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Megatrend_s und Verdnderungen der Rahmenbedingungen

e Der Faktor Mensch

Die Renaissance der Romantik
iIm Digitalisierungszeitalter

,Have we lost the touch that means so much?
Have we lost the human touch?
singt Nina Simone und stellt Managern eine entscheidende Frage.
Denn in den Digitalisierungsprojekten deutscher Unternehmen

vergisst man den Menschen. Und ignoriert damit einen bedeutenden Trend.

Alexander Schell / Europaisches Institut fir angewandtes Kundenmanagement

Je nachdem, ob Internet of Things (loT), Artificial Intelligence (Al),
smarte Technologie oder Robotertechnik als Heils- oder als Hiobs-
botschaften verkauft werden, empfinden wir Aufbruchsstimmung
oder Angst, machen wir uns an den Umbau unserer Privat- und
Arbeitswelt oder verdrédngen die Zeichen der Zeit, reagieren wir
besonnen oder verfallen in Aktionismus.

In den Unternehmen spricht man in einer schon fast inflation&-
ren Art und Weise von Big Data oder Industrie 4.0, schafft neue
Funktionen wie den Chief Digital Officer und delegiert damit einen
bedeutenden Wissensmanagement- und mentalen Verdnderungs-
prozess an eine Position im Unternehmen.

Die Digitalisierung stellt man in den Dienst der Effizienz und meint
damit die Null-Fehler-Kultur befeuern zu kénnen. Dass die Digitali-
sierung wirklich echte Innovation und mehr Freiheit fir den Menschen
schafft, das wird einfach vergessen - auch auf die Gefahr hin, da-
mit den Misserfolg eines Digitalisierungsprojekts in Kauf zu nehmen.

Vom kleinen Mittelstandsunternehmen bis zum DAX-Konzern
haben fast alle in den vergangenen Jahren digitale Projekte ge-
startet. Die meisten digitalen Experimente sind jedoch nicht von
grofRem Erfolg gekrént, denn man denkt tiberwiegend von der
technischen Entwicklung und nicht vom Anwender und Nutznie-
Rer aus. Transformationsversagen statt Big Bang. Weil man am
Menschen vorbeidenkt und ohne die Zielgruppe plant.

Damit entscheiden sich die Unternehmen gegen eine Wert-
schoépfungsphilosophie, die den Mitarbeiter und Kunden als
Menschen anerkennt und auf Empathie (die Fahigkeit, wahrzu-
nehmen, was in einem Menschen gefiihlsmaRig vorgeht), auf
emotionale Intelligenz (der gekonnte Umgang mit eigenen und
fremden Gefiihlen, Einstellungen und Charaktereigenschaften)
und auf Menschenkenntnis (die Féhigkeit, Charaktereigen-
schaften, Temperamente und emotionale Zustande zu erkennen)
setzt. >
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Von der digitalen
zur mentalen Transformation

Die Welt von heute wird von massiven Umbriichen und Ver-
anderungen bestimmt, die von den meisten Betroffenen als Chaos
und Bedrohung empfunden werden. Je unberechenbarer und
atemloser, je anonymer und digitaler die Zeiten, desto grofer wird
die Sehnsucht nach Transparenz und Offenheit, nach Stabilitat
und Orientierung, nach Emotionalem und Menschlichem.

Trotz aller Erleichterung im Alltag, die uns die Digitalisierung
gebracht hat: Erfahrungen und Erlebnisse fiir alle Sinne, die Lust
auf mehr machen, funktionieren nur in direkter personlicher Inter-
aktion zwischen Menschen. Die Mehrheit der Kunden wiinscht
sich eine wertschatzende menschliche Beziehung. Tatséchlich erlebt
aber nur einer von zehn Kunden Beziehungen, in denen zugehort
wird und jemand versucht, ihn in einen echten Dialog zu verwickeln
und ihn zu verstehen, um Ansatzpunkte flr eine Lésung oder ein
neues Angebot zu finden.

Auch bei hippen Unternehmen wie Apple, Tesla und Co. steuern
den grofdten Anteil an der emotionalen Markenbindung die Erfah-
rungen und Erlebnisse der Kunden im Kontakt mit Menschen bei.
Erst die menschliche Komponente gibt der Marke ihren persénli-
chen Charakter.

