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THEMA

Andreas Weigend . Adrian Chan > Seite 8
SOCIAL DATA REVOLUTION Jede unserer
Handlungen zieht eine wahre Datenflut nach
sich — nicht nur Daten dber uns, sondern auch
iber unsere Kommunikation und unsere sozia-
len Verbindungen. Die Quantitat der Produkti-
on dieser Social Data steigt mit wachsendem
Tempo, wodurch eine neue Qualitdt von Bezie-
hungen entsteht. Diese Social Data Revolution
betrifft unter anderem die Beziehungen zwi-
schen Konsumenten und Unternehmen: Markte
entstehen nicht mehr durch Marken, sondern
werden von den Verbrauchern geschaffen.
Marken miissen deshalb lernen zuzuhoren und
sich auf das einlassen, was die Konsumenten
ihnen, und einander, zu sagen haben.

Marion Marxer > Seite 16

GENERATION APP Wer mit der Erfahrung auf-
wadchst, dass es fir jedes Bediirfnis eine «App»
gibt, also ein massgeschneidertes Programm,
entwickelt ein neues Lebensgefiihl. Dieses Le-
bensgefihl der «Generation App» wird vor al-
lem durch eine immer grossere Unverbindlich-
keit gekennzeichnet: Man ist auf niemanden
mehr angewiesen, um zu erreichen, was man
will — man sagt einfach, was man will, und ver-
lasst sich darauf, dass es die gerade passende
App gibt. Man muss nicht einmal wissen, wo-

hin oder was man dberhaupt will: Man lasst
sich schlicht durchs Leben guiden. Faktisch
wird damit der klassische Branding-Prozess
genau umgedreht: Die Generation App kann
mit keiner Botschaft erreicht werden, da sie
nicht zuhort. Es wird zur Aufgabe der Marken,
die Botschaften der Menschen aufzunehmen.

Anja Dilk . Heike Littger > Seite 20

SECHS MILLIARDEN GLOBAL VILLAGES In
sozialen Netzwerken stellt sich die Welt nicht
als das einst verheissene globale Dorf dar,
sondern als eine Ansammlung von Milliarden
von Dorfern: Jeder erschafft sich sein eigenes
Umfeld, das bei den meisten eng mit den auch
in der realen Welt gepflegten Beziehungen ver-
knapft ist. Die hohe Zahl von «Freunden» in
diesen individuellen Dorfern bedeutet nicht,
dass die Zahl von echten Freundschaften
wiichse — stattdessen werden eher schwache
Beziehungen aufrechterhalten, etwa zu ehe-
maligen Klassenkameraden oder Arbeitskolle-
gen, die dann bei Bedarf einfacher reaktiviert
werden kénnen. Tendenziell ist dadurch die
soziale Durchmischung in virtuellen Netzwer-
ken starker als in den meist sehr homogenen
Beziehungen in der physischen Welt.

Gesprach mit Oliver Christ > Seite 28

STRUKTUREN FUR DAS DATENCHAOS Die
Business-Welt wird immer starker geprdgt
durch unstrukturierte Informationen, etwa von
Twitter oder YouTube — Informationen, die nicht
in die Unternehmenssysteme integriert sind.
Wéhrend einige Unternehmensbereiche klare,
hierarchische Strukturen brauchen, etwa in der
Buchhaltung, gibt es auch viele Bereiche, ins-
besondere in Marktnahe, in denen es mehr auf
die Vielfalt des realen Lebens ankommt. Fur
Unternehmen besteht deshalb eine grosse
Chance darin, durch Strukturierung des Un-
strukturierten Muster im Daten- oder Waren-
fluss zu erkennen und entsprechend zu han-
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deln. Dies betrifft sowohl die Daten von Social
Media als auch die von RFID-Systemen.

