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Prijevod s hrvatskog na njemacki

Ubersetzung aus dem Kroatischen ins Deutsche
Greb, Nikola (2020) Snaga ljudskih vrlina. Potakni ono najbolje u sebi.

Zagreb: Planetopija, str. 53.-96.



Ein Mann fand es interessant, ein Holzstlick an einem anderen zu reiben, doch er befiirchtete,
dass ihn alle anderen deswegen auslachen wiirden. Nach ein paar Tagen nahm er all seinen Mut
zusammen und fing an, an seiner Idee zu arbeiten. Er machte das immer, wenn er allein war, und
von Zeit zu Zeit kam er sich selbst komisch vor, aber ein seltsames Gefiihl drang ihn

weiterzumachen...

Kurz darauf fing er an, auch vor anderen Holzstiicke aneinander zu reiben. Er machte das
ununterbrochen und deshalb machten sich Menschen iiber ihn lustig und verspotteten ihn wegen

seines sonderbaren Verhaltens.

Doch eines Tages erschien ein Funke und nach der anfanglichen Angst wurde das Gefiihl,
das ihn dazu ermutigte, Holzstiicke aneinander zu reiben, immer intensiver, auch bei anderen um
ihn herum. In Kiirze fingen alle in der Gruppe an, dasselbe zu tun. Einer machte das neben den

trockenen Bléttern...
Und Feuer wurde geboren!
Auch hier war die Angst gro3, doch das Gefiihl der Neugier war grofer...

Bevor das Telefon erfunden wurde, versuchten nur wenige Menschen, tliber grof3e
Entfernungen zu kommunizieren... Viele Male scheiterten sie, allerdings brachte sie das Gefiihl

der Neugier vorwarts. ..

Nur wenige Menschen glaubten, ein Flugzeug bauen zu kénnen... Die Hohen- und die

Todesangst waren stark, doch die Neugier war stérker...
Kaum jemand hétte die Bedeutung des Internets vorhersehen kénnen...

Was kommt als Nachstes?

Sind Sie neugierig?



Zitate

Wichtig ist, dass man nicht aufhort zu fragen.

Neugier hat ihren eigenen Seinsgrund.
ALBERE EINSTEIN

Ich denke, wenn eine Mutter bei der Geburt eines Kindes eine gute Fee
bitten konnte, ihm das niitzlichste Geschenk zu machen, wdre dieses

Geschenk Neugier.
ELEANOR ROOSEVELL

Neugier ist der Docht in der Kerze des Lernens.
WILLIAM ARTHUR WARD

Interessante Fakten

Wie gut konnen Sie sich an die Gesichter anderer Menschen erinnern?

Matthias J. Gruber, Bernard D. Gelman und Charan Ranganath fiihrten 2014 eine
Untersuchung durch, in der 19 Befragte 112 Fragen betrachteten — die Hélfte der Fragen hatte ihr
Interesse geweckt, aber den Rest der Fragen fanden sie langweilig. Im Laufe des Experimentes
sahen die Teilnehmer eine Frage und warteten dann 14 Sekunden lang, wihrenddessen sie ein
unzusammenhéngendes Gesicht betrachteten, bevor sie die Antwort sahen. Danach testeten die
Forscher die Probanden, um zu priifen, ob sie sich sowohl an die Antworten als auch an die

Gesichter, die sie sahen, erinnerten und sie im Gedéachtnis behalten konnten.

Die Forscher stellten fest, dass ein groB3eres Interesse an einer Frage darauf hinwies, dass
man sich nicht nur die Frage, sondern auch das unzusammenhingende Gesicht, dass der Frage
vorherging, besser einprégte. Eine zweite Befragung am néchsten Tag zeigte die gleichen
Resultate — die Menschen konnten sich ein Gesicht besser merken, dem eine intrigante Frage
vorherging. Neugier bereitete in gewisser Weise das Bewusstsein auf das Lernen vor und half

beim Einprégen.



Was war zuerst da, das Huhn oder das Ei?

Wann sind Sie das letzte Mal einer Sache aus reiner Neugier auf den Grund
gegangen? Tun Sie das heute!

Nennen Sie vier Moglichkeiten, wie Sie Thre Neugier entwickeln kénnen!
Ist Neugier tatsdchlich der Katze Tod? Kannst Du das Ende der Geschichte
umschreiben?

Albert war der Erste, der in der Klasse ein Papierflugzeug baute, und er fing an, sowohl wiahrend
der Pause als auch wéhrend der Stunde damit zu spielen. Der Lehrer fand keinen Gefallen an
Alberts Kreativitit und Albert missfiel die vom Lehrer auferlegte Disziplin. Deshalb schwénzte
Albert die Schule und blieb dem Unterricht fern. Nach einiger Zeit und nach vielen Gespriachen

mit seinen Eltern begriff er schlieBlich, dass er leider dennoch zur Schule musste.
Er gab das Flugzeugbasteln nicht auf, aber er lernte, wann und wie er sie werfen darf.

In der Mittelschule entdeckte er verschiedene Wege, um ein und dasselbe Problem zu
16sen. Meistens war er ein paar Schritte schneller als die Lehrer, was die meisten aufregte. Einem
Lehrer platzte der Kragen und deshalb beschimpfte er Albert und nannte ihn einen Liigner und
Betriiger. Albert war davon tief betroffen, aber er wusste, dass er kreativ bleiben musste.
Diesmal hatte er die Schule nicht verlassen, sondern sie nur gewechselt. In seiner neuen Schule
hatte er gute Noten und die Lehrer respektierten ihn. In einigen Fachern machte er
ausgezeichnete Resultate. Er schrieb sich an der gewiinschten Universitét ein und seine

Kreativitit explodierte formlich.

Er fragte sich, ob er verriickt geworden war. Er tat viele seltsame Dinge, denen er sich

vorher nie widmete und doch waren seine Ideen sehr innovativ. Wéahrend der Arbeit vergal3 er
5

oft die Zeit und fragte sich, ob Menschen die Zeit so wahrnehmen, wie sie wirklich ist. Er



schrieb einige Formeln und begriff, dass sie nicht funktionierten. Er beschloss, seine verriickten
Ideen aufzugeben und in sein normales Leben zuriickzukehren, als ihm unerwartet, wie vom
Blitz getroffen, seine innere Stimme sagte: ,,Wer noch nie einen Fehler gemacht hat, hat noch nie

etwas Neues ausprobiert.*

Tag und Nacht arbeitete er weiter an seinen Formeln. Irgendetwas gab ihm enorme Kraft,
die er nie zuvor gespiirt hatte. Wéhrend dieses Prozesses begriff er, dass der wahre Indikator fiir
Intelligenz nicht Wissen, sondern Vorstellungkraft ist. Er erkannte auch, dass Gliick im Leben an

ein Ziel gebunden sein muss und nicht an Menschen oder Dinge.

Vielleicht konnen Sie erraten, wer Albert war und was mit seinen Formeln passiert ist.
Entspricht diese Geschichte der Wahrheit? Nehmen wir an, dass der Autor kreativ war. Dies ist
das Ende der Geschichte. Gehen Sie raus und machen Sie etwas Kreatives! Oder bleiben Sie zu
Hause und sein Sie kreativ. Oder kreieren Sie Ihre eigenen Ideen. Oder machen Sie nichts. Alles
wird gut, egal fiir welche Option Sie sich entscheiden. Das ist die Schonheit des Lebens und der

Kreativitit.

Kreativitdt erfordert den Mut, Sicherheiten loszulassen.
ERICH FRomm

Ich habe nie durch den Prozess des rationalen Denkens eine meiner

Entdeckungen gemacht.
ALBERt EINSTEIN

Lerne die Regeln wie ein Profi,

damit du sie wie ein Kiinstler brechen kannst.
PABLO PICASSO

Kann Kreativitit unbewusst gesteigert werden?

Amanda Shantz und Gary P. Latham fiihrten eine Untersuchung durch, in der sie 52 6

Personen auf dem Weg zur Arbeit das Foto einer Frau zeigten, die ein Rennen gewann. Diese



Probanden erzielten wihrend des Ideenaustausches innerhalb von zwei Minuten bessere
Resultate im Vergleich zur Kontrollgruppe, die vor dem Ideenaustausch kein Foto der siegenden
Frau gesehen hatte. Ein erneutes Experiment unter kontrollierten Bedingungen mit 71 Personen
bestitigte die Befunde der ersten Untersuchung: Personen, die ein Foto einer siegenden Frau
sahen, hatten ein groferes Bediirfnis nach Erfolg und kreativeren Losungen als die Personen aus

der Kontrollgruppe, ohne den Grund zu wissen.

Was ist die Kreativitdtsblockade und was ist der Kreativititswiderstand?

Tun Sie heute etwas Kreatives. Hier sind einige Vorschlidge: schreiben Sie ein
Gedicht oder eine Kurzgeschichte, basteln Sie etwas, zeichnen Sie oder machen
Sie Musik, nehmen Sie einen Gegenstand aus Threm Umfeld und schreiben Sie
mindestens 15 Nutzungsmoglichkeiten, machen Sie sich schick... Auf welche
Weise dullern Sie Thre Kreativitat?

Wie hartnéckig sind Sie bei der Ideenentwicklung? Konnen Sie sich noch mehr
bemiihen, sogar wenn Thre Ideen nicht perfekt sind?

Als ein Tierheim mitteilte, dass ein kleiner brauner Hund gefunden worden sei, tauchten zwei
Personen auf und begannen sich dariiber zu streiten, wer der Besitzer war. Keiner von ithnen
hatte entsprechende Unterlagen, weshalb die Entscheidung schwer war. Der Mann, den wir
Marko nennen, bot Geld an, und die Frau, die wir Tina nennen, sagte, sie habe kein Geld. Jedoch
schwor sie, dass der Hund ihr gehdrte. Darauthin sagte der Tierheimmitarbeiter: ,,Da ihr euch
nicht einigen konnt, werden wir den Hund toten. Es gibt sowieso zu viele Stralenhunde und

offensichtlich ist keiner von euch ein verantwortungsbewusster Tierhalter.*

Als Tina das horte, versplirte sie Schmerz und Trauer in ihrem Herzen und sagte
resigniert: ,,Okay, er soll den Hund nehmen.* Nachdem sie den Hund angesehen hatte, dnderte 7

sich ihr Zustand in nur wenigen Augenblicken. Marko freute sich, aber auch auf Tinas Gesicht



erschien ein zufriedenes Léacheln, was verwirrend war. Der Angestellte fragte Tina, warum sie
lachelte, worauf sie antwortete: ,,Weil ich weil}, dass mein Hund am Leben ist und wo er sich

befindet.

Nach diesen Worten konnte der Tierheimmitarbeiter erraten, wer der wahre Besitzer war,
aber er war sich immer noch nicht sicher. Er beschloss, sich erneut an Tina und Marko zu
wenden: ,,Okay, Leute, ich habe meine Meinung gedndert. Thr werdet nebeneinander stillstehen
und ich werde den Hund aus dem Kiéfig loslassen. Der Hund kommt von selbst zu seinem

Besitzer.

Marko war mit der neuen Entscheidung nicht zufrieden, aber er konnte nichts dagegen

tun. Der Angestellte 6ffnete den Kéfig und der Hund rannte in Tinas Arme.

Als Marko das sah, entschuldigte er sich, weil es ihm sehr unangenehm war. Er hatte
einen dhnlichen Hund verloren und deshalb glaubte er, dass es sich tatsdchlich um seinen Hund
handelte. Geblendet von der Trauer wegen seines Verlustes, benahm er sich, wie er es eigentlich

nicht tun wirde.

Urteilen kann ohne Wissen auskommen,

aber Wissen nicht ohne Urteilen.
MICHEL DE MoONtAIGNE

Wenn du es schaffst, selbst tiber dich gerecht zu werden,

dann bist du ein wahrer Weiser.
AnNtOINE DE SAINT-EXUPERY

Es ist schwierig zu leben, ohne andere zu beurteilen.

Wenn du urteilen musst, urteile mit Liebe.
DEBASISH MRIDHA



Waussten Sie, dass eine Befragung, bei der sogar 2,4 Millionen Menschen teilgenommen haben,

die Ergebnisse der US-Prasidentschaftswahlen falsch vorhergesagt hat?

An das Magazin Literary Digest erinnert man sich heute am besten wegen der Umsténde
seines Untergangs. Wie schon 1920, 1924, 1928 und 1932 fiihrte das Magazin eine Umfrage
iiber den mdglichen Ausgang der Prasidentschaftswahlen von 1936 durch. Bis zum Jahr 1936
hatte das Magazin die Resultate korrekt vorhergesagt und deren Befragungen haben sich viele

Amerikaner gern unterzogen.

Die Meinungsumfrage aus dem Jahr 1936 zeigte, dass Alfred Landon, der republikanische
Gouverneur von Kansas, der iiberlegene Gewinner sein wiirde. Dies schien auch moglich, da die
Republikaner bei den Kongress- und Gouverneurswahlen, die im Staat Maine im Unterschied zu
den restlichen USA in dem genannten Jahr im September stattfanden, gute Resultate erbrachten.
In den anderen Staaten fanden sie Wahlen im November statt, wie sie auch heute gehalten
werden. Bis zu der Fehlvorhersage existierte sogar ein Sprichwort, das sich auf die Resultate der
bisherigen Prasidentschaftswahlen stiitzte: ,,Wie Maine entscheidet, so entscheiden die ganzen

USA .~

Doch im November gewann Landon nur in Vermont und Maine und Président Franklin
Delano Roosevelt in den librigen 46 Bundesstaaten! Die Demokraten scherzten: ,,Wie Maine
entscheidet, so entscheidet auch Vermont.* Das Magazin Literary Digest war wegen der

Diskrepanz so diskreditiert, dass es bald darauf sein Geschift aufgab.

Im Nachhinein ist es offensichtlich, dass das Magazin die falschen Techniken bei der
Befragung anwendete. Obwohl Literary Digest versuchte, zehn Millionen Einzelpersonen zu
befragen (von denen 2,4 Millionen Menschen antworteten, was eine enorm hohe Anzahl bei
Meinungsumfragen darstellt), befragte es zuerst seine eigene Leserschaft und zwei Gruppen
leicht zugénglicher Teilnehmer: Personen aus einer Liste von registrierten Autobesitzern und
Personen aus dem Telefonverzeichnis. Was nicht beriicksichtigt wurde, war die Tatsache, dass
aus beiden Listen Personen befragt wurden, die deutlich reicher als der durchschnittliche
Amerikaner waren, und die wohlhabenderen Schichten der damaligen Gesellschaft traditionell

eher republikanisch waren.



Was wissen Sie iliber kritisches Denken? Lesen Sie einen Artikel oder ein Buch zu
diesem Thema!

Sind Sie bereit, [hre Meinung zu dndern, wenn Sie erfahren, dass Sie im Unrecht
sind?

An welche bekannte Geschichte erinnert Sie die Geschichte von Tina, Jens, dem
Hund und dem Tierheimmitarbeiter?

Wie zufrieden sind Sie damit, wie Sie wichtige Lebensentscheidungen getroffen
haben?

Elisabeth war sehr schon und erhielt in ihrem Leben zahlreiche Heiratsangebote. Viele
bewunderten ihre schone Figur und ihr volles Haar, aber das Anziehendste an ihr waren ihre
grof3en, hellen und weit gedffneten Augen, in denen immer ein Funke strahlte. Die Menschen
hielten es fiir einen Funken Gliick, denn sie wurde von vielen Médnnern geliebt und sie war auch

eine der ersten Frauen, die zu Milliondrin wurde.

Andererseits wusste niemand, ob sie je mit einem Mann geschlafen hatte. Tatséchlich
gestand noch kein Mann, sie gekiisst zu haben! Aber sogar als sie dlter wurde und sie korperlich
nicht mehr so anziehend war, hatte sie weiterhin diesen Funken im Auge. Thren Verehrern sagte
sie, sie sei verliebt, zu engagiert und sie habe keine Zeit, mit ihnen zusammen zu sein. Als die

Verehrer sie fragten, wen sie liebte, gab es nie eine Antwort...

Eines Tages kamen ihre Schwester und ihre Nichte zu Besuch. Ihre Nichte war ein
hiibsches junges Madchen, das aber ungliicklich war, weil sie Probleme in der Schule hatte.
Nach dem Mittagessen und einem langen Gespréch fragte die Nichte Elisabeth geradewegs: ,,Du
bist alt. Nur wenige mochten dich immer noch heiraten und deswegen wirst du allein sterben.

Wie kannst du so gliicklich sein?*

Elisabeth antwortete: ,,Weilit du, woher der Funke in meinen Augen kommt?*
10

,,Jch weil} es nicht. Vielleicht weil du so reich bist?, antwortete die Nichte.



Elisabeth sagte: ,,Es geht nicht ums Geld. Geld ist die Folge meiner Liebe und nicht die

Ursache.*
»Was ist dann die Ursache?*, fragte die Nichte neugierig.

,,JJch bin immer noch verliebt. Ich bin verliebt, seitdem mir mein Vater das Lesen
beigebracht hat. Von diesem Moment an wichst téglich meine Liebe zum Wissen, und Wissen

macht mich jeden Tag gliicklicher.*

Als die Nichte das horte, war sie verbliifft und hatte danach nie wieder Probleme in der

Schule.

Es reicht zu sagen, dass Elisabeth als gliicklicher Mensch starb.

Zitate

Studiere hart, was dich am meisten interessiert, auf undisziplinierte,

respektlose und originelle Weise.
RICHARD FEYNMAN

Das Schonste am Lernen ist,

dass niemand uns das Erlernte wegnehmen kann.
B. B. KING

Weisheit kommt nicht vom Alter,

sondern von Bildung und Lernen.
ANTUN TSCHEHOW

Interessante Fakten

Ist es besser, sich auf das Anerkennen und Nachweisen von Wissen zu konzentrieren oder auf

den Lernprozess?

Beim Lernen gibt es zwei Grundorientierungen, ndmlich die Leistungsorientierung bzw.
die Motivation, die eigenen Féahigkeiten anderen zu demonstrieren und die Lernorientierung oder
die Motivation der Erwerbung von neuem Wissen unabhéngig von den von au3en kommenden
Belohnungen und Strafen. Viele Studien haben gezeigt, dass Lernorientierung zu besseren
Ergebnissen fiihrt und eine ebenso wichtige Tatsache ist, dass lernorientierte Menschen wéihrenil1

des Lernens angenehmere Emotionen verspiiren. Im Jahr 2009 fiihrten Hazari, Geoff, Tai und



Almarode eine Studie durch, in der sie 2.353 PhysikerInnen und ChemikerInnen zu ihrer

Lernmotivation befragten.

Die Ergebnisse zeigten, dass diejenigen, die die Lernorientierung als Hauptmotivation bei
der Einschreibung in ein weiterfithrendes Studium angaben, produktiver waren als diejenigen,
dessen Hauptmotiv die Leistungsorientierung war. Die Produktivitit wurde an der Gesamtzahl
der Publikationen in der Karriere und Vergabe von Zuschiissen (Stipendien, Projektzuschiissen)
gemessen. Des Weiteren veroffentlichten lernorientierte Personen bei gleichen Gehéltern mehr
Primér- und Erstautorenpublikationen als ihre nicht lernorientierten Kollegen. Versuchen Sie

deshalb, den Lernprozess zu genieflen. Resultate werden folgen.

Welchen Lerntyp (verbales Lernen, visuelles Lernen, praktisches Lernen...)
préaferieren Sie?

Was lernen Sie am liebsten?

Wann haben Sie das letzte Mal etwas Neues gelernt, dass Sie gliicklich gemacht
hat?

Haben Sie jemals gelernt, wie man lernt? Leihen Sie sich ein Buch mit Lerntipps
aus oder lesen Sie noch heute mindestens einen Artikel im Internet!

Ein Unternehmen sollte ein wichtiges Projekt abschlieen. Vor dem Biiro des
Hauptgeschiftsfiihrers fiihrten zwei untere Geschéiftsfiihrer, nennen wir sie Matija und Ante, eine
lautstarke Diskussion. Beide hatten gute Argumente, um ihre Idee zu verteidigen und waren von
ihrer Richtigkeit stark iiberzeugt. Bald verwandelte sich die Debatte in einen regelrechten Streit,
an dem ,,das halbe Unternehmen* teilnahm. Nach einiger Zeit bestellte sie ihr Vorgesetzter in
sein Biiro und meinte, dass Matija seine Idee an diesem Tag prisentieren sollte und Ante am

nichsten Tag. Deshalb bat er Ante, das Biiro zu verlassen. Ante war unzufrieden, aber er verlieff?



das Biiro, wie es ihm der Hauptgeschéftsfiihrer befohlen hatte. Matija atmete ein paar Mal durch,

wihrend er dariiber nachdachte, was er sagen wiirde.

Matija begann seine Idee vorzustellen, wobei er aber auch Antes Idee vorstellte und mit
vielen Argumenten begriindete, warum seine Idee besser ist als die von Ante. Als er seine
Prasentation abgeschlossen hatte, sagte ihm sein Vorgesetzter: ,,Du hast recht. Deine Idee ist sehr
gut.“ Am nichsten Tag présentierte Ante seine Idee auf dhnliche Weise und erklérte, warum
seine Idee besser war als Matijas. Er hatte ebenfalls eine brillante und logische Argumentation,

und der Hauptgeschéftsfiihrer sagte wieder: ,,Du hast recht. Deine Idee ist sehr gut.*

Nachdem Ante das Biiro verlassen hatte, fragte die Sekretérin: ,,Matija und Ante hatten
entgegengesetzte Ideen. Wenn einer von beiden recht hat, dann muss der andere falschliegen.

Habe ich recht?*
Der Chef antwortete: ,,Natiirlich hast du recht. Danke, dass du das bemerkt hast.*

Am néchsten Tag verkniipfte der Hauptgeschéftsfithrer Matijas und Antes Idee und
prisentierte sie den Investoren, die mit der Problemldsung sehr zufrieden waren. Genau wie er

behauptete, waren beide Ideen sehr gut.

Neugier ist der Beginn der Weisheit.
SokrRAtes

Der Mensch hat dreierlei Wege, klug zu handeln: Erstens durch
Nachdenken — ist der edelste, zweitens durch Nachahmen - das ist der

leichteste, und drittens durch Erfahrung - das ist der bitterste Weg.
KONFUZIUS

Wissen spricht, aber Weisheit hort zu.
JIMI HENDRIX

Wussten Sie, dass Menschen mit zunehmendem Alter tatsdchlich weiser werden?

Fluide Intelligenz ist das Urteilsvermogen und die Fahigkeit, neue Probleme unabhéngigi3

vom fritheren Wissen zu losen. Fluide Intelligenz nimmt mit zunehmendem Alter ab.



Andererseits ist kristalline Intelligenz die Fahigkeit, schon vorhandene Kompetenzen,
Qualifikationen und Erfahrungen in verschiedenen Situationen einzusetzen. Kristalline
Intelligenz représentiert die intellektuellen Errungenschaften in jemandes Leben und ist im
Vokabular und Allgemeinwissen jedes Einzelnen sichtbar. Sie wird {iber die Jahre im Laufe des
Lebens stetig immer besser! Diese Theorie stammt von Raymond Cattell aus dem Jahr 1963.
Zahlreiche Untersuchungen belegten, dass Menschen mit zunehmendem Alter tatsdchlich weiser

werden, weil die kristalline Intelligenz zunimmt.

Ist es moglich, dass sowohl Matija als auch Ante recht hatten?

Wie oft horen Sie den Menschen tatsidchlich zu, die andere Meinungen oder
Ansichten haben?

Wie versuchen Sie in ithrem Alltag, Synergie- und Problemlosungen zu finden, bei
denen alle auf der Gewinnerseite sind?

Notieren Sie den Namen der weisesten Person, die Sie kennen!

Welche sind ihre Eigenschaften und was konnen Sie tun, um einige davon zu
entwickeln?

Ivan wurde Anfang der Siebzigerjahre in der kroatischen Stadt Karlovac geboren. Als Kind war
er in allem der Beste — egal ob im Sport, im Lernen oder wenn es darum ging, wer am
schnellsten mit der Mahlzeit fertig wird. Als er zehn Jahre alt war, fing er an, Basketball zu
spielen. Er war bald sehr gut und wurde zum Kapitdn der Grundschulmannschaft ernannt.
Danach spielte er auch als Kapitdn in der Mittelschule. Als Abiturient erhielt er grof3e
Anerkennung und Ehre und spielte als jiingster Kapitdn und Spielmacher im regionalen
Basketballverein. Als der Krieg in Kroatien ausbrach, war er einer der ersten jungen Ménner, dig

sich als Freiwillige meldeten.



In weniger als zwei Monaten wurde er zum ersten Mal befordert, und nach zwei Jahren
wurde er zum Oberst ernannt und befehligte eine Einheit mit mehr als tausend Mann. Seine
Soldaten respektierten und liebten ihn. Er war als guter Kommandant und als wahrer Anfiihrer
bekannt. Wahrend des Krieges hatte er dennoch das Gefiihl, kein erfiilltes Leben zu fiihren und

nicht so mutig zu sein, wie andere glaubten.

Er war in Milena verliebt, ein Madchen, das er seit der Mittelschule kannte. Er hatte
jedoch nie den Mut, seine wahren Gefiihle zu gestehen. Er rechtfertigte sich damit, dass Milenas
Vater Serbe war, aber er selbst kannte die Wahrheit — sein Ego wiirde eine Ablehnung nicht
verkraften. Ein paar Mal versuchte er, seine Gefiihle zu gestehen, aber schlussendlich sagte er
kein Wort. Er sagte immer etwas Unbestimmtes, was Milena verwirrte und ein bisschen

frustrierte.

Dieses Gefiihl wurde immer stérker und fing an, ihn zu verfolgen. Er entschied, allen zu
zeigen, wie mutig er war, — er wiirde zum Kriegshelden werden und Milena, ob sie wollte oder
nicht, wiirde in den Nachrichten von den Erfolgen seiner Einheit erfahren. Von Anfang an
motivierte ihn dieser Gedanke zusétzlich und er fiihrte seine Einheit zu mehreren brillanten
Siegen, aber mit der Zeit war sein Verstand nicht mehr so konzentriert wie damals. Wéhrend
einer Schlacht traf er eine falsche, zu wagemutige Entscheidung und befand sich mit einigen

Kameraden in feindlicher Umgebung. Als ihnen die Munition ausging, mussten sie sich ergeben.

Unmittelbar nach der Gefangennahme begann der Feind, sie zu foltern, um an
militdrische Informationen zu gelangen. Angesichts dessen, dass sich Ivan weigerte, die
Informationen preiszugeben, wusste er, dass sie ihn bald téten werden. Wenn er iiber sein Leben
nachdachte, bedauerte er nur eines — dass er nicht mutig genug war, seine wahren Gefiihle zu

gestehen.

Am néchsten Tag friith am Morgen stiilpten ihm feindliche Soldaten einen Sack iiber den
Kopf und brachten ihn in den Wald. Nach den iiblichen Schldgen horte er eine bekannte Stimme:
,,Jch mochte diesen Ustascha toten.* Das war sein Mannschaftskamerad aus der Mittelschule, ein
Serbe namens Ratko. Sie spielten auf der gleichen Position im Team, weshalb Ratko die meiste
Zeit auf der Ersatzbank war. Er sal} auf der Ersatzbank, wéihrend Ivan spielte. Ratko zerrte ihn,
hielt ihm eine Pistole an den Kopf und befahl ihm nach ein paar Schritten stehen zu bleiben und
sich umzudrehen. Ivan wandte sich langsam Ratko zu und bat ihn, mit der Folter aufzuhoren. Ini5

diesem Moment herrschte Stille, die sich wie eine Ewigkeit anfiihlte. Ratko feuerte drei Schiisse



in die Luft und forderte Ivan auf, den Sack von seinem Kopf abzunehmen und geradeaus zu
rennen. [van rannte wie nie zuvor, und als er kroatisches Territorium erreichte, ging er als erstes

nach Karlovac, um Milena seine Gefiihle zu gestehen. Er hoffte, dass sie immer noch da war.

