Hellseher

DER GOTTLICHE TREND

SPIEGEL-Redakteur Claudius Seidl (iber den Reklame-Experten und Zukunftsforscher Gerd Gerken

den - und an diesem milden

Miinchner Herbsttag sieht es nicht
so aus, als ob sie sich demniichst auflo-
sen und im Cyberspace verschwinden
wiirde: Vom Hote! Hilton geht der Blick
durch groe Fensterscheiben nach drau-
Ben auf den Eisbach, der sehr realistisch
platschert, und die Baume am Ufer tra-
-gen ihre ersten gelben Blitter, wie sie
das immer tun zu dieser Jahreszeit.

Drinnen aber, im Konferenzsaal

* ,Diirer“, haben sich jene versammelt,
die nicht mehr daran glauben, da8 alles

" einfach und verstdndlich sei. Hier drin-
nen sitzen etwa 80 Leute, die eine dunk-
le Ahnung plagt: Kann es sein, daf} die
Wirklichkeit nicht mehr das ist, was sie
frither einmal war? Ist es moglich, daB
die Gegenwart voller Geheimnisse
steckt, welche mit dem Wissen aus
Schule oder Uni nicht zu entschliissein
sind? Und warum verhilt die moderne
Jugend sich so unberechenbar?

Sie sind Werber und Marketingex-
perten, und sie arbeiten fiir Firmen wie
Philips, Siemens, IBM. Sie sind aus ganz

- Deutschland = gekommen, aus der
Schweiz und Osterreich, und ihre Zwei-
fel haben sie mitgebracht. Sie hoffen,
daB es einen gebe, der wieder Klarheit
schafft und den Durchblick bringt — und
diese Hoffnung ist so heftig, daB jeder
Teilnehmer 950 Mark iiberwiesen hat,

" damit er diesem Mann sechs Stunden
lang lauschen darf.

Gerd Gerken, 50, wird an diesem Tag
also eine hiibsche Summe verdienen,
und auch sonst scheint seine Laune ganz
prichtig zu sein: Er grinst beharrlich, er
gibt sich jovial, er wagt schon morgens
um zehn ein paar Scherze. Er will {iber
etwas sprechen, das er ,die fraktale
Marke und das Ende des braven Konsu-
menten“ nennt ~ und daf sein Horizont

vor]ﬁufig ist die Welt noch vorhan-

dabei bis zum Anbeginn aller Dinge | -
reicht, das erkennt man schon daran, -

wie er sein Seminar annonciert: als 1.
Evolutionstag®, als Ereignis von histori-
schem Rang geradezu.

Und weil es, andererseits, doch dar-
um geht, wie man'seine Produkte ver-
marktet in einer Welt ohne festé Mar-
kierungen, kann an Gerkens Kompe-
tenz nicht gezweifelt werden. Sich selber
vermarktet der Mann genial.
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Besserwisser Gerken:oEin Pr

Schwatzer und Scharlatane
beraten deutsche Unternehmen, wenn
es um Trends und Zukunftsprognosen
geht — und der erfolgreichste von ih-
nen ist der Worpsweder Gerd Gerken,
gelernter Werber und seibstermannter
Trendschniffler, dessen Institut fir
. Trendforschung® Firmen wie Volkswa-
;i gen und BMW, Hoechst und Reemts-
" ma zu seinen Kunden zahit. Sein Info-

dienst Radar fiir Trends kostet

786,80 Mark im Jahr und findet etwa

2000 Abonnenten; sein Tagessatz

liegt, nach eigenen Angaben, zwi-

iester der Designeriaden

schen 10 000 und 39 000 Mark. Die
deutsche Trendforschung hat Gerken
praktisch allein erfunden — nachdem
er in der Werbung gescheitert war:
Seine 1970 gegrlindete Agentur OTW
Operationales Team fiir Werbekommu-
nikation ging 1979 spektakuldr pleite,
seinen Mitarbeitern blieb er das Weih-
nachtsgeld schuldig, und als alles
voriber war, z0g sich der Chef nach
Worpswede zurlick, wo er dann die
beste Marketing-ldee seines Lebens
ausbritete: Flrs Markenprodukt Ger-
ken wibt er mit sensationellem Er-
folg.