Anja Dilk . Heike Littger > Seite 32

DATEN FUR ALLE SINNE Erst alle drei Dimen-
sionen, dann alle funf Sinne: Die Daten er-
schliessen sich immer mehr Wahrnehmungs-
kandle, um in unser Bewusstsein vorzudringen.
Der Tastsinn ist durch Touchscreens gerade
aktiviert worden — als Prototypen gibt es auch
schon Handys, die sich je nach Situation
unterschiedlich anfiihlen. Die nachste Heraus-
forderung der Forscher besteht darin, auch
den Geruchssinn zu aktivieren: Mit Duft-Infor-
mationen finden sich Menschen besser in ihrer
Umgebung zurecht und sind konzentrierter.
Noch in der Ferne liegt die Verbindung von
Daten mit Geschmacks-Informationen, da
diese aus einer Kombination von Schmecken,
Riechen und haptischem Reiz bestehen.

Detlef Gurtler > Seite 42

DIE NEUE WAHRUNGSVIELFALT Das rapide
sinkende Vertrauen in staatliche Wahrungen
fihrtzu einem Ubergang von monetaren Mono-
strukturen zu finanziellen Okosystemen, die
Nischen fir eine Vielzahl von Wéhrungen
bieten. Diese konnen auf eine Region oder eine
soziale Gruppe begrenzt sein oder von Unter-
nehmen ausgegeben werden — bei Weltkon-
zernen konnen sie sogar globale Verbreitung
finden. Durch die jeweils individuellen Wéh-
rungsportfolios der Biirger wird aus dem heu-
tigen One-size-fits-all-Geld ein Persénlich-
keitsmerkmal. Fir die Unternehmen wird damit
die Preishildung und -findung eine Herausfor-
derung. Einemdgliche Losung ware Patchwork-
Pricing, bei dem sich Kasse des Verkdufers
und Portemonnaie des Kdufers auf die zu ver-
wendenden Wéhrungen einigen.



Nouriel Roubini > Seite 64

EINFUHRUNG IN DIE KRISENOKONOMIE Die
Finanz- und Wirtschaftskrise der vergangenen
Jahre hat mit dem Glauben an einen immer-
wéhrenden Aufschwung aufgeraumt. Wirt-
schaft und Politik missen wieder lernen, zu
akzeptieren, dass Krisen nicht einfach abge-
schafft werden kénnen: Sie lassen sich zwar
zeitlich hinausschieben, das aber um den Preis
giner umso tieferen Krise zu einem spateren
Zeitpunkt. Stattdessen sollte es den Akteuren
in Politik und Wirtschaft darum gehen, die
Ausmasse der Krisen einzugrenzen. Wenn wir
die Ddmme um unser Finanzsystem verstar-
ken, kdnnen wir die unweigerlich kommenden
Stirme bestehen.

Gesprach mit Stefan Michel > Seite 72

WIE MAN KUNDEN INNOVIERT Eine Dienst-
leistung ist kein Produkt: Sie schafft keine
Werte fir den Kunden, sondern mit dem Kun-
den. Eine Innovation bei Dienstleistungen be-
steht deshalb auch nicht darin, ein Produkt
besser, einfacher oder schneller zu machen,
sondern darin, dem Kunden zu ermdglichen,
etwas besser, einfacher oder schneller zu ma-
chen, denn es ist nicht entscheidend, was die
Dienstleistung macht, sondern was der Kunde
damit macht. Dafir kommt es darauf an, dass
der Anbieter sich von der industriellen Logik
verabschiedet und mit Service-Logik arbeitet.

Jorn Klare > Seite 78

MEIN MARKENWERT Es gibt mehr als 500
verschiedene Verfahren, um den Wert von
Marken zu berechnen. Einige davon kénnen
auch angewendet werden, um den Wert von
Personenmarken zu kalkulieren. Fiir Sportstars
und andere Prominente sind solche Verfahren
bereits Ublich, theoretisch konnen sie aber
auch bei anderen Menschen zum Einsatz kom-

men: Da jeder Mensch eine einzigartige Per-
sonlichkeit ist, hat grundsétzlich jeder das
Potenzial fir einen Markenwert.