Er schaffte es, sie zu finden, und nachdem er ihr gesagt hatte, dass er sie in der
Mittelschule mochte und immer noch verriickt nach ihr war, passierte nichts Besonderes. Milena
war iiberrascht und sagte ihm, sie miisse dariiber nachdenken. Egal, was spiter passieren wiirde,

fiihlte er sich von diesem Moment an als wahrhaftig mutiger Mann.

Ohne Angst kann es keinen Mut geben.
CHRISTOpHER PAOLINI

Nicht die Kraft des Korpers zdhlt, sondern die Kraft des Geistes.
J. R. R. TOLKIEN

Ein Feigling ist unfdhig, Liebe zu zeigen; es ist das Vorrecht der

Tapferen.
MAHATMA GANDHI

Wissen Sie, dass es in einem Staat, der von NS-Deutschland besetzt wurde, keinen Holocaust

gab?

Die Rettung der dénischen Juden geschah, als Dédnemark wihrend des Zweiten
Weltkrieges unter deutscher Besatzung stand. Am 1. Oktober 1943 befahl der nazistische Fiihrer
Adolf Hitler die Verhaftung und Deportation danischer Juden. Obwohl ein groBes personliches
Risiko bestand, gelang es der ddnischen Widerstandsbewegung mit Hilfe vieler einfacher Biirger
7.220 der 7.800 dénischen Juden und 686 deren nichtjiidischen Familienmitglieder iiber das

Meer ins nahegelegene neutrale Schweden zu evakuieren.

Die vorgenannte Aktion gilt als eine der groBten Aktionen des kollektiven Widerstandes
gegen die Aggression in den von Nazideutschland besetzten Léandern. Als Ergebnis der Rettung
und der anschliefenden didnischen Interventionen zugunsten der 464 gefangenen dénischen ¢

Juden iiberlebte 99 % der jiidischen Bevolkerung in Dédnemark den Holocaust.



Was ist Threr Meinung nach der erste Schritt zum Mut?

Kann man mutig sein, ohne zu merken, dass man mutig ist?

Verlangt die Vermeidung von Streit ein gewisses Mall an Mut?

Was war das Mutigste, das Sie jemals getan haben, und wie haben Sie sich danach
gefiihlt? Tun Sie mindestens eine Sache, vor der Sie Angst haben, aber Sie wissen,
dass es richtig ist!

Ein junger Boxer, einer der besten seines Landes, trainierte fiir den bevorstehenden nationalen
Boxwettkampf. Er war sehr talentiert, aber er mochte keine einfachen und sich wiederholenden
Ubungen. Eines Tages gab ihm sein Trainer den Auftrag, seinen ehemaligen Trainer, den
beriihmten ,,Opa®, zu besuchen. Opa wohnte in einer Hiitte auf einem nahegelegenen Berg. Man
wusste nicht viel {iber ihn, auBBer dass er klein gewachsen war, einen kriftigen Schlag hatte, und
trotz des hohen Alters immer noch bei Kriften war. Opa war als Trainer vieler erfolgreicher
Trainer und Kampfer bekannt und der Junge fiihlte sich sehr geehrt und war dankbar, weil er bei
ihm trainieren durfte. Vor seiner Abreise gab ihm sein Trainer eine Karte mit der Lage von Opas
Hiitte und sagte ihm, Opa werde ihm einen besonderen Schlag beibringen, der ihn zu einem

unschlagbaren Boxer machen wiirde.

Der Junge war sehr aufgeregt und rannte deshalb bis zur Spitze des Berges. Nach zwei
Stunden bergauf fand er den alten Trainer. Sie trainierten ein paar Tage, aber Opa zeigte ihm
keinen neuen Schlag. AuBlerdem wiederholten sie immer nur ein und dasselbe. Der Junge verlor
die Geduld. Er konnte den Druck nicht mehr aushalten und sagte: ,,Mein Trainer hat mir gesagt,
dass Sie mir einen Zug zeigen werden, der mich zum Meister macht, und wir iiben nur ein und

denselben Schlag, den bloden Direkt. Es ergibt keinen Sinn.*
17



Opa antwortete friedlich: ,,Den Schlag, den du lernen mochtest, kennst du schon. Das ist
ein einfacher Direkt, ein Schlag, den du zuerst gelernt hast.* Danach sagte er dem Jungen, er
solle weiterhin die einfachen Kombinationen auf dem Boxsack iiben. Nach zwei Schldgen fing
der Junge zornig wieder an: ,,Das ist doch nicht wahr! Ich habe das schon millionenfach

gemacht. Den Schlag beherrsche ich perfekt.*

Opa lachte herzlich und meinte: ,,Du beherrscht ihn sehr gut, aber immer noch nicht
perfekt. Um zum wahren Meister zu werden, solltest du thn noch mindestens eine Million Mal

wiederholen.

Danach fing der Junge an, noch hirter zu trainieren. Er kehrte zu seinem alten Trainer

zuriick und wurde nach ein paar Jahren zum absoluten Gewinner in seiner Kategorie.

Kontinuierliche Anstrengung - nicht Stdrke oder Intelligenz - ist der

Schliissel zur Entfaltung unseres Potenzials.
WINSTON S. CHURCHILL

Die grofiten Misserfolge im Leben sind Menschen, die nicht wussten,

wie nah sie am Erfolg waren, als sie aufgaben.
THOMAS A. EDISON

In meiner Laufbahn habe ich mehr als 9.000 Wiirfe verschossen. Ich habe
fast 300 Spiele verloren. 26-mal war ich derjenige, der das Spiel
gewinnen konnte und ich habe daneben geworfen. Ich bin immer und

immer wieder gescheitert. Und genau deshalb wurde ich erfolgreich. *
MICHAEL JORDAN

Was verbindet Intelligenz und Ausdauer?

Kurz gesagt, es gibt keine Verbindung. Einige intelligente Menschen sind hartniackig und
andere nicht. Die Bedeutung der Intelligenz in komplexen Arbeiten ist allgemein bekannt und
wissenschaftlich belegt, aber weniger bekannt sind die anderen individuellen Unterschiede, die "

dem Erfolg zugrunde liegen.



Duckworth, Peterson, Matthews und Kelly fiihrten im Jahr 2007 eine Studie durch, bei
der sie die Bedeutung von Ausdauer testeten. Ausdauer ist als Durchhaltevermodgen und
Leidenschaft nach langfristigen Zielen definierbar und damit erklérten sie die andere Seite des
Erfolgs, die nicht von der Intelligenz abhédngt. Die Studie untersuchte den Einfluss des
Durchhaltevermdgens auf den Bildungserfolg bei Erwachsenen an zwei Stichproben mit je 1545
und 690 Teilnehmern, dem Notendurchschnitt von 138 Studenten eines Bachelorstudiums an Ivy
League-Universitdten, das Erinnerungsvermdgen von zwei Kadettenklassen an der US-
Militdrakademie WestPoint (insgesamt 2526 Personen) und die Platzierung beim nationalen

Buchstabierwettbewerb an 175 Wettbewerbern.

Zusammenfassend zeigten die Ergebnisse, dass das Erreichen schwieriger Ziele nicht nur
Talent erfordert, sondern auch kontinuierliche und gezielte Anwendung dieses Talentes tiber
einen langen Zeitraum, unabhéngig von moglichen Schwierigkeiten, d. h. es erfordert

Durchhaltevermogen.

Gibt es etwas, worin Sie gut sind, dass Sie aber aufgegeben haben, bevor Sie
ein Experte geworden sind?

Haben Sie jemals fast aufgegeben, bevor Sie Ihr Ziel erreicht haben?

Gibt es etwas in IThrem Leben, an dem Sie fiir den Rest Ihres Lebens arbeiten
wiirden?

Wie zeigen Sie Ausdauer? Schreiben Sie ein Ziel auf, legen Sie alles fest und
arbeiten Sie daran, bis Sie es erreicht haben!
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Andrej beendete sein Masterstudium, indem er seine Masterarbeit zum Thema Bankinvestitionen
plagiierte. Er bekam einen Arbeitsplatz bei einer der fiihrenden Investmentgesellschaften, indem
er wihrend des Vorstellungsgesprichs dariiber log, wie sein Praktikum war. Er sagte, es habe

thm gefallen, aber das Gegenteil war der Fall — es gefiel ihm nicht, aber er machte das Praktikum

trotzdem, weil er wusste, dass er dadurch einen gut bezahlten Arbeitsplatz bekommen wiirde.

Kurz nachdem er einen Arbeitsplatz gefunden hatte, heiratete er eine wunderschone junge
Frau. In Wahrheit mochte er ihre Personlichkeit nicht, aber sie sah wunderschon aus und alle
redeten dartiber, wie schon sie doch aussah und dies machte ihn stolz. Er log sie jeden Tag an,
dass er sie liebte. Er begann, mehr Geld zu verdienen, indem er Investoren belog, und in weniger
als einem Jahr verdiente er genug Geld fiir ein groBes, luxurioses Haus. Obwohl er nur sechs
Stunden tiglich arbeitete, konnte er nach der Arbeit nichts anderes tun, als sich zu betrinken und
Gliicksspiele zu spielen. Er fiihlte sich immer schlechter, aber er belog sich weiterhin und
rationalisierte sich, er sei gliicklich. Bis ihm eines Tages sein alter Freund David auf der Stral3e

iiber den Weg lief.

An der Uni spielten sie zusammen Bridge. Andrej entschied sich fiir eine
Investmentkarriere und David wurde Mathelehrer an einer Schule und hatte immer noch Zeit fiir
Bridge. Andrej redete eine halbe Stunde liber Sachen, die er besitzt und die er noch kaufen
mochte. David horte aufmerksam zu und fragte ihn anschlieend: ,,Wann warst du das letzte Mal

gliicklich, weil du etwas fiir dich getan hast?*

Andrej begriff, dass dies vor fiinf Jahren war, beziechungsweise als er das letzte Mal mit
David Bridge gespielt hatte und fing an zu weinen. Er wollte schon immer professionell Bridge
spielen, aber seine Eltern waren mit dieser Wahl nicht einverstanden, weil sie dachten, dass es
kein Beruf sei, mit dem er seinen Lebensunterhalt bestreiten konnte, und so gab er mit der Zeit

das Bridgespielen schlieBlich ganz auf.

Am néchsten Tag kiindigte Andrej seinen Job bei der Investmentgesellschaft, er sagte g

seiner Frau die Wahrheit liber seine Gefiihle und fing an, zwdlf Stunden taglich Bridge zu



spielen. Er trainierte fleiig, um ein besserer Spieler zu werden, damit er von dem Preisgeld der
Turniere leben konnte. Jetzt, zwei Jahre nachdem er David auf der Strae getroffen hat, hat
Andrej kein groBBes Haus, seine Freundin sieht nicht wie ein Topmodel aus und er hat kein
regelméBiges Einkommen. Er spielt oft Bridge mit David. Er arbeitet als Bridgetrainer und spielt
auf Turnieren, um seinen Lebensunterhalt zu verdienen. Er arbeitet mehr als zehn Stunden
taglich fiir viel weniger Geld als friiher, aber er trinkt und spielt keine Gliicksspiele mehr. Er ist
viel gliicklicher und zufriedener geworden, nachdem er aufgehort hat, sich selbst und andere zu

beliigen.

Sei du selbst! Alle anderen sind bereits vergeben.
OSCAR WILDE

Wahrheit schadet niemals einer gerechten Sache.
MAHATMA GANDHI

Ich muss nicht unbedingt gewinnen, aber ich muss ehrlich sein. Ich muss
nicht unbedingt erfolgreich sein, aber ich muss nach dem Licht streben,

das in mir ist.
ABRAHAM LINCOLN

Wiirden Sie einen Fremden iiber die Lange einer Linie beliigen, die Thnen gerade gezeigt wurde?

Solomon Asch fiihrte 1951 ein klassisches Experiment durch, bei dem er Menschen
aufforderte, eine leichte und einfache Aufgabe zu erledigen. Asch platzierte eine Versuchsperson
in einen Raum mit sieben anderen Versuchspersonen, die eigentlich seine Assistenten waren.
Jede Person im Raum musste laut vorsagen, welche der drei moglichen Linien der Lénge nach
der gezeigten Linie entspricht. Die Antwort war immer offensichtlich, und die Kontrollgruppe, in
der Aschs Assistenten nicht dabei waren, gab zu 99 % richtige Antworten. In der
experimentellen Gruppe antwortete die echte Versuchsperson an vorletzter Stelle und glaubte,
dass die iibrigen sieben Versuchspersonen ebenfalls echte Probanden sind. Vor ihm gaben sechs

Personen die meiste Zeit eine offensichtlich falsche Antwort. Danach antwortete die echte 21



Versuchsperson und am Ende der Befragung der letzte Assistent, der wieder eine falsche

Antwort gab, genau wie die sechs Assistentlnnen vor ihm.

Insgesamt wurden 18 Befragungen durchgefiihrt und in zwolf davon gaben die
AssistentInnen falsche Antworten. Asch mal3, wie oft sich jede Versuchsperson an die
Mehrheitsmeinung anpasste. Wahrend der zwolf Testrunden passten sich 75 % der Teilnehmer
mindestens einmal an und nur 25 % der Befragten passten sich iiberhaupt nicht an eine

offensichtlich falsche Antwort an!

Asch kam zu dem Schluss, dass sich Menschen aus zwei Griinden anpassen: weil sie
dazugehoren mochten und weil sie glauben, die Gruppe sei besser informiert als sie. Die
Untersuchung wurde viele Male mit dhnlichen Ergebnissen wiederholt. Also, wiirden Sie eine

kleine Liige sagen, um dazuzugehoren?

Wie oft liigen Sie? Notieren Sie morgen jedes Mal, wenn Sie liigen oder Sie
nicht die ganze Wahrheit sagen!

Was sind die hdufigsten Liigen, die Sie erzdhlen?
Warum liigen Sie?
Wie ehrlich sind Sie zu sich selbst?

Zehn junge und vielversprechende Kandidaten stellten sich der finalen Aufgabe eines
Einstellungstests fiir die Stelle in einer risikoreichen Kapitalverwaltungsgesellschaft. Vesna, die
Generaldirektorin des Unternehmens, wollte sicher sein, dass sie den Kandidaten vertrauen kann.
Nach der Auswahl der besten Kandidaten, die sie mithilfe klassischer Psychotests und
Riicksprache mit der Personalabteilung durchfiihrte, dachte sie sich eine letzte Herausforderung?2

aus, um die besten Mitarbeiter zu finden.



Sie schickte ndmlich zehn Kandidaten in eine vom Rest der Welt isolierte Berghiitte in
den Alpen, um an einer Berechnung des Investitionsrisikos zu arbeiten. In der Einladung zum
abschlieenden Einstellungstest war ihnen das Mitfiihren von elektronischen Geréten
ausdriicklich untersagt. Die einzigen Dinge, die sie hatten, waren Unterlagen voller Daten und
Taschenrechner, Notizen und Stifte. In der Hiitte befanden sich nur Vesna und die Kandidaten.

Sie sagte ihnen, sie stelle nur die besten fiinf Kandidaten ein.

Die einzige Verbindung, die sie mit dem Rest der Welt hatten, war ein altes
Festnetztelefon, das sich im Wohnzimmer befand. Essen und Trinken hatten sie ausreichend fiir
sieben Tage. Sie kamen mit einem Hubschrauber in der Berghiitte an und keiner der Kandidaten
wusste, wie sie selbststandig in die Zivilisation zuriickkehren konnten. AuBerdem war dieses

Gebiet wegen der Wildtiere wie Béren, Wolfe und Wildschweine ziemlich geféhrlich.

Der erste Tag verlief ausgezeichnet, aber als sie am nachsten Tag aufwachten, war das
Telefon kaputt. Vesna sagte, dass niemand den Job bekommen wiirde, wenn der Schuldige nicht
zugibt, das Telefon kaputtgemacht zu haben. Niemand meldete sich und deshalb gab Vesna eine
Frist von drei Tagen, damit die Kandidaten die Sache unter sich kldren und den Schuldigen
finden. Alle stritten untereinander und rechtfertigten sich, nur Boris suchte nach einer Losung. Er
sagte, sie miissten Teamgeist zeigen und auf diese Weise, egal was passiert, werden sie

iiberleben und die Aufgabe meistern.

Vesna wiederholte, dass keiner von ihnen eingestellt wird, falls niemand zugibt, dass er
das Telefon kaputt gemacht hat. Sie nahm ihr Handy, rief die Zentrale an, stieg in den
Hubschrauber ein und hinterlieB3 ein Handy. Die Kandidaten sollten Vesna anrufen, wenn sie sich

dartiber einig seien, wer die Storung verursacht habe.

Boris schnappte sich das Handy und schaltete es sofort in den Energiesparmodus, damit
die Laufzeit des Akkus sieben Tage durchhielt. Er war voller Begeisterung und versicherte den
anderen Kandidaten, dass es iiberhaupt nicht wichtig ist, wer das Telefon kaputt gemacht hat,
weil sie den Job noch immer bekommen konnen, wenn sie die Aufgabe erledigen und danach
Vesna anrufen. Einige waren anderer Meinung, aber Boris versicherte ihnen weiterhin, dass alle
den Job bekommen konnen, wenn sie Teamgeist zeigen und die Aufgabe schnell 16sen. Er war so
begeistert, dass sich in Kiirze alle einigten und mit der Arbeit an dem Projekt begannen. Sie
arbeiteten hart und schliefen wenig, um alle Berechnungen so schnell wie moglich 23

durchzufiihren. Die frische Luft gab ihnen Kraft und Konzentration, und sie halfen sich



gegenseitig. Obwohl sie sechzehn Stunden am Tag arbeiteten, war niemand miide. Sie waren in

fiinf Tagen fertig und dann riefen sie Vesna an.

Vesna war sehr zufrieden, als sie sah, was sie gemacht hatten. Sie gestand, sie selbst habe
das Telefon kaputt gemacht, um zu iiberpriifen, ob sie teamfédhig seien und ob sie die Aufgabe
erfiillen wiirden. Nach der Kontrolle ihrer Berechnungen bekam Boris die Stelle des Managers

und die anderen neun Kandidaten bekamen den Job, den sie sich so sehr wiinschten.

Im Enthusiasmus liegt wahre Magie. Es macht den Unterschied zwischen

Mittelmdpigkeit und Leistung aus.
NORMAN VINCENT PEALE

Enthusiasmus ist der Hohepunkt der Aufrichtigkeit,

und die Wahrheit erringt keinen einzigen Sieg ohne sie.
EDWARD BULWER-Lytton

Der Sinn dieses Wortes unter den Griechen bietet die edelste Definition

davon, Begeisterung bedeutet Gott in uns.
MADAME DE StAEL

Kann ein Mensch ohne Enthusiasmus im Leben gliicklich sein?

Es ist moglich, aber unwahrscheinlich. Enthusiasmus kennzeichnet Personen, die auf das
Leben mit Vorfreude auf positive Ergebnisse, Energie und Aufregung zugehen. Im Jahr 2009
fithrten Peterson, Park, Hall und Seligman eine Untersuchung unter 9.803 erwerbstétigen
Erwachsenen durch. Die Teilnehmenden fiillten online einen Fragebogen aus, der den
Enthusiasmus und die Zufriedenheit mit der Arbeit und dem Leben im Allgemeinen maf. Die in
allen Berufen zum Ausdruck gebrachter Enthusiasmus war ein Indikator fiir die Auffassung, dass
Arbeit eine Berufung ist, aber auch fiir die Zufriedenheit mit der Arbeit und dem Leben
allgemein.

Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass die Enthusiasmusforschung die
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Notwendigkeit an Untersuchungen, die auf Moglichkeiten zur Férderung des Enthusiasmus am

Arbeitsplatz ausgerichtet sind.

Beschreiben Sie die enthusiastischste Person, die Sie kennen. Womit beschéftigt sie
sich die meiste Zeit?

Wie konnen Sie die Menschen um sich herum beeinflussen, damit sie besser werden?
Nehmen Sie oder geben Sie Lebensenergie? Zihlen Sie fiinf Dinge auf, die Sie tun

konnen, um positiver mit den Menschen umzugehen, mit denen Sie tiglich zu tun
haben.

Glauben Sie fest an etwas? Was begeistert Sie am meisten?

Bruno und Hana waren in einer langen Beziehung mit Hohen und Tiefen. Beide waren zurzeit
Anfang dreiBlig und insgeheim dachten sie iiber Ehe und Kinder nach. Obwohl keiner von ihnen
wirklich Sport mochte, beschlossen sie, an einem Wochenende einen Berg oberhalb der Stadt, in
der sie wohnten, zu besteigen. Oben angekommen, bot sich ein wunderschoner Ausblick auf die
Natur und die Stadt. Bruno verspiirte, dass dies der perfekte Moment war, um ein bisschen

Romantik hineinzubringen. Deswegen fing er an, auswendig gelernte Sitze zu zitieren:

,Liebe ist wie ein Regenbogen, sie ist bunt und zaubert den Menschen ein Léacheln ins
Gesicht.

Liebe ist wie ein Ozean, sie ist tief und wunderschon.

Liebe ist wie die Sonne, sie spendet Leben und warmt.

Liebe ist wie Regen, sie ist ruhig und erfrischend.

Liebe ist wie...“
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Hana unterbrach ihn mit einem scharfen Blick und sagte entschlossen: ,,Mir ist deine

Definition der Liebe egal.*

Er senkte traurig seinen Blick und horte dann ihre Worte: ,,Ich mdchte, dass du mir deine

Liebe zeigst. Du driickst dich immer so schon aus, aber...*

Ohne dariiber nachzudenken, ging er auf die Knie und machte ihr einen Heiratsantrag,

obwohl er keinen Ring hatte.

Hana war sehr iiberrascht, aber nach ein paar Sekunden sagte sie ,,ja“. In diesem Moment

traf Bruno tief im Inneren die Entscheidung, dass er jeden Tag eine Kleinigkeit fiir Hana tun

wird.
Bald darauf traf sie die gleiche Entscheidung, ohne dariiber mit Bruno zu sprechen.
Wie Sie sich vorstellen konnen, lebten sie die meiste Zeit ihres Lebens gliicklich
zusammen.

Zitate

Liebe alle, vertraue wenigen, tue niemandem Unrecht.
WILLIAM SHAKESPeare

Du weifst, dass Du verliebt bist, wenn Du nicht einschlafen kannst, weil die

Realitdt endlich besser ist als Deine Trdaume.
DR. SEUSS

Dunkelheit kann Dunkelheit nicht vertreiben, das kann nur Licht. Hass kann
Hass nicht vertreiben, das kann nur die Liebe.
MARTIN LUTHER KING
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Kann man lieben lernen?

Dymphna C. van den Boom fiihrte eine Studie durch, in der 82 Miitter und ihre Kinder in
zwei Gruppen eingeteilt wurden. Alle Kinder, die an der Untersuchung teilnahmen, wurden als
irritierbare und unsicher gebundene Kinder charakterisiert. Eine Gruppe absolvierte ein Training,
um die miitterliche Feinfiihligkeit fiir die Bediirfnisse ihrer Sduglinge zwischen sechs und neun
Monaten zu verbessern, und die zweite Gruppe, die Kontrollgruppe, nahm an keinem Programm
teil. Als die Kinder ein Jahr alt waren, wurden die Kinder von Miittern aus der Versuchsgruppe
als drei Mal weniger irritierbar eingeschétzt als die Kinder aus der Kontrollgruppe. Die Effekte
der Intervention bei den Miittern waren auch nach zwei Jahren bedeutend. Mehrere Studien
haben bestétigt, dass sicher gebundene Kinder bessere zwischenmenschliche Beziehung haben,

wenn sie aufwachsen. Es scheint so, als ob man tatsdchlich lernen kann, besser zu lieben.

Eskimos haben fiinfzig Worter fiir Schnee, weil ihr Leben davon anhidngt. Warum
haben wir nur ein Wort fiir Liebe?

Wie oft zeigen Sie Thren Nachsten Liebe? Wie sehr lieben Sie sich selbst? Glauben Sie,
es gibt einen Zusammenhang zwischen diesen beiden Dingen?

Ist es moglich, jemanden als Person zu lieben, obwohl diese Person ganz
unterschiedliche Ansichten als Sie hat?

Welche Arten der Liebe gibt es? Lieben Sie Thre Freunde, Thre Mutter oder Thren
Partner auf die gleiche Weise? Wihlen Sie eine Person aus und notieren Sie, auf welche
Weise Sie dieser Person im ndchsten Monat zeigen werden, dass Sie sie lieben!
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Roberto arbeitete als Immobilienmakler. Er war ein sehr geschickter und fiahiger Kaufmann und
manchmal benutzte er kleine Betriigereien. Sein Geschift lief hervorragend und er erwarb
betrachtlichen Reichtum, aber eines Tages legte er sich mit den Falschen an. Er beging den bis
dahin groften Betrug, wesentlich groBer als die vorherigen, und verkaufte dem fithrenden
Kriminellen seines Landes ein altes Gebdaude zu einem um ein Vielfaches hoheren Preis. Um die
Sache noch schlimmer zu machen, selbst wenn er alles verkaufen wiirde, was er besal3, hatte er
nicht genug Geld, um den Betrag zu zahlen, den die Kriminellen als Vergiitung forderten. Er war
sich sicher, dass er nicht mehr lange leben wiirde, also beschloss er, all sein verdientes Geld fiir
wohltdtige Zwecke abzugeben. ,,Es ist besser, sein Geld an Bediirftige abzugeben als an die

Mafia“, dachte er.

Das meiste Geld, das er zur Verfligung hatte, spendete er an verschiedene Organisationen
und erdffnete in seinem luxuridsen Zuhause eine Obdachlosenunterkunft. Die Mafia bedrohte
ihn mehrmals, und nachdem er aufgehort hatte, ans Telefon zu gehen, beschlossen sie, ihn zu
toten. Sie fanden seine Adresse sehr leicht, weil alle Zeitungen iiber ihn berichteten. Sie
schickten ein neues, junges Mitglied, um dessen Loyalitit zu bestdtigen. Als er das Haus betrat
und nach Roberto fragte, kam ihm ein Junge entgegen, der nicht élter als zehn Jahr alt war und
sagte: ,,Meine Eltern waren Siichtige und haben mich vor zwei Monaten verlassen. Ich wire jetzt
wahrscheinlich tot oder irgendwo verloren, wenn ich dieses Haus nicht gefunden hétte. Hier habe
ich ein Zufluchtsort und Freunde, Freiwillige kiimmern sich um mich und ich bin wieder

(9

eingeschult worden. Ich bin Roberto sehr dankbar und werde Sie liebend gern zu ihm bringen.

Im Bruchteil der Sekunde sah sich der Morder als Kind. Das gleiche passierte ihm auch,
aber anstatt humanitérer Hilfe hat er die Mafia gefunden. Er konnte Roberto einfach nicht toten.
Er wusste, dass er selbst deswegen getotet werden konnte, aber er ging trotzdem zum Chef und
erzdhlte thm die ganze Geschichte. Der Chef entschied sein Leben zu verschonen, weil er
wusste, dass die Geschichte wahr war. Nach dem Priigel wurde er zu den niedrigsten Jobs
degradiert, und als Erinnerung daran, dass er Befehlen gehorchen muss, wurde ihm der kleine ,g

Finger abgeschnitten.



Hrvatski izvornik
Kroatischer Ausgangstext
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Znatizelja

Prica

Covjek je pomislio kako bi bilo zanimljivo trljati drvo o drvo,
no bilo ga je strah da ¢e mu se svi1 drugi smijati. Nakon neko-
liko dana 1pak je skupio hrabrost 1 poceo raditi na svojoj 1deji.
Uvijek je to ¢inio u samodi 1 s vremena na vrijeme ¢inio se
smijeSan samome sebi, ali neki éudan osjeéaj tjerao ga je da
nastavi...

Uskoro je poceo trljati drvom o drvo 1 pred drugima, radio
jetocijelovrijeme pasu muse drugi smijaliiglasnoizrugivali
zadirkujudi ga zbog njegova cudnogponasanja.

