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Summaries
sondern auch dafür, wie die Ergebnisse zustan-

de kommen. Manager müssen in der Lage sein, 

das Modell zu hinterfragen, das der Analyse 

zugrunde liegt; und sie müssen verstehen, was 

Big Data kann und was nicht. Damit Daten für 

das Geschäft nützlich werden, muss am Ende 

der Daten ein Mensch stehen, der dann auch 

entsprechend entscheidet und handelt.

Anja Dilk . Heike Littger > Seite 28 

DATENVERKEHR Smartphones, Apps, Autos, 

Verkehrsdetektoren, Überwachungskameras, 

Navis und bald vielleicht jede Steckdose sam-

meln unablässig Daten, immer mehr und immer 

schneller. Geschickt ausgewertet müssten die-

se Informationsgebirge neue Erkenntnisse pro-

duzieren und zu neuen Services führen können. 

Je mehr Daten vernetzt werden können, desto 

besser für die Nutzer. Allerdings ist noch unklar, 

wer im Rennen um die zentrale Datenvermitt-

lung vorn liegt: Bahn, Autobauer, Telekom-

Konzerne oder datengetriebene Unternehmen 

wie Google, Amazon, Microsoft oder Apple? 

Joana Breidenbach . Dennis Buchmann > S. 36 

GUTE DATEN FÜR GUTE TATEN Wie gespen-

detes Blut können gespendete Daten anderen 

Menschen helfen. Jeder Einzelne kann direkt 

Daten spenden – oder Unternehmen spenden 

ihre Datenbestände für den guten Zweck. Noch 

bedeutet soziales Engagement vor allem, Geld 

oder Zeit zu spenden. In Zukunft wird die Daten-

spende zum dritten Pfeiler. Noch sind tech-

nische Entwicklungen, juristische Prozesse und 

Wissensmanagement mit der Fülle von Daten 

überfordert. Doch je stärker sich Daten als Wirt-

schaftsgut etablieren, desto näher rückt auch 

eine Datenphilanthropie, die aus Daten das 

Bes te für die Allgemeinheit herausholt.

Gespräch mit Raymond J. Bär > Seite 42 

DER DIGITALE PAPIERTIGER Grosse Banken 

müssen lernen, mit grossen digitalen Daten-

mengen zu operieren. Exklusive Privatbanken 

hingegen stehen vor der genau umgekehrten 

Aufgabe: Sie müssen die analogen Informa-

tionen, die ihre Kunden ihnen anvertrauen, so 

vernetzen, dass sie maximalen Nutzen für diese 

Kunden bringen – und trotzdem die legitime 

Privatsphäre geschützt bleibt. In den Unterneh-

men führen die höheren Anforderungen an 

Transparenz unter anderem zu weniger digitaler 

Dokumenta tion: Gerade bei wichtigen Themen 

könnte die Entwicklung hin zu einer Bearbei-

tung mit der Schreibmaschine gehen.

Hans-Walter Forkel > Seite 48 

BIG DATA – BIG TAXES Rohstoffe waren schon 

immer eine Grundlage der Macht und des 

Reichtums der Staaten. Wenn Daten der Roh-

stoff der Zukunft sind, müssten sie ebenfalls 

eine wichtige Einnahmequelle des Staates wer-

den. Den direktesten Zugriff hat der Staat dabei 

auf seine eigenen Daten. Ob er sie verkauft oder 

nicht, ist nicht so sehr eine Eigentums- als viel-

mehr eine Machtfrage. Die Nutzung der Daten 

seiner Bürger kann er mit einer Art Click-Tax 

besteuern; und wenn internationale Verwerter 

wie Google nicht bereit sind, die Steuer zu zah-

len, kann er ersatzweise nationale Provider zur 

Zahlung verpflichten. Die Schweizer mit ihrem 

einzigartigen Verhältnis zu Staat und Steuern 

könnten sich dann dafür entscheiden, eine Da-

tensteueroase zu werden. 

