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INNOVATIVES UNTERNEHMERTUM
KONSUMTRENDS IM WANDEL

NEUES KONSUMVERHALTEN

Digitale Unternehmen treten verstirkt in
Wettbewerb mit traditionellen Marken. Die
Generation der Millennials ist auf der Suche
nach neuen Produkten und Dienstleistungen
und gestaltet so die Mirkte um.

SHARING ECONOMY

Erfolgreiche Unternehmen wie Airbnb und
Uber ermutigen weitere Firmen, sich der
Sharing Economy anzuschliessen, z.B. in
Sektoren wie Biiroeinrichtung und Miete
von Geriten.

FOLGEN DER KONSUMENTENNACHFRAGE
Ein Fotokiinstler verwendet neue Techniken,
um die enorme Bodenvernichtung und
Zerstérung unberiihrter Landschaften durch
die Nachfrage nach Rindfleisch, 01 und
Sonnenenergie aufzuzeigen.
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In dieser Beilage widmen wir uns Trends,
die sowohl die Start-up-Szene als auch tra-
ditionelle Branchen wie die Konsumgiiter-
industrie prigen. Die Rede ist von
sinnovativem Unternechmertum®. Her-
ausragende Fiihrungskrifte, Unterneh-
mer und Schaffer geben Einblicke in den
Aufbau ihrer Start-ups und teilen mit uns
ihre Erfolgsgeschichten. Oftmals ist es we-
niger der fundierte Business- oder Finan-
zierungplan, der zum Erfolg fiihrt, son-
dern ein gesundes Bauchgefiihl sowie eine
ordentliche Portion Mut. Es sind oft krea-
tive Kopfe oder Vollblut-Unternehmer,
die tiber den Tellerrand hinausschauen
und marktfihige Losungen fiir Alltags-
probleme finden. Dabei prigt die techno-
logische Innovation den gesellschaftli-
chen Wandel, denn sie verindert unsere
Artzuleben, zu arbeiten, zu reisen und zu
konsumieren. Sie ermoglicht beispiels-
weise das Teilen von Autos, Unterkiinften
oder Biiroriumlichkeiten.

Die digitale Vernetzung schafft nicht
nur interessante Businessmodelle, son-
dern ermdglicht auch Personalisierbar-
keit bis iiber alle Massen. Neue Ideen
werden tiber die Skalierbarkeit des Inter-
nets mit voller Feuerkraft implementiert

und diejenigen, die dem Konsumenten
ein positiv besetztes Einkaufserlebnis
anbieten, werden die Gewinner von
morgen sein.

In der Bankenwelt werden die neuen
Moglichkeiten der Verarbeitung von
grossen Datenmengen profitable Anla-
gechancen bringen, und die Arbeitsab-
ldufe werden iiber neue Systeme rationa-
lisiert. Bankkunden nutzen diejenigen
Anbieter, die menschliche und technolo-
gische Elemente ideal kombinieren und
kompromisslos auf Kundennutzensetzen.

Einiges bleibt aber fiir Vermogensver-
waltungsbanken in einer sich schnell in-
dernden Welt dennoch konstant: Erfolg-
reiches Management von grossen
Kundenvermogen braucht viel Know-
how und das Fachwissen von Investment-
spezialisten, die in einer zunehmend
komplexen Welt den Schutz, die Risiko-
kontrolle und das Wachstum von Vermo-
gen in die Uberlegungen einbeziehen und
das vorausschauende okonomische Ver-
stindnis fiir die immer komplexer wer-
denden Marktzusammenhinge haben.

Ich freue mich, wenn Thnen diese Bei-
lage wertvolle Denkanstdsse gibt und als
Quelle der Inspiration dient.
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WENN SICH DIE BEDURFNISSE DER KONSUMENTEN VERANDERN

WICHTIGE
KONSUMTRENDS
DERZUKUNFT

Mit Angeboten und Produkten nach Mass, mit denen ein
»verbessertes Ich®oder eine bessere Welt geschaffen werden
kénnen, stossen die Giganten der digitalen Wirtschaftimmer
mehr in die analoge Welt vor. Doch einige Einzelhidndler
wehren sich und schaffen Erfahrungen in der realen Welt,

die online nicht kopiert werden kénnen.

CLAUSKJELDSEN
Copenhagen Institute for Futures Studies

Wer in der heutigen schnelllebigen Welt,
in der alte Regeln nicht mehr gelten,
Erfolg haben will, muss verstehen, wie der
Verbraucher von morgen tickt. Kunden
passen ihr Verhalten hiufiger und in neuar-
tiger Weise an, und etablierte Unternehmen
miissen diesen verinderten Kundenbediirf-
nissen Rechnung tragen. Hinzu kommt,
dass sie im Wettbewerb mit Firmen stehen,
die neue Technologien nutzen, um indivi-
duell zugeschnittene Produkte und Dienst-
leistungen anzubieten.

Das Copenhagen Institute for Futures
Studies (CIFS) ist eine unabhingige, nicht
gewinnorientierte Denkfabrik, die Kunden
und Mitgliedsorganisationen zu Trends
und Entwicklungen berit, die unsere
Zukunft gestalten. Das CIFS will Komplexi-
tit abbauen und Entscheidern dabei helfen,
heute die Weichen fiir eine selbst gestaltete
Zukunft zu stellen. Dieser Artikel basiert
auf Forschungsmaterial fiir einen in Kiirze
erscheinenden Bericht iiber die Zukunft
des Konsums.

»Technologie hat schon immer dazu
beigetragen, dass sich das Verhalten
der Verbraucher verindert”, sagt Claus
Kjeldsen, Chief Executive des CIFS. ,,In den
letzten zehn Jahren haben wir den Aufstieg
von Internetgiganten wie Google, Amazon,
Facebook und Apple erlebt, die ihre jewei-
ligen Mirkte dominieren und gemiss dem
Prinzip ,,The Winner takes it all“ keinen
oder nur wenig Platz fiir Konkurrenten
lassen. Einige dieser Unternehmen stossen
jetzt in die analoge Welt vor und setzen
eine zunehmend horizontale Diversifizie-
rung in Gang, die zu Wettbewerb unter
Mirkten fiihrt, die vorher keinerlei Beriih-
rungspunkte hatten.

,Unternehmen wie Amazon und
Alibaba koénnen ihre digitale Markt-
macht ausspielen und auf personalisiertes
Marketing und Vorhersagen setzen. Dabei
konnen sie mit ihrer Grésse und Reichweite
jeden beliebigen Markt, den sie erschlies-
sen wollen, aufmischen. Als Amazon
beispielsweise 2017 beschloss, Whole Foods
zu iibernehmen, galt dies als wegweisend
in der Supermarktbranche. Daraufhin fiel
der Aktienpreis von Blue Apron, einem
Start-up im Bereich Lebensmittelversand,
vor dessen geplantem Borsengang um rund
40 Prozent.

»Auf individueller ~Ebene fiihrt
horizontale Diversifizierung zu einer
engen Beziehung zwischen Kunden und
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Unternehmen. Wenn Amazon seinen

Prime-Mitgliedern 10 Prozent Rabatt auf
Lebensmittel in seinen physischen Geschif-
ten anbietet, schaffen sie gleichzeitig einen
Anreiz fiir Spotify-Kunden, zu Amazon
Music Unlimited, dem Streaming-Dienst
von Amazon, zu wechseln, der in der
Prime-Mitgliedschaft enthalten ist. So
wird Wettbewerb tiber die Marktgrenzen
hinweg erzeugt. Amazons jiingste Ankiin-
digung, den Online-Pharmahindler Pill-
Pack zu iibernehmen, wird zweifelsohne
ebenfalls Marktverwerfungen auslosen.“

Durch das Aufbrechen traditioneller
Branchensilos wird es einerseits immer
einfacher, andererseits immer schwieriger,
die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden
zu erfiillen. Dank grésserer Mengen an
Daten und neuer KI-Entwicklungen ist
es moglich, plattform- und marktiiber-
greifend auf individuelle Priferenzen
jedes einzelnen Kunden gezielter einzu-
gehen. Gleichzeitig fithrt dies dazu, dass
die Verbraucher hohere Anspriiche an
die Unternechmen stellen und ein stirker
personalisiertes Angebot verlangen, das
ihre Bediirfnisse und Wiinsche unmittel-
bar erfiillt. Google berichtet, dass mobile
Suchanfragen mit den Stichworten ,fiir
mich®bzw. ,,soll ich ...“ in den letzten zwei
Jahren um 60 bzw. 8o Prozent gestiegen
sind. Verbraucher verlangen eine stirkere
Personalisierung, doch viele Traditions-
unternehmen tun sich schwer damit, weil
sie an Universallésungen, die allen gerecht
werden sollen, festhalten.

Die auf mehreren Plattformen titigen
Internetgiganten werden immer weiter
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daran arbeiten, immer mehr iiber ihre
Kunden zu erfahren, und anhand dieser
Daten immer gezieltere Dienste entwi-
ckeln. Vor diesem Hintergrund stellt sich
fiir die Verbraucher von morgen die Frage,
welche Entscheidungen sie noch selbst
treffen wollen und welche sie den Diensten
iiberlassen moéchten, die ihre Bediirfnisse
antizipieren und ihnen die Last der Ent-
scheidung abnehmen. Die meisten von
ihnen sind wahrscheinlich bereit, einfache
Besorgungen der kiinstlichen Intelligenz
zu iiberlassen: Toilettenpapier, Waschmit-
tel, Socken und andere Basisprodukte, die
zum Grundbedarf gehoren. Es wire jedoch
falsch, davon auszugehen, dass sie ihre
gesamten Einkiufe automatisch durch Ser-
vice-Dienste getitigt haben mochten.

