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28. bis 11. Dezember
nachmittags

Ein echter Manager schwitzt nicht. Hochstens, wenn er
Sport treibt. Dann ist er zwar etwas erhitzt, doch niemals
ist er in profanem Schweils gebadet. Aber im kuhlen
Seminarraum des altehrwurdigen Sheraton-Airport in
Frankfurt schauten elf Manager gebannt zu, wie Richard
Frieler, dem Leiter des Produktmanagements der Strother
Pharma, das Wasser nur so herunterlief. Es war purer
Angstschweils. Bei mir, Jo Pass, Unternehmensberater, von
Freund und Feind als »Marketingguru« bezeichnet,
Buchautor und »Berater des Jahres«, war der sichtbare
Glanz auf meiner Stirn und um meine Augen Resultat
schierer Erregung. Mein Freund und Assistent Simon Jung
hatte dazu Lust gesagt. Die unbandige Lust, jemanden
fertig zu machen.

»Erklaren Sie dem erlauchten Publikum einmal genauer,
warum Ihrer Meinung nach eine Unique Selling
Proposition, vulgo USP, mit einer Positionierung
gleichzusetzen ist«, hohnte ich schelmisch lachelnd und
wies dabei in die kleine Runde der anwesenden
Seminarteilnehmer. Die Jungmanagerin hinter dem
Teilnehmerschild »Karin Wagner« mit dem selbst gemalten
Smiley notierte sich krampfhaft etwas auf ihrem
Notizblock. Dabei beugte sie sich so weit vor, dass ihr die
schwarzen Haare ins Gesicht fielen und ich ihre Augen
nicht mehr sehen konnte. Thre Beine jedoch schauten unter
dem Tisch hervor: Schwarze Hose und rote Pumps standen
wie Soldaten nebeneinander.

»USP«, hob Frieler mit etwas bruchiger Stimme an,
»USP verlangt in der Werbung ein Nutzenversprechen, das



die Menschen zum Handeln veranlasst. Es muss also ein
einzigartiges, den Kauf auslosendes Nutzenversprechen
sein. Rosser Reeves, der grolSartige US-Werber, entwickelte
diesen Ansatz in den fruhen 1940er Jahreng, fugte er hinzu
und schaute triumphierend in die Runde. Seine braune
Kordhose und seine Schnurschuhe passten gut zusammen.
In der Kombination mit dem weilsen Hemd, der unifarbenen
Krawatte und dem braun karierten Pullunder zeigte sich
der zweiundfunfzigjahrige Frieler allerdings als konservativ
und jenseits der aktuellen Mode.

»Ja, und erist 1911 geboren. Schon, dass Sie auch die
Literatur gelesen haben.« Ich lehnte mich mit meinen
vollen 127 Kilo in dem fur mich unbequemen Seminarstuhl
zuruck und grinste meinen Partner Simon an, reckte und
streckte mich uber meine ganze Lange von einem Meter
neunzig. Jetzt konnte es endlich losgehen. Der kleine,
belanglose Streit verbarg meine auffallige Missstimmung.
Hatte ich es nicht gleich gewusst - dieses blode Seminar
war ein hirnrissiger Einfall.

*

Am Freitagnachmittag hatte mich mein oberster Chef von
der, bescheiden gesagt, nicht unbekannten
Unternehmensberatung WW1 Consulting & Company mit
Sitzen in Dusseldorf, Berlin, Paris, London, New York und
Tokio angerufen. Die drittgrofSte, rein deutsche
Management-Consulting nach Roland Berger und
Kienbaum brauchte ihren »Marketingstar« - so druckte er
es aus -, weil es einfach keinen anderen Ersatzmann gab.
Das schmeichelt naturlich, dachte ich ironisch. Jeder
Berater war angehalten, im Jahr einige Vortrage auf
Kongressen zu halten, lediglich fortgeschrittene
Juniorberater gaben auch offentliche Seminare fur andere
Veranstalter. »Das ist gut fur das Renommee und die



Akquisition«, sagte Werner Walker, Inhaber von WW1
Consulting, und so gehorte es zum Unternehmenscredo,
niemals einen Veranstalter hangen zu lassen, wenn man zu
einem geistigen Schaulaufen zugesagt hatte.

»Roland, einer unserer guten Junioren, ist krank«, hatte
er mir erklart. Ich kannte ihn nicht, und er war mir auch
egal. Wie sollte es auch bei weltweit fast funfhundert
Mitarbeitern anders sein? »Montag hat er ein zweitagiges
Seminar uber >Strategisches Marketing« in Frankfurt.
Beginn neun Uhr dreifSig. Jo, Sie haben doch Urlaub.
Konnen Sie den nicht verschieben? Sie wissen doch, jetzt
zum Jahresende drangen alle Projekte, und ich habe
niemanden mehr frei. Eigentlich hatten Sie gar nicht in
Urlaub gehen sollen.«

Ich hatte meine eigenen Projekte voll im Griff und
konnte darum freinehmen, wann immer es diese zuliel3en.
Die Entwicklung eines neuen Recruitinginstruments fur die
englische Privatbank Richard & Richard hatte ich mit
unserem Londoner Beratungsburo abgeschlossen. Die
Neuorganisation des Vertriebs der GroRbackerei Dickmann
KG hatte ich in der letzten Phase erfahrenen Coachern aus
unserem Haus ubergeben und musste nur noch die
Ergebnisse uberwachen. Die kreative Marketingkonzeption
fur die neue Buchreihe eines renommierten Grolsverlages
war erst im Januar fallig und lag voll im Zeitplan. Und die
internationale Strategie fur die weltweite Markteinfuhrung
eines standardisierten Krankenhauses hatte ich fur den
allerletzten Feinschliff in die Hande von fahigen WW1-
Consulting-Beratern und -Junioren gegeben.

Doch jetzt hatte ich schon meinen Flieger nach New
Orleans, The Big Easy, gebucht. Ich liebte New Orleans,
denn erst dort war ich erwachsen geworden. Nach dem
Abitur in Hamburg, wo ich auch Simon Jung kennen gelernt
hatte, hatte ich im Ruhrgebiet eine Lehre als
Industriekaufmann in einem Stahlunternehmen
abgeschlossen. Dann war ich nach New Orleans gegangen,



um dort Management, Marketing und
Kommunikationswissenschaften zu studieren. Dort, im
tiefen Suden der USA, war aus Jonathan Jo, war aus dem
Jeanstrager ein Trager von karierten Hosen geworden.
Wenn der Pianospieler Willi »the Lion« Smith einen Bowler
trug oder Louis Armstrong ein weilSes Taschentuch in der
Hand hatte, dann war damit nicht nur eine schnode
Funktion verbunden, erklarten mir meine amerikanischen
Freunde, sondern dann war das ihre »Flagge«. Daran
erkannte man sie sofort. Meine personliche »Flagge«
waren karierte Hosen, wie sie auch beim Golfen getragen
werden. Zu meinen echten Freunden in New Orleans zahlte
ich fast nur Musiker. Vom Freund seichter Klassik wandelte
ich mich zu einem schon fast fanatischen Jazzfan, der in
allen moglichen Situationen Songtitel assoziierte.