Um Viertel nach zehn schreitet der
Meister zur Verkiindigung: Aus.den
Lautsprechern tropfeln leise Sphéren-
kldnge samt Sitar und Synthesizer, was
seiner diinnen Stimme etwas Tiefe und
seiner dunklen Rede noch mehr Mystik
verleiht: Sehr ernst guckt er nun durch
seine strenge Brille, seine Worte hat er
sorgfiltig gewihlt — und wenn er nicht so
nervés mit den Armen zappelte; dann

gliche dieser Vortrag einem Weihespiel. -

Mit seinem hochgekndpften weillen
Hemd, seiner dunkelgrauen Weste, sei-
nen kurzgeschorenen Haaren und die-
sem schwarzen Brillengestell, das dem
ganzen Kopf Symmetric aufzwingt,
sieht Gerken wie ein Priester der Desi-
gnerldden aus, ein Monch der Mode, ein
Asket im Reich des Konsums — doch er
selber hiit sich fiir noch bedeutender:
Gern zitiert er groBe Denker, manch-
. mal verweist er auf Montaigne und Des-
cartes, oft-beruft er sich auf Piaget, De-

~ leuze, Baudrillard, und immer hort sich .

das so an, als spriche der Messias iiber
die Propheten des Alten Testaments:
Sie taugen nur als Vorldufer, Gerd Ger-

ken aber ist Vollender und Vollstrecker.
" In den .profanen Welten der Wer-
bung, des Marketings und der Publizi-

Denker Deleuze. Baudﬂllard. ,,Due Welt |st alles, wovon auffallt, dag es der Fall |st"

stik jedenfalls haben sie auf diesen selt-
samen Heiligen schon lange gewartet:
Gerkens Biicher, die- ,,Management by
Love* oder. ,Trend Zeit“ heiBen, ver-
kaufen sich sehr gut. Seine Vierteljah-
resschrift Radar fiir Trends sendet ihre
Signale in die Vorstandsetagen von
Weltkonzernen. In der Zeitschrift Wie-
_ner sagt er regelmiBig die Zukunft vor-

aus. Und so bedeutende Unternehmen

wie der Burda-Verlag fragen ihn um
Rat, wenn sie die Gegenwart nicht mehr
verstehen.

Doch wer .versteht Gerd Gerken?
Wer kann ihm folgen, wenn er iiber
»Co-Evolution“ und ,Syn-Idealismus“
~ fabuliert, wenn er vom fraktalen Tanz*

schwirmt und Sidtze zusammenbaut,
die beim besten Willen keinen Sinn er-
geben: ,Kontingenz ist realisiertes Ri-
siko, wortlich ibersetzt.“ Kontingenz
ist, wortlich iibersetzt, Zusammenhang
- genau das also, was dem Vortrag
fehit: ,Konnen Sie das spiiren?“ fragt
der Seher immer wieder die- Gemeinde;
ob sie ihn verstanden habe, fragt Ger-
ken nie.

Dabei ist es eher ‘schlicht, was der
Mann wirklich mitzuteilen hat: Es geht

um Marken, und wie sie sich auf den

Markten behaupten. Es geht um Konsu-

- menten, die in immer kleinere Gruppen
zerfallen_. weshalb sie immer schwerer

zu erreichen sind. Es geht um die Ge-
sellschaft, = die _voller Widerspriiche
steckt, weshalb sie sich von so eindeuti-
gen Aussagen wie ,Persil bleibt Persil“
nicht mehr beeindrucken 1d6t.

Gerken rit'den Werbem, sich auf die-

se Widerspriiche einzulassen. Er emp-
fiehlt, daB sie sich nicht nur an die Mo-

-den hidngen, sondern ihnen moglichst

vorauseilen und sich um’ unterschiedli-
che Trends und Lebensentwiirfe gleich-
zeitig kiimmern sollen. Und er pladiert
dafiir, daB die Marken sich Kraft bei po-

puldren Mythen borgen; weil der My-

thos von sich selbst eine Giiltigkeit be-
haupte, welche den Zeltstromungen
nicht unterworfen sei.