No jednoga dana pojavila se iskra 1, nakon straha, osjeca;
koji je poticao covjeka da trlja drvo o drvo postao je sve inten-
zivnijiunjemu, ali 1 drugima oko njega. Uskoro su sviu grupi
poceli ¢mit1 1sto te je jedan od njith to ucmmio pored suhog
liséa...

I rodila se vatra!

Ponovno je strah bio snazan, no osjecaj znatizelje bio je jaci...

Malo je ljudi pokusavalo komuniciratina daljinu prije nego
Sto je 1zumljen telefon...Mnogo puta nisu uspjeli, no osjecay
znatizelje vodio 1h je naprijed. ..

Malojeljudimishlokakomogusagraditizrakoplov... Strah
od visine 1umiranja bio je snazan, no znatizelja je bilajaca. ..

Ryjetki su mogli predvidjeti znacajnost interneta. ..

Sto je sljedece?
Jesi 1 znatizeljan?
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Citati

Vazno je da nikad ne prestanes s pitanjima.
Znatizeljaimasvojvlastitirazlogpostojanja.
ALBERt EINSTEIN

Kada bimajka prirodenju svog djeteta mogla od
dobrevilezatrazitinajboljipoklonzanjega,
taj bi poklon trebao biti znatizZelja.
ELEANOR ROOSEVELt

Znatizelja je fitilj u svijeci ucenja.
WILLIAM ARTHUR WARD

Zanimljivacinjenica

Koliko dobro pamtis tuda lica?

Matthias J. Gruber, Bernard D. Gelman 1 Charan Ranga-
nath proveli su istrazivanje 2014. godine u kojem je 19 1spita-
nika razmotrilo 112 pitanja — polovica 1h je pitanja jako

zaintrigirala dok su im ostala pitanja bila dosadna. Tijekom
eksperimenta sudionici bi vidjeli pitanje, a zatim bi cekali 14
sekundi tijekom kojih b1 vidjeli lice koje je potpuno nepove-
zano s pitanjem prije nego Sto b1 vidjeli odgovor. Nakon toga
su 1strazivaci testirali ispitanike kako b1 provjerilimogu li se
prisjetitii zadrzatiu paméenjuiodgovore 1 licakojasuvidjeli.
Otkrili sudaje ve¢e zanimanje za pitanje nagovjestavalone
samo bolje paméenje odgovora nego 1 nepovezanog lica koje
mu je prethodilo. Dodatno ispitivanje sljedeéi dan pokazalo je
jednake rezultate — ljudi mogu bolje zapamtiti lice kojemu je
prethodilo intrigantno pitanje. Znatizelja je na neki nacin pri-
premila um za u€enje 1 pomogla u boljem paméenju.
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Razmisli i djeluj

» Sto je bilo prije, kokos ilijaje?

» Kadasizadnjiputistrazio nesto samo i1z znatizelje?
Uéint to danas!

* NavedicetirinacinanakojamozeSrazvitisvoju
znatizelju.

* Jeliznatizeljauistinuubilamacku? MoZzes linapisati
drugadiji zavrSetak price?
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Kreativnost

Prica

Albert je prvi u razredu napravio papirnati avion te se poceo
njimeigrati pod odmorom, alii za vrijeme sata. UCiteljusenije
svidjela njegova kreativnost, a Albertu uciteljevo nametanje dis-
cipline paje odbioi¢iuskoluibjezaojesnastave. Nakonnekog
vremena 1 puno razgovora s roditeljima shvatio je kako nazalost
ipak mora i¢1 u Skolu.

Nije odustao od pravljenja 1 bacanja aviona, ali je naucio
kada 1 kako 1th moze bacati.

U srednjoj je skoli otkrio mnostvo razli¢itih nac¢ina kako
rijesiti jedan te ist1 problem. Vecinu vremena radio je to neko-
liko koraka brZe od nastavnika, $to je vec¢inunjih ljutilo. Jedan
jenastavnik konac¢no ,,puknuo®, 1zgrdio je Alberta te mu rekao
dajelazljivaciprevarant. Albertajetojakopogodilo,alije znao
da mora ostati kreativan. Ovaj put nije napustio skolu, nego ju
je samo promijenio. U novoj Skoli dobivao je dobre ocjene i
nastavnicisugapostivali,aunekoliko predmetazaista je brilji-
rao. Upisao je fakultet koji je zelio 1 njegova je kreativnost jos
vise eksplodirala.

Pitao se je 11 poludio. Radio je mnogo ¢udnih stvari kojima
se nikada do tada nije posvecivao, a ideje sumuipak bile vrlo
inovativne. Tijekom poslacestoje zaboravljaona vrijeme pase
poceo pitati dozivljavaju li ljudi vrijeme onakvim kakvo ono
zaista jest. Napisao je neke formule, a zatim je shvatio dane
funkcioniraju. Odlucio je odustati od svojih ludih ideja i vrati-
ti se normalnom zivotu kada mu je unutarnji glas iznenada,
poput bljeska, rekao: ,,Onaj koji nikad nije pogrijesio, nikada
nije pokusao niSta novo.
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Nastavio je raditi na svojim formulama danju 1 no¢u. Nesto
mu je dalo ogromnu energiju kakvu do tada nije osjetio. Tije-
kom ovog procesa shvatio je da pravi pokazatelj inteligencije
nije znanje nego masta. Takoder je shvatio da sreca u zivotu
mora biti vezana uz cilj, a ne uz ljude 1li stvari.

Vjerojatno mozes pogoditi tko je bio Albert1 Sto se dogodi-
lo s njegovim formulama. Je li ova pri€aistinita? Recimo da je
autor bio kreativan. Ovo je kraj price. Izadi 1 u¢ini nesto krea-
tivno! Ili ostani kod kuce 1 budi kreativan. Ili kreiraj svoje vla-
stite ideje. Ili nemoj raditi nista, sve ¢e biti u redu koju god
opciju odaberes. To je ljepota Zivota 1 kreativnosti.

Citati

Kreativnosti je potrebna hrabrost kako bi
mogla napustiti cinjenice.
ERICH FRomm

Nikada do otkri¢anisam dosao iskljucivo
racionalnim razmisljanjem.
ALBERt EINSTEIN

Naucitepravilakao profesionalac tako da ih

mozete krsiti kao umjetnik.
PABLO PICASSO
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Zanimljivacinjenica

Moze li se kreativnost podsvjesno povecati?

Amanda Shantz 1 Gary P.Latham proveli su istrazivanjeu
kojem su 52 osobama na putu do posla pokazali fotografiju
zene koja pobjeduje u utrci. Tisu ispitanici imali bolje rezulta-
te tijekom razmjene ideja unutar dvije minute u odnosu na
kontrolnu skupinu (kontrolna skupina nije vidjela fotografiju
zene prije razmjene ideja). Ponovljeni eksperiment u kontroli-
ranim uvjetima sa 71 osobom ponovio je nalaze prvog istrazi-
vanja—osobe kojesuvidjele fotografijuzenepobjedniceimale
su povecanu potrebu za uspjehom te kreativnija rjesenja od
onih u kontrolnoj skupini, a da nisu bili svjesni uzroka.

Razmisli i djeluj

» Sto je kreativna blokada i §to je otpor prema
kreativnosti?

* Danas napravi nesto kreativno. Evo nekoliko
prijedloga: napisi pjesmu, kratku pricu, izradi nesto
rukama, nacrtaj il1 odsviraj nesto, uzmi jedan predmet
iz svoje okoline 1 napisi barem 15 mogucih upotreba
tog predmeta, lijepo se obuci... Nakoje nacine ti
izrazavas svoju kreativnost?

* Koliko siuporanukreiranjusvojihideja? Mozes li se
viSe potruditi okosvojihidejacakikadanisusavrSene?
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Sposobnost prosudivanja

Prica

Kada je Sinteraj dao obavijest da je pronaden mali smedi pas,
pojavile su se dvije osobe 1 pocele raspravu o tome tko je vla-
snik. Nijedna osobanije imala dokumentaciju paje odluka bila
teska. Muskarac, kojeg éemonazvati Marko, ponudio je novac,
a zena, koju cemo nazvati Tina, rekla je danemanovaca, ali se
zaklela da je pas njezin. Zaposlenik Sinteraja na to sve rece:
,,Buduéi da se ne mozete dogovoriti, ubit ¢emo psa, 1onako je
previse pasa lutalica naulici, an1jedan od vas o¢ito nije odgo-
voran vlasnik.*

Cuvsi to, Tina je osjetila bol i stravu u srou te rezignirano
rekla: U redu, neka on uzme psa.“ No nakon pogleda na psa
nakon samo nekoliko trenutaka njezino se stanje promijenilo.
Marko je bio sretan, ali se 1 na Tmninu licu pojavio zadovoljan
osmijeh §to je bilo zbunjujuée. Sluzbenik upita Tinu zasto se
smijesi,aonaodgovori:  Jer znam gdje mi je pasiznamdaje z1v.“

Nakon ovih rije¢i zaposlenik Sinteraja mogao je pretpostaviti
tko je pravi vlasnik, ali jos uvijek nije bio siguran. Odluci se
ponovno obratiti Tini 1 Marku: ,,U redu, drustvo, predomislio
sam se. Stajat cete mimo jedno pored drugog, aja ¢u pustiti psa
1z kaveza. Pas ¢ée prirodno do¢i svome vlasniku.*

Marko nije bio zadovoljan novom odlukom, ali nista nije
mogao napraviti. Sluzbenik je otvorio kavez, a pas je otrcao
T1in1 u narucje.

Vidjevsito, Markoseispricao, bilo mu je bas jakoneugodno
unato¢ tome §to je 1zgubio vrlo slicnog psa te je uistmu mislio
kako je rije¢ o njegovu psu. Zaslijepljen tugom zbog gubitka,
ponio se onako kako mace nikada ne bi.
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Citati

Prosudivanje moze bez znanja, ali znanje
ne moze bez prosudivanja.
MICHEL DE MontAIGNE

Ako uspijes sebi dobro suditi, znaci da si pravi mudrac.
AntOINE DE SAINT-EXUPERY

Tesko je zivjeti bez osudivanja drugih.
Ako moras suditi, sudi s [jubaviju.
DEBASISH MRIDHA

Zanimljiva ¢injenica

Znas li da je istrazivanje na ¢ak 2,4 milijuna ljudi dalo krivu
prognozu rezultata americkih predsjednickih 1izbora?

Casopis Literary Digestdanas se najvise pamti po okolnosti-
ma vezanim za njegovu propast. Kako je to uéinio 1 1920.,
1924.,1928.11932. godine, casopis je proveo anketu vezanu
za mogu¢i 1shod predsjednickih 1izbora 1936. godine. Prije
1936. godine uvijek je tocno predvidio rezultate, anjegovu je
anketu rado ispunjavao velik brojAmerikanaca.

Anketa 1z 1936. godine pokazala je da ¢e republikanski
kandidat, guvemerKanzasa AlfredLandon bitinadmo¢nipob-
jednik. Ovakav se ishod ¢inio vjerojatnim 1 zato Sto su repu-
blikanci ostvarili dobre rezultate u drzavi Maine gdje su seu
rujnu te godine odrzavaliizbori zaKongres 1 guvernera, zaraz-
likuod ostatka SAD-a, gdjesusetiizbori odrzavaliustudenom
zajednos predsjednickim 1zborima, kako se 1 danas odrzavaju.
Do tadaje postojalaiizreka utemeljenana prijasnjim rezultati-
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ma predsjednickih izbora: ,,Sto odlu¢i Maine, odluéit ée i Sje-
dinjene Americke Drzave.*

No ipak, u studenom, LLandon je pobijedio samou Vermon-
tu 1 Maineu, a predsjednik Franklin Delano Roosevelt pobije-
dio je u svih ostalih 46 drzava! Demokrati su se salili: ,, Kako
odlu¢i Maine, tako odluéuje i Vermont.* Casopis Literary
Digest toliko je bio diskreditiran ovom nepodudarnoscu da je
uskoro propao.

Gledano unatrag, o¢ito je daje casopis koristiokrive tehnike
anketiranja. lako je Literary Digest pokuSao anketirati deset
milijuna pojedinaca (od kojih je odgovorilo oko 2,4 milijuna
ljudi,3tojeastronomskabrojkazabilokakvoispitivanjejavnog
mnijenja), ispitao je prvo svoje vlastite Citatelje, a zatim dvije
skupine lako dostupnih sudionika: osobe s popisa registriranih
vlasnika automobila te osobe s popisa korisnika telefona. Ono
o ¢emu nisu razmisljali je da su na oba popisa bili ljudi koji su
znatno bogatijih od prosjeénog Amerikanca, abogatijisusloje-
viuto vrijeme tradicionalno bili skloniji republikancima.

Razmisli i djeluj
* Stoznas okritickom razmi§ljanju? Progitaj dlanakili
knjigu na tu temu!
* Kolikosispreman promijenitisvojstavkadasaznas da
s1u krivu?
* Na koju te poznatu pricu podsjeéa prica o Timi,
Marku, psu 1 zaposleniku Sinteraja?

» Kolikosizadovoljan na¢inom na kojisidonio vazne
odluke u svom Zivotu?
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Ljubav prema ucenju

Prica

Elizabeth je bila vrlo lijepa te je tijekom zivota imala brojne
ponude za brak. Mnogi su se divilinjeno; lijepo;j figuri 1 bujno;
kosi, ali ono najprivla¢nije nanjoj bile sunjezine velike, svije-
tle, Sirom otvorene o¢1 u kojima je uvijek sjala iskra. Ljudi su
mislili da je to 1skra srece jer ju je voljelo mnogo muskaraca, a
usto je bila1jedna od prvih Zena koje su postale milijunasice.

S druge strane, nitko nije znao je li ikada spavala s muskar-
cem, zapravo ni jedan muskarac nikada nije priznao da ju je
poljubio! Alicakikadaje ostarjelaivisenye bila toliko fizicki
privlaéna, 1dalje je imala tu prekrasnu iskruu o¢ima. Govorila
je svojim udvarac¢ima da je zaljubljena, da je previse predana 1
danema vremena biti s njima. A kada su je pitali koga je zavo-
ljela, nikada nije odgovorila...

Jednog dana njezina sestra 1 ne¢akinja dosle su joj u posjet.
Necakinjajebilalijjepamladadjevojka, alijebilanesretnajerje
imala problema u skoli. Nakon rucka 1 dugog razgovora neca-
kinjajeizravno upitala Elizabeth: ,,Starasi,malo setko jos uvi-
jek zeli oZzeniti tobom. Umrijet ¢es sama. Kako mozes biti tako
sretna?*

Elizabeth je odgovorila: ,,Znas li otkud m1 sjaj u o¢ima?*

,,Ne znam, moZzda jer s1 bogata®, odgovori ne¢akinja.

Elizabeth rece: ,,Nema to veze s novecem. Novac je posljedica
moje ljubavi, ne uzrok.*

,.Sto jeondauzrok? upitaneéakinjaznatizeljno.

,,Jo§ sam uvijek zaljubljena. Zaljubljena sam otkad me otac
naucio ¢itati. Od tog trenutka moja ljubav za znanjem raste
svakodnevno 1 znanje me ¢ini sretnijom svaki dan.*
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Cuvsito, neéakinjaje bilazapanjenaivisenikada nije imala
problema u skoli.
Dovoljno je re¢i da je Elizabeth umrla kao sretna osoba.

Citati

Marljivo ucite ono Sto vas najvise zanima
nanajnediscipliraniji, najdrskiji
i najoriginalniji moguci nacin.
RICHARD FEYNMAN

Onopredivnouvezisucenjemjetostotiga
nitko ne moze oduzeti.
B. B. KING

Mudlrost ne dolazi s godinama,
negosobrazovanjemiucenjem.
ANTUN CEHOV

Zanimljiva ¢injenica

Jeli bolje biti fokusiran na priznanje 1dokazivanje znanja ilina
proces ucenja?

Prilikom ucenja postoje dvije osnovne orijentacije, a to su
orijentacija na izvedbu, tj. motiviranost za pokazivanjesvoje
sposobnosti drugima, 1 orijentacija na ucenje ilimotiviranost
Zeljom za stjecanjem novih znanja neovisno o vanjskim nagrada-
mailikaznama. Mnogasuistrazivanja pokazala daorijentacija
naucenje dovodidoboljihrezultata, a jednako je vazna ¢injeni-
caidaljudikojisuorijentirani naucenje dozivljavajuugodnije
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emocije tijekom samog ucenja. Hazari, Geoff, Tai1 Almarode
2009. godine proveli su istrazivanje u kojem su ispitali 2353
fiziCaraikemicara o njihovoj motivaciji prilikom u¢enja.

Rezultati su pokazali da su oni koji sunaveli orijentaciju na
ucenje kao svoju glavnu motivaciju za upisivanje diplomskog
studija bili produktivniji od onih koji su naveli orijentaciju na
izvedbu. Produktivnostse mjerilaukupnimbrojem publikacija
u karijeri 1 dodjelom nepovratnih sredstava (stipendija, novac
za projekte). Nadalje, uz jednake place, pojedinci koji su ori-
jentirani na ucenje objavili su viSe primarnih 1 prvih autorskih
publikacijanegonjihovikolege kojinisuorijentiraninaucenje.
Zato, dok ucis nesto, pokuSaj uzivati u procesu §to vise mozes.
Rezultati ¢e do¢i.

Razmisli i djeluj
* Kojitipucenjapreferiras (verbalni, vizualni,u¢enjeu
praksi...)?
* O ¢emu volis uciti?
* Kada si zadnji put naucio nesto novo Sto te ucinilo
sretnim?

* Jesi li ikada naucio kako uciti? Posudi knjigu sa
savjetima o u¢enju ili barem procitaj neki ¢lanak na
internetu ve¢ danas!
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Mudrost

Prica

Tvrtka je trebala zavrSiti vazan projekt. Imala je dva niza me-
nadZera, nazovimo ih Matija 1 Ante, koji su glasno diskutirali
ispred ureda glavnog menadzera. Obojica su imali jake argu-
mente za svoju ideju 1 bili su snazno uvjereni u njenu isprav-
nost. Uskoro se debata pretvorila u otvorenu svadu kojoj je
svjedocilo,,polatvrtke‘. Nakonnekog vremenanadredeniihje
pozvao u ured 1 rekao im da ¢e Matija prezentirati svoju ideju
taj dan, a Ante sljedeci dan te je zamolio Antu da napusti ured.
Antenije bio zadovoljan, ali je napustio ured kako mu je glavni
menadzer naloZio dok je Matija nekoliko puta duboko udah-
nuo 1 1zdahnuo razmisljajuci o tome Sto Ce reci.

Matija je uskoro zapoceo s prezentacijom svoje ideje, ali je
takoder prezentirao i Antinu ideju s mnogo argumenata o tome
zasto je taidejaloSaizasto je njegovaideja puno bolja. Kadaje
zavrs$io, nadredeni mu je rekao: ,,U pravu si, tvoja je ideja jako
dobra.* Sljede¢i dan Ante je prezentirao svoju ideju na slican
nacin objaSnjavajuci zasto je njegova ideja bolja od Matijine.
Imao jetakoder briljantnu logi¢nu argumentaciju, a glavni me-
nadzer opet je rekao: ,,U pravu si, tvoja je ideja jako dobra.*

Nakon §to je Ante napustio ured, tajnica je upitala: ,,Matija
1 Ante imali su suprotne ideje pa ako je jedan od njih imao
pravo, ondaje onaj drugi morao biti ukrivu. Jesam liu pravu?“

Sef je odgovorio: ,,Naravno da si u pravu. Hvala ti §to si to
primijetila.*

Sljedeci je dan glavni menadZer povezao Matijinu i Antinu
idejutejujeprezentirao investitorimakojisubilivrlo zadovolj-
nirjesSenjem. BaSkaoStojeirekao,objesuidejebilejakodobre.
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Citati

Znatizelja je pocetak mudrosti.
SOKRAt

Tri puta vode do mudrosti: prvi je razmisljanje, ono je
najplemenitije; drugije oponasanje, onoje najlakse;
[ treci je iskustvo, ono je najgorce.
KONFUCHE

Znanje govori, ali mudrost slusa.
JIMI HENDRIX

Zanimljiva ¢injenica

Jesi li znao da ljudi zaista postaju mudriji Sto su stariji?

Fluidna inteligencija je sposobnost rasudivanja i rjeSavanja
novih problema bez obzira na znanje 1z proslosti. Fluidna inte-
ligencijasmanjuje seStosmostariji. Sdrugestrane, kristalizira-
na inteligencija je sposobnost koriStenja postojecih vjestinai
znanja te iskustva u razliitim situacijama. Kristalizirana inteli-
gencija predstavlja necije Zivotno intelektualno postignuce, a
vidljivaje uvokabularu i opéem znanju pojedinca. PoboljSava
se s godinama tijekom Citavog Zivota! Ovu teoriju osmislio je
Raymond Cattell 1963. godine, a mnoStvo istrazivanja potvr-
dilo je da ljudi zaista postaju mudriji (raste im kristalizirana
inteligencija) Sto su stariji.
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Razmisli i djeluj

Je i moguce da su 1 Matija 1 Ante bili u pravu?
Koliko Cesto zaista slusas ljude koji imaju drugacije
stavove 1li misljenje?

Nakojinacin u svakodnevnom Zivotu trazis sinergiju i
rjeSenja u kojima su svi na dobitku?

Zapisi ime najmudrije osobe kojupoznajes.

Koje sunjene osobine 1 Sto moZzes u€initi da razvijes
neke od njih?

71

48






Hrabrost

Prica

Ivan serodio ranih sedamdesetih godinau Karlovcu. Kao dije-
te, u svemu je uvijek bio prvi —bilo da je rije€ o sportu, u¢enju
ili brzini jedenja. Kada je imao deset godina, poceo je trenirati
koSarku. Uskoro je postao jako dobar pa je proglasen kapeta-
nom osnovnoskolske ekipe, a potom je zaigrao kao kapetan
srednjoskolske ekipe. U etvrtom razredu srednje Skole dobio
je veliko priznanje 1 Cast te je zaigrao kao najmladi kapetan i
playmaker u regionalnom koSarkaskom klubu. Kada je poceo
rat u Hrvatskoj, bio je jeda od prvih mladic¢a koji su se dobro-
voljno prijavili u vojsku.

Zamanje od dva mjeseca prvi je put unaprijeden, a za dvije
godinepostao je pukovnik teje zapovijedaojedinicom s vise od
tisucu ljudi. Njegovi su ga vojnici postivali i voljeli, bio je po-
znat kao dobar zapovjednik 1 pravi voda. Ipak, tijekom rata
osjecao je da ne zivi potpuno ispunjen Zivot i da nije toliko
hrabar koliko to drugi misle.

Bio je zaljubljen u djevojku iz srednje Skole, Milenu, ali ni-
kadnijeimao hrabrostipriznatijoj svoje stvarne osjecaje. Prav-
dao je to time Sto je Milenin otac bio Srbin, no 1 sam je znao
istinu—njegov ego jednostavno nije mogao prihvatiti pomisao
da bude odbijen. PokuSao joj je to priznati nekoliko puta, ali
nikada nije rekao ni rijec. Svaki put bi joj rekao neSto neodre-
deno Sto bi Milenu zbunilo 1 pomalo frustriralo.

Taj osjecaj bio je sve jaciijaci unjemuipoceo ga je progo-
niti. Odlucio je da ¢e to rijeSiti na nac¢in na koji ¢e svividjeti
koliko je hrabar — postat ¢e ratni heroj te ¢e Milena, htjela ili
ne, ¢uti za pobjede njegove jedinice na vijestima. Ispocetka ga
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je ta pomisao dodatno motivirala te je vodio svoju jedinicu u
nekoliko briljantnih pobjeda, no s vremenom mu um vise nije
bio koncentriran kao nekad. Tijekom jedne bitke donio je po-
gresnu, previSe odvaznu odluku te se naSao u gustom neprija-
teljskom okruZenju s nekolicinom suboraca. Kada su ostali bez
streljiva, bili su prisiljeni na predaju.

Neprijatelj ih je odmah nakon zarobljavanja po¢eo muciti
kako bi izvukao vojne informacije 1 Marko je znao da ¢e ga
uskoro ubiti s obzirom na to da je odbio iSta re¢i. Razmisljajuci
0 svom zivotu, pozalio je samo jedno — §to nije bio dovoljno
hrabar izraziti svoje prave osjecaje.

Sljedeci dan, rano ujutro, neprijateljski vojnici stavili sumu
vrecuna glavuiodveli gau Sumu. Poslije uobi¢ajenih udaraca
zaGuojepoznatglas:,,Zelimubiti ovogustasu.“Biojetonjegov
suigrac iz srednje Skole, Srbin koji se zvao Ratko. Igrali suna
1stoj pozicijiutimupaje onbio rezerva vecinu vremena. Grijao
je klupu dok je Ivan igrao. Ratko ga je povukao, prislonio mu
pistolj na glavu te mu nakon nekoliko minuta hoda naredio da
stane 1 okrene se. Ivan se polagano okrenuo prema Ratku 1 za-
molio ga da zavrsi s mu¢enjem. U tom trenutku nastupila je ti-
Sina koja je trajala poput vje€nosti. Ratko je ispalio je tri metka
u zrak 1 rekao mu da skine vrecu te tr¢i ravno naprijed. Marko
je tr€ao kao nikada prije i kad je stigao do hrvatskog teritorija,
prvo §to je ucinio bio je odlazak u Karlovac kako bi Mileni pri-
znao svoje osjecaje. Nadao se da je ona jo§ uvijek tamo.

Uspio ju je pronaci i nakon §to joj je rekao da mu se svidala
usrednjoj SkoliidajejoSuvijek lud zanjom, nije se desilo niSta
posebno. Milena je bila iznenadena te mu je rekla da mora raz-
misliti. Unato¢ onome §to se poslije dogodilo, od tog trenutka
napokon se osjecao istinski hrabrim covjekom.
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Citati

Bez straha nema hrabrosti.
CHRISTOpHER PAOLINI

Nije vazna snaga tijela, nego snaga duha.

J. R. R. TOLKIEN

Kukavica nije u stanju izraZavati ljubav;,
to je privilegija hrabrih.
MAHATMA GANDHI

75

52



Zanimljiva ¢injenica

Znas i da se u jednoj drZavi koju je pokorila nacisticka Nje-
macka nije dogodio holokaust?

Spasavanje danskih Zidova dogodilo se dok je Danska bila
pod okupacijom nacisti¢ke Njemacke tijekom Drugog svjet-
skog rata. Prvog listopada 1943. godine nacisti¢ki voda Adolf
Hitler naredio je da se danski Zidovi uhite i deportiraju. Una-
toC€ velikom osobnom riziku, danski pokret otpora je uz pomoc¢
mnogo obi¢nih gradana uspio evakuirati 7220 od 7800 dan-
skih Zidova i 686 ¢lanova njihovih obitelji koji nisu bili Zidovi
preko mora u obliznju neutralnu Svedsku.

Navedenaakcijasmatrasejednom od najvecih akcijakolek-
tivnogotporapremaagresijiuzemljamakojeje okupiralanaci-
sticka Njemacka. Kao rezultat spaSavanja, 1 sljede¢ih danskih
intervencija u ime 464 danska Zidova koji su bili zarobljeni,
99 % zidovske populacije u Danskoj prezivjelo je holokaust.
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Razmisli i djeluj

Sto mislig, koji je prvi korak prema hrabrosti?
Je li moguce biti hrabar bez shvacanja da si hrabar?

Zahtijeva li 1izbjegavanje svade odredenu razinu
hrabrosti?

