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Wie am Abend zuvor zu erfahren war, ist die Philosophie der Zukunftswerkstatt darin zu se-
hen, dass die Mitbirger kinftig immer mehr Gelegenheit erhalten sollen, an den gesell-
schaftlichen und politischen Prozessen starker zu partizipieren und sich einzumischen — als
eigentlicher Souveran in der Demokratie, wie es ihm zukommen sollte.

Das gilt ebenso fir das Wirtschaftsleben. Auch hier sollten die Mitwirkenden mehr als z. B.
Uber die gewerkschaftliche Mitbestimmung (die sich abweichend entwickelt hat) am betriebli-
chen Entscheidungsprozel® beteiligt werden — vielleicht nicht direkt, aber Uber eine neue Art
des Betrieblichen Vorschlagswesens, wenn allgemein beflirchtet wird, dass der bisherige
oder geplante Weg der Geschaftsleitung nicht zum Besten des Ganzen erfolgt. Allerdings
mussen die Vorschlage fundiert und nachprifbar vorteilhaft untermauert sein. Hier, wie auch
zum politischen Aspekt, dient eine Strategie, die darauf angelegt ist, ebenso einfache wie
wirksame Verfahren bereitzustellen.

Dadurch wird der Beitrag jedes einzelnen zum Allgemeinwohl immer wichtiger und wertvoller
— und schlief3lich, nicht nur indirekt, sondern auch nachvollziehbar direkt, zu seinem eigenen
Wohl. Ein besonderes Kennzeichen ist darin zu sehen, dass Uber den (Kunden-) Nutzen fiir
andere (also fiir die Zielgruppe) der eigene Erfolg steigt. Denn durch héheren Kundennut-
zen steigen Akzeptanz, Kaufneigung, Umsatz und Stlckzahlen — und damit auch Gelegen-
heiten kostengunstigerer Fertigung im Falle eines Industriebetriebs. In der Politik steigen ent-
sprechend mit dem Wohl fiir die Allgemeinheit (die Mehrheit) die Wahlergunst und das
Demokratieverstandnis.

Dieser Weg ist viel leichter als bisher angenommen und das Prinzip ist jedenfalls ganz ein-
fach. Ein Merkmal davon ist es, Nachteile in Vorteile zu verwandeln. Julia Roberts war an-
fangs noch relativ unbekannt, hatte zwar Talent, aber leider einen etwas groften Mund — und
machte daraus das strahlendste Lacheln Amerikas und sich selbst zur bestbezahlten Schau-
spielerin der Welt. Viele Probleme kénnen in neue Lésungen minden. Das ist eine unterneh-
merische Herausforderung. Beispiele:

Warum fehlt an Ublichen Haushaltskaffeeautomaten das Wichtigste (Brihvorgang)?
Warum kann man Toaster und Radiatoren (mit Konvektion) schwer innen reinigen?
Warum ist die Haushaltswaschmaschine unverhaltnismafig schwer (Schleudern)?
Warum sind die Bordsteine hochkantig und gefahrlich fir Pneus und Rollstuhlfahrer?
Warum ermidet der Autofahrer unnétig frih auf der Autobahn (Spur-Markierung)?

Der sicherste Weg zum Erfolg ist der des héheren Nutzens im Angebot. In der Okonomie ist
er vor allem den Kunden gewidmet, aber auch den Mitarbeitern, den Lieferanten, Banken,
Teilhabern, Behorden, der Offentlichkeit und der Umwelt. Sie alle werden, wenn die Leistung
den Ansprichen gerecht wird, das Unternehmen schon aus eigenem Interesse unterstitzen.
Das Prinzip wird verstarkt durch Konzentration der Krafte und durch Kooperation mit
gleichgesinnten Unternehmen. Sie beginnen die Strategie damit, dass sie sich Uber ihre
eigenen Kompetenzen klar werden und dazu eine Marktnische aufsuchen, die noch nicht
oder noch wenig besetzt ist.

Es ist viel aufwandiger, nachzuvollziehen, wo andere starker sind, und dabei doch mittelma-
Rig zu bleiben, als die eigenen Starken uneinholbar weiter auszupragen.
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Wie jeder Mensch hat jedes Unternehmen ganz spezifische Fahigkeiten zu bieten.

