Il THEMA

ZUM Inhalt

Rocklange und
Kérbchengrol3e

NORBERT LUBLASSER

Man sollte sich von Fotoalben
fern halten. Vorzugsweise von
denen, die die bewegten Jahre
des pubertiren Heranwachsens
und des noch unreifen Erwach-
senseins dokumentieren. In
welch grassliche Kleidungsstii-
cke haben wir uns damals ge-
hiillt, mit welch wahnsinnigen
Frisuren haben wir uns durch
das noch junge Leben bewegt!?
Wir fanden das alles auch noch
schick. Todschick.

Warum aber war damals so
toll, was heute so lécherlich
wirkt? Was verdndert so nach-
driicklich unseren Geschmack?
Oder, besser, wer? Sitzen ir-
gendwo in einem stillen Kidm-
merlein in Paris tatsdchlich
fiinfin Pink gewandete Mode-
schopfer und bestimmen auf
den Millimeter genau Rocklin-
ge, Schulterbreite, Taillenum-
fang und Korbchengriofie?

Wie auch immer: Trends wer-
den gemacht, wie wir im The-
menschwerpunkt von Gerhard
Ohlinger und Linda Koreska
erfahren. Dabei spielen prophe-
tische Fihigkeiten eine Rolle.
Auch beim Legen von Tarotkar-
ten, iiber das Ursula Kastler
einiges zu erzdhlen weif3.

Und weil es abseits von Mode
und Trends noch Werte von Be-
stand gibt, begeben wir uns mit
Sibylle Fritsch auf die Spur ei-
ner einzigartigen Tracht.

Schones Wochenende!
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s geht um den Wechsel an sich, nicht

um den Inhalt“, erklirte der briti-

sche Anthropologe Alex Bentley das

Phinomen Modetrend. Er hat ent-

deckt, dass die Modernisierungsrate
erstaunlich konstant ist. Ob Babynamen,
Hitparadensongs oder die meistverbreite-
ten Hunderassen: Der Mensch vertrigt nur
eine bestimmte Quote an Neuem. Sie liegt
etwa bei den Musikhits in den Charts kons-
tant bei 5,6 Prozent pro Woche bzw. bei
den Midchennamen bei 18 Prozent pro
Jahrzehnt. Wer aber kann sich diesen An-
teil sichern? Laut Bentley ist entscheidend,
dass am Beginn der Trends einige wenige
Innovatoren stehen, die von der Masse ko-
piert werden — so wie eben David Beckham
mit seiner Hahnenkammfrisur.

Diese prominenten Trendsetter hilt
Duncan Watts, Soziologe an der New Yor-
ker Columbia University, wiederum fiir
iiberbewertet: Es brauche vielmehr ,eine
kritische Masse leicht beeinflussbarer
Menschen, von denen jeder zum Beispiel
eine neue Marke oder eine Mode akzep-
tiert, nachdem er sie bei jemand anderem
gesehen hat“, glaubt Watts. Diese anderen
kénnten auch Menschen wie du und ich
sein. Darum solle sich Marketing nicht nur
auf die bekannten Vorbilder konzentrieren,
sondern fiir eine grofte Zahl ,gewohnli-
cher” Beeinflusser eingesetzt werden.

Dem widerspricht Henrik Vejlgaard in
seinem Buch ,,Anatomy of a Trend“. Eine
Idee konne noch so gut und originell sein,
damit sie beim Publikum ankommt, miisse

Der modische Urknall:
Designer trifft Sport-Hero

der Trend-Erfinder einen Trendsetter fin-
den. Anders gesagt, die gute Idee bleibt un-
bekannt, wenn sie nicht von jemandem mit
einem massenwirksamen Verbreitungspo-
tenzial aufgegriffen wird. So passiert bei
Beckhams ,,Mohawk“: Thn trug zuerst Di-
or-Designer Hedi Slimane, der allerdings
nicht iiber die Prominenz des Fuballers
verfiigte. Uber gemeinsame Bekannte tra-
fen die beiden einander. Solche Kontakte
ganz unterschiedlicher Typen — zum Bei-
spiel Schauspieler, Architekten, Sportstars
und Designer — sind laut Vejlgaard wahre
Trendbrutstitten. ,,Polysoziale Gruppen®,
wie er sie nennt, stehen oft am Beginn ei-
nes Trends. Nicht von ungefihr seien
schwule Minner besonders hiufig im
Trendprozess zu finden: Sie miissen sich
zur Partnersuche seit jeher polysozial, also
iiber Berufs-, Einkommens- und Standes-
grenzen hinwegorganisieren.

Dass selten einmal ein Trend in Unter-
premstitten oder Castrop-Rauxel geboren
wird, liegt fiir Vejlgaard auf der Hand:
»,Nur die Mode- und Kulturhauptstidte
wie New York, Los Angeles, Mailand oder
Paris haben geniigend Kraft und Einfluss
auf die Entwicklung im Rest der Welt"“,
glaubt er. Selbst die biederen Birkenstock-

Jagd auf
coole
Dinge

Steve Jobs prasentiert das iPhone.