So auch jetzt. All Of Me ... Er will mich ganz, ging es
mir durch den Kopf, als ich die impertinente Forderung des
WW1-Consulting-Chefs am Telefon vernahm. Dieser Song
von Gerald Marks und Seymor B. Simons aus dem Jahre
1931 schien der Dreistheit angemessen, mir eine
uberflussige und unangebrachte Urlaubsverschiebung
abzuverlangen.

»Werner« - wir sprachen uns bei WW1 Consulting alle
mit Vornamen an -, »New Orleans ist fur eine Woche
gebucht. Meine Koffer sind gepackt. Morgen fruh soll es
losgehen und morgen Abend will ich meinem Helden Tim
Breeze Laughlin im French Quarter bei einem begnadeten
Klarinettensolo im Tin Roof Café lauschen. Wir werden
doch wohl noch irgendwo einen Junioren abziehen
konnen!«

»Tut mir leid, Jo. Die meisten habe ich schon in einem
grofSen, kurzfristigen Sonderprojekt untergebracht. Sie
kennen das doch von den vielen Baustellen an der
Autobahn: Wenn man eine Menge Auftrage hat, dann tut
man so, als waren die Baustellen mit funfzehn Meistern,
Gesellen und Lehrlingen bestuckt - doch tatsachlich



arbeiten nur drei Menschen gleichzeitig dort. In dieser
unangenehmen Situation sind wir jetzt auch. Ich brauche
Sie, Jo.«

Was ich dringend brauchte, war Urlaub. Doch
mittlerweile war mir klar: Das konnte ich vergessen. Was
sich Werner Walker in den Kopf gesetzt hatte, war im
Grunde genommen schon beschlossene Sache. Also galt es
jetzt, hart zu verhandeln. »Ich brauche entweder Urlaub
oder eine echte Herausforderung. Geben Sie mir eines der
spannenden Uberhangsprojekte. Ziehen Sie dafiir irgendwo
einen Junioren fur dieses Popelseminar raus. So einen
Juniorenquatsch habe ich seit Jahren nicht mehr gemacht.
Sie wissen, ich hasse seichte Seminare, und nach uber
funftausend Teilnehmern in Zehnergruppen weils ich,
wovon ich rede.«

»Jo«, versuchte es Walker auf die personliche Tour, »ich
brauche Ihre Hilfe. Ich habe dem Vorstand des
Veranstalters Omniforum Anfang des Jahres in die Hand
versprochen, dass WW1 Consulting beim Ausfall eines
Referenten oder Moderators immer einen hoherwertigen
Ersatz schickt. Und Sie sind unser bester Mann.«

Bedingungen musst du stellen. Delegieren kann Walker,
aber wozu hast du schliefSlich Verhandlungstechniken
gelernt?, ging es mir durch den Kopf.

»Aber ohne Simon Jung gehe ich nicht, und der fahrt
morgen nach Ibiza.« Simon war mein Schulfreund auf dem
Gymnasium gewesen, Sohn eines mittleren Beamten,
bescheiden und eher unauffallig. Nach dem Abitur hatten
wir uns aus den Augen verloren, als ich nach New Orleans
ging und Simon erst in Bochum und dann in London
Okonomie studierte. Vor sieben Jahren hatten wir uns als
Juniorberater bei WW1 Consulting wiedergetroffen. Ich war
inzwischen Seniorberater mit Sonderstatus und Jung mein
Assistent im Range eines Beraters. Mir schien, dass wir
beide damit zufrieden waren. Es war nicht verwunderlich,



dass wir beide gleichzeitig unseren Urlaub genommen
hatten.

»Mit Simon habe ich schon gesprochen, das ist kein
Problem. Sie gehen zusammen nach Frankfurt zu diesem
bereits gebuchten Seminar, und dann werden Sie sich
anschlielSend drei Tage um neue Akquisitionsprojekte
kimmern. Dann ware Thr Kurzurlaub sowieso zu Ende
gewesen.«

»Verdammt, ich habe dieses Jahr noch funfzehn Tage.«

»Lassen Sie sich die auszahlen oder verschenken Sie sie
an eine arme Musikband. Was weil$ ich. Jetzt brauche ich
Sie jedenfalls - ich habe dem Veranstalter mein Wort
gegeben.«

»Wie ist das Ganze denn abrechenbar?«, versuchte ich
ein weiteres Argument gegen unsere Berufung
einzubringen.

»Ich schreibe Thnen die Differenz gut.«

Das hatte also auch nichts gebracht. Ich wusste, dass
ein Seminartag fur einen Juniorberater hochstens mit 1500
Euro pro Tag liquidiert wurde. Das war schon viel. Ich
selber stellte aber 5000 und mein Assistent Simon Jung
noch respektable 2500 Euro pro Tag in Rechnung. Da wir
seit drei Jahren immer als Einheit, als Brain-Couple
auftauchten, waren fur uns 7500 Mause pro Tag fallig.
Walker musste uns also fur das Witzseminar 12 000 Euro
aus seinen eigenen Verrechnungskonten gutschreiben. Sein
Wort war ihm wirklich etwas wert.

»Die von Roland vorbereitete PowerPoint-Prasentation
ist per Kurier auf dem Weg zu Thnen. Da ich weils, dass Sie
lieber mit Folien arbeiten, habe ich das Ganze auf
Overheadcharts ziehen lassen. Es sind einhundertzwanzig
geworden.«

Einhundertzwanzig Folien fur so ein Seminar. Zwei
hatten meiner Meinung nach vollig gereicht: auf der einen
der Titel >Strategisches Marketing< und auf der anderen
die Abbildung einer Pumpgun.



*

Am Montagmorgen hatte ich mich mit Jung gegen sechs
Uhr fruh auf dem Flughafen Dusseldorf-International
getroffen. Ich war mit einem Taxi aus meinem
Junggesellenapartment im Hafen, der neuen Nobelgegend,
zur Halle C gefahren. Die Wohnung war mit 2000 Euro
Monatsmiete sundhaft teuer, aber die hundert
Quadratmeter auf zwei Etagen boten einen schonen
Ausblick uber den Rheinknick und die Brucken. Der Hafen
war die neue Restaurant- und Promeniermeile in
Dusseldorf. Ich machte mir nichts daraus, aber es war eben
auch bequem. Beim Italiener um die Ecke traf man das
ganze Spektrum der so genannten Freiberufler: den zu
braun gebrannten Schonheitschirurgen, den exaltierten
Scheidungsanwalt, den bunt schillernden Werber oder den
blau gewandeten Banker - und einen Unternehmensberater
in karierten Hosen.

