
  
    
      
    
  



    
      Micael Dahlén

      Nextopia

      Freu dich auf die Zukunft – du wirst ihr nicht entkommen!

      Aus dem Englischen von T. A. Wegberg
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      Über das Buch

      Nicht unbedingt besser, aber ganz bestimmt anders!

      Dieses Buch war einige Zeit lang ein fortlaufendes Projekt und begann in Form des (für mich jedenfalls) unbezahlbaren Blogs Nextopia (www.nextopia.info). Schon früh entdeckte ein Business-Magazin den damit verbundenen Hype und schrieb eine Reportage über den »dystopischen Blog« – schwerpunktmäßig über jene Beiträge, die sich mit unserer Unfähigkeit befassten, länger als drei Monate am Stück glücklich zu sein, und mit der Tatsache, dass wir uns selbst immer mehr unter Druck setzen und immer mehr verlangen, je mehr wir erreichen und bekommen. Das Business-Magazin erkannte allerdings nicht, dass Glücklichsein zwar zusehends schwieriger wird, Glücklichwerden jedoch aufgrund der Weiterentwicklung der Gesellschaft, der wachsenden Zahl von Möglichkeiten und unserer zunehmenden Fähigkeit, sie zu nutzen, leichter ist als je zuvor.

      Die Welt verändert sich mit einer Geschwindigkeit, die niemand mehr begreifen kann. Durch die globalen Verknüpfungen werden Zeitzonen aufgehoben, und Begriffe wie »hier« und »jetzt« verlieren an Bedeutung. Das Gestern ist nur von geringem Interesse, wenn wir überhaupt in der Lage sind, es zu verstehen.

      Wir leben also in einer Erwartungsgesellschaft. Morgen ist der einzige relevante Zeitrahmen, und unser Alltags-, Geschäfts- und Liebesleben kreist um die Erwartungen an die Zukunft.

      Um ein Forschungsergebnis aus der vorletzten Episode dieses Buches vorwegzunehmen (wo Leute beim Genuss von Grapefruitsaft Orangen schmecken, weil sie genau das erwarten), könnte man sagen, dass die Methoden und Gesetzmäßigkeiten der Erwartungsgesellschaft nicht unbedingt besser, aber ganz bestimmt anders sind: Wir führen unser Leben als kommendes Werk, kämpfen für die Verlängerung unserer fünfzehn Millisekunden Ruhm, können uns niemals auf unseren vergangenen Leistungen ausruhen und drängen uns immer dazu, mit unseren nächsten Leistungen besonders herauszuragen. Eine Gesellschaft, in der wir nicht lange glücklich sein können, anscheinend eine dystopische Gesellschaft.

      Aber dies ist ein fröhliches Buch. Mithilfe von Sex, Drugs und Rock’n’Roll – fundamental für unsere menschliche Funktionsweise und die Art, sie auszudrücken – und zusätzlicher Unterstützung von iPads über den Simpsons-Film bis hin zu einem Abendessen mit Cameron Diaz werde ich Ihnen am Ende der Lektüre hoffentlich verständlich gemacht haben, warum.


      Erwarten Sie eine aufregende Reise!


      Über den Autor
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      Als Micael Dahlén mit 34 Jahren einen Lehrstuhl an der Stockholm School of Economics übernahm, war er einer der jüngsten Professoren Schwedens. Sein unkonventioneller Stil machte ihn nicht nur in der akademischen Welt bekannt, er wurde auch zum Medienliebling in Print, TV und Radio.

    

    
    
      Für Tyra und Dante

      Ich will unbedingt herausfinden, was die Zukunft für euch bereithält.

      Aber ich lebe in der Gegenwart, um bei euch zu sein.
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      Plan der Erwartungsgesellschaft

      In der Erwartungsgesellschaft zu leben, bedeutet, dass wir alles haben können, wann und wo wir wollen. ⇒

      Je weniger wir warten müssen, desto quälender wird das Warten. ⇒

      Zinssätze werden zu Interessantheitsquoten. ⇒

      Was in Nextopia geschieht, bleibt in Nextopia. ⇒

      Lerne nie aus deinen Fehlern. ⇒

      Objekte sind vergänglich, Erwartungen sind für die Ewigkeit. ⇒

      Vergiss, wer du bist. Wichtiger ist, wer du sein wirst. ⇒

      Es ist nie zu spät, den nächsten Eindruck zu hinterlassen. ⇒

      Du bist niemals besser als deine nächste Leistung. ⇒

      Timing ist alles. Und es gibt keinen besseren Zeitpunkt als morgen. ⇒

      Lebe, als gäbe es kein Heute. ⇒

      Die Zukunft ist großartig, weil wir das erwarten. ⇒
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    Nicht unbedingt besser, aber ganz bestimmt anders


    DIESES BUCH war einige Zeit lang ein fortlaufendes Projekt und begann in Form des (für mich jedenfalls) unbezahlbaren Blogs Nextopia (www.nextopia.info). Schon früh entdeckte ein Business-Magazin den damit verbundenen Hype und schrieb eine Reportage über den »dystopischen Blog« – schwerpunktmäßig über jene Beiträge, die sich mit unserer Unfähigkeit befassten, länger als drei Monate am Stück glücklich zu sein, und mit der Tatsache, dass wir uns selbst immer mehr unter Druck setzen und immer mehr verlangen, je mehr wir erreichen und bekommen. Das Business-Magazin erkannte allerdings nicht, dass Glücklichsein zwar zusehends schwieriger wird, Glücklichwerden jedoch aufgrund der Weiterentwicklung der Gesellschaft, der wachsenden Zahl von Möglichkeiten und unserer zunehmenden Fähigkeit, sie zu nutzen, leichter ist als je zuvor.

    Die Welt verändert sich mit einer Geschwindigkeit, die niemand mehr begreifen kann. Durch die globalen Verknüpfungen werden Zeitzonen aufgehoben, und Begriffe wie »hier« und »jetzt« verlieren an Bedeutung. Das Gestern ist nur von geringem Interesse, wenn wir überhaupt in der Lage sind, es zu verstehen.

    Wir leben also in einer Erwartungsgesellschaft. Morgen ist der einzige relevante Zeitrahmen, und unser Alltags-, Geschäfts- und Liebesleben kreist um die Erwartungen an die Zukunft.

    Um ein Forschungsergebnis aus der vorletzten Episode dieses Buches vorwegzunehmen (wo Leute beim Genuss von Grapefruitsaft Orangen schmecken, weil sie genau das erwarten), könnte man sagen, dass die Methoden und Gesetzmäßigkeiten der Erwartungsgesellschaft nicht unbedingt besser, aber ganz bestimmt anders sind: Wir führen unser Leben als kommendes Werk, kämpfen für die Verlängerung unserer fünfzehn Millisekunden Ruhm, können uns niemals auf unseren vergangenen Leistungen ausruhen und drängen uns immer dazu, mit unseren nächsten Leistungen besonders herauszuragen. Eine Gesellschaft, in der wir nicht lange glücklich sein können, anscheinend eine dystopische Gesellschaft.

    Aber dies ist ein fröhliches Buch. Mithilfe von Sex, Drugs und Rock’n’Roll – fundamental für unsere menschliche Funktionsweise und die Art, sie auszudrücken – und zusätzlicher Unterstützung von iPads über den Simpsons-Film bis hin zu einem Abendessen mit Cameron Diaz werde ich Ihnen am Ende der Lektüre hoffentlich verständlich gemacht haben, warum.

    Erwarten Sie eine aufregende Reise!
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    Episode 1
Willkommen in der Erwartungsgesellschaft
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    ANALSEX. Was hat Analsex mit dem iPad von Apple, mit Disneys animierten Kinofilm-Autos und dem US-Präsidenten Barack Obama gemeinsam? Antwort: Es sind alles Symptome unserer sich ändernden Verhaltensweisen und einer Evolution, die seit Mitte des vergangenen Jahrhunderts in den meisten Teilen der Welt stattfindet, zunächst nur als Flüstern, dann kontinuierlich lauter werdend, bis sie während der letzten paar Jahre zu einem Brüllen wurde. Sie sind Markenzeichen der Gesellschaft, in der wir heute leben, und eine Vorschau darauf, wie sich Alltag, Geschäftliches und Liebe in Zukunft entwickeln werden. Sie sind Ausblicke auf die Erwartungsgesellschaft.

    Stellen Sie sich vor, Sie hätten heute Abend ein Date. Wie fühlen Sie sich dabei? Höchstwahrscheinlich sind Sie aufgeregt und erwarten die beste Verabredung, die Sie je hatten. In der Erwartungsgesellschaft freuen sich Menschen auf der ganzen Welt auf ein für heute Abend geplantes Rendezvous und eilen in Richtung Nextopia, wo das jeweils nächste Date das beste aller Zeiten ist. Nextopia verspricht uns, dass unsere nächste Verabredung, unser nächster Job, das nächste Produkt, das wir kaufen, das nächste Irgendwas besser sein wird als alles, was wir bisher erlebt haben. In einer Welt, in der buchstäblich alles heute verfügbar ist, steigt unser Interesse an dem, was als Nächstes kommt, und auf unserem Weg nach Nextopia bauen wir Stein für Stein, Erwartung für Erwartung eine Erwartungsgesellschaft auf.

    Die Erwartungsgesellschaft bietet zahlreiche Möglichkeiten, um glücklich zu werden. Tatsächlich war es noch nie leichter, Glück zu erfahren. Gleichzeitig war es auch noch nie schwieriger, glücklich zu bleiben. In der Erwartungsgesellschaft lebt ein Drittel aller italienischen Männer noch bei den Eltern. Es ist eine Gesellschaft, in der Erfolg so leicht ist wie nie zuvor, doch es ist schwerer als jemals, erfolgreich zu bleiben. Es ist ein Ort und eine Zeit, in der Andy Warhols Versprechen der »fünfzehn Minuten Ruhm« wie eine Ewigkeit erscheinen. In der Erwartungsgesellschaft ist verheiratet zu sein gleichbedeutend mit »gebunden, aber Ausschau haltend« – wenn man überhaupt verheiratet ist. Es ist eine Gesellschaft, in der man niemals besser ist als mit seinem nächsten Erfolg.


    IN DER ERWARTUNGSGESELLSCHAFT STELLT SICH STEVE JOBS vor einer Gruppe ausgewählter Reporter aus aller Welt auf eine Bühne. Es ist der 27. Januar 2010, ein frischer, aber sonniger Mittwochmorgen mitten im Winter. Ein kalter Tag, der die Welt zum Brodeln bringen wird. Stumme Erwartung beherrscht den Raum, als Steve um 9 Uhr Ortszeit die Bühne betritt. Feierlich berichtet er über die Weiterentwicklung des vergangenen Jahres und präsentiert Produktverbesserungen für das iPhone, den letzten großen Wurf des Unternehmens. Etwa eine halbe Stunde lang sitzt das Publikum still da, während Steve die Informationen abspult. Dann lässt er die Bombe platzen. Apple wird ein revolutionäres neues Gerät herausbringen. Während Steve erklärt, es sei »ein fantastisches neues Produkt … eine Mischung aus Laptop und Smartphone«, erscheinen auf der riesigen Leinwand hinter ihm vier Buchstaben, begleitet von Rauch und einem ohrenbetäubenden Knall: iPad. Die anwesenden Journalisten überschütten den Mann auf der Bühne mit Beifall wie religiös Bekehrte. Gleichzeitig rasen auf der ganzen Welt Finger über Tastaturen, um die Neuigkeit wie einen Buschbrand im Internet zu verbreiten. Endlich bestätigten sich die Gerüchte, die seit 2007 zirkulierten, als Jobs auf ähnliche Weise das iPhone vorgestellt und öffentlich erklärt hatte, das sei erst der Anfang.

    Innerhalb von zwei Monaten hält das iPad Einzug in den Wortschatz des Durchschnittsamerikaners (und des mit ihm verbundenen Weltbürgers) und ergibt über 75 Millionen Treffer bei Google. In dem Moment, da das Produkteinführungsdatum 31. März an diesem kühlen Januarmorgen über Steve Jobs’ Lippen kommt, ist das iPad ebenso greifbar wie jedes andere Produkt auf dem Markt, greifbarer sogar als sämtliche anderen Produkte, die Apple bereits hervorgebracht hat. Noch greifbarer als all die Laptops und Smartphones, die Menschen auf aller Welt in ihren Händen und Taschen haben.

    So greifbar, dass mit Erreichen des Vorbestellungsdatums für die USA am 19. März, zwölf Tage vor der eigentlichen Einführung, sämtliche Server zusammenbrechen, weil Hunderttausende 499 Dollar für ein Produkt bezahlen, das sie weder gesehen noch ausprobiert haben, ein Produkt, das noch nicht existiert. Ein Produkt, das augenblicklich Gebote in zehnfacher Höhe des Kaufpreises bei eBay und anderen Auktionsplattformen weltweit auslöst. Ein Produkt, das die Nachfrage in Hysterie verwandelt, als Apple einen Monat später die Markteinführung in Europa um einige Wochen verschiebt und stattdessen Vorbestellungen entgegennimmt. Schon nach kurzer Zeit gehen die Verkaufszahlen für das noch nicht erhältliche iPad in die Millionen.

    Mit dem iPad wiederholt sich die moderne Geschichte.

    Erinnern Sie sich noch an jenen anderen Morgen mit Steve Jobs nur drei Jahre zuvor, als er gleichermaßen gemächlich zur Sache kommt? Doch um 9.43 Uhr ist der Augenblick für die große Neuigkeit dieses und der folgenden Tage erreicht. Steve Jobs präsentiert »einen iPod, ein Telefon, ein mobiles Internet-Kommunikationsgerät … Es handelt sich NICHT um drei verschiedene Geräte. Und wir nennen es iPhone«.

    Wow. Im Mai 2007, zwei Monate vor der Einführung, führt eine führende Zeitschrift für Verbrauchertechnologie eine Umfrage unter amerikanischen Kunden durch und stellt fest, dass das iPhone das bestbewertete Mobiltelefon ist. Die Verbraucher geben dem iPhone bessere Noten als den Geräten, die sie bereits besitzen. Noch vor dem Juni berichtet der zentrale Vertrieb von Apple über mehr als 1 Million Produktanfragen. Gleichzeitig hat sich der Aktienpreis im Laufe des Jahres mehr als verdoppelt. Schließlich wird am 29. Juni, einem schwülen Freitagabend, in New York City das begehrteste Handy der Welt eingeführt. Die ersten Exemplare sind sofort ausverkauft (es werden Maßnahmen ergriffen, um Hamster- und Wiederverkäufe zu vermeiden). Die Welt verlangt lauthals nach mehr iPhones zu 599 Dollar das Stück. Zwei Monate später, am 5. September, senkt Apple den Preis auf 399 Dollar.

    Die Geschichte des iPads und des iPhones könnten einem wie Märchen oder wenigstens wie außergewöhnliche Ereignisse vorkommen. Und es war einmal vor langer Zeit, da wären sie zu seltsam gewesen, um wahr zu sein. Heute werden sie jedoch von zahlreichen weiteren Geschichten und Ereignissen in den Schatten gestellt, die man im letzten Jahrhundert als »außergewöhnlich« bezeichnet hätte.

    Apple spielt besser mit Erwartungen als jeder andere Technologiehersteller. Durch extreme Verschwiegenheit im Hinblick auf künftige Projekte und die Herausgabe kleiner Informations- und Fehlinformationshäppchen schraubt Apple die Erwartungen ins Unermessliche hoch. So hoch, dass viele bei der Einführung der tatsächlichen Geräte Enttäuschung empfinden. Solange das Gerät nur in Nextopia existiert, macht es alles, was man sich wünscht. Wenn es dann auf den Markt kommt, kann es nur enttäuschen.

    Aber dann beginnt Apple mit dem nächsten Erwartungsspiel: Wann ist das iPad oder iPhone endlich zu haben? In einer Abfolge von langen Wartezeiten, Vorbestellungen, begrenzten Lieferungen und ausverkauften Geschäften schießen die Erwartungen wieder in die Höhe. Und wenn Sie das Gerät dann endlich in Händen halten und ihm gängige Funktionen wie 3G, MMS oder ein Kalender fehlen, macht Apple es noch einmal: »Warten Sie einfach auf unser nächstes Update, das enthält alles, was Sie sich wünschen. Wir müssen es bloß perfekt machen.«

    Das Rezept: erst ein legendäres Gerücht, dann unmöglich zu kriegen und schließlich nur ein Update von der Perfektion entfernt. Wiederholung. Hervorragendes nextopianisches Marketing.


    DIE ERWARTUNGSGESELLSCHAFT IST EIN ORT, AN DEM »IN KÜRZE« EIN SYNONYM FÜR »JETZT« SEIN KÖNNTE, wo ein Animationsfilm, der in vier Jahren erscheinen soll, eine Milliarden Dollar schöpfende Realität ist. Denken Sie an einen anderen Morgen zurück als jenen, an dem Steve Jobs das iPad vorstellte.


    DIE INHABER VON SPIELZEUGGESCHÄFTEN AUF DER GANZEN WELT HATTEN KEINE AHNUNG,  dass sie noch am selben Tag von Horden kreischender Kinder belagert werden würden, als sie an diesem Aprilmorgen im Jahr 2008 ihre Läden öffneten. Der 8. April war sehr kühl, und es wurde nur allmählich hell. Noch schien der Sommer so weit entfernt, dass die meisten Kinder nicht ans Spielen dachten, während sie sich aus ihren Betten kämpften. Doch das sollte sich innerhalb weniger Stunden ändern.

