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Der Clip der Welt

Nein, hier geht es nicht um so banale Themen wie die Bedeutung von Videos
im Internet, sondern vielmehr um die Betrachtung von nicht li-nearen komplexen
Systemen und deren Empfndlichkeit. Die Rede ist also von Marketing. Aus meiner
Sicht ist praktisch angewandte Werbung ein Musterbei-spiel fiir ein irrequlér chao-
tisches Veerhalten, welches den Regeln einer deterministischen Dynamik unterliegt.
Kaum jemand, der im Marketing tétig ist, wird behaupten, dass sich die Ausgangs-
bedingungen der Kre-ativitét exakt reproduzieren lassen. Geringste Anderungen
der Bedin-gungen kénnen zu maximalen Anderungen im Hinblick auf das Resul-
tat fiihren. In der Chaostheorie wird dieses Phdnomen auch als Schmetter-lingsef-
fekt bezeichnet. Die Erfahrung belegt, dass dhnliche Ursachen nicht zu dhnlichen
Wirkungen fiihren, da sich zuféllige &ulere Umsténde der Kontrolle entziehen.Der
angesprochene Effekt zeigt sich besonders plastisch bei vermeint-lich einfachen
Abléufen, wie zum Beispiel der Auswahl eines Firmenku-gelschreibers. Zur Diskus-
sion stehen drei Kugelschreiber, die zusam-men einen Wert von weniger als vier
Euro ausmachen. Die erwartete schnelle Entscheidung (ber das passende Modell
mutiert ganz plétzlich zu einem komplexen strategischen Thema des gesam-
ten Unternehmens und gerét damit auBer Kontrolle. Selbst nach gefiihlten drei-
Big Stunden intensiver Diskussion darf man sich mit dem vermeintlichen Ergeb-
nis nicht zu sicher fiihlen, denn das schwerste Stiick Arbeit steht noch aus. Nichts
bewegt ndmlich die ansonsten stringent mathematisch denken-den Gemditer mehr
als die haptische Qualitat der Kugelschreiber-Clips. An diesen werden Anforde-
rungen gestellt, als gelte es, eine geostatio-ndre Raumbasis zu entwerfen. Auf
keinen Fall darf ein Clip jemals ab-brechen, muss dabei eine grazile Anmutung
haben und dem mecha-nischen Spieltrieb des unruhigen Ingenieurdaumens unbe-
dingt stand-halten. In kirzester Zeit liegen diverse geborstenen Stifte auf dem
Tisch und wenn sich dann doch ein Schreibgerét dem Management-TUV ge-wach-
sen zeigt, wird ex nihilo die Farbe als unzumutbar abgewiesen. Ir-gendwann fndet
sich dann ein Kompromiss, der nur mit dem verzwei-felten Hinweis auf den Wert
von neunzig Cent pro Stiick und der erst zu einem Drittel abgearbeiteten Meeting-
Agenda zustande kommt. Der Weg zum Forecast fiihrt durchaus oft iber den ,,Flii-
gelschlag” des Ku-gelschreiber-Clips.Obwohl sich dieser Prozess vermutlich in vie-
len Unternehmen jéhr-lich wiederholt und damit immer die gleichen Ausgangsbe-
dingungen aufweist, ldsst sich das Resultat so gut wie niemals vorherbestimmen.
Vielleicht liegt es an der Temperatur im Raum, der Farbe der Beleuch-tung oder
einfach an der ,Wupsitét“ der Erdachse in Relation zur Mond-phase - das Chaos
lasst sich nicht beherrschen. Bis heute hat offenbar noch niemand den ultima-
tiven Schliissel zum perfekten Kugelschreiber gefunden, doch die Marketing-Abtei-
lungen auf aller Welt stellen sich tég-lich tapfer dem Chaos in der Hoffnung auf
dessen Beherrschung ent-gegen. Vielleicht aber ist das Chaos die Bedingung der
Maglichkeit fiir Kreativitét, wenn man an die Worte Nietzsches denkt: ,Man muss
noch Chaos in sich haben, um einen tanzenden Stern gebéren zu kénnen.*
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