Wir dirfen nicht vergessen, dass die Ikonen der Gegenwart wie
das iPhone, der Tesla oder WhatsApp von kreativen Menschen er-
schaffen wurden. Menschen waren es auch, die mit viel Intelligenz,
Mut, schopferischem Geist und Verstand aus Druckern kabellos
ansteuerbare Multifunktionsgerate, aus Telefonen mobile Biiros, aus
Autos Mobilitdtskonzepte und aus wissenschaftlichen Mondexkur-
sionen touristische Premiumprodukte gemacht haben. Die digitale
Disruption haben sich kreative Menschen also selbst ausgedacht,
wenngleich sie bestimmt nicht alle auf dem Weg in eine bessere
Zukunft mitgenommen und die Optimierung von Technik vielleicht
zu sehr in den Vordergrund gestellt haben.

Der Erfolg einer Marke ist auch in Zeiten der Digitalisierung auf
faszinierende Losungen, (iberzeugende Produktvorteile und nach-
haltige Erlebnisse angewiesen, die fiir den Kunden relevant und von
Wert zugleich sind und ihn beriihren. Auch moderne Technik und
digitale Produkte verkaufen sich Gber Emotionalisierung.

Dabei lernt der Kunde immer wieder neue Ideen und Techno-
logien kennen, die sich fir ihn als nitzlich erweisen. Moderne
Werbung ist daher Lernkommunikation. Konsumenten von heute
sind Lernende und keine Erfiillungsgehilfen einer technologischen
Entwicklung.
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Mehr Glick
oder mehr Langeweile?

Wir miissen weg vom Denken und Handeln in immer schnelleren,
héheren und weiteren Dimensionen hin zu humanitéren Werten.
Die effizienzorientierte digitalisierte Arbeitswelt 4.0 lasst den zentra-
len Wert der Menschlichkeit auBer Acht. Das Ergebnis: Uber 60
Prozent der deutschen Arbeitnehmer flihlen sich im Job chronisch
unterfordert. Monotone Arbeit ohne intellektuelle Herausforderung
und grauer, leerer Berufsalltag heiRen die neuen Stressoren. Bore-
out statt Burn-out.

Digitalisierung soll dem Menschen aber die stupiden Tatigkeiten
und die damit verbundene Langeweile abnehmen und ihn nicht
zu immer einférmigeren Aufgaben zwingen und damit frustrieren.
Wer Sinn und Werte vermittelt, kann Mitarbeiter und Kunden
begeistern, ja vielleicht sogar zu gliicklichen Menschen machen.

Unsere Gesellschaft ist von einer Vielzahl bedeutender Mega-
trends gepréagt. Eine der wichtigsten Entwicklungen der letzten Jah-
re war und ist die Digitalisierung, die auch als vierte industrielle
Revolution bezeichnet wird.

Die Art und Weise, wie wir leben, arbeiten und kommunizieren,
verandert sich durch den Schritt ins digitale Zeitalter immer
weiter: Das mobile Internet hat inzwischen stationares ,,Desktop-
Computing” abgeldst, das Internet der Dinge ermdglicht den
selbststéndigen Austausch von Geréten tber das Internet, online
kann der Homo Digitalis weltweit Freundschaften pflegen, Infor-
mationen in Schrift, Ton und Bild in Echtzeit abrufen, alle erdenk-
lichen Waren bestellen, Technik steuern oder den Versand von
Paketen lenken.

Gegentrend
~Romantik 2.0°

Ohne die Berticksichtigung des Wesens, der Anspriiche und der
Bedirfnisse der Menschen gibt es kein erfolgversprechendes
digitales Geschaftsmodell, kein erfolgreiches digitales Unternehmen,
kein erfolgreiches digitales Projekt.

Der Gegentrend der Digitalisierung ist die ,Renaissance der
Romantik®, auch ,Romantik 2.0“ genannt. Die neue Romantik
meint den Wandel von der Informations- zur Bewusstseinsgesell-
schaft und beschreibt einen Paradigmenwechsel, der die Achtsam-
keit vor dem Menschen, die Wiederentdeckung des Vorteils von
Menschlichkeit und des Werts menschlicher Beziehungen vor das
Diktat der Algorithmen stellt. Mittlerweile ist ndmlich selbst in den
technologiefreundlichsten Kreisen die Einsicht gewachsen, dass
die digitale Transformation vor allem eine neue Haltung, die die

Zufriedenheit der Mitarbeiter und der Kunden in den Mittelpunkt
des Handelns stellt, braucht. Der Futurist Gerd Leonhard nennt
das ,Humarithms*.

