THEXIS

Eine Welt ist keine Welt.
Die tausend Sphéren der Zukunft

Nichts ist so gewiss wie die

Ungewissheit der Zukunt

Eine der Gewissheiten, mit der die
moderne Welt leben muss, ist, dass ihr
ihre Zukunft in einer nenartigen Weise
ungewiss geworden ist. Sie hat in dem
Mass, in dem sie keine eine Welt mehr
ist, keine eine Zukunft mehr, sondern
Zukiinfte. Die Erkidrung dafiir ist plau-
sibel; Je kreativer die Menschen in ihr
sind, desto weniger ist voraussagbar,
was in der Zukunft geschieht. Denn neu
ist etwas per definitionem nur, wenn es
nicht voraussagbar ist, sonst wire es
nicht neu. Und wer, getreu der Devise
von Apple Comp. («think different»),
anders sein will und anderes haben will
als das Bisherige, schafft anderes als
das Bisherige, und wenn etwas anders
ist als das Bisherige, ist es nicht mehr
oder nur mehr in Grenzen voraussagbar.
So wissen wir, dass es Zukunft gibt und
hoffen auf eine bessere. Denn kein
Mensch kann chne die Idee von Zu-
kunft leben.

Dass die Menschen immer von bes-
seren Welten getriumt haben, zeigt die
Geschichte. Die kleine eigene Ge-
schichte und die Weltgeschichte sind
Geschichten der Unzufriedenheit des
Menschen mit seinen Lebensumsténden
und seiner Ressentiments gegen das Ge-

gebene. Noch die feinsten Neuerungen

in der Kunst oder in der Architektur,
ganz zu schweigen von der Wissen-
schaft, zeugen vom Drang des Men-
schen, das, was ist — seine Welt, seine
Mitmenschen und sich selber —, an-
dauernd zu korrigieren und zu redigie~
ren. Die Geschichtsbiicher, auch wenn
sie wie der «kleine Ploetz» nur eine
Ansammlung von Kulturen, Zivilisa-
tionen, Stilen und Formen darstellen,
sind ihr — uns seit der Schulstube be-
kannter — Ausdruck. Die Rede vom
Ende der Geschichte, wie sie seit Hegel

Petar Gross

«The World Is Not Enough» —~
dieser Titel eines James-Bond-
Films hat die Situation aller Men-
schen aller Zeiten auf den Punkt
gebracht. Ein Schwebewesen,
oszillierend zwischen Wirklich-
keit und Mdglichkeit, traumt er
von Erfiillung und Gliick. Seit der
Himmel ieer gefegt und den Spat-
‘zen iiberlassen ist, muss der
Mensch sein eigener Messias
sein und will lebendigen Leibes
in den Himmel. Orientierung ver-
heissen ihm in dieser Welt die
Konsumwelten: die tausend
Sphéren der Multioptionsgesell-
schatft. Orientierung verheissen
Trends und Brands. Sie kompen-
sieren die verloren gegangenen
Gewissheiten, dffnen gliicksver-
heissende Operationsréiume und
fungieren als Orte und Zeichen
des Heils. Sie ermaglichen
Dabeisein.

Prof. Dr. Peter Grass
Ordinarius fiir Soziclogie an
der Universitét St. Gallen
{HSG), CH-St.Gallen
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- in der Philosophie kursiert und seit Fu-

kuyama in eine breitere Offentlichkeit
diffundiert ist, meint das Ende des Men-
schen als eines, ja des einzigen Wesens,
das nicht ist, was es ist, das mehr sein
mdchte; das ausgespannt ist zwischen
Wirklichkeit und Mdoglichkeit, Mog-
lichkeiten erdenkt und erprobt. Das
Ende der Geschichte wire dann da,
wenn anstelle der Devise, die Welt, die
Dinge, die Gesellschaft, die Strukturen,
die Prozesse, die Menschen, ja alles Er-
denkliche und Erreichbare anders und
neu zu machen oder neu zu erfinden,
der Befehl triite, alles so zu lassen, wic?
es 1st.