»Mit der Zeit wird sich das Spielfeld
einengen und nur noch fiir zwei Arten von
Angeboten Platz bieten. Die erste Art ist
der transformatorische Konsum. Wir ent-
fernen uns immer mehr von einer Welt, in
der Beziechungen eine Rolle spielen und
Konsumenten eine Marke kaufen, weil sie
sie kennen und ihr vertrauen. Stattdessen
erwarten die Konsumenten von den Unter-
nehmen, ihnen eine neue Form von Luxus
zu bieten, entweder in Form von Produk-
ten, die fiir ein ,verbessertes Ich“ sorgen
oder ihnen dabei helfen, eine bessere Welt
zuschaffen.”

Was sich hinter einem verbesserten Ich
oder einer besseren Welt verbirgt, ist
absolut subjektivund hingt von den unter-
schiedlichen  (und  sich teilweise
verschiebenden) Werten der einzelnen Ver-
braucher ab. Einige legen grossen Wert auf

Nachhaltigkeit oder wollen wissen, wo und
wie ein Produkt hergestellt wird. Fiir
andere ist es wichtig, dass sie nachvollzie-
hen koénnen, wie Produkte oder
Dienstleistungen, die sie in Anspruch
nehmen, ihre Gesundheit verbessern oder
kulturell bereichernd sind. Gleichzeitig
konnen sich unsere Priorititen iiber Nacht
indern. Deshalb miissen die Unternehmen
im Umgang mit ihren Kunden zunehmend
darauf achten, dass sie die Werte, fiir die
ihre Marke steht, klar definieren und ent-
sprechend handeln kénnen.

Die zweite Art stellen Angebote in
Nischen dar, in denen Einzelhindler span-
nende Erfahrungen fiir Verbraucher in der
realen Welt schaffen, die in der digitalen
Welt nicht kopiert werden konnen. Der
Kosmetikhersteller Aesop beispielsweise
vertreibt Produkte, die sich ganz einfach
online bestellen lassen, sobald der Kunde
weiss, welches das richtige fiir ihn ist. Aber
indem das Unternechmen jedes seiner
Geschifte unterschiedlich einrichtet,
schafft Aesop ein neues und einzigartiges
Kundenerlebnis, das den Kunden dazu ani-
miert, in ein Geschift zu gehen, statt
online zu bestellen.

»Verbraucher verlangen eine
stirkere Personalisierung, doch
viele Traditionsunternehmen tun
sich schwer damit®

Ein dhnliches Konzept verfolgt die siidko-
reanische Brillenmarke Gentle Monster,
die in ihren Konzeptliden mit Raum,
Strukturen, Licht- und Toneffekten spielt,
um Besuchererfahrungen zu schaffen, die
eher an ein Museum fiir moderne Kunst
erinnern als an ein Ladengeschift der
realen Welt. Eine weitere innovative Alter-
native im analogen Einzelhandel besteht
darin, das Beste aus beiden Welten zu kom-
binieren: Es diirfte nicht mehr lange
dauern, bis Einzelhindler mithilfe moder-
ner Technologien wie Gesichtserkennung
und biometrischer Daten in der Lage sein
werden, die Bediirfnisse von Verbrauchern
anhand ihrer Laune, Haltung, Herzfre-
quenz und nicht zuletzt  ihrer
Gehirnstrome zu antizipieren. Neben der
Fihigkeit zur sofortigen Erfiillung
des Kundenwunsches kann der analoge
Einzelhandel immer gezieltere Echt-

zeit-Empfehlungen abgeben, mit denen
rein digitale Mitbewerber nicht mit-
halten kénnen.

Eine weitere Verinderung, mit der sich
die  Unternehmen  auseinandersetzen
miissen, ist der fliichtige Konsument. In der
Industriegesellschaft des 2o0. Jahrhunderts
griindete die Identitit eines Menschen auf
dessen Bildung, Geschlecht und sozialem
Status. Wer seine angestammte Position ver-
liess, musste mit gesellschaftlichen Folgen
rechnen. Fiir Unternehmen war es somit
einfacher, die Bediirfnisse und Wiinsche
ihrer Kunden zu verstehen, und zwar auf-
grund von Segmentierung anhand der
genannten Merkmale. Ein Blick auf unser
Konsumverhalten zeigt, dass diese klassi-
sche Segmentierung zunehmend an
Bedeutungverliert.

Im Zeitalter der fliichtigen Konsumen-
ten sind Ideen so uneingeschrinkt
verfiigbar und die Mirkte so effizient, dass
das Ausprobieren neuer Dinge mit gerin-
gen Risiken und Kosten verbundenist. Und
dies unabhingig von Alter, Geschlecht,
sozialem Status oder Wohnort. Verbrau-
cher lassen sich immer schwieriger in
Kategorien einteilen, denn je nach
Kontext, sozialem Umfeld oder sogar
Wochentag wechseln sie gerne und hiufig
ihre Identitit. Wir verhalten uns nicht
mehr so, wie wir es gemiss der klassischen
Konsumentensegmentierung tun
wsollten” — eine Tatsache, die den Unter-
nehmen allmihlich bewusst wird.

Laut Schitzungen in einem aktuellen
Bericht des Forschungsinstituts Forrester
erachtet nur ein Drittel der Unternehmen,
die Konsumentensegmentierung fiir Mar-
ketingzwecke einsetzen, diese Methoden
fiir hilfreich. Statt den Konsumenten in neu
erfundene Schubladen zu stecken, sollten
zukunftsorientierte Unternchmen Ange-
bote entwickeln, die dem Kunden klar
vermitteln, wieso sie von Bedeutung und
wieund wannsieihm niitzlich sein kénnen.

,»Die Konsumenten entscheiden sich fiir
Marken, die ihnen helfen, ihr Leben nach
ihren eigenen Vorstellungen zu fithren und
so auch zu konsumieren. Mit anderen
Worten: Sie mdchten als Mensch und nicht
als Nummer behandelt werden. Der Schliis-
sel fir kiinftigen Erfolg liegt darin,
fliichtigen Konsumenten bequem und
nahtlos den Weg zum transformatorischen
Konsum zu ebnen, also mit Produkten, die
ihnen helfen, sich selbst oder die Welt um sie
herum zuverbessern.e

CHAZ ENGLANDER, GROSSBRITANNIEN

GEMEINSAMES NUTZEN
SPART GELD

Die Sharing Economy hat nun auch Kameras, Projektoren,
Disco-Ausriistung, Drohnen, Whirlpools und Kajaks erfasst.
Drei britische Unternehmer haben die weltweit erste
Peer-to-Peer-Plattform mit Versicherungsschutz gegriindet,
auf der so ziemlich alles ausgeliechen werden kann.

Der Massenkonsum ist zum Gegenstand
hiufiger Klagen geworden: Die Verbrau-
cher haben heute zunehmend das Gefiihl,
die letzten Gadgets und neuesten Mobilte-
lefone kaufen und Autos besitzen zu

miissen, die sie im Durchschnitt nur etwa
eine Stunde am Tag nutzen. Im Laufe
unseres Lebens sammeln wir eine grosse
Menge Gegenstinde an, die wir mit
anderen teilen kénnten, doch gab es bis
jetztkeinen geeigneten Marktplatz dafiir.

Die Sharing Economy wichst von Jahr zu
Jahr. Airbnb bietet Hauseigenttimern eine
Plattform, iiber die Reisende eine Unter-
kunft finden kénnen, die oft giinstiger als
ein Hotelzimmer ist. Bei Zipcar kénnen Mit-

glieder Fahrzeuge stundenweise mieten,
und auf dem Online-Marktplatz eBay kann
jeder ganz einfach seine Besitztiimer ver-
kaufen. Uber ist eine weitere Plattform, tiber
die Autobesitzer Fahrdienste in einer Stadt
anbieten kénnen, und zwar hiufig zu gerin-
geren Preisen als gewerbliche Taxis.

Fat Llama ist eines der jiingeren
Online-Unternehmen der Sharing Economy
und hat einen Marktplatz gegriindet, auf
dem praktisch alles ausgelichen werden
kann. Die Nutzer seines Angebots sparen
einerseits Geld, andererseits werden Res-
sourcen freigesetzt, weil Gegenstinde von
mehreren genutzt werden. Airbnb-Griinder
Brian Chesky sagte einmal, dass es in
Amerika 8o Millionen Bohrmaschinen
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gebe die durchschnittlich 13 Minuten im
Einsatz seien. ,,Braucht wirklich jeder eine
eigene Bohrmaschine?“, fragte ersich.

Die drei Griinder von Fat Llama stellten
sich die gleiche Frage, als sie sich mit ihrer
urspriinglichen Idee, ein Desk-Sharing-Un-
ternehmen zu griinden, beschiftigten. Thr
Plan war es, Biiroriume zu mieten, diese zu
renovieren und die Arbeitsplitze dann
unterzuvermieten. ,,Tatsache war, dass wir
Werkzeug, Bohrmaschinen, Leitern und
Ausriistungsgegenstinde kauften, die wir
nach Fertigstellung der Biiros nicht wieder
verkaufen konnten®, sagt Chaz Englander,
Chief Executive. ,Wahrscheinlich hitte es
diese Gegenstinde in dem Gebiude, wo sich
dieBiiros befanden, irgendwo gegeben, aber
es gab keine Moglichkeit, sie von ihren
Eigentiimern auszuleihen — und so ent-
stand dieIdeefiir FatLlama.”

Der Plan bestand darin, Menschen, die
Dinge brauchten, mit anderen Menschen
in ihrer Nachbarschaft, die diese Dinge
besassen und verleihen wollten, zu vernet-
zen. Indem sie die Gegenstinde auf die
Website von Fat Llamasstellten, konnten die
Verleiher etwas Geld verdienen, wihrend
die Ausleiher Geld sparten, weil sie die
Gegenstinde nicht selbst kaufen mussten.
Und wenn beide Parteien nicht weit vonei-
nander entfernt wohnten, nahm die
Abwicklung nicht viel Zeit in Anspruch
und konnte ausserhalb der Offnungszeiten
von Verleihgeschiften stattfinden.