Christian Rauch > Seite 52 

BIS DASS DER CODE EUCH VEREINT Immer 

mehr Menschen suchen online ihren Partner für 

kurz, für lang, für immer. Ausgefeilte Matching-

Algorithmen und lange Rechenprozesse helfen 

dabei. Die genauen Methoden sind genauso wie 

die Erfolgsquoten Betriebsgeheimnis. Die vor 

zehn Jahren gestarteten Partnerbörsen auf  

Basis von DNA-Vergleichen haben sich bislang 

nicht durchgesetzt: zu teuer und vermutlich 

auch zu wissenschaftlich.

Rätsel-Auflösung > Seite 12 

BIG-DATA-BUCHSTABENSUPPE Die zehn 

«most influential Big Data companies» gemäss 

«Fast Company» heissen: Splunk, Quid, Kag-

gle, Zest Finance, Apixio, Datameer, Blue Kai, 

Gnip, Retail Next, Recommind. In den Rankings 

der Big-Data-Köpfe tauchen unter anderem auf: 

Nate Silver, Avinash Kaushik, Tim O’Reilly, Klint 

Finley, Bob Gourley. Zwei Big-Data-Skeptiker 

sind Nassim Taleb und Jeff Jarvis.

Gunnar Sohn > Seite 16 

SMART DATA Millionen, Billionen, Trillionen, 

Quadrillionen, Quintillionen – wenn es um Da-

tenmengen geht, scheint keine Zahl mehr zu 

gross. Die Optimisten hoffen darauf, aus immer 

besseren Daten über die Vergangenheit Aus-

sagen für die Zukunft treffen zu können. Doch 

auch im besten Rückspiegel kann man nicht 

nach vorne sehen. Eine ökonomische Perspek-

tive hat Big Data nur dort, wo die Anwender ei-

nen auf Vertrauen basierenden Pakt mit den 

Kunden eingehen.

Alexander Ross > Seite 22 

«DIE DATEN BLEIBEN SCHEU UND GRAU-

SAM» Damit Big Data gelingen kann, muss sich 

das Management nicht nur dafür interessieren, 

welche Ergebnisse die Auswertungen ergeben, 
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Summaries
len Kreativen hier erstmals auftut. Reduzierter 

Technik einsatz und Puffer in alltäglichen Prozes

sen stiften eine eigene Kultur und schaffen Raum 

für kreatives Arbeiten. Informelle und persönliche 

Kommuni kation im Team und mit den Kunden be

reichert die Arbeit und zeigt für den Einzelhandel 

eine wert haltige Perspektive auf.

Markus Miessen > Seite 86 

DER AUSSENSEITER Innerhalb eines vorhan

denen Systems ist Veränderung schwer zu organi

sieren. Überdies ist es für die meisten Akteure in 

einem gegebenen System schwierig, die Mängel 

des Systems zu erkennen oder vorauszusagen. Es 

ist tendenziell produktiver, wenn eine Veränderung 

von aussen vorgeschlagen und umgesetzt wird: 

weg von der Kontextualität, hin zur Idee der Situa

tion. Ein analytischer Ansatz à la McKinsey ist 

dafür weniger geeignet, weil er Probleme als  

Abweichung von einer Norm definiert. Erfolgver

sprechender ist es, Veränderungsprozesse zu 

designen. In der frühen Phase des Gestaltungs

prozesses muss dabei ein Konsens vermieden 

werden. Je mehr Spielraum eine Gestaltung für 

künftige Konflikte lässt, umso erfolgreicher wird 

sie langfristig sein.