Mein optisches Markenzeichen, die karierte Hose, war
auch an diesem Morgen wieder frisch gebugelt. Ich hatte
mindestens dreilSig Exemplare, die von meiner deutsch-
griechischen Haushalterin liebevoll gepflegt wurden. Wie
immer trug ich einen mafSgeschneiderten schwarzen Blazer
und ein weilles Hemd ohne Krawatte. Mein gediegener
Kleidungsstil kaschierte mein Ubergewicht recht gut. Doch
wie sehr ich mich auch bemuhte, so distinguiert und serios
- unterstrichen durch meinen militarisch kurzen Drei-
Millimeter-Vollhaarschnitt - sah ich immer nur morgens
aus. Bereits mittags waren meine Sachen stark zerknittert.
Bis abends hatten Brotchenkrumel, Spaghettisolse und
andere Leckereien mein Aussehen nicht gerade verbessert.
Diese Eigenart hasste ich an mir.

Simon war mit seinem BMW angereist und parkte in der
unkomfortablen Flughafengarage. Da ich in der Nahe



wohnte, hatte ich meinen schwarzen Jaguar zu Hause
gelassen. Wir waren beide siebenunddreil’ig Jahre alt,
sahen aber am Eincheckautomaten nebeneinander
wahrscheinlich wie Oliver Hardy und Stan Laurel aus.
Wahrend ich mit meiner stattlichen Erscheinung nicht zu
ubersehen war, musste der kleine, aber drahtige ein Meter
zweiundsiebzig grofSe Simon Jung im schwarzen Anzug mit
stahlblau-roter Krawatte schon »hier« sagen, bevor man
ihn bemerkte. Simon war ein exzellenter Analytiker, dafur
weniger kreativ. Sein Temperament hielt sich in Grenzen.
Er strahlte bei den Mandanten immer die totale Ruhe und
das verdichtete Wissen in Person aus. Seine Uberzeugung
war, dass man durch Hoflichkeit und Diplomatie
weiterkommt und nicht um jeden Preis gewinnen muss.
Obwohl er durch diese Einstellung mit Frauen besser klar
kam als ich, waren wir beide Junggesellen, und so
erganzten wir uns in unserem Beruf ganz gut und
verbrachten mehr Zeit miteinander als so manches
Ehepaar. AulSer Handgepack hatten wir nichts dabei und
checkten mit unseren Lufthansakarten am Automaten ein.
Fur Dezember war es sehr mild, und so hatten wir, wie
viele Manager und Berater, die praktisch das Hotel nie
verlassen, weder Mantel noch Schirm mitgenommen.
Flugzeug, Hotel und wieder Flugzeug war angesagt.

Simon spurte sofort, dass ich an diesem Morgen
schlecht drauf war. »Zeig ja nicht wieder, dass du mit dem
Dusenjager durch die Kinderstube gebraust bist,
versuchte er mich aufzumuntern. Dabei kannte ich meine
Eltern gar nicht, und auf das Kinderheim, das mir sechzehn
Jahre lang Vater und Mutter ersetzt hatte, liels ich nichts
kommen. Doch Simon meinte es nur gut. Trotzdem: Bei der
Security lauerte ich darauf, dass irgend etwas schief lief,
um sofort einen der Dienst schiebenden
Sicherheitsbeamten anraunzen zu konnen. Doch die waren
einfach nur nett.



Nachdem ich festgestellt hatte, dass die Lufthansa fur
ihre Gaste wie ublich die FAZ und Die Welt, aber nicht die
Bild ausgelegt hatte, ging ich in den kleinen Buch- und
Zeitschriftenladen und besorgte mir eine. »Wer Bild nicht
liest«, grummelte ich Simon an, »der weils nichts daruber,
was in Deutschland gerade auf der Agenda steht.« Er
nickte gelangweilt, denn das hatte er schon mehr als
hundert Mal gehort.

Das Flugzeug war bis auf den letzten Platz besetzt. Bei
der kurzen Strecke hatte man doch lieber mit dem eigenen
Wagen oder mit dem Zug fahren sollen. Mitten in diesem
Gedanken schlief ich auch schon ein, wahrend Simon an
meiner Seite den von beflissenen Flugbegleitern verteilten
Focus las.

Punktlich um sieben Uhr dreifig landeten wir auf dem
Frankfurter Flughafen, checkten im Sheraton-Airport ein
und standen eine Stunde spater vor dem wie immer viel zu
grolsen Seminarraum. Die Betreuerin von Omniforum
erwartete uns: eine junge Frau mit goldgefasster Brille,
nach hinten gekammten halblangen, schwarzen Haaren mit
einem Pony. Fur ihr nadelstreifiges Businesskostum wirkte
sie etwas zu jung; sie war vielleicht vierundzwanzig Jahre
alt. Vor dem Seminarraum hatte sie die Teilnehmerschilder
auf einem kleinen Tischchen aufgebaut: jeweils einen
Anstecker und einen Tischaufsteller mit dem Namen des
Teilnehmers hintereinander. Daneben lag eine
Teilnehmerliste fur die ersehnten Ankommlinge bereit.

Ich griff mir die Liste. »Hier ist IThre personliche
Mappex, flotete die Betreuerin entgegenkommend und
reichte mir eine umfangreiche Seminarmappe mit Kopien
der Folien von WW1 Consulting, dem geplanten
Ablaufprogramm mit Pausenzeiten sowie der nicht sehr
umfangreichen Teilnehmerliste. »Mein Name ist Julia
Schwenger, und ich bin Thre zustandige Betreuerin. Ich
hoffe, dass wir gut zusammenarbeiten.«



»Das liegt ganz bei Ihneng, strahlte ich sie Distanz
haltend an. Normalerweise war ich gegenuber jungen
Leuten recht gutherzig, denn wer sollte ihnen sonst etwas
im Beruf beibringen, wenn nicht die Etablierten. Aber mein
gecancelter New-Orleans-Urlaub war nicht so einfach zu
verkraften. »Sie studieren hier in Frankfurt?«, fragte
Simon, um wie ublich die Situation galant zu meistern. »Ja,
Betriebswirtschaft. Bei Omniforum bin ich nur
nebenberuflich tatig. Aber die Seminare sind sehr wichtig
fur mich. Einerseits lerne ich etwas, und andererseits
komme ich hier in Kontakt mit potenziellen Arbeitgebern
und hervorragenden Referenten.« Sie lachelte mich an.

Ich beachtete sie nicht, ging in den Seminarraum und
ubersah mit einem Blick die Konfiguration. Der Bullshit
eines uberheblichen Anfangers. »Dann wollen wir das
Ganze hier mal in das richtige Format bringen. Der Beamer
muss weg.« Man sollte niemals PowerPoint bei
Prasentationen einsetzen, bei denen das Thema nicht wie
an einer Perlenschnur aufgereiht abgespult werden kann.
»Der Konferenztisch wird zu einem offenen U umgebaut.
Simon, fass mal mit an.«

»Aber das wurde so von WW1 Consulting angeordnetc,
versuchte Julia Schwenger die Situation zu klaren.