Markus Weisbeck > Seite 82

DIE MARKE IM ZEITALTER IHRER TECH-
NISCHEN DEPRODUZIERBARKEIT Das aus-
sere Erscheinungsbild von Marken ist heute
mit einer Vielzahl von kaum kontrollierbaren
Verfremdungsaktionen konfrontiert. Ob Paro-
dien der iPhone-Werbung auf YouTube oder
Fashion-Hijacking bei H& M: Praktisch jeder
ist heute in der Lage, die Markenidentitat zu
attackieren; und viele tun es auch. Von dieser
unbegrenzten Deproduzierbarkeit kdnnen Mar-
ken sogar profitieren —wenn sie iber ein intak-
tes Aura-Bewusstsein verfligen, also in sich
selbst ruhen. Ein Beispiel fiir die Starkung
durch Verfremdung sind die Subbrands von
Fussball-Fanklubs: Sie schaffen sich ein eige-
nes Erscheinungsbild (um sich von anderen
Fanklubs abzuheben), aber sie agieren dabei
stets unter dem Dach der Aura des Fussball-
klubs — da die Verfremdungen sich auf die
Kernelemente einer Marke beziehen miissen,
um noch ihren Ursprung kenntlich zu machen.
Damit starken sie Marke und Aura.

Alexandra Hildebrandt > Seite 88

BESSER SCHEITERN Grenzgédnger stellen fir
Unternehmen, und fir sich selbst, eine Zu-
mutung dar. Sie suchen nach den Randern, an
denen sich am besten etwas bewegen ldsst,
sie brechen mit alten Gewohnheiten und ent-
decken im Mdglichen das Ungewdhnliche. Sie
passen in kein Unternehmensprofil und schei-
tern hdufiger als andere. Aber sie selbst ziehen
aus jedem Scheitern eine Lektion, und fur die
Unternehmen kdnnen sie wertvoll sein wie ein
Joker im Kartenspiel. Denn Unternehmen
schédtzen zwar die Geradlinigkeit — aber gerade
Linien bleiben immer auf derselben Ebene und
fahren nicht in den Raum hinaus.
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WORKSHOP

Alain Egli > Seite 96

SIMPLY THE BEST Die Komplexitat nimmt ra-
sant zu, und wir verstehen immer weniger, was
um uns herum passiert. Es wachst der Wunsch
nach Einfachheit, und immer haufiger wird er
auch erfillt. Lebensmittelhersteller reduzieren
die Zahl der Zutaten ihrer Produkte, Unterneh-
men spezialisieren sich auf die Herstellung von
How-to-Videos, also einfachen Gebrauchs-
anweisungsfilmen. Im Einzelhandel, wo im
vergangenen Jahrzehnt die Sortimente stark
gewachsen sind, geht der Trend jetzt zur Aus-
dinnung — zu grosse Auswahl verwirrt die
Kunden und I&sst den Umsatz sinken, und das
bei hoheren Logistikkosten.

Gesprach mit Eberhard Sandschneider > S. 100
GOING DOWN IN STYLE Europas Bedeutung
im Konzert der Weltmachte nimmt ab — sowohl
aus okonomischen als auch aus demografi-
schen Grinden. Allerdings sind die Européer
noch nicht bereit, sich ihre gesunkene und
weiter sinkende Bedeutung einzugestehen. Es
geht jetzt darum, den unweigerlichen Abstieg
gut zu managen. Eine magliche Losung dafir
ist eine Insel-Losung, dhnlich wie sie in der
Schweiz seit langem praktiziert wird.

Karin Frick > Seite 104

DER SOMMER WIRD DER NEUE WINTER Im
Zuge des Klimawandels wird die touristische
Wintersaison kirzer werden. Fir die Schweiz
kommt es deshalb darauf an, verstarkt Som-
mergdste zu gewinnen. Sie kann sich dafiir
als sichere und saubere Sommerfrische posi-
tionieren und vom ausgepragten Qualitats-
bewusstsein reiferer Kunden profitieren.
Allerdings braucht die Schweiz hierfiir einen
Kulturwandel — von der jetzt vorherrschenden
kihlen Kultur hin zur Warme. Ein solcher
Wandel kann Jahrzehnte dauern.
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