»MIT UNSEREM KONZEPT WOLLEN
WIR DAZU BEITRAGEN, DASS
DIE MENSCHEN NICHT ALLES

BESITZEN MUSSEN*

Die drei Co-Griinder kannten sich aus
Schul- und Studienzeiten und taten sich
2014 zusammen. Sie alle waren im soge-
nannten Silicon Roundabout titig, einem
Stadtteil im Osten Londons, in dem viele
Technologieunternehmen ansissig sind.
Chaz Englander hatte Rechnungs- und
Finanzwesen studiert und wollte immer
schon fiir ein Start-up arbeiten. Rosie
Dallas ist Grafik-Designerin und als Chief
Operating Officer fiir die Betriebsleitung
zustindig. Owen Turner-Major, Chief
Technology Officer, ist Software-Entwick-
ler und baute Mitte 2016 die gesamte
Plattform von null auf.
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Die Idee von Fat Llama ist nicht neu, und
andere Start-ups sind in der Vergangenheit
damit gescheitert. Was Fat Llama jedoch
von anderen unterscheidet, ist der Versi-
cherungsschutz: Alle verfiigbaren Leih-
gegenstinde sind bis zu einem Wert von
umgerechnet rund 32 500 Schweizer Fran-
ken (£ 25 000) gegen Verlust, Beschidigung
und Diebstahl durch eine Garantie mit
Versicherungsschutz gedeckt. Die entspre-
chenden Strukturen zu etablieren war sehr
zeitaufwendig, denn fiir die Versicherungs-
gesellschaften war die Sharing Economy
Neuland, und die damit verbundenen Risi-
ken zu quantifizieren, fiel ihnen schwer.
Fiir potenzielle Verleiher jedoch ist eine
Versicherung eine grosse Beruhigung, wenn
wertvolle Gegenstinde verlichen werden.
»Die Versicherungen versichern alles,
solange die Zahlen stimmen und sie am
Ende einen Gewinn machen®, sagt Eng-
lander. ,,Wir haben uns alle drei zu kleinen
Versicherungsexperten entwickelt, um
unsere Verhandlungspartner davon zu
iiberzeugen, dass das Geschift profitabel
ist. Gleichzeitig entwickelte Owen einen
Algorithmus, der anhand der Art und
Weise, wie sich ein Kunde auf unserer
Website verhilt, das mit ihm verbundene
Risikoberechnet. Der Algorithmus funktio-
nierte, und weil er aus Fehlern lernt, wird er
immer besser. So konnten wir ein Unterneh-
men davon iiberzeugen, uns zu versichern.”
Die Praxis hat gezeigt, dass das Risiko
sehr gering ist: Bei 1000 Ausleihungen
kommt es vielleicht einmal vor, dass etwas
schiefgeht. Die Co-Griinder erkliren dies
damit, dass die Transaktion zwischen zwei
gleichrangigen Parteien (Peer-to-Peer)
stattfindet. Dadurch, dass beide Parteien

sich treffen, um den Gegenstand auszutau-
schen, entsteht eine Beziehung zwischen
denbeiden.

»Hiufig teilen sie gemeinsame Interes-
sen: Jemand, der z.B. eine professionelle
Kamera ausleiht, ist womdglich Fotograf,
ebenso wie der Verleiher. Als Ausleiher
reichst du dem Verleiher die Hand, schaust
ihm in die Augen und fiihlst dich verant-
wortlich fiir den ausgelichenen Gegen-
stand und willst ihn in gutem Zustand
zuriickgeben. Beim Peer-to-Peer-Autover-
leih in den USA ldsst sich dasselbe
Phinomen feststellen: Die Schadenquoten
sind hier deutlich besser als bei klassischen
Autoverleihern wie Hertz oder Avis.“

Die Co-Griinder wollten schon immer
etwas Grosses schaffen, und erachten es als
sinnvoll, anderen Menschen dabei zu
helfen, ihren Besitztiimern Mehrwert zu
verleihen. ,Mit unserem Konzept wollen
wir dazu beitragen, dass die Menschen
nicht alles besitzen miissen und nur Dinge
zuhause haben, diesie tiglich brauchen.

Wir denken, dass sich Millennials von
der Idee angesprochen fiihlen. Sie sind viel
umweltbewusster als dltere Generationen
und sehen im iibermissigen Konsum eine
Ursache fiir die Umweltschiden. Noch
interessierter diirften sogenannte Digital
Natives sein —sie wundern sich oft dariiber,
dass eine Online-Plattform wie Fat Llama
nichtschon viel friiher geschaffen wurde.”

Jetzt, wo das Unternehmen die techni-
schen Abliufe in Grossbritannien im Griff
hat, will es in die USA expandieren. Im
April 2018 hat Fat Llama sein Geschift in
New York lanciert. Die USA sind Peer-to-
Peer-Plattformen gegeniiber viel aufge-
schlossener, und die Liste der zu verleihen-

den Gegenstinde ist hier viel schneller
gewachsen als in Grossbritannien. Das
Unternehmen plant weitere Einfiihrungen
in anderen Stidten der USA wie Los
Angeles und San Francisco.

Das Wissen, wie man ein Online-Unter-
nehmen betreibt, haben sich die drei
Co-Griinder bei Y Combinator, einem Aus-
bildungscamp fiir Start-ups im Silicon
Valley, angeeignet. Sie treten damit in die
Fussstapfen von erfolgreichen Firmen wie
Dropbox, Airbnb und Reddit. Die Unter-
nehmer arbeiteten drei Monate lang
intensiv mit einigen der weltweit besten
Mentoren daran, ihr Unternehmen so fit
wie mdglich zu machen und iiberzeugende
Investoren-Pitches zu erstellen.

FatLlamahatseither umgerechnet13,1 Mil-
lionen Schweizer Franken von Investoren
eingesammelt, darunter auch Y Combina-
tor und Greylock, eine Risikokapitalfirma
von der Westkiiste der USA, die auch
Airbnb unterstiitzt. Weitere Kapitalgeber
sind Atomico, das von Niklas Zennstrém,
einem der Co-Griinder von Skype, geleitet
wird, und Blossom Capital, eine in London
ansissige Risikokapitalfirma.

»Dass wir das Kapital am Ende unserer
ersten 13 Monate einsammeln konnten,
beschert dem Unternehmen eine hohe Bewer-
tung und ist Ausdruck unseres Erfolgs.
50 Prozent unserer Kunden sind Menschen,
die das Gesuchte in jedem Fall ausgelichen
hitten, und die anderen 50 Prozent Men-

schen, die Gegenstinde ausleihen, die sie
sonst bei Amazon, eBay oder anderen
Online-Einzelhindlern gekaufthitten.

In den nichsten zehn Jahren rechnen
wir damit, dass uns das Internet der Dinge
nahezu all unsere Besitztiimer online anzei-
gen wird. Unsere Plattform wird
voraussichtlich dazu dienen, all diese
Gegenstinde online miteinander zu ver-
kniipfen. Die Gegenstinde kénnen dann
jederzeit ausgelichen werden, sofern der
Eigentiimer sie nicht selbst braucht. Dies
wird dann zu einem Riickgang des Konsums
fithren, woriiber sich insbesondere die
nichste Generation freuen diirfte.“®

KONSUMVERHALTEN VON MILLENIALS

JUNGERE GENERATIONEN
KONSUMIEREN ANDERS

DieJahrginge 1981 bis 1996 zeigen ein komplett anderes Konsumverhalten
alsihre Vorgingergenerationen. Dies geht zulasten einiger Unternehmen,
wihrend andere verstanden haben, wie sie sich die steigende Kaufkraft der
jungen Konsumenten zunutze machen konnen.

MARIANNE JOHNSON
US-Aktienanalystin im Bereich Konsum
Pictet Wealth Management

Als Millennials wird die Generation mit
den Geburtsjahren 1981 bis 1996 bezeich-
net, also diejenigen, die 2018 zwischen 22
und 37 Jahre alt sind. Sie spielen aus zwei-
erlei Griinden eine wichtige Rolle. Erstens
haben sie mit inzwischen mehr als 8o Milli-
onen Vertretern in den USA die 76 Milli-
onen umfassende Bevolkerungsgruppe
der Babyboomer (Jahrginge 1946 bis 1964)
iiberholt. Zweitens kommen sie jetzt mit
Mitte Dreissig in ein sehr konsumfreudi-
ges Alter und stellen mit einem jihrlichen
Ausgabenwachstum von 3 bis 4 Prozent die
grosste Konsumentengruppe dar.

Fiir die US-Wirtschaft bedeutet dies, dass
die Ausgaben der Millennials im Laufe von
15 Jahren von 1,2 Billionen auf 2,1 Billionen
US-Dollar  wachsen diirften. Demge-
geniiber schrumpfen die Ausgaben der
ins Rentenalter kommenden Babyboo-
mer um die Hilfte: von 1,5 Billionen auf
780 Milliarden US-Dollar. Dieser Generati-
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onenwechsel findet genau jetzt statt, und
Anleger miissen sich entsprechend posi-
tionieren, wenn sie von den steigenden
Konsumausgaben profitieren méchten.

In den Geburtsjahren der Millenni-
als haben die explodierenden Globalisie-
rungstrends zur ,Verflachung der Welt“
gefiihrt: Die Generation der Millennials
ist deren Einfliissen stirker ausgesetzt und
die Kohorte mit der gréssten ethnischen
Vielfalt. Von ihren wohlhabenden Eltern
wurde ihnen das Gefiihl von Wertschit-
zung, Sicherheit und Hoffnung vermittelt.
Diese Generation, der mitunter nachgesagt
wird, sie nehme alles fiir selbstverstind-
lich, stellt hohe Anspriiche an Waren und
Dienstleistungen. Sie ist selbstbewusst,
ichbezogen, technologiebegeistert, immer
online und prigt die Kultur des frithen
21.Jahrhunderts wie keine Generation vor ihr.