Lauter verniinftige Vorschlige also,.
die man in einer Stunde sehr ausfiihrlich
beschreiben konnte -~ und vermutlich
wiirden .dann die Profis im Publikum

‘den Seminarleiter fragen, was daran
.denn so neu und originell und die enor-

men Gebiihren wert sei. Offensichtlich
aber geht es nicht um Vernunft und

-schon’ gar nicht um Klarheit und allen-

falls am Rand um brauchbare Rezepte
_ fiir Werbung und Mar-
ketinig. Es geht um alles
i oder nichts. :

- Seritse Herren in 1h-
ren Business-Unifor-
men und mit karriere-
gestdhiten Gesichtern

- wagen keinen Wider- -
spruch, wenn Gerken
von  der ,zeitgeisti-
gen Vibration Kairos*
schwafelt. Erwachsene
und leidlich intelligente
Minner.- und Frauen
schreiben stumm und
folgsam mit, wenn.der
_Meister ihnen einen
Satz hinwirft, den er .
ganz unbescheiden als
~Gerkens Gesetz“ be-

" zeichnet: ,,Wenn die
Kommunikation fiir ei-
ne Marke zum Risiko
wird, entsteht ein virtu-
elles Medium, das der
"Marke ihre Magie zu-
trégt.«

Die Zuhorer wnssen,
wohl, daB solch pom-
poser Sprachschaum ih-
nen auch nicht -dabei
helfen wird, ihre Seifen
und Waschpulver bes-
ser zu verkaufen, und
dafiir haben sie auch
nicht das viele Geld be-
zahlt. Sie ahnen und sie
fiirchten vielmehr, daB8 -

-irgendwo da drauBen, .
weit jenseits ihrer or-
dentlichen Biiros' und aufgerdumten
Konferenzriume, auf den StraBen der
Bronx vielleicht und in den Schaltkrei-
sen der neuesten Computer und den
Texten unrasierter Popstars — daB da
drauBen eine andere Welt existieren -
muB, ein neues und gefihrliches: Ter-

rain, zu dem sie keinen Zutritt haben . -

(und dessen Bewohner dennoch ihre po-
tentiellen Kunden sind).

Gerd Gerken spricht zu ihnen als Ab-
gesandter jener Welt. Er steht mit bei-
den Beinen auf den Teppichboden von
Agenturen und Vorstandszimmern —
doch sein ,mind“ ((wie' er das nennt)
wandert und wabert durch die Riaume
und die Zeiten, und seine scheinbar
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sinnlosen Formeln und Floskeln rufen
die Geister jener Welt herbei, so wie li-
turgische Gesiinge die Anwesenheit ei-
ner Gottheit beschworen.

Gerken aber braucht keinen Gott, er
betet zu den Trends, deren Ziele ebenso
schicksalhaft und willkiirlich sind wie
einst die Launen der olympischen Got-
ter. Er allein kann die Verbindung
schaffen, so wie das Priester in den Kir-
chen tun, und er allein wei auch, wie
man sich dabei allzu direkte, unmittel-
bare und beunruhigende Erfahrungen
(wie sie mit einem Besuch der Bronx
oder eines .Popkonzerts zwangsliufig
verbunden wiren) vom Leibe hilt: in-
dem man die (Zeit-)Geister beim Na-
men nennt und magische Worter und
Sitze spricht. Gelobt sei das Fraktal, ge-
priesen das Chaos von jetzt an bis in alle
Virtualitit! '

Der Meister zelebriert ein quasi reli-

gidses Ritual; was einer davon hat, ist
reine Glaubenssache — und zuviel Wis-
~ sen schadet nur. Einmal zitiert Gerken
einen Satz von Peter Sloterdijk: ,Die
Welt ist alles, wovon auffillt, daB es der
Fall ist.“ Und sogleich entschuldigt er
sich dafiir, daB diese Worte ein wenig
kompliziert klingen und geschraubt,
aber Philosophen sprichen eben so. Of-
fenbar weil er nicht, daB Sloterdijk hier

einen Kalauer macht, ein kleines Wort-.

spiel auf Wittgensteins ,,Dic Welt ist al-
les, was der Fall ist.“

Gerken rechnet nicht damit, daB hier
jemand Wittgenstein kenne oder De-
leuze oder Baudrillard — und offensicht-
lich hat er recht damit. Insofern spricht
vieles fiir die These, daB er den Kunden
gibt, was diese verdienen.