»Wo Jo Pass verantwortlich ist, tragt er immer die
Gesamtverantwortung. Glauben Sie mir, er weils, was er
tut«, beruhigte Simon sie und half mir, den aus mehreren
Tischen bestehenden geschlossenen Konferenztisch zu
einem offenen U zu verschieben und den veralteten Beamer
in die Ecke zu manovrieren. Der Overheadprojektor und ein
kleines Tischchen vor dem U fur den gewichtigen
Referenten rundeten das Bild ab. »So kann ich immer aktiv
auf die Teilnehmer zugehen und bin nicht wie an einem
Konferenztisch an meinen Platz gebunden, erklarte ich
mehr informatorisch als versohnlich. Es machte mir keinen
Spals, morgens schon die Fehler anderer auszubugeln.
Tische rucken uberliels ich gern anderen.



Inzwischen hatte Simon wie ein Truffelschwein die
Teilnehmerliste durchforstet. Nichts wirklich
Aulsergewohnliches: vornehmlich mittleres Management,
niemand, den wir kannten, einer mit der Angabe
»Marketingdirektor« und ein Geschaftsfuhrer. Zwei
Teilnehmer von Aventis, je einer von DaimlerChrysler,
Becks-Bier und Siemens Information & Kommunikation.
Alle anderen waren unbekannte Unternehmen. Kein
offensichtlicher Ansatz fur ein neues Geschaft.

Die ubereifrige Betreuerin legte dunne Hotelblocke und
Bleistifte mit Radiergummi auf die Platze, erganzt durch
einen Seminarbewertungsbogen. Sofort sammelte ich diese
wieder ein.

»Das ist bei Omniforum strenge Vorschrift«, klagte Julia
Schwenger mich an. Durch ihre Brille funkelten mich ihre
braunen Augen zornig an.

»Sie bekommen Thre gewunschte Bewertung zum
Schluss. Ich werde diese Bogen personlich verteilen. Sie
werden schon noch merken, dass das Sinn macht. Und jetzt
zeigen Sie mir alle Mappen. - Bitte.»

Die Omniforum-Mitarbeiterin schleppte die dicken
Ordner von draufSen in den Seminarraum und legte sie wie
eine Weihnachtsbescherung auf die umliegenden Platze.
Ich ging von Ordner zu Ordner und riss jeweils gleich
mehrere Seiten heraus.

»S0 geht das nicht«, versuchte sich Julia Schwenger
einerseits zu wehren, wahrend sie sich andererseits
verzweifelt bemuhte, die Situation wieder in den Griff zu
bekommen.

»Und ob das so geht.« Ich hatte an diesem Morgen
nicht die geringste Lust zum Diskutieren, zugleich aber
war mir meine eigene Unfreundlichkeit zuwider. »Ich habe
IThnen schon einmal gesagt, wenn ich das Seminar mache,
dann bestimme ich die Vorgehensweise und die Regeln.
Niemand anders. Ist das klar? Sie studieren schon, Ihr
Seminarveranstalter macht mittelmalsige Seminare, aber



ich werde diesem Seminar ein eigenes Markenprofil
geben.« Und damit riss ich weiter frohlich die Vita des
Juniorkollegen Roland sowie funf Kopien von Folien, die ich
fur falsch oder fur verfruht prasentiert hielt, aus den
ausgelegten Mappen.

»Roland Meyer von WW1 Consulting« - ich hatte den
Namen vom Zettel abgeschaut - »ist schlieflSlich nicht da.
Wir wollen die Teilnehmer doch nicht unnotig verwirren.«
Ich wusste, wie ich mich jetzt auffuhrte: Alligator Crawls,
ein Stuck des 1941 verstorbenen Jazzpianisten Thomas
»Fats« Waller, fiel mir als Slogan dazu ein. Doch fur Julia
Schwenger sollte es noch schlimmer kommen.

Raschen Schrittes ging ich zu dem Tischchen vor dem
Seminarraum und sammelte alle vorbereiteten Tischkarten
ein, auf die die Namen der Teilnehmer sorgfaltig in
sauberer, schoner Druckschrift geschrieben worden waren,
wahrscheinlich von ihr. Kein Buchstabe war verschmiert,
der Flipchartstift war sicherlich neu gewesen - tiefblau
allemal.

Ich legte alle Tischkarten sauberlich ubereinander und
riss sie ruckartig einmal langs und einmal quer durch.
Danach warf ich alles mit Schwung in den Papierkorb.

»Fragen Sie nicht«, erstickte ich ihren Protest im Keim.
»Hier konnen Sie noch etwas furs Leben lernen. Freuen Sie
sich gleich auf die Veranstaltung. Und damit wir uns richtig
verstehen: Nicht Sie ubernehmen die BegrufSung. Ich bin
der Einzige, der in das Seminar einfuhrt und es auch
leitet.« Das klang schlimmer, als ich es meinte.

Punkt neun Uhr dreilSig war es nach meinen Regeln
losgegangen. Ich hatte Gluck: Keiner war zu spat
gekommen. Drei hatten mir die Hand gegeben und
behauptet, sie wurden mich kennen. Ich konnte mich nicht
mehr an sie erinnern, tat aber so und senkte liebenswurdig
den Kopf. Der gute Simon hatte die Pausenregeln neu
definiert, was Julia Schwenger zu der Bemerkung
veranlasste, sie sei hier eigentlich uberflussig. Ich nickte



zustimmend und langsam wurde mir klar, dass ich mich
immer mehr zu einem unsympathischen Kotzbrocken
entwickelte. Mein Chef hatte mir dieses Seminar nicht
aufdrucken sollen.

Wie immer konnten sich die Teilnehmer setzen, wohin
sie wollten. Nur der treue Simon sals aulSen links an der
Ecke, um bei Bedarf einspringen zu konnen. Er hatte bei
Seminaren eigentlich gar keine Funktion und lehnte sich in
Erwartung eines gemachlichen Tages entspannt zuruck.

»Mein Name ist Jo Pass, Unternehmensberater bei der
WW1 Consulting. Und dort sitzt mein Kollege Simon Jung,
der auch schon ein alter Hase im Marketing ist. Ich bin
heute als Ersatz fur Roland Meyer hier, einen geschatzten
Kollegen aus der Unternehmensberatungsgruppe WW1
Consulting & Company. Da er leider ernsthaft erkrankt ist,
lasst er sich entschuldigen. Vielleicht kennt der eine oder
andere von Ihnen mein neuestes Buch Modern Marketing.
Der Untertitel lautet Himmlische und teuflische
Bediurfnisse befriedigen. Das soll uns sagen, dass der
Mensch moralisch gute und schlechte Wunsche befriedigen
mochte. Schlechte Laune am Morgen«, zwinkerte ich in die
Runde, »konnte zu den teuflischen Bedurfnissen gehoren.
Sollten Sie diese moralische Schwache bei mir feststellen,
so bitte ich jetzt schon um Entschuldigung. Der eine oder
andere hat vielleicht von mir als Mitglied einer
bedeutsamen Jury oder als Trager einer Auszeichnung
gehort. Und wiederum andere haben in der Fach- oder
Wirtschaftspresse von mir oder uber mich gelesen. Aber
glauben Sie ja nicht alles, was Sie lesen oder horen -
glauben Sie einfach noch viel mehr.«

Ich grinste und war jetzt in meinem Element. Ich
spurte, auch nach drei Jahren Seminarabstinenz und
ausschliefSlich mit gut vorbereiteten Vortragen auf
Kongressen: Ich hatte es noch drauf. Die Gruppe kicherte,
war aber noch nicht richtig locker.



