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Die Riuickkehr

Matthias Horx ist Deutschlands bekanntester Zukunftsforscher, hat
langst viele Entwicklungen vorausgesagt, denen etliche Unternehmen heute noch
nachjagen. Hier sagt er, welche Anlagethemen auf die Watchlist gehoren.

von Carl Batisweiler

atthias Horx formuliert es
ganz wissenschaftlich:
»vor uns liegt ein hyper-

moralisches Zeitalter, in dem Marke-
ting, Okonomie und moralisches En-
gagement sich immer starker aufein-
ander zu bewegen.“ Salopp gesagt
heiBt das: Unternehmen aufgepasst,
der Kunde schwingt kiinftig die mo-
ralische Keule. Wer soziale und 6ko-
logische Themen bei seinem Ge-
schéft nicht starker beriicksichtigt,
verliert im Wettbewerb - und letz-
lich auch beim Aktienkurs.

Engagement fiir das Gute wird
zum 0konomischen Zwang*, ist Horx,
Griinder und Chef des Zukunftsinsti-
tuts mit Sitz in Kelkheim und Wien,
iiberzeugt. Und weil an der Borse be-
kanntlich die Zukunft gehandelt
wird, sollten Unternehmen und In-
vestoren diesen Wandel friihzeitig
beriicksichtigen. Wie richtig Horx
mit seinen Voraussagen liegt, zeigen
die Erfolge der FuBballweltmeister-
schaft 2006 oder des Papst-Besuchs.
Horx hatte fiir vergangenes Jahr ,Er-
lebniskultur” als Trend angekiindigt
- ,globale Ritual-Ereignisse” mit ,,se-
mireligiosem Charakter®.

Nun ist es der ,neue Moralis-
mus*, der Anleger bei der Auswahl
der Werte fiir ihr Depot leiten sollte.
Denn die Macht und Vernetzung der
Konsumenten steigt mit der Ver-
gleichbarkeit und immer besseren
Transparenz von Unternehmen und
ihren Produkten, besonders durch
das Internet, gewaltig an. Der US-
Sportartikler Nike etwa sah sich
2006 heftig in der Kritik, als der Ver-
dacht aufkam, seine Produkte wiir-
den mit Kinderarbeit hergestellt.

So handeln Unternehmen wie
Adidas oder Ikea in vorauseilendem
Gehorsam und garantieren bei ihren
Billigproduktionsstandorten in Asien
Mindeststandards fiir die Angestell-
ten. Die dabei gelibte Offenheit ge-
geniiber dem Kunden bringt sogar
Imagegewinne. ,Langsam spricht
sich herum, dass die Globalisierung
eine enorme 6konomische Hebelwir-
kung auf die Schwellenldnder hat
und dass es im Wesentlichen wirt-
schaftliche Prozesse sind, die das
Elend vermindern“, so Horx.

Ein Beispiel fiir die neue Macht
des Kunden: 67 Prozent der Konsu-
menten in Europa und den USA ga-
ben bei Befragungen von Marktfor-
schern an, schon einmal Lebensmit-

tel oder Korperpflegeprodukte aus
moralischen Griinden boykottiert zu
haben. Fiir Horx ergibt sich daraus
der Schluss: , Fair Trade ist eine glo-
bale Erfolgsstory und zum Konsum-
trend geworden.“ Das Marktsegment
wachst immens. 2005 hat der welt-
weite Verkauf von Produkten mit
dem Fair-Trade-Label erstmals die
Marke von 1,1 Milliarden Euro ge-
sprengt - ein Anstieg von 37 Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr.
Anders als zu Zeiten der Dotcom-
Blase ist das Internet als Trend wie-
der da. Und diesmal langfristig: ,Web
2.0 sprengt endgiiltig die medialen
Strukturen, die die offentliche Sphéare
seit Beginn der industriellen Revolu-
tion pragen. Alle Zentralmedien ver-
lieren an Bedeutung®, schlieBt Mat-

Der Anteil geiz-geiler
Konsumenten, die sich
fiir billiges Geld die
Einkaufskorbe mit
moralisch fragwiirdigen
Produkten fiillen,
wird mittel- bis
langfristig sinken

Matthias Horx, Zukunftsforscher

thias Horx aus dem Boom bei Blogs
und Internetcommunities.