    Dick Cook, der Geschäftsführer von Disney Studios, und John Lasseter, der Kreativdirektor, sind von ihren Hauptquartieren in Kalifornien aus quer durch das Land gereist. Ein langer Nachmittag beginnt, als sie in New York City die Bühne für eine minutiös geplante Pressekonferenz betreten. Die beiden Männer bringen die ausgewählten Journalisten und Medienvertreter aus aller Welt zum Schweigen, die hierher eingeladen wurden, und eröffnen dann das mehrstündige Event.

    Nach und nach verraten die beiden ihrem Publikum, welche neuen Kinofilme des Unternehmens demnächst Premiere feiern werden, geben kurze Handlungsüberblicke, kündigen voller Stolz an, welche Prominenten jeweils als Synchronsprecher verpflichtet werden konnten, und zeigen eine Reihe kurzer Vorabausschnitte. Schließlich räuspert sich John Lasseter zum großen Finale: »Es wird auch eine mitreißende, hochoktanige neue Folge von Cars geben!«

    Obwohl Cars 2 nicht vor dem Sommer 2011 ins Kino kommen soll, sorgt der Film innerhalb weniger Stunden rund um den Globus für Schlagzeilen und lässt Scharen von Kindern weltweit über sämtliche geöffneten Spielzeuggeschäfte herfallen.

    Ungeachtet der Tatsache, dass sie in vier Jahren wahrscheinlich zu alt dafür und aus der Zielgruppe herausgewachsen sein werden, setzen sie ihre Erwartungen in den Kauf von Cars-Spielzeugen, Cars-Kleidungsstücken und Cars-Dekoartikeln um, was in der Branche für einen beispiellosen, monatelangen Multimillionen-Dollar-Umsatz sorgt. Unter Vorwegnahme der Zukunft werden die Kinder noch jahrelang die neuen Produkte rund um die Hauptcharaktere Lightning McQueen und Mater kaufen, alles in Erwartung des Filmstarts 2011.


    
      


      Die Tribute von Panem – The Hunger Games

      Als der mit Spannung erwartete Film The Hunger Games am 23. März 2012 seine Premiere feierte, sorgte er gleich für einen neuen Rekord an den Kinokassen. Lange bevor er überhaupt veröffentlicht wurde, war der Film schon der erfolgreichste Kinofilm in den USA.

      Da man die Tickets schon einen Monat vor der Premiere bestellen konnte, machte The Hunger Games über 80 Prozent des Umsatzes des amerikanischen Vorverkaufsportals Fandango aus. Das heißt, für einen Film, der noch nicht einmal lief, wurden vier Mal so viele Tickets verkauft, wie für alle anderen bereits laufenden Filme zusammen.

      Der Hype wurde durch nicht weniger als vier verschiedene Trailer angestachelt. Der erste wurde bereits ein Jahr zuvor gesendet und heimste fast 30 Millionen Klicks auf YouTube ein.

      Und es überrascht nicht, dass die Filmemacher – im Sinne von Nextopia – den Termin für eine Fortsetzung ankündigen, die erst 18 Monate später in die Kinos kommen soll. Und zwar bevor der erste Teil überhaupt Premiere feierte. Weitere Fortsetzungen nicht ausgeschlossen. Ein Klassiker aus Nextopia.

      

    


    In der Erwartungsgesellschaft ist die größte Führungspersönlichkeit der Welt immer die nächste. Fragen Sie beispielsweise nur all die vielen Leute, die sich an wieder einem anderen Morgen auf der National Mall in Washington versammelt haben.

    Pünktlich um 10 Uhr am 27. Januar 2009 beginnt die Amtseinführung des 44. Präsidenten der Vereinigten Staaten. Trotz der winterlichen Jahreszeit fühlt sich dieser sonnige Tag wie Frühling an. Höchstwahrscheinlich geht ein Großteil der ungewöhnlichen Wärme auf die Masse von über 1,8 Millionen Zuschauern zurück, die sich von der National Mall bis zum Washington-Denkmal erstrecken, wie man später auf Satellitenbildern sieht. Diese beispiellose Zahl an einem Ort versammelter Menschen erhält noch Verstärkung durch über 60 Millionen Zuschauer im Internet und vor Fernsehbildschirmen auf aller Welt.

    Der Amtseid, den Barack Obama vor einem freudig erregten, nahezu hysterischen Millionenpublikum ablegt, kennzeichnet den Beginn seiner Präsidentschaftszeit und gleichzeitig das Ende seiner Regentschaft als beliebteste Führungspersönlichkeit aller Zeiten.

    Während der knapp acht Monate seiner Präsidentschaftskampagne erzeugte Barack Obama ein Interesse an seiner Person, wie es noch kein Politiker vor ihm erfahren hat. Tagtäglich fand er sich weltweit in Schlagzeilen und auf Titelseiten wieder, die 80 Millionen Google-Treffer zu seinem Namen waren fast das Doppelte von dem, was der noch regierende Präsident George W. Bush während seiner achtjährigen Amtszeit erreicht hatte.

    Anders als seine Rivalen um das Präsidentenamt und anders als alle vorhergehenden Präsidenten sagt Obama nichts über seine zurückliegenden Errungenschaften. Indem er sich als Präsident der Zukunft positioniert, gelingt es ihm, bei einer Umfrage der Washington Post sowohl von Amerikanern als auch im Ausland zum beliebtesten Präsidenten aller Zeiten gewählt zu werden – zwei Monate vor der Wahl, zwei Monate bevor er überhaupt zum Präsidenten gewählt worden ist.

    An jenem wunderschönen Januarmorgen seiner Vereidigung erreichen die Erwartungen ihren Höhepunkt, und sein Beliebtheitsgrad liegt bei rekordverdächtigen 83 Prozent. Im Frühling, weniger als 100 Tage nach diesem ruhmreichen Wintermorgen, wird der Beliebtheitsgrad des dann regierenden Präsidenten auf rekordverdächtige 28 Prozent gesunken sein.


    ERKENNEN SIE DAS MUSTER BEREITS? Oder möchten Sie erst noch etwas über Analverkehr lesen, bevor Sie eins und eins zusammenzählen?

    So wie Sie gerade die Erwartung hegen, bald etwas über Analsex zu lesen, erzeugten Menschen auf der ganzen Welt 75 Millionen Google-Treffer zu einem technischen Gerät, das gar nicht existierte. In einer Zeit, da Laptops, Smartphones und digitale Geräte dutzendweise zu haben sind, waren die Leute total verrückt nach dem einzigen Apparat, der ihnen nicht zur Verfügung stand. Millionen von Menschen begeisterten sich dafür und waren überzeugt, dies sei das beste Produkt, das sie je besessen hätten. Oder besser gesagt: das sie zu besitzen erwarteten.

    Genau wie die Erwartungen an ein nicht existierendes technisches Gerät die Menschen in Begeisterung versetzten, erzeugte das Versprechen einer Filmpremiere in vier Jahren unverzüglich Milliardenumsätze und hielt die Spielzeugbranche auf Trab. Da die Kinder der Zeit nicht vorgreifen konnten, wandelten sie ihre Erwartungen in den Konsum jedes flüchtigen Ausblicks um, den sie bis dahin erhaschen konnten.

    Und so wie die Kinder in Spielzeuggeschäften auf der ganzen Welt einen Blick in die Zukunft warfen, schauten die Menschen hoch zu dem Mann vor dem Washington Memorial, in der Erwartung, die größte Führungspersönlichkeit aller Zeiten zu sehen, den Mann ohne Vergangenheit, doch mit dem Versprechen einer Zukunft, die alles bisher Dagewesene in den Schatten stellen würde. Barack Obama ist mehr als der neueste Präsident der Vereinigten Staaten, er ist ein Symbol der Erwartungsgesellschaft. Einer Gesellschaft, die sich nicht darum schert, was gestern war. In der Erwartungsgesellschaft sind die Menschen weniger daran interessiert, was man getan hat, und stärker darauf konzentriert, was man als Nächstes tut.

    In der Erwartungsgesellschaft dreht sich die Welt ständig um das Bevorstehende. Das Heute ist die neueste Nachricht von gestern, und das Morgen sorgt für die Schlagzeilen von heute. Ruhm geht nicht mit Errungenschaften einher, sondern mit Erwartungen. Die 2.0-Version der Celebritys sind die Expectitys, die Aufsteigenden, das nächste ganz große Ding, die Erfolgsstorys von morgen. Jeder will wissen, wer morgen angesagt ist – und macht ihn damit schon heute angesagt. Jeder will einen Anteil von Google kaufen, dem Unternehmen, das in den letzten paar Jahren eine beispiellose Wertsteigerung erfahren hat, weil die Menschen erwarten, dass dort Gewinn gemacht wird. Genauso hat Google selbst YouTube gekauft in der Erwartung, aus dieser Video-Website einen Riesengewinn zu ziehen (nur dass sie immer noch nicht herausgefunden haben, wie sie das machen sollen).

    In der Erwartungsgesellschaft liegt die ganze Welt in Ihrer Reichweite. Glück und Erfolg warten gleich um die Ecke, denn es kommt nicht auf Ihre letzte Leistung an, sondern auf Ihre nächste. Das ist eine gute Nachricht: Sie müssen keinen Oscar gewonnen haben, um über den roten Teppich zu laufen; die bloße Möglichkeit, einen Oscar zu gewinnen, ist sogar die bessere Option. Die schlechte Nachricht ist, dass die schon jetzt ziemlich anstrengende Einstellung »Du bist niemals besser als bei deiner letzten Leistung« ersetzt wird durch »Du bist niemals besser als bei deiner nächsten Leistung«. Statt den Ruhm zu genießen, nachdem Sie die Erwartungen endlich erfüllt haben, müssen Sie wieder neue Erwartungen wecken, um nicht auf der Strecke zu bleiben.

    In den meisten Teilen der Welt haben sich sowohl die Anzahl als auch die Häufigkeit glücklicher Momente in den letzten Jahren erhöht, doch dasselbe gilt auch für das Ausmaß der Belastung. Mit der Jahrtausendwende wichen die Generation X und die Generation Y der Generation Stress. Sowohl amerikanische als auch europäische Umfragen belegen, dass die 18- bis 35-Jährigen von heute aufgrund all der Möglichkeiten und Erwartungen, die ihre Umwelt und sie selbst auf sie projizieren, gestresster sind als je zuvor. Zum Glück entwickelt sich eine neue Generation, die Generation Boss, welche die ganze Welt als ihren Spielplatz betrachtet, multinationale Banken in die Knie zwingen kann und gewillt ist, dem Weltkapital ein anderes Gesicht zu geben.

    In der Erwartungsgesellschaft kann jeder tun, was er will, jederzeit, überall. Süchtig nach der mächtigsten Droge von allen, der Zukunft, leben wir länger, lieben wir mehr und setzen wir uns stärker unter Druck.

    Im Ansturm auf Nextopia ist nur eines gewiss: Alltag, Geschäftsleben und Liebesbeziehungen werden nie mehr so sein wie früher.
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    Episode 2
Warum sind wir hier?
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    »Papa, ich geh’ ein bisschen raus.«

    »Okay. Mit wem triffst du dich?«

    »Keine Ahnung, ich ruf’ von unterwegs ein paar Leute an.«

    »Zu meiner Zeit haben wir uns vorher angerufen und Termine ausgemacht. Wir hatten keine Handys und keine SMS und was ihr noch so alles habt.«

    »Was habt ihr denn dann gemacht, wenn ihr zu spät dran wart oder es euch kurzfristig anders überlegt habt?«

    »So was kam bei uns eben nicht vor.«


    EIN VERGLEICH DES LEBENS HERANWACHSENDER ZWISCHEN DEN GENERATIONEN IST SCHWIERIG. Er vermittelt beiden Generationen das unheimliche Gefühl, mit einem Marsianer zu reden. Und in vielerlei Hinsicht kommen die Generationen tatsächlich aus zwei verschiedenen Welten. Mit wachsender Geschwindigkeit passen wir uns an neue Lebensbedingungen, neue Lebensweisen und neue Möglichkeiten an, wir verändern unsere Sprache, um eine neue Wahrnehmung von Zeit, Raum und anderen Menschen widerzuspiegeln.

    1992 hatte noch kaum jemand etwas vom Internet gehört. Das war etwas, was vom Militär verwendet wurde und vielleicht noch von ein paar Wissenschaftlern und Computerfreaks. Fünf Jahre später geriet die Sache in den Blickpunkt der Öffentlichkeit. Die Leute lernten ein neues Wort, und im Englischen schrieb es jeder mit großem I – »Hast du schon von diesem Internet gehört?« Zehn Jahre darauf ergab eine Umfrage in Metro news, dass 65 Prozent aller Schweden behaupten, nicht ohne das Internet leben zu können. Und es wird nicht mehr mit großem I geschrieben, denn es ist kein Gegenstand mehr, sondern einfach überall. Man kann nicht ohne Gabel essen, und man kann nicht ohne Internet überleben.

    Und dabei ist das Internet nur die Spitze des Eisbergs. Bei einer Inventur des Durchschnittshaushalts 2006 ermittelte eine weltweite Studie zweieinhalb Fernseher, zwei PCs und sechs weitere digitale Mediengeräte wie Handys, PDAs, Videorekorder und Navigationsgeräte. Und die bevorzugten Kommunikationsmittel von Teenagern auf aller Welt, ob Australier, Inder oder Deutsche, sind SMS, MMS und IM. In jedem beliebigen Land scheint das Leben heutzutage aus Aktivitäten mit zwei oder drei Buchstaben zu bestehen. Wenn Sie nicht wissen, was die ganzen Abkürzungen bedeuten, sind Sie wohl ein Marsianer. Oder Sie wurden vor mehr als 25 Jahren geboren, was im Großen und Ganzen auf dasselbe hinausläuft.


    Wir können alles haben


    DAS FOLGENDE DIAGRAMM ZEIGT DIE WIRTSCHAFTLICHE ENTWICKLUNG DER USA in den vergangenen 50 Jahren. Abgesehen davon, dass die absoluten Zahlen auf der vertikalen Achse variieren würden, könnte dieses Diagramm quasi jedes Land der Welt während desselben Zeitraums abbilden.

    Die Abbildung zeigt, dass das Bruttoinlandsprodukt der USA seit 1960 um fast 500 Prozent gewachsen ist. Unter Berücksichtigung von Steuern und Inflation hat sich das Realeinkommen des Durchschnittsamerikaners fast verfünffacht. Und die Amerikaner bilden keine Ausnahme. Statistiken belegen, dass das Pro-Kopf-BIP in allen stärker entwickelten Bereichen der Welt zwischen 1950 und 1995 um den Faktor 3,1 gewachsen ist (das betrifft 20 Prozent der Weltbevölkerung, die restlichen 80 Prozent haben ein Wachstum desselben Ausmaßes erlebt, knapp unterhalb dem Faktor 2,9). Schätzungen der Weltbank legen nahe, dass das Wachstum Ende 2012 den Faktor 4 übersteigt.
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    Wenn wir die Wachstumsrate über diesen Zeitraum nivellieren müssten, so ergäbe sich eine jährliche Steigerungsrate von über 3 Prozent. Eine jährliche Steigerungsrate von 3 Prozent bedeutet, dass ein Kind mehr als das Doppelte der Mittel seiner Eltern hätte und mehr als fünf Mal so viel Ressourcen wie seine Großeltern. Jedes x-beliebige Kind von heute, das aufgefordert wird, vom Einkommen seiner Großeltern zu leben, würde sich zu äußerster Armut verdammt fühlen. Oder stellen Sie sich mal vor, was Ihre Großeltern gedacht hätten, wenn jemand ihnen in dem Alter, in dem Sie jetzt sind, gezeigt hätte, was für ein Leben Sie einmal führen würden. Sie hätten geglaubt, ihr Kind würde einen Außerirdischen zur Welt bringen.

    Dazu brauchen wir noch nicht mal die Handys zu erwähnen, die heutzutage als natürliche Erweiterung des menschlichen Körpers fungieren, aber vor 25 Jahren überhaupt noch nicht existierten. Denken Sie bloß daran, dass im Jahr 1950 lediglich 1 (in Worten: ein) Prozent der Japaner ein eigenes Auto besaß (diese Zahl versechzigfachte sich zwar innerhalb der nächsten 30 Jahre, doch das heißt lediglich, dass der Prozentsatz der Autobesitzer in der größten autoproduzierenden Nation der Welt im Jahr 1980 immer noch bei nur 60 Prozent lag). Das ist ein bisschen so wie Amerika ohne Hamburger oder England ohne Fußball.

    Das Diagramm deutet darauf hin, dass ein Nivellieren der Entwicklung auf eine einheitliche Wachstumsrate keine faire Einschätzung ergäbe, denn das Wachstum hat sich schrittweise beschleunigt, von den bereits schnellen ersten Jahrzehnten bis zur rasenden Geschwindigkeit kurz vor der Jahrtausendwende. Vielleicht kann man Virgin Galactic als heutiges Äquivalent zu den Autos im Japan der fünfziger Jahre betrachten. Erzählen Sie mal Ihren Großeltern, dass ihr Enkel Urlaub im All machen wird! Bei einem Ticketpreis von 200 000 Dollar wird sich kaum mehr als 1 Prozent der Bevölkerung eine solche Reise leisten können. Aber bei der Geschwindigkeit, mit der wir uns entwickeln, können Sie davon ausgehen, dass ein Urlaub im Weltraum für Ihr Enkelkind nichts Aufregenderes ist als ein Nachmittag im Shopping-Center. Und es wird seinen Ohren nicht trauen, wenn es erfährt, dass ein Ticket von Virgin Galactic immer ein unerfüllter Traum von Ihnen war und dass es nur ein einziges Unternehmen gab, das Weltraumflüge anbot.