Der Menschenversteher wird damit zur gesuchten Person in
der Wirtschaft. Soziale und emotionale Intelligenz und Menschen-
kenntnis avancieren zu wichtigen Management-Skills. Seit Mar-
ketinggedenken interagieren Kunden mit Menschen lieber als mit
Unternehmen. Denn Kunden wollen sich schon lange nicht mehr
nur als Abnehmer von Produkten fiihlen.

Daher haben sich alle erfolgsorientierten Unternehmen zu
Markenpersonlichkeiten gewandelt und versuchen im ureigenen
wirtschaftlichen Interesse menschliche Werte wie Sympathie,
Nahe und Authentizitat Gber ihr Marketing zu realisieren.

Das Paradoxe an der Digitalisierung ist die Feststellung, dass
die Technologie die Unternehmen herausfordert, Empathie zu zeigen
und intensiv mit den Mitarbeitern und Kunden zu interagieren.
Die Chance, die sich damit durch die Digitalisierung ergibt, lasst
sich auch als ,,neue Nahe“ bezeichnen. Unternehmen sind heute
in der Lage, die Sehnsiichte, Traume und Wiinsche ihrer Mitarbeiter
und Kunden besser zu identifizieren denn je. Wem es gelingt, sein
Angebot und seine Kommunikation darauf auszurichten, schafft
echten Mehrwert und stérkt so seine Marke nachhaltig. Die
Digitalisierung hat also dem Management- und Marketingansatz
Employer & Customer Relationship Management (ERM/CRM)
einen ganz neuen Schub verliehen.

Wirtschaftlichkeit und Menschlichkeit werden von grof3en Teilen
der Wirtschaft immer noch als Widerspruch gesehen. Dabei han-
gen sie logischerweise zusammen. Es gibt sogar wissenschaftliche
Belege fiir die menschliche Komponente als Erfolgsfaktor bei der
Uberzeugung, Begeisterung, Gewinnung und emotionalen Bindung
von Mitarbeitern und Kunden. Mitarbeiter oder Kunden, die sich
als Mensch wertgeschétzt, ernst genommen und fair behandelt fiih-
len, verhalten sich motivierter und loyaler.

Bereits seit Jahren wissen die Personalentwickler, dass sich
menschliche Formen des Miteinanders auch im Arbeitsalltag rech-
nen. Weil Mitarbeiter in ihrem Job dann flexibler werden und sich
respektvoller gegeniber ihren Kollegen verhalten.

Megatrends und Veranderungen der Rahmenbedingungen

Allein der
Mensch zahlt

»Das Einzige, was im Leben zahlt, sind die Beziehungen zu Menschen®,

belegen Harvard-Studien schon seit 1938. Und ,Erfolg ist etwas,
das zwischen Menschen stattfindet”, beweisen aktuelle Studien des
Zukunftsinstituts. Von daher soll mein Appell zu mehr Menschlich-
keit in Zeiten der digitalen Transformation ein freundlicher Hinweis
sein, auf die Zeichen der Zeit zu achten. Wo maximale Konzentra-
tion auf Effizienz und Gewinnorientierung zu tiberzogenen Leistungs-
erwartungen fiihren und wo die Digitalisierung fiir Druck und
Unsicherheit sorgt, braucht es eine Kehrtwende hin zu mehr Huma-
nitat, mehr personlicher Wertschitzung, mehr Emotionalitdt und

zu einem achtsameren Umgang miteinander.

Wir brauchen eine mentale Transformation und die damit ver-
bundene Einsicht, dass der Mensch und die Gefiihle und nicht die
Technik und die Algorithmen im Mittelpunkt der Digitalisierung
stehen. Schlief3lich sind rund 90 Prozent aller menschlichen Ent-
scheidungen fiir oder gegen eine Marke, fiir oder gegen ein Pro-
dukt, fur oder gegen einen Kauf letztendlich unbewusste Gefuhls-
entscheidungen. -+
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