Sto je najhrabrije $to si ikada udinio i kako si se osje¢ao
nakon toga? Ucini barem jednu stvar koje se bojis, a
znas$ da je ispravna!
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Upornost

Prica

Mladi boksac¢, jedan od najboljih u svojoj zemlji, trenirao je za
predstojece nacionalno natjecanje. Bio je vrlo talentiran, ali nije
volio jednostavne 1 repetitivne vjezbe. Jednog dana trener mu je dao
u zadatak da posjeti njegova bivseg trenera, pozna- tog ,,djeda*. Djed
je zivio u kolibi na obliznjoj planini te je rijetko tko znao o njemu
viSe od toga da je malen rastom, snaz- nog udarca 1 jo§ uvijek u
besprijekorno dobroj formi unato¢ godinama. Djed je bio poznat
kao trener mnogih uspjeSnih trenera i boraca te je mladi¢ osjecao
veliku ¢astipoStovanje $to je mogao trenirati kod njega. Trener mu
je prije odlaska dao kartu s lokacijom djedove kolibe te mu rekao
da ¢e ga djed poduciti posebnom udarcu koji ¢e od njega napraviti
nepobje- divog boksaca.

Mladic¢ je bio vrlo uzbuden pa je tr¢ao na vrh planine i na- kondva
satatréanjauzbrdonaSao je starog trenera. Trenirali su nekoliko dana,
ali djed mu nije pokazao nikakav novi udarac. Stovise, stalno su tupili
,Jednoteisto®. Mladic je gubio strplje- nje 1 viSe nije mogao podnijeti
pritisak pa je rekao: ,,Trener mi je rekao da ¢ete mi pokazati potez
koji ¢e me uciniti Sampio- nom, a mi samo vjezbamo jedan te isti
udarac, glupi direkt. Tonema nikakvog smisla.*

Djedje mirno odgovorio:,,Ve¢ znas udarac koji zeliS nauciti. To je
jednostavan direkt, udarac koji si prvi naucio.” Nakon toga mu je
rekao da nastavi udarati jednostavne kombinacije po vreci. Nakon
dvaudarcamladi¢ubijesuponovnoprogovori:

,10 nije moguce, ve¢ sam ga napravio milijun puta, znam ga
savrseno!“
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Djed se od srca nasmije pa rece: ,,Zna$ ga vrlo dobro, ali ga jo$
uvijek ne znas savrSeno. Da bi postao istinski prvak, morat ¢eS ga
napraviti jo§ barem milijun puta.*

Nakon tog dana mladi¢ je poceo trenirati sve napornije, vratio se
starom treneru 1 za nekoliko godina postao apsolutni prvak u svojoj
kategoriji.

Citati

Kontinuirani napor, ane snaga i inteligencija, kljuc je
za ostvarenje osobnog potencijala.
WINSTon S. CHURCHILL

NajveciZivotni promasaji su ljudi koji ne shvate koliko
su bili blizu uspjeha u trenutku kada su odustali.
THOMAS A. EDISON

Promasio sam vise od 9000 Suteva u svojoj karijeri.
Izgubio sam skoro 300 utakmica. Dvadeset Sest puta mi je
povjereno da izvedem Sut koji bi donio pobjedui
promasio sam. DoZivljavao sam neuspjeh za
neuspjehom...itojerazlogzasto samuspio!
MICHAEL JORDAN

Zanimljiva ¢injenica

Sto povezuje inteligenciju i upornost?

Ukratko, nema poveznice. Neki su inteligentni ljudi uporni, aneki
nisu. Vaznost inteligencije za uspjeh u sloZzenim poslovi- ma je
op¢epoznata 1 znanstveno dokazana, ali manje se zna o drugim
individualnim razlikama koje leze u pozadini uspjeha.
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Duckworth, Peterson, MatthewsiKellyprovelisuistraziva-
nje 2007. godine u kojem su testirali vaznost upornosti. Defi-
niranakaoustrajnostistrastzadugoro¢nimciljevima,upornost
jeobjasniladrugu stranuuspjeha, onu kojane ovisi o inteligen-
ciji. Proveli su istrazivanje o utjecaju upornosti naobrazovni
uspjeh kod odraslih osoba na dva uzorka od 1545 1690 sudio-
nika, na prosjek ocjena 138 studenata preddiplomskog studija
s Ivy League sveuciliSta, na pamc¢enje dva razreda kadeta na
Americkojvojnojakademiji West Point(ukupno 2526 osoba) te
na plasman na Nacionalnom natjecanju u slovkanju kod 175
natjecatelja.

Sveukupno, rezultati pokazuju da ostvarivanje teskih ciljeva
ne ukljucuje samo talent nego 1 kontinuiranu i usmjerenu pri-
mjenu tog talenta tijekom duljeg vremena bez obzira na mo-
guce poteskoce, tj. upornost.

Razmisli i djeluj

* Postoji li neSto u ¢emu si stvarno dobar, ali si odustao
od toga da postanes strucan utome?

* Jesiliikadazamalo odustao prije nego $to si ostvario
svoj cilj?

* Postoji li neSto u tvom zivotu na ¢emu bi radio Citav
Zivot?

* Nakojinacin pokazujes upornost? Zapisijedan cilj,
jasno ga definiraj 1 radi na njemu dok ga ne ostvaris!
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Iskrenost

Prica

Andre;jje zavrsio diplomskistudyj plagirajuéi rad natemu ban-
karskog ulaganja. Dobio je posao u jednoj od vodecih investi-
c1jskih kompanija lazuéi o svom iskustvu staziranja na mtervjuu.
Rekao je damusesvidjelo, aistina je bilasuprotna—nijemu se
svidjelo, ali je svejedno stazirao jer je znao da ¢e na taj nacin
dobiti dobro placen posao.

Ubrzo nakon §to je pronaSao posao, ozenio se prekras-
nom djevojkom. Zapravo, nije volio njezinu osobnost, ali je
1zgledala prekrasno 1 svi su pricali o tome koliko je lijjepa pa
ga je to ¢inilo ponosnim. Svaki joj je dan lagao da je voli
Poceo je vise zaradivati lazuéi mvestitorima 1 za manje od
godinu dana zaradio je dovoljno za veliku, luksuznu kucu.
[ako je radio samo Sest sati na dan, nije bio sposoban ni za
Sto osim op1janja 1 kockanja nakon posla. Osjecao se sve gore
1 gore, ali je nastavio lagati 1 racionalizirati si da je sretan.
Dok jednog dana nije sluc¢ajno na ulici sreo starog prijatelja
Davida.

Na fakultetu su zajedno igrali bridz. Andrej je odabrao kari-
jeruu nvesticijama, a David je postaonastavnik matematike u
Skolipajejos uvijek imao vremenazabridz. Andrejjepolasata
pricao o stvarima koje posjeduje 1 koje je namjeravao kupiti.
David je pazljivo slusao 1zatim ga upitao: ,,Kada s1zadnji put
bio sretan jer s1 uéinio nesto zasebe?

Andrej je shvatio daje to bilo prije pet godina, odnosno zad-
nj1 put kad je i1grao bridz na turniru v paru s Davidom, 1 za-
plakao. Oduvyekje Zelio profesionalno 1gratibridz, alinjegovi
roditelji nisu bili sretni tim izborom jer su smatrali da tonije
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zanimanje od kojeg se moZe dostojno Zivjeti pa je s vremenom
u potpunosti odustao od igranja bridza.

Sljedecidan Andrej je dao otkaz u investicijskoj kompaniji,
rekao svojoj zeni istinu o tome kako se osjeca 1 poceo igrati
bridz dvanaest sati na dan. Marljivo je trenirao da postane bolji
igra€ kako bi mogao Zivjeti od nagrada s turnira. Sada, dvije
godine nakon §to je sreo Davida na ulici, Andrej nema veliku
kucu, njegova djevojka ne izgleda kao vrhunski model 1 nema
stalnu pla¢u. Cesto igra bridz u paru s Davidom. Radi kao tre-
ner bridZaiigrana turnirima kako bi zaradio za Zivot. Radi vise
od deset sati na dan za puno manje novcanego prije, ali viSe ne
pije 1 ne kocka. Postao je mnogo sretnija 1 zadovoljnija osoba
nakon §to je prestao lagati sebi idrugima.

Citati

Budi svoj, svi ostali ve¢ su zauzeti.
OSCAR WILDE

Istina nikad ne moze pokvariti cilj koji je pravedan.
MAHATMA GANDHI

Ne moram pobijediti, ali moram biti Cestit.
Ne moram uspjeti, ali moram biti dorastao
svjetlosti kojuposjedujem.
ABRAHAM LINCOLN

Zanimljiva ¢injenica
Bi li lagao nepoznatoj osobi o duZini crte koju ti je upravo pokazala?
Solomon Aschproveojeklasic¢an eksperiment 1951. godine

u kojem je trazio od ljudi da naprave lagan 1 jednostavan za-
datak. Aschjesmjestioispitanikausobusasedamlaznihispita-
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nika, svojih pomo¢nika u eksperimentu. Svaka osoba u sobi
morala je naglas izre¢i koja od tri moguce linije po duljini od-
govara prikazanoj liniji. Odgovor je uvijek bio o€it i kontrolna
skupina u kojoj nije bilo Aschovih pomoc¢nika dala je 99 %
to¢nih odgovora. U eksperimentalnoj skupini pravi je ispita-
nik odgovarao predzadnji vjerujucidasuipreostala sedmorica
praviispitanici. Prijenjegasestbiosobavecinuputanavelo oci-
gledno krivi odgovor, potom b1 sudionik odgovarao i na kraju
ispitivanjaposljednjipomoc¢nik naveo bikrivi odgovor, jednak
odgovoruSestorice pomocnikakojisuodgovarali prije njega.

Provedeno je sveukupno 18 ispitivanja, a pomocnici su da-
valipogreSanodgovorunjih 12. Aschjeizmjerio koliko se puta
svakisudionik prilagodio ve¢inskom stavu. Tijekom 12 krugo-
vaispitivanja75 % sudionikaprilagodilo senajmanje jednom—
samo 25 %ljudiseuopcenijeprilagodilo oCiglednopogresnom
odgovoru!

Aschjezakljuciodaseljudiprilagodavajuzbogdvarazloga:
jer se zele uklopitiijer vjeruju daje grupa bolje informirana od
njih. IstraZzivanje je ponovljeno mnogo puta sa sli¢cnim rezulta-
tima. Pa, bi li 1 ti rekao malu laz da b1 se uklopio?

Razmisli idjeluj

Koliko ¢estolazes? Sutra zapiSisvakiputkadanesto
slazes 1li ne kazeS punu istinu.

Koje su najcesce lazi koje govoris?

Zbog Cega sve lazes?

Koliko si iskren prema samom sebi?
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Entuzijazam

Prica

Deset mladih i1 perspektivnih kandidata suoceno je s posljednjim
zadatkom na testiranju za posao u tvrtki za upravljanje visoko-
rizicnim kapitalom. Glavna direktorica kompanije, Vesna, Zeljela
je biti sigurna da im moZe vjerovati pa je nakon odabira naj-
boljih kandidata, pomocu klasi¢nih psihologijskih testiranja te
savjetovanja s odjelom za ljudske potencijale, osmislila zavrsni
1zazov pomocu kojeg ¢e odabrati najbolje zaposlenike.
Naime, deset kandidata poslala je u planinarski dom u Alpama,
izoliran od ostatka svijeta kako biradilinaizraCunurizikazajednu
investiciju. Prilikom poziva na zavr$no testiranje izri¢ito im je za-
branjeno noSenje bilo kakvih elektronickih uredaja. Jedino Sto su
imali bili su papiri puni podataka 1 kalkulatori, biljeske te olovke.
Nitko osim Vesne 1 kandidata nije bio smjeSten u domu. Rekla im
jeda c¢e zaposliti samo pet osoba koje se pokazu najboljima.
Jedinavezakojusuimalisostatkomsvijetabiojestari fiksni
telefon u dnevnoj sobi, a imali su hrane i vode dovoljno za se-
dam dana. U planinarski dom stigli su helikopterima 1 nitko od
kandidata nije se samostalno znao vratiti u civilizaciju. Osim
toga, bilo je prili¢no opasno hodati tim podruc¢jem zbog divljih
Zivotinja — medvjeda, vukova iveprova.
Prvijedanprosaoodli¢no,alikad susesljede¢idan probudi-
I, telefon je bio pokvaren. Vesna je rekla da nitko nece dobiti
posao akonetkonepriznadajepokvario telefon. Nitkonije pri-
znaopaimje Vesnadalarok odtridanadaizmedu seberazjasne
tkoje toucinioipronadukrivca. Svisuse svadaliiopravdavali
sami sebe, jedino je Boris traZio rjeSenje. Rekao je da moraju biti
tim1da ¢etako, bezobziranasve, prezivjetiiispuniti zadatak.
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Vesna je na to ponovila da nitko ne¢e dobiti posao ako ne
priznajutko je pokvario telefon. Uzela je svoj mobitel, nazvala
centralu, usla u helikopter, a zatim im ostavila mobitel i rekla
im da je nazovu kada se dogovore tko je napravio kvar.

Boris je zgrabio mobitel 1 odmah ga stavio na Stedljivi nacin
radakako bibaterijaizdrzalasedam dana. Bio je pun entuzijaz-
maiuvjeravao je ostale kandidate da nije bitno tko je pokvario
telefon jer joS uvijek mogu dobiti posao ako zavrse zadatak 1
onda nazovu Vesnu. Neki se nisu slagali, ali on ih je nastavio
uvjeravati da svi mogu dobiti posao ako pokazu timski duh1i
brzonapravezadatak. Biojetoliko entuzijasticandasu se usko-
ro svisloZiliipoceliraditi na projektu. Naporno suradili imalo
spavali kako bi $to prije napravili sve izracune. Svjez zrak davao
im je snagu 1 koncentraciju te su si medusobno pomagali. Iako
suradili 16 sati na dan, nitko nije bio umoran. Bili su gotovi za
pet dana, a potom su nazvali Vesnu.

Vesna je bila vrlo zadovoljna kada je vidjela $to su u€inili.
Reklaje daje onapokvarilatelefon kako bi provjerila kakav su
tim 1 hoce li zavr$iti zadatak. Nakon kontrole njihovih izracu-
na, Boris je dobio poziciju menadzera, a ostalih devet kandida-
ta dobilo je posao koji su toliko zeljeli.

Citati

Entuzijazam u sebi nosi pravu caroliju.
On cini razliku izmedu osrednjosti i uspjeha.
NORMAN VINCENT PEALE

Entuzijazam je vrhunac iskrenosti,
a istina ne postize ni jednu pobjedu bez njega.
EDWARD BULWER-Lytton
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Smisao terijeciustarom grckom daje najplemenitiju definiciju,
entuzijazam simbolizira Boga unama.
MADAME DE StAEL

Zanimljiva ¢injenica

Moze li osoba bez entuzijazma biti sretna u Zivotu?

Moguce je, ali malo vjerojatno. Entuzijazam krasi osobe
koje pristupaju Zivotu s i§¢ekivanjem pozitivnih ishoda, energi-
jomiuzbudenjem. Peterson, Park, Hall 1 Seligman 2009. godi-
neprovelisuistrazivanjena 9803 zaposlena odraslaispitanika.
Sudionici su preko interneta ispunjavali upitnik koji mjeri en-
tuzijazam, usmjerenost narad kao pozivizadovoljstvo poslom
1zivotom opcenito. U svim zanimanjima iskazani entuzijazam
jebioipokazatelj stajaliSta daje posao poziv, alii zadovoljstva
poslom te zadovoljstva Zivotom opcenito.

Autori zakljuuju daistrazivanje entuzijazma zasluzuje do-
datnu pozornost poslovne 1 znanstvene zajednice, a osobito
naglaSavaju potrebu za istrazivanjima usmjerenim na moguce
nacine poticanja entuzijazma na radnom mjestu.

Razmisli i djeluj

* Opisinajentuzijasti¢niju osobu koju poznajes. Cime se
ona bavi vecinu svoga vremena?

¢ Kako sve mozeSutjecatinaljude oko sebe dabudu bolji?

¢ Uzimasliilidajes Zivotnu energiju? Nabrojipet stvari
koje mozes poceti €initi kako bi bio pozitivniji s
ljudima s kojima si svakodnevno u kontaktu.

* Vijerujes li évrsto u nesto? Sto te najvise &ini
entuzijasticnim?
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Ljubav

Prica

Bruno 1 Hana bili su u dugoj vezi koja je imala svoje uspone 1
padove, ali trenutacno su oboje bili u ranim tridesetima i oboje
su tajno razmiSljali o braku i1 djeci. Iako ni jedno od njih dvoje
nije bas voljelo tjelovjezbu, jedan su se vikend odlucili popeti
naplaninuiznad gradau kojem su zivjeli. Kada su doslina vrh,
ispred njih se pruzao prekrasan pogled na prirodu i grad. Bruno
je osjetio da je to savrSen trenutak da ubaci malo romantike pa
je poceo citirati naucene recenice:

,,Ljubav je kao duga, Sarena je 1 stavlja ljudima osmijeh na
lice.

Ljubav je kao ocean, duboka je 1 prekrasna.

Ljubav je kao sunce, daje Zivot i topla je.

LjubavjekaokiSa, mirnajeiosvjezavajuca.

Ljubav je kao...”

Hana ga je prekinula o$trim pogledom i odrjeSito mu rekla:

,,Ne zanima me tvoja definicija ljubavi.*

On je tuzno spustio pogled, a zatim cuo njezine rijeci:

,Zelim da mi pokaze§ svoju ljubav, uvijek se lijepo izrazavas,

ali...”

Bezrazmisljanja kleknuo je1zaprosio je iako nije imao prsten.

Hana je bila vrlo iznenadena, ali je nakon nekoliko sekundi
rekla,,da‘“. U tom trenutku Bruno je duboko u sebi odlucio da
¢e svaki dan uciniti neku sitnicu za Hanu.

Uskoro je10ona donijela istu odluku, a da o tome nije razgo-
varala s Brunom.

Kao §to pretpostavljas, Zivjeli su sretno veci dio zajednickog
Zivota.
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Citati

Voli sve, vjeruj nekolicini, ne ¢ini nepravdu nikome.
WILLIAM SHAKESPeare

Znas da si zaljubljen kad ne mozes zaspatijer je stvarnost
napokon ljepsa od snova.
DR. SEUSS

Tamane moze otjerati tamu, to moze uciniti
samo svjetlost. MrZnja ne moze otjerati mrznju,
to moZe uciniti samo ljubav.

MARTIN LUTHER KING

Zanimljivainjenica

Moze li se nauditi voljeti?

Dymphna C. van den Boom provela je istrazivanje u kojem
su 82 majke 1 njihova djeca bili podijeljeni u dvije grupe. Sva
djecakojasusudjelovalauistrazivanju okarakterizirana sukao
iritantna, nesigurno privrzena djeca. Jedna je grupa prosla tre-
ning poboljSanja majCinske senzibilnosti za potrebe djeteta iz-
medu Sest 1 devet mjeseci zivota, a druga, kontrolna skupina
nije prosla nikakav program. Kada su djeca imala jednu godi-
nu, djeca majki iz eksperimentalne skupine procijenjena su tri
puta manje iritantnima u odnosu na djecu iz kontrolne skupi-
ne. U¢inci programa obuke majki bili su znacajniinakon dvije
godine. U viSe istrazivanja potvrdeno je da sigurno privrzena
djeca imaju bolje meduljudske odnose kada odrastu. Izgleda
kako se zaista moze nauciti kako bolje voljeti.
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Razmisli i djeluj
Eskimiimajupedesetrijeciza snijegjerim Zivot ovisio
njemu, zasto mi imamo samo jednu za ljubav?

Koliko ¢esto pokazujes ljubav najblizima? Koliko voli§
sebe? Smatras lidapostojivezaizmedute dvijestvari?

Jelimoguce voljeti nekoga kao osobu, ¢ak 1 ako ta
osoba ima potpuno drugacije stavove od tebe?

Koje vrste ljubavi zapravo postoje? Volis li svog
prijatelja, majku i partnera na isti nacin? Odaberi
jednu osobu 1 zapisi na koje ¢es joj naCine pokazati
ljubav 1ducih mjesec dana.
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Altruizam

Prica

Robertojeradio kao agent zanekretnine. Bioje vrlo vjestispo-
soban trgovac, a ponekad se koristio i sitnim prevarama. Posao
mu jeiSao odli¢no te je stekao poprilicno bogatstvo, no jednog
dana se zamjerio pogreSnim osobama. Pocinio je najvecu preva-
rudo tada, znatno ve¢u od prijasnjih, te prodao staru zgradu po
viSestruko vecoj cijeni od realne jednom od vode¢ih mafijasau
svojoj zemlji. Da bi bilo jo§ gore, ¢ak 1 kad bi prodao sve Sto
ima, nije imao dovoljno novca da isplati iznos koji su krimi-
nalcitrazilikaonaknadu. Biojesiguran danecejos dugo Zivjeti
pajeodluciodatiuhumanitarne svrhe sve §toje zaradio. ,,Bolje
je dati novac siromaS$nima nego mafiji, pomislio je.

Donirao je ve¢inu novca kojim je raspolagao razlicitim orga-
nizacijama, a u svom luksuznom domu otvorio je skloniste za
beskuénike. Mafijamujeprijetilanekoliko puta, anakonSto se
prestaojavljatinatelefon, odlucilisu gaubiti. Vrlo sulako pro-
naslinjegovuadresujer susvenovine pisale onjemu. Poslalisu
novog, mladog ¢lana kako bi potvrdio svoju odanost. Kada je
uSao u kucu 1 upitao gdje je Roberto, priSao mu je djecak, ne
stariji od deset godina, 1 rekao: ,,Moji suroditelji bili ovisnici i
napustilisumeprijedvamjeseca. Danisampronasaoovukucu,
vjerojatno bih bio mrtav ili negdje izgubljen. Ovdje imam sklo-
niSte 1 prijatelje, volonteri se brinu 0o meni 1 opet sam krenuo u
Skolu. Vrlo sam zahvalan Robertu irado ¢u vas odvesti do njega.*

U djeli¢u sekunde ubojica je vidio sebe kao dijete. To se
dogodiloinjemu, aliumjesto humanitarne pomocipronasao je
mafiju. Jednostavno nije mogao ubiti Roberta. Znao je da bi i
sam mogao biti zbog toga ubijen, ali svejedno je otiSao Sefu i
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ispri¢ao mu Citavu pri¢u. Znajuci da je prica istinita, Sef mu je
odlucio postedjeti zivot te je nakon premlacivanja degradiran
nanajnize poslove, akao podsjetnik damorapostivatinaredbe,
odrezan mu je mali prst.

Nakontogamafijajeposlalaiskusnog, profesionalnog ubo-
jicu. Ubojicase pribliZio, ali nije mogao prona¢imjesto odakle
bi mogao sigurno pucati jer je Roberto sjedio okruzen mnos-
tvom ljudi. Uskoro je stigla policija te pocela ispitivati Roberta
0 njegovoj novootvorenoj humanitarnoj organizaciji. Roberto
je bio vrlo ljubazan pa je vecina policajaca dosla blize da ¢uju
Sto govori. Prilaze¢i Robertu 1 kolegama, jedan od policajaca
primijetio je ubojicu... Ubojica je zapucao, ali je promasio 1
poginuo u pucnjavi. Nakon toga je Robertova humanitarna
organizacija postala jo§ popularnija. Ljudi su poceli donirati
novacisvejevise volonterabilo spremnopomoc¢i. lakosesvaki
dan bojao za vlastiti zivot, odlucio je iskoristiti sve svoje vjestine
kako bi vodio organizaciju najbolje Sto zna.

Sefmafije nije mogao pustiti da na tome ostane te je odluc¢io
sam odraditi posao. Bio je sijed i poprilicno mrSav pajeznao da
prerusen u beskucnika nece izgledati sumnjivo te da ¢e moci
proc¢i s oruzjem pokraj uvara na ulazu. To je sada bilo pitanje
Casti, jednostavno je to morao napraviti.

Usao je u kucu, ali na ulazu mu je prisla ljubazna Zena u
srednjim pedesetima. Dugo su se gledali, a zatim su prepoznali
jedno drugoga nakon ¢ega su ih svladale emocije. Sefje prona-
Sao svoju davno izgubljenu ljubav iz tinejdZerskih dana. Nije
znao Sto uciniti, ali je znao $to ne bitrebao...

Beznjegovaznanja, altruizam je spasio Robertaionjealtru-
1Zmom spasio mnoge Zivote...
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Ubersetung aus dem Deutschen ins Kroatische
Prijevod s njemackog na hrvatski

H. Wala, Hermann (2016) Meine Marke. Was Unternehmen authentisch,
unverwechselbar und langfristig erfolgreich macht. Miinchen: Redline Verlag, str. 9.-
38.
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Uvodna rije¢

Zivimo u vremenu promjena. Promjene na medijskim trzi$tima i digitalne inovacije kao $to su
Facebook 1 Twitter svakodnevno nam pokazuju koliko se nasa struka mijenja. Kad god se mijenjaju
mediji, mijenja se i1 druStvo. Uvjeren sam da naSa sadasnjost nalikuje tranzicijskom periodu oko
1500. godine, kada je Gutenberg izumio tiskarski stroj, a Kolumbo otkrio Ameriku. Postojeci

kopneni trgovacki putevi upotpunjeni su novim i brzim morskim putevima.

I dominantni obrasci posljednjih desetlje¢a su se u vrlo kratkom vremenu promijenili i promjenama
se ne nazire kraj. Za poduzece je veliki izazov uspjes$no poslovati na trziStima koja se dinami¢no
mijenjaju i sigurno se pozicionirati u buduénosti. Poduzetnicka strategija trebala bi se bazirati na
nastavku uspjesnog poslovanja u postoje¢im i zdravim poduzec¢ima s jakim robnim markama, a

istovremeno ulagati u nove poslovne djelatnosti i unosne digitalne pothvate.

Za medijsku struku to znaci sljedece: poduzeca imaju vrlo bogat portfelj medija, koji pokriva gotovo
sve ljudske potrebe za informacijama i zabavom. Ljudima dajemo smjernice. Uz klasi¢ne poslovne
modele usmjeravamo se i na digitalno podrucje i nova trzista. Povezujemo tradicionalno poslovanje s
novim. Ali ne smijemo pogrijesiti krivom procjenom zakonitosti interneta. Ovdje postoji nova ciljna
skupina 1 potpuno novo trziste. U sklopu ovog novog procesa pojavljuju se i novi gospodarski
subjekti, koji zahtijevaju daljnji razvoj 1 investicije u nove poslovne modele. Najvecu korist od
digitalizacije imaju traZilice poput Googlea. To poduzece na idealan nacin utjelovljuje novi svijet i
dominira digitalnim trziStem. Ali trazilice su, barem u Njemackoj, na putu da postanu infrastrukturna

poduzeca kod kojih je potrebna transparentnost u poslovnim odnosima.

Nakon dolaska novih medija i novih komunikacijskih moguénosti mjerila uspjesnosti poslovanja
bitno su se promijenila i za poduzec¢a izvan medijske struke. Na danasnjem globalnom trzistu
istovremeno vladaju nevidena transparentnost cijena i op¢a nepreglednost. U zapadnjackim
druStvima izobilja mnogi su kupci mnogo kriti¢niji i informiraniji nego ikad prije. Vise ih ne
zadovoljava uloga pasivnog potrosaca, vire iza kulisa poduzeca i kupuju vrlo svjesno. Snazne robne
marke imaju i u ovom novom svijetu svoje ¢vrsto mjesto. Ali ipak su pravila igre robnih marki u
digitalnom dobu drugacija nego Sto su bila pred 20 godina. Jake robne marke danasnjice, od Cola-
Cole do Googlea, od Applea do Audija, imaju prepoznatljive ponude u nepreglednom svijetu. Pritom
se robne marke moraju otvoriti svojim kupcima, nuditi moguénosti interakcije, prenositi osjecaj
zajedniStva, koji je ukorijenjen u zajednickim vrijednostima i uvjerenjima. Drugim rijec¢ima: robne
marke moraju se Zivjeti, uprave poduze¢a moraju ih autenti¢no utjeloviti i kultura poduzeéa mora i{>

vjerodostojno podrzati, a time 1 motivirati.