Die Griinde dafiir liegen in den beson-
deren Merkmalen der Millennials. Sie sind
schwer fassbar, lassen sich kaum kate-
gorisieren, denn sie dndern stindig ihre
Identitit, haben sich von Kontext und

sozialer Umgebung befreit. Mobilda-
ten verleihen ihnen volle Autonomie. Sie
sind weniger wohlhabend als die Vertreter
fritherer Generationen, d.h., sie achten bei
Marken und Produkten, die keinen Mehr-
wert gegeniiber der Konkurrenz bieten,
sehr stark auf den Preis. Doch obwohl sie
finanziell weniger gut gestellt sind, sind
sie sehr wertorientiert und durchaus bereit,
mit dem Geld ihrer Eltern fiir Qualitit oder
Status zu bezahlen.

Ausserdem sind sie gut ausgebildet:
45 Prozent verfiigen iiber einen Hoch-
schulabschluss, was ihnen in der Zukunft
erfreuliche wirtschaftliche Vorteile brin-
gen diirfte. Und sie sind mit dem Internet
und dem Smartphone aufgewachsen und
es fillt ihnen leicht, sich Informationen
zu beschaffen und sich neue Technologien
anzueignen. Und schliesslich achten sie auf
Gesundheit und Wellness. Fiir sie bedeutet
korperliche Fitness mehr als ausreichend
Schlaf oder das Halten eines Idealgewichts.

Der Einfluss dieser besonderen wirt-
schaftlichen und verhaltenstypischen

Merkmaleistin einigen Branchen bereits zu
spiiren. Im Einzelhandel beispielsweise
greifen die Millennials gern zum Smart-
phone, wenn sie in einem Geschift
einkaufen. In den USA besitzen in der
Altersgruppe zwischen 18 und 34 vier
von fiinf Personen ein Smartphone, vier
Smartphonebesitzer von fiinf nutzen ihr
Smartphone zum  Einkaufen und
84 Prozent von ihnen greifen darauf
zuriick, wennsiein einem Laden sind.

Frither ging man in ein Einkaufszent-
rum oder ein Kaufhaus und nahm den
Preis als gegeben hin. Heutzutage kénnen
die Millennials dank Internet, Smart-
phone und sozialen Medien jederzeit und
tiberall den besten Preis finden. Auch
meiden sie grosse Kaufhiuser und bevor-
zugen kleinere Fachgeschifte wie
Lululemon oder Ulta, weil sie dort das
Gefiihl haben, ein besseres Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis und einen besseren
Service zu bekommen.

Die Generation der Millennials legt
ausserdem Wert darauf, Produkte schnell

BEDEUTENDE KONSUMENTENGRUPPEN IN DEN USA

— Anzahl Durchschnittliches Einkommen
SILENT BABYBOOMER GENERATION X MILLENNIALS GEN-Z
73—90 54-72 38-53 22-37 2-22
AlterimJahr 2018
(Jahe)
USD 57 844 USD 44 946
~80 Mio. ~77 Mio.
~75 Mio. USD 58 271 e
USD 2 ooo
Jahrginge
1928 1945 1946 1964 1965 1980 1981 1996 1997 2016

~33 Mio.

USD 36 743
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Quelle: Census Population Estimates, Dez. 2013

zu finden und geliefert zu bekommen.
Deshalb ist Amazon bei den Millennials
so beliebt. Fiir klassische Einzelhindler
war dies ein Alarmsignal. Kaufhiuser
beispielsweise mussten  Online-Shops
einrichten und die bestellten Waren in
einer angemessenen Frist ihren Kunden
nach Hause liefern konnen. Gleichzeitig ist
die Wertorientierung bei den Millennials
nach wie vor sehr ausgeprigt, was bedeu-
tet, dass sie bei Discountern wie TJ Maxx in
den USA einkaufen, die deutlich tiefere
Preise als Amazon verlangen.

Eine zweite Branche, die den Einfluss
der Millennials spiirt, ist die Lebensmittel-
und  Getrinkeindustrie.  Millennials
achten genau auf die Zutatenliste und
bevorzugen frische und naturbelassene
Lebensmittel in Bio-Qualitit. In den USA
sinkt der Absatz von stark verarbeiteten
Lebensmitteln, Konserven und Dosenge-
trinken. Fiir Millennials sind diese
Produkte nimlich tabu. Da sie meistens in
der Stadt leben und einen Supermarkt in
Laufnihe haben, konnen sie hiufiger ein-
kaufen gehen, um die gewiinschten
Lebensmittel zu besorgen. Das Haltbar-
keitsproblem  bei  naturbelassenen
Produkten spielt somit nur mehr eine
geringeRolle.

Eine fiir mich iiberraschende Tendenz
ist die erfreuliche Entwicklung der Schoko-
ladenindustrie, obwohl die Millennials doch
sehr darauf achten, was sie essen. Das zeigt
meiner Ansicht nach, dass sie trotz allem
Menschen sind: Nach einem Tag voller
gesunder Mahlzeiten mit Gemiise und
Kornern mochtensiesich etwas génnen.

»Beilnvestments legen die
Millennials ganz besonderen
Wert auf ESG-Praktiken, also
auf Anlagen, die bestimmten

okologischen, sozialen und

Governance-Standards
gerecht werden. Sie méchten
wirklich verantwortungsvolle
Anlagen titigen®

Dass der Grossteil der Millennials in
Stidten lebt, hinterlisst auch in der Auto-
mobilindustrie Spuren. Fiir friihere
Generationen war der Besitz eines Autos
Ausdruck von Freiheit und persénlicher

Identitit. Man brauchte ein Auto, um von
den Aussenbezirken zur Arbeit zu pendeln,
und die tiefen Benzinpreise machten es
erschwinglich. Die Millennials legen heute
keinen Wert auf Autos: Die Stidte werden
immer grosser, die Mobilitit mittels
Smartphonesorgt fiir Freiheit, und weil die
Familiengriindung erst spiter erfolgt,
stellt die Nutzung des offentlichen Ver-
kehrskein Problem dar.

Im Zeitraum von 2007 bis 2011 sank die
Zahl der Autos in den USA, die von Men-
schen im Alter zwischen 18 und 34 gekauft
wurden, um 30 Prozent. Millennials bevor-
zugen es, zu Fuss zu gehen. Gleichzeitig
tragen steigende Benzinpreise dazu bei,
dass das Autofahren teurer wird. Das Inter-
net und mobile Technologien wie Uber,
Zipcar und Blablacar haben dafiir gesorgt,
dass ein eigenes Auto weniger wichtig ist
und es mitunter attraktivere Alternativen
gibt. Hinzu kommt, dass beim Carsharing
die Kosten pro Kilometer nur halb so hoch
sind, wie wenn man ein Auto besitzt, dasin
der Regel nur 5 Prozent der Zeit genutzt
wird und den Rest des Tages irgendwo
abgestellt ist, wofiir unter Umstinden
auch noch Kosten anfallen.

Bei Investments schliesslich legen die
Millennials ganz besonderen Wert auf
ESG-Praktiken, also auf Anlagen, die
bestimmten 6kologischen, sozialen und
Governance-Standards gerecht werden. Sie
mochten wirklich verantwortungsvolle
Anlagen titigen, und bei Pictet Wealth
Management haben wir vor einiger Zeit
damit begonnen, ESG- und Nachhaltig-
keitsaspekte in unserem Anlageprozess zu
beriicksichtigen. Am Anfang bestand dies
hauptsichlich darin, Anlagen mit Bezug
zu bestimmten Branchen wie Tabak,
Alkohol oder Waffen auszuschliessen.
Inzwischen wird einer breiteren Palette an
ESG-Kriterien und Nachhaltigkeitsstrate-
gien Rechnung getragen. Das Thema
Geschlechtervielfalt beispielsweise spielt
eine immer grossere Rolle: Millennials
mochten wissen, wie viele Frauen in den
Fithrungsorganen oder im Senior Manage-
ment von Unternehmen vertreten sind.

Der generationenabhingige Wandel im
Konsumverhalten wird sich auch nach den
Millennials weiter fortsetzen. Seit 1997
wurden rund 77 Millionen in die Genera-
tion Z geboren, sogenannte Centennials. Sie
bilden damit eine ebenso grosse Gruppe wie
die Millennials. Nahezu 50 Prozent der Cen-
tennials gehdren einer Minderheit an, was

sie zur vielfiltigsten Generation macht.
Auch wenn die sogenannte Gen-Z (noch)
nicht viel Geld besitzt, ist ihr Einfluss auf
dieKonsumausgaben bereits spiirbar.

Vertreter der Generation Z nutzen zum
Beispiel ihr Smartphone im Durchschnitt
15,4 Stunden pro Woche, mehr als jede
andere Generation. Und weil die Aufmerk-
samkeitsspanne kiirzer wird (nur noch
acht Sekunden!), miissen die Unterneh-
men die Aufmerksamkeit der
Konsumenten mittels schnell konsumier-
barer Daten — einer Mischung aus Text,
Bildern und Video — gewinnen. Visualisie-
rung spielt dabei eine wichtige Rolle, denn
Centennials teilen Inhalte iiber soziale
Medien. Ausserdem muss sich darin ihre
Diversitit widerspiegeln.

Unternchmen, denen es gelingt, vom
Wandel im Konsumverhalten der Millenni-
als und Centennials zu profitieren,
verfiigen iiber erhebliches Renditepoten-
zial — was sie fiir Anleger besonders
attraktivmachen diirfte.e®
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CHRISTOPH BIRKHOLZ, DEUTSCHLAND

COWORKING-
COMMUNITIES
MIT HOHEN ZIELEN

Aus einer Gemeinschaft fiir Sozialunternehmer,
die 2011 von vier Studenten in Ziirich geschaffen
wurde, istinzwischen eine weltweite Bewegung
entstanden, die zur Erreichung der
UN-Nachhaltigkeitsziele beitragen will.
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Die Sharing Economy hat in vielen Bran-
chen einen disruptiven Prozess in Gang
gesetzt: Airbnb bei Hotels, Uber bei Taxis
und Zipcar bei Mietwagen. Eine traditio-
nelle Branche, die sich im Umbruch
befindet, ist der Biiromarkt. Hier wichst
das Angebot von Coworking-Flichen welt-
weit. Wie in klassischen Biiros finden sich
auch in Coworking-Spaces Schreibtische,
Sitzungsriume und andere Biiroeinrich-
tungen. In der Regel werden sie jedoch
nicht von den Angestellten eines Unter-
nehmens, sondern von Freiberuflern
genutzt, die in einem gemeinschaftlichen
Umfeld arbeiten mochten.