Aber eine Welt war dem Menschen
nie genug, eine Welt istkeine Welt oder
— wie es im Titel des letzten James-
Bond-Films geheissen hat ~ «The
World Is Not Enough». Der Mensch
lebt mit einem Teil in dieser und mit ei-
nem anderen Teil in anderen Welten, in
Réumen, von denen die Physik nichts
weiss: Himmel, Utopien, Paradiese;
Sphiren, die frei sind von Leid und Not,
Fehlbarkeit und Endlichkeit. Fiigen wir
noch hinzu, dass die Moderne, im
Unterschied zur Vormoderne, den Him-
mel und die ewige Gliickseligkeit in die
Zukunft hinein verlegt, temporalisiert
hat. Wihrend im christlichen wie auch
im islamischen oder im jiidischen Welt-
bild die Menschen sich nicht selbst er-
16sen konnen, sondern ein Messias sie
in jene ganz andere Welt hinitberzog,
von der in der Moderme nicht einmal
mehr in den Kirchen die Rede ist, ver-
bannt die Temporalisierung das Jenseits
ins Diesseits und treibt die Menschen in
eine totale Mobilmachung, zu einem
schweissireibenden Marsch nach vorn,
um die gelobten Linder zu erreichen.
Die Zukunft ist die einzige Art von Be-
sitz, die die Herren den Knechten gut-
willig zngestehen — so hat es Albert Ca-
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mus ausgedriickt! Aber der moderne
Mensch glaubt an eine bessere Zukunft.
Er will lebendigen Leibes in den Him-
mel. Und da es nicht mehr einen Weg
nach Rom gibt, sondern tausend Pfade
und tausend Gliicksversprechen, ist die
Zukunft, soviel ist gewiss, ein Laby-
rinth von Mboglichkeiten. Und davor
stehen Prozessionen von Hellsehern,
Futurologen, Szenaristen und neuen
Nostradami, die uns den Blick in die
Zukunft versprechen.

" Trends, Zyklen und Brands als
Kompensationen

Friiher, in Zeiten noch mehr oder
weniger fest gefiigter Industriegesell-
schaften, haben zwar auch nicht mehr
allein Herkunft und Stand die kiinftigen
Zustinde bestimmt, aber mit Kate-
gorien wie Alter, Geschiecht, Einkom-
men, Status, Beruf, Familienstand und
Bildung liessen sich die zu erwarten-
den Kaufgewohnheiten einigermassen
prognostizieren und konnten entspre-
chende Zielgruppen iiber Marktfor-
schung segmentiert werden. Der ge-
stiegene Lebensstandard, die Erosion
verhaltensleitender Traditionen, gleich-
zeitig die von der Zahl der Brillenfas-
sungen bis hin zu den Fernsehkanilen
und Internetlinks unermesslich gestei-
gerten Optionen haben aber sowohl
neue Communities und Milieus als auch
einen quirligen Kunden-Ichling hervor-
gebracht, der nach iiberkommenen Kri-
terien wie Alter, Bildung oder Einkom-
men nur noch halbwegs zu fassen ist
und der sich zwar manchmal {iber die
verlorenen Festigkeiten drgert, meist je-
doch iiber die ihm jeden Tag ins Haus
stehenden Neuigkeiten freut. Aber der
ob der schnellen Kadenz des Neuen und
der héheren Veraltensgeschwindigkeit
. der Produkte nur mehr selten Gewohn-
heiten ausbilden kann. Die Welt er-
scheint wie ein Schaufenster, das jede
Nacht umgeridumt und mit Neuem auf-
gefiillt wird. Gewiss redet die Statistik
von harten sozialstrukturellen Entwick-
lungen wie der Uberalterung der Ge-
sellschaft, der Versingelung, dem Riick-