Ova je knjiga posvecena poduzecima, koja se suocavaju s ovim zadatkom. Brojnim primjerima
ilustrira kako poduzeca i poduzetnici mogu uspjesno opstati u promjenjivim uvjetima. Koncept
,robne marke koja povezuje* zeli razjasniti kako u danasnje vrijeme jasno pozicioniranje, jasne
vrijednosti i autenti¢na otvorenost prema potrebama kupaca mogu ojacati robne marke. Time se
skrece pozornost na ono bitno, $to u uzurbanom svakodnevnom poslovanju povremeno prijeti da

padne u zaborav.

prof. dr. sc. Hubert Burda

Predgovor dr. dr. Caya von Fourniera

Trziste svake godine preplavljuje velik broj knjiga iz podrucja ekonomije, a s njima i obecanja o
spasenju 1 formulama za uspjeh, koje odreduju poslovni treneri i filozofi 1 samoprozvani gurui. Neki

od njih su zaista kompetentni, ali mnoge sputava vlastiti ego.

Tim je veée zadovoljstvo u rukama drzati knjigu koja je drugacija od drugih, koja prenosi istinsko
zanimanje, iskrene emocije i dubinu. Autor Hermann Wala kaze da recepti za uspjeh niti postoje niti
ih on nudi. To je lijepo Cuti jer time ispravno procjenjuje sloZzenoj realnosti 21. stoljeca 1 svakom
¢itatelju individualno pokazuje njegov put do ,,robne marke koja povezuje*. Ljudi su uvijek ti koji ¢e

obiljeziti promjenu kao i robne marke koje ¢e tu promjenu prezivjeti.

Stanje trenuta¢nog oglaSavanja bi po uzoru na staru izreku moglo glasiti: ,,Marketing je mrtav, Zivio
marketing!“. Ova knjiga jasno opisuje kako i, prije svega, u kojem smjeru ¢e se novi marketing
razvijati i na §to ¢e u buducnosti kupac obracati pozornost. Ideju o ,,robnim markama koje povezuju*
u manjoj ¢e mjeri obiljeZiti analize, koncepti 1 marketinSke strategije, ve¢ ¢e se ona posvetiti

vrijednostima koje zivimo.

Mnoge ¢e marketinske agencije nestati, a na njthovo ¢e mjesto do¢i institucije koje ¢e ljude dirnuti 1
prosiriti njihovu svijest. Kada govorimo o prijelazu iz doba znanja u doba svijesti, taj se prijelaz ¢ini

dalekim 1 ezoteri¢nim. Ali ve¢ je Albert Schweitzer znao:
,INe mijenjaju svijet novi postupci nego nova uvjerenja.*
Iz marketinske perspektive u ovoj se knjizi radi upravo o tim promjenama uvjerenja.

Osobno mi je stalo do toga da se poduzeca razviju od dobrih do izvanrednih, pa me zato ova knjiga
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mom je mis$ljenju to dosljedan, dubok i jako suvisao pristup. Koncept ,,robne marke koja povezuje*
usmjeren je na ljude u poduzecu i na njihovu strast. Potrebna je i poduzetnicka energija i stvaralacka
snaga vlasnika i rukovodstva. Na taj se na¢in povezuju marketing i upravljanje. Ovo je zanimljivo jer
se u pravilu i marketing i upravljanje promatraju i poducavaju odvojeno. Ljudi koji razmisljaju
holisticki toga su svjesni. Svjesni su i da ¢e nestati granice izmedu disciplina poslovnog upravljanja.
Emocionalan i dusevan koncept robne marke postao je previse slozen, a susrece se s trziStem, koje

nije niSta manje sloZeno.

No, umjesto da se zali na kompleksnost i da ponavlja stare metode ,,upravljanja* tom
kompleksnosc¢u, autor vrlo opSirno i na ugodan nacin Siri horizont. Dosljedno se suprotstavlja
postojecoj fantaziji o svemoci i zahtjevu ,,da sve mora biti pod kontrolom®, koji se ¢esto
podrazumijeva. Uskoro viSe ne¢emo imati veliku kontrolu i vrlo brzo bismo se trebali oprostiti od tih

starih obrazaca. RjeSenje lezi u povjerenju u ljude i u robne marke.

Ova me knjiga dodatno oduSevljava jer ne staje samo na teoriji, ve¢ Citatelje vrlo prakti¢no

usmjerava u proces promjena u poduzecu sa sedam alata za stvaranje ,,robne marke koja povezuje®.

Kao autorov prijatelj 1 korporativni trener zelim ovoj knjizi mnogo uspjeha kao $to ga je 1 dosad
imala. Ova je knjiga vazna jer jasno pokazuje emocionalnu povezanost izmedu ljudi i poduzeca,
izmedu upravljanja i menadzmenta iz perspektive trzista. Jer ovdje se radi ni manje ni viSe nego o

buduénosti Vaseg poduzecéa kao jedne od ,,robnih marki koje povezuju®.

dr. sc. Cay von Fournier, dr. med.

Vlasnik SchmidtCollega

Predgovor

Kada neka knjiga dozivi ve¢ svoje 8. izdanje, ocCito je da je napisana u duhu vremena. Za svakog je

autora ovo najbolja nagrada za njegov rad!

Koncept ,,robne marke koja povezuje® temelji se na podizanju svijesti o robnim markama — novije su
studije pokazale da robne marke dobivaju vrijednost za kupce samom svojom prisutnos¢u na
druStvenom webu, bilo da je rije¢ o YouTubeu, Facebooku ili Twitteru. Znaci da je kod kupaca
svijest o robnoj marki pod snaznim utjecajem koriStenja medija na mrezi. Zato Vas, dragi Citatelji, u

ovom izdanju zelim nadahnuti novim poglavljem na temu ,,Drustveni web“! 77



Mreza odnosa izmedu ljudi, robnih marki i medija postaje sve sloZenija. Zato postaje sve vaznije da
,robne marke koje povezuju* tu mrezu efektivno koriste jer su ,,robne marke koje povezuju* takoder
1 medijske robne marke, koje svojim pojavljivanjem na drustvenim mrezama izmedu ostaloga
dobivaju transparentnost i emocionalnost. U novom poglavlju ,,Drustveni web* nudimo moguénost
interaktivnog dozivljaja robne marke kroz QR kodove, koje moZzete skenirati odgovaraju¢om

aplikacijom 1 koji ¢e dalje povezivati nase primjere robnih marki s mreznim stranicama.
Zelim Vam mnogo veselja prilikom isprobavanja i inspirativno §tivo!

Hermann H. Wala

Miinchen

Uvod:
Je li marketing u trajnoj krizi?

"Polovica onoga Sto ulozim u oglasavanje je bacen novac,

ali ne znam koja je to polovica.
Henry Ford

Mozda ste ve¢ Culi za poznati citat Henryja Forda u vezi s oglasavanjem. Ocito ni u prvoj polovici
20. stoljeca nije bilo lako vjesSto se obratiti kupcima. Ali u usporedbi s danasnjim vremenom, osnivac
Ford Motor Company naprosto se nas$ao u rajskoj situaciji. Njegov je proizvod bio toliko inovativan i
toliko pozeljan da se uspjeh (u prodaji) teSko mogao izbjeci. Sto godina kasnije, trzista su se
dramati¢no promijenila. Kupac ima previse izbora, ne samo kada su u pitanju vozila ve¢ kod gotovo
svakog proizvoda, od automobila do paste za zube. Cak i u manjim gradovima svaka trgovina nudi
najmanje desetak vrsta senfa, a ispred rashladne vitrine mogli biste stajati satima ako Zelite

usporediti sve ponude.

Na raznolikost proizvoda marketing je reagirao pravim bombardiranjem oglasima. Pretpostavlja se
da je u devedesetima svaki potrosac¢ u prosjeku bio izlozen brojci od 3.000 poruka robnih marki
dnevno. Ako je vjerovati Martinu Lindstromu, novoj zvijezdi marketinske scene, onda se ta brojka u
meduvremenu popela na 5.000. Ne ¢udi Sto su kupci, koje pokuSavaju pridobiti oglasima, odavno ;g

kapitulirali zbog neprestanog obasipanja reklamnim porukama i ve¢inu naprosto ignoriraju. ,,Godine



1965. prosjecni gledatelj pamtio je 34 posto reklamnih spotova prikazanih na televiziji, a 1990. samo
14,5 posto®, piSe Lindstrom u svojoj knjizi Brand sense : revolucija osjetilnog brandinga. Dobra dva
desetljeca kasnije opravdan je strah da se taj postotak ponovno drasti¢no smanjio. Dok su do
osnivanja privatnih televizijskih postaja javnopravni kanali zajedno su imali 20 minuta oglasavanja,
struénjaci iz Serviceplana, neovisne komunikacijske agencije, 1 GfK, agencija za istrazivanje javnog
mnijenja, tu brojku sada procjenjuju na 10.000 spotova dnevno(!). A ipak se ¢ini da u mnogim

poduzec¢ima 1 u vecini agencija stav da tako treba nastaviti vodi glavnu rijec.

Samo u Njemackoj postoji 80.000 robnih marki koje se oglasavaju, a u podrucju robe Siroke
potrosnje (engl. Fast Moving Consumer Goods) svake godine ima oko 30.000 novih artikala. Nesto
manje od jedne tre¢ine tih proizvoda prezivi prvu godinu trgovanja, a oko 70 posto unutar 12 mjeseci
nestane s polica. Toliko o djelotvornosti danasnjeg oglaSavanja. lako metode istrazivanja trzista
postaju sve sofisticiranije, a kampanje sve zahtjevnije, namece se sumnja da se koristi metoda
pokusaja i pogreske, u kojoj se novi proizvodi bore za pozornost ve¢ odavno prezasi¢enih potrosaca,

najcesce uzalud se nadajuci da ¢e ovaj put uspjeti.

U mnogim slu¢ajevima ne uspije, pa se ve¢ godinama zaoStrava kriza u marketingu. ,,Garancija
uspjeha u danasnje vrijeme nisu ni inovativni proizvodi i usluge ni sofisticirane strategije trgovanja i
cijena ni kreativno oglaSavanje®, piSe Klaus-Dieter Koch iz konzultantske tvrtke Brand Trust.
,Marketing, koji se posljednjih godina vodi u mnogim poduzeéima, umire. UrusSava se svijet
provjernih popisa, sigurnih recepata i pravila, tocnih odgovora i sofisticiranih metoda®, slaze se
$vicarski stru¢njak za marketing Otte Belz. Cak i Philip Kotler, duveni marketingki struénjak
devedesetih, tekstove u meduvremenu pocinje odrjesitom izjavom: ,,Marketing vise ne funkcionira.*
U meduvremenu se rasprostranila sumnja da klasi¢ni marketing viSe ne donosi obec¢ani uspjeh pa je
tipi¢na postala reakcija, da se upravo u kriznim vremenima smanjuje proracun. Ako marketing
djeluje, onda bi se pri slabasnoj prodaji tamo trebalo slijevati viSe novaca, a na manje. UZurbano
propagiranje stalno novih metoda uspjeha, od gerilskog marketinga preko neuromarketinga do
pompe oko drustvenih medija izraziti su simptomi krize. Jer skupa magnetna rezonanca mozga
pokazuje samo koje (postojece) robne marke kupci obozavaju. Na pitanje zasto ih obozavaju,
magnetna rezonanca niti daje odgovor niti moze dati prognoze uspjeha za budu¢nost. U mozgu ne
postoji tipka ,.kupi!“, koja bi se na snimanju mogla jasno vidjeti, kao Sto naglasava Hans-Georg

Hausel, ugledan predstavnik neuromarketinga.

Vrijeme je da na trenutak zastanemo i da postanemo svjesni onoga $to poduzeca uistinu donose
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kupcima: snaznu marku. Radi li se o Coca-Coli, robnoj marki s tradicijom ili o Googleu, novoj



zvijezdi posljednjeg desetljeca, o Appleu, kultnoj marki u informacijskoj tehnologiji ili Nespressu,
zlatnom rudniku na tesko osvojivom trzistu kave: uspjesne robne marke svjetionici su u moru

bezli¢nih proizvoda.

Sto robnu marku &ini snaznom markom? — tako u marketingu glasi pitanje od milijun dolara. Ovo se
pitanje isplati nanovo postaviti jer nisu se samo trziSta promijenila, nego i ljudi. Marketing ne postaje
kompliciraniji samo zato jer ionako ima svega previse 1 svaki se novi proizvod mora etablirati medu
velikom koli¢inom konkurenata i boriti se za pozornost. Marketing postaje kompliciraniji jer
tradicionalne marketinske upute vise ne dopiru do kupaca. Ne samo da pasivno kapituliraju pred

mnostvom reklamnih poruka, nego su se mnogi zasitili tradicionalnog oglasavanja.

U danasnje vrijeme uistinu nitko ne vjeruje da novo sredstvo za pranje rublja moze odjecu uciniti jos
bjeljom, da poboljSana pelena za bebe jos bolje zadrzava tekuc¢inu, da nova britvica jos bolje brije. Pa
ipak, za¢udujuca koli¢ina reklamnih poruka i dalje se vodi racionalnim principom gesla ,,brze, vise,

jace*. Kupci su kriti¢niji, nepovjerljiviji 1 informiraniji. S nekoliko klikova miSem mogu se provjeriti

cijene, utvrditi ponude konkurencije ili istraziti recenzije drugih kupaca.

Ali ako su mnogi proizvodi manje-vise isti, prema kojim se kriterijima donosi odluka o kupnji? Ili
prema cijeni, $to u mnogim granama dovodi do uniStavajuce konkurencije, ili prema kriterijima
kojima se marketing tek polako okrece. Ja sam uvjeren: svjedoci smo sveobuhvatnih promjena
etickih vrijednosti, prema kojima, na primjer, ne zelimo kupiti samo dobar proizvod, nego i Cistu
savjest. Kako to da neke banke odjednom oglasavaju da prilikom davanja kredita ulazu u borbu
protiv klimatskih promjena? Ili da se lanci za proizvodnju kave javno brinu o zZivotnim uvjetima

njihovih farmera?

U promjenu etickih vrijednosti ubraja se 1 da sve vise ljudi odbija ulogu pasivnog kupca jer zele u¢i u
dijalog s poduze¢em i s ostalim kupcima. Kako to da uspjesno poduzeée poput Amazona ne dostavlja
samo knjige, nego njeguje sofisticiran sustav ocjena proizvoda, preko kojeg kupci mogu stupiti u
kontakt s ostalim kupcima? Zasto prodavac cipela dolazi na ideju da novi model cipela dizajniraju

sami kupci 1 posveti mu duplericu u svom katalogu?

U promjene etickih vrijednosti ubrajaju se i proizvodi, koji u danasnje vrijeme vise ne zadovoljavaju
samo potrebe, nego, izrazenije no ikad prije, definiraju vlastiti Zivotni stil. Najbolje je to razumio
Apple sa svojim umije¢em dizajniranja cool ponude. Nije vazno ima li novi iPhone tehnickih
poteskoca ili iznimno tanko prijenosno racunalo premalo prikljucaka jer mnogi su se kupci pomirili s
tim. Ipak su oba proizvoda neophodna za Apple zajednicu, koja grozni¢avo oéekuje svaku inovacij&?

Ali ne radi se samo o proizvodima koji vezu kupce za poduzece: bez nekadasnjeg karizmati¢nog



celnika tvrtke Apple, Stevea Jobsa, koji nije mogao propustiti da osobno strastveno prezentira svaki
novitet pred velikim auditorijem, ne bi se stvorila tolika pomama za iPodom, iPadom i ostalim
proizvodima. Jobs je poduzecu dao oblik: Apple nije bilo kakva IT tvrtka, Apple jest Jobs. Burza je
to ve¢ odavno shvatila: ¢im bi izvr$ni direktor zakasljao, cijena dionica bi pala. U nesigurnim
vremenima nam ljudi prema kojima se moZemo orijentirati pokazuju put. Time se mijenja uloga

menadzmenta najviSe razine: tehnokrati koji zaziru od javnosti ne iskoriStavaju trziSne potencijale.

,,Robna marka povezuje poduzeca s kupcima, ona je domaci teren koji stvara smisao*, vidovito pise
publicist Wolf Lotter u ¢asopisu Brand eins. Robne marke koje su iznimke uspijevaju uspostaviti
osjecaj povezanosti sa svojim kupcima koji nadmasuje pustu korist i osigurava im dugoro¢nu
vjernost. U idealnom slucaju takve robne marke imaju sljedbenike ili obozavatelje, a ne samo
»kupce®“. Kako bi definirao taj osjecaj zajednistva odnosno osjecaj koji stvara povezanost, piSem o
,robnim markama koje povezuju". Poduze¢ima koja uspiju izgraditi takav odnos sa svojim kupcima
trziSno natjecanje gotovo ne moze nanijeti Stetu. Naprotiv, ako se ,,ostala” poduzeca uopce
primjeéuju, onda je to zato kako bi se od njih ogradilo ili osigurao vlastiti identitet. Sto bi bio Mac
bez mnostva bezli¢nih vlasnika osobnih ra¢unala? Sta bi bio turisti¢ki vodi& Lonely Planet bez
toboZnje masovne proizvodnje velikih izdavaca turisti¢kih vodica? Konkurenti su oduvijek pomagali

évrsce zbiti vlastite redove.

Tema ove knjige je zaSto neke robne marke bolje uspijevaju postati ,,robnim markama koje
povezuju®, a neke manje. Nece Vas iznenaditi da jednostavni recepti za takvo $to ne postoje. Ako
svijet postaje slozeniji i raznolikiji, nasi ¢e odgovori takoder morati postati sloZzenijima. Prema tome,
nije dovoljno otkrivati nove ciljne skupine kao §to su tzv. mladi globalisti, moderne obitelji koje
odbacuju tradicionalnu podjelu uloga (njem. Latte-Macchiato Familie) ili super tate. Bit ¢e viSe rijeci
o tome kako robne marke u danasnje vrijeme, osim zbog karakteristika svojih proizvoda, uspijevaju
zadiviti i zadobiti simpatije kupaca. Pritom vaznu ulogu igra ¢itav niz okolnosti — zanimljiva prica,
jasna poruka, zajedni$tvo u poduzecu koje garantira izvanrednu uslugu — da nabrojimo samo neke.
Nadalje, robne bi se marke trebale otvoriti kupcima, uvesti kultura slusanja, a osobito bi se trebale
odmaknuti od mastarija o svemoci pojedinih marketinskih stratega. Jer marketing ¢e izaéi iz svoje
trajne krize tek kad se oprosti od mehanickih predodzbi fiksiranih na brojeve, i kad se ponovno

premjesti gdje mu je zapravo 1 mjesto: u srce poduzeca.
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Prvi dio

Tranzicija svijeta robnih marki

,Nisam se bavio marketingom.

Jednostavno sam volio svoje kupce.*

Zino Davidoff

1. DruStveni web — nova realnost odnosa izmedu ljudi,
robnih marki i medija

World Wide Web — od razmjene podataka do ekonomije
dijeljenja
,»Ako nije na internetu, ne postoji.”

Tim Berners-Lee

Nijedna tehnicka inovacija u svojoj novijoj povijesti nije promijenila svijet kao §to je to ucinio
internet. Prije nesto viSe od 20 godina znanstvenik Tim Berners-Lee u CERN-u, Centru za nuklearnu
fiziku u Zenevi, razvio je prezentacijski jezik za izradu mreznih stranica HTML (engl. Hyper Text
Markup Language) i pripadajuci protokol za prijenos hiperteksta HTTP (mrezni posluzitelj) za novo
korisnicko sucelje osobnog racunala (mrezni preglednik) te je time pocetnoj razmjeni podataka na

82

internetu donio najmo¢niju primjenu: svjetsku mrezu (engl. World Wide Web). U skladu s budu¢im

primjenama otvorenog koda svoj je izum, koji potjece iz oko 1990. godine, u¢inio dostupnim



znanosti 1 gospodarstvu bez ikakvih nov€anih potrazivanja. U protivhom bi vjerojatno postao jedan
od najbogatijih ljudi na svijetu. Na Frankfurtskom sajmu knjiga 25. listopada 1994. godine politicki
tjednik Der Spiegel predstavio je svoju prisutnost na internetu. U to vrijeme bio je jedan od prvih u
Njemackoj. Do kraja 2012. godine u cijelom je svijetu registrirano oko 230 milijuna internetskih

domena — dnevno je to oko 120.000 novoregistriranih domena.

Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls 1 David Weinberger tim je autora koji je ve¢ 1999.
godine u vrijeme procvata novog gospodarstva (engl. New Economy) u svom blogu vizionarski
opisao temeljnu promjenu paradigme, pobjednicki pohod svjetske mreZe: ,,The Cluetrain Manifesto:
The End of Business as Usual®“. Broj njihovih teza temeljio se na 95 teza po uzoru na reformatora
Martina Luthera koji je svoje teze 1517. godine pric¢vrstio na portal dvorske crkve u Wittenbergu.
Levine i sur. traZze novi odnos 1 novi jezik izmedu poduzeca i kupaca. Razvoj interneta najavio je
doba dijaloga koje je po prvi put kupcima omogucilo ravnopravnu komunikaciju s ljudima iz
poduzeca. Iz danasnje perspektive takoder vrijedi baciti pogled na tih 95 teza manifesta Cluetrain.

Sedam izabranih izjava dokazuje kako su i dandanas vrlo aktualne:

» ,,Trzista su razgovori.” (1. teza)

» ,.Ljudi na umrezenim trziStima shvatili su da dobivaju kvalitetnije informacije i viSe podrske
jedni od drugih nego od trgovaca i1 prodavaca. Toliko o korporativnoj retorici o dodanoj
vrijednosti njihove robe.* (11. teza)

» ,,Za samo nekoliko godina sadasnji homogenizirani 'glas’ poslovnog zivota — glas o misiji i
brosura poduzeca — Cinit ¢e se jednako umjetnim i isforsiranim poput jezika francuskog dvora
u 18. stoljecu.” (15. teza)

» ,,Odanost robnoj marki korporativna je verzija (meduljudskog) odnosa, ali raskid je
neizbjezan — i dolazi ubrzo. Na umreZenim trziStima odnosi se prekidaju i iznova
dogovaraju munjevitom brzinom.* (30. teza)

> . Zelite da placamo? Onda biste nam trebali poklanjati svoju paznju.* (78. teza)

» ,,Ako ve¢ nismo vasa 'ciljna skupina', mnogi od nas vasi su zaposlenici. Radije bismo
razgovarali s prijateljima na mreZi nego Cekali kraj radnog vremena. Na taj bi nacin ime vasSe
robne marke postalo poznatije nego sto bi to ucinila bilo koja dopadljiva mrezna stranica. Ali
nama govorite da je razgovor s trziStem stvar marketinga.* (86. teza)

» ,,Budimo se i medusobno se povezujemo. Promatramo, ali ne¢emo ¢ekati.* (95. teza)

Nekoliko godina nakon §to su Levine i sur. objavili Cluetrain manifest prvi je put upotrijebljen 83

pojam koji jo§ dandanas slovi kao sinonim za promjene koje je donio internet i op¢eniti napredak:



,Web 2.0.“ odnosno dodatak ,,2.0“. U 2003. godini Eric Knorr, glavni urednik ameri¢kog IDG
magazina InfoWorld, prvi je put objavio krilaticu Web 2.0 u ¢lanku 2004 — The Year of Web
Services. Krilatica je svjetsku vaznost stekla na istoimenoj konferenciji iz 2005. godine koju je
organizirao izdava¢ Tim O'Reilly 1 u njegovu ¢lanku What is Web 2.0 objavljenom u rujnu 2005.

godine.

U meduvremenu su se pojavile brojne publikacije o0 ovom fenomenu i njegovim u¢incima na ljude,
robne marke 1 medije. U znanosti je prevladao pojam ,,druStveni web* (engl. Social Web) umjesto

pojma ,,Web 2.0 pod kojim podrazumijevamo sljedece:
Prema Ebersbachu i sur. (2011., S. 35) druStveni web sastoji se od:

,primjena temeljenih na webu (u smislu WWW), koje za ljude

znace razmjenu informacija, izgradnju odnosa 1 njihovo odrzavanje, koje
podupiru komunikaciju i suradnju

u drustvenom i zajednickom kontekstu kao 1

podataka koji pritom nastanu i

YV V. V V V V

odnosa izmedu ljudi koji takvu primjenu upotrebljavaju.*

U biti se radi o novim komunikacijskim potencijalima i potencijalima za koriStenje koji nastaju
umrezavanjem ljudi i njihovim zajedni¢kim radom na svjetskoj mrezi. Rani opis ovog razvoja moze
se pronaci u prvom svesku trilogije Manuela Castellsa Uspon umrezenog drustva, objavljenom 1996.

godine.

Robne marke Amazon, Apple i Google, koje su u ovoj knjizi ve¢ spomenute kao ,,robne marke koje
povezuju®, prepoznale su nove mogucénosti oblikovanja na mrezi poput samostalnog kreiranja,
dijeljenja i1 ocjenjivanja te ih u daljnjoj strategiji razvoja iskoristile u svoju korist. DruStvena mreza
Facebook, osnovana 4. velja¢e 2004. godine, i platforma za razmjenu videosadrzaja YouTube,

lansirana 14. veljace 2005. godine, ubrzale su te trendove.

Ekonomija dijeljenja — ,,najam umjesto kupnje*

,»Moja kuc¢a, moj auto, moj brod* — mnogi ¢e se i dandanas sjecati reklamnog spota banke Sparkasse.
Spot je emitiran u prolje¢e 2008. godine i predstavljao je svojevrsni vrhunac, dok je iz danasnje
perspektive pomalo smije$an zbog nadolazeée krize svjetskog gospodarstva u jesen 2008. godine. 84

Cini se da su nekadasnji statusni simboli izgubili utjecaj. Kako se ovo moglo dogoditi? Je li razlog



sumnja ljudi u globalni bankarski i financijski sustav ili se ¢ak pojavilo pitanje koliko je druStveno
odgovorno socijalno trzisno gospodarstvo? O potonjem se ovdje ne moze i ne treba dalje raspravljati.
Nedvojbeno je da je trijumf drustvenog weba donio novo shvacanje transparentnosti i novu kulturu
dijeljenja koja je pridonijela promjeni trenutnih etickih vrijednosti. Teme i rasprave koje su se nekad
iskljuc¢ivo odrzavale licem u lice danas se ¢esto odrzavaju na drustvenim medijima pred o¢ima
javnosti. No klju¢na promjena vidljiva je u tome $to je danas teziSte viSe na koriStenju, a manje na
samom posjedovanju. Nismo viSe usmjereni na vlasni$tvo ve¢ na privremeno raspolaganje, ali i na
veci broj malih zadovoljstava koja si istog trena mozemo priustiti. Ubrzana digitalizacija odrazava se
i u trendu ubrzane potrosnje: ¢eS¢e nam je potrebno novo uzbudenje, novo potrosacko iskustvo koje

nam je u meduvremenu dostupno jednim klikom.

Godinama je poduze¢ima kao §to je Apple 1 njezinoj medijskoj platformi iTunes ,,zelja za
posjedovanjem® donosila nestvarni godi$nji prinos kapitala. Danas je jasno da mnogi od tih
zatvorenih sustava (tzv. Walled Gardens) vise nisu u duhu vremena pa su pruzatelji pauSalnih tarifa
kao Sto su Spotify 1 Watchever zauzeli njihovo mjesto. Zasto? Jer jednostavno nude velik izbor
glazbe ili filmova po atraktivnim uvjetima. Korisnici mogu koristiti njihove usluge kad god Zele,
gdje god Zele 1 prije svega, s kojim god krajnjim uredajem to Zele. Na to je reagirao i Apple te je u

lipnju 2013. godine uveo uslugu internetskog prijenosa glazbe iTunes Radio.