Gespräch mit Günter Faltin > Seite 92 

WHAT WOULD DUTTI DO? Im Handel würde 

heute wieder ein Gottlieb Duttweiler gebraucht, 

der die Waren preiswerter macht. Da die Wachs

tumszeit mit ihren hohen Einkommenssteige

rungen in den Industrieländern vorbei ist, können 

bei stagnierenden Löhnen nur sinkende Preise die 

Kaufkraft der Menschen real steigern. Spielraum 

dafür ist genug vorhanden: Erreichten zu Dutt

weilers Zeiten die Verkaufspreise maximal das 

Dreifache der Produktionskosten, wird heute oft 

mehr als das Zehnfache erreicht. Die Schere  

ansetzen würde ein Duttweiler dafür bei den 

Marketing kosten – und würde unter anderem die 

Transpa renz ma schine Internet einsetzen: Wer 

nichts zu verbergen hat, kann für jedes Produkt 

aufs Prozent genau angeben, wer wie viel vom  

Ladenverkaufspreis kassiert. 

Joël Luc Cachelin > Seite 98 

DIE KRAFT DES VERGESSENS In der späten 

Wissensgesellschaft liegt der Reiz des Vergessens 

in seinem offenkundigen Verbot. Wer vergisst, 

sündigt. Je mehr die Aussenwelt das Nichtverges

sen zelebriert, desto stärker wird in der Innenwelt 

die Sehnsucht nach Vergessen. Das Verbot ver

wandelt sich erst in ein Bedürfnis und dann in eine 

Tugend. Das Vergessen avanciert dadurch zu einer 

Kulturtechnik, die den Druck der Optionen und In

formationen lindert. Durch das Vergessen erlangt 

das Ich ein Stück seiner Unbeschwertheit zurück.

Katrin Kruse > Seite 106 

VON HOSE UND IGEL Fair Fashion hat sich vom 

AntiAnsatz der Ökomode über die LifestyleOrien

tierung der Ethical Fashion zu einer Slow Fashion 

weiterentwickelt. Sie sieht Nachhaltigkeit nicht 

mehr als Verkaufsargument an, sondern als selbst

verständlich – und setzt darauf, dass Mode als 

Mode überzeugt. Gerade durch diese Entideologi

sierung besitzt Slow Fashion Sprengkraft für die 

Modeindustrie: Sie kann nicht einfach in die Öko

Nische abgeschoben werden und bietet eine Alter

native zum weder für Industrie noch für Kunden 

durchhaltbaren Geschwindigkeitswahn der Fast 

Fashion. 

Gespräch mit Matthias Sutter > Seite 74 

HOMO UNOECONOMICUS Den durch und 

durch egoistischen Homo oeconomicus gibt es  

in der Realität schlicht nicht – weder im Westen 

noch im Osten, weder bei Reichen noch bei Ar

men, weder bei Frauen noch bei Männern. Weit 

besser beschreibt ein Modell von Ernst Fehr und 

Klaus Schmidt das reale Verhalten. Es verwendet 

den Begriff der «Ungleichheitsaversion»: Men

schen mögen ungleiche Behandlung nicht. Die 

Annahme, Menschen würden sich stets rational 

verhalten, ist ebenfalls unrealistisch, aber für 

 Laborversuche weiterhin anwendbar: Bei zu de

taillierter Beobachtung kann sonst der Überblick 

verloren gehen – wie bei einer Landkarte im 

Massstab 1 : 1.

Claus Noppeney . Nada Endrissat > Seite 80 

SUPERMÄRKTE ALS KREATIVE HOTSPOTS 

Die USSupermarktkette Whole Foods Market ist 

einer der wichtigsten Arbeitgeber für Kreative in 

Nordamerika. Dazu beigetragen haben vor allem 

fünf Faktoren. Die Werte, die Whole Foods ver

körpert, ziehen Kreative als Mitspieler an. Sie 

 können sich gleichzeitig als Diener einer guten 

Sache sehen und trotzdem ihren Lebensunterhalt 

bestreiten. Dabei zählt nicht nur der einzelne Job, 

sondern die berufliche Perspektive, die sich vie

IDEEN

WORKSHOP
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