Bild: SN/EPA

SAMSTAG, 10. JANNER 2009

Schlapfen konnten iiber den Umweg der
Mailinder Laufstege zum Kult aufsteigen,
als sie Modedesigner Narciso Rodriguez
dort Ende der 1990er Jahre seinen Models
anzog.

Knifflig und ritselhaft bleibt trotz all
dieser Erkenntnisse das friihzeitige Erken-
nen der nichsten Trends — und das, obwohl
die von Modestrémungen abhingigen Kon-
zerne viel personellen und finanziellen
Aufwand in ,Trendspotting” und ,,Cool-
hunting“ stecken. Auf neuen Wegen ver-
sucht der aus der Schweiz stammende Wis-
senschafter Peter Gloor dem ,next big
thing“ auf die Spur zu kommen. Der am
MIT in Boston forschende Experte fiir
»Kollektive Intelligenz“ hat Methoden ent-
wickelt, um die schier unendlichen Weiten
des Internets gezielt nach Trends zu durch-
forsten. Vor der letzten ,,Oscar“-Verleihung
gelang es ihm, fiinf der acht Gewinner vor-
herzusagen. In zwei weiteren Fillen war
der Tipp immerhin unter den Nominierten.

Das Geheimnis von Gloors Methode ist,
dass er nicht einfach nur Google-Abfragen
oder -Treffer zihlt. ,,Es ist auch wichtig, in
welchen Zusammenhingen ein Begriff ge-
sucht wird“, erlidutert er. So konnte er im
US-Wahlkampf einen scheinbaren Hype
um John McCains Vizekandidatin Sarah
Palin entlarven. Der Name der Gouver-
neurin von Alaska war zwar zeitweise der
gefragteste Begriff in den Suchmaschinen,
allerdings in hohem Maf in Zusammen-
hang mit Satire, Parodien oder Witzen.

Ganz entscheidend an Gloors ,,Zauber-
formel“ ist aber, dass er einen Unterschied
zwischen wichtigen, gut vernetzten sowie

Ein Schweizer entwickelt
den Trend-Seismographen

anonymen Netzbiirgern macht. ,,Wenn
Warren Buffett zu Wirtschaftsthemen
bloggt, hat das mehr Gewicht als die Bot-
schaft eines unbekannten Schreibers®, er-
klart der Wissenschafter. Fiir ihn ist die In-
ternetwelt aufgebaut wie ein Bienenstaat.
Er kombiniert nach einer bestimmten For-
mel die Weisheit der Massen (alle, die sich
in Onlineforen #ufern) mit jener der
»Schwirme® (die Weblogger) sowie jener
der ,Ko6niginnen“, der anerkannten und
prominenten Experten auf einem Gebiet.

So lassen sich Trends friihzeitig beobach-
ten und einschétzen, ist Gloor iiberzeugt.
Er hilt seine Methode auch fiir resistent
gegeniiber Manipulationsversuchen: ,Im
Fall unseres Oscarprojekts gab es einen
Film, der ganz offensichtlich iiber Foren
und Blogs gepusht werden sollte. Unsere
Vorhersage wurde dadurch nicht beein-
flusst. Und wir haben Recht behalten.“

Die Wirtschaft reifét sich verstindlicher-
weise darum, Gloors Werkzeuge fiir sich
nutzbar zu machen. Der Wissenschafter
selbst vergleicht sie mit Seismographen:
,Wir kénnen nicht vorhersagen, ob ein
Erdbeben kommt. Wir kénnen aber vorher-
sagen, ob viele Menschen denken, dass ein
Erdbeben kommt.“

Trendreport 2009

Alle Jahre wieder versucht Matthias
Horx, Leiter des Zukunftsinstituts in
Kelkheim (Deutschland, www.zukunfts-
institut.de), die wichtigsten Konsum-
und Gesellschaftstrends zu ermitteln.
Nun liegt der Trendreport 2009 vor, hier
die Themen in der Ubersicht;

1. Offlinetrend: Nach den Jahren
zunehmender Digitalisierung des Alltags
ist eine Art Sattigung eingetreten und
Verbraucher sehnen sich wieder nach
authentischen, echten Erlebnissen und
Situationen. Sie wiinschen sich jedoch
beides: Onliner sein, aber die Vorteile
des Offlinelebens beibehalten kénnen.

2. Softkapitalismus:

In der globalen Krise entstehen eine
neue Weltordnung und ein neues Wer-
tesystem. , In der Krise zerfallen iiber-
kommene Strukturen, werden bisher
gultige Regeln, Systeme, Paradigmen
auf den Priifstand gestellt”, so Horx.

