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Ein einfaches Beispiel: Brosel oder Backmischung?

Diversifikation. Das Problem. Vor nicht all zu langer Zeit haben alle gepredigt, den Markt, die Branche und das Produkt
zu segmentieren. Somit gab es friiher z.B. einen bzw. nur ein paar Joghurts im Kihlregal. Jetzt ist nicht mal mehr
geniigend Platz fur die vielen Joghurts.Ein Markt hat eine Gré3e. Ein Kuchen. Der Kuchen. Wenn dieser Markt einem
gehort, dann hat der kein Interesse am segmentieren. Gehort der Markt aber vielen, dann wollen alle etwas von dem
Stiick Kuchen. Und somit werden die Stiicke kleiner und kleiner. Bis nur noch Krimel bleiben. Fur viele innerhalb des
Marktes zu viel zum sterben und zu wenig, um zu Uberleben. Der Weltmarktfihrer in Sachen Schrauben wechselt fast
stuindlich, denn dieser hat nicht mehr als 5% Marktanteil. Und dieser Anteil wird immer kleiner, weil die Segmentierung
immer weiter voranschreitet. Friiher gab es Segmentierungen, die man noch nachvollziehen konnte, wie beim
Fernsehen, da sollte es ein Sportfernsehen geben, ein Kinderfernsehen, ein Kulturfernsehen. Aber alle anderen Sender
segmentieren nur einen bestehenden Markt und unterschieden sich dabei nicht einmal wirklich, dasselbe nur kleiner und
auf viele mehr verteilt. Aber jeder mdchte vom Kuchen, vom Marktanteil, so viel wie mdglich abhaben. Diese Strategie
ist wie fast alles menschliche Denken — endlich. Und das Ende der Segmentierung steht wie gro3er unibersehbarer
Monolith vor uns. Es gibt zu schnell, zu viel von allem. Somit ist nicht genug Kuchen fiir die Marktteilnehmer da, sondern
nur noch Kriimel. Das hat zur Folge, dass auch alle an einem Markt beteiligten vom Staub der Krimel leben missen.
Das geht nicht. Und dieses "das geht nicht", erleben wir tiberall. Was als Freiheit und somit als freie Marktwirtschaft, als
Kapitalismus, gut gedacht war, ist nun schlecht gemacht worden. Der Wettbewerb I&3t schon lange nichts Neues mehr
entstehen. Fur etwas Neues ist kein Geld da und das Risiko ist zu gro3. Dasselbe wird nicht mal mehr anders gemacht,
sondern nur noch billiger und wenn tberhaupt, nur anderes distribuiert.Wir haben uns alle blenden lassen von
Eroberungsmarkten und wollten die nahenden geséttigten Markte nicht sehen und welche Folgen das fur uns alle hat.
Der Markt der Medien ist langst zu einem Monster geworden, der schon lange nicht mehr auf Nachrichten wartet,
sondern diese lieber selber produziert. Die Wirtschaft hat sich mit der Strategie der Segmentierung nicht an das
Wichtigste gehalten — das Gesetz von Angebot und Nachfrage, sondern nur am Unwichtigsten orientiert, an den
Marktanteilen. Man hat sich blenden lassen von einem Konsumverhalten, das ausschlief3lich so hoch war, weil es
Eroberungsmarkte waren. Das ist so, als ob man von aul3erordentlicher Kochkunst ausgeht, wenn man hungrigen
Kindern Brote schmiert. Der Bedarf war so grof3, dass die Ausfiihrung unwichtig war. Aber alle feierten sich und die
Segmentierungen. Und diese Segmentierung macht ein Gewinnbestreben fur produzierendes Gewerbe fast unmdglich
bis unmdglich. Also mussen die dazu tibergehen, nicht mehr mit dem eigentlichen Produkt Geld zu verdienen, sondern
mit anderen Aspekten. Somit ist der eigentliche relevante Nutzen nicht mehr tragféhig und es muss ein Mehrwert her.
Die groR3ten Industrien verdienen ihr Geld schon lange nicht mehr mit dem Produkt und der Dienstleistung, welche da im
Vordergrund steht. Somit ist das Modell der Segmentierung ein temporéares und ein dummes zugleich. Dasselbe nur
anders, schneller und billiger zu machen ist nicht von Dauer. Vor allem nicht von Wertschdpfung gekront.Somit werden
diese Wirtschafts- und Unternehmensmodelle nun scheitern. Und aus dem Scheitern erwachsen aus Kriimeln, die da
zusammengeschlossen werden, wieder Kuchenstiicke. Ob man an diesen wieder Geld verdienen kann, das steht noch
im Raum. Denn in der Regel sind solche Marke in der Werthaltigkeit so vernichtet worden, dass auch neue GréRRe nichts
mehr ausrichten kann.Somit muss ein Ausweg aus der Segmentierung her. Es ist nicht hilfreich, wie in der
Automobilbranche, die unter derselben Krankheit leidet, nun mit Geld versucht wird, genau diese Segmentierung
aufrecht zu erhalten. Ein Sterben der Hersteller wére flr die Mérkte und die Option, wieder Geld zu verdienen,
wesentlich gré3er. Die logische und natiirliche Gegenbewegung zur Segmentierung nun aufzuhalten, nur um
Arbeitsplatze zu erhalten, verlangert das Sterben nur und macht es in der Wahrnehmung nur schmerzhafter. Somit ware
es schlauer, sich von vielem zu verabschieden und der Wirtschaft mit auf den Weg zu geben, dass alles, was nicht
Segmentierung ist, sonder eine Stand Alone Ldsung, einen eigenen groRen Kuchen anbietet. Eine Zeitlang zumindest,
in der man schon wieder das nachste Fass aufmachen kann.Es ist schlau, sich friihzeitig aus Markten zu
verabschieden, die anfangen zu bréseln. Und es ist schlau, in Markte zu investieren, die wie eine eigene Backmischung
des Weges kommen. Denn wie sage ich immer: Wenig von viel kann sehr viel sein oder zu wenig. Viel von wenig zu
haben, kann zum selben Ergebnis fihren. Was aber nie ligt, ist das, was unter dem Strich dabei rauskommt. Wenn das
nur noch positiv zu gestalten ist, wenn man die Grenzen der Wirtschaftsmoral und -ethik langst Uberschritten hat und
taglich weiter Uberschreiten muss, dann ist es wirklich Zeit zum umdenken. Das muss man sich und der Umwelt wirklich
nicht antun. Diese Zeit und diese Energie kann man auch anders und besser investieren. Somit stellt sich die Frage —
brdseln Sie noch oder backen Sie schon?
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