»Bitte schreiben Sie Thre Namen auf die
Metaplankartchen vor Ihnen.« Ich knickte ein Kartchen in
der Mitte und schrieb auf beide Seiten »Jo Pass«. Dann
stellte ich es auf mein Tischchen, sodass es jeder lesen
konnte.

Inzwischen hatten auch die Teilnehmer mit der ersten
Arbeit begonnen. Links war ein Voreiliger, der das
Kartchen langs statt quer gefaltet hatte und nun mit dem
Platz nicht auskam. Er brauchte eine neue Karte und
schrieb schwungvoll »Julius Rot« darauf. »Karin Wagner«
mit einem zusatzlich gemalten Smiley salS Rot direkt
gegenuber. »Dr. med. Richard Frieler« neben ihr benotigte
zwei Zeilen auf dem kleinen Kartchen. Ganz schlicht kam
»Bauer« daher, wahrend »].V. T. Ort, M. A.«, eine attraktive
Brunette, mir direkt gegenubersals. Wahrend die anderen
noch schrieben, ging ich zu ihr:

»Was heilst J.V. T.?«

»Jenny Victoria Teresa. Teresa wie Mutter Teresa.«

»Karl Kaufmann«, »Dipl.-Kfm. P. Tiel«, »>Fetzi< Ferrag,
»H.-]. Hermann«, »Weiss« und »Dr. Paul Biker«
vervollstandigten die Schilderangaben. Ich bedeutete Julia
Schwenger, die Simon gegenuber auf der rechten Seite
sals, ebenfalls ihren Namen aufzuschreiben.

»Meine Damen und Herren, ergriff ich wieder das
Wort, »Sie mussen das Kartchen schon zu mir drehen oder
beide Seiten beschriften. Denn Sie wissen ja, wie Sie
heilsen, ich nicht.« »Bauer«, »Weiss« und »H.-]. Hermann«
drehten ihre Tischkarten schnell um, und die Runde
grinste.

»Nun gilt es, sich vorzustellen. Ich habe festgestellt,
dass es nur drei Typen gibt.« Die Seminargruppe schaute
mich erwartungsvoll an.

»Der erste Typ sagt: >Ich heilSe Meyer und bin Manager
in der Firma Muller< - und das war es. Viel haben wir von
ihm nicht erfahren. Der zweite Typ sagt: >Ich heilse Meyer
und bin in der Firma Muller. Muller hat vierzigtausend



Angestellte und zweitausend Lehrlinge, fertigt
Flugzeugkabel und so weiter.« Wir haben alles uber das
Unternehmen und nichts von Herrn Meyer erfahren. Der
dritte Typ sagt: >Ich heilse Meyer und bin von der Firma
Muller. Ich habe drei Kinder und baue gerade. Dabei habe
ich ein Problem mit dem Grundwasser ... Wenn Sie auch
gerade bauen, sollten wir uns in der Pause
zusammensetzen.< Wir lernen alles uber Herrn Meyer, doch
nichts uber sein Unternehmen. Um das zu verhindern, bitte
ich Sie jetzt, sich gegenseitig zu interviewen und dann
nicht sich, sondern den Partner vorzustellen.«

Die aufgeschreckten Teilnehmer schauten sich Hilfe
suchend nach einem geeigneten Interviewpartner um. Doch
schnell hatte ich Interviewpaare zusammengestellt und
ihnen erklart, was ich alles dieser ersten Darstellung
entnehmen wollte: Name, Unternehmen, Position, kurzer
Werdegang, Lebensziele, Hobbys, die Motive fur die
Teilnahme an diesem Seminar sowie die Antwort auf die
Frage, ob man freiwillig hier sei. Eifrig ging die Gruppe an
die ihr gestellte Aufgabe, und schon wenig spater vibrierte
der Raum von sich gegenseitig befragenden
Gesprachspartnern.

Wahrend die Teilnehmer mit meinem Fragenkatalog
beschaftigt waren, schlenderte ich betont lassig zu Julia
Schwenger hinuber, die in das Spiel nicht involviert war.
»Haben Sie jetzt verstanden, warum ich keine
vorgeschriebenen Namenstafeln mag? Wenn Sie
Namenszuge und die dazugehorigen Menschen betrachten,
so haben Sie schon ein erstes Psychogramm. Warum
schreibt einer Dr. med. und nicht nur Dr.? Warum schreibt
jemand Dipl.-Kfm., obwohl dieses sicherlich kein
Namensbestandteil ist? Ubrigens trauen sich nur Frauen,
ihren Spitznamen einzusetzen.« Ich schaute zu »Fetzi«
Ferra ruber. »Und was sagt uns ein kalter, isolierter
Nachname uber das Selbstbewusstsein dieses Menschen -
entweder ist es stark und unbiegsam wie eine tiefgefrorene



Gansekeule oder so schwach wie eine kurze Gansedaune.
Warten wir noch die Vorstellung ab, dann wissen wir alles.
Wer durch andere vorgestellt wird, muss zwangslaufig
mehr plaudern, als ihm lieb ist.« Julia Schwenger nickte.
Ihr zunachst abweisender Blick wurde langsam
anhimmelnd. Das hatte mir an diesem Urlaubstag noch
gefehlt.

Mehr Sorgen machte ich mir um meine beiden Gegner.
In jedem Seminar ist mindestens einer, der dem
ungeliebten Referenten beweisen will, dass er mehr drauf
hat als er. In meiner langen Seminarzeit als Juniorberater
und Berater hatte ich einen untruglichen Instinkt dafur
entwickelt, diese Kontrahenten gleich anfangs zu
identifizieren. »Bauer« und »Dr. med. Richard Frieler«
schienen mir die geeigneten Kandidaten zu sein. Ich hatte
mit Sicherheit auf sie gesetzt wie auf das Gold von Fort
Knox, obwohl sie sich im Moment noch entspannt
unterhielten. Bauer mit Julius Rot und Karin Wagner mit
Frieler.