3. Kreazipation:
Gesellschaftliches Engagement stirbt
nicht aus, es verandert lediglich seine

Formen und Ziele. Die neue Selbstbe-
teiligung an gesellschaftlichen Fragen
entsteht in der Schnittmenge von Krea-
tivitat, Partizipation und Emanzipation
— der Kreazipation! Die Menschen (iber-
nehmen immer haufiger Verantwortung
firr sich und die Gemeinschaft, anstatt

das Versagen staatlicher und wirtschaft-

licher Institutionen zu beklagen.

4. Bio Yourself:

Das omnipréasente Angebot an Biopro-
dukten und die steigende Anzahl an
Lebensmittelskandalen sorgt bei den
Konsumenten fiir Zweifel an der Glaub-
wiirdigkeit und Authentizitat der Waren
— immer mehr Menschen bauen daher
ihr Essen lieber selbst an. In Eigenini-
tiative okokorrekte Lebensmittel zu
produzieren, wird kiinftig zum Main-
stream werden.

5. Biedermeier-Bolschewismus:
Die Biedermeier-Bolschewisten nisten
sich immer tiefer in unserem Alltag ein.
Die globale Wirtschaft wird dazu als
neu-altes Feindbild an die Wand ge-
nagelt. Wahrend die Jiingeren den Bie-
dermeier-Bolschewismus als Identifi-
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kationsmittel schatzen, ist es fiir die
Generation der Best Ager eine Vergan-
genheitsmelancholie, in der die Mo-
derne per se die Schuld tragt. Der Links-
ruck ist ein generationstibergreifendes,
internationales Phanomen.

6. Ich war dabei!

Nicht das Dabeisein bei einem Event
steht kiinftig im Vordergrund, sondern
vielmehr die digitale Aufzeichnung und
Verbreitung des Erlebnisses. Somit wird
die Prasentation des Erlebten zum
Event. Dabei ist es eine Interaktion:
Nicht nur der Produzent der Bilder oder
Filme, sondern auch der Zuschauer ist
Teil der Inszenierung. Die digitalen
Medien dienen somit vermehrt der
Selbstkonstruktion und -inszenierung.

7. Club Couture:

Trotz der Sehnsucht nach einem indi-
viduellen Lebensstil wachst gleichzeitig
der Wunsch nach Orientierung und
Zugehorigkeit. Genau diese Liicke fiillen
Clubs, die eine exklusive Gemeinschaft
schaffen und damit kiinftig materielle
Prestigegliter ablésen. Die Konsumen-
ten auf diesen Markten wiinschen sich

die Mdglichkeit des Upgradings, mit
dem sie sich von der breiten Masse
abheben kénnen. Eine weitere Mog-
lichkeit, den Verbrauchern von morgen
einen elitdren Status zuteil werden zu
lassen, ist die aktive Limitierung. Dienst-
leister der Zukunft miissen mutig und
selbstbewusst selbst Kunden ausschlie-
Ben. Das minimiert zunachst die po-
tenzielle Zielgruppe, sichert aber Me-
dienaufmerksamkeit und ein dankbares
Stammpublikum.

8. Franchising Future:

Der Franchiseboom wird in den kom-
menden Jahren weiter anhalten. Die
Griinde liegen primar in den neuen
Sehnsiichten der Verbraucher sowohl
nach Convenience wie auch nach Qua-
litat, Service und Authentizitat. Sie
zwingen kiinftig mehr denn je die Bran-
che zum Umdenken. Damit einherge-
hend ist aber auch der Bediirfniswandel
in der Arbeitswelt ausschlaggebend

fur Franchising Future. Weltweit erleben
die Menschen den Job immer weniger
als Frondienst und Pflichterfiillung.
Personliche Selbstverwirklichung und
gestalterische Eigenaktivitat sind die

Schliisselkomponenten in der Arbeits-
welt von morgen. Die zunehmende neue
Flexibilitat und Wandelbarkeit von Fran-
chisesystemen (iberzeugen daher immer
mehr Griindungswillige, ihren Wunsch
nach Selbststandigkeit zu verwirklichen.
Dabei bleiben die unternehmerischen
Freiheiten groB genug, um kreativ-ge-
stalterisch tatig zu werden.

9. Uniquability:

Vom Arbeitnehmer zum Selbstunter-
nehmer. Kiinftig zahlen nicht mehr so
sehr die Abschliisse und Zeugnisse eines
Mitarbeiters, sondern die Einzigartigkeit
seiner Personlichkeit, seine , Uniqua-
bility”, die zum Einstellungskriterium
avanciert. Es sind die Menschen, die
iiber Erfolg oder Misserfolg eines Un-
ternehmens entscheiden. Gerade in

der heutigen Zeit, die Unternehmen

und Fiihrungskrafte immer wieder vor
unerwartete, komplexe Aufgaben stellt,
sind fahige Mitarbeiter Grundvoraus-
setzung fir den Erfolg. Die Herausfor-
derung, die geeigneten Humanressour-
cen zur richtigen Zeit an den richtigen
Ort zu bringen, ist eine Aufgabe, die
Flihrungskraften zukommt.