Najam umjesto kupnje postat ¢e veliki pokreta¢ u nadolaze¢im godinama 1 tesko da ¢e bilo koja
grana izbjeci takav razvoj. Pritom taj razvoj ni u kojem slucaju nije ogranic¢en samo na digitalnu
robu: platforme za dijeljenje i usluge dijeljenja svih vrsta dozivljavaju pravi pravcati procvat. lako se
prije nekoliko godina smatralo samo trziSnom niSom, danas ¢ak tri posto njemackog stanovnistva
koristi dijeljenje automobila (engl. CarSharing). Prema Saveznoj udruzi za dijeljenje automobila
(njem. Bundesverband CarSharing) oko 6.700 vozila u stanju je pripravnosti i na zahtjev dostupno u
343 njemackih gradova i op¢ina (sijeCanj 2013.). Dijeljenje automobila moze zamijeniti 6 do 10
obi¢nih osobnih automobila. Uz pozitivne aspekte kao $to su zastita okoliSa i resursa, vozila su
gotovo stalno dostupna, placanje je tocno u minutu i1 postoje mnogi novi oblici koriStenja (usluga
parkiranja u zra¢noj luci, minibusevi, paketi po satu). Takvi modeli oduSevljavaju sve vise ljudi. Na
primjer, kad se radi o medusobnom posudivanju alata jer sveukupno vrijeme uporabe elektri¢ne
busilice iznosi tek 13 minuta. To je zasigurno jedan od razloga zasto u meduvremenu prodavaonice
gradevinskog materijala na licu mjesta nude vrlo opsezan asortiman tehnickih uredaja za

iznajmljivanje kao $to to ¢ine i preko portala kao $to su www.mietprofi.de ili www.verleihnix.de. 8
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Povodom CeBIT-a, sajma visoke tehnologije, Savezno udruZenje za informacijske tehnologije,
telekomunikacije i nove medije (Bitkom) objavilo je u ozujku 2013. godine analizu o ekonomiji
dijeljenja, prema kojoj drustveni web stvara kulturu dijeljenja u koju je ukljuc¢eno 83% svih korisnika
interneta. U dobnoj skupini od 14 do 29 godina ¢ak 97% korisnika interneta najradije dijeli
poveznice (57%), vlastite fotografije (44%), iskustva s proizvodima i uslugama (44%), vlastite
tekstove (29%), te vlastite videozapise (15%). Najces¢e se koriste usluge dijeljenja kao Sto su
dijeljenje bicikla (engl. BikeSharing) (9 %), burze razmjene (9%), dijeljenje automobila (3%) 1
couchsurfing (2%). Sjecate se couchsurfinga? Pojam objedinjuje mrezne platforme 1 stambene
ponude privatnih osoba koje ¢lanovima zajednice nude besplatan smjestaj. Ovaj novi segment
poslovanja takoder su opazili i komercijalni pruzatelji usluga: Airbnb, osnovan u San Franciscu
2008. godine, tvrdi da je na svijetu najpoznatija i najveca trziSna zajednica za posredovanje privatnih
smjestaja uz obvezu placanja. U brojkama to znaci vise od 10 milijuna rezerviranih no¢enja u 192
zemlje 1 33.000 gradova (lipanj 2013.). U istoj sferi poslovanja vrlo je uspjeSna njemacka razvojna

tvrtka www.9flats.com iz Berlina.

Kod takvog razmatranja ¢esto se zanemaruje jedan vrlo bitan aspekt. Ne radi se samo o pitanju
raspolaganja umjesto kupnje. Ne. U kulturi dijeljenja mnogima je od neprocjenjive vaznosti doZivjeti
nezaboravne price (vidi poglavlje 7). Nekima nije toliko bitno da od nekog para s Bliskog istoka
zarade tih 50 eura za privatno nocenje, ve¢ im je bitnije da ih oboje osobno upoznaju, da iz prve ruke
dozive njihova iskustva i procjene. Petnaestminutna voznja kabrioletom prve tople nedjelje u ozujku
— odlican osjecaj 1 puno radosti po cijeni od samo 4,35 eura. Ili prva, vjerojatno nezaboravna voznja
elektricnim automobilom — za mnoge korisnike dijeljenja automobila ve¢ je sada postala stvarnost.
Sve su to dozivljaji i teme koje osobe vole dijeliti u krugu prijatelja i poznanika, bilo na mrezi ili
izvan nje.

I kolektivni pokret pridonio je osnivanju Opéeg njemackog radnickog udruzenja (njem. Allgemeiner
Deutscher Arbeiterverein) u Leipzigu 1863. godine. Ovaj dogadaj smatra se zacetkom
socijaldemokracije. Neko¢ je pocela kao pokret, a u svibnju 2013. godine Socijaldemokratska
stranka Njemacke (njem. Sozialdemokratische Partei Deutschlands; SPD) proslavila je svoju 150.
obljetnicu postojanja. Digitalna je revolucija diljem svijeta jednako tako proizvela novo socijalno i
umrezeno razmisljanje, temeljite drustvene promjene pa ¢ak i novu njemacku stranku: Piratsku
stranku. S vremenom ¢e se pokazati hoce li ona opstati ili ¢e postati samo kratka crtica u povijesti.
Ekonomija dijeljenja ima u svakom slucaju veliki potencijal za nove poslovne i usluzne modele.

Stoga bi se robne marke i menadZeri robnih marki trebali prilagoditi ne samo kulturi dijeljenja, ve¢ g6
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pomo¢i u njenom oblikovanju u smislu ,,robne marke koja povezuje* i koja ¢e dugorocno biti

uspjesna.

Svicarska istrazivacCica trendova, Karin Frick, u intervjuu na www.lets-share.de vrhunac ekonomije

dijeljenja vidi ¢ak u tome ,,da kad trebamo nesto novo, prvo pitamo gdje bismo mogli iznajmiti,
dijeliti ili mijenjati ono §to Zelimo. Kupujemo samo ako ne mozemo pronaci nikoga tko ¢e s nama

dijeliti.

Komunikacija robne marke u umreZenim zajednicama na primjeru Facebooka i

YouTubea

Drustveni web nije prolazna pojava. Tome u prilog ide 1 trziSna vrijednost 30 najvrjednijih marki
drustvenih medija koja se pocetkom 2013. godine popela na 200 milijardi americkih dolara. To je
povecanje od 59 % u odnosu na isto razdoblje prosle godine. I njemacka se poduzeca takoder
prikljucuju ovom trendu: trenutno do 47 % njemackih poduzeca koristi drustvene platforme dok

drugih 15 % ima konkretne planove za skoro koriStenje druStvenih medija (2012.).

,Povjerenje je pocetak svega®, neko¢ je bio slogan jedne velike njemacke banke (vidi poglavlje 7).
Svakako, malo je vjerojatno da ¢e se na ovoj izjavi u skorije vrijeme nesto promijeniti, ali nijedna
robna marka, ma koliko god jaka bila, u pravilu ne uZiva tako visoku razinu povjerenja kao vlastita
obitelj, prijatelji i poznanici. Mnoga su istrazivanja pokazala da preporuke bliskih ljudi i mrezne
recenzije potrosaca imaju najveci utjecaj na odluku o kupnji. Povjerenje u robne marke najjace je
kada one ispunjavaju svoja obec¢anja. Tek tada imaju priliku napredovati u prihvac¢enu i, u najboljem
slu¢aju, omiljenu ,,robnu marku koja povezuje*. PotroSaci na mrezi oznacavaju da im se objave
omiljene robne marke svidaju, komentiraju ih i, naravno, rado preporucuju. Taj aktivni i1 besplatni
marketing preporuka trebao bi biti cilj svake robne marke: kupac ili potencijalni kupac time postaje

vjerodostojan zagovornik, Siritelj pa ¢ak i branitelj robne marke i njezinih poruka.

U okviru svog predavanja na stru¢nom dogadaju W&V Future Days 2013. godine voditelj druStvenih
medija Hans-Peter Kleebinder na pitanje: ,,Koliko kolega ima na raspolaganju u svom timu za
vodenje aktivnosti na drustvenim medijima u Audiju?, odgovorio je: ,,Osam stalnih zaposlenika, ali

u principu radi se o svim zaposlenicima Audija diljem svijeta kojih ima 63.000.
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Facebook

Facebook, koji je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg, student s Harvarda, smatra se druStvenom
mrezom u punom smislu te rijeci koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg, student s
Harvarda. Ta najveca svjetska mrezna zajednica u prvom kvartalu 2013. zabiljezila je nevjerojatnih
1.110 milijardi korisnika (Cetvrti kvartal 2012. = 1.056 milijardi) 1 time dosad neprestani rast
registracija. U Njemackoj je na Facebooku aktivno oko 25 milijuna korisnika (travanj 2013.). Ono
Sto je posebno zanimljivo kod ove brojke jest ¢injenica da je u usporedbi s vrhuncem iz prosinca
2012. godine prvi put doslo do blagog pada broja korisnika. Trenutno je teSko prosuditi radi li se o
zasi¢enju trzista na visokoj razini ili o promjeni trenda. Ipak, ljudi na internetu veéinu vremena

provode na druStvenim mrezama.

Na Facebooku ,,Adidas Originals* i ,,Adidas* predvode ljestvicu omiljenih njemackih robnih marki s
viSe od 20 milijuna, odnosno 14 milijuna obozavatelja (lipanj 2013.). Slijede BMW (13,7 milijuna
obozavatelja), Mercedes (10,6 milijuna obozavatelja), a na Sestom mjestu nalazi se prva osobna
robna marka nogometasa Mesuta Ozila (10,2 milijuna oboZavatelja). Na mreZnoj stranici

www.socialranks.de sastavljen je popis 100 najtrazenijih Facebook stranica u Njemackoj, na kojem

se nalazi Sarenilo raznih robnih marki, ljudi i tema. One nisu zanimljive samo zbog istrazivanja

trzista i javnog mnijenja.

Medutim, koliko vrijedi oznaka svidanja na Facebooku? Ovim pitanjem o kojem se ¢esto raspravlja
bavilo se Tehnicko sveuciliSte Darmstadt u studiji provedenoj u proljec¢e 2013. godine prema kojoj
300 oznaka svidanja znaci 6 centi viSe zarade za internetskog prodavatelja. Preporuke ocito

otklanjaju pocetnu nesigurnost, a vjerojatnost kupnje raste za 22 posto.

YouTube

YouTube je sinonim za ,,gledanje videa™ na mrezi. Na svijetu daleko najveca platforma za razmjenu
videosadrzaja od svog lansiranja 14. veljace 2005. godine neprekidno obara rekorde. Google je ve¢ u
listopadu 2006. godine preuzeo YouTube, drustvenu zajednicu koja je tada bila potpuno deficitarna
(1 ujedno pozicionirana bez jasnog poslovnog modela), za 1,65 milijardi americ¢kih dolara dok
njegova danasnja vrijednost iznosi 24 milijarde americkih dolara i uSutkuje nekadasnje kriticare. Na
YouTube se 2009. godine svake minute postavljalo oko 20 sati videomaterijala, a sredinom 2013.
godine ta je brojka narasla na preko 100 sati, $to odgovara otprilike 50 holivudskih filmova po 88

minuti. Samo njemacki korisnici interneta i mobilne mreze u mjesec dana u prosjeku gledaju 175
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videozapisa, odnosno 1.271 minutu videosadrzaja. Ta brojka odgovara otprilike 5 mreznih
videazapisa u trajanju od 42 minute dnevno (veljaca 2013.). Primjena mreznih videosadrzaja
poduzecima i robnim markama nudi mnoge moguénosti i prednosti. Na taj na¢in mogu slozeni
sadrzaj 1 poruke istodobno privlaciti paznju i biti emotivni. Mrezni videozapisi dosezu Siru publiku,
mogu imati viralni u¢inak i usmjeriti posjetitelje na mrezno mjesto samog poduzeca. Ugradnja
videozapisa na mreznu stranicu (ukljucujuéi prikladne klju¢ne rijeci odnosno oznake; engl. tags)
povecava njezinu Sansu da se pojavi na jednoj od prvih stranica na Google trazilici za faktor 50.

Uostalom, YouTube je nakon Googlea druga najveca trazilica na svijetu.

U danasnje vrijeme vecina velikih i medunarodnih robnih marki predstavljena je na YouTubeu u
obliku takozvanog kanala robne marke (engl. Brand Channel). Ako se bavite mjerilima usporedbe,
analizirajte kako ,,robne marke koje povezuju* spomenute ovdje u knjizi koriste mrezne videozapise.
I sam Google takoder nudi vrlo opseZan priru¢nik koji pomaZe pocetnicima jednako kao 1

profesionalcima stvoriti kanal robne marke na YouTubeu.

Audiovizualizacija komunikacije — Red Bull ili kako robne marke postaju medijske marke

Svi se sje¢amo legendarnog skoka padobranom Felixa Baumgartnera. U Guinnessovoj knjizi rekorda
nije zabiljezena samo visina pada od 39 kilometara, nego i probijanje zvu¢nog zida brzinom od 1.342
kilometara na sat. Krila je dobila i robna marka Red Bull: diljem svijeta su gotovo sve televizijske

postaje izvjestavale su o ovom spektaklu. Dakle, globalna medijska pokrivenost vjerojatno je iznosila

nekoliko stotina milijuna eura.

Glavni je video samo na YouTubeu pregledan vise od 32 milijuna puta. Zajedno su svi Red Bullovi

videozapisi Baumgartnerovog skoka imali oko 67 milijuna pregleda (lipanj 2013.).

Stoga nije ni ¢udo da tvrtka Red Bull sebe ve¢ godinama smatra medijskom ku¢om, a manje
proizvodacem pica, i da na primjer raspolaze mrezom dopisnika u 160 zemalja. Red Bull Media
House objavljuje na svim medijima: od klasicne televizije preko tiska do druStvenih mreza. Osobito
audiovizualni mediji povezani s izvjeStavanjem dogadaja zauzimaju istaknuto mjesto u medijskom
spletu tvrtke. Red Bull vodi Servus TV — vlastitu +privatnu televizijsku postaju s cjelovitim
programom u zemljama njemackog govornog podruc¢ja. Svima koji se ne mogu zasititi mastarijama o
,davanju krila® opsezan mrezni video program dostupan je bilo kada i bilo gdje (pod uvjetom da
imate pristup mrezi) na mreznom Red Bull TV-u. Red Bull je prvi medu jednakima i nije samo sa 2

svojim aktivnostima uzor na drustvenom webu, ve¢ je i osnovni pokazatelj za gotovo svih sedam



atributa (vidi drugi dio) ,,robne marke koja povezuje*. Ipak, kriticko razmatranje ne smije izostati.
Red Bull se kao pokretac, sponzor i marketinski struénjak za ekstremne sportove kre¢e u grani¢nom
podrucju koje nedvojbeno krije brojne mogucénosti (za pozicioniranje), ali i goleme rizike, a time i

povecanu druStvenu odgovornost.

Niposto nije potreban projekt u vrijednosti 50 milijuna eura kao kod Baumgartnerovog skoka jer i sa
skromnim sredstvima ciljana strategija za sadrzajni marketing moze mnogo posti¢i. Gotovo svaka
robna marka ima zanimljiv sadrzaj i zanimljive pric¢e. Klju¢no pitanje zapravo glasi: kako se one

moraju prezentirati da osvoje kupce?

U meduvremenu se vise od 90 posto koli¢ine podataka na internetu sastoji od videodatoteka. Taj
podatak sam po sebi ne govori mnogo, ali je pokazatelj. Mrezni video, odnosno pokretna slika, u
svim svojim oblicima nezaustavljivo postaje srediSnji medij informacija i komunikacije ljudi i robnih
marki. Svatko ¢e snimati videozapise. Videoekrani bit ¢e posvuda: ugradeni u naslonu za glavu u
taksiju, u redu za ¢ekanje, kao uputa za rukovanje usisavacem, na majicama ili kao interaktivna
aplikacija u prodajnim prostorima. Na dodir ¢e se ogromna staklena procelja pretvoriti u
multimedijske projekcijske povrsine. Kod kuce ¢e rolete i1 prozorski kapci postati relikti proslih
vremena: na pametnom telefonu dovoljan je jedan klik da potpuno zamra¢imo prozor ili da zalasku
sunca iznad mora dopustimo da zaviri u naSu sobu. Tehnika ve¢ postoji: samo unesite pojam
,Corning® na YouTubeu i divite se. Jednako kao $to napreduje audiovizualizacija drustva, tako ¢e

nezaustavljivo napredovati i audiovizualna inscenacija robnih marki.

Naravno, koriStenjem Facebooka i YouTubea za poduze¢a mogu se ilustrirati samo neke implikacije
druStvenog weba. Opisi ostalih drustvenih medija i1 usluga kao S$to su Google+ (korisnicki profil),
Pinterest (korisnicka ploca za slike), Mister Wong (trake oznaka), tape.tv (glazba), Twitter
(mikroblog), Xing (poslovna mreza) ili Blogosphire (blogovi) jednostavno bi prelazili zadani okvir

ove knjige.

Krones — B2B marketing s drustvenim medijima

Vjerojatno je malom broju ljudi poznata tvrtka Krones, ali ve¢ina viSe-manje svakodnevno koristi
njihove proizvode. Tvrtka iz Neutraublinga u Gornjoj Falackoj, koja se moze okarakterizirati kao
malo do srednje poduzece, vodeci je svjetski proizvodac u proizvodnji postrojenja za punjenje i
pakiranje pica i teku¢ih namirnica u PET 1 staklene boce kao 1 u limenke za pi¢e. Kao i za mnoga 90
visoko specijalizirana B2B poduzeca postoji velik izazov u medunarodnoj marketinskoj



komunikaciji, a posebno u nadregionalnom zaposljavanju kvalificiranog osoblja. Krones d.o.0. rano
je prepoznao potencijal drustvenog weba i od tada se razvio u mjerilo usporedbe za mnoga B2B

poduzecéa na ovom podrucju.

Na pocetnoj stranici tvrtke Krones jos$ je u ljeto 2008. godine lansirana opSirna ponuda mrezne
televizije. Tvrtka se 9. veljace 2010. godine prikljuc¢ila YouTubeu u obliku takozvanog kanala robne

marke.

Tamo je tvrtka Krones do lipnja 2013. godine uspjela skupiti oko milijun pregleda. Pojedini
videozapisi u prosjeku su pregledani vise od tisucu puta. Podsjetimo: Krones nije robna marka koja
predstavlja Zivotni stil poput Coca-Cole ili Red Bulla, nego je proizvodac koji svjetsku industriju
pica opskrbljuje opremom za punjenje. Svima koji misle da su videozapisi proizvodaca strojeva
,»ustogljeni“ preporucamo da pogledaju YouTube kanal poduzeca Krones. Posebnu pozornost

privlaci autenti¢no prikazivanje ljudi, njihovih osobnih prica koje ih povezuju s poslodavcem.

Kronesova prisutnost na Facebooku takoder pokazuje da se proizvodi i usluge, koji su navodno
manje emotivni, itekako mogu prikazati na privla¢an nacin. Na Facebooku je 65.000 korisnika
oznacilo da im se svida profil te tvrtke (lipanj 2013.). Mnogi albumi, slike 1 videozapisi pozivaju nas
da otkrijemo njihov svijet. Postoje rubrike kao $to se kvizovi, karijerni blogovi i blogovi za
pripravnike. I pokazuju emocije! Ne radi se toliko o tehni¢kim postignu¢ima, nego o tome da se ¢uju
ljudi koji sebe vide kao dio svjetske Kronesove zajednice. Tome u prilog ide i kada Kronesov

urednicki tim ponekad na Facebooku nazdravi prije pocetka vikenda.

Aktualni oglasi za radna mjesta mogu se pronac¢i na Facebook stranici Kronesa te se pomocu tipke za
dijeljenje mogu objaviti i proslijediti vlastitoj mrezi prijatelja i poznanika. Uspjeh oglasavanja putem
Facebooka, odnosno sveukupnog angazmana na druStvenom webu poduzeca, ogleda se ne samo u
zivahnoj zajednici koja aktivno komentira, ve¢ 1 u ¢injenici da Krones spada u 100 najboljih
poslodavaca u podrucju industrijskog inzenjeringa za diplomirane studente i novozaposlene u

Njemackoj. Krones 81. mjesto dijeli s poduzeé¢ima kao $to su Microsoft, Miele, Sony i Unilever.

Upravljanje robnom markom i trendovi na druStvenom webu

U vremenima sve krac¢ih inovacijskih 1 trzi$nih ciklusa promijenjeni op¢i uvjeti uzrokovani
drustvenim webom predstavljaju velik izazov za robne marke i menadZere robnih marki. Cetiri

sredi$nja podruéja djelovanja, odnosno moguénosti trebale bi to ukratko ilustrirati. 91



Prva moguénost: digitalizacija — razmiSljajte i djelujte medu razli¢itim medijima

U svijetu medija i komunikacija koji se vrlo brzo mijenja sve viSe prisutni digitalizacija i
umrezavanje u isto su vrijeme i fenomen i pokreta¢. Kako bi dugoro¢no bile uspjesne, robne marke
moraju pokretati ponude koje s jedne strane medusobno povezuju razli¢ite digitalne kanale, a s druge
strane osiguravaju kontinuirani dijalog sa zainteresiranima. Samo onaj koji razmislja i djeluje

umrezeno moZze dugoro¢no profitirati od promijenjenih navika primatelja i potrosaca.

Druga mogucénost: upravljanje robnom markom i aktivno sudjelovanje korisnika (engl.
crowdsourcing)

StrateSko upravljanje robnom markom na druStvenim webu vise nije fakultativno, nego obavezno.
Otvara nove perspektive i zahtjeva novo stajaliSte — ¢ak 1 onog ve¢ poznatog. Dopusta potroSac¢ima
da razmisljaju, sudjeluju i doprinose. Robne marke imaju sad moguénost da pomoc¢u inovacija
otvorenog koda i crowdsourcinga u svom postupku stvaranja dodane vrijednosti ukljuce kreativnu
snagu mreznih zajednica. Navedimo jedan primjer: robna marka McDonald's ve¢ godinama
unaprjeduje svoj portfolio ponude pomocu kampanja crowdsourcinga (,,My Burger*). Dodatni
poticaj pruzila je studija "Bedeutung der Brand Experience fiir die Markenfiihrung im Internet" (hrv.
Vaznost iskustva robne marke za upravljanje robnom markom na mrezi) Sveucilista Bremen,

sastavljena u kolovozu 2010. godine.

Treéa moguénost: pove¢anje prometa putem e-trgovine

Devet od deset mreznih korisnika kupuje na internetu, a 40 posto kupuje redovito. To znaci da
kupuju viSe od 10 puta tijekom jedne godine. Za 2012. udio prometa na e-trgovinama iznosio je vise
od 17 posto od ukupnog prometa njemackih poduzeca. Internet se pretvara u neophodni prodajni
kanal ne samo za pet najve¢ih mreznih trgovina: Amazon, Ebay, Otto, Tchibo i Zalando, ve¢ i za

gotovo sva poduzeca.

Cetvrta mogucnost: internet postaje mobilan

Prosle su dobre tri godine kada je u lipnju 2010. godine Apple lansirao iPad i time utemeljio novo
trziSte. U meduvremenu postoji tablet racunalo za gotovo svaku namjenu i u svakoj veli¢ini. Mobilni

internet probija se kroz svakodnevnicu i zanimanja ljudi: u 2012. godini je 23 posto (europski je



prosjek 27 posto) Nijemaca koristilo pametni telefon kako bi bili na mrezi, a drugih 5 posto
(europski je prosjek 7 posto) tablet uz snaznu tendenciju rasta. Trenutno su dodirni zasloni (engl.

Natural user interface) nenadmasivi kod upravljanja tabletom i pametnim telefonom (koji je

zamijenio nekada$nji PDA) dok nova generacija ve¢ nestrpljivo ¢eka: buduénost pripada glasovnom

upravljanju i upravljanju gestama (na primjer Microsoft Kinect).

Jeste li ¢uli za QR kodove 1 koristite li th? Kod (logisticke) tehnologije koju je 1994. godine razvio
japanski proizvoda¢ automobila Toyota radi se o, pojednostavljeno re¢eno, pretvaranju teksta u niz
bitova. Podru¢ja primjene QR kodova (engl. Quick Response) vrlo su raznolika i ¢esto ith mozemo

pronaci tamo gdje je malo mjesta (naljepnice, informativne ploce, plakati) na raspolaganju.

I u ovom poglavlju ¢ete pronaci nekoliko kodova. Slobodno ih isprobajte!
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Geleitwort

Wir leben in einer Zeit des Umbruchs. Taglich zeigen uns die Ver-
anderungen in den Medienmarkten und digitale Innovationen wie
Facebook und Twitter, wie sehr sich unsere Branche verandert. Wann
immer sich die Medien verindern, verindert sich die Gesellschaft.
Ich bin davon iiberzeugt, dass unsere Gegenwart der Schwellenzeit
um 1500 gleicht, als Gutenberg den Buchdruck erfand und Kolum-
bus Amerika entdeckte. Die bestehenden terrestrischen Handelswe-
ge wurden um die neuen, schnelleren maritimen Routen erginzt.

Auch die Ordnungsmuster der letzten Jahrzehnte haben sich in kiir-
zester Zeit verandert und es ist kein Stillstand in Sicht. Es ist ein
groffe Herausforderung, als Unternehmen in den sich dynamisch
verandernden Mirkten erfolgreich zu agieren und sich fiir die Zu-
kunft sicher aufzustellen. Die unternehmerische Strategie sollte sein,
bestehende und gesunde Unternehmen mit ihren starken Marken
erfolgreich weiterzufiihren und gleichzeitig in neue Objekte und lu-
krative digitale Unternehmungen zu investieren.

Fiir die Medienbranche heifit das: Unternehmen haben ein reich-
haltiges Portfolio an Medien, das nahezu alle menschlichen Bediirf-
nisse nach Information und Unterhaltung abdeckt. Wir geben den
Menschen Orientierung. Neben den klassischen Geschiftsmodel-
len konzentrieren wir uns auf den Digitalbereich und neue Mirk-
te. Wir verbinden das traditionelle Geschift mit dem neuen. Doch
darf man nicht den Fehler machen, die Gesetzmafigkeiten des In-
ternets zu verkennen. Hier gibt es neue Zielgruppen und einen voll-
kommen neuen Markt. Im Zuge dieser neuen Entwicklung gibt es
neue Marktteilnehmer, die uns zur Weiterentwicklung und Investi-
tion in neue Geschiftsmodelle dringen. Die groffen Gewinner der
Digitalisierung sind Suchmaschinen wie Google. Das Unternehmen
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Geleitwort

verkorpert geradezu idealtypisch die neue Welt und dominiert den
digitalen Markt. Doch zumindest in Deutschland sind Suchmaschi-
nen auf dem Weg zu Infrastruktur-Unternehmen, bei denen Trans-
parenz in den Geschiftsbeziehungen erforderlich ist.

Auch fiir Unternehmen jenseits der Medienbranche haben sich
die wirtschaftlichen Erfolgsfaktoren durch neue Medien und neue
Kommunikationsméglichkeiten entscheidend gewandelt. Im globa-
len Wettbewerb herrschen heute eine nie geahnte Preistransparenz
und Uniibersichtlichkeit zugleich. In den westlichen Uberflussge-
sellschaften sind viele Kunden kritischer und besser informiert als
je zuvor. Sie geben sich immer weniger mit der Rolle des passiven
Konsumenten zufrieden, sie blicken hinter die Unternehmenskulis-
sen, sie kaufen sehr bewusst. Auch in dieser neuen Welt haben starke
Marken einen festen Platz. Doch die Spielregeln fiir Marken sind im
digitalen Zeitalter andere als noch vor zwanzig Jahren. Starke Mar-
ken heute — von Coca-Cola bis Google, von Apple bis Audi - sind
Identifikationsangebote in einer uniibersichtlichen Welt. Dazu miis-
sen Marken sich fiir ihre Kunden 6ffnen, Interaktionsmoglichkeiten
bieten, ein »Wir-Gefiihl« vermitteln, das in gemeinsamen Werten
und Uberzeugungen wurzelt. Mit anderen Worten: Marken miissen
gelebt, von der Unternehmensfithrung authentisch verkorpert und
von einer glaubwiirdigen (und damit motivierenden) Unterneh-
menskultur getragen werden.