Nach funfzehn langen Minuten musste ich die
Interviews abbrechen, denn die Teilnehmer hatten sich frei
gesprochen und verplaudert. Genau das wollte ich. Sie
mussten in diesem kahlen Raum mit zwei Kunstdrucken an
den Wanden, einem Overheadprojektor, einer Leinwand,
einem Flipchart und einer verstaubten kunstlichen Pflanze
sowie dem diffusen Licht eines Kronleuchters zunachst
etwas uber sich selbst horen. Dann erst konnte ein Seminar
erfolgreich starten. Gleichzeitig fallt es vielen Menschen
leichter, uber andere zu sprechen als uber sich selbst -
sonst gabe es weder die allseits beliebte Geruchtekuche
noch massenhaft vermarktete Klatschgeschichten. So war
es auch hier. Ich hatte Parcheninterviews auch schon auf
privaten Partys oder bei anderen Einladungen
durchgesetzt, bei denen sich die Teilnehmer nicht kannten
und sich erst muhsam ins Gesprach bringen mussten. Die



ausfuhrlichen Vorstellungen durch andere waren immer ein
Turoffner fur die Seele.

Bei der ublichen Vorstellung horte ich zunachst gar
nicht weiter zu. Mich interessierten nur wenige Dinge.
Dass Bauer mit Vornamen Klaus hiel3, war schon. Er hatte
unter anderem in Harvard studiert, und das war schlecht.
Das waren Leute, die auf die Analyse von Fallstudien
getrimmt waren. In den Unternehmen waren sie
hochbegehrt, und das wussten sie. Ich aber wusste: Wer
Fallstudien sucht, wird nur Fallstudien und niemals
Innovationen ernten. Bauer hatte seine ersten Sporen als
Junior-Produktmanager bei Vodafone absolviert und war,
ich hatte es erwartet, nicht wirklich freiwillig hier. Sein
Chef hatte ihm die Teilnahme an einem Seminar ans Herz
gelegt. Das war mein Pech - denn jetzt wollte er es ihm und
damit auch mir zeigen.

Auch »Fetzi« Ferra hatte wenig Uberraschendes zu
bieten, denn sie arbeitete in der Modebranche. Mit
Vornamen hiels sie eigentlich Festina, wollte aber nicht wie
ein Uhrenfabrikat genannt werden.

Ganz anders Jenny Ort. Ihren respektablen Magister
hatte sie in Essen gebaut. Als
Kommunikationswissenschaftlerin war sie dann in die
aufstrebende PR-Branche gegangen, wo sie nun in einer
Agenturkette als Beraterin tatig war. Ein neues
Geschaftsfeld sollte »Strategisches Marketing« werden. Ich
schmunzelte innerlich, denn einem Wettbewerb gegenuber
einer WW1 Consulting, McKinsey, Boston Consulting Group
oder Arthur D. Little waren PR-Companys bestimmt nicht
gewachsen.

Dr. med. Richard Frieler war Leiter des
Produktmanagements der Strother Pharma. Seine
internistische Arztpraxis war von Beginn an nicht gut
gelaufen, woraufhin er sich, wie er es ausdruckte, neu
orientierte und in die Industrie ging. Ein inhabergefuhrter
Mittelstandler gab ihm eine Chance in der Forschung, wo



er sich aber nicht wohl fuhlte. »Ich bin ein Mann der
Praxis«, betonte er. »Ausfuhrliche Anamnese, kompetente
Diagnose, schnelle Therapie« sei sein Credo. So sei er dann
ins Marketing gerutscht, wo es ja vor allen Dingen um
gesunden Menschenverstand ginge.

Die ubrigen Vorstellungen boten das gewohnte Bild und
platscherten an mir voruber. Glucklichweise konnte ich
mich darauf verlassen, dass der treue Simon wichtige
Informationen, die fur einen interessanten Auftrag oder
eine bedeutende Akquisition nutzbar gewesen waren,
gewissenhaft aufnehmen und mir spater daruber berichten
wurde. Interessant war nur noch, welches Seminarziel die
Teilnehmer hatten. Rot: »Ein Upgrade auf den neuesten
Stand.« Ich erganzte im Kopf, was er wirklich dachte: »Ich
weils eigentlich schon alles.« Bauer: »Mal schauen, was
andere so draufhaben.« Ich wusste, dass auch er alles zu
wissen glaubte. Und so ging es im Grunde weiter. Frieler:
»Dem Marketing die letzten Geheimnisse entlocken.« Ich
dagegen horte innerlich: »Weil ich eigentlich alle
Geheimnisse schon kenne.« Etwas spezifischer wurden nur
zweil. »Fetzi« Ferra: »Mich interessiert, inwieweit
strategisches Marketing in einer kurzlebigen
Saisonbranche wie der Mode eingesetzt werden kann.«
Und Jenny Ort: »Ich will Tipps und Tricks der klassischen
Berater kennen lernen.« Nun, da war sie gerade
mittendrin.

Endlich hatten die Teilnehmer ihren jeweiligen
Nachbarn vorgestellt. Bei der Vorstellung der Damen
gaben sich die Herren wie ublich nicht ohne uberzogene
Galanterie: »Wie ich von meiner charmanten Nachbarin
erfahren durfte ... Meine reizende Interviewpartnerin hat
mich mit ihren Ausfuhrungen so gefangen genommen ...«.
Ich erhob mich, um die Gruppe wieder auf den Boden der
Tatsachen zuruckzufuhren. Wenn Jo Pass ein Seminar
macht, dann soll es auch seinen Namen verdienen.



»Meine Damen und Herren, es ist erstaunlich, aber die
meisten von Ihnen wissen nicht, warum sie hier sind.
Vielleicht konnen Sie mir sagen, warum Ihr bedeutendes
Unternehmen so viel Geld in Sie investiert?
Wahrscheinlicher ist aber, dass Sie gar nicht wissen, wie
viel Ihr Brotchen- und Kuchengeber gerade fur Sie ausgibt
und was das eigentlich genau bedeutet. Nehmen wir einmal
an, Sie verdienen - ich schaute dabei in die Runde - 75 000
Euro im Jahr, was mit Lohnnebenkosten von etwa 70
Prozent schon 127500 Euro Kosten bedeutet. Rechnen wir
vereinfachend, dass darin das Auto, die Direktversicherung
oder was Sie sonst an Benefits haben schon inbegriffen
sind. Kalkulieren wir weiterhin Ihre Arbeitsplatzkosten: die
Telefonanlage, der Schreibtisch, der Raum. Mit 10 Prozent
Aufschlag auf Ihr Gehalt sind Sie innerhalb dieser
einfachen Rechnung gut bedient, so dass wir jetzt bei zirka
140 000 Euro liegen. Wenn wir die durch
zweihundertdreilSig Arbeitstage teilen, so kostet ein
Arbeitstag« - ich rechnete es auf dem Flipchart vor - »zirka
610 Euro. Das Seminar kostet Sie 450 Euro am Tag.
Rechnen wir noch 75 Euro anteilige Ubernachtung und 100
Euro anteilige Anfahrt hinzu, so betragen die Kosten pro
Tag bereits 1235 Euro. Da Sie fur IThr Unternehmen an
diesem wie an jedem anderen Tag Produktives leisten,
konnten wir noch einen entgangenen Gewinn
hinzurechnen. Damit haben Sie sicherlich nicht gerechnet.
Machen wir es kurz: Da Sie zwei volle Tage hier sein
werden, investiert Ihr Unternehmen in Thre ganzlich
unvorbereitete Teilnahme irgendetwas zwischen 2500 und
satten 5000 Euro. Wahrscheinlich muss Ihr Unternehmen
15 000 bis 30 000 Euro im SchweilSse des Angesichts vieler
Hilfswilliger umsetzen, damit Sie heute hier sitzen. Und
trotz dieses immensen Kostenaufwandes haben einige von
Ihnen keine konkreten Ziele fur das Seminar.«

