophie in Zrich,
Berlinund Peking. Zuletzt portratierte er in einer Fernsehdokumentation fir
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URS EBERHARD > 8. 34 ist Vizedirektor von Schweiz Tourismus, fir
das er seit 1984 tétig ist; zuerst als Marketing-Direktor, dann in diversen
Bereichen—u. a. als District Manager der Schweizerischen Verkehrszentrale
in Disseldorf, Amsterdam und London. Vor seinem Amt als Vizedirektor
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magazin «Facts» . www.gdi.ch

FRITZ FAHRNI > 8. 40 ist Professor fiir Technologiemanagement und
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(HSG). Fahrni weist eine dreissigjahrige Karriere in verschiedenen Unter-
nehmen der USA, Grossbritanniens und der Schweiz auf. Von 1988 bis 1999
war er GEQ von Sulzer und wandelte das Unternehmen vom traditionellen
Maschinenbauer zu einem international erfolgreichen Technologiekonzern
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einer Gruppe von Chefs von vierzehn europdischen Grossfirmen, die
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Zukunftsforschung. 1996 grindete Giger SensoNet, ein Netz von
Zukunftsliebhabern aus dem deutschsprachigen Raum, die regelmassig zu
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(2003), «Handbuch Produktmanagement» (2000) . www.zbm.unisg.ch

STEFAN RAAB > 8. 80b ist international tatiger Change-Professional
und Unternehmer, Sparringpartner von Vorstanden und Geschaftsfiihrern,
Interventionsdesigner, geschaftsfiihrender Gesellschafter der Value-
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beschaftigt heute tausend Mitarbeiter und hat Biolebensmittel fur eine
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Summaries

THEMA

Andreas Herrmann > Seite 8

DIE RENAISSANCE DER PRODUKTQUALITAT
Die Beschaffenheit eines Produkts sei irrelevant,
es zdhle nur noch die emotionale Aufladung: Jah-
relang setzten weite Teile der Wirtschaft auf diese
Essenz des Markenkonzepts. Jetzt missen selbst
grosse Marken erkennen, dass die Konsumenten
statt «Erlebnissen» wieder handfeste Qualitat ver-
langen. Mehr noch: Sie wollen Transparenz und
Ehrlichkeit. Diese Trendwende hat fiinf wesentli-
che Ursachen: 1. Im Kampf um Markenbildung ver-
nachlassigten die Hersteller die Produktqualitat;
Gammelfleisch und Bleifarben-Spielzeug bedro-
hen nicht nur das Markenimage, sondern auch die
Gesundheitder Kunden. 2. Neue Kommunikations-
formen erlauben Konsumenten dasselbe «Com-
munitybuilding», das die Markenmaschinerie zur
Absatzsteigerung einsetzen wollte — aber sie nut-
zen es, um sich gegenseitig aufzukldren. 3. Gegen
die Intransparenz der Globalisierung und in nostal-
gischer Sehnsucht nach Heimat erlebt die lokale
Produktion eine Renaissance. 4. Mit dem Werte-
wandel steigt die Zahlungsbereitschaft fiir nach-
haltige Produkte; die Konsumenten bernehmen
eine Verantwortung fur die Umwelt, die sie den
Markenmanagern nicht mehr zutrauen. 5. Viele

Individuen haben nach zahllosen Management-
und «Abzocker»-Skandalen das Vertrauen in die
Ftihrungselite verloren, fordern Transparenz und
besinnen sich auf die Qualitat der Kernleistung.

Gesprach mit Gotz E. Rehn > Seite 14
«QUALITAT IST EINE FRAGE DER KULTUR
UND KEINE VON GUTESIEGELN.» Der Bio-
markt erlebte zuletzt eine enorme Erweiterung mit
allen Begleiterscheinungen einer Uberhitzung.
Doch bio ist nicht gleich bio. Statt auf den schnel-
len Profit mit hoheren Margen setzen etablierte
Anbieter konsequent auf ein Kulturverstdndnis,
das den Menschen in den Mittelpunkt der Wirt-
schaft stellt. Primdres Ziel ist die beste Qualitét fiir
die Kunden — was auch Rezepturen, Geschmack
und Okosoziale Aspekte umfasst —, erst dann
werden die Prozesse optimiert. Kurz: Qualitét und
authentische Leistung dominieren iber Preis und
Marketing. Das betriebswirtschaftliche Paradox
dabei ist, dass gerade mit einem solchen ganz-
heitlichen Kultur- und Qualitétsversténdnis der
deutsche Bio-Pionier Alnatura tberdurchschnitt-
lich erfolgreich ist. Offenbar ist die Qualitétsdif-
ferenzierung fir die Kunden real erlebbar. Man
betreibe eben keine «Wirtschaft mit ethischem
Zuckerguss» sagt Gotz E. Rehn, Alnatura-Griinder
und Unternehmer des Jahres 2005. Im Gesprach
stellt er das Modell einer neuen Wirtschaftsform
vor, deren Erfolgsgeheimnis eine radikal verstan-
dene Qualitdtsauffassung ist.