    Andererseits: Wenn sich die Geschwindigkeit weiterhin so steigert wie in den letzten Jahren, werden Sie sich diese Frage in ein paar Jahren vermutlich selbst stellen: »Wie kann es bloß sein, dass ich mir keinen Weltraumurlaub leisten konnte, und wieso gab es nur einen einzigen Anbieter?«


    Freizeitstress


    MAN KÖNNTE ANNEHMEN, DASS DIE WIRTSCHAFTLICHE ENTWICKLUNG HÄRTERES ARBEITEN UND WENIGER FREIZEIT FORDERT. Für die meisten Menschen fühlt es sich wahrscheinlich auch so an. Die Zeit wird immer kostbarer, und wir mühen uns immer mehr, alles erledigt zu bekommen. Aber das liegt nicht an einer tatsächlichen Verringerung unserer Freizeit, im Gegenteil. So wie die Wirtschaft florierte und unsere Portemonnaies immer praller wurden, verhielt es sich auch mit unserer freien Zeit. 1965 hatte der Durchschnittsamerikaner zwischen 19 und 64 Jahren weniger als 35 Stunden Freizeit pro Woche. Dreißig Jahre später beläuft sie sich bereits auf über 41 Stunden, was einem Wachstum von nahezu einem Fünftel entspricht. Das ist fast so wie ein zusätzlicher freier Tag in jeder Arbeitswoche. Noch ausgeprägter ist diese Entwicklung in Ländern wie Australien, Kanada, Frankreich, Deutschland, Großbritannien und in Skandinavien, wo Berichten zufolge zwischen 6 und 36 Stunden zusätzliche Freizeit pro Woche verzeichnet werden!

    Die Zeit wird nicht deshalb immer knapper, weil wir so intensiv arbeiten, sondern weil wir so intensiv spielen. Junge Menschen von heute, die sogenannte Generation Stress, sind der Beweis für die Explosion der uns zur Verfügung stehenden Ressourcen und die überwältigende Vielzahl an Möglichkeiten. Egal wie viel Zeit wir haben, sie wird uns immer knapp.

    Wir spielen mehr als je zuvor. Und aller Wahrscheinlichkeit nach werden wir morgen sogar noch mehr spielen. Schauen Sie sich die folgende Tabelle an. Sie zeigt die Ergebnisse einer Umfrage bei mehr als 13 000 Menschen in zwölf Ländern, die von den Forschern gebeten wurden aufzulisten, was den größten Einfluss auf ihr Wohlbefinden hat.
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    Obwohl die Bandbreite der untersuchten Länder von den USA über Deutschland bis nach Israel und Brasilien reichte, waren die Antworten überraschend leicht zu kategorisieren. Insgesamt wurden neun verschiedene Einflüsse auf das Wohlbefinden weltweit festgestellt. Mit großem Abstand von allen anderen Faktoren nannten bis zu 95 Prozent materielle Umstände als wichtigstes Element in ihrem Leben. Und damit sind nicht die materiellen Verhältnisse gemeint, die sich auf Sicherheit, Gesundheit und Status der Befragten oder ihrer Angehörigen auswirken. Diese Faktoren werden separat genannt, deutlich weiter unten auf der Liste. Familie und Gesundheit belegen zwar die Plätze zwei und drei, werden jedoch nur von zwei Drittel beziehungsweise halb so oft erwähnt wie die führenden materiellen Verhältnisse, die sich auf das intensive Spielen beziehen. Zum Vergleich: hart Arbeiten belegt Platz fünf, während das Spielen vier Mal so oft erwähnt wird.

    Eine Umfrage unter weiblichen amerikanischen Teenagern zu Beginn des Jahrtausends ergab, dass Shoppen ihre absolute Lieblingsbeschäftigung war. Überwältigende 93 Prozent gaben ihr die höchste Punktzahl, noch vor allen Aktivitäten, die mit den nichtmateriellen Faktoren auf der obigen Liste verknüpft sind.

    Kein Wunder, dass Shoppen so viel Spaß macht, wenn es so viele Dinge zu kaufen gibt! Der amerikanische Professor für Psychologie Barry Schwartz schlenderte die Regale eines örtlichen Supermarkts entlang und zählte 258 verschiedene Sorten Kekse, darunter allein 21 Variationen mit Schokoladenstückchen. Da der Mann vor mehr als 25 Jahren geboren wurde, fand er diese Zahlen verblüffend. Vor lauter Zählen bekam er Kopfschmerzen, deshalb wollte er sich ein Schmerzmittel kaufen, nur um festzustellen, dass er die Auswahl unter 80 verschiedenen Medikamenten hatte. Am Ende schrieb er ein ganzes Buch über die enorme Bandbreite von Entscheidungsmöglichkeiten, die dem Individuum des neuen Jahrtausends zur Verfügung steht. Den größten Teil seines Lebens könnte man damit zubringen, verschiedene Kekssorten auszuwählen und zu probieren.

    Aber warum sollte man den Keksen so viel Zeit widmen, wenn es doch noch so viele andere Dinge auszuwählen und zu kaufen gibt? Barry – der hiermit zum Repräsentanten des Weltdurchschnittsbürgers erwählt wird – hat jede Woche 20 verschiedene Kataloge in der Post. Er geht zu seinem nächstgelegenen Elektronik-Fachhändler und zählt 42 verschiedene Computer, 55 CD-Spieler und über 110 Fernsehapparate. Er geht nach Hause, greift nach der Fernbedienung und zappt sich anschließend durch über 300 verschiedene Fernsehsender.

    Nur um die richtige Auswahl treffen zu können, brauchen Sie einen Hochschulabschluss. Für die Unterscheidung der ganzen elektrischen Geräte ist ein ausgebildeter Ingenieur erforderlich. Wenn Sie das Auto finden wollen, das Ihnen das beste Preis-Leistungs-Verhältnis bietet, benötigen Sie einen Diplom-Fachwirt. Den brauchen Sie allerdings auch, um selbst einer zu werden, denn die meisten amerikanischen Universitäten bieten über 200 verschiedene Lehrveranstaltungen an.

    Lässt sich Barrys amerikanischer Alltag wirklich mit dem der restlichen Welt vergleichen? Es sieht ganz danach aus. Heutzutage hat eine durchschnittliche mexikanische Familie sogar noch mehr digitale Geräte in ihrem Haushalt, nämlich zwölf im Vergleich zu Barrys elf. Und eine weltweite Studie unter 13- bis 24-Jährigen aus dem Jahr 2006 zeigt, dass chinesische, koreanische und indische Teenager häufiger mit ihren PDAs ins Internet gehen als Amerikaner.


    WOMIT WIR WIEDER BEIM THEMA INTERNET SIND. Bei dessen Allgegenwärtigkeit spielt es keine Rolle, wie viele Kekse oder Fernsehapparate in Ihrem Laden um die Ecke stehen – das Warenangebot der ganzen Welt ist nur einen Knopfdruck entfernt.

    Ich habe bei Google »Schuhe kaufen« eingegeben und 54 Millionen Treffer erhalten. Der erste nicht durch Werbung finanzierte Link war shoebuy.com, der allein 22 verschiedene Kategorien von Brautschuhen anbietet.

    Genauso wie wir uns im neuen Millennium ganze Nachrichten in einer Sprache bestehend aus Buchstabenkürzeln schicken, hat sich auch die Wortbedeutung von »(irgend)ein« verändert, und zwar von »(irgend)einer« Ware, die da ist, zu (irgend)einer von vielen. Heutzutage kann jeder überall alles kaufen, und zwar zu jedem gewünschten Zeitpunkt. Barry lebt nicht im Land des Überflusses, sondern in einer Welt der beliebigen Verfügbarkeit.

    »Popcorn kaufen« hat 12 Millionen Treffer erzielt. Auf fancyfarmpopcorn.com gibt es Popcorntüten von bis zu 24 Kilo, und auf crunchtimepopcorn.com kann man sich seine eigene Popcorndose gestalten.

    In der bereits erwähnten globalen Haushaltsumfrage erklärten die durchschnittlichen 18- bis 34-Jährigen in durchschnittlichen Ländern wie Australien, dass Online-Shopping einen Riesenspaß mache, mehr sogar als neue Leute kennenzulernen. 59 Prozent aller Teenager sagen, dass sie sehr gerne online einkaufen.

    »Viagra kaufen« erzielte nicht weniger als 15 Millionen Treffer. Über den ersten nicht werbefinanzierten Link magicbluepill.com erhält man eine kostenlose medizinische Online-Beratung und bekommt 90 diskret verpackte Pillen innerhalb weniger Tage nach Hause geliefert.

    Fast genauso viele Teenager wie jene, die gerne online einkaufen, nämlich 57 Prozent, geben an, dass sie online Freunde in anderen Städten und Ländern gefunden haben. 44 Prozent waren überzeugt, dass ihr soziales Leben ohne das Internet beeinträchtigt wäre. Einkaufsmöglichkeiten sind nicht das Einzige, das in der Welt der beliebigen Verfügbarkeit im Überfluss vorhanden ist, dasselbe gilt auch für Freunde und Partner.

    »Online-Dating« ergab mehr als 57 Millionen Google-Treffer. Zu den ersten Vorschlägen gehörten Angebote für Christen, für Schwule und für Wissenschaftler.

    Social Media wie facebook.com haben uns in die Lage versetzt, das Leben Tausender Freunde und Bekannter im Minutentakt mitzuverfolgen und uns durch Tausende von sozialen Netzwerken und Gruppen mit neuen, interessanten Menschen zu verbinden. Heutzutage scheint niemand mehr einen »besten Freund« mit einem D am Ende zu haben. Es läuft immer auf ein Plural-E hinaus, so wie in »meine hundert besten Freunde«. »Meine hundert besten Freunde« ist natürlich eine Anwendung, die Sie auf facebook.com bekommen, genau wie Sie sich dort einen Teddybären, ein Halskettchen oder ein Bier kaufen können.


    Lang(e)finger


    WIR LEBEN IN EINER WELT DER BELIEBIGEN VERFÜGBARKEIT, wir bekommen alles, jederzeit, überall. Es gibt keine Einschränkung der Dinge und Möglichkeiten, die uns zur Verfügung stehen, und die wirtschaftliche Entwicklung der letzten Jahrzehnte hat es uns ermöglicht, sie alle zu nutzen. In der Erwartungsgesellschaft machen wir alle lange Finger. Worauf auch immer wir zeigen, wir bekommen es. Alles, was wir anklicken, gehört uns. Die Antworten auf all unsere Fragen sind nur ein eingetipptes Fragezeichen entfernt. Genau so werden die Marsianer gerne in Science-Fiction-Filmen dargestellt, zum Beispiel in Mars Attacks! und Krieg der Welten: mit langen Fingern, an denen die Dinge haften bleiben.
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    Episode 3
Die Zeiten sind teurer geworden


    
      [image: Motto S. 38]
    


    DER 22. SEPTEMBER 2004, EIN MITTWOCHABEND, WAR DER BEGINN EINES NEUEN KAPITELS DER FERNSEHGESCHICHTE. Um 20 Uhr strahlt der amerikanische TV-Sender ABC den ersten von zwei Teilen einer Pilotsendung von Lost aus. Es ist die teuerste Pilotsendung in der Geschichte des Senders, mit ihren Produktionskosten von 14 Millionen Dollar liegt sie bei mehr als dem Dreifachen der durchschnittlichen 4 Millionen für einen Fernsehpiloten. Noch vor Ausstrahlung der Sendung wird der ABC-Chef Lloyd Braun vom Besitzer des Senders gefeuert, weil er ein derart teures und riskantes Projekt hat durchgehen lassen.

    An diesem Mittwochabend im September stürzt der Überseeflug 815 aus Sydney auf einer anscheinend unbewohnten Insel ab, ehe er Los Angeles erreicht. Nur 72 der 324 Passagiere überleben – 71 Menschen und ein Hund. Sie sind einander fremd, doch es wird schnell klar, dass sie beisammenbleiben und sich aufeinander verlassen müssen, um zu überleben. Sie werden auf Eisbären stoßen, von einer entsetzlichen Kreatur bedroht, die wir nicht sehen können, und eine direkte Begegnung mit »den anderen« haben, denn wie sich herausstellt, ist die Insel keineswegs unbewohnt.

    Bei Bekanntgabe der Einschaltquoten einige Tage später wird schnell deutlich, dass Lloyd Brauns Entlassung eine vorschnelle Entscheidung war. Fast 19 Millionen Zuschauer haben die Pilotsendung gesehen, was ABC seinen größten Erfolg seit fünf Jahren beschert. Auch nach den ersten beiden Folgen zieht Lost die Zuschauer in seinen Bann und beendet die erste Staffel als eine der bestbewerteten Fernsehserien der Vereinigten Staaten. Wenig später wird Lost in aller Welt ausgestrahlt und erzielt in über 20 Ländern gleichzeitig den Status als eine der beliebtesten Fernsehsendungen.

    Die teure Produktion und der hervorragende Start sind nicht die einzigen historischen Fakten in Bezug auf Lost. Die erste Staffel macht außerdem die Darsteller von sage und schreibe 14 Hauptrollen zu umschwärmten Stars. Der Chirurg Jack, der unglückliche Lottogewinner Hurley, die gesetzesflüchtige Kate und der Hochstapler Sawyer erlangen bald besondere Popularität. Die ungewöhnlich zahlreiche Besetzung ermöglicht der Sendung eine hohe Flexibilität bei der Einführung neuer Nebenhandlungen und Verwicklungen, Rückblenden und Dreiecksbeziehungen. Eigentlich dreht sich die Geschichte um 72 überlebende Flugzeugpassagiere, doch es werden auch ständig neue Darsteller eingeführt, weil alte verschwinden (und wieder auftauchen).

    Als die zweite Staffel exakt ein Jahr und eine Stunde nach der Pilotsendung ausgestrahlt wird, am Mittwoch, dem 21. September 2005, um 21 Uhr, stellt sie einen neuen Rekord auf. Fast 23 Millionen Zuschauer sitzen vor ihren Fernsehgeräten und hoffen, dass sich ein paar der ungeklärten Angelegenheiten aus der ersten Staffel auflösen lassen. Und während einige Geheimnisse aufgedeckt werden, wirft die zweite Staffel sogar noch mehr Fragen auf. Neue Figuren werden eingeführt, weitere Inselmythen werden entwickelt, und es gibt merkwürdige Rückblenden in die Vergangenheit der Charaktere. Bis zum Ende der Staffel waren die Zuschauerzahlen unter das Niveau der ersten Staffel gesunken.

    Nach der Sommerpause im Oktober 2006 startet die dritte Staffel von Lost. Mittlerweile tobt sich die Serie richtig aus, hat zahlreiche parallele Handlungsstränge und ein riesiges Sortiment an Figuren. Ein paar Tage nach der Premiere zeigen die Einschaltquoten, dass jeder fünfte Zuschauer sich ausgeklinkt hat. Die Ausstrahlung wird von November bis Februar unterbrochen. Als sie wieder aufgenommen wird, hat sie erneut mehr als jeden fünften Zuschauer verloren. Zwei Folgen später lassen weitere 2 Millionen ihren Fernseher am Mittwochabend ausgeschaltet.

    Die negative Entwicklung dieser Serie wurde in den Medien, in Zeitungen, Magazinen und Messageboards viel diskutiert. Das Media Life Magazine spekulierte, dass die sinkenden Zuschauerzahlen durch die Unzufriedenheit mit den zahlreichen Handlungssträngen ausgelöst worden seien, die offenbar nie zusammenfanden. In Blogs und Online-Foren wurden ähnliche Standpunkte verbreitet, denn überzeugte Lost-Fans beklagten sich, dass die Produzenten offenbar selbst abgestürzt waren; niemand wäre mehr in der Lage, das heillose Durcheinander aufzuräumen und die ganzen Teile wieder zusammenzufügen.

    Wie um den Beginn einer neuen Ära einzuläuten, startet die vierte Staffel von Lost am 31. Januar 2007, einem Donnerstagabend. Um 21 Uhr kommen die Zuschauer aus der winterlichen Kälte herein, um ein neues Schmankerl kennenzulernen: Vorausblenden. In Abweichung von den Grundsätzen der bisherigen drei Staffeln wurden die klassischen Rückblenden jetzt durch Ausblicke in die Zukunft ersetzt, Anzeichen für eine Auflösung. Dieses Mal sind die Erstausstrahlungsquoten nicht so enttäuschend, denn sie bewegen sich wieder auf demselben Niveau wie beim Beginn der zweiten Staffel.

    Vor dem Start der vierten Staffel, zu Sommeranfang, hatte der neue ABC-Chef Stephen McPherson verkündet, dass der Sender noch drei weitere Staffeln von Lost produzieren wolle. Im Jahr 2010 werde Lost dann mit einem schockierenden Finale am 23. Mai enden. Staffel 6 werde eine umfassende Auflösung enthalten. Natürlich wollte niemand vor einem solchen Abschluss mit Lost aufhören. Die Ankündigung brachte eine Reihe von Gerüchten ins Rollen, befeuert von Trailern und undichten Stellen in den Storylines, die Hinweise auf Lösungen enthielten.