Ich schaute in die Runde, doch die Gesichter hingen
dicht uber den Notizblocken. Links von mir sal$ Julius Rot,



und ich baute mich vor ihm auf. »Sie sind heute hier, weil
Sie eine vorbereitete Liste von Informations-,
Kommunikations-, Kontakt- und Wissenszielen abarbeiten
wollen.«

Ich ging jetzt von einem zum anderen: »Herr Bauer ist
hier, weil er genau uberpruft hat, dass fur die Ziele seines
Chefs - der ihn schliefSlich hierher geschickt hat -
uberhaupt ein externes Seminar geeignet ist und das
Seminarniveau den Vorstellungen seines Chefs entspricht.
Hierzu hat er Erfolgsmeldungen gepruft, sich uber den
Referenten - der heute leider ein anderer ist - schlau
gemacht und sich uber die Didaktik des Seminars
informiert.

Karl Kaufmann investiert 5000 Euro, weil er die
thematischen Hauptbucher zu dem Thema durchgearbeitet
oder wenigstens eine Internetrecherche gelesen hat. Er hat
sich fur dieses perfekt ausgeschriebene Seminar
entschieden, weil er im Gegensatz zu einem Kongress aktiv
mit anderen arbeiten mochte und darum gegenuber
anderen Branchen aufgeschlossen ist.

Frau >Fetzi< Ferra« - ich schaute ihr in die Augen - »ist
in dieser Runde, welil sie festgestellt hat, dass es keine
branchenspezifischen Seminare zu ihrem Thema gibt, oder
weil sie bewusst vom Wissen anderer Branchen und
intelligenter Teilnehmer aus so einem generellen Seminar
profitieren will.

Dr. Paul Biker ist vielleicht nur aus internen
Prufungsgrunden hier. Er hofft, dass 25 000 Euro
investierter Umsatz ihm die Erkenntnis bringen, ob dieses
Strategieseminar oder der Referent die Basis fur eine
intensive Fortbildung seiner ganzen Mannschaft im
Unternehmen sind. Er weils: Sein Unternehmen und
speziell seine Geschaftseinheit haben zum Thema
»Strategisches Marketing< merklichen Nachholbedarf, und
den will er im nachsten Jahr durch externe Hilfe vernunftig



aufgeholt wissen.« Biker schaute mich erstaunt nickend an.
Per Zufall hatte ich das Richtige getroffen.

»Jenny Ort ist hier, weil sie eine prazise
Wettbewerbsanalyse ihrer zukunftigen Mitbewerber im
Beratungsfeld »Strategisches Marketing<« gemacht hat. Sie
kennt die exakten Namen und die speziellen Unternehmen,
die nationalen und die internationalen. Sie weils, was sie
anbieten, und hat darum dieses Programm gezielt
herausgesucht, um schnell, ich betone: schnell,
Basiswissen zu bekommen, von dem aus sie sich
weiterorientiert. Sie sucht innovative Produkte in der
Beratung und ist sich im Klaren daruber, dass sie diese hier
niemals bekommen kann. Aber mit dem gebotenen Wissen
aus unserer geschickten Arbeit hier kann sie sie vielleicht
entwickeln oder entwickeln lassen.

Paul Tiel sucht zehn Lehrsatze, die er ubermorgen in
einem eigenen Seminar an ausgesuchte Mitarbeiter
weitergeben kann, sodass diese Naturgesetze des
strategischen Marketings wie die zehn Gebote des Alten
Testamentes durch sein Unternehmen diffundieren, auch
wenn sie fur ihn neu sein werden.«

Ich ging jetzt zu Richard Frieler, um nicht jeden
anzusprechen und die Gruppe mit zwolf verschiedenen
Begrundungen fur ein Seminar nicht gleich zu uberfordern.
»Dr. med. Richard Frieler wiederum hat funf seiner
Schlusselmitarbeiter nach konkreten Problemen seines
Hauses gefragt und diese als hier einzubringende
Kernthesen aufbereitet. Er will sie hier gelost sehen und
hat dazu bereits ubermorgen, vorausschauend und planend
wie er ist, ein Meeting einberufen, um dort Bericht zu
erstatten. Dieser Bericht soll einen Gegenwert von 5000
Euro haben.

Meine Damen und Herren, dieses Intensivseminar ist
kein frohlicher Ausflug, kein freundliches Geschenk Thres
Unternehmens, keine uberraschende
Jahresabschlussgratifikation, sondern ein



zukunftsorientierter Anspruch Ihres Unternehmens an Sie,
seine Manager. Ich habe mir fur heute und morgen
vorgenommen, diesen Anspruch zu erfullen und Thnen
mindestens Erkenntnisse fur das Seminarhonorar von 900
Euro zu liefern. Wenn Sie glauben, dass ich das nicht
erreicht habe, so schreiben Sie das dem Veranstalter auf
den Abschlussbewertungsbogen, und Sie bekommen Ihr
Geld zuruck. Dafur garantiere ich mit meinem Namen: Jo
Pass.«

Julia Schwenger, die junge, studentische Betreuerin des
Veranstalters Omniforum, zuckte zusammen und notierte
sich etwas auf dem Schreibblock, der vor ihr lag. In ihren
Augen sah ich aufblitzende Bewunderung, denn das hatte
sie noch nie gehort.

»Wenn Sie aber richtig mitarbeiten, wenn Sie selbst aus
dem angebotenen Material die Erkenntnisbeziehung zu
Ihrem Unternehmen herstellen - etwas, was ich ja nicht
leisten kann -, dann werden Sie den Wert dieses Seminars
auch mit 5000 Euro ansetzen. Das verspreche ich Thnen.
Und damit wir richtig eingestimmt sind - machen wir jetzt
erst einmal eine kurze Kaffeepause, bevor wir inhaltlich
richtig loslegen.«

Die geistig erschopfte Runde klopfte enthusiastisch auf
die Tische und war gleichzeitig verwundert. Es war zehn
Uhr dreilSig und das junge Seminar erst eine Stunde alt.
Unser ausgelobtes Thema hatten wir noch gar nicht
angesprochen. Doch ich war sicher: Jetzt war es ein echtes
Pass-Seminar. Ich hatte nicht nur eine intensive Duftmarke
gesetzt, sondern das Seminar mit meinem ureigenen Stil,
meiner klaren Sprache und meiner bestechenden
Dramaturgie zur Marke gemacht. Man konnte es lieben
oder hassen - vergessen wurde es niemand. Noch Jahre
spater wurden die Teilnehmer mich begeistert auf dieses
Seminar ansprechen. Hier hatten sie erstmalig den wahren
Wert von Seminaren erfahren. Ich kannte das. Ubrigens



hatte niemand jemals die Unverschamtheit besessen und
sein Geld zuruckverlangt.