Andreas Giger > Seite 24

VOM GELD ZUM GEIST Der Schliisseltrend des
aktuellen Wertewandels lautet: von Geld zu Geist.
Der Trend geht von materiellen zu immateriellen
Werten — von Quantitat zu Qualitat; es geht darum,
besser zu leben. Doch Lebensgestaltung braucht
Orientierung und damit Werte, denn Entschei-
dungen in der Multioptionsgesellschaft sind wert-
gestitzt. Auch die Konsumenten entscheiden
sich zunehmend fiir Angebote, die ihre Wertvor-
stellungen erfiillen. Dabei hat «Lebensqualitats
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kiinftig gute Chancen, die Markte zu verdndern. Fir
Anbieter sollte also die Auseinandersetzung mit
Killern und Forderern der Lebensqualitdt zum Leit-
motiv werden. Die Umfrageergebnisse zeigen es
deutlich: Der Konsum wird etwa durch «fehlenden
Respekt» der Anbieter mehr strapaziert, als diese
denken. Dagegen kdnnen sie mit Verldsslichkeit
und Qualitdt punkten — aber auch, indem sie das
Wissen ihrer Kunden vermehren und ihnen gin
wachsendes Beziehungsnetz ermdglichen.

> Seite 30

QUALITAT STATT GEIZ Nicht mehr der Preis
stehtim Zentrum der Konsumentenwahrnehmung,
sondern die gute alte Qualitat — erweitert um neue
Dimensionen. Die Anspriiche an diese «neue
Qualitat- werden immer komplexer. Sechs Exper-
ten geben einen Uberblick.

Gesprdach mit Urs Eberhard > Seite 34
«SCHWACHE QUALITAT LASST SICH AUF
DAUER NICHT MIT EINEM SCHWACHEN
FRANKEN KASCHIEREN.» Wer im Fremdenver-
kehr die Qualitat allein mit Normen, Kennzahlen
und Infrastrukturmerkmalen misst, muss aufpas-
sen, dass nicht eine Gite beurteilt wird, die den
Gast gar nicht interessiert. Zwar spielen die wich-
tigsten Qualitdtsmerkmale auch in der Reiseindus-
trie — doch der Trip in die Fremde ist ebenso eine
emotionsgetriebene Angelegenheit. Dabei ist es
wichtig, mit welchen Ansprichen und Vorstel-
lungen Touristen losreisen. Chinesen suchen in
der Schweiz andere Erlebnisse als der deutsche
Stammgast oder der skeptische Einheimische.
Anbieter, die wissen, welchen Markt sie bedienen,
und den Wandel der Beddrfnisse ihrer Kunden an-
tizipieren konnen, sind im Vorteil — und laufen
weniger Gefahr, in die Investitionsfalle zu geraten:
dort zu investieren, wo es der Gast nicht will.
Touristiker miissen sich also von einem universell
gltigen Qualitatsanspruch verabschieden. Diesen
Anspruch definieren heute allein die Gaste — und
die wurden enorm unterschiedlich.



Fritz Fahrni > Seite 40
UNTERNEHMENSQUALITAT ALS DAUER-
HAFTER VORSPRUNG Aus Sicht der Industrie
ist in vielen Markten eine hohe Produktqualitat
zum Standard geworden und gilt ein umfassendes
Qualitdttsmanagement fiir jede Organisation als
Erfolgsvoraussetzung. Zwar sind bei der Prozess-
entwicklung und -innovation mit Qualitdtsverbes-
serungen noch Konkurrenzvorteile moglich, doch
dies allein geniigt nicht mehr. Fir den langer-
fristigen Erfolg braucht es die umfassende «Un-
ternehmensqualitat», also den Brickenschlag
zwischen den Anforderungen der Kunden, der
Geldgeber, der Mitarbeiter und der Gesellschaft.
Das Business-Excellence-Modell des Européi-
schen Forums fir Qualitdts-Management struktu-
riert die Einflusse auf den Unternehmenserfolg in
personeller, finanzieller, ressourcenmassiger und
sozialethischer Hinsicht und zeigt entsprechende
Wirkungszusammenhénge. Die konsequente An-
wendung eines solchen Qualitdtsmodells, das
alle wesentlichen Input- und Output-Faktoren er-
fasst und misst, ist zwar aufwandig — fuhrt aber
nachweishar zu nachhaltig besseren Resultaten.
Letztlich geht es dabei aber nicht um Werkzeuge,
sondern um eine Grundhaltung.