    Die Reaktionen der Zuschauer auf den Handlungsverlauf in den ersten drei Staffeln von Lost sind ein gutes Beispiel für unser Verhalten in der Erwartungsgesellschaft. Und die Reaktion von ABC ist typisch für die daraus folgende Logik des Entertainments oder Business (diese beiden Begriffe werden zunehmend zu Synonymen). Die Menschen interessieren sich immer weniger für das, woran sie teilnehmen oder was sie tatsächlich konsumieren, und immer mehr für das, woran sie später teilzunehmen und was sie zu konsumieren erwarten. Der Wert der Dinge, die wir gerade jetzt tun, hängt nicht nur davon ab, was heute geschieht, sondern zieht auch das Morgen in Betracht. Und so erkennen Unternehmen wie ABC, dass das Interesse der Menschen an ihren Sendungen und der Erfolg ihres Unternehmensangebots nicht auf ihrer letzten Leistung beruht, sondern auf ihrer nächsten.



    
      

      Wie man den aktuellen Wert berechnet


      Die Abhängigkeit der Serie Lost von der Zukunft lässt sich am besten durch ein Diagramm wie das folgende darstellen. In dieser Abbildung ist die Zuschauerwahrnehmung der Fernsehsendung durch einen kompakten Zeitstrahl dargestellt. Leicht vereinfacht bildet diese Linie ein U, angefangen bei dem Hoch von Staffel 1 über das Tief von Staffel 3 bis zum Aufwärtstrend der Erstausstrahlung von Staffel 4 und darüber hinaus. Bei der Erstellung dieses Diagramms haben wir das Ende der ersten drei Staffeln noch nicht gesehen, aber das spielt keine Rolle. Es handelt sich nicht um eine Darstellung der tatsächlichen Einschaltquoten, sondern um die jeweilige Wahrnehmung im Hinblick auf den Nettokapitalwert. Die Berechnung des Nettokapitalwerts ist in der Finanzbranche ein gängiges Mittel. Um das Konzept zu erläutern, müssen wir kurz abschweifen, aber bleiben Sie bitte dran.
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    Kurz gesagt ist der Nettokapitalwert der hier und jetzt existierende Wert aller erwarteten zukünftigen Gewinne. Wenn ich beispielsweise eine Dividende, eine Barauszahlung in Höhe von 10 Dollar in jedem kommenden Jahr aus einer Unternehmensaktie erwarte, die ich jetzt kaufe, wie viel wäre das wert, wie viel sollte ich zu zahlen bereit sein? Natürlich sind 10 Dollar in einem Jahr weniger wert als heute, in zwei Jahren sogar noch weniger und so weiter. Die einfachste Methode, um heute den Wert jenes zukünftigen Betrages zu berechnen, ist die Verwendung eines Diskontsatzes. Der Diskontsatz soll die Tatsache berücksichtigen, dass Sie das Geld, wenn Sie es heute besäßen, investieren könnten, sodass es innerhalb eines Jahres mehr statt weniger wert wäre. Beispielsweise könnten Sie das Geld auf Ihr Konto einzahlen und Zinsen dafür erhalten.

      Wenn der Zinssatz der Bank 10 Prozent betrüge, wären Ihre 10 Dollar binnen eines Jahres 10 + 0,1 (10 Prozent) × 10 = 10 + 1 = 11 Dollar wert. Da Sie die 10 Dollar aber nicht jetzt, sondern erst in einem Jahr bekommen, »verlieren« Sie 1 Dollar, und deshalb beträgt der Nettokapitalwert dieser 10 Dollar 10 – 1 = 9 Dollar. Wenn Ihnen also der Kauf einer Aktie angeboten wird, aus der Sie eine Dividende von 10 Dollar nach einem Jahr erwarten, sollten Sie nicht mehr als 9 Dollar dafür zu zahlen bereit sein.


      

    


    Der bombastische Pilotfilm von Lost verspricht den Fernsehzuschauern eine beispiellose Achterbahnfahrt voller Dramatik, Mysterien und Effekte. Millionen von Zuschauern ergreifen die Gelegenheit und erwarten eine spannende nachfolgende Staffel. Zu diesem Zeitpunkt ist der Nettokapitalwert der kommenden Folgen hoch. Die ersten Folgen anzuschauen ist eine Investition sowohl von Zeit als auch von Interesse, und die Menschen erwarten eine Belohnung durch zukünftige Folgen, wenn die Handlung sich fortentwickelt und die Geheimnisse aufgedeckt werden. Doch mit Eintritt in die dritte Staffel entwickeln sich neue Mysterien und neue Handlungsstränge, und die Zuschauer beginnen zu zweifeln, dass zukünftige Folgen zu einer Auflösung führen. Der Nettokapitalwert kommender Folgen sinkt und lässt die Zuschauer annehmen, dass die Investition von Zeit und Interesse in die heutige Sendung sich nicht lohnt.

    Als die vierte Staffel bevorsteht, erhalten die Zuschauer Signale, dass zukünftige Folgen von Lost zusätzlichen Wert bieten werden, dass lose Handlungsstränge verknüpft werden und dass es einen Plan für ein grandioses Finale in absehbarer Zukunft gibt. Also wächst der Nettokapitalwert der nächsten Folgen, sodass die Zuschauer finden, das Ansehen der Sendung jetzt und hier sei die Sache wert.


    ABC ERKANNTE, DASS ES NICHT AUF DIE LETZTE LEISTUNG ANKOMMT, SONDERN AUF DIE NÄCHSTE, und schaffte es, den Nettokapitalwert der Serie durch eine Reihe von Aktivitäten im Vorfeld der vierten Staffel zu erhöhen, die signalisierten, dass die zukünftigen Folgen die Zuschauer für ihre Investition von Zeit und Interesse belohnen würden, und was am bemerkenswertesten ist: Sie ersetzten die für die Serie typischen Rückblenden durch Vorausschauen. Das beweist, dass sie ihre Lektion aus ihrem vorhergehenden historischen Unterfangen in diesem Genre, nämlich Twin Peaks, gelernt hatten.

    Die Geschichte von Twin Peaks ist weit schneller erzählt als die von Lost: Die Serie begann am 8. April 1990 und endete am 10. Juni 1991. Man sollte meinen, dass Twin Peaks länger als nur ein Jahr überdauern sollte, denn die Serie wurde von der amerikanischen Zeitschrift TV Guide unter die »Top 25 Kult-Klassiker« gewählt und stand sowohl bei UK Channel 4 als auch beim Time Magazine auf der Liste der besten Fernsehsendungen aller Zeiten.

    Die Erklärung lässt sich ganz einfach darstellen (siehe folgendes Diagramm). Der Pilotfilm wurde von 33 Prozent der amerikanischen Fernsehzuschauer gesehen, eine Zahl, die im gegenwärtigen Zeitalter von 300 verfügbaren TV-Sendern geradezu surreal erscheint. Die Ankunft von Special Agent Dale Cooper in dem kleinen Gebirgsstädtchen Twin Peaks, der den Mord an der Highschool-Schönheit Laura Palmer aufzuklären hat, erregte die Aufmerksamkeit nahezu der gesamten Nation und bald darauf auch der ganzen Welt. Die Suche nach dem Mörder von Laura Palmer erzeugte eine regelrechte »Peaksmania«. Wer den Pilotfilm verpasst hatte, bekam bei der nächsten ausgestrahlten Folge noch den Anschluss. Der Nettokapitalwert der Serie war extrem hoch, denn jeder wollte herausfinden, was hinter dem Mord an dem beliebten Mädchen in diesem seltsamen Städtchen steckte.
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    Obwohl die Serie von Anfang an bizarr gewesen war, nahmen die sonderbaren Querverweise, Wendungen und Verwicklungen mit jeder neuen Ausstrahlung zu, wodurch es immer schwieriger wurde, der Geschichte zu folgen, und die Menschen immer weniger überzeugt waren, dass der Mord aufgeklärt werden würde. Im Ergebnis sanken der Nettokapitalwert und die Einschaltquoten. Dann, kurz nach Beginn der zweiten Staffel, war der Mord plötzlich aufgeklärt. Zurück blieben obskure und langgezogene Nebenhandlungen und ein Publikum, das in den noch kommenden Folgen nur wenig Nettokapitalwert erkennen konnte. Infolgedessen sanken die Zuschauerzahlen stark ab. Im Februar 1991 erklärte ABC, dass die Serie eine Pause einlegen würde, in der Hoffnung, das Interesse der Zuschauer wieder zu wecken. Doch der Sender lieferte keinerlei Hinweise darauf, dass die zukünftigen Folgen wieder zur Haupthandlung zurückkehren und die Geschichte voranbringen würden, deshalb konnte er den Nettokapitalwert der Serie nicht vermitteln, und ein paar Monate darauf wurde Twin Peaks offiziell abgesetzt.


    Zeit ist Geld!


    ES MAG WEIT HERGEHOLT ERSCHEINEN, wenn man die Zuschauerreaktionen auf Fernsehsendungen mit Kalkulationsmethoden aus der Finanzwelt und dem Nettokapitalwert erklären will. Aber in der Erwartungsgesellschaft besteht kein Unterschied zwischen dem Anschauen von Lost und dem Rechnungs- und Finanzwesen; es ist eine Frage der Preisermittlung von Zeit. Bei all den Möglichkeiten, die uns zur Verfügung stehen, spielt es keine Rolle, dass die Freizeit sich um bis zu 20 Prozent erhöht hat: Zeit ist unsere kostbarste Ressource. Und wir setzen ihren Wert immer höher an.

    Tatsächlich ist jedoch eine Verzinsung des Zugewinns mit einer Rate von 10 Prozent, die im traditionellen Finanz- und Rechnungswesen angemessen wäre, für den durchschnittlichen Barry in der Erwartungsgesellschaft viel zu wenig. Er lebt in einer Welt der beliebigen Verfügbarkeit, wo er jederzeit alles haben kann, was er sich wünscht – warum sollte er warten müssen?

    Die Fernsehserie Lost schrieb TV-Geschichte nicht nur wegen ihrer beispiellos hohen Produktionskosten oder wegen der überwältigenden anfänglichen Einschaltquoten. Sie war auch der Anfang einer neuen Form des Fernsehkonsums: von der Ausstrahlung zum Nowcast. Zwar waren auch zuvor schon zurückliegende Staffeln von Serien wie Die Simpsons auf DVD erschienen, aber nach der Erstausstrahlung von Lost explodierte der Markt geradezu. Seither werden fast alle Serien auf DVD herausgebracht, für all jene, die nicht eine Woche zwischen der Ausstrahlung der einzelnen Folgen warten wollen, sondern die Episoden alle hintereinander am Stück sofort sehen wollen. Mit der Veröffentlichung der DVDs, noch ehe die Folgen überhaupt ausgestrahlt worden waren, schrieb Lost ein wirklich neues Kapitel der Fernsehgeschichte. Wenn die Leute sich fragen, was mit ihren gestrandeten Freunden auf der nicht ganz so unbewohnten Insel passiert – kommen Jack und Kate jemals zusammen? –, dann wollen sie nicht bis zum Ende der Staffel warten, sondern es sofort wissen.

    Warum sollte ein Fernsehsender Serienstaffeln auf DVD herausbringen, ehe alle Folgen ausgestrahlt sind? Wenn man eine internationale Perspektive einnimmt (was zweifellos ein Großteil der Mitglieder der Erwartungsgesellschaft tut), ist die Antwort ziemlich offensichtlich. In einer Welt der beliebigen Verfügbarkeit kann jeder jederzeit und überall die neuste Folge von Lost sehen. Sobald die Folge irgendwo ausgestrahlt wurde, findet sie ihren Weg ins Internet. Warum sollten ein Inder, ein Deutscher oder ein Eskimo vom Zeitpunkt der Erstausstrahlung in Amerika an warten, bis die Serie in ihrem Land gezeigt wird, wenn sie sie sofort sehen können? Aus diesem Grund hat ABC auch dafür gesorgt, dass das Finale wenn schon nicht weltweit, so doch in zahlreichen Ländern der Erde am selben Sonntag ausgestrahlt wurde. In dieser Hinsicht wurde das Finale wie ein Sportereignis betrachtet, wie ein einmaliges Live-Event. Trotzdem führte die letzte Folge die Liste der innerhalb eines Tages am häufigsten heruntergeladenen TV-Serienepisoden an. Es gab fast 1 Million Downloads in 24 Stunden, davon 20 Prozent in Australien, einem der wenigen Länder, in denen das Finale nicht am 23. Mai ausgestrahlt wurde. Zeit ist Geld, viel Geld, das wir nicht vergeuden wollen.

    Was auch erklärt, warum Netflix begonnen hat, seine eigenen TV-Serien zu produzieren, deren Episoden vollständig für den Zuschauer bereit stehen – und zwar schon ab der ersten Folge, und ohne den Umweg über eine Ausstrahlung oder den DVD-Versand zu machen.


    Lange Finger tun weh!


    DAS PARADOX DER ERWARTUNGSGESELLSCHAFT IST: Je weniger lange wir warten müssen, desto schmerzlicher ist das Warten. Daran sind unsere langen Finger schuld. Wenn irgendetwas innerhalb unserer Reichweite ist, wenn wir nur etwas berühren müssen, um es zu bekommen, quälen uns diejenigen Dinge, die wir nicht erreichen können. Das ist, als läge ein Marshmallow vor uns auf dem Tisch, aber wir dürften ihn nicht essen. In diesem Augenblick, wo uns der zarte Duft des Marshmallows in die Nase steigt, wo wir den feinen Puder sehen, der ihn umhüllt, und seine zart schattierte, poröse Oberfläche, können wir uns nicht vorstellen, dass es auf der ganzen Welt etwas Köstlicheres gibt.

    Bei einem klassischen Experiment zur Willenskraft wurden Kinder allein in einen Raum gesetzt. Vor ihnen auf dem Tisch stand eine Glocke. Man sagte ihnen, sie könnten diese Glocke läuten, um jemanden zu holen, der ihre Wartezeit beenden und ihnen erlauben würde, den Raum zu verlassen. Dann würden sie als Dank für ihre Teilnahme einen Marshmallow bekommen. Läuteten sie die Glocke jedoch nicht und hielten ein bisschen länger aus, bis jemand anderes ihre Wartezeit beendete, würden sie zwei Marshmallows bekommen. Die meisten Kinder warteten ab und erhielten zwei Marshmallows. Als Nächstes wurde das Experiment mit einer kleinen Änderung wiederholt. Neben der Glocke auf dem Tisch vor den Kindern lag nun ein Marshmallow. Die meisten Kinder läuteten die Glocke.

    All die Dinge und Möglichkeiten auf der Welt sehen und fast berühren zu können, macht uns ungeduldig. Warum können wir es nicht haben, wenn es doch da ist? Im Internet ist alles verfügbar und sichtbar, man kann sogar online ein Auto Probe fahren. Und man kann es sich jederzeit vor die Haustür liefern lassen. In der Welt der beliebigen Verfügbarkeit müssen wir auf nichts mehr warten. Globaler Zugriff, 24-Stunden-Lieferung und die rasante Geschwindigkeit, mit der ständig neue Produkte den Markt überschwemmen, haben unsere Wartezeiten innerhalb weniger Jahre radikal verkürzt. In der Erwartungsgesellschaft weiß ein spanisches Mädchen, dass sie nicht sechs Monate warten muss, bis sie den neuen Shrek 5 nach seiner US-Premiere in Barcelona sehen kann, was noch der Fall war, als ihr Bruder, jetzt im Teenageralter, so jung war wie sie. Sie weiß, dass sie den Film innerhalb weniger Tage sehen kann, und deshalb tut sie in den folgenden Nächten kaum ein Auge zu.


    Sofort ist nicht schnell genug!


    Bei einem Experiment wurde Zehntklässlern gesagt, sie würden einen Geschenkgutschein für eine CD ihrer Wahl im nächstgelegenen Plattenladen erhalten (Wert: 7 Dollar). Der einen Hälfte der Schüler wurde gesagt, sie bekämen den Gutschein innerhalb von acht Wochen, die andere Hälfte sollte ihn innerhalb von vier Wochen erhalten. Nach zwei Wochen wurden jedoch alle benachrichtigt, dass die Gutscheine überraschenderweise früher als erwartet eingetroffen seien. Sie könnten sie also sofort einlösen oder bis zur ursprünglich vorgesehenen Frist warten und dann dafür einen Wert von 8,50 Dollar einlösen.

    36 Prozent derjenigen, denen man ursprünglich eine achtwöchige Wartezeit in Aussicht gestellt hatte, entschieden sich, die 7 Dollar sofort einzulösen, statt weitere sechs Wochen warten zu müssen. 58 Prozent derjenigen, die vier Wochen hatten warten sollen, entschieden sich, die 7 Dollar sofort einzulösen, statt weitere zwei Wochen warten zu müssen.


    ZURÜCK ZU LOST. WÄHREND DES NOWCASTINGS EINER FOLGE von Lost tun wir parallel wahrscheinlich noch irgendetwas anderes. Bei der Auflistung der Aktivitäten des durchschnittlichen Weltbürgers, des Barry der Erwartungsgesellschaft, fand die bereits erwähnte Befragung von 5000 Personen weltweit im Jahr 2006 heraus, dass Barrys Tag 43 Stunden hat. Die folgende Tabelle führt die Tätigkeiten auf, die er an einem normalen Tag ausübt.