Auch ich ging vor die Tur, wo Kaffee und Teewasser fur
uns vorbereitet waren. »Bauer« und »Frieler« raunte ich
Simon zu, um mit ihm die potenziellen Gegner
abzugleichen.

»Bauer nicht mehr, den hast du im Sack.«

»Was hat ihn umgestimmt?«

»Der hat das erste Mal realisiert, dass sein
Unternehmen tatsachlich zwischen 5000 und 10 000 Mark
fur ihn bezahlt.« Simon lernte es einfach nicht, in Euro zu
denken. »Und da du ihn so gut gelaunt darauf hingewiesen
hast, dass sein strategisch denkender Chef ihn in so ein
Seminar wie unseres beorderte, fragt der sich gerade, was
dieser wohl mit dem Seminar beabsichtigte. Irgendein
bisher nicht identifiziertes Defizit muss der ja wohl sehen.
Bauer ist von seinem Sockel formlich abgesturzt. Aber
warum musstest du den Frieler mit so ironischen
Bemerkungen wie >vorausschauend und planend wie er ist«
SO provozieren?«

»Darf ich Thnen einen heilSen Kaffee kredenzen?«, Julia
Schwenger unterbrach uns und reichte mir eine Tasse
schwarzen Kaffee. Fein sauberlich waren auf der
Untertasse ein Packchen weilser Zucker sowie eine kleine
Dose Kaffeesahne neben den Silberloffel drapiert.

Ich dankte freundlich. »Oh, vielleicht finde ich noch ein
Kipferl fur Sie«, flotete sie, outete sich dabei der
suddeutschen Zunge zugehorig und war im nachsten
Moment auch schon wieder Richtung Kaffeetisch
verschwunden.

Ich ging auf die Toilette. Nicht, um zu pinkeln, sondern
damit Simon Gelegenheit hatte, die momentane Stimmung
der Teilnehmer auszuloten. Als ich wiederkam, zeigte er
mit dem Daumen nach oben, was hiels, dass meine
generelle Marschrichtung mehr oder weniger akzeptiert
worden war. Es konnte losgehen.



»Strategie«, so erklarte ich, »ist ein uber die Zeit
hinweg konstantes Verhalten. Dabei werden sowohl Fragen
des Inhaltes als auch des Prozesses beruhrt. Wenn eine
wohl sorgende Mutter zum Beispiel den engen Freunden
verbietet, ihrem einzigen Kind jemals naturalistisches
Kriegsspielzeug zu schenken, so fahrt sie eine inhaltliche
Ausschlussstrategie. Wenn sie gleichzeitig sagt, dass direkt
nach dem Mittagessen immer die taglichen Schularbeiten
gemacht werden mussen, weil das Kind zu dieser Zeit den
aktiven Vormittag noch gut im Kopf hat, so hat sie eine
deutliche Prozessstrategie definiert. Und wenn sie
irgendwann in der Woche plotzlich die Vokabeln abhort, so
ist das sicherlich taktische Revision, aber keine Strategie.«

»Fetzi« Ferra lachte. Vielleicht war sie Mutter und fand
sich durch die Beispiele in ihrer privaten Alltagsrealitat
wieder. Mit ihren vielleicht 40 Jahren und der etwas
fulligeren Figur konnte das durchaus der Fall ein. Sie war
modisch gekleidet, mit einem langen, braunen Rock, unter
dem schwarze Stiefel hervorschauten. Das herbstfarbene
Oberteil war ein Mittelding aus langer Bluse und Pullover
und reichte ihr bis zu den Oberschenkeln.

Ich stellte die verschiedenen Strategieschulen dar. Fur
das Marketing waren mir aber zwei besonders wichtig:
einerseits die unternehmerische Sichtweise des
Osterreichers Joseph Alois Schumpeter, der die
schopferische Zerstorung und die Innovation als
Hauptaufgaben des freien Unternehmers in einer
Personengesellschaft und des Topmanagers in einer
Kapitalgesellschaft definierte. Und andererseits die
marktorientierte Positionierungsschule mit ihrem
herausragenden amerikanischen Vertreter Michael Porter.
In beiden Stromungen bedeutete Strategie, dass man
andere MalSnahmen als bisher auf diesem Markt ublich
oder bekannt einsetzt, um eine einzigartige und wertvolle
Position in den Kopfen der Kunden zu erreichen. Der
Leitsatz dahinter lautete: »Alles, was Menschen wollen, ist,



wahlen zu konnen.« In der Regel wahlen sie das Neue,
Interessante und Bessere.

»Zunachst einmal kann man seinen Marktbereich
generisch positionieren, und oft reicht das schon.« Die
Runde schaute mich verstandnislos an. »Unter generischen
Strategien verstehen wir aber auch Standardstrategien, die
uber Branchen hinaus generell eingesetzt und nicht
originar neu entwickelt werden.

Lassen Sie uns das einmal am Beispiel eines Treffens
von Menschen durchspielen. Schon verschiedene
Begrifflichkeiten konnten verschiedene Gattungen und
damit generische Positionierungen bedeuten: Meeting,
Fete, Party, Event. Doch nur ein anderer Name allein ist
langweilig, denn Sie haben uber zweihundertfunfzig
personliche Freunde und Bekannte. Jetzt fangen Sie an und
engagieren eine Jazzband.« Was hatte mir auch sonst
einfallen sollen? »Dazu kaufen Sie beim besten Caterer,
sagen wir in Frankfurt bei Ploger, die erlesensten
Leckereien ein: Hummerschwanze, Kaviar,
Schinkenrollchen mit exquisiten, trockenen Weinen aus
Italien. Sie schaffen es, als Dinnerspeaker einen
Marketingguru zu engagieren« - ich grinste - »der IThren
Freunden launig uber Innovationen im Alltag berichten
kann. Letztendlich bitten Sie Ihre umfangreiche
Bekanntschaft um 50 Euro Beitrag pro Person, da Sie auch
so schon genug in die Party buttern mussen. - Welche
Positionierung haben Sie Threr Party gegeben?«

Karin Wagner kaute gedankenverloren auf ihrem
Hotelbleistift herum. Als ich sie anschaute, schrieb sie
schnell etwas nieder.

»Nun, Sie haben mit Ihrer neuen Party die typische
Position des Nischenplayers eingenommen. Hoch
differenziert in Qualitat und Design, mit einem engen
Kerngeschaft der gehobenen, kleinen Erlebnisparty. In der
Wirtschaftszeitungswelt rechne ich den Economist zu