Das vorliegende Buch ist Unternehmen gewidmet, die sich dieser
Aufgabe stellen. Mit zahlreichen Beispielen illustriert es, wie Un-
ternehmen und Unternehmer unter verinderten Rahmenbedin-
gungen erfolgreich bestehen. Das Konzept der WIR-MARKEN will
deutlich machen, wie eine eindeutige Positionierung, klare Werthal-
tungen und eine authentische Offnung fiir Kundenbediirfnisse Mar-
ken heute stirken konnen. Damit lenkt es den Blick auf das Wesent-
liche, das im hektischen Tagesgeschift gelegentlich in Vergessenheit

zu geraten droht.

Prof. Dr. Hubert Burda
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Vorwort zu Meine Marke

von Dr. Dr. Cay von Fournier

Die Anzahl der Wirtschaftsbiicher, die Jahr fir Jahr auf den Markt
dringt ist grof8. Mit ihnen die Heilsversprechen und Erfolgsformeln.
Angegeben von Erfolgstrainern, Business-Philosophen und selbst
ernannten Gurus. Manche durchaus kompetent. Aber viele verstri-
cken sich im Ego.

Umso angenehmer ist es, ein Buch in der Hand halten zu diirfen, das
anders als die anderen ist. Das wahres Interesse, ehrliche Emotionen
und Tiefe vermittelt. Autor Hermann Wala sagt, es gebe keine Er-
folgsrezepte, und er bietet auch keine an. Das ist schon. Damit wird
er der komplexen Realitat des 21. Jahrhunderts gerecht und weist je-
dem Leser individuell seinen Weg zur WIR-MARKE. Es sind immer
Menschen, die sowohl den Wandel prigen, als auch die Marken, die
diesen Wandel iiberleben werden.

Der Zustand der gegenwirtigen Werbung konnte in revolutionarer
Anlehnung lauten: »Marketing ist tot, es lebe das Marketing! « Die-
ses Buches beschreibt deutlich, wie und vor allem, wohin sich das
neue Marketing wandeln wird, und worauf der Kunde in Zukunft
seine Aufmerksamkeit lenken wird. Weniger Analysen, Konzepte
und Marketingstrategien werden WIR-MARKEN prégen, sondern ge-
lebte Werte.

Viele Marketingagenturen werden vergehen und an ihre Stelle Ein-
richtungen treten, die Menschen beriihren und deren Bewusst-
sein erweitern. Wenn vom Ubergang vom Wissenszeitalter zum Be-
wusstseinszeitalter die Rede ist, so erscheint das weit entfernt und
esoterisch. Aber schon Albert Schweizer wusste:

n



Vorwort zu Meine Marke

»Die Welt verindert sich nicht durch immer neue Mafinahmen,
sondern durch eine neue Gesinnung.«

Um genau diesen Gesinnungswandel geht es aus Marketingsicht in
diesem Buch.

Mir personlich liegt die Entwicklung von guten zu exzellenten Un-
ternchmen am Herzen und so spricht mir dieses Buch aus der See-
le. Wenn von Verantwortung, Werten und Vertrauen als Basis einer
Marke gesprochen wird. Das ist meines Erachtens ein konsequenter,
tiefer und sehr sinnvoller Ansatz. Das Konzept der WIR-MARKE
wendet sich an die Menschen eines Unternehmens und deren Lei-
denschaft. Es braucht auch die unternehmerische Energie und Ge-
staltungskraft von Eigentiimern und Fithrungskriften. Somit ver-
schmilzt es Marketing und Fithrung. Dies ist spannend, weil beides
in der Regel eher getrennt gesehen und gelehrt wird. Ganzheitlich
denkenden Menschen ist dies bewusst. Auch dass sich die Gren-
zen zwischen den Disziplinen der Betriebswirtschaft auflésen wer-
den. Viel zu komplex ist das emotionale und seelische Konzept ei-
ner Marke geworden, das auf einen nicht minder komplexen Markt

trifft.

Aber anstatt iiber Komplexitit zu klagen und alte Methoden zu wie-
derholen, diese Komplexitit »zu managen«, erweitert der Autor
sehr angenehm und umfangreich den Blick. Er wendet sich konse-
quent gegen die bestehenden Allmachtfantasiep und gegen die oft
implizite Forderung »alles unter Kontrolle haben zu missen«. Wir
werden bald nicht mehr viel unter Kontrolle haben und sollten uns
sehr schnell von diesen alten Mustern verabschieden. Die Losung
liegt im Vertrauen — nimlich Menschen zu vertrauen und auch Mar-
ken zu vertrauen.

Zusitzlich begeistert mich das Buch, da es nicht bei der Theorie ste-
hen bleibt, sondern mit den sieben Tools zur Schaffung einer WIR-
MARKE ganz praktisch den Prozess der Verinderung in einem Un-
ternehmen anleitet.
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Als Freund des Autors und Unternehmenstrainer wiinsche ich die-
sem Buch weiterhin so viel Erfolg, wie es bislang schon hatte. Es ist
ein wichtiges Buch, weil es den emotionalen Schulterschluss zwi-
schen Mensch und Unternehmen, zwischen Fiithrung und Manage-
ment auch aus der Sicht des Marktes deutlich macht. Denn es geht

um nicht weniger als um die Zukunft Thres Unternehmens als WiRr-
MARKE.

Dr. Dr. Cay von Fournier
Inhaber von SchmidtColleg
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Vorwort

Wenn ein Buch bereits in der 8. Auflage erscheint, trifft es offenbar
den Nerv der Zeit. Dies ist fiir jeden Autor der schonste Lohn sei-
ner Arbeit!

Das Wir-MARKEN-Konzept basiert auf einer Erneuerung des Mar-
kenbewusstseins — jiingere Studien haben ergeben, dass Marken
allein schon durch ihre Prisenz im Social Web, sei es YouTube,
Facebook oder Twitter, an Wert fiir den Kunden gewinnen. Das
Markenbewusstsein des Kunden ist also stark von einer medialen
Nutzung im Netz gepragt. Darum mochte ich Sie, liebe Leserinnen
und Leser, in dieser Auflage mit einem neuen Kapitel zum Thema
»Social Web« begeistern!

Das Beziehungsgeflecht zwischen Mensch, Marke und Medium
wird immer komplexer. Umso wichtiger ist es fiir eine WIR-MAR-
KE, diese effektiv zu nutzen, denn WIR-MARKEN sind auch Medien-
marken, die durch Thre Erscheinung unter anderem im Social Web
an Transparenz und Emotionalitit gewinnen. Eine Moglichkeit der
interaktiven Markenerfahrung geben wir im neuem Kapitel »Soci-
al Web« durch QR-Codes, die Sie mit der entsprechenden App ein-
scannen konnen und auf Internetauftritte unsere Markenbeispiele
weiterverlinkt werden.

Ich wiinsche Thnen viel Freude beim Ausprobieren und eine inspi-
rierende Lektiire!

Hermann H. Wala
Miinchen
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Einfuhrung:
Marketing in der Dauerkrise?

»Ich weif, die Hilfte meiner Werbung ist hinausgeworfenes Geld.
Ich weil3 nur nicht, welche Hiilfte.«

Henry Ford

Vielleicht kennen Sie Henry Fords berithmten Stof3seufzer in Sachen
Werbung schon. Auch in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts war
es offenbar nicht einfach, Kunden gekonnt anzusprechen. Doch im
Vergleich zu heute befand sich der Griinder der Ford Motor Com-
pany in einer geradezu paradiesischen Situation. Sein Produkt war so
innovativ und so begehrt, dass der (Absatz-)Erfolg kaum zu vermei-
den war. Hundert Jahre spiter haben sich die Mirkte dramatisch ge-
wandelt. Nicht nur bei Fahrzeugen, sondern praktisch bei jedem An-
gebot, vom Automobil bis zur Zahncreme, hat der Kunde die Qual
der Wahl. Jeder Kleinstadt-Supermarkt fithrt mindestens ein Dut-
zend Sorten Senf, und vor dem Kiihlregal konnte man Stunden ver-
bringen, wollte man alle Angebote vergleichen.

Auf die Vielfalt der Produkte hat das Marketing mit einem wahren
Trommelfeuer an Werbung reagiert. In den Neunzigerjahren schatz-
te man, dass jeder Konsument pro Tag durchschnittlich 3.000 Mar-
kenbotschaften ausgesetzt war. Glaubt man dem neuen Star der
Marketingszene, Martin Lindstrom, ist diese Zahl inzwischen auf
5.000 angestiegen. Kein Wunder, dass die Umworbenen lingst vor
der Dauerberieselung kapituliert haben und die meisten Botschaf-
ten schlicht ignorieren. » 1965 erinnerte sich der Durchschnittszu-
schauer an 34 Prozent der Werbespots im Fernsehen. 1990 konnte
er sich nur noch 14,5 Prozent ins Gedichtnis rufen«, schreibt Lind-
strom in seinem Buch Brand Sense.! Zu befiirchten steht, dass sich
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Einfihrung: Marketing in der Dauerkrise?

der Erinnerungswert von TV-Werbung heute, gut zwei Jahrzehnte
spiter, noch einmal drastisch verringert hat. Brachten die 6ffentlich-
rechtlichen Kanile es bis zur Griindung der Privatsender gemein-
sam auf 20 Minuten Werbung, gehen die Experten von Serviceplan
und der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) heute von 10.000
Spots tiglich (!) aus.* Und dennoch scheint in vielen Unternehmen,
in den meisten Agenturen ein hektisches »Weiter so!« den Ton an-
zugeben.

Allein in Deutschland gibt es 80.000 beworbene Marken, im Be-
reich »Fast Moving Consumer Goods« werden jedes Jahr rund
30.000 Artikel neu eingefiihrt. Nur ein knappes Drittel dieser Pro-
dukte iiberlebt das erste Jahr im Handel, rund 70 Prozent ver-
schwinden binnen 12 Monaten wieder aus den Regalen.® So viel
zur Wirksamkeit der Werbung heute. Obwohl die Methoden der
Marktforschung immer ausgekliigelter, die Kampagnen immer
aufwendiger werden, drangt sich der bose Verdacht eines Trial-
and-Error-Verfahrens auf, in dem man immer wieder neue Pro-
dukte in die Schlacht um die Aufmerksamkeit lingst iibersattigter
Konsumenten wirft, in der meist vergeblichen Hoffnung, dass es
dieses Mal gut gehen wird.

In vielen Fillen geht es aber eben nicht gut, und so wird seit Jah-
ren die Krise des Marketings heraufbeschworen. »Weder innovative
Produkte oder Dienstleistungen noch ausgekliigelte Vertriebs- und
Preisstrategien oder kreative Werbung sind heute eine Garantie fiir
Erfolg«, schreibt etwa Klaus-Dieter Koch von der Beratung Brand
Trust. »Das Marketing, wie es in den letzten Jahren in vielen Un-
ternehmen betrieben wurde, stirbt. Die Welt der Checklisten, der
sicheren Rezepte und Regeln, der richtigen Antworten und aus-
gefeilten Methoden bricht zusammen<, sekundiert der Schweizer
Marketingexperte Otto Belz in einer Standortbestimmung.® Selbst
Philip Kotler, der Marketingpapst der Neunzigerjahre, beginnt Tex-
te inzwischen gerne mit dem apodiktischen Statement: »Marke-
ting funktioniert nicht mehr.«® Symptomatisch fiir ein inzwischen
verbreitetes Misstrauen in die Erfolgsversprechen klassischen Mar-
ketings ist der Reflex, die Budgets gerade in Krisenzeiten drastisch
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zu kiirzen. Wenn Marketing funktioniert, sollte bei schwichelndem
Absatz dort eigentlich mehr Geld hineinflieflen, nicht weniger. Auch
das hektische Propagieren immer neuer Erfolgsmethoden, vom
Guerilla-Marketing tiber Neuromarketing bis zum Social-Media-
Hype, ist ein ausgepragtes Krisensymptom. Denn teure Hirnscans
zeigen nur, welche (existierenden) Marken die Kunden lieben. War-
um sie das tun, diese Frage beantwortet der Magnetresonanztomo-
graph nicht, und ebenso wenig kann er Erfolgsprognosen fiir die Zu-
kunft abgeben. Es gibt keinen »Kaufen!«-Knopfim Gehirn, der sich
per Scan eindeutig identifizieren liefle, wie Hans-Georg Hausel, ein
nambhafter Vertreter des Neuromarketings, betont.”

Es ist an der Zeit, einen Moment innezuhalten und sich wieder auf
das zu besinnen, was Unternehmen tatsichlich Kunden beschert: ei-
ne starke Marke. Ob Coca-Cola als Traditionsmarke oder Google als
Shootingstar des letzten Jahrzehnts, ob Apple als Kultmarke in der
Informationstechnologie oder Nespresso als Goldgrube im hart um-
kampften Kaffeemarkt: Erfolgreiche Marken sind die Leuchttiirme
in einem Meer gesichtsloser Produkte.

Was macht eine Marke zu einer starken Marke? — so lautet die Ei-
ne-Million-Dollar-Frage des Marketings. Es lohnt sich, diese Frage
neu zu stellen, denn nicht nur die Markte haben sich verandert, son-
dern auch die Menschen. Marketing wird nicht nur deshalb schwie-
riger, weil es von vielem ohnehin schon zu viel gibt und jedes neue
Produkt sich gegen eine grofle Zahl von Mitbewerbern durchsetzen
und um Aufmerksamkeit kimpfen muss. Marketing wird schwieri-
ger, weil die tradierten Rezepte nicht mehr greifen. Die Kunden ka-
pitulieren nicht nur passiv vor der Vielzahl der Werbebotschaften,
viele von ihnen haben die traditionelle Werbung satt.

Niemand glaubt heute noch ernsthaft, dass ein neues Waschmittel
noch weifler waschen, eine verbesserte Windel das Baby noch tro-
ckener halten, ein neuer Rasierer noch besser rasieren kann. Und
doch setzt eine erstaunliche Zahl von Werbebotschaften immer
noch auf das rationale Prinzip des »Besser, schneller, weiter«. Die
Kunden sind kritischer, sie sind misstrauischer, sie sind besser infor-
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Einfihrung: Marketing in der Dauerkrise?

miert. Mit wenigen Mausklicks lassen sich Preise vergleichen, Kon-
kurrenzangebote ermitteln oder Bewertungen anderer Kunden re-
cherchieren.

Doch wenn viele Produkte mehr oder weniger dasselbe konnen,
nach welchen Kriterien fallen dann Kaufentscheidungen? Entweder
nach dem Preis, was vielen Branchen einen ruinosen Wettbewerb
beschert. Oder nach Kriterien, die das Marketing erst langsam ins
Visier nimmt. Ich bin iiberzeugt: Wir sind Zeuge eines umfassenden
Wertewandels, zu dem beispielsweise gehort, dass man nicht nur ein
gutes Produkt kaufen mochte, sondern auch ein gutes Gewissen.
Wie kommt es denn, dass manche Banken plétzlich damit werben,
sie investierten bei der Kreditvergabe fiir Renovierungen in Klima-
schutz?® Oder dass Kaffeeketten sich iiber die Lebensbedingungen
der Kaffeebauern offentlich Gedanken machen?

Zu diesem Wertewandel gehort auch, dass immer mehr Menschen
die Rolle des passiven Konsumenten verweigern und in einen Dia-
log mit den Unternehmen und mit anderen Kunden treten wollen.
Wie kommt es, dass erfolgreiche Unternehmen wie Amazon nicht
nur Biicher liefern, sondern ein ausgekliigeltes Bewertungssystem
pflegen, iiber das Kunden in Kontakt mit anderen Kunden treten
kénnen? Warum kommt ein Schuhversender auf die Idee, ein neues
Schuhmodell von Kunden entwerfen zu lassen und ihm eine Dop-
pelseite seines Katalogs zu widmen?”

Zum Wertewandel gehort weiterhin, dass Produkte heute nicht
mehr nur »Bediirfnisse befriedigen«, sondern stirker denn je dazu
dienen, den eigenen Lebensstil zu definieren. Kaum jemand hat das
besser verstanden als Apple mit seiner Fihigkeit, Angebote zu desig-
nen, die Coolness verstromen. Ob das neue iPhone technische Pro-
bleme hat oder das ultradiinne Notebook zu wenig Anschliisse, ist
sekundir. Viele Kunden nehmen das bewusst in Kauf, und trotzdem
sind beide Produkte ein Must-have fiir die Apple-Gemeinde, die je-
der Neuentwicklung des Unternehmens entgegenfiebert. Doch es
sind nicht nur die Produkte, die die Kunden an das Unternehmen
binden: Ohne den fritheren, charismatischen Apple-Chef Steve
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Jobs, der es sich nicht nehmen lief, jede Neuentwicklung person-
lich in einer mitreilenden Prisentation einem groflen Auditorium
vorzustellen, wire der Hype um iPod, iPad und Co. kaum so grof3
geworden. Jobs gab dem Unternehmen ein Gesicht: Apple ist nicht
irgendein IT-Unternehmen, Apple ist Jobs. Die Borse verstand das
lingst: Hustet der CEO, fiel der Kurs. In uniibersichtlichen Zeiten
sorgen Menschen, an denen man sich orientieren kann, fiir Uber-
sicht. Damit wandelt sich die Rolle des Topmanagements: Offent-
lichkeitsscheue Technokraten verschenken Marktpotenziale.

»Die Marke ist der Geist der Gemeinsamkeit von Unternehmen
und Kunden, ein Heimatrevier, das Sinn stiftet«, schreibt Publizist
Wolf Lotter hellsichtig im Magazin Brand eins."” Ausnahmemarken
gelingt es, ein Gefiihl der Verbundenheit zu ihren Kunden herzu-
stellen, das iiber ein blofBes Nutzenversprechen hinausgeht und ih-
nen langfristige Loyalitit sichert. Im Idealfall haben diese Marken
Anhinger oder Fans und eben nicht nur »Kaufer«. Um dieses Wir-
Gefiihl von Kunden und Marken zu umschreiben, spreche ich von
WiR-MARKEN. Wenn es einem Unternehmen gelingt, ein solches
Band zu seinen Kunden zu kniipfen, kann ihm der Wettbewerb we-
nig anhaben. Im Gegenteil: Wenn »die anderen« wahrgenommen
werden, dann um sich davon abzugrenzen und der eigenen Identi-
tit zu versichern. Was wire der Mac ohne das Heer gesichtloser PC-
Besitzer? Was der Lonely-Planet-Reisefiihrer ohne die vermeintliche
Massenware grofier Reisebuchverlage? Feindbilder haben schon im-
mer geholfen, die eigenen Reihen fester zu schliefen.

Warum es einigen Marken eher gelingt, zu WIR-MARKEN zu werden
als anderen, ist Thema dieses Buches. Es wird Sie nicht tiberraschen:
Einfache Rezepte gibt es dafiir nicht. Wenn die Welt komplexer und
vielfaltiger wird, werden auch unsere Antworten darauf komplexer
sein miissen. Und so geniigt es nicht, immer neue Zielgruppen von
den »Young Globalists« iiber die »Latte-Macchiato-Familien« bis
zu » Super-Daddys« zu entdecken." Es wird vielmehr darum gehen,
wie es Marken heute jenseits von Produktmerkmalen schaffen, Kun-
den zu faszinieren und Sympathie zu wecken. Dabei spielt eine Rei-
he von Momenten eine Rolle - eine faszinierende Geschichte, eine
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klare Botschaft, ein Miteinander im Unternehmen, das exzellenten
Service garantiert, um nur einige zu nennen. Eine Offnung zu den
Kunden, eine Kultur des Zuhorens und nicht zuletzt ein Abschied-
nehmen von den Allmachtsfantasien mancher Marketingstrategen.
Denn das Marketing wird nur dann aus seiner Dauerkrise heraus-
kommen, wenn es sich von zahlenfixierten, mechanistischen Vor-
stellungen verabschiedet und wieder dort verortet wird, wo es ei-
gentlich hingehort: ins Herz des Unternehmens.
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Markenwelt im Wandel

»>Ich habe kein Marketing gemacht.

Ich habe immer nur meine Kunden geliebt.«

Zino Davidoff



1 Das Social Web — Neue Realitaten
flir das Beziehungsgeflecht
Mensch, Marke und Medium

Das World Wide Web - vom Datenaustausch zur
Shareconomy

»Was nicht im Web ist, existiert nicht.«

Tim Berners-Lee'*

Keine technische Innovation hat die Welt in ihrer jiingeren Ge-
schichte so verandert wie das Internet. Gerade einmal gut 20 Jah-
re ist es her, dass der Wissenschaftler Tim Berners-Lee am Kernfor-
schungszentrum CERN in Genf die Seitenbeschreibungssprache
HTML (Hypertext Markup Language) und das dazugehorige Trans-
ferprotokoll HTTP (Webserver) fiir eine neue PC-Benutzeroberfla-
che (Webbrowser) entwickelt und so dem anfinglichen Datenaus-
tausch im Internet seine machtigste Anwendung beschert hat: das
World Wide Web. Ganz im Sinn kiinftiger Open-Source-Anwendun-
gen stellte er seine Erfindung, die um das Jahr 1990 datiert ist, der
Wissenschaft und Wirtschaft ohne monetire Anspriiche zur Verfi-
gung. Andernfalls kann man sich gut vorstellen, dass er damit wohl
zu einem der reichsten Menschen der Welt geworden wire. Auf der
Frankfurter Buchmesse prasentierte das Nachrichtenmagazin Der
Spiegel am 25. Oktober 1994 seinen offentlichen Onlineauftritt. Da-
mals einer der ersten in Deutschland." Bis Ende 2012 wurden welt-
weit rund 230 Millionen Internet Domains registriert'* — das ent-
spricht rund 120.000 neuen Domain-Anmeldungen pro Tag."
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Den fundamentalen Paradigmenwandel, den Siegeszug des World

Wide Web hat das Autorenteam Rick Levine, Christopher Locke,

p Doc Searls und David Weinberger bereits zur Bliitezeit der New
Economy 1999 in einem Blog visionir beschrieben: »Das Cluetrain
Manifest. 95 Thesen fiir die neue Unternehmenskultur im digitalen
Zeitalter.«'® Die Anzahl der Thesen erfolgte in Anlehnung an die
95 Thesen des Reformators Martin Luther, die er im Jahr 1517 an
das Portal der Schlosskirche zu Wittenberg heftete. Levine et al. for-
dern ein neues Verhiltnis und eine neue Sprache zwischen Unter-
nehmen und Kunden. Durch das Internet wurde ein Zeitalter des
Dialogs eingelautet, das Kunden erstmals ermoglicht, auf Augenho-
he mit Menschen in den Unternehmen zu kommunizieren. Auch aus
heutiger Perspektive lohnt ein Blick auf die 95 Thesen des Cluetrain
Manifests. Sieben ausgewihlte Statements sollen verdeutlichen, wie
topaktuell diese nach wie vor sind'":

» »Mirkte sind Gespriche.« (1. These)

» »Die Menschen in den vernetzten Mirkten haben herausge-
funden, dass sie voneinander wesentlich bessere Informationen
und mehr Unterstiitzung erhalten, als von den Hindlern und
Verkiufern. So viel zur unternehmerischen Rhetorik iiber den
Mehrwert ihrer Waren.« (11. These)

» »Bereits in wenigen Jahren wird die heute homogenisierte
>Stimme< des Geschiftslebens — der Klang von Mission-State-
ments und Unternehmensbroschiiren — so kiinstlich und aufge-
setzt klingen, wie die Sprache am franzosischen Hof im 18. Jahr-
hundert.« (15. These)

» »Markentreue ist die unternehmerische Version einer Bezie-
hung. Aber die Trennung kommt — und zwar bald. In vernetzten
Mirkten werden Beziehungen mit atemberaubender Geschwin-
digkeit beendet und neu verhandelt.« (30. These)

» »lhr mochtet, dass wir bezahlen? Dann solltet ihr uns besser eu-
re Aufmerksamkeit schenken.« (78. These)
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» »Wenn wir nicht gerade eure >Zielgruppe< sind, sind viele von
uns eure Mitarbeiter. Wir wiirden lieber mit Freunden im Netz
reden, als auf die Stechuhr zu schauen. Das wiirde euren Namen
schneller bekannt machen als jede noch so schicke Website.
Aber ihr sagt uns, dass das Gesprach mit dem Markt die Sache
des Marketings ist.« (86. These)

» »Wir wachen auf und verbinden uns miteinander. Wir beobach-
ten. Aber wir werden nicht warten.« (95. These)

Wenige Jahre nach der Veroffentlichung des Cluetrain Manifests von
Levine et al. wurde ein Begriff gepragt, der noch heute als ein Syno-
nym fiir den Wandel durch das Internet und den Fortschritt im All-
gemeinen steht: Das »Web 2.0« beziehungsweise der Zusatz »2.0«.
Erstmals 2003 von Eric Knorr, Chefredakteur des amerikanischen
IDG Magazins InfoWorld, in dem Artikel »2004 — The Year of Web
Services« publiziert, erlangte das Schlagwort Web 2.0 seinen welt-
weiten Durchbruch durch die gleichnamige Konferenz aus dem Jahr
2005 des Veranstalters und Verlegers Tim O’Reilly und seinem Arti-
kel »What is Web 2.0« im September 2005.

Inzwischen sind zahlreiche Publikationen zu diesem Phanomen und
seinen Auswirkungen auf Menschen, Marken und Medien erschie-
nen. In der Wissenschaft hat sich der Begriff » Social Web« anstelle
von »Web 2.0« durchgesetzt, unter dem Folgendes zu verstehen ist:

Das Social Web besteht nach Ebersbach et al. (2011, S. 35) aus:'®

» »(im Sinn des WWW) webbasierten Anwendungen, die fiir
Menschen

» den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und deren

Pflege, die
» Kommunikation und die kollaborative Zusammenarbeit

in einem gesellsclmftlichen oder gemeinschaftlichen Kontext
unterstiitzen, sowie

» den Daten, die dabei entstehen und
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» den Bezichungen zwischen Menschen, die diese Anwendungen
nutzen.«

Im Kern geht es also um neue Kommunikations- und Nutzenpo-
tenziale. Sie entstehen durch die Vernetzung von Menschen und de-
ren kollaborative Zusammeriarbeit durch das World Wide Web. Ei-
ne frithe Beschreibung dieser Entwicklung findet sich in dem 1996
publizierten Band Der Aufstieg der Netzwerkgesellschaft von Manuel
Castells". .

Die neuen Gestaltungsmoglichkeiten im Web, wie etwa das eigen-
stindige Erstellen, Teilen und Bewerten haben die in diesem Buch
bereits genannten WIR-MARKEN Amazon, Apple und Google friih-
zeitig erkannt und sich in ihrer weiteren Expansionsstrategie zunut-
ze gemacht. Das am 4. Februar 2004 gegriindete soziale Netzwerk
Facebook und die im am 14. Februar 2005 gelaunchte Videosharing
Community YouTube sollten diesen Trend weiterhin befligeln.

Die Shareconomy - »mieten statt kaufen«

»Mein Haus, mein Auto, mein Boot« — viele werden den Werbespot
der Sparkasse noch in Erinnerung haben. Ausgestrahlt im Friihjahr
2008 markierte er einen Hohepunkt, der mit der aufkommenden
Weltwirtschaftskrise im Herbst 2008 und aus heutiger Perspektive
einer gewissen Komik nicht entbehrt. Die Statussymbole von einst
scheinen an Strahlkraft eingebiifit zu haben. Wie konnte es dazu
kommen? Waren es die Zweifel der Menschen am globalen Banken-
und Finanzsystem oder gar die Frage, wie sozial ist die soziale Markt-
wirtschaft? Letzteres kann und soll hier nicht weiter erortert werden.
Unbestritten hat der Siegeszug des Social Webs ein neues Transpa-
renzverstandnis und eine neue Kultur des Teilens hervorgebracht,
die zum gegenwirtigen Wertewandel beigetragen haben. Themen
und Diskussionen, die frither 1:1-Gesprichen vorbehalten waren,
werden heute oftmals in der Offentlichkeit der sozialen Medien aus-
gehandelt. Ein entscheidender Wandel ist aber darin zu sehen, dass
es heute weniger um das Besitzen, sondern vielmehr um das Nut-
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zen selbst geht. Weg vom Eigentum, hin zur temporireren Verfiig-
barkeit. Hin auch zu einem Mehr an kleinen Vergniigen, die ich mir
hier und jetzt leisten kann. Die beschleunigte Digitalisierung spie-
gelt sich eben auch im Trend eines beschleunigten Konsums wider:
Immer haufiger benotigen wir einen neuen Kick, ein neues Konsum-
erlebnis — und das ist inzwischen nur ein Klick weit entfernt.