    Gleich hinter Grundlegendem wie Schlafen und Arbeiten folgt der Medienkonsum, der fast neun Stunden von Barrys Tag beansprucht. Wer hat die Zeit, erst fast vier Stunden im Internet zu surfen, dann weitere zweieinhalb Stunden fernzusehen und anschließend zu lesen oder Radio zu hören? Natürlich niemand. Und natürlich tut das auch niemand. Stattdessen sind wir gleichzeitig online, sehen fern und hören Radio. Vermutlich während wir mit grundlegenden Dingen wie Pendeln oder Arbeiten beschäftigt sind und dabei SMS schreiben. Multitasking ist auch einer dieser Marsianer-Begriffe, die heute jeder tagtäglich verwendet, aber vor weniger als zehn Jahren noch keiner kannte.
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    Selbst das soziale Leben ist zu einer Frage des Multitasking geworden. Eins der beliebtesten Merkmale von facebook.com, dem sozialen Netzwerk mit über 900 Millionen aktiven Mitgliedern, ist die Statusmeldung, mit der die User ihre Freunde darüber informieren können, was sie gerade tun.

    »Micael schreibt gerade ein Buch«

    Man muss nicht mal online sein, sondern kann einfach überall ein Handy benutzen. Jederzeit. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit sieht man Leute in Restaurants sitzen, deren Blicke in ihrem Schoß ruhen:

    »Barry langweilt sich gerade bei einer Verabredung«

    Interessanterweise gehört Shoppen nicht zum 43-Stunden-Tag. Stellen Sie sich bloß mal vor, wie lang der Tag wäre, wenn wir das ganze Surfen, Abmessen, Vergleichen, Kaufen und Umtauschen dazurechnen, mit dem wir beschäftigt sind, wenn wir 22 Kategorien von Brautschuhen auf shoebuy.com durchsuchen oder uns eine eigene Popcornverpackung auf crunchtimepopcorn.com maßschneidern.

    Bei so vielen Möglichkeiten in Reichweite ist es kein Wunder, dass wir auf Multitasking zurückgreifen. Aber wir haben natürlich immer noch nicht genug Zeit. Es gibt so viel zu kaufen und so viele Fernsehserien zu sehen, da ist selbst das Nowcasting zu langsam. Damit kommen wir zu den sogenannten Minisodes. Im Juni 2007 führte Sony Pictures einen neuen Internet-Fernsehsender ein:

    »Der Minisode-Sender: Ihre Lieblingsserien. Nur kürzer.«

    Minisode bietet Miniversionen, die Original-Fernsehserien auf dreieinhalb Minuten Länge zusammenkürzen. Wenn Sie eine Minisode anschauen, bekommen Sie die wichtigsten Szenen und einen Leitfaden des zentralen Handlungsablaufs, ohne Zeit für irgendwelche langatmigen Passagen verschwenden zu müssen. Der Minisode-Sender fing mit der Wiederverwertung alter Sony-Serien an, war jedoch eine Reaktion darauf, was sowieso schon mit Fernsehserien passierte, die in die Hände von technisch versierten Barrys im Internet gerieten, außerhalb der Reichweite der Sender, und er löste eine wahre Explosion von Minisodes beim Nowcasting aktueller Fernsehserien aus.


    Gelegenheiten kosten Geld!


    NOWCASTING, MULTITASKING UND MINISODES sind natürliche Reaktionen auf die Erwartungsgesellschaft. Bei all den uns zur Verfügung stehenden Möglichkeiten, den zu kaufenden Produkten und den zu erledigenden Aktivitäten erwarten wir natürlich, dass wir etwas verpassen könnten, wenn wir nicht online bleiben. Online bezieht sich hier nicht nur darauf, im Internet zu sein, sondern wird in einem erweiterten Sinne verwendet, so wie im Aktualisieren des Status von »Barry sitzt jetzt im Bus« auf »Barry ist am Grand Central aus dem Bus gestiegen, was gibt’s Neues?« ‒ jederzeit bereit, jede sich bietende Gelegenheit zu ergreifen.

    In den Wirtschaftswissenschaften wurde diesem Phänomen vor Jahren eine Bezeichnung gegeben: Gelegenheitseinbuße. Die Gelegenheitseinbuße umfasst die zusätzlichen Kosten beispielsweise zum Preis eines Hamburgers. Sie müssen nicht nur für den Hamburger bezahlen, um ihn essen zu können, sondern Sie müssen auch die Gelegenheit auslassen, eine Pizza zu essen, weil sie ja stattdessen Geld für den Hamburger ausgegeben haben. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit besteht das Problem nicht darin, dass Sie nicht genügend Geld haben, um beides zu kaufen, Geld ist kein Thema mehr, sondern das Problem liegt darin, dass Ihr Bauch schon zu voll ist, um sich auch noch eine Pizza hineinzuzwingen. Oder dass Sie einfach nicht genügend Zeit haben.

    Aber es passt nicht wirklich zur Erwartungsgesellschaft, über Gelegenheitseinbußen im Hinblick auf den verpassten aufregenden Geschmack einer köstlichen Pizza nachzudenken. Vor langer, langer Zeit, in einer anderen Welt, als Wirtschaftswissenschaftler sich überlegten, wie man das Konsumverhalten der Menschen auf logische Weise erklären könnte, waren ein Hamburger und eine Pizza ausreichend. Heute müssen Sie bloß zu McDonald’s gehen, um sich 24 verschiedenen Sorten von Hamburgern gegenüberzusehen, ganz zu schweigen von Chickenburgern, Sandwiches, Salat, Brotsorten, Pommes frites und vielem mehr. Und bis Sie das alles mit den verschiedenen Größen und Belägen verglichen haben, die es nebenan bei Pizza Hut gibt, ist Ihr mentaler Taschenrechner längst zusammengebrochen.

    In der Erwartungsgesellschaft sind die Gelegenheitseinbußen bei fast allem, was wir tun, nahezu unmöglich zu berechnen. Je mehr uns zur Verfügung steht, auf umso mehr müssen wir verzichten. Einen Hamburger, ein Auto oder ein Paar Schuhe zu kaufen bedeutet nicht nur einfach, diesen Artikel zu erwerben, sondern es bedeutet auch, all die anderen Hamburger, Pizzas, Autos, Schuhe und weiß der Teufel was nicht zu kaufen. Selbst die Online-Bestellung einer 50-Pfund-Tüte Popcorn bedeutet den Verzicht auf 279 999 andere Popcorn-Möglichkeiten.

    In der Erwartungsgesellschaft erwarten wir Einbußen bei allen Gelegenheiten, und die Auswahl ist schmerzlich. Zeit ist rar, und trotz Multitasking und Minisodes haben wir immer noch nicht genug davon, um alles tun zu können. Oder wir können nicht genügend Raum dafür schaffen. Unser Magen fasst nur eine bestimmte Menge. Unser Kleiderschrank kann nur eine bestimmte Menge aufnehmen; unsere Wohnung hat nur Platz für eine bestimmte Menge an Gegenständen, ehe wir nicht mehr durch die Tür kommen. Oder die Natur teilt uns nicht mehr zu. Es kann nur eine bestimmte Anzahl an Autos produziert, an Bierdosen transportiert, an Blumen verkauft werden. Auf irgendeiner Ebene müssen wir eine Wahl treffen.


    DAS FOLGENDE DIAGRAMM STELLT DAR, WIE WIR AUF WAHLMÖGLICHKEITEN REAGIEREN. Bei nur einer Option gibt es keine echte Auswahl, und wir empfinden den Kauf des Produktes oder das Ergreifen der Gelegenheit nicht notwendigerweise als beste Entscheidung. Haben wir ein paar mehr Möglichkeiten, kommt es uns vor, als hätten wir eine befriedigende Entscheidung treffen können. Steigt die Zahl der Möglichkeiten jedoch weiter an, nimmt unsere Zufriedenheit ab, und zwar rapide.
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    Zahlreiche Studien belegen, dass die Menschen gerne eine Reihe von Optionen haben, wenn sie um eine Entscheidung gebeten werden. Grundsätzlich scheinen die meisten Leute nach der Regel vorzugehen: »Je mehr, desto besser.« Misst man jedoch die Zufriedenheit eben dieser Leute mit den von ihnen getroffenen Entscheidungen, sind die Ergebnisse eindeutig: Je mehr Optionen zur Verfügung stehen, desto weniger zufrieden waren sie mit ihrer Wahl. Wir glauben zwar, nach der Regel »Je mehr, desto besser« zu leben, aber tatsächlich leben wir nach der Regel »Je mehr, desto schlimmer«. Wenn die Zahl der Optionen steigt, erkennen wir, dass wir es nicht schaffen, die beste Entscheidung zu treffen. Unsere mentalen Taschenrechner brechen meistens schon zusammen, wenn die Zahl der Optionen über fünf hinausgeht (der untere Bereich unseres Kurzzeitgedächtnisses).

    Einige Marktforschungsexperimente illustrieren dieses Phänomen sehr schön. Bei einem ersten Test konnten die Teilnehmer entweder sechs oder vierundzwanzig verschiedene Marmeladensorten ausprobieren. Wo die Probanden die Gelegenheit ergriffen, vierundzwanzig Marmeladensorten zu testen, sagten nur 3 Prozent, dass sie nach dem Test eine der Marmeladen kaufen wollten. Bei den Personen dagegen, die nur sechs verschiedene Marmeladen probierten, wollten anschließend 30 Prozent eine Sorte kaufen. Im zweiten Test wurden der einen Gruppe sechs verschiedene Schokoladensorten zum Verkosten gegeben, der anderen Gruppe dreißig Sorten. Beiden Gruppen wurde anschließend ein Dankeschön für die Teilnahme angeboten, und zwar in Form von Geld oder in Form von Schokolade. Die zweite Gruppe, der dreißig verschiedene Geschmacksproben angeboten worden waren, wählte als Belohnung viermal weniger häufig Schokolade aus als die erste Gruppe, die nur sechs Sorten getestet hatte.

    Mit anderen Worten, wenn die Zahl der Optionen wächst, erkennen wir erstens, dass wir viele Gelegenheiten und Optionen auslassen müssen, was schmerzlich ist, weil wir alle wollen. Und zweitens können wir nicht sicher sein, dass wir uns tatsächlich für die beste Option entschieden haben. Je mehr Optionen uns zur Verfügung stehen, umso größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass es noch irgendetwas Besseres gibt. In der Welt der beliebigen Verfügbarkeit, wo wir uns nicht mit der bereits riesigen Auswahl verschiedener Hamburger, Marmeladen oder Schokoladen aus Barrys nächstgelegenem Fast-Food-Restaurant oder Supermarkt zufriedengeben müssen, sondern genauso gut das Allerneuste aus Tokio, Moskau oder Oslo bestellen können, spricht sehr viel dafür, dass es irgendwo tatsächlich noch etwas Besseres gibt.

    Wir sind nicht nur weniger zufrieden mit der Auswahl. Wie das folgende Diagramm zeigt, verringert sogar die Auswahl selbst die Attraktivität des Produkts oder der Gelegenheit, für die wir uns entschieden haben, und erhöht die Attraktivität dessen, was wir nicht gewählt haben.
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    Um die Effekte der Auswahl zu testen, wurden Leute gebeten, die Attraktivität einiger Frisuren aus einem Friseurkatalog zu bewerten. Die modischen und handwerklich gut durchgeführten Haarschnitte erhielten zum größten Teil gute Noten [A]. Als Nächstes wurde den Leuten erklärt, sie könnten den von ihnen am besten bewerteten Haarschnitt kostenlos bekommen. Mit dieser Information im Sinn bewertete jeder dieselben Frisuren noch einmal. Diesmal erzielten die Haarschnitte deutlich geringere Attraktivitätswerte [B]. Die Vorstellung von jeder einzelnen Frisur als der auserwählten, die einen einige Zeit begleiten würde, ließ sie den Testpersonen weniger attraktiv erscheinen.

    In anderen Testreihen wurden den Personen zwei Alternativen vorgestellt, sie konnten sich jedoch nur für eine entscheiden. Zum Beispiel ein sahniges Vanilleeis oder ein saftiger Schokoladenkuchen zum Dessert nach einem fantastischen Abendessen in einem guten Restaurant (zu satt oder zu gehemmt, um beides zu bestellen), Durst nach dem Lieblingsbier und Appetit auf ein Hühnerfleischsandwich in der Stammkneipe (aber aus in der Erwartungsgesellschaft unerfindlichen Gründen nur genügend Geld für eins von beiden), eine Reise nach Paris oder nach Rio de Janeiro (die Zeit reicht nur für eins der beiden Ziele) oder, als Gewinn bei einem Radiowettbewerb, ein Abendessen mit den Filmstars Cameron Diaz oder Winona Ryder (wobei eine Hollywood-Grundregel ausschließt, mit beiden gleichzeitig essen zu gehen). Nachdem sie sich für eine Option entschieden hatten, wurden die Testpersonen gefragt, wie attraktiv die jeweils andere sei, der nicht bestellte Schokoladenkuchen, das nicht bereiste Paris oder die nicht getroffene Winona Ryder.

    Beim Vergleich derjenigen, die den Schokoladenkuchen gewählt hatten, mit den anderen stellten die Forscher fest, dass die Letzteren der Meinung waren, der Verzehr des Schokoladenkuchens hätte sie zufriedener gemacht [C]. Die Entscheidung, nicht mit Winona auszugehen, ließ die Menschen sie als attraktiver wahrnehmen, und wenn sie sich gegen eine Reise nach Paris entschieden hatten, fühlten sie sich der französischen Stadt der Liebe stärker verbunden. Bei einem Folgeexperiment wurden die Teilnehmer gebeten, vier CDs aufzuzählen, die sie gerne bekommen würden. Die Hälfte der Personen erhielt eine dieser CDs, die von den Forschern ausgewählt wurde. Die andere Hälfte durfte sich selbst eine CD aussuchen. Als Nächstes wurde jeder gefragt, wie hoch seine Bereitschaft sei, für den Erhalt einer der restlichen drei CDs zu bezahlen. Die erste Hälfte bot im Durchschnitt 12 Euro. Die zweite bot 18 Euro. Dass die anderen CDs nicht ausgewählt wurden [D], steigerte die Wertschätzung der Personen in der zweiten Gruppe dafür so sehr, dass sie bereit waren, 50 Prozent mehr zu bezahlen als jene, denen die Auswahl von jemand anderem abgenommen worden war (und die daher weder gewählt noch »abgewählt« hatten).

    Wie die Experimente zeigen, erhöht sich der Wert eines Produkts, wenn es nicht gekauft, oder der einer Chance, wenn sie nicht ergriffen wird. Die Versuche wurden auch mit einer größeren Anzahl von Optionen wiederholt, was den Wert des Verpassten weiter steigerte. Und genau wie bei dem Marshmallow-Test, der weiter oben erwähnt wurde, bewerteten die Menschen, die nicht den Schokoladenkuchen gewählt hatten, diesen noch höher, wenn sie ihn vor sich auf dem Tisch stehen sahen. Etwas nicht haben zu können, das sich in Reichweite unserer langen Finger befindet, ist unerträglich.


    Keiner kommt davon!


    ES IST EINE GRUNDLEGENDE MENSCHLICHE VERHALTENSWEISE, HANDLUNGEN MEHR ZU BEREUEN als Untätigkeit. Durch Handeln, durch Kaufen, durch Nutzen einer Gelegenheit verpassen Sie etwas anderes – etwas, das Sie, allein durch dieses Handeln, mehr schätzen. Wenn Sie untätig bleiben, steht Ihnen immer noch alles zur Verfügung; nichts zieht an Ihren Fingerspitzen vorüber, ohne daran zu haften. Warum wählen, wenn Sie praktisch automatisch immer die falsche Wahl zu treffen scheinen?

    Stellen Sie sich vor, Sie bekämen ein tolles Angebot – ein Nokia-Handy für nur 99 Dollar! Die Wahrscheinlichkeit ist groß, dass Sie eins kaufen würden. Aber was ist, wenn Sie zwei Angebote bekommen, das Nokia-Handy für 99 Dollar oder ein topaktuelles Modell von Sony für den Supersonderpreis von 169 Dollar? Die Wahrscheinlichkeit ist groß, dass Sie keins von beiden kaufen würden. Das ist es, was die Experimente belegen: Während 66 Prozent der Konsumenten angesichts eines Angebots sich entschlossen, das Produkt zu kaufen, bevorzugten es 34 Prozent zu warten, ehe sie etwas kauften. Wurden ihnen dagegen zwei Angebote vorgelegt, entschieden sich 27 Prozent für das erste, ebenso viele, also 27 Prozent, für das zweite – und 46 Prozent entschieden sich für das Abwarten.

    Kein Wunder, dass ein Drittel aller italienischen Männer über 30 noch bei den Eltern lebt.