Die Werbetreibenden kénnen der
rasanten Entwicklung nur hinterher-
hecheln. Fiir Anleger bedeutet das:
aufpassen bei Medienaktien, die von
Werbeeinnahmen leben. Verlierer
diirften reine Printmedien oder die
Anbieter von klassischem Fernsehen
sein, wie etwa Premiere oder EM.TV
mit seinem reichweitenarmen Deut-
schen Sport Fernsehen. Pro7SAT.1
oder der Axel Springer Verlag (in
dem €uro am Sonntag erscheint) rea-
gieren dagegen bereits durch die Ar-
beit am digitalen TV fiirs Internet.

Noch ein langfristiger Horx-
Trend: ,Die Stadt erlebt ihren end-
gliltigen globalen Siegeszug. Anders
als vermutet, fordert die Wissensge-
sellschaft nicht primédr Dezentrali-
sierung und Regionalisierung, son-
dern fiihrt zu einer weiteren Kon-

zentration.” Im Jahr 2007 lebt - zum
ersten Mal in der Geschichte - die
Mehrheit der Weltbevilkerung in
Stadten. 2030 werden es nach Schat-
zungen der Vereinten Nationen welt-
weit 60 Prozent sein, im Jahr 2050
fast drei Viertel.

Was diese Stadte brauchen ist in
erster Linie Infrastruktur: Telekom-
munikation, Wasser- und Energie-
versorgung, Offentliche Verkehrs-
mittel. Profiteure sind Firmen wie die
Bahntechniker Bombardier, Siemens
oder Schaltbau. Immobilienfirmen,
die sich friihzeitig die besten Plitze
sichern, diirften ihre Anleger mit at-
traktiven, vor allem aber regelmaBi-
gen und langfristigen Renditen er-
freuen.

Mehr als ein Konsumtrend sind
laut Horx die sogenannten Smart Ba-
sics: ,Angesichts der zunehmenden
Komplexitat der Markte und eines
immer trashigeren Billigwarensek-
tors sehnen sich die Kunden nach
einfachen, preiswerten, aber prakti-
schen und schénen Produkten.” Nach
»Geiz ist geil” sieht der Experte einen
,neuen Marktsektor, der die alten
Marktordnungen zertriimmert“, die
Entstehung einer ,neuen Mitte“ .

Beispiele: Die US-Hotelgruppe
Starwood eroffnet dieses Jahr die ers-
ten Designhotels im mittleren Preis-
segment. In Berlin Mitte bietet das
Lux Eleven bereits Designerzimmer
zu glinstigen Preisen - dafiir ver-
zichtet der Gast auf den {iblichen Ho-
telservice. Die Airline Jet-Blue ist ein
Billigflieger, die Flugzeuge werden
aber vom Designer gestaltet, haben
freundliches Personal und Radio und
Fernsehen an jedem Sitz.

Doch wie langfristig sind Trends
mit soziokultureller Basis? ,Manch-
mal Jahrzehnte®, sagt Horx. Etwa
Oko-Anlagen: Die Quote zur Beimi-
schung von Biosprit ist nur ein klei-
ner Teil dieser Bewegung, die in der
Wirtschaft eine immer groBere Rolle
spielt. Gerade in den USA haben
neue Energien ein riesiges Potenzial.

Es gibt auch andere Beispiele:
Schon 1996 definierten Zukunftsfor-
scher den Bad-Taste-Trend: Schlech-
ter Geschmack, so die These, wird
zum Kultprodukt. Seither besuchten
uns nicht nur die , Sieben Zwerge*
von Otto Waalkes. Jiingstes Produkt
dieser Richtung ist die Kinokomdodie
LBorat, die die Kassen machtig klin-
geln lieB. (€)

Zukunftsforscher
Matthias Horx: Im
,,Trend-Report
2007 schildert er
die soziokulturellen
Schliisseltrends von
morgen und warum
sie fiir die Wirtschaft
so wichtig sind.
ISBN:
3-938284-24-2,
125 Euro
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Egal ob Kaffee aus Costa Rica, Ba-
nanen aus Ecuador, Teppiche aus
Nepal, Schmuck aus Bangladesch
oder Rosen aus Kenia (Foto) — ge-
nieRen kann diese Giiter der Gut-
mensch der westlichen Welt erst
so richtig, wenn sie irgendein Gii-
tesiegel tragen, auf dem beteuert
wird, dass diese Waren ,fair ge-
handelt” wurden. Das heiRt: Der
Produzent hat einen Mindestpreis
bekommen oder schlieft als unso-
zial betrachtete Dinge wie Kinder-
arbeit aus. Die durchschnittliche
Wachstumsrate des Fair-Trade-
Segments betragt weltweit 20
Prozent. Fiir Zukunftsforscher Horx
sind die Produkte langst aus dem
Eine-Welt-Laden heraus und er-
obern nun die Supermarkte. Profi-
teure sind Handelskonzerne, die
friih auf die Fair-Marken setzen.