2009 griindeten vier Studenten eine Cowor-
king-Community, die 2011 ein neuartiges
Biiroflichenkonzept fiir sozial engagierte
Unternehmer vorstellte. Weil die Griinder
tiberzeugt waren, dass die grossten Heraus-
forderungen der Welt niemals von einer
einzelnen Person oder Organisation gelost
werden koénnen, bauten sie unter dem
Namen Impact Hub Ziirich ein erfolgreiches
Innovations-Okosystem auf. Hier kénnen
Menschen aus unterschiedlichen Organisa-
tionen, Kulturen und Generationen
gemeinsam an Losungen fiir diese Heraus-
forderungenarbeiten.

»IM ZENTRUM JEDES IMPACT HUB
STEHT NACHHALTIGKEIT MIT FOKUS AUF
DEN 17 UN-ZIELEN FUR NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG; DOCH DAS KONZEPT
WURDE INZWISCHEN AUF DEN
TECHNOLOGIEBEREICH AUSGEWEITET"

Heute hat Impact Hub Ziirich vier Stand-
orte in der Stadt und mehr als 1000
Mitglieder sowie 50 Mitarbeitende. Die
Kosten fiir die Mitgliedschaft richten sich
nach der Zahl der Tage, an denen die
Coworking-Fliche genutzt wird; die
Spanne geht dabei von null Tagen mit
reiner Community-Mitgliedschaft bis hin
zu unbegrenzter Nutzung mit eigenem
Schreibtisch. Den Mitgliedern steht ein
personlicher Betreuer zur Seite, der ihnen
bei der Entwicklung eines Netzwerks und
bei der Erreichung ihrer Ziele sowie beim
Zugang zu allen Impact Hubs in der
Schweiz (Basel, Bern, Genf, Lausanne und
Ziirich) hilft. Dariiber hinaus profitieren
sie von einer virtuellen Collaboration-

Plattform und einem breiten Angebot an
angesagten Events.

Die Idee des Impact Hub wurde an
einem Pitching-Anlass geboren, an dem
Studenten ihre Unternehmensideen prisen-
tierten, darunter die vier Griinder. ,,Michel
Bachmann aus Ziirich und Niels Rot aus den
Niederlanden suchten fiir ihre Idee, einen
Hub fiir sozial engagierte Unternehmer in
Zirich zu griinden, einen weiteren
Partner, sagt Managing Director Chris-
toph Birkholz. ,,Ich war aus Deutschland
angereist, um an der Universitit St. Gallen
ein Doktoratsstudium im Bereich Impact
Investing zu beginnen, und habe im fal-
schen Moment meine Hand gehoben.

»Esdauerte vier bis fiinf Wochen, bis wir
uns entschlossen hatten, das Abenteuer zu
wagen, und dann unterschrieben wir einen
Fiinf-Jahres-Mietvertrag fiir den Hub in
Ziirich. Meine einzige unternehmerische
Erfahrung bestand in einem misslungenen
Versuch, einen Impact-Investing-Fonds zu
griinden. Das war wihrend meines Master-
Studiums. Zudem verfiigten weder Michel
noch Niels iiber Erfahrung in der Unterneh-
mensgriindung. Es gab bereits 12 oder 13
Hubs, u. a. das 2005 in London gegriindete
Coworking-Biiro fiir sozial engagierte
Unternchmer. Uber das Konzept hatte
Michel von dem in Wien ansissigen Hub
gehort, der sechs Monate vor unserem eroff-
netwurde.”

wVirtuelle soziale Netzwerke gab es
bereits, aber wir wollten die Idee auf die phy-
sische Welt iibertragen, damit Menschen
Community-Mitglieder auch im wirklichen
Leben treffen konnen. Gemeinsam mit
anderen Impact Hubs kauften wir 2011 dem
urspriinglichen Griinder des ersten Hub in
London die Vermogenswerte und die Marke
ab und bauten das weltweite Netzwerk mit
heute mehrals1ooImpact Hubs auf.”

Seit seiner Griindung in London hat
sich Impact Hub zu einem dezentralen
weltweiten Netzwerk aus eigenstindig
betriebenen Zentren in 5o Lindern entwi-
ckelt, die weltweit rund 1200 Mitarbeiter
beschiftigen. Getragen wird das Netzwerk
von einem Verein, der Impact Hub Associa-
tion, der seinen Sitzin Wien hatund in dem
jeder Impact Hub mit einer Stimme vertre-
ten ist, unabhingig von seiner
Zugehorigkeitsdauer oder der Hohe seines
finanziellen Beitrags.

Schwerpunktthema der Impact Hubs
ist Nachhaltigkeit mit einem besonderen
Fokus auf den 17 von den Vereinten Natio-

nen definierten Zielen fiir nachhaltige
Entwicklung, doch das Konzept wurde
inzwischen auf den Technologiebereich
ausgeweitet. Weil unsere Welt so technolo-
giegeprigt ist, war Impact Hub Ziirich der
Ansicht, diesen Bereich beriicksichtigen zu
miissen. In Ziirich gab es mit Colab bereits
einen Anbieter fiir Coworking-Flichen, die
von  Technikunternehmern  genutzt
wurden. Weil beide Organisationen diesel-
ben Werte vertraten, schlossen sie sich
zusammen. Eine Reihe anderer Impact
Hubs ging einen Ghnlichen Weg.

Lokale Impact Hubs werden ermutigt,
anderweitig innovativ zu sein und ihre
Ideen zu teilen. Der Hub in Ziirich hat das
Impact Hub Fellowship in Nachhaltigkeit
fiir aufstrebende Unternehmer entwickelt.
Die Arbeit des Fellowship besteht darin,
Bewerbungen entgegenzunchmen, die
besten Kandidaten auszuwihlen und finan-
zielle Mittel einzusammeln, um die

Unternehmer einJahrlang zu unterstiitzen.
Dariiber hinaus hat es mehrere Restaurants
eingerichtet, die genutzt werden kénnen,
um sich in der Community zu engagieren
und neue Kontakte zu kniipfen.

In Zusammenarbeit mit digitalswitzer-
land hat Impact Hub Zirich auch den
Kickstart Accelerator ins Leben gerufen:
Dieser wihlt jedes Jahr 30 Start-ups aus aller
Welt aus, die dann mehrere Wochen nach
Ziirich kommen, wo sie gemeinsam mit
Grossunternehmen  Technologieprojekte
entwickeln. Eine Agentur fiir Produktent-
wicklung, reverse AG, bringt Unternechmen
und gréssere Organisationen mit Commu-
nity-Mitgliedern zusammen, die ihnen bei
der Entwicklung neuer digitaler oder physi-
scher Produkte helfen konnen. Weitere
Ideen sind eine Personalvermittlungsagen-
tur fiir weibliche Fithrungskrifte aus dem
Technologiebereich und ein Futurepre-
neurship-Programm, bei dem Studenten
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einen Praktikumsplatz in sozialen und Tech-
nologieunternehmen vermitteltbekommen.

Community-Mitglieder des Impact Hub
Ziirich wirken laut Christoph Birkholz an
bedeutsamen Impact-Projekten mit. ,Im
Jahresverlauf 2017 haben wir 1500 neue Voll-
zeitstellen und rund 350 Start-ups oder neue
Projekte geschaffen, d.h. fast eines pro Tag.
Innerhalb der Community wurden 10 ooo
wertvolle Verbindungen gekniipft. Das sind
Beziehungen, die den Mitgliedern bei ihren
Projekten oder ihrer Arbeit zu Fortschritten
verholfen haben.

»Mit Labster hat der Impact Hub
Ziirich ein sehr spannendes Mitglied in
seinen Reihen, das die sozialen und techni-
schen Aspekte unserer Titigkeit vereint.
Labster baut digitale Labore fiir Universiti-
ten. Studenten und Forscher konnen so von
ihrem Laptop aus eine virtuelle 3D-Labor-
umgebung am MIT oder an der ETH
betreten. Labster bietet mittlerweile genii-
gend Inhalte fiir den weltweit ersten
Online-Bachelor-Abschluss in Biologie,
und zwar gemeinsam mit Google und der
Arizona State University, der auch iiber
VR-Brillen zuginglich ist. Labster verfiigt
iiber mehr als 20 Millionen US-Dollar an
Finanzmitteln und beschiftigt weltweit
fast10o Mitarbeitende.”

Ein weiteres grossartiges Unternehmen
ist ElectricFeel, das ein Betriebssystem fiir
den Verleih von E-Bikes und E-Rollern in
Stidten wie Barcelona, Madrid, Rom und
Basel entwickelt und betreibt. Die Mitglie-
der des Griindungsteams trafen sich im
Impact Hub Ziirich. Mittlerweile umfasst
die Flotte 5000 mit sauberer Energie betrie-
beneE-FahrzeugeinelfStidten.

Die in Bern gegriindete NRO Powerco-
ders, die ihre finanziellen Mittel aus
philanthropischen ~ und  &ffentlichen
Quellen bezieht, ist ein weiteres spannendes
Beispiel. Sie bietet seit mehr als einem Jahr
Programmierkurse fiir Fliichtlinge an, die
sie dann als Praktikanten an Technologie-
unternehmen vermittelt. Eine Ausweitung
desProgrammsim Ausland ist geplant.

Ein ungewohnliches Merkmal der
Impact Hubs ist ihre dezentrale Struktur:
Im Gegensatz zu anderen Coworking-
Anbietern gibt es bei ihnen kein etabliertes
Zentrum. ,Wir sind keine Organisation
mit festen Hierarchien, sondern ein Netz-
werk, das Gleichrangige untereinander
verbindet®, erklirt Christoph Birkholz.