    Die Welt der beliebigen Verfügbarkeit macht das Heiraten zu einer höchst reuevollen Handlung. Früher, vor langer Zeit, konnten Sie relativ schnell entscheiden, wer ein Heiratskandidat war und wer nicht. Anfangs waren die Gesellschaften und Nachbarschaften nicht so groß, sodass jeder im Prinzip seine potenziellen Verabredungen an den Fingern einer Hand abzählen konnte. Auch als Gesellschaft und Nachbarschaft größer wurden, blieben unsere sozialen Netzwerke relativ klein – denn es war keine Zeit für mehr soziale Kontakte, oder es machte zu viel Mühe (die meisten von uns haben immer noch nur zehn Finger an den Händen), den Überblick über mehr Menschen zu bewahren. Dann – zack! – kommt das Internet und die grenzenlose, globale Community.

    Klicken Sie einfach auf den Go-Button bei meetic.com, und Sie haben eine Auswahl von über 10 Millionen Singles aus Österreich, Belgien, Brasilien, China, Dänemark, Frankreich, Deutschland, Italien, Luxemburg, Norwegen, Polen, Portugal, Schweden und der Schweiz vor Ihren langen Fingern. Mehr als 29 900 User sind an einem kalten Freitagmorgen im Februar online. Ohne nennenswerten Aufwand an Zeit oder Mühe hat die Welt der beliebigen Verfügbarkeit die Anzahl Ihrer potenziellen Partner vermillionenfacht.

    Wie können Sie bei Millionen von potenziellen Verabredungen sicher sein, dass Sie die Richtige oder den Richtigen heiraten? Wie können Sie sicher sein, dass sie oder er Ihnen nicht durch die Lappen geht? In der Erwartungsgesellschaft wollen wir nicht, dass »der Dadurchgeschlüpfte«, jener besondere Mensch, den wir nicht vergessen können, uns bis ans Ende unserer Tage verfolgt. Und wir lassen ihn auch nicht. Ehe heißt nicht länger »gewählt werden«, sondern ist ein Synonym für »gebunden, aber Ausschau haltend«.

    Wie wollen Sie sich registrieren lassen, als »zurzeit verheiratet«, »gebunden, aber Ausschau haltend« oder »keine Angabe«? Der Legende nach gab es mal eine Zeit, als die Definition von ledig oder verheiratet keine Kompromisse zuließ.

    Geben Sie mal »Scheidung Tipps« ein, dann bekommen Sie 1,9 Millionen Treffer angezeigt. Zu viel Information? Kein Problem, Google hält Links zu über 4,5 Millionen Scheidungsanwälten bereit. Offenbar ist es nicht leicht, in der Erwartungsgesellschaft verheiratet zu sein. Fragen Sie mal die Briten. Dort hat sich die Zahl der Scheidungen binnen zwei Jahren nach der Eheschließung von 1528 im Jahr 1983 auf 10 316 im Jahr 2003 erhöht, wenn man dem britischen Amt für Statistik glauben will. In Deutschland stieg die Scheidungsrate seit 2000 um 5 Prozent. In der Erwartungsgesellschaft ist das Heiraten schon schwer, aber das Verheiratetbleiben ist noch schwerer.


    Die Zukunft von heute zum Sonderpreis


    IN DER ERWARTUNGSGESELLSCHAFT BESAGT EIN GESETZ, dass immer noch etwas Besseres kommt. Das erwarten wir so. Teilweise, weil die Erfahrung es uns gelehrt hat. Bei der Entwicklung des Weltmarktes, bei der 24/7-Verfügbarkeit und bei den gewaltigen technischen Fortschritten der letzten Jahrzehnte wird mit hoher Wahrscheinlichkeit irgendein Produkt auf den Markt kommen, das besser ist als die existierenden. Sobald ein Produkt herausgekommen ist, kann jemand es in Helsinki kaufen, es nach Sao Paulo bringen und über Nacht daran herumschrauben, es auseinandernehmen bis in seine kleinsten Bestandteile und dann wieder zusammensetzen, um herauszufinden, wie es hergestellt wurde, und am nächsten Morgen bringt er ein identisches Produkt auf den Markt mit einer zusätzlichen besonderen Eigenschaft, die das Originalprodukt nicht hat – vermutlich weil die Technologie sich seit gestern weiterentwickelt hat.

    Wenn Sie deshalb einen Plasma-Fernseher kaufen, haben Sie diesen nagenden Gedanken im Hinterkopf, dass es im selben Geschäft wahrscheinlich bald einen Fernseher mit größerem Bildschirm, höherer Auflösung und besserem Design zu einem günstigeren Preis geben wird. Denn der Plasma-Fernseher, den Sie in Betracht ziehen, konkurriert nicht nur mit anderen existierenden Produkten, sondern auch mit zukünftigen. Paradoxerweise bedeutet dies, dass wir einen Rabatt bekommen sollten, wenn wir das Produkt heute kaufen, denn heute ist im Hinblick auf morgen weniger wert.

    Kommt Ihnen der letzte Satz ein bisschen zu philosophisch vor? Stellen Sie es sich so vor, als würden Sie für nächstes Wochenende ein Abendessen in einem schicken französischen Restaurant planen. Klingt toll, finden Sie nicht? Aber wäre es immer noch genauso toll, wenn Sie wüssten, dass Sie die Woche darauf zu einem eleganten Hummeressen gehen? Genau diese Frage wurde Studenten bei einem Experiment zur Zeitabhängigkeit von Entscheidungen gestellt. Die Forscher gaben ihnen die fantastische Möglichkeit, in einem schicken französischen Restaurant zu essen, entweder am kommenden Wochenende oder das Wochenende danach. Ihre Entscheidungen sind in folgender Tabelle aufgeführt.
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    Die erste Zeile zeigt, dass die Probanden meinten, ein Besuch im Restaurant würde das Warten lohnen, die meisten von ihnen, 84 Prozent, zogen sogar die Wartezeit vor. Lieber abzuwarten ist ein weiteres fundamentales Kennzeichen der Erwartungsgesellschaft, mit dem wir uns später befassen werden. Vorerst wollen wir vor allem im Kopf behalten, dass das Warten sich lohnt. Die zweite Zeile zeigt ein anderes Muster, bei dem die Mehrheit der Studenten es vorzieht, nicht auf das Essen in dem schicken französischen Restaurant zu warten. Die zweite Zeile zeigt die Präferenzen jener, denen gesagt wurde, dass sie auch übernächstes Wochenende zu einem eleganten Hummeressen gehen könnten, unabhängig von ihrer Entscheidung, wann sie in dem französischen Restaurant essen wollen. Ihre Auswahl zeigt, dass sie nun mehrheitlich lieber an diesem als am nächsten Wochenende in das französische Restaurant gehen wollten.

    Die bevorzugte Terminplanung für den Besuch des französischen Restaurants ist ein Beispiel dafür, wie die Zukunft von heute im Angesicht von morgen an Wert verliert. Wenn die Menschen nicht erwarten, dass noch etwas Besseres auf sie zukommt, und für das übernächste Wochenende lediglich ein ganz normales Abendessen zu Hause erwarten, ist der künftige Wert des schicken französischen Restaurants hoch, und die meisten sind bereit, es später zu besuchen. Erwarten sie jedoch noch etwas Besseres in Form eines eleganten Hummeressens (das für amerikanische Studenten offenbar noch eine größere kulinarische Erfahrung ist als französische Speisen), verringert sich der zukünftige Wert des französischen Restaurants, und die meisten sind nicht bereit, es später zu besuchen.

    Kommen wir zurück auf den Kauf des Plasma-Fernsehers. Ihre Kaufentscheidung berücksichtigt nicht nur, ob dies das beste Schnäppchen heute, hier und jetzt ist. Sie zieht auch in Betracht, ob es morgen noch ein Schnäppchen ist. In der Erwartungsgesellschaft erwarten Sie mit einiger Wahrscheinlichkeit, dass es morgen kein Schnäppchen mehr ist. Und wenn es morgen keins ist, kann es dann heute eins sein?


    
      

      France Télécom


      In einer Welt, wo täglich neue faszinierende Handys auf den Markt kommen, muss es eine ordentliche Vergünstigung für uns geben, damit wir mit unserem aktuellen Mobiltelefon zufrieden bleiben. Diese Erkenntnis brachte France Télécom dazu, einen radikalen neuen Weg im Wettbewerb gegen morgen zu beschreiten: Im Frühjahr 2009 bot das Unternehmen allen Kunden 40 Euro an – wenn sie ihr momentanes Handy bis zum Ende des Jahres behielten.

      

    


    Interessantheit macht das Rennen!


    MITTLERWEILE SOLLTE ES NICHT MEHR ÜBERRASCHEN, dass die Lost-Zuschauer und Highschool-Schüler ihre Zeit mit mehr als 20 Prozent jährlich verzinsen. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit ist es nicht unlogisch, Zinssätze zu missachten, wenn man dem Geld einen Preis gibt. Was kümmern Zinsen, wenn jeder alles kaufen kann, was er will, überall und jederzeit? Das Geld selbst ist immer weniger von Belang, wenn das BIP sich vervielfacht und unsere Kinder dreimal so viel Spielzeug haben wie wir früher.

    In der Erwartungsgesellschaft werden die Zinssätze von der Interessantheitsquote abgelöst. Entscheidend ist, wie interessant ein Produkt oder eine Gelegenheit ist. Und dann ist es natürlich so, dass Interessantes von heute schon morgen wahrscheinlich nicht mehr interessant ist. Bei der Geschwindigkeit, mit der wir uns weiterentwickeln, könnte das Interessante von jetzt genau genommen sogar schon in drei Stunden nicht mehr interessant sein. Bald werden wir Banker und Investoren wahrscheinlich Marsianisch sprechen hören: »Das ist eine ziemlich große Investition, und der Zeithorizont ist lang. Ich muss den Nettokapitalwert Ihres Angebots berechnen, und ich fürchte, es wird da einen starken Interessantheitsabschlag geben.«
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    Episode 4
Alle sind glücklich
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    Was wäre Ihnen lieber:

    1 Million im Lotto gewinnen?

    Nach einem Autounfall querschnittsgelähmt sein?


    DAS HÖRT SICH NICHT GERADE NACH EINEM PREISAUSSCHREIBEN AN. Und das ist es auch nicht. Nicht so sehr, weil wohl jeder den Millionen-Dollar-Gewinn wählen würde, sondern weil es letztendlich keine Rolle zu spielen scheint.

    Gleich mehr dazu, doch zunächst sehen Sie sich bitte die Grafik links an. Sie zeigt die Lebenszufriedenheit in den USA während der zweiten Hälfte des letzten Jahrhunderts.
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    Sie mag zwar ein bisschen schwanken, doch zeigt die Abbildung, dass die Lebenszufriedenheit der Einwohner der Vereinigten Staaten recht konstant ist. Die Höhen und Tiefen sind gering und könnten genauso gut statistische Abweichungen sein. Man könnte spekulieren, sie wären auf die Tatsache zurückzuführen, dass nicht zu allen Zeitpunkten dieselben Menschen ihre Lebenszufriedenheit angegeben haben, doch das ist nicht der Grund. Wahrscheinlicher ist, dass zu manchen Zeitpunkten das Wetter besser war und einen etwas höheren Zufriedenheitsgrad bewirkte, und an manchen Zeitpunkten war das Wetter schlechter und rief einen geringeren Grad der Zufriedenheit hervor. Die Meinungsforschung hat erwiesen, dass Wetterbedingungen eine geringe Auswirkung auf das Antwortverhalten in den verschiedensten Befragungen haben.

    Über den Einfluss des Wetters zu spekulieren sagt eigentlich alles: Die Lebenszufriedenheit in den USA hat sich in den letzten fünf Jahrzehnten nicht maßgeblich verändert. Die Tendenz kann in vier Wörtern zusammengefasst werden: »Es gibt keine Tendenz.«

    Nun könnte man sich fragen: Was ist so besonders an diesen Amerikanern, dass sie Jahrzehnt um Jahrzehnt auf einer angenehmen Welle recht hoher Lebenszufriedenheit dahingleiten? Antwort: eigentlich nichts. Sehen Sie sich die nächste Abbildung an.
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    Diese Abbildung zeigt nicht die Lebenszufriedenheit in den USA seit 1950. Sie stellt den Grad der Lebenszufriedenheit während der letzten Jahrzehnte bei den Bewohnern Großbritanniens dar. Genau wie die Amerikaner scheinen sie mit ihrem Leben recht zufrieden zu sein, wann immer sie gefragt werden. Ungeachtet von Sonne und Regen blieb die Lebenszufriedenheit nahezu konstant. Man könnte jetzt die weiter oben gestellte Frage neu formulieren: Gibt es irgendetwas Besonderes an diesen englischsprachigen Ländern, was ihre Lebenszufriedenheit so konstant hält? Natürlich nicht. Ähnliche Diagramme könnte man gemäß weltweiten Umfragen für eine Menge Länder zeichnen. Wenn Sie beispielsweise auf die andere Seite des Globus gehen und ein autoproduzierendes Land wählen, dessen Name mit J beginnt, finden Sie ein ganz ähnliches Muster vor wie in den USA und Großbritannien. Vor diesem Hintergrund fällt es Ihnen wahrscheinlich nicht schwer, die folgende Frage zu beantworten:


    Was haben finnische Zwillinge mit kanadischen Senioren gemeinsam?


    KLINGT NACH EINER MERKWÜRDIGEN FRAGE? Dann lassen Sie uns mit den finnischen Zwillingen beginnen. Forscher haben über einen Zeitraum von 15 Jahren fast 10 000 finnische Zwillinge untersucht, darunter auch Teenager, und festgestellt, dass weniger als 6 Prozent während all dieser Jahre ihren Zufriedenheitsgrad änderten (also zufriedener oder weniger zufrieden waren als vorher). Interessanterweise kehrten diejenigen, bei denen sich zu einem bestimmten Zeitpunkt der Zufriedenheitsgrad änderte, im Allgemeinen später wieder zum Ausgangspunkt zurück. Die Forscher bezeichneten dieses Muster als Rückkehr zum Mittelwert, womit impliziert ist, dass Höhen und Tiefen sich ausgleichen.

    Ungefähr zur gleichen Zeit wurden 93 kanadische Erwachsene, darunter auch Senioren, in einer siebenjährigen Untersuchungsreihe bezüglich ihrer Lebensqualität beobachtet. Am Ende dieses Zeitraums erkannten die Forscher, dass es in der Tat Variationen gab, aber insgesamt blieben sowohl die Lebenszufriedenheit als auch die Lebensqualität jedes Einzelnen während der gesamten Zeit ungefähr gleich.

    Die Antwort lautet also: Sowohl finnische Zwillinge als auch kanadische Senioren sind fast gleichbleibend zufrieden mit ihrem Leben.

    Damit kommen wir zur nächsten Frage:

    Was haben die 400 reichsten Amerikaner auf der Rangliste des Business-Magazins Forbes mit den afrikanischen Massai gemeinsam? Eigentlich könnte die Frage genauso gut lauten, was die grönländischen Eskimos und die Schweden mit den Amish in Pennsylvania gemeinsam haben.

    Offensichtlich gibt es eins, was diese fünf Gruppen nicht gemeinsam haben – ihre Lebensweise:


    
      	Die reichsten Amerikaner können ein Leben im Luxus führen in einem Land, das viele als Mittelpunkt der Welt betrachten. Stellen Sie sich vor, den Tag in einem King-Size-Bett zu beginnen, dann in eins ihrer fünf Badezimmer zu gehen und die goldenen Armaturen aufzudrehen, um sich das Gesicht zu waschen, schließlich die Treppe hinabzusteigen und in den olympiareifen Swimmingpool zu springen, um vor dem Frühstück schnell eine Runde zu schwimmen. Ganz offensichtlich beginnen nicht alle 400 Personen (vielleicht sogar keiner von ihnen) den Tag auf diese Weise. Aber sie könnten.

      	Die Amish in Pennsylvania leben zwar im selben Land, haben jedoch einen vollkommen anderen Lebensstil, der 1980 durch den Film Der einzige Zeuge mit Harrison Ford in den Blickpunkt der Öffentlichkeit geriet. Die Amish leben nach Regeln und Standards, die vor vielen Jahrhunderten festgelegt wurden, ohne elektrischen Strom, ohne Autos, ohne den Besuch öffentlicher Schulen. Ihr Tag beginnt vor Einbruch der Dämmerung, sie waschen sich das Gesicht mit kaltem Wasser und spannen Pferde vor ihre Wagen, ehe sie zur Arbeit fahren.

      	Die Eskimos leben an einem Ort, der ohne Weiteres mit der Insel vergleichbar ist, auf der die Darsteller der Fernsehserie Lost stranden: ein verlassenes Stück Land, verborgen in den Weiten des Ozeans. Im Unterschied zu Lost gibt es dort aber Schnee statt Sand und Eisberge statt Vulkanen. Manchmal ist der Morgen kaum angebrochen, ehe die Nacht sich wieder über das vereiste Meer senkt.

      	Am anderen Ende der Welt leben die afrikanischen Massai in Hütten, die aus Tierdung gebaut sind. Vor gefrierendem Wasser brauchen sie keine Angst zu haben, sie fürchten vielmehr einen Mangel an Wasser, um sich abzukühlen und ihren Durst zu stillen. Die Temperaturen ähneln dem Klima, in dem Jack, Kate und Hurley festsitzen, nur dass den Massai das vermutlich nicht bewusst ist, da sie nicht fernsehen.