»Das Verlangen nach Eigentum« hat Firmen wie Apple mit seiner
Medienplattform iTunes tiber Jahre hinweg traumhafte Renditen be-
schert. Heute ist absehbar, dass viele dieser geschlossenen Systeme
(sogenannte Walled Gardens) nicht mehr zeitgemaf sind und Flat-
rate-Anbieter wie beispielsweise Spotify oder Watchever an deren
Stelle treten. Warum? Ganz einfach, weil sie eine riesige Musik- oder
Filmauswahl zu attraktiven Konditionen zur Verfiigung stellen. Die
konnen ihre Kunden nutzen, wann sie wollen, wo sie wollen und vor
allem, mit welchem Endgerit sie wollen. Auch Apple hat darauf re-
agiert und im Juni 2013 den Musikstreaming-Dienst iTunes Radio
eingefiihrt.

Mieten statt kaufen wird zu einem groflen Treiber der nichsten Jah-
re. Kaum eine Branche wird sich dem entziehen konnen. Dabei be-
schrinkt sich die Entwicklung keinesfalls nur auf digitale Giiter: Sha-
ring-Plattformen und -Dienste jeglicher Ausprigung erleben derzeit
einen regelrechten Boom. Vor wenigen Jahren noch als Nische abge-
tan nutzen immerhin drei Prozent der deutschen Bevolkerung Car-
Sharing. Laut dem Bundesverband CarSharing stehen in 343 deut-
schen Stidten und Gemeinden rund 6.700 Fahrzeuge auf Abruf zur
Verfiigung (Stand Januar 2013). Wobei ein CarSharing Auto sechs
bis zehn normale PKWs ersetzen kann. Neben Aspekten wie Umwelt-
und Ressourcenschutz bietet CarSharing den Vorteil einer nahe-
zu standigen Verfiigbarkeit, einer minutengenauer Abrechnung und
vieler neuer Einsatzformen (Parkservice am Flughafen, Minibusse,
Stundenpakete). Fiir derartige Modelle begeistern sich immer mehr
Menschen. Zum Beispiel, wenn es gilt, sich gegenseitig Werkzeug zu
leihen. Denn gerade mal 13 Minutgn betragt die gesamte Nutzungs-
dauer im Leben einer Bohrmaschine.? Sicherlich ein Grund dafiir,
dass inzwischen auch Baumirkte ein umfangreiches Sortiment an
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technischen Geriten zum Mieten vor Ort und tiber Portale wie www.
mietprofi.de oder www.verleihnix.de anbieten.

Anlisslich der Hightech-Messe CeBIT wurde vom Bundesverband
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.
(BITKOM) im Mirz 2013 eine Studie zur Shareconomy veréffent-
licht. Demnach schafft das Social Web eine Kultur des Teilens, an der
sich 83 Prozent aller Internet-Nutzer einbringen. In der Altersgrup-
pe der 14- bis 29-Jihrigen sogar 97 Prozent. Am liebsten teilen Inter-
net-Nutzer Links (57 Prozent), eigene Fotos (44 Prozent), Erfahrun-
gen mit Produkten und Dienstleistungen (44 Prozent), eigene Texte
(29 Prozent) sowie eigene Videos (15 Prozent). Am haufigsten wer-
den Sharing-Dienste wie BikeSharing (9 Prozent), Tauschborsen
(9 Prozent), CarSharing (3 Prozent) und Couch Surfing (2 Prozent)
genutzt. Couchsurfing - was war das nochmal? Der Begriffumschreibt
Online-Plattformen und Wohnungsangebote von Privatpersonen, die
Mitgliedern der Community kostenlose Ubernachtungsméglichkei-
ten anbieten. Auch kommerzielle Anbieter haben dieses neue Ge-
schiftsfeld fiir sich entdeckt: Airbnb, 2008 in San Francisco gegrun-
det, ist nach eigenen Angaben weltweit der bekannteste und gréfite
Community-Marktplatz fiir die Vermittlung von kostenpflichtigen,
privaten Unterkiinften. In Zahlen bedeutet das mehr als zehn Millio-
nen gebuchte Nichte in 192 Lindern und 33.000 Stidten (Stand Juni
2013).”" Im gleichen Segment ebenfalls sehr erfolgreich ist das deut-
sche Start-up Unternehmen www.9flats.com aus Berlin.

Ein wesentlicher Aspekt kommt bei derartigen Betrachtungen hau-
fig zu kurz. Es geht nicht nur um das Thema Verfiigbarkeit anstel-
le von Kauf. Nein. Ein unschitzbarer Mehrwert in der Kultur des
Teilens liegt fiir viele Menschen darin, dass sie unvergessliche Ge-
schichten (vgl. Kapitel 7) erleben. Manchen Menschen geht es we-
niger um die S0 Euro, die sie beispielsweise von einem Pirchen aus
dem Nahen Osten fiir eine private Ubernachtung vereinnahmen
konnen, als vielmehr darum, beide personlich kennenzulernen. Er-
lebnisse und Einschitzungen aus erster Hand zu erfahren. Am ers-
ten warmen Sonnentag im Mirz fiinfzehn Minuten Cabrio fahren -
ein tolles Gefiihl und viel Freude, die nur 4,35 Euro gekostet haben.
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Oder die erste, vermutlich unvergessliche Fahrt in einem Elektroau-
to — fiir viele Nutzer von CarSharing bereits Realitat. Alles Erlebnis-
se und Themen, die Menschen in ihrem Freundes- und Bekannten-
kreis gerne online als auch offline zum Besten geben.

Auch eine Kollektivbewegung trug dazu bei, dass im Jahr 1863 in
Leipzig der »Allgemeine Deutsche Arbeiterverein« gegriindet wur-
de - die Geburtsstunde der Sozialdemokratie. Was einst als eine Be-
wegung begann, feierte im Mai 2013 sein 150-jihriges Bestehen, die
SPD. Ebenso hat die digitale Revolution weltweit ein neues soziales
und vernetztes Denken, gesellschaftliche Umwilzungen und sogar
eine neue Partei in Deutschland hervorgebracht: die Piratenpartei.
Ob sie nur eine Fuflnote in der Geschichte darstellt, wird sich zei-
gen. Die Shareconomy besitzt in jedem Fall ein grof8es Potenzial fiir
neuartige Geschifts- und Angebotsmodelle. Marken und Marken-
verantwortliche sollten sich daher auf die Kultur des Teilens nicht
nur einstellen, sondern sie im Sinn einer langfristig erfolgreichen
WIR-MARKE mitgestalten.

In einem Interview auf www.lets-share.de sieht die Schweizer Trend-
Forscherin Karin Frick den Hohepunkt der Shareconomy sogar dar-
in, »dass wenn wir etwas Neues brauchen, zuerst fragen, wo wir das
Gewiinschte leihen, teilen oder tauschen konnen. Wir kaufen nur
noch, wenn wir niemanden finden, der mit uns teilt.«**

Markenkommunikation in vernetzten Communities
— am Beispiel von Facebook und YouTube

Das Social Web ist kein Hype und keine voriibergehende Erschei-
nung.** Dafiir spricht der Borsenwert der 30 wertvollsten Social-Me-
dia-Marken. Er ist Anfang 2013 auf rund 200 Milliarden US-Dollar
angestiegen.” Das ist ein Plus von 59 Prozent zum Vorjahreszeit-
raum. Auch deutsche Unternehmen leben diesen Trend: Bis zu 47
Prozent nutzen heute bereits soziale Plattformen. Weitere 15 Pro-
zent planen ganz konkret, die sozialen Medien bald einzusetzen
(Stand 2012).%
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»Vertrauen ist der Anfang von allem«, lautete einst der Slogan einer
groRen deutschen Bank (vgl. Kapitel 7). Gewiss, an dieser Aussage
diirfte sich so schnell auchmichts dndern, aber keine noch so starke
Marke genieft in der Regel einen derart hohen Vertrauensvorschuss
wie die eigene Familie, eigene Freunde und Bekannte. Viele Studien
haben gezeigt, Empfehlungen aus dem personlichen Netzwerk und
Online-Bewertungen von Konsumenten iiben den gréfiten Einfluss
auf die Kaufentscheidung aus. Das Vertrauen in Marken ist immer
dann am stirksten, wenn sie auch halten, was sie versprechen. Erst
dann haben sie iiberhaupt die Chance, zu einer akzeptierten und im
besten Fall beliebten WirR-MARKE aufzusteigen. Diese Lieblings-
marken werden von den Konsumenten im Netz geliked, kommen-
tiert und natiirlich auch gerne weiterempfohlen. Dieses aktive und
kostenlose Empfehlungsmarketing sollte Ziel einer jeden Marke sein:
der Kunde oder potenzielle Kunde wird dadurch zu einem glaubhat-
ten Fiirsprecher, Multiplikator und sogar zu einem Verteidiger der
Marke und ihrer Botschaften.

Auf die Frage hin: »Wie viele Kollegen er in seinem Team fiir das
Betreiben der Social-Media-Aktivititen bei der Audi AG zur Verfi-
gung hat«, antwortete Hans-Peter Kleebinder, Leiter Social Media
im Rahmen seines Vortrages auf der W&V-Fachveranstaltung Fu-
ture Days 2013: »Acht Festangestellte. Im Prinzip sind es aber alle
63.000 Mitarbeiter der Audi AG weltweit.«

Facebook

Facebook gilt als das soziale Netzwerk schlechthin. 2004 von dem
Harvard-Studenten Mark Zuckerberg gegriindet, verzeichnet die
grofte Online-Community der Welt im ersten Quartal 2013 un-
glaubliche 1.110 Milliarden Nutzer (viertes Quartal 2012 = 1.056
Milliarden) und damit ein bis dato ungebrochenes Wachstum an
Registrierungen.” In Deutschland sind rund 25 Millionen User auf
Facebook aktiv (Stand April 2013). Bemerkenswert an dieser Zahl
ist die Tatsache, dass es im Vergleich zum Hochststand im Dezem-
ber 2012 erstmals leicht riickliufige Nutzerzahlen gibt. Ob es sich
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um eine Sattigung auf hohem Niveau oder um eine Trendwende
handelt, ist derzeit schwer zu beurteilen. Dennoch: Sind Menschen
online, verbringen sie die meiste Zeit in sozialen Netzwerken.

»Adidas Originals« und »Adidas« fithren mit mehr als 20 Millio-
nen beziehungsweise 14 Millionen Fans die Hitliste der beliebtes-
ten deutschen Marken auf Facebook an (Stand Juni 2013). Gefolgt
von BMW (13,7 Millionen Fans), Mercedes (10,6 Millionen Fans)
und auf Platz sechs die erste Personenmarke, der Fuflballer Mesut
Ozil (10,2 Millionen Fans). Unter www.socialranks.de sind die Top
100 Facebook-Seiten in Deutschland aufgelistet: ein Kaleidoskop an
Marken, Personen und Themen, die nicht nur aus Sicht von Markt-
und Meinungsforschern interessant sind.

Doch, was ist ein Facebook-Klick auf » Gefallt mir« wert? Dieser viel
diskutierten Frage ist die TU Darmstadt in einer Studie im Friihjahr
2013 nachgegangen. Demnach bedeuten 300 »Likes« 6 Cent mehr
Umsatz fiir einen Online-Handler. Die Empfehlungen nehmen of-
fenbar die anfingliche Unsicherheit. Die Kaufwahrscheinlichkeit
wachst um 22 Prozent.”

YouTube

YouTube ist das Synonym fiir »Videosehen« im Netz. Die mit Ab-
stand grofite Videoplattform der Welt liefert seit ihrem Launch am
14. Februar 2008 bestindig neue Rekordzahlen. Bereits im Oktober
2006 wurde die damals véllig defizitire (und ohne klares Geschifts-
modell positionierte) Social Community fiir 1,65 Milliarden US-
Dollar von Google iibernommen. Der heutige Wert von 24 Milliar-
den US-Dollar lisst nicht nur die Kritiker von einst verstummen.*
Waren es im Jahr 2009 weltweit noch rund 20 Stunden Videomate-
rial, die pro Minute auf YouTube hochgeladen wurden, sind es Mitte
2013 bereits iiber 100 Stunden. Das entspricht rund 50 Hollywood-
Filmen. Wohlgemerkt pro Minute. In einem Monat konsumieren al-
lein die deutschen Internet- und Mobilfunk-Nutzer durchschnittlich
175 Videos beziehungsweise 1.271 Minuten Videoinhalte. Umge- »

31



Das Social Web — Neue Realitaten

rechnet sind das cirka fiinf Online-Videos mit einer Laufzeit von
42 Minuten pro Tag (Stand Februar 2013).”” Der Einsatz von On-
line-Videos bietet fiir Unternehmen und Marken viele Chancen und
Vorteile. Allen voran lassen sich dadurch komplexe Inhalte und Bot-
schaften zugleich emotional als auch aufmerksamkeitsstark trans-
portieren. Online-Videos erreichen breite Massen, konnen virale
Effekte® erzielen und Besucher auf unternehmenseigene Websites
lenken. Allein die Einbindung eines Videos in einer Website (inklu-
sive passender Verschlagwortung beziehungsweise Taggs) erhoht
die Chance, auf einer der ersten Seiten bei der Suchmaschine Goog-
le gelistet zu sein um den Faktor 50. Ubrigens, nach Google ist You-
Tube die zweitgrofte Suchplattform der Welt.

Die meisten grofien und international agierenden Marken sind heu-
te auf YouTube in Form eines sogenannten Brand Channels vertre-
j ten. Betreiben Sie Benchmarking, analysieren Sie im Web, wie die
\ hier im Buch genannten WIR-MARKEN Online-Videos einsetzen.
Aber auch Google selbst bietet einen umfangreichen Leitfaden, der
Neulingen ebenso wie Profis bei der Erstellung eines Markenkanals
auf YouTube hilft.*

Die Audiovisualisierung der Kommunikation — Red Bull oder
wie Marken zu Medienmarken werden

Wer kennt ihn nicht — den legendiren Sprung von Felix Baumgart-
ner. Als Weltrekord stehen nicht nur die Fallhéhe von 39 Kilome-
tern, sondern auch der Durchbruch der Schallmauer mit einer Ge-
schwindigkeit von 1.342 Stundenkilometern im Guinness Buch der
Rekorde. Befliigelt wurde davon aber auch die Marke Red Bull: Na-
hezu jeder Fernsehsender hat weltweit iiber das Spektakel berichtet.
Die globale Medienberichterstattung diirfte demnach mehrere Hun-
dert Millionen Euro Wert gewesen sein.

Allein auf YouTube wurde das Hauptvideo iiber 32 Millionen Mal
angeklickt. Alle Red-Bull-Videos des Jumps von Baumgartner zu-
sammen erzielten rund 67 Millionen Abrufe (Stand Juni 2013).
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Webseite Red Bull mit F. Baumgartner

Wen wundert es da, dass sich Red Bull seit Jahren weniger als Ge-
trinkehersteller, denn als Medienhaus begreift, und beispielsweise
tiber ein Netzwerk von Korrespondenten in 160 Landern verfiigt.*
Das Red-Bull-Media House bespielt alle Kanile: vom klassischen
TV tber Print bis hin zu den sozialen Medien. Gerade die audiovi-
suellen Medien in Verbindung mit Eventberichterstattung nehmen
eine exponierte Stellung im Medienmix des Unternehmens ein. Mit
Servus TV betreibt Red Bull einen eigenen, privaten Fernsehsen-
der mit Vollprogramm im deutschsprachigen Raum. Und wer von
der Erlebniswelt des »Fliugel Verleihens« nicht genug bekommen
kann, dem steht mit Red-Bull-Web-TV immer und iiberall (Netzzu-
gang vorausgesetzt) ein umfangreiches Online-Video-Programm zur
Verfiigung. Red Bull ist ein Primus inter Pares und nicht nur mit sei-
nen Social-Web-Aktivititen ein Vorbild, sondern eine Benchmark
fiir nahezu alle siecben Attribute (vgl. Teil II) einer WirR-MARKE.
Dennoch, eine kritische Auseinandersetzung darf nicht fehlen. Red
Bull als Initiator, Sponsor und Vermarkter von Extremsportarten be-
wegt sich selbst in einem Grenzbereich, der unbestritten viel (Posi-
tionierungs-) Chancen, aber auch enorme Risiken und dadurch eine
erhohte gesellschaftliche Verantwortung birgt.

Es braucht keinesfalls einen 50 Millionen-Euro-Projektetat wie bei

dem Sprung von Baumgartner, auch mit {iberschaubaren Mitteln kann

eine gezielte Content-Marketingstrategie viel bewirken. Nahezu jede

Marke verfiigt iiber spannende Inhalte und Geschichten. Die Kernfra-
: ge lautet eher: Wie miissen diese aufbereitet sein, um zu fesseln?

Uber 90 Prozent des Datenvolumens im Internet besteht inzwi-
schen aus Videodateien. Das allein sagt noch nicht viel aus, ist aber
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ein Indikator. Online-Video beziehungsweise Bewegtbild in all sei-
nen Auspragungen wird unaufhaltsam zum zentralen Medium der
Information und Kommunikation von Menschen und Marken. Je-
der wird Video machen. Videoscreens werden iiberall sein, ob in
der Kopfstiitze im Taxi, in der Warteschlange, als Bedienungsanlei-
tung im Staubsauger, auf T-Shirts oder als interaktive Anwendung
in Verkaufsriumen. Riesige Glasfronten werden sich auf Beriihrung
in multimediale Projektionsflichen verwandeln. Zuhause gehoren
Rollos und Fensterliden zu Relikten vergangener Tage: Ein Klick ge-
niigt und das Smartphone steuert, ob ein Fenster komplett abzudun-
keln ist oder der Sonnenuntergang iiber dem Meer in die heimische
Stube spitzen darf. Die Technik existiert bereits: einfach den Begriff
»Corning« in YouTube eingeben und staunen. So wie die Audiovi-
sualisierung der Gesellschaft voranschreitet, wird auch die audiovi-
suelle Inszenierung von Marken unaufhaltsam voranschreiten.

Natiirlich lassen sich anhand von Facebook und YouTube nur eini-
ge Implikationen des Social Webs fiir Unternehmen darstellen. Die
Beschreibung weiterer sozialer Medien und Dienste wie Google+
(User-Profile), Pinterest (User-Blogwall fiir Bilder), Mister Wong
(Bookmark), tape.tv (Musik), Twitter (Microblogging), Xing (Be-
rufliches Netzwerk) oder der Blogosphire (Blogs) wiirde einfach
den hier vorgegebenen Rahmen sprengen.

Krones — B2B-Marketing mit sozialen Medien

Den wenigsten diirfte die Firma Krones ein Begriff sein. Aber die
meisten haben die Produkte mehr oder weniger taglich in der Hand.
Das mittelstindisch gepragte Unternehmen aus Neutraubling in der
Oberpfalz ist Weltmarktfiihrer bei der Herstellung von Anlagen zur
Abfiillung und Verpackung von Getranken und fliissigen Nahrungs-
mitteln in PET- und Glasflaschen sowie Getrinkedosen. Wie fiir vie-
le hoch spezialisierte B2B-Unternehmen besteht eine grofie Heraus-
forderung in der internationalen Marketing-Kommunikation und
speziell in der iiberregionalen Rekrutierung von qualifiziertem Per-

34

11¢



Krones - B2B-Marketing mit sozialen Medien

sonal. Die Potenziale des Social Webs hat die Krones AG friihzeitig
erkannt und sich inzwischen fiir viele B2ZB-Unternehmen zu einer
Benchmark auf diesem Gebiet entwickelt.

Bereits im Sommer 2008 wurde auf der Homepage von Krones ein
umfangreiches Web-TV-Angebot gelauncht. Am 9. Februar 2010 er-
folgte der Beitritt zu YouTube in Form eines sogenannten Brand
Channels.

YouTube Channel Krones

Bis Juni 2013 konnte die Krones AG dort rund 1 Million Videoab-
rufe erzielen. Die einzelnen Videos werden dabei im Durchschnitt
tiber 1.000-mal angeklickt. Zu Erinnerung: Krones ist keine Life-
style-Marke wie Coca-Cola oder Red Bull, lediglich ein Hersteller,
der die weltweite Getrinkeindustrie mit Abfiillanlagen beliefert.
Wer denkt, Videos eines Maschinenbauers konnen nur »bieder«
sein, dem sei ein Blick in den YouTube-Channel von Krones emp-
fohlen. Ein Augenmerk liegt in der authentischen Darstellung von
Personen, ihren personlichen Geschichten, die sie mit ihrem Arbeit-
geber verbinden.

Auch der Facebook-Auftritt von Krones zeigt, wie sich vermeint-
lich wenig emotionale Produkte und Dienstleistungen sehr wohl
aufmerksamkeitsstark darstellen lassen. Uber 65.000 User sind mit
dem Krones-Profil auf Facebook via »Gefillt mir«-Button verbun-
den (Stand Juni 2013). Viele Alben, Bilder und Videos laden dazu
ein, die Welt von Krones zu entdecken. Es gibt Rubriken wie Quiz-
Spiele, einen Karriere- und einen Azubi-Blog. Und — es menschelt!
Es geht weniger um technische Errungenschaften als vielmehr dar-
um, Menschen zu Wort kommen zu lassen, die sich als Teil der welt-
weiten Krones-Community begreifen. Dazu passt, wenn sich das
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Facebook-Redaktionsteam von Krones auch mal mit einem Bild von
sich zuprostenden Kollegen ins Wochenende verabschiedet.

Auf der Facebook-Seite von Krones sind aktuelle Stellenanzeigen zu
finden, die via Sharing-Button im eigenen Facebook-Netzwerk ge-
postet und weitergeleitet werden konnen. Der Erfolg des Facebook-,
beziehungsweise gesamten Social-Web-Engagements der Krones
AG zeigt sich nicht nur in einer lebendigen, sich aktiv mit Kommen-
taren einbringenden Community, sondern auch darin, dass Krones
zu den Top-100-Arbeitgebern im Bereich Engineering fiir Absolven-
ten & Berufseinsteiger in Deutschland zihlt. Platz 81 teilt sich Kro-
nes mit Unternehmen wie Microsoft, Miele, Sony oder Unilever.*

Markenfithrung und Trends im Social Web - Die
Verbindung von Mensch, Marke und Medium

Die verinderten Rahmenbedingungen durch das Social Web stellen
in Zeiten immer kiirzerer Innovations- und Marktzyklen eine gro-
Re Herausforderung fiir Marken und Markenverantwortliche dar.
Vier zentrale Handlungsfelder beziehungsweise Chancen sollen dies
kurz verdeutlichen.

Chance 1: Die Digitalisierung - Crossmedial denken und
handeln

Die sich weiter ausbreitende Digitalisierung und Vernetzung ist
beides — Phinomen und Treiber — in einer sich rasant verindern-
den Medien- und Kommunikationswelt. Um langfristig erfolgreich
zu sein, miissen Marken Angebote initiieren, die einerseits die un-
terschiedlichen digitalen Kanile plattformiibergreifend miteinan-
der verkniipfen und andererseits einen kontinuierlichen Dialog mit
den Stakeholdern gewihrleisten. Nur wer vernetzt denkt und agiert,
kann von den verinderten Rezipienten- und Konsumentengewohn-
heiten dauerhaft profitieren.
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Chance 2: Markenfiihrung und Crowd Sourcing

Strategische Markenfithrung im Social Web wird von der Kiir zur
Pflicht. Es eroffnet neue Perspektiven und erfordert neue Sichtwei-
sen — auch auf vermeintlich Bekanntes. Es lasst Konsumenten mit-
denken, teilhaben, sich einbringen. Durch Open-Source-Innovati-
onen und Crowdsourcing haben Marken nun die Maoglichkeit, die
kreative Kraft von Online-Communities in ihren Wertschopfungs-
prozess aktiv einzubinden. Um ein Beispiel zu nennen: Die Marke
McDonald’s optimiert seit Jahren ihr Angebotsportfolio mithilfe
von Crowdsourcing-Kampagnen (»Mein Burger« ). Weiterfiihren-
de Anregungen bietet die im August 2010 erstellte Studie »Bedeu-
tung der Brand Experience fiir die Markenfithrung im Internet« der
Uni Bremen.*

Chance 3: Mehr Umsatz durch E-Commerce

Neun von zehn Online-Nutzern kaufen im Internet ein. 40 Prozent
regelmafig. Das heiflt, mehr als zehn Mal innerhalb eines Jahres.*
Fir 2012 betragt der Anteil des E-Commerce-Umsatzes am Ge-
samtumsatz deutscher Firmen bereits 17 Prozent.*® Nicht nur fiir die
fiinf grofiten Online-Shops Amazon, Ebay, Otto, Tchibo und Zalan-
do, sondern nahezu fiir alle Unternehmen entwickelt sich das Inter-
net zu einem unverzichtbaren Absatzkanal.

Chance 4: Das Internet wird mobil

Gerade einmal gut drei Jahre sind vergangen, als im Juni 2010 App-
le das iPad launchte und damit einen neuen Markt begriindete. In-
zwischen gibt es so gut wie fiir jeden Einsatzzweck und in jeder Gro-
Be einen Tablet-PC. Das mobile Internet durchdringt immer mehr
Alltag und Beruf der Menschen: 23 Prozent (EU-Durchschnitt 27
Prozent) der Deutschen nutzten im Jahr 2012 ein Smartphone und
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weitere fiinf Prozent (EU-Durchschnitt sieben Prozent) ein Tablet,
um online zu gehen.”” Tendenz stark steigend. Stellen derzeit Touch-
screens (Natural User Interface Design) das Nonplusultra bei der
Steuerung von Tablets und PDAs dar, so steht die nichste Genera-
tion bereits in der Startlochern: Die Zukunft gehort der Stimmen-
und Gestensteuerung (zum Beispiel Microsoft Kinect).

Kennen und nutzen Sie QR-Codes? Bei der vom japanischen Auto-
mobilhersteller Toyota im Jahr 1994 entwickelten (Logistik-) Tech-
nologie handelt es sich — vereinfacht gesagt — um die Umwandlung
eines Textes in eine Bitfolge. Die Einsatzgebiete von QR-Codes
(Quick Response) sind sehr vielfiltig und finden sich oftmals dort,
wo wenig Platz (Etikett, Informationstafel, Plakat) zur Verfiigung
steht.

Auch in diesem Kapitel werden Sie einige Codes finden. Probieren
Sie sie doch einfach einmal aus!

Mit Hilfe einer »Scanner-App« lasst sich der QR-Code erfassen
und decodieren. Anschlieend erfolgt beispielsweise die Anzeige ei-
nes weiterfiihrenden Textes oder die Verlinkung mit einer App oder
Webseite. Ebenso konnen wir mit einem QR-Code als Ersatz fiir ei-
ne Bordkarte bereits am Flughafen bequem einchecken oder ein Pro-
dukt in einen Online-Warenkorb legen. Wer QR-Codes nutzt, der
kann sich gut vorstellen, dass derartige Kommunikationstechnologi-
en und Services viele weitere Anwendungspotenziale in sich bergen.

Aus der Metaebene betrachtet, steht das Social Web am Anfang sei-
ner Entwicklung. Aber schon heute lassen sich Menschen, Marken
und Medien miteinander verbinden, wie es vor Kurzem noch un-

denkbar erschien.

vCard Achim BeiBwenger
www.flying-toaster.de
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