»InderRegel liuft es wie folgtab: Sozial-
unternehmer, die von uns gehért haben,
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besuchen uns in unserem Biiro und erzih-

len uns von ihrem Plan, einen Impact Hub
in ihrer Stadt zu er6ffnen. Wir tiberneh-
men dann die Rolle eines Coaches fiir die
Griindung eines neuen Impact Hub und
leiten den On-Boarding-Prozess ein. Dabei
schauen wir uns das Team und ihre Werte
an, um herauszufinden, warum sie Teil des
Netzwerks sein wollen und was ihre Visio-
nenund Zielesind.”

»Ist dieser Prozess erfolgreich, kénnen
sie eine Community mit Griindungsmit-
gliedern und interessierten Unternchmern
aus ihrer Stadt oder Region aufbauen. Aus-
serdem miissen sie eine physische
Umgebung mit Biiros und Riumlichkeiten
fiir Veranstaltungen einrichten. Wir legen
grossen Wert darauf, dass die Impact Hubs
iiber schone Riumlichkeiten verfiigen.”

»Europa ist immer noch die Region, in
der es am meisten Impact Hubs gibt®, sagt
Christoph Birkholz. ,Allerdings ist der
Anteil jetzt auf 40 Prozent zuriickgegan-
gen, da das Netz vor allem in Afrika und
Siid- und Nordamerika (einschliesslich
USA) gewachsen ist. In Asien verfiigen wir
iiber Impact Hubs in Stidten wie Shanghai,
Kuala Lumpur, Tokio, Seoul, Jakarta,

Phnom Penh und Bangkok; nur in Indien
sind wir bislang nicht vertreten.”

Der in Wien ansissige gemeinniitzige
Verein ist Eigentiimer der Marke und
vergibt die Lizenzen an die lokalen Hubs.
Da alle Hubs mit einer Stimme im Verein
vertreten sind, sind sie im Endeffekt Mitei-
gentiimer des weltweiten Vermogens, der
Marke Impact Hub und ihres geistigen
Eigentums. Gleichzeitig sind sie Lizenz-
nehmer desselben Vereins und miissen die
vonihnenbeschlossenen Regeln einhalten.

»Wir unterscheiden uns somit sehr
stark von einem Top-down-Franchise-
unternehmen, bei dem alle Entscheidun-
gen an der Spitze getroffen und dann nach
unten weitergereicht werden. Bei uns ist es
das Netzwerk, das z.B. beschliesst, den
Nachhaltigkeits-Fokus um das Thema
Technologie zu erginzen. Dies wird gele-
gentlich als umgekehrtes Franchising
bezeichnet, denn die Impact Hubs sind ein
Netzwerk, das komplett von Griindern
betrieben wird, die etwas in ihrer Stadt
oderihrer Region bewirken mochten.“e

HUBERTUS BESSAU, DEUTSCHLAND

MUSLINACH MASS

FURDIE MASSE

Weil sie im Handel kein Produkt fanden, das ihnen
gefiel, griindeten drei deutsche Jungunternehmer
ein Online-Unternehmen, das mit grossem Erfolg
individuelle Miislisorten herstellt.
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Mit 16 Jahren wusste Hubertus Bessau
bereits, was er wollte — oder besser gesagt,
was er nicht wollte: In einem grossen
Unternehmen arbeiten, ohne Einfluss auf
das operative Geschift nehmen zu konnen.
Er wollte etwas tun, was ihm Spass macht
und wo er etwas bewirken kann.

Statt wie seine Freunde als Aushilfe in einer
Bar oder anderswo zu jobben, erstellte er
Internetseiten fiir Freunde seiner Eltern
und besserte so sein Taschengeld auf. Alser
das Abitur in der Tasche hatte, wusste er
immer noch nicht, was er beruflich machen
wollte. Er entschied sich schliesslich fiir ein
MBA-Studium an der Universitit Passau.
Daraus wiirden sich vielleicht spannende
Moglichkeiten ergeben.

Schon im ersten Semester hatte er das
Gefiihl, dass das Studium zu theoretisch
und zu wenig praxisorientiert sei. Sein
Kommilitone Philipp Kraiss teilte diese
Ansicht. Am Ende des ersten Semesters
beschlossen sie, Erfahrungen in der Praxis
zu sammeln, und sie griindeten einen voll
automatisierten Videoverleih. Als sie sich
an den Entwurf der Einrichtung machten,
stellten sie fest, dass ihnen ein Unterneh-
men aus Italien zuvorgekommen war. Sie
schlugen der Firma vor, das Geschift in
Deutschland aufzubauen, und erhielten
griines Licht fiir die Er6ffnung der ersten
deutschen Filiale.

»Ende 2002 erdffneten wir die Filiale
und lernten dabei viel mehr als an der Uni.
Ausserdem wurde mir bewusst, dass
Philipp und ich ideale Geschiftspartner
sind, weil er meine Schwichen ausgleicht
und wir uns mit unseren Stirken ergin-
zen. Nach anderthalb Jahren verkauften
wir das Geschift und gingen fiir ein
Studium nach Budapest. Die Idee, gemein-
sam ein neues Start-up zu griinden, hatten
wir dabei stets im Hinterkopf.“

Eines Tages waren sie mit ihrem Studi-
enfreund Max Wittrock auf dem Weg zu
einem Badesee in der Nihe von Passau, als
im Radio eine langweilige Werbung fiir
eine Miislimarke lief. ,Wir dachten, die
Werbung kénnten wir besser machen. Als
wir auf dem Heimweg im Supermarkt ein
Miisli kaufen wollten, fanden wir keine
Marke, die uns gefiel. So kamen wir auf die
Idee, selbst Miisli zu produzieren, und
zwar individuelle Mischungen, die genau
den Geschmack des Kunden treffen.”

Zweieinhalb Jahre spiter lancierten die
drei Griinder mymuesli, eine Plattform,
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auf der die Kunden ihre Lieblingsmiislis
aus 8o Bio-Zutaten ohne kiinstliche
Zusatzstoffe online zusammenstellen
konnen. Theoretisch sind 566 Billiarden
unterschiedliche Kombinationen mdéglich.
Deshalb setzt das Unternehmen in seinem
Werk in Passau fiir die Herstellung und den
Versand der Miislimischungen automati-
sierte Produktionsanlagen ein.

»Wir hatten zahlreiche Biicher und
Artikel iiber Innovation und kundenindivi-
duelle Massenproduktion gelesen, doch das
Konzept wurde bisher nie bei schnelllebigen
Konsumgtitern, sogenannten Fast-moving
Consumer Goods (FMCG), ausprobiert. Die
Herstellung von Miislimischungen ist
einfach, und wir schufen eine neue Katego-
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rie von FMCG-Produkten: Die Verbraucher
wihlen ihre Lieblingszutaten online aus
und nutzen fiir das Mischen und Verpacken
unsere hochwertigen Anlagen. Als wir 2007
an den Markt gingen, waren wir der einzige
Anbieter, sodass wir uns zu Beginn iiber
einen100%-Marktanteil freuen konnten.”
Der nichste wichtige Schritt folgte, als
die Griinder realisierten, dass viele Kunden
lieber fertige Mischungen hitten, die ein
bestimmtes Bediirfnis erfiillen, statt
eigene Mischungen zu kreieren — z.B. fiir
eine sportlergerechte Ernihrung oder eine
bestimmte Allergie oder Diit. Ausserdem
stellten sie fest, dass sie eine Menge Daten
iiber die Lieblingszutaten ihrer Kunden
besassen. Zusammen mit Ernihrungsbe-
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ratern nutzten sie diese Daten, um 50
fertige Mischungen fiir Menschen mit
besonderen Bediirfnissen zu entwickeln.
»Wir zogen uns teilweise aus dem
Online-Geschift zuriick, und das zu einer
Zeit, als viele Einzelhindler online gingen.
Unsere Kunden wollten die fertigen Miisli-
mischungen nimlich vor dem Bestellen
probieren. Unseren ersten Laden erdffne-
ten wir in Passau, und er lief erstaunlich
gut. Auch der zweite deutlich grossere
Laden in Miinchen war ein voller Erfolg.
Inzwischen betreiben wir rund so Ver-
kaufsstellen und vertreiben unsere
Produkte in Supermirkten und Kantinen.”
Bis vor Kurzem gab es die Plattform
mymuesli nurim deutschsprachigen Raum.
Sprachliche Probleme und kostspieliges
Marketing konnten so vermieden werden —
der Erfolg basierte von Anfang an auf
Mundpropaganda ,,Fiir die Griindung von
mymuesli standen uns lediglich 3500 Euro
aus unseren Ersparnissen zur Verfiigung.
Darinwarauch ein Teil der Erlse enthalten,
diePhilipp und ich aus dem Verkaufunseres
Videoverleihs erzielt hatten.” In den darauf-
folgenden achteinhalb Jahren finanzierte
sichdas Unternehmen aus dem Cashflow.

,»Wir zogen uns teilweise aus
dem Online-Geschift zurtick,
dennunsere Kunden wollten die
fertigen Miislimischungen vor
dem Bestellen probieren

Die Eroffnung von Liden wurde iiber
Bankkredite finanziert, aber als mymuesli
beschloss, in die Niederlande, nach Schwe-
den und Grossbritannien zu expandieren,
musste neues Kapital beschafft werden.
Die Griinder waren ilter geworden und
hatten inzwischen eigene Familien.
Deshalb suchten sie fiir die weitere Expan-
sion ihres Unternehmens weniger riskante
Finanzierungsquellen.

»Esdauerte zwei Jahre, bis wir mit Genui
den richtigen Partner gefunden hatten. Die
in Hamburg ansissige private Investment-
firma war damals selbst ein Start-up. Die
Firma wollte mit Unternechmern zusam-
menarbeiten, ihr eigenes Know-how
weitergeben und sich langfristig in einem
Unternechmen  engagieren.  Ausserdem
teilten wir dhnliche Unternehmenswerte,
und sohatallessehr gut geklappt.”