Am spiten Nachmittag wird der Ritus’

gestort, und plotzlich bricht jene
schmutzige und banale Wirklichkeit her-
ein, die man nicht lange herbeizaubern
muB: Eine junge Frau nimmt ihren Mut
zusammen und fragt nach jenen Mo-
den, die Gerken geheimnistuerisch als
~streams* bezeichnet. Der Nationalis-
mus, der Rechtsextremismus und die
- Deutschtiimelei seien wieder in Mode
gekommen: Ob es denn in Ordnung ge-
he, wenn man beim Marketing auch dar-
auf baue? . _
Gerken, der schon vorher davon ab-
geraten hat, ,auf Ethik zu setzen®, ist
nur einen Moment lang verstért von sol-
cher Lebensniahe. Dann antwortet er
ganz unvirtuell: ,,Wenn das unsere Kul-
tur ist, dann muB3 man damit arbeiten.
Ich kann jemanden verstehen, der dar-
auf setzt. Ich habe nichts dagegen.“
Sollte demnichst die Welt untergehen
oder zumindest der letzte Rest von
~common sense* oder Toleranz aus
Deutschland verschwinden — dann wird
Gerken. mit dabeisein: Gerade die
Schliger, Morder und Brandstifter soll-
ten sich den Kauf des richtigen Wasch-
mittels genau iiberlegen. Q
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In der Mitte
ein Loch

Trotz sinkender Herstellungskosten
erhdht die Plattenindustrie stindig
die Preise fiir CDs. US-Konzeme
bekiimpfen erbittert den

Handel mit gebrauchten Scheiben.

ten US-SchallplattengroBhandels

R uss Bach, der Chef des zweitgroB-
Cema, war wiitend - und die Wor-

te, mit denen er seinen Zorn ausdriick- .

te, hitten jeden Autoverkiufer ver-
bliifft. .

Der gleichzeitige Handel ,,mit neuem
und gebrauchtem Produkt“, so behaup-
tete Bach in einer Kolumne fiir das
Fachblatt Billboard, ,geht sowenig zu-
sammen wie Apfel und Birnen“.

Das Produkt, das er meint, ist rund
und hat in der Mitte ein Loch, in dem
angeblich die Gewinne versickern. Und

es ist — eine Todsiinde in der Wegwerf-
gesellschaft — extrem haltbar: die CD.

- Den Branchenbossen schwant nun
Schreckliches. Bescherte ihnen die Ein-
fithrung der kratzfesten CD in den letz-
ten zehn Jahren traumhafte Umsatz-
steigerungen, so plagt sic nun die Tik-
ke des Objekts: Seitdem die Firmen
auch in den USA (wo CDs lange 30
Prozent billiger als in Europa waren)
die Preise von durchschnittlich 12 auf
17 Dollar hochgetrieben haben, wichst
der Handel mit Silberscheiben aus
zweiter Hand.

Bach: ,,Wenn wir nichts dagegen un-
ternehmen, wird der Handel mit ge-
brauchten CD-Titeln bis 1998 etwa 20
Prozent des Markts ausmachen.*

Zwar schitzen Experten, daB das Se-
condhand-Geschift in den USA heute
erst ein Prozent des Neun-Milliarden-
Dollar-Marktes ausmacht. Doch die
aufgeschreckten Unternehmer gehen
mit aller Hirte gegen die Entwicklung
vor. Der noch kleine, aber wachsende

.Marktanteil der Gebrauchthidndler ge-

niigte Russ Bach und seinen michtigen

"Konkurrenten von Sony, WEA und

UNI, einen ,.groBen Preiskrieg” (so das
Fachblatt Rolling Stone) gegen jene Li-
den zu entfachen, die neben neuer Wa-
re auch in Zahlung genommene Schei-

£

CD-Produktion (bei Miinchen): Halbierte Herstellungskosten
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