Dadurch wird die Konkurrenzsituation entscharft, sowohl fir das Unternehmen selbst, als
auch fur seine Mitbewerber. Kernpunkt ist der optimale Krafteeinsatz. In erster Anndherung
lautet dazu die allgemeine Erfolgsformel:

E = nd?
Darin bedeuten: E = Erfolg, Ergebnis; gemessen an den vereinbarten Merkmalen
n = Nachfragepotential des entsprechenden gesamten Marktes
d = Dichte der Problemlésung, Wertschépfung je Verkaufseinheit

Die Formel ist allgemein, weil sie iberall anwendbar ist, selbst in der Liebe: E ist hier der
Erfolg einer Beziehung, d ist die Dauerhaftigkeit und Tiefe der Zuneigung, und n ist die Nor-
malitat der Wertschatzung, die auch in Kleinigkeiten bezeugt wird. Manner: Der Partnerin die
Tar aufhalten, ihr in den Mantel helfen, ohne Murren den Mull ‘runtertragen, 6fter ohne be-
sonderen Anlall Blumen mitbringen, Komplimente machen...

Wir betrachten Werte und ihre Verfugbarkeit/Verbreitung; das gilt auch in der Politik. Wer
seiner Zielgruppe den hochsten Nutzen verschafft, gewinnt Akzeptanz, Interesse, Nachfrage,
Umsatz und Gewinn. Besonders flir Innovationen ist es wichtig, die Auswirkung der Miihen
zu erkennen: Jeder Aufwand, jeder Einsatz, der in die Verbesserung der Problemlésung, des
Nutzens flie3t (z. B. ausgedriickt in Kosten), wirkt sich in zweiter Potenz(!) im Erfolg aus. Das
ist analytisch nachweisbar.

Die Strategie fuhrt weg vom Konkurrenzkampf zur Harmonisierung. Bisherige Rivalen kon-
nen sich in ihren jeweils anderen Spitzenleistungen ergdnzen und in Kooperation Komplett-
I6sungen bieten, die sie, jeder flir sich allein, nicht bewaltigen konnten. Das erweitert die
Markte und beglnstigt interessante Renditen, wobei neue Arbeitsplatze geschaffen werden.
In vertikaler Kooperation innerhalb einer Wertschopfungskette, z. B. zwischen Produzent und
Zulieferer, ist es ohne zusatzlichen Aufwand moglich, den Ertrag schon allein durch die Syn-
ergieeffekte im Marketing um 33 % zu steigern, und dies, obwohl die Endpreise deutlich sin-
ken, was volkswirtschaftlich erwlinscht ist.

Es wurde eingewandt, das sei alles theoretisch und bertcksichtige nur den rational und ver-
ninftig handelnden Menschen (Kunden). Er sei aber in Wirklichkeit emotional und in seinen
Entscheidungen oft irrational. Das Argument gilt, ergibt aber keinen Widerspruch zu den
Ausfuhrungen. Der Anbieter einer Leistung zieht sich schlie8lich den Kundenkreis heran, den
er verdient. Wollen die Kunden Billigware, so sollen sie diese erhalten — von Anbietern, die
sich darauf verstehen (vgl. Billigfluglinien). Es ist aber unabhangig von der jeweiligen Positi-
onierung immer wichtig, sich vorteilhaft von Mitbewerbern abzuheben, indem man sich einen
eigenen ,Markt“ schafft, der flr die Mitbewerber weniger interessant wird, weil sie im Know-
how nicht mehr mithalten kénnen und sich lieber auf ihrem eigenen Gebiet spezifischer Fa-
higkeiten profilieren.

Ob rational oder emotional: Der Mensch 1al3t erkennen, was er gerade gern haben méchte.
Jeder Anbieter kann sich nun aussuchen, ob er mit seinen Leistungen am besten, moglichst
konkurrenzlos, dazu passt. Je starker der Unternehmer sich in die Tiefe der Zusammen-
hange der Probleme, Winsche und Bedurfnisse seiner Kunden hineinversetzt, desto siche-
rer wird er die besten Losungen finden. Das macht Mihe, die sich aber lohnt, weil mit ihr der
Anbieter schliefdlich zum unentbehrlichen Partner fir den Kunden wird. Ein standiger Dialog
mit den Kunden erleichtert dies.

Die geistigen Grundlagen dazu verdanken wir der anerkannt besten Strategielehre der Welt
EKS (= Evolutions-konforme Strategie von Wolfgang Mewes, Wiesbaden).

Entscheidend ist es, den Kunden wirklich ernst zu nehmen und auf seine Wiinsche mit an-
gemessenem Bemilhen einzugehen. Als das Fahrrad noch schlicht als billiges Fortbewe-
gungsmittel galt, gerieten die Hersteller mit wachsender Motorisierung ins Hintertreffen. Erst
mit der Auspragung der Eignung fir neue Anforderungen, wie als Klapprad im Kofferraum, in
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Freizeit und Sport (Trekking-Rad, Mountainbike) stieg die Nachfrage wieder, und die Her-
steller feierten neue Absatzrekorde.