      	Der Durchschnittsschwede verbringt seine Zeit mit unverbindlichem Sex unter freiem Himmel und isst zu Mittag Fleischbällchen, ehe er sich auf den Weg zu einer weiteren Sozialistenversammlung macht. Auch wenn dieses mythische Bild der Schweden nicht sehr eng an die Realität angelehnt sein mag: Tatsache ist, dass die Schweden ein Leben ohne große Extreme führen, weder Höchst- noch Tiefsttemperaturen ausgesetzt sind und nicht für besondere Extravaganzen berühmt sind.

    


    Sehen Sie sich nun die folgende Tabelle an. Sie zeigt die Lebenszufriedenheit jeder dieser fünf Gruppen:
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    Alle Gruppen haben ihre Zustimmung zu der Aussage »Ich bin zufrieden mit meinem Leben« auf einer Skala von 1 (trifft überhaupt nicht zu) bis 7 (trifft vollkommen zu) bewertet. Alle fünf haben ihre Zufriedenheit mit knapp 6 bewertet und nahezu identische Punkte erzielt. Offenbar sind die Schweden mit ihrer Durchschnittsquote von 5,6 weniger zufrieden als die Eskimos mit 5,8. Aber wenn man den Unterschied von 0,2 in Relation zu der gesamten Skala betrachtet, liegt die Differenz bei vernachlässigbaren 3 Prozent, wohingegen die Gemeinsamkeit 97 Prozent beträgt.

    Antwort auf die Frage: Die reichsten Amerikaner und die afrikanischen Massai (sowie die grönländischen Eskimos, die Schweden und die Amish) sind gleichermaßen zufrieden mit ihrem Leben.

    Dieses Frage-und-Antwort-Spiel hat bisher gezeigt, dass die Menschen mit ihrem Leben zufrieden zu sein scheinen, egal wann und egal wo. Es spielt keine große Rolle, in welchem Land oder in welcher Zeit Sie leben, Sie würden Ihre Lebenszufriedenheit wahrscheinlich mit knapp 6 auf einer Skala von maximal 7 bewerten. Ich wage zu behaupten, wenn Sie sich selbst, Ihre Eltern, Geschwister und Kinder fragen und die Antworten addieren, erhalten Sie einen Durchschnitt von 5,8 (es sei denn, Ihre gesamte Familie besteht aus Schweden, dann liegen Sie bei 5,6).


    Treten wir auf der Stelle?


    ANGESICHTS DER TATSACHE, DASS SCHWEDEN UND AMISH NICHT WENIGER ZUFRIEDEN SIND als Amerikas 400 reichste Bürger oder dass finnische Zwillinge innerhalb eines Zeitraums von 15 Jahren, während dessen das finnische BIP um fast 50 Prozent gewachsen ist, nicht zufriedener mit ihrem Leben geworden sind, fragt man sich doch, ob all dieser wirtschaftliche Fortschritt, der uns in die Erwartungsgesellschaft geführt hat, nichts für uns getan hat. Treten wir auf der Stelle, während die Gesellschaft mit Schallgeschwindigkeit voranbraust?

    Eine grafische Darstellung der Lebenszufriedenheit in 66 Ländern rund um die Welt, verglichen mit ihrem BIP, ergibt das folgende Muster (siehe Abbildung). Dieses Muster deutet darauf hin, dass wirtschaftlicher Fortschritt durchaus positive Auswirkungen auf das Wohlbefinden einer Nation hat, aber oberhalb einer bestimmten Grenze lässt der Effekt nach. Und diese Grenze ist in unserem industrialisierten Teil der Welt eindeutig längst erreicht.

    Unterhalb eines BIP von 10 000 Dollar pro Kopf macht ein Wachstum des Wohlstands die Bevölkerung zufriedener. Vermutlich ist dies die untere Grenze, damit grundlegende soziale Funktionen greifen können. Sobald diese sozialen Funktionen geregelt sind, hat wirtschaftlicher Fortschritt praktisch keine Auswirkungen mehr auf die Menschen in diesem Wirtschaftssystem.
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    Kombiniert man die beiden vorausgehenden Grafiken zur Entwicklung der USA, ergibt sich ein überraschendes Bild. In der nächsten Abbildung sehen Sie die steil nach oben zeigende Kurve, die das BIP des Landes während der letzten 50 Jahre zeigt, sowie die Linie, welche die durchschnittliche Lebenszufriedenheit der Einwohner darstellt, eine Linie, die an den fast unbewegten Horizont des Meeres erinnert.

    Das ursprüngliche Diagramm des US-amerikanischen BIP zeigte, dass die Wirtschaft bereits zur Halbzeit des vergangenen Jahrhunderts einen Wert um 10 000 Dollar pro Kopf erreicht hatte. Während die Wirtschaft sich rasant weiterentwickelte, hatte die Lebenszufriedenheit daher bereits ihr Kontinuum erreicht, und der Durchschnittsamerikaner mit seiner fünffachen Zahl von Spielzeugen oder der dreifachen Menge von Schuhen im Schrank ist nicht zufriedener geworden.

    Tatsächlich gibt es nicht viel, was uns zufriedener macht. In der Welt der beliebigen Verfügbarkeit kann nicht nur jeder alles jederzeit und überall kaufen, sondern es scheint zudem auch nichts zu geben, das uns noch zufriedener machen könnte.
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    In der Welt der beliebigen Verfügbarkeit gibt es also keine materiellen Dinge, die Ihre Lebenszufriedenheit bestimmen oder die Sie von Ihren Mitmenschen unterscheiden könnten.

    Im Jahre 2002 analysierten Forscher die Daten des International Social Survey Programme, um den Einfluss einer Reihe verschiedener Variablen auf die Lebenszufriedenheit zu messen. Über 45 000 Menschen aus 35 verschiedenen Ländern nahmen daran teil, von Taiwan über Russland und Zypern bis zu den USA. Die in der Analyse untersuchten Variablen waren:


    
      	Alter

      	Geschlecht

      	Familienstand

      	Gesundheit

      	Bildung

      	Persönliches Einkommen

      	Familieneinkommen

      	Beschäftigung

      	Berufliche Position

      	Freizeit

      	Wohnort

    


    Zusammengenommen machten diese Variablen weniger als 5 Prozent der Lebenszufriedenheit aus. Mit anderen Worten, wenn Sie einen verheirateten australischen Familienvater mittleren Alters, der in Teilzeit im öffentlichen Dienst arbeitet, mit einer jungen, unverheirateten dänischen Universitätsstudentin vergleichen, werden Sie wahrscheinlich herausfinden, dass der Unterschied zwischen ihrer generellen Lebenszufriedenheit weniger als 5 Prozent beträgt.

    Nichts, was Sie besitzen, haben oder sind, scheint eine große Rolle zu spielen, es beeinflusst nicht Ihre Lebensanschauung. Ob Sie verheiratet sind oder nicht, ist gleich. Dies mag im Ganzen gelten, aber bei näherem Hinsehen zeigt sich, dass die Lebenszufriedenheit um den Zeitpunkt der Eheschließung herum nicht konstant ist. Die folgende Darstellung zeigt die Analyse von 1991 Deutschen aus dem Sozio-oekonomischen Panel (SOEP), das fortlaufend die Lebensbedingungen einer großen, repräsentativen Bevölkerungsstichprobe aufzeichnet. Zwischen 1984 und 2000 machten die Teilnehmer Angaben zu ihrer Zufriedenheit mit dem Leben und ihrem gesellschaftlichen Status. Das Muster derjenigen, die heirateten, zeigt die folgende Abbildung.

    Unabhängig von allen Faktoren, die in der Studie untersucht wurden und einen Einfluss auf die Lebenszufriedenheit haben könnten, zeigt diese Grafik die isolierte Auswirkung der Eheschließung. Die rechte Hälfte zeichnet kein sehr positives Bild, denn die Lebenszufriedenheit geht kontinuierlich über die Jahre zurück, sobald Menschen geheiratet haben. Die linke Hälfte dagegen sorgt für eine sehr viel positivere Sichtweise. Die Tatsache, dass die Lebenszufriedenheit sehr bald nach der Hochzeit zurückgeht, beruht auf dem merklichen Anstieg der Zufriedenheit vor der Hochzeit. Auf lange Sicht ist es einerlei, ob verheiratet oder nicht verheiratet, aber die Erwartung der Hochzeit lässt die Lebenszufriedenheit stark ansteigen.
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    Lass uns heiraten – später!


    IN DER ERWARTUNGSGESELLSCHAFT IST DIE ERWARTUNG ZU HEIRATEN MEHR, ALS VERHEIRATET ZU SEIN. In der Welt der beliebigen Verfügbarkeit ist die Gelegenheitseinbuße des Heiratens hoch, denn man vergibt Millionen von möglichen Partnern und Chancen, die man bei der christlichen Partnersuche, der schwulen Partnersuche, der wissenschaftlichen Partnersuche oder jeder nur vorstellbaren anderen Partnersuche kennenlernen könnte. Die Erwartung zu heiraten ist etwas ganz anderes, denn man genießt die Freude auf den Anlass, ohne tatsächlich alle Brücken hinter sich abzureißen.

    Vielleicht ist das der Grund dafür, dass sowohl Männer als auch Frauen in letzter Zeit immer älter sind, wenn sie heiraten? Die Ursache scheint nicht in gründlicherem Erwägen zu liegen, um bessere Übereinstimmung zu erzielen, denn die Statistiken belegen, dass die Zahl der Scheidungen genauso stark steigt.

    1991 heirateten britische Männer mit 31 und Frauen mit 29. Nur 14 Jahre später, 2005, waren sie 36 beziehungsweise 34 zum Zeitpunkt der (ersten) Eheschließung.

    Auch deutsche Statistiken weisen ein ähnliches Muster auf. Im Jahr 1990 heirateten Männer im Schnitt mit 28 Jahren das erste Mal, die Frauen waren knapp 26. Nach Untersuchungen von 2010 warten sie mittlerweile bis sie 33 beziehungsweise 30 Jahre alt sind, bevor sie den »Bund fürs Leben« eingehen.

    Die höheren Scheidungsraten weisen darauf hin, dass späteres Heiraten auch nicht notwendigerweise etwas mit Austoben und Ausprobieren zu tun hat, ehe man den Hafen der Ehe ansteuert – ein paar Jahre später wird die Partnersuche mit hoher Wahrscheinlichkeit fortgesetzt. Spätere Eheschließung könnte das Ergebnis von verlängerten Erwartungen sein, denn die Erwartung zu heiraten ist wichtiger als das tatsächliche Erleben.


    Es ist nicht so schlimm wie erwartet!


    WENN VERHEIRATETE MENSCHEN NICHT ZUFRIEDENER MIT IHREM LEBEN SIND, sollte man erwarten, dass geschiedene Menschen nicht weniger zufrieden sind. Und so ist es auch. Die folgende Grafik weist ein Muster auf, das beinahe exakt entgegengesetzt zu der Ehegrafik verläuft. Nach einem kurzen und recht gering ausgeprägten Tief sind geschiedene Menschen mit ihrem Leben so zufrieden wie zuvor. Wie im Falle der Eheschließung veränderte sich die Lebenszufriedenheit lange vor der tatsächlichen Scheidung, was den Schluss nahelegt, dass die Erwartungen schmerzlicher sein könnten (da sie länger anhalten) als das Ereignis selbst. Das wäre auch eine Erklärung für die Zunahme von Scheidungen binnen zwei Jahren nach der Hochzeit – ein Pflaster soll man ja auch schnellstens abreißen.
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    Die Abbildung umfasst auch ein viel dramatischeres Ende der Ehe, nämlich die Witwenschaft. Wenig überraschend verringert der Tod eines Ehepartners die Lebenszufriedenheit des überlebenden Teils. Überraschender dagegen ist, dass sich die Lebenszufriedenheit recht schnell wieder erhöht. Teilweise könnte das darauf zurückzuführen sein, dass man in vielen Fällen vermutlich schon im Voraus die Zeit hatte, sich mit den Tatsachen abzufinden (etwa bei einer längeren Krankheit), was auch das Absinken der Lebenszufriedenheit noch vor dem Todesfall als Ergebnis trauriger Erwartungen erklären würde. Es ist jedoch auch ein überzeugender Beleg dafür, dass die Menschen grundsätzlich dazu tendieren, mit ihrem Leben zufrieden zu sein. Unter welchen Umständen auch immer. Was uns zu der Frage zurückbringt:


    Was wäre Ihnen lieber:

    1 Million im Lotto gewinnen?

    Nach einem Autounfall querschnittsgelähmt sein?


    Das ist eine klassische Frage aus Forschungen über Lebenszufriedenheit und Glück, die vor 30 Jahren in einem Vergleich der Zufriedenheitsgrade von amerikanischen Lottogewinnern und Querschnittsgelähmten gestellt wurde. Inzwischen können Sie wahrscheinlich schon erraten, dass aus dem Vergleich zwischen diesen beiden Gruppen einige Parallelen berichtet wurden. Aber glauben Sie daran? Die meisten tun es nicht und bezweifeln insbesondere, dass eine Behinderung keine negativen Auswirkungen auf die Lebensperspektive eines Menschen haben soll. Das ist natürlich auch der Grund, warum die Studie und die Frage während der letzten 30 Jahre fortlaufend diskutiert wurden.

    Im Jahr 2003 untersuchten Wissenschaftler rund 2500 Beobachtungen behinderter Menschen aus dem British Household Panel von 1996 bis 2002. Der Vergleich der Lebenszufriedenheit, bevor und nachdem die Befragten eine Behinderung erlitten, ergab das Muster der folgenden Abbildung.
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    Das Diagramm zeigt, dass eine Behinderung einen Tiefschlag für die Lebenszufriedenheit darstellt. Verglichen mit dem Jahr davor geht die Lebenszufriedenheit des Menschen mit Eintritt der Behinderung deutlich zurück (tatsächlich findet in Fällen, in denen die Behinderung erwartet wird, beispielsweise infolge einer gesundheitlichen Verschlechterung, der tatsächliche Rückgang der Lebenszufriedenheit bereits vor dem Eintritt der Behinderung statt, in Reaktion auf eine erwartete Behinderung). Es dauert allerdings nicht lange, bis sie wieder ansteigt, sich innerhalb eines Jahres deutlich verbessert und schließlich noch vor Ablauf von zwölf Monaten auf ihren vorherigen Level zurückkehrt. Die Analyse verschiedener Grade von Behinderungen, schwer oder weniger schwer, ergibt ähnliche Muster. Während also eine bevorstehende Behinderung deutliche negative Auswirkungen auf die Lebenszufriedenheit eines Menschen hat, gilt dies nicht für eine bestehende Behinderung. Letztlich scheint es keine Rolle zu spielen. Bemerkenswerterweise wiesen Personen, die nach einem Unfall behindert waren, zwei Jahre nach dem Ereignis sogar eine höhere Lebenszufriedenheit auf als vorher. Die Anzahl der untersuchten Personen war jedoch zu gering, um daraus Schlüsse zu ziehen.

    Vor dem Hintergrund der obigen Abbildung könnte man auf den insgesamt geringen Zufriedenheitsgrad (um 4,5) britischer Behinderter im Vergleich zu den verheirateten und nicht verheirateten Deutschen (um 7) verweisen, doch das hat etwas damit zu tun, dass unterschiedliche Skalen (1 bis 7 beziehungsweise 1 bis 10) und Fragen verwendet wurden – wir wissen bereits, dass Briten und Deutsche gleichermaßen zufrieden mit dem Leben sind. Und das offenbar unabhängig davon, ob sie verheiratet oder ledig sind, ob sie behindert sind oder ob sie im Lotto gewonnen haben.

    Eine Behinderung wird sicherlich niemals als Alternative für den Fortschritt im Leben der meisten Menschen gelten. Und dank der Durchbrüche in Technologie, Sicherheit und Gesundheitswesen, die sich heutzutage mit der gleichen Lichtgeschwindigkeit entwickeln wie Wirtschaft und Gesellschaft, werden Behinderungen immer weniger wahrscheinlich. In Kürze kann hoffentlich jede Form von Behinderung umgangen werden, wodurch dies nicht zu den typischen Lebenssituationen der Erwartungsgesellschaft zählt. Doch die Tatsache, dass sogar eine Behinderung nichts an der Lebenszufriedenheit eines Menschen ändert, belegt eindrucksvoll, dass es schon jetzt nicht viel gibt, was sich auf die Lebenszufriedenheit auswirkt. Und da das Leben in der Welt beliebiger Verfügbarkeit, wo jeder jederzeit und überall alles bekommen kann und man selbst Behinderungen umgehen kann, sogar immer besser wird, was sollte da noch passieren?


    Je höher, desto besser!


    DIE STABILITÄT UND ÄHNLICHKEIT DER ZUFRIEDENHEITSGRADE VON MENSCHEN ist nicht das einzige Interessante an dieser Sache. Wenn wir uns die letzten Zahlen dieses Kapitels anschauen, stellen wir fest, dass der Zufriedenheitsgrad außerdem ziemlich hoch ist und immer oberhalb des mittleren, neutralen Werts der Skala bleibt. Beim Vergleich der Muster von 43 Ländern aus allen Teilen der Welt stellten die Wissenschaftler fest, dass sie in 86 Prozent der Fälle fast identisch waren; sowohl die Mitglieder begünstigter als auch die benachteiligter Gruppen gaben an, sich wohlzufühlen und mit allem zufrieden zu sein, sei es Ehe, Arbeit oder Freizeit.