Eine weitere neue Geschiftsentwicklung
war die Produktdiversifizierung. Neben
seinen Miislis hat mymuesli die Marke Tree
of Tea lanciert, die fiir hochwertige Blatt-
Tees in Bio-Qualitit steht und inzwischen
zur meist verkauften Online-Teemarke in
Deutschland geworden ist. Ein weiteres
neues Produkt ist Nilk, ein rein pflanzli-
ches Milchersatzprodukt, das grossen
Anklang findet bei allen, die eine vegane
Milch-Alternative suchen.

Hubertus Bessau gibt zu, dass sie bei
der Griindung des Unternchmens keine
Vorstellung davon hatten, auf was sie sich
eingelassen hatten. Zwei von ihnen hatten
Betriebswirtschaft und der dritte Jura stu-
diert. Trotzdem war es schwierig fiir sie, all
die Hiirden zu meistern, die sich bei der
Herstellung von  Lebensmitteln  in
Deutschland, im Online-Handel und in der
Logistik ergeben.

,»Es war alles neu, und im Nachhinein
sage ich immer, wir hitten uns nie auf
dieses Abenteuer eingelassen, wenn wir
gewusst hitten, was auf uns zukommt —
die ersten zwei Jahre haben wir kaum
geschlafen. Wir haben auch unterschitzt,
wie schwierig die Anstellung von Personal
ist — ein Faktor, der in der betriebswirt-
schaftlichen Ausbildung hiufig vernach-
lissigt wird. Wir gingen davon aus, dass
andere Leute wie wir sind, aber wir
mussten lernen, dass es eine Weile dauert,
bis man dierichtigen Mitarbeiter gefunden
und eine Unternehmenskultur und ein
Umfeld geschaffen hat, in dem die Mitar-
beiter gute Arbeit leisten konnen und sich
wohlfiihlen.”

Genau das ist es, was er und seine zwei
Partner, die immer noch voll im Unterneh-
men engagiert sind, bewahren wollen: die
Freude, fiir mymuesli zu arbeiten.

»Als wir mymuesli griindeten, taten wir
dies in erster Linie fiir uns selbst, um das
perfekte Produkt zu entwickeln und ein
perfektes Arbeitsumfeld fiir uns zu schaf-
fen. Wir haben unser Angebot um neue
Produkte erweitert und sind zu einem
Unternechmen mit einer Multi-Channel-
Strategie geworden. Doch wir legen grossen
Wert darauf, dass unser Unternehmen
ein Unternehmen ist, in dem wir — und
hoffentlich auch unsere Mitarbeiter -
gernearbeiten.“e

WENN TECHNOLOGISCHE
INNOVATION ZU
FINANZINNOVATION FUHRT

Wenn Anleger im aktuellen Umfeld erfolgreich sein wollen, miissen sie
in der Lage sein, Entscheidungen zu treffen, dieauf einer eingehenden
Fundamentalanalyse der Wirtschaftsdynamik basieren. Diese Dynamik
wurde und wird weiterhin durch drei Wellen technologischer Innovation
tiefgehend verindert— mit weitreichenden Folgen fiir die Weltwirtschaft.

CHRISTOPHE DONAY

Leiter Asset-Allokation und Makro-Research Pictet Wealth Management

Wer die Anlagetitigkeit analysiert, stiitzt
sich gewdhnlich auf die Theorie der ratio-
nalen Entscheidung. Fiir die in diesem Jahr
erzielten Portfolioertrige war vor allem die
Fihigkeit bestimmend, die richtige Wahl
zu treffen. Viele Anleger haben das Jahr
2018 als ein enttiuschendes Anlagejahr
beschrieben. Bei Pictet sind wir da anderer
Meinung. Insgesamt entwickelt sich der
Markt immer noch erfreulich, doch im
aktuellen Marktumfeld spiegelt sich dies
nur dann voll und ganz in den Portfolios
wider, wenn die Anleger in der Lage sind,
eine klare Wahl zu treffen. Der Grund
hierfiir ist, dass die skonomische Wertstei-
gerung und die Herauskristallisierung an
den Mirkten sehr punktgenau erfolgen.

Wenn Anleger erfolgreich sein wollen,
miissen sie deshalb mehr denn je in der
Lage sein, Entscheidungen zu treffen, die
auf einer eingehenden Fundamentalana-
lyse der Wirtschaftsdynamik basieren.

Innovation ist dabei die wichtigste funda-
mentale Kraft. Dies zeigt sich darin, dass
die Mirkte, die eine hohe Innovationsdy-
namik aufweisen am stirksten zu den
Aktienmarktertrigen beitragen. Die Liste
der Spitzenreiter wird im laufenden Jahr
von US-Gesellschaften angefithrt. An
oberster Stelle finden sich Zukunftstech-
nologiefirmen und technologiegestiitzte
Unternehmen (ca.+30%), danach folgen
eine Reihe von US-Blue-Chip-Unternehmen
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(ca.+9%) und multinationale US-Grosskon-
zerne  (ca.+3%). Derweil fillt die
Wertentwicklung bei europiischen Aktien
(ca.-4%) und insbesondere bei Aktien aus
Schwellenlindern (ca.-12%) negativ aus.
Das jeweilige Risiko-Ertrags-Verhiltnis ist
abhingig vom Gewinnwachstum der in
diesen Indizes enthaltenen Unternchmen.
Gemiss den Konsens-Schitzungen der Ana-
lysten diirfte das Gewinnwachstum von
US-Grosskonzernen in diesem Jahr bei
rund 23% oder mehr liegen. Fiir Unterneh-
men aus Europa wird mit einem Wachstum
von knapp 9% gerechnet, wihrend es in
den Schwellenlindern rund 15% betragen
diirfre. Zwischen dieser Rangliste und
der Innovationsfihigkeit der unterschied-
lichen Gruppen von Unternehmen besteht
eindirekter Zusammenhang,.

Drei Wellen von technologischen
Innovationen hatten und haben weiterhin
grossen Einflussaufdie Wirtschaftsdynamik.

1. Vergangenheit: von Anfang der 1990er
Jahre bis Mitte der 2000er Jahre; 15-jihri-
ger Zeitraum, in dem neue Technologien
(u.a.dasInternet)entstanden.

2. Gegenwart: seit Mitte der 2o00er Jahre
bis Mitte der 2020er Jahre; diese Welle, die
seit 2005 auf den Technologien der ersten
Welle aufbaut, ist von Disruption geprigt.

3. Zukunft und letzte Welle: ab Mitte der
2020er Jahre; 10-15Jahre.

Ausléser fiir diese dritte und letzte Welle sind
die architektonische Innovation und die
zunehmende Konvergenz von Nanotechno-
logien, Biologie, IT (Quanten-Computing)
und kognitiver Wissenschaft.

»WAS TECHNOLOGISCHE INNOVATIONEN
BETRIFFT, SO BEFINDEN SICH DIE
VERMOGENSVERWALTUNG UND DAS
ASSET MANAGEMENT ERST AM ANFANG
DER INNOVATIONSWELLE*

Dieser Innovationstrend wirkt sich massiv
auf die Weltwirtschaft aus, allen voran die
Industrielinder. Reales Wirtschaftswachs-
tum ist heute mit verhaltener Inflation und
schwachen Produktivititszuwichsen ver-
bunden (Riickgang der Raten um 50%

DIE VIER TYPEN TECHNOLOGISCHER INNOVATIONSSCHOCKS

Neues DISRUPTIVE ARCHITEKTONISCHE
Geschiftsmodell INNOVATION INNOVATION
Bisheriges PROZESSINNO- RADIKALE
Geschiftsmodell VATION INNOVATION
Vorhandene technische Neue technische
Kompetenzen Kompetenzen

gegeniiber dem Wachstumszeitraum nach
dem Zweiten Weltkrieg). Entsprechend stark
beeinflusst die Innovation die Performance
von Vermdgensanlagen. Als grundlegender
Faktor prigt sie auch den aktuellen Ausblick
fiir die nichsten zehn Jahre mit niedrigen
Ertrigen. Unsere Prognosen:

— Extrem niedrige Zinsen im Verhiltnis
zum nominalen BIP-Wachstum

— Nur noch ein Drittel so hohe Renditen
auf US-Treasuries wie in den drei/vier
vorhergehendenJahrzehnten

- Rund 30% niedrigere Ertrige auf Aktien
vonIndustrielindern

Anleger, die ihren risikoadjustierten
Ertrag steigern wollen, sollten Innovation
als Anlagethema betrachten, weil sie die
Wirtschaft und die Entwicklung von Anla-
gekategorien beeinflusst. Und: Sie sollten
selbst innovieren. Beispielsweise mit einer
Anpassung der Vermdgensallokation, weg
von der frither sehr erfolgreichen
60/40-Allokation (Aktien/Anleihen) und
hin zu einem Stil wie jener der Stiftungen
grosser US-Universititen mit hochkariti-
gen alternativen Anlagen. Zudem sollten
Anleger thematische Anlagestile verfolgen,
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die iiber die klassischen benchmarkorien-
tierten  Strategien hinausgehen. Ein
weiterer Anlageansatz besteht in der Ent-
wicklung von nachhaltigen und sozial
verantwortlichen Anlagestrategien, soge-
nannten  SRI-Strategien. Denn die
Millennials, die zunehmend hinter dem
Erfolg fiihrender Innovationsunternchmen
stehen, bevorzugen Anlagen, die nicht nur
einen finanziellen, sondern auch einen sozi-
alen Mehrwertbieten.

Was  technologische  Innovationen
betrifft, so befinden sich die Vermogensver-
waltung und das Asset Management erst am
AnfangderInnovationswelle. Hier diirfte die
Zunahme von risikofaktor- und regimeba-
sierten Anlagen eine wichtige Rollespielen.®

DER KONSUM UND SEINE FOLGEN

WIE ERTRAGSMAXI-
MIERUNG
LANDSCHAFTEN
ZERSTORT

Der Fotokiinstler Mishka Henner schuf einen neuen Ansatz
in der Fotokunst. Er verwendet Online-Satellitenbilder, um
Verborgenes sichtbar zu machen — etwa die 6kologischen

Folgen unserer Nachfrage nach Fleisch, Ol und Solarstrom.