Norbert Bolz > Seite 58

«WIR STEHEN AN DER SCHWELLE ZUR ZWEI-
TEN SCHOPFUNG.» Die Menschheit hat es in
der Hand, den Begriff der Natur neu zu definieren.
Nanotechnologie, Biotechnologie, Informations-
technologie und Kognitionswissenschaften setzen
die Welt auf der Ebene von Atomen, Genen, Bits
und Neuronen neu zusammen. Damit wird alles
gestaltbar; nicht nur Produkte, auch die Umwelt
—einschliesslich des Menschen. Schépfung wird
zur Designaufgabe im Nanomassstab, die unseren
Alltag tief greifend verdndern wird. Die Chancen
fiir Wirtschaft, Gesellschaft und Individuum liegen
dabei nicht in einzelnen Wissenschaften oder

Technologien, sondern in deren Konvergenz: Erst
das Aufbrechen der Grenzen und die interdiszipli-
ndre Zusammenarbeit von Wissenschaftlern und
Designern erschliesst neue Anwendungsgebiete,
die die Mérkte nachhaltig verdndern werden. Die
Grenze zwischen natdrlich und kinstlich 16st sich
auf. Technologie wird biologisch und Biologie
technologisch; bisher undenkbare Werkstoffe
entstehen; der Mensch wird genetisch aufgebes-
sert und mit Sinneserweiterungen fit gemacht;
Roboter werden menschlicher und Ubernehmen
soziale Funktionen. Doch wahrend unsere Risiko-
bereitschaft zunimmt, drangen sich auch kritische
Fragen auf: Die immer ndher riickende Realisier-
barkeit von Science-Fiction-Visionen macht die
grosse Verantwortung deutlich, vor der die Ge-
stalter der neuen Welt schon bald stehen.

Betty Zucker > Seite 68

«DAS TOP-MANAGEMENT BEWEGT SICH IN
EINEM FREIRAUM ZWISCHEN NOTLUGE UND
GAUKELEL.» Storytelling gilt heute im Top-Ma-
nagement als die neue performative Kompetenz:
Kaum anders als literarische Geschichtenerzahler
erfinden die CEQs ihre Version der Wirklichkeit
und schildern die Verhdltnisse so, dass sie «Sinn
machen». Geschichten schaffen Kohérenz, kom-
men den emotionalen Beddrfnissen der Horer ent-
gegen und dienen den Herren an der Macht. Betty
Zucker schildert den subtilen Stoff aus der Innen-
perspektive der Anwender und wie er die Mdrchen-
erzdhler schliesslich in Zugzwang bringt. Denn je
mehr sie mit Facts und Fiction jonglieren, umso
eher will das Publikum von ihnen Taten sehen.

Patricia von Papstein > Seite 74

«WIR SIND, WAS WIR SPIELEN.» Sie werden
immer mehr: Die «Playful Minds», eine neue Gene-
ration von Spielern, verwandeln die Welt zum
Playground. Spielen ist zur Daseinsform gewor-
den — unabhangig von Lebensstilen, Altersgrup-
pen, Orten, Zeiten und Identitdten. Und es tangiert
den Arbeitsplatz ebenso wie Konsum und Freizeit.
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Wollen Unternehmen mit dieser Bewegung mit-
spielen, sollten sie ihre Mitarbeiter und Produkte
auf eine neue Mission schicken.

Hans Geisslinger . Stefan Raab > Seite 80

«DIE STRATEGISCHE INSZENIERUNG MACHT
DEN WANDEL STEUERBAR.» Wo andere ver-
suchen, Organisationen und Markte mittels «Story-
telling» zu verdndern, inszenieren die «Story-
dealer» gleich komplett neue Wirklichkeiten. lhre
strategischen Inszenierungen schaffen Lernkon-
texte, in denen sich neue Denkmuster und Verhal-
tensweisen schneller und nachhaltiger aneignen
lassen — mit Witz, Leichtigkeit und Charme. Die
Pioniere des Aufsehen erregenden Konzepts geben
einen Einblick in ihren Werkzeugkasten.

Peter Felixberger > Seite 88

«KULTURELLE VIELFALT IST DER SCHLUSSEL
ZU MEHR WOHLSTAND!» Was in Unternehmen
und Sportmannschaften langst erkannt ist, muss
nun auch die Gesellschaft begreifen: Das Manage-
ment der kulturellen Vielfalt ist eine der grossen
Herausforderungen der ndchsten Jahre.

WORKSHOP

Alain Egli > Seite 96

WEGE AUS DER ZUVIELFALT Die Machtbalance
zwischen Hersteller, Handel und Kunde kippt.
Klassische Strategien versagen, Verunsicherung
macht sich breit. Die 57. Internationale Handels-
tagung des Gottlieb Duttweiler Instituts zeigte: Im
neuen Handelslabyrinth sind die Sackgassen von
gestern die Fluchtwege von morgen.

Max Celko > Seite 104

BEYOND: PER U-BOOT DURCH DIE BLUTBAHN
Welche Ideen treiben die Arbeit in den Forschungs-
labors? Welche Bilder formen die gesellschaftli-
chen Erwartungen ans Neue? Wir stellen Produkte
und Trends vor, die den Unterschied zwischen
Science und Fiction vergessen lassen.





