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Das fehlende Glied

Lange ging es ohne. Sogar ganz gut. Das haben Eroberungsmaérkte so an sich. Ware muss verteilt werden. Dann wurde
durch den Konsumrausch dieses Verhalten in die Lange gestreckt. Aber nun riickt im Verdrangungsmarkt, dem
Abklingen des Konsumrausches und der Globalisierung das fehlende Glied immer mehr zurtick in das Interesse. Soziale
Intelligenz. Soziales Gewissen. Ein Marke hat hier gro3e Aufgaben zu erfillen, denn sie tritt an die Stelle von nicht mehr
oder weniger guten Freunden. Ein guter Freund bringt die wichtige Eigenschaft mit sich, eine moralische Verbundenheit
herzustellen. Das missen Marken, Produkte und Dienstleistungen nun mehr und mehr auch leisten. Aber man hat in
diese Kompetenz nichts investiert. Noch schlimmer, die Lenker und Denker sind selbst ohne diese so wichtige
Eigenschaft ausgestattet. Somit wird ihnen das fehlende Glied nicht auffallen und sie machen das, was alle machen. Sie
verstarken das, was sie kennen und kdnnen bis zum - Ende. Ein Produkt muss sukzessive mehr leisten, als auf den
Leistungsbeschreibungen zu finden ist. Das kommt den Denkern und Lenkern suspekt vor bis unheimlich. Esoterischer
Blodsinn. Was zahlt, sind harte Fakten. Das war so. Das ist so. Das bleibt so. - Glauben diese Menschen wirklich zu
wissen. Okay. Die Zeit wird es zeigen. Denn immer mehr Marken werden sich dieser neuen Verantwortung bewusst.
Und nach der Servicepleite, dem Servicedesaster will man nicht ein zweites Mal eine wichtige Entwicklung verpassen
und das anderen Uberlassen.Die Kunden verzeihen einem auf Dauer eben nicht alles. Und eine zweite solche
Fehleinschatzung des relevanten Kundenbedurfnisses kann man sich hier und da nicht erlauben. Somit wachst der
soziale Aspekt in Unternehmen. In diesem Zusammenhang stellen sich plétzlich Fragen, die auf Antwort drangen. Und
niemand kann diese beantworten. Wie haucht man einer Marke eine soziale Intelligenz ein, ein erlebbares soziales
Gewissen? Ein positives und gutes auch noch, das der Kunde nicht nur glaubt, sondern wovon er Gberzeugt ist.Die
Fehler der Servicekatastrophe wiederholen sich. Mach mal eine Hotline. Das ist Service in Deutschland. Und Millionen
von Kunden kreisen téglich in Warteschleifen fiir Millionen von Euro. Und nichts passiert, was dem Kunden wirklich
weiter hilft. Denn wo Service drauf steht, ist in der Regel eine Mogelpackung drin. Wer will das schon machen. Wer soll
das bezahlen. Mit denselben spitzen Fingern wird nun auch das neue Thema angefasst. Was ist sozial? An einem
Unternehmen und seinen Produkten? Was wollen die Kunden denn Soziales haben, héren, sehen und erleben? Welche
soziale Intelligenz soll sie denn anlécheln, wenn sie dem Produkt gegentiber stehen? Welches soziale Gewissen soll
denn ausgeldst werden, wenn der Markenname fallt? Sozial?! Ja spinnt der Konsument denn jetzt véllig. Das ist eine
Marktwirtschaft. Okay, es ist eine soziale Marktwirtschaft. Stimmt! Aber was um Himmelswillen kann und soll an einer
Marke und seinen Produkten denn soziale Warme im Kunden auslésen. Was den dazu bewegt, sich fir einen zu
entschieden.Die Antworten sind so einfach wie banal. Wenn man echte Freunde héatte. Oder wenigstens einen echten
Freund. Wenn man sicher wére, dass die Freunde, die man glaubt zu haben, sich nicht nur als marktwirtschaftliche
Zweckgemeinschaften entpuppen. Man kann sich eben nicht sicher sein. Der Unterschied zwischen Wahrheit und
Wirklichkeit kann dann doch gréRer sein, als man dachte. Ein Freund. Was wiirde ein guter Freund fiir einen tun? Was
wuirden wir fur einen echten Freund tun? Was durfte ein Freund auf keinen Fall machen, um nicht die Freundschaft zu
riskieren? Was darf ein Freund machen, ohne die Freundschaft auf das Spiel zu setzen? Auf welchen Eigenschaften,
Werten, Tugenden und moralischen Ubereinstimmungen beruht eine Freundschaft? Was halt eine Freundschaft aus?
Was auf keinen Fall? Welchen Charakter wird ein Freund wohl haben? Was ist uns wichtig an einem Freund? Was ist
uns unwichtig an einem Freund? Wann brauchen wir einen Freund? Wann nicht? Wie ist das Umfeld eines Freundes?
Wie grol} ist die Distanz oder die N&he? Was weild man von und Uber einen Freund? Was will man gar nicht erst
wissen? Was wurde einen an einem Freund enttduschen? Und was wirde einen Uber die MalRen an einem Freund
erfreuen? Wie spricht man mit einem Freund? Alles sehr einfache Fragen und ebenso einfache Antworten, welche die
Grundlage fur soziale Intelligenz bedeuten wirden. Wenn man nur wisste, wovon die Rede ist. Wenn man nur den
eigenen Vorteil im Blick hatte. Wenn man gelernt hat, die Ellenbogen auszufahren. Wenn nur die rationale Gehirnhélfte
tagsuber in Gebrauch war. Wenn nur noch Zahlen einem Recht geben. Wenn man alle politischen Tricks kennt, nach
oben zu kommen und oben zu bleiben. Wenn alle rationalen Beweggriinden gefolgt sind. - Dann sieht es echt schlecht
aus, das fehlende Glied an die richtige Stelle im Unternehmen zu bekommen.Na ja, auch nicht schlimm. Dann macht
das Geschéaft eben ein anderer.
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