    Im Großen und Ganzen ist das Leben schön. Und der Grund dafür ist, dass wir mit dem Leben zufrieden sind. Kann gut sein, dass Sie die letzten beiden Sätze zweimal lesen mussten. Denn sie drücken aus, dass wir nicht zufrieden sind, weil das Leben schön ist – sondern umgekehrt. Weil wir zufrieden sind, wird das Leben schön. Und andersherum ist das der Grund, warum wir zufrieden sind – um ein schönes Leben zu haben. Jeder weiß ja, dass es gut ist, ganz oben zu sein, aber es stellt sich heraus, dass es auch gut macht. Die folgende Abbildung kann diese Logik vielleicht etwas illustrieren.
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    Das Diagramm zeigt die Ergebnisse einer Studie, die sich über 20 Jahre erstreckte und in der die Forscher eine Reihe von Personen von ihrem Eintritt in die Universität bis zu ihren daran anschließenden Berufslaufbahnen begleiteten. Bei der Immatrikulation maßen die Wissenschaftler die allgemeine Fröhlichkeit der Studenten, die nicht dasselbe ist wie Lebenszufriedenheit, sondern eher eine spontane Reaktion auf das Geschehen rundum. Allerdings ist beides eng miteinander verknüpft, denn man kann davon ausgehen, dass eine höhere Lebenszufriedenheit größere Fröhlichkeit hervorruft. Fast 20 Jahre später, als die Studenten etwa 37 Jahre alt waren, gaben sie ihr Jahreseinkommen an.

    Wie die Grafik zeigt, erhöht die Fröhlichkeit bei Studienbeginn die Chancen auf ein respektables Einkommen. Eine Stufe höher auf der Fröhlichkeitsskala bei der Immatrikulation lässt 20 Jahre später ein 5000 bis 10 000 Dollar höheres Einkommen erwarten. Die fröhlichsten Studenten in dieser Studie verdienten bis zu 50 Prozent mehr als die am wenigsten fröhlichen. Was immer der Grund dafür sein mag – fröhliche Menschen sind besser in der Schule, weil ihre positive Perspektive ihren Fleiß fördert, oder weil die Lehrer sie bevorzugen und ihnen bessere Noten geben, die ihnen später bessere Jobs verschaffen, oder fröhliche Menschen schneiden bei Bewerbungsgesprächen besser ab und bekommen bessere Stellen, oder sie werden besser bezahlt, weil sie effizienter arbeiten oder von ihren Arbeitgebern bevorzugt werden –, Fröhlichkeit scheint sich bezahlt zu machen. Vermutlich tragen alle erwähnten Faktoren (und einige, die wir übersehen haben) zu dieser Tatsache bei.

    Die Wechselbeziehung beschränkt sich nicht auf Universitätsstudenten, denn Studien mit bereits beschäftigten Arbeitnehmern zeigen eine ähnliche Wirkung positiver Emotionen auf das spätere Einkommen. Und sie beschränkt sich nicht auf die »Have-a-nice-day«-Nation USA, denn auch das Wohlgefühl junger Australier erwies sich als Einflussfaktor des späteren Verdienstes.


    GELD IST EINE MÖGLICHKEIT, EIN GUTES LEBEN ZU DEFINIEREN, in dem grundlegenden Sinne, dass es Erfolg signalisiert und eine wachsende Fähigkeit, alle verfügbaren Gelegenheiten zu ergreifen, Gelegenheiten, die andere zu nutzen vielleicht nicht in der Lage sind. Aus evolutionärer Sicht bedeutet das Entdecken neuer Möglichkeiten und das Vorankommen, dass Sie eine bessere Chance haben, zu überleben und sich durchzusetzen, sodass Ihre Familie die besten Wachstumsbedingungen hat. Dafür muss man natürlich erst mal eine Familie haben. Mit dem Leben zufrieden zu sein ist hierbei ebenfalls hilfreich. Sehen Sie sich nur mal die folgende Abbildung an.
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    Die Grafik beruht auf Ergebnissen des Soziooekonomischen Panels, aus dem die weiter oben besprochenen Zahlen bei Veränderungen im Familienstand von fast 2000 Personen hervorgingen. Während der 17 Jahre von 1984 bis 2000 haben einige Teilnehmer der Studie geheiratet, andere nicht. Interessanterweise deuten die Daten auf einen systematischen Unterschied hin zwischen denen, die heiraten, und denen, die es nicht tun – die erstere Gruppe ist zufriedener mit ihrem Leben. Weiter oben hatten wir gesehen, dass die Ehe keine langfristige Steigerung der Lebenszufriedenheit hervorruft, aber es funktioniert andersherum – eine höhere langfristige Lebenszufriedenheit führt zur Eheschließung oder erhöht zumindest ihre Wahrscheinlichkeit.

    Im zeitlichen Rückblick gesehen steht die obere Kurve in der Abbildung für Menschen, die im Moment zwar ledig waren, aber heiraten würden. Es wurden nur Personen berücksichtigt, die mehr als vier Jahre nach diesem Zeitpunkt heiraten würden, um sicherzustellen, dass ihre Lebenszufriedenheit nicht auf eine bald bevorstehende Hochzeit zurückzuführen war – mehr als vier Jahre zuvor konnten sie noch nicht viel von einer zu erwartenden Hochzeit wissen, ja hatten ihren zukünftigen Partner vielleicht noch gar nicht kennengelernt. Die untere Kurve steht für jene, die auf absehbare Zeit Single bleiben (zumindest für die Dauer der Studie). Unabhängig von allen weiteren Faktoren, die einen möglichen Einfluss auf die Heiratswahrscheinlichkeit haben könnten (wie etwa Geschlecht, Einkommen, Familiensituation, Bildung und Beschäftigung), zeigt die Abbildung deutlich, dass diejenigen, die mit ihrem Leben zufriedener sind, bevor sie heiraten, eher zum Heiraten neigen. Nebenbei bemerkt, der einzige Zeitpunkt, zu dem sich die beiden in ihrer Lebenszufriedenheit nicht unterscheiden, ist im Alter um 30, wo die potenziellen Eheschließer einen leichten Abschwung haben – könnte das ein Symptom des Generation-Stress-Syndroms sein, vor der Deadline von 30 nicht verheiratet zu sein und ein grundlegendes Lebensziel somit nicht erreicht zu haben?


    Zufriedenheit ist unsere Bestimmung


    DIE TATSACHE, DASS ALLGEMEIN MIT IHREM LEBEN ZUFRIEDENERE MENSCHEN eher ein hohes Einkommen erzielen und heiraten, könnte erklären, warum die Lebenszufriedenheit sich bei den meisten Menschen und in den meisten Ländern als hoch erwiesen hat – da die Zufriedenheit es den Menschen ermöglicht hat, sich gegen die Konkurrenz durchzusetzen und zu heiraten, tragen wir, die wir heute leben, die entsprechende genetische Veranlagung. Eine Studie mit mehreren Tausend Zwillingen mittleren Alters über einen Zeitraum von zehn Jahren deutet darauf hin, dass dies zutrifft. Beim Vergleich der Zufriedenheit und des Wohlergehens zwischen den Probanden entdeckten die Forscher, dass über 50 Prozent der Unterschiede zwischen den Personen genetisch vorbestimmt waren, 80 Prozent davon waren angeboren.

    Dieses Ergebnis wird unterstützt von einer psychiatrischen Studie an über 22 000 Finnen über einen Zeitraum von 20 Jahren, die zeigte, dass unzufriedene Menschen (unterhalb des mittleren Wertes auf der Zufriedenheitsskala) mit mehr als doppelter Wahrscheinlichkeit an einer Krankheit oder einer Verletzung starben. Mit etwas weniger Dramatik haben ähnliche Studien ergeben, dass zufriedene Menschen besser Schmerzen ertragen können und dass unzufriedene Menschen mit 2,9-mal höherer Wahrscheinlichkeit irgendwann eine Erkältung bekommen. Mit anderen Worten, zufriedene Menschen funktionieren besser.
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    Episode 5
... aber niemand bleibt glücklich


    
      [image: Motto S. 84]
    


    Sind Drogen die Antwort?


    IHR HERZ KLOPFT WIE EIN HAMMER, an Ihrer Schläfe pocht eine Vene, Sie haben Gänsehaut, und alle möglichen Gedanken rasen Ihnen gleichzeitig durch den Kopf, Sie bekommen einen Tunnelblick und vergessen alles, das nicht hier und jetzt ist. Sie brechen in euphorisches Lachen aus. Sie sind im Drogenrausch, und das fühlt sich gut an.

    Wenn Sie noch nie Kokain geschnupft haben, dann wissen Sie jetzt, wie das ist. Es fühlt sich fantastisch an, genau genommen ist es das fantastischste Gefühl, das man überhaupt haben kann. Es ist pures Glück. Und das meine ich nicht im übertragenen Sinne, sondern wortwörtlich. Die Symptome eines Kokainrauschs gleichen exakt der körperlichen Reaktion eines Menschen, der einen Augenblick des Glücks und der äußersten Freude erlebt – erhöhter Puls, gesteigerter Blutdruck, Hautreaktionen, verstärkte Gehirnaktivität und ein größerer Fokus auf die Gegenwart.

    Drogen könnten die Antwort auf die Frage sein, welche die Menschheit seit Anbeginn der Welt begleitet – was ist der Sinn des Lebens? Philosophen diskutieren dieses Thema seit Jahrhunderten, aber eine kurze Suche bei Google ergibt, dass die meisten Menschen rund um die Welt zum selben Schluss gekommen sind: Der Sinn des Lebens ist es, glücklich zu sein. Der Zusammenhang zwischen Lebenssinn und Glück wird durch interkulturelle Studien bestätigt, die beispielsweise belegen, dass Kanadier und Koreaner zwar vollkommen unterschiedliche Vorstellungen von der Welt und den wichtigen Fragen des Alltags haben, doch letztlich kommt es nur darauf an, glücklich zu sein. Eine israelische Studie, bei der inhaftierte Kriminelle und Nichtkriminelle verglichen wurden, ergab eine negative Korrelation zwischen dem Sinn des Lebens und Neurotizismus auf der einen Seite sowie eine positive Korrelation zwischen Glück und dem »Pfad der Tugend« auf der anderen. Mit anderen Worten, wer keinen Sinn im Leben erkennen konnte, neigte zu neurotischem Verhalten und nahm Zuflucht zu Gesetzesverstößen, während Menschen mit Glückserfahrung einen Antrieb in ihrem Leben gefunden hatten.

    Ist der Drogenkonsum ein Menschenrecht? Wenn Glück der Sinn des Lebens ist, dann könnte das zutreffen. Fragen Sie doch die Gründerväter Amerikas. Das »Streben nach Glück« ist eins der »unveräußerlichen Rechte« des Volkes, die in der amerikanischen Unabhängigkeitserklärung aufgeführt werden. Es ist grundlegender Bestandteil der meisten US-Bundesstaaten, deren Menschenrechtserklärung besagt, dass »alle Menschen gleichermaßen frei und unabhängig sind; sie sind von ihrem Schöpfer mit gewissen unveräußerlichen Rechten versehen, zu denen Leben, Freiheit und das Streben nach Glück gehören«. Ratten kennen die Antwort darauf.

    Labortests haben gezeigt, dass nicht nur Menschen auf Drogen stehen. Ratten lieben sie geradezu. Bei einem Experiment wurde Ratten die Möglichkeit gegeben, sich selbst Drogen zu verabreichen. Wenn sie einen Hebel bedienen, können sie sich mehr von dem Wirkstoff injizieren, wann immer ihnen danach ist. Alle Ratten verhalten sich gleich. Sie bleiben am Hebel und drücken ihn, bis sie sterben. Was im Allgemeinen nicht sehr lange dauert. Offensichtlich folgern die Ratten, dass das Leben genau so sein sollte, nichts anderes zählt. Sie sind glücklich und leben in der Gegenwart, am Hebel, bis sie sterben. Sie denken nicht zurück, sie räumen ihren Unrat nicht weg, sie denken nicht voraus, sie essen nicht, um stark zu werden und Energie zu gewinnen. Sie hungern sich zu Tode. Und das dauert nicht lange, denn sie »vergeuden« sehr viel Energie in ihrem Glückszustand.

    Offensichtlich kann zu viel Glück tödlich sein.


    Dann vielleicht Essen oder Sex?


    VIELLEICHT SIND DROGEN NICHT DIE LÖSUNG. Glück gibt es in vielen Formen und Gestalten. Viele Menschen haben Freude am Essen, so viel, dass sie kaum damit aufhören können. Der Prozentsatz übergewichtiger Menschen ist in den letzten paar Jahren regelrecht explodiert, und Übergewicht wurde als Krankheit des Jahrtausends bezeichnet, eine Krankheit, die das Leben von Millionen Menschen gefährdet. Im Folgenden sehen Sie ein paar ausgewählte statistische Daten aus weltweiten Studien der International Obesity Task Force, die in den ersten Jahren des 21. Jahrhunderts durchgeführt wurden.

    Ein Blick auf die folgende Tabelle zeigt, dass sämtliche Länder der Welt, von Neuseeland am einen Ende bis zu den Vereinigten Staaten am anderen und Norwegen irgendwo mittendrin, bei aller Unterschiedlichkeit doch eins gemeinsam haben: Zwischen einem Fünftel und einem Drittel ihrer Bevölkerung läuft Gefahr, sich zu Tode zu essen. Und die Geschwindigkeit der Entwicklung ist schockierend. Die USA brauchten 25 Jahre, um ihren Anteil übergewichtiger Menschen zu verdoppeln, England steigerte sich von 13 Prozent im Jahre 1993 auf 24 Prozent heute. Wie Ratten im Käfig stellen wir uns vor dem Futterhebel an und halten ihn gedrückt. Verhungern tun wir offenbar nicht, aber sterben tun wir trotzdem.

    Für diese Menschen ist Essen, wie für die meisten von uns in gewisser Weise, so etwas wie eine Droge. Wenn wir essen, geht es uns gut, und sicher kann jeder von uns sich an eine Reihe von Anlässen erinnern, da er beim Essen richtig glücklich war. Vielleicht haben Sie sogar – ob scherzhaft oder nicht – Bissen für Bissen eines üppigen Schokoladenkuchens verputzt und voller Wonne bekannt: »Das ist besser als Sex!« Die klassische Szene im Film Harry und Sally, in der Meg Ryan beim Abendessen einen Orgasmus simuliert, ist gar nicht so weit hergeholt.
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    Geben Sie mal das Wort »Sexsucht« bei Google ein. Sie erhalten Millionen von Treffern. Vor ein paar Jahrzehnten hatte noch niemand je von diesem Begriff gehört, heute ist er Teil unseres Grundwortschatzes, nicht anders als beispielsweise »Heroinabhängiger«. Ich bin relativ sicher, dass jeder Leser sich die körperlichen Reaktionen einer sexuellen Erfahrung vorstellen kann. Nur allein der Gedanke an Sex lässt das Herz schneller schlagen und den Blutdruck steigen, sorgt für eine bessere Hautdurchblutung und eine Konzentration auf die Gegenwart (obwohl manche wünschten, es wäre anders).

    Kein Wunder, dass Sex ein Suchtmittel ist wie Drogen, er ist pures Glück. Eine Studie an über 14 000 Erwachsenen über einen Zeitraum von fünf Jahren ergab, dass Sex die Menschen ohne jeden Zweifel glücklich zu machen scheint. Je mehr Sex sie hatten, desto besser fühlten sie sich. Das British Household Panel fand sogar heraus, dass Sex diejenige Alltagsaktivität ist, die von den Briten als die genussvollste eingestuft wird und mit der sie sich täglich durchschnittlich zwölf Minuten beschäftigen.

    Nun bedeutet die Beschäftigung mit sexueller Aktivität nicht nur, tatsächlich physischen Sex zu haben. Eine Internetumfrage ergab, dass über 70 Prozent der amerikanischen Männer zwischen 18 und 34 Jahren allmonatlich eine Porno-Website besuchen. Laut Suchmaschinen-Statistiken ist Sex das interessanteste Thema weltweit, auf das über ein Viertel aller Suchanfragen entfällt. Und die kommen nicht nur von Männern. 34 Prozent der Leserinnen des Online-Newsletters von Today’s Christian Woman gaben in einer Umfrage von 2003 zu, dass sie bewusst Internetpornografie konsumieren.

    Wo ist also das Problem? Wenn Sex die Menschen glücklich macht, wäre er nicht die perfekte Droge? Wahrscheinlich schon, wenn wir nicht die Neigung hätten, uns auch hier mal wieder wie die Ratten zu verhalten. Immer mehr Menschen bleiben neben dem Hebel stehen und drücken ihn ohne Unterlass. Laut einer amerikanischen Umfrage gaben 10 Prozent der Erwachsenen zu, eine Internet-Sexsucht zu haben (sogar eine von sechs Frauen aus dem Bericht des christlichen Newsletters kämpft gegen ihre Abhängigkeit von Pornografie an). Studien bringen Sexsucht mit einer Reihe negativer Lebensumstände in Verbindung, darunter die gestiegene Scheidungsrate, Depressionen und Arbeitslosigkeit.

    Wenn wir die amerikanische Studie an 14 000 Erwachsenen noch einmal näher betrachten, stellt sich heraus, dass die Zahl der glücksmaximierenden Sexualpartner eins beträgt. Solange Sie sexuellen Umgang mit einem Partner haben, geht es Ihnen umso besser, je öfter sie es machen. Das Problem ist nur, dass die Menge an Sex und