Jeder von uns ist Konsument, und die Pro-
dukte, mit denen wir unsere wachsenden
Bediirfnisse befriedigen, sind oft fiir
Umweltschiden in Béden und Meeren ver-
antwortlich. Fiir uns sind diese meist nicht
erkennbar, sodass wir uns der Auswirkun-
gen unseres Verhaltens nicht bewusst sind.
Wir wissen nicht mehr, wie oder wo unsere
Nahrung produziert wird, und auch nicht,
wie durch den Abbau von Rohstoffen ganze
Landstriche gepliindert werden.

In bestimmten Teilen der USA hat die
extrem hohe Nachfrage nach Fleisch und
Ol, zwei der wertvollsten Rohstoffe Nord-
amerikas, die Landschaft durch das
Streben nach maximalem Output und
Ertrag bis zur Unkenntlichkeit verindert.
Naturgegebenes wird, so Mishka Henner,
durch Spuren und Strukturen von Men-
schenhand ersetzt, die an die markanten
Pinselstriche des abstrakten Expressionis-
mus erinnern. Auf den Bildern, die er mit
offentlich verfiigbaren Satellitenbildpro-
grammen zusammenstellt, werden diese
Umweltschiden sichtbar.

Der 1976 in Briissel geborene Kiinstler
mit britischem Pass lebt heute in Manches-
ter. Fiir seine  recherchenbasierte
konzeptionelle Kunst erhilt der mehrfach
ausgezeichnete Kiinstler grosse Aufmerk-
samkeit. Seine Serie ,,Beef & Oil“ mit
grossformatigen Fotoabziigen iiber die
Fleisch- und Olproduktion wurde 2014 fiir
den Prix Pictet nominiert. Der internatio-
nale Fotopreis fiir Nachhaltigkeit im
Umweltbereich war 2014 dem Thema
Konsum und seinen verschiedenen Facet-
ten gewidmet.

Der Kiinstler verwendet Google Earth
als Quelle fiir sein Bildmaterial. Er fiigt
Hunderte von hochauflésenden Satelliten-
bildern eines Ortes zusammen. Mithilfe
dieser Werkzeuge lassen sich dokumenta-
rische Arbeiten anfertigen, ohne dass der
Kiinstler selbst vor Ort sein muss. Henner
konnte also online Indonesien und den
Regenwald des Amazonas bereisen sowie
die Olsandvorkommen in Kanada doku-
mentieren. Und als er sich dabei mit
Olfeldern beschiftigte, wurde er auf die
»Feedlots” genannten Mastbetriebe in der
US-Massentierhaltung aufmerksam, deren
Funktion in der schnellen Endmast und
dem Schlachten der Tiere besteht.

»Nahezu das gesamte in den USA kon-
sumierte Fleisch kommtaus Feedlots®, sagt
er. ,,Es handelt sich um riesige Freigehege
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mit Boxen und Trégen, wo jeweils bis zu
100 ooo Rinder die letzten drei bis sechs
Monate ihres kurzen Lebens verbringen.
Dank des aus Mais, Proteinzusitzen und
Antibiotika bestehenden Futters legen sie
pro Tag bis zu vier Pfund an Gewicht zu. In
diesen Mastbetrieben, in denen 97 Prozent
des gesamten in den USA konsumierten
Fleisches produziert werden, ist alles
darauf ausgelegt, den Fleischertrag zu
maximieren. Sie sind vor allem so konzi-
piert, dass sie Leben und Tod der Tiere
beschleunigen, angefangen beim Futter
der Tiere bis hin zur Grésse der Rohre, die
tierische Abfille in riesige Gift verstrs-
mende Auffanggruben leiten.

»Ich ernihre mich weder vegetarisch
noch vegan, aber ich finde es schon bemer-
kenswert, dass unsere Gesellschaft an
diesem Punkt angelangt ist. Das Ausmass
der Mastbetriebe konnte vom Boden aus
bisher nicht mit der Kamera erfasst werden.
Sogenannte Ag-gag-Gesetze verhindern in
den USA, dass Tierrechtsaktivisten und
womdglich auch Verbraucher sehen, was in
den Betrieben vorgeht. Auf Satellitenbil-
dern ist das Ausmass jedoch erkennbar: Die
natiirliche Landschaft nimmt das Aussehen
von Schalttafeln an, wie sie die Fleischin-
dustriefiirihre Logistik verwendet.”

Auch die Olfelder in den USA haben
Landschaften bis zur Unkenntlichkeit verin-
dertund der Natur Strukturen tibergestiilpt,
die fiir die Erschliessung, Gewinnung und
Verteilung von Ol notwendig sind. Wie ein

Journalist der New York Times einmal ganz
richtig bemerkt hat, besteht zwischen den
Feedlots und der Olindustrie ein Zusammen-
hang: Fiir den Anbau dieser riesigen Mengen
an Mais, der als Futter fiir die Tiere dient,
bedarf es enormer Mengen an chemischem
Diinger, fiir dessen Herstellung riesige
Mengen Ol erforderlichsind.

Jingst dominieren auch immer mehr
Windfarmen und Solarparks weite Land-
striche der USA. Sie sollen dazu beitragen,
die angestrebte stirkere Nutzung erneuer-
barer Energien und eine Senkung des
COz2-Ausstosses aus fossilen Energietrigern
wie Kohle und Ol zu erreichen. Die Farmen
weisen einige Gemeinsamkeiten mit den
Mastbetrieben und Olfeldern auf, wie etwa
die Zhnlichen geometrischen Schaltta-
fel-Muster. 2017 ging in Texas die
Photovoltaik-Anlage East Pecos Solar Faci-
lity mit 120 Megawatt ans Netz. Die Anlage
erstreckt sich iiber fast 400 Hektar Land
und besteht aus ca. 1,2 Millionen
Solar-Modulen.

,Friiher sah ich Kunst als reine Aus-
drucksform — ich reiste durch die Welt und
versuchte, den entscheidenden Augenblick
mit meiner Kamera einzufangen. Aber
echte Kunst versucht nicht, nostalgischen
Vorstellungen  nachzujagen, sondern
Dinge so zu sehen, wie sie sind. Das heisst,
aktuelle Technologien nutzen, um etwas
Wesentliches iiber den jeweiligen Gegen-
stand der Fotografien zu erfassen. Ich sah,
wieall meine Freunde und Kollegen aus der
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Fotoszene fast ihre gesamte Zeit vor dem
Computer und im Internet verbrachten.”

AlsMishkaHenner 2012 denKleine Hans
Award erhielt, sprach die Jury von einem
neuen Ansatz der Fotografie, bei dem Foto-
grafen nicht zwangsliufig selbst Bilder
aufnehmen, sondern vorhandene Fotogra-
fien verwenden. Als friihes Beispiel erwihnte
sie Mishka Henners Fifty-One US Military Out-
posts. Das im Selbstverlag erschienene Buch
enthilt Google-Satellitenbilder, die die
Ausbreitung von US-Militirbasen auf der
ganzen Welt dokumentieren.

,Damit wollte ich herausfinden, obsich
die Tools dazu eignen, etwas so unglaub-
lich Komplexes und Umfangreiches wie die
militdrische Macht der USA auf einfache
Weise darzustellen. Damals gab es rund
700 US-Stiitzpunkte. Ich habe 51 davon in
verschiedenen Lindern aufgespiirt. Zwei
Drittel liessen sich zwar leicht auf der
Website der US-Streitkrifte lokalisieren,
die restlichen Standorte waren hingegen
schwierig zu finden, da es sich hiufig um
verdeckte Basen handelte. Ich wollte her-
ausfinden, ob das Internet, das voll mit
vertraulichen Informationen ist, verbor-
gene Bilder dieser Basen preisgibt — was in
der Tatsowar.”

Die Bilder selbst seien fiir ihn eher
unbedeutend. Thn interessiere in erster
Linie das Material, das Zusammenstellen
und Prisentieren der Daten. ,,Bei Konzept-
kunst geht es vor allem um die Handlung
alssolche. Sieist wichtiger als Asthetik.“®

Levelland Oil Field 2, Hockley County, Texas, 2013
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MITTEILUNG AN
DIE REDAKTION

Die Pictet-Gruppe ist ein von derzeit siecben Teilhabern gefiihrtes
Unternehmen, dessen Grundsitze beziiglich Eigentumsiibertragung
und Nachfolgeregelung sich seit der Griindung im Jahr 1805 nicht
verindert haben. Sie ist ausschliesslich in den Bereichen Wealth
Management, Asset Management und Asset Services titig, betreibt
kein Investmentbanking und ist nicht im Kreditgeschift aktiv.

Mit verwalteten oder verwahrten Vermogen von CHF 512 Mrd.
per 30. Juni 2018 (USD 516 Mrd., EUR 442 Mrd., GBP 391 Mrd.)
zihlt die Pictet-Gruppe heute zu den fithrenden unabhingigen
Vermogensverwaltern Europas.

Sie hat ihren Hauptsitz in Genf, beschiftigt derzeit tiber
4300 Personen und ist mit insgesamt 27 Biiros weltweit prisent:
Amsterdam, Barcelona, Basel, Briissel, Dubai, Frankfurt, Genf,
Hongkong, Lausanne, London, Luxemburg, Madrid, Mailand,
Montreal, Miinchen, Nassau, Osaka, Paris, Rom, Singapur,
Stuttgart, Taipeh, Tel Aviv, Tokio, Turin, Verona und Ziirich.

PICTET-REDAKTIONSTEAM

DESIGN
Forth Studio

FOTOGRAFIE
AndreasRaun, TJ Proechel, Christoffer Rudquist, Brigitte Besson, Jens Passoth, Aline Kundigund Rebecca Lupton
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