Ein Nahrungsmittelbetrieb stellte fest, dal seine Ware sich nur von den Konkurrenzproduk-
ten abhob, wenn er weniger Konservierungsstoffe verwendete, da sie den naturlichen Ge-
schmack beeintrachtigten, der den Kunden so sehr zusagte. Allerdings erflllte er damit nicht
die Haltbarkeitsvorschriften der Groabnehmer und konnte so nicht mithalten. Erst sein gro-
Reres Engagement fir die Kunden brachte ihn dazu, bei einem fihrenden Lebensmittelche-
miker Rat zu holen und eine Lésung zu finden. Es kam auf die Abfolge und Dosierung der
Konservierungsstoffe an. So gentigte nur ein Drittel der Ublichen Menge, was den hervorra-
genden Geschmack nicht mehr verdarb.

Wer zu sehr auf die Kosten schaut, verpasst leicht den Blick fiir weitreichende neue Chan-
cen. Viele Unternehmer verstehen ihr Handeln als Null-Summen-Spiel, obwohl es in Wirk-
lichkeit ein offenes Szenario ist mit unbegrenzten Optionen auf hdhere geistige Ebenen.
Dazu gehort das weite Feld der Kultur. Sie verkimmert, wenn nur noch wenige Wohlha-
bende sie sich leisten konnen. Mit Kreativitat wird aber in jedem Betrieb der Weg frei, gesat-
tigte Markte mit Innovationen zu Uberwinden und neue Perspektiven zu entwickeln. Wer in
der Krise die besseren Ldsungen bietet, erzielt die groRte Aufmerksamkeit auf dem nun ver-
engten Markt und erhalt damit die beste Gelegenheit, seine Marktanteile auszubauen, die
sich, sobald die Konjunktur wieder anzieht, auf den gesamten Markt auswirken. Die Investiti-
onen in die Zukunft kbnnen durch Abschreibung steuersenkend geltend gemacht werden wie
bei jeder anderen Investition. Nie ist es leichter als in der Krise, Marktfihrerschaft zu erlan-
gen.

Es geht nicht einfach um Profit, sondern um die Starkung der Wettbewerbsfahigkeit, ggf.
weltweit, sowie um die Férderung der Wirtschaftskraft am Standort Deutschland und Europa
und um verantwortungsvollen Umgang mit den Ressourcen. Daher muf3 auch das Potential
der Fahigkeiten einer Bevolkerung gepflegt und erweitert werden. Dazu braucht man, wie
auch im Wirtschaftsleben, die Mindestvoraussetzung: Den Erwerb und Erhalt des o&ffentli-
chen Vertrauens (vgl. Domizlaff Gber ,Markentechnik®).

Zur Zeit ist das vielfach nicht gegeben. Deshalb haben wir die riesigen Probleme. Die Krise
fiel aber nicht vom Himmel; sie ist hausgemacht. Vordergriindig bevorzugten die Unterneh-
mensbosse Freistellungen, als der Absatz wegen gesattigter Markte zuriickging, statt neue
und bessere Ldsungen fir ihre Kunden zu finden und damit zu expandieren. Die Folge des
Fehlverhaltens waren Massenarbeitslosigkeit, Staatsverschuldung und Uberlastung der So-
Zialsysteme. Auch die Politik mufd sich am Ende auf Mindestgrof3en und Grundwerte verlas-
sen und verantwortlich handeln. Da sie es von selbst nicht mehr tut, missen wir uns starker
einmischen und mehr Mitbestimmung einfordern (Volksbegehren u. &.). Dadurch wiirde ein
zusatzliches Regulativ fir bessere Haushalts-, Familien- und Bildungspolitik entstehen, so
dal mehr Potential zum Wohle der Allgemeinheit entstehen konnte als heute. Dann bliebe in
der Folge mehr Spielraum fiir Notzeiten — selbst in Katastrophenfallen — zum Wiederaufbau.

Schwarzes Tief Die Stille leckt
von Freude und Schrei jeden Bissen.
Die Welt steht sfill,

schwarze Blumen sich recken. Der Schreck zerreilt
Die Weite will die Welt, jeden Frieden vor Orten.
in alle Ritzen und Ecken. Der Bann denn zumeist

wird nur gefrennt mit guten Worten.
Die Spur von Bluft,

von Trauer, von Armut und Elend Der Blick verschwimmt.
— wie heiBe Glut, Jetzt sieht man nur noch schwarz vor Augen.
der Wind voller Wut und verwehend. Gedanke nimmt

bald alles, selbst Freundschaft und Glauben.
Der Schatten streckt
viel weiter sich als wir es wissen. Isabel Bleckmann, 12 Jahre