Geschatzter Verkaufswert von
Fair-Trade-Produkten (in Mio. €/2005)
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Smart Basics
Billig trotz Design

Die Lust am preiswerten Konsum
bleibt erhalten, schlieRen die Zu-
kunftsforscher aus ihren Beobach-
tungen. Doch statt ,,jede Woche
eine neue Welt” a la Tchibo, so
sagt Matthias Horx voraus, wer-
den die Kunden ,,vor allem be-
standige Qualitat zu schatzen wis-
sen”. Gewinner sind Firmen wie
die japanische Minimalismus-
Kette Muiji oder die japanischen
Conbinis-Shops. Vorreiter der ent-
wicklung war die Modekette
H&M (Foto). ,,Wenn Designer wie
Karl Lagerfeld fiir H & M entwer-
fen, stimuliert das die Modeindus-
trie. Damit wird Mode in allen
Preissegmenten fiir ein breites
Publikum mdglich”, so Anna Win-
tour, Chefredakteurin der ameri-
kanischen ,,Vogue”. Ebenfalls ein
Smart Basic: die Autos von Skoda.

SmartBasics

Luxus-Markt Starflyer
Muii Design-Low-Budget-Hotels

— Die neue Mitte —
Doc Morris

Dil Markt H&M + Designer
iscount-Mar Conbinis

Quelle: Zukunftsinstitut GmbH 2006

Neo-Citys
Patchwork-Arbeit
Die Arbeitsteilung war der Beginn
der klassischen Industrialisierung
—und ist auch ihr Ende. Denn in
den Mega-Stadten von morgen
spielen Dienstleistung und Kreati-
vitat die groRte Rolle, meint Zu-
kunftsforscher Horx. Vernetzt
natirlich — oder die einzeln erstell-
ten Arbeitsanteile werden wie
eine Patchworkdecke verwebt.
Diese sogenannten Neo-Citys kon-
nen Stadte wie das nigerianische
Lagos (Foto) sein, wo sich die
Menschen trotz fehlender offentli-
cher Infrastruktur selbst organisie-
ren. Oder die indische Stadt Pune
mit drei Millionen Einwohnern:
Sie gilt als der akademische Mag-
net des Landes, zieht Forscher,
Entwickler und vor allem Firmen
an. Unternehmen, die sich dort
ansiedeln, profitieren.
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Oko-Investments
Das Klima heizt ein

,,Der Klimawandel wird zum
Mega-Trend an der Borse”,
schrieb die Zeitung ,,Welt" ver-
gangene Woche. €uro-am-Sonn-
tag-Leser wissen das langst, denn
sie konnten schon in Berichten
vom August oder November ver-
gangenen Jahres lesen, wie sie ihr
Depot klimafest gestalten konnen
und welche Unternehmen sich gut
auf die Entwicklung eingestellt ha-
ben. Angeschoben wird das The-
ma Oko- und Klima-Investments
laut Horx dieses Jahr besonders
durch die gewaltige Okowelle, die
Uiber die USA schwappt. Solarak-
tien sind zwar schon recht heil ge-
laufen, doch ausgesuchte Werte
konnen noch zulegen. Windkraft,
Wasser und Landwirtschaft sind
2007 die attraktiven Anlageberei-
che in Sachen Klima.

Anzahl umwelt- und nachhaltigkeits-
orientierter Publikumsfonds
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Me-Volution
Ich surfe, also bin ich

Second Life — das zweite Leben —
heiBt eine der erfolgreichsten In-
ternetplattformen. Im August
2006 tummelten sich noch

350 000 Menschen in der 3-D-
Landschaft der Firma Linden Labs,
im November war es schon eine
Million. Was viele im echten Le-
ben nicht fertighringen —in den
virtuellen Weiten des Internets ge-
lingt es ihnen: Freunde gewinnen
oder beruflich Erfolg haben. ,Klas-
sische Massenkonzepte des Mar-
ketings und der Werbung werden
obsolet”, sagt Forscher Horx iiber
die Massenwanderung ins Web.
GroRe Konzerne versuchen, sich
doch noch einzubringen. Sony
oder Warner Brothers sind in Se-
cond Life prasent, aber auch
Toyota und Adidas. Die virtuellen
News liefert der Springer Verlag.
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