" gang der Geburtenquote, der Erhthung
der Scheidungsquote, von Urbanisie-
rung, Tertiarisierung, Mobilisierung.
Aber all diese genannten Entwicklun-
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gen beruhen auf summierten Entschei-
dungen von Millionen von Individuen.
Wie der von uns mit Staunen beachtete
Riesenschwarm von Fischen, der
schlagartig eine Anderung der Richtung
vornimmt, hingen diese Entscheide
freilich von etwas Atmosphérischem,
von kulturellen Definitionen, Umdeu-
turigen, Werthaltungen ab, deren Un-
vorhersehbarkeit grosser wird, je ge-
wisser sich global Individualisierung,
Enttraditionalisierung und Optionie-
rung, die «Megatrends», durchsetzen.
Nicht nur die Megatrends, die sich
im Zeichen einer radikalisierten Mo-
derne global eingraben und einnisten,
machen die Zukunft, die heute den Hell~
sehern zu gehoren scheint, vorherseh-
bar, Wenn auch paradoxerweise als
Prophezeiung von noch mehr Unvor-
hersehbarem! Auch im Dunkel des Un-
vorhersehbaren lassen sich neben den
oben genannten sozialstrukturellen Ent-
wicklungen Muster erkennen, die sich
aus der Gegenwart in die Zukunft hi-
nein fortsetzen. Denn auch das Neue
folgt Mustern, manche sagen Gesetz-
missigkeiten. Jedenfalls bei einer wei-
ten Deutung des Begriffs. Zundchst: Al-
les Neue wird alt. Und hat wiederum
Neuem Platz zu machen. Alles folgt ei-
nem Zykltus von Werden und Vergehen.
Das gilt fiir das eigene Leben ebenso
wie fiir die Mitmenschen und Gegen-
stinde, die uns begleiten. Die Welt, in
der wir leben, ist eine Ansammlung von
Dingen, denen wir ihr Alter ansehen
und meist ganz gut zuschreiben kénnen,
seien es nun Autos oder Biicher. Und
wie unsere eigene Biografie von uns al-
len in die Zukunft hinein gedacht wird,
werden die meisten Dinge in die Zu-
kunft hineinprojiziert. Denn wir sind

endlich, und die Dinge sind verging-.

lich. Vom Wein im Keller, von dem be-
stimmte Jahrginge iiberfillig sind, bis
zur Erneuerung der Garderobe, ganz zu
schweigen von den kiinftigen Zeiten,
die uns Menschen freuen oder plagen;
von Ferien, die geplant sind, Geburtsta-
gen, die kommen, Kindern, die wir von
unseren Kindern erwarten! Ob nun die
Agenda im Kopf gespeichert oder im
Terminplaner des Computers niederge-
legt ist, fiir uns Einzelne wie insgesamt
denken und planen sie Wege in die Zu-
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kunft hinein und machen Daten und
Termine fest. Und ob es sich nun um
Frischeier oder den BMW 7451 handelt,
alles veraltet. Das Neue ist das, was
morgen von gestern sein wird. Je mehr
an Neuem in die Welt kommt, desto
mehr und schneller muss auch alles ver-
alten. Je hoher die Neuerungsrate, desto
lidher die Veraitensgeschwindigkeit.
Zweitens lisst sich, bei allem Neue-
rungswillen, ein Netz von Pfaden oder
Operationsriumen in die Zukunft hi-
nein ausmachen, deren Persistenz, Fes-
tigkeit und Nachhaltigkeit darauf be-
ruht, dass sie besonders attraktiv
erscheinen. Sei es, dass sie — wie Tram-
pelpfade — viel begangen werden oder
bevorzugte und gewiinschte Opera-
tionsridume darstellen, seien es nun In-
Lokale, Supermirkte, Feriendestinatio-
nen, Zeitschriften oder Modelabels. Sie
reprisentieren Trends, offerieren Sze-
nen und Milieus («posttraditionale» Ge-
meinschaften, wie Hitzler sie nennt)
und bieten die Mdglichkeit, sich zu fes-
tigen und einen Lifestyle zu entwickeln.
Trends sind nichts anderes als
Operationsriume, die besonders er-
wiinschte Optionen, in welcher Le-
benssphire auch immer, ermoglichen
und die iiber eine gewisse Zeit halten
und Halt geben. So waren die Cabernet-
Weine mun lange — manche sagen zu
lange —~ im Trend, so waren kleine Intel-
lektuellen-Brillen in, so sind derzeit

" steiermiirkische Weissweine und siid-

italienische Rotweine und eher wieder
grossformatige Taucherbrillen gefragt.
Der Afrolook, ein Trampelpfad von vor-
gestern, ist komplett verschwunden wie
auch die Plateauschuhe; wir, jedenfalls
die Minner, miissen derzeit lernen, mit
Schnabelschuben zu leben, wie sie vor
einigen Jahrhunderten den Rittern und
jhren Edelfriuleins gut angestanden
hiitien. Hinz und Kunz tdtowieren sich.
Trends sind, mit anderen Worten, Ten-~
denzen, Strémungen, Atmosphéren, die
sich mit einer gewissen Verlisslichkeit
gegeniiber Zuckungen an der Oberflé-
che (die dann Moden oder Hypes ge-
nannt werden) zu halten vermogen, eine
Beharrungskraft entwickeln, die auf
eine Tiefenstruktur hinweist, auf Mega-
trends, wo sie andocken und sich aufla-
den kOnnen.




Drittens nun lassen sich auf fremden
. Territorien, und auch die Zukunft ist ein
solches, nicht nur Szenen, Milieus,
Operationsrdume und Pfade ausma-
chen, sondern auch Orientierungs-
punkte, um die sich Menschen scharen.
Leuchttiirmen gleich erhellen Marken
und Brands, Logos und Embleme die
Zukunft. «A Brand is a promise kept»,

wie es der Altmeister der Markenfiih- -

rung, Wally Olins, formuliert hat. Ein
Versprechen ist ein Scheck auf die Zu-
kunft, und je héufiger er eingelést wird,
desto heller lenchtet die Brand. Das gilt
keineswegs nur fiir globale Brands wie
«Coca-Cola» oder «Nike» oder «Her-
zog & de Meuron», sondern auch fiir

lokale und nationale ~ wie «Schiitzen- v

garten» oder «Frutiger» oder «Grossen-
bacher». Und auch fiir die in die Haut
geiitzten Tribals, die wie Stammeszei-
chen Clanbildung erméglichen. Trends
und Brands interagieren in einem kom-
plexen Wechselspiel. Marken kdnnen
Operationsriume &ffnen, wenn sie be-
kannt oder gar weltbekannt sind. Der
Markenwert lésst sich aber bei einer un-
bekannten Marke durch die geschickte
Wahl des Operationsraums steigern.
Der Fit zwischen der Marke und dem
Markt wird jedoch auch durch ein klu-
ges Beachten der Lebenszyklen von
Mirkten und Produkten, einschliesslich
Marken, geschaffen. Trendige Produkte
oder trendige Marken generieren in der
Regel einen Varianten- oder Optio-
nenschwarm, der so lange durch Vari-
anten und «me too»-Produkte ausge-
dehnt und bedient wird, bis er verstopft
und uniibersichtlich wird und der Kon-
sument abwandert. Und von neuem
Operationsrdume und Zeichen sucht,
die ihm Gliick versprechen und wo er
Resonanz findet.

% Trendmanagement

Man kann alles verkaufen, wenn es
gerade in Mode ist. Das Problem be-
steht darin, es in Mode zu bringen. So
hat es schon der Begriinder der Kon-
sumpsychologie, Ermest Dichter, gese-
hen. Ob es nun Mode ist, der Mode zu
folgen oder sie zu ignorieren — der Kon-
sument orientiert sich an ihr. Moden
sind kurzlebige Trends. Es ist nicht ein-
fach, die Mode zu antizipieren. Mode
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Iisst sich zwar machen, aber ob sie zur
Mode wird, entscheidet der Verkaufser-
folg. Warum ein bestimmtes Produkt,
sei es die Freitag-Tasche, das Swiss-T-
Shirt, High-Tech-Riicklichter oder Dau-
nensocken, im Markt explodiert, ist
nach wie vor ein Mysterium. Wenn man
wiisste, was eine Mode zum Verkaufs-
schlager macht, wiirden es alle machen.

Gleichwohl ist Trendmanagement
eine Moglichkeit fiir die Unternehmen,
sich Trends zunutze zi machen. Trends
sind lidngerfristig, Moden gleichsam
1osliche Einlagen in Trends. Zum Bei-
spiel der Trend zum Hightech, zum her-
zigen Accessoire, zum Cocooning, zum
Clanning, zur Mobile-Kommunikation,
zur eingebauten Intelligenz, Trendma-
nagement als Herausforderung fiir die
Unternehmen konnte also heissen,-
durch Generierung externen Wissens
iiber die Gesellschaft, {iber Stromun-
gen, iiber Mirkte, iiber genutzte und un-
genutzte Operationsriume Trends her-
auszulesen und eine entsprechende
Produktpolitik zu entwickeln. Gewiss,
nicht fiir alle ist Dabeisein alles. Aber
auch, wer nicht dabei sein méchte, wer
nicht mitschwimmen mochte in den
Stromungen der Mode, wie USM M-
belbausysteme oder Bauhaus oder stei-
rische Klassik, muss beachten, wo sich
Operationsriume einpendeln, was tren-
dig ist, wo die Brands stehen.

Das gilt vice versa auch fiir den Kon-
sumenten. Der Open Space einer offe-
nen Zukunft ldsst ihn Ausschaun halten
nach Lichtungen, Erhebungen, Mustern
~ und natiirlich kommen auch Hellse-
hen und Astrologie in Mode. Zukunfts-
fit werden heisst, einen Lebensstil fin-
den und sich wappnen und festigen fiir
ungewisse Zukiinfte, und das lisst sich
in erster Linie erreichen durch die Nut-
zung von Operationsriumen, die auch
von anderen, moglichst von vielen an-
deren, genutzt werden. Gewiss wird
sich die Welt friiher oder spiter, wenn
sich die Lebenssphiren, die Mind-,
Knowledge-, Techno-, Consumer-,
Econo-, Polito-, Socio- und Body-
Sphere zu iiberlappen und anzugleichen
beginnen, wenn Gewissheiten neu ent-
stehen und sich die Gesellschaft insge-
samt restrukturiert und bereinigt, festi-
gen und schliessen. Dann konnte es
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sein, dass der Weltgeist die Augen
schliesst, ein Epochensprung, ein
Grounding der offenen Gesellschaft an-
steht, die Gesellschaft sich beruhigt und
beginnt, wie in vormodernen Zeiten,
sich mittels Ritualen und Kulten in die
Zukunft hinein zu repetieren. Dann
konnte ein neuer Fukuyama das Ende
der Geschichte ansagen. Vorderhand
allerdings leben wir in einer Welt, die
uns zum Wandermn verurteilt, uns, die.
wir, wie Ernst Jiinger schreibt, «lange
Zeit liber einen gefrorenen See mar-
schierten, dessen Spiegel sich nun, bei
verdnderten Temperaturen, in grosse
Schollen aufzulsen beginnt»,
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; Leaders in Marketing und Verkauf

Die richtigen Managerinnen und Ma-
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Was macht eine erfolgreiche Fiihrungs-
kraft tiberhaupt aus? In den Medien wer-
den vereinzelt Erfolge und Fehler von
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eineFiihrungskraft erzihlt, was sie wirk-
lich bewegt, welche Akzente sie setzt,
welche Ansitze sie weiterentwickelt.
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grosseh Unternehmen sowie Forscher
zi Wort und berichten unter anderem
dariiber, was sie erfolgreich macht, wie
sie ihre Zukunft sehen, wie sie Krisen
bewiltigen, was sie delegieren und
selbst erledigen, wie sie ihre Mitarbeiter
motivieren und férdern und wie sie mit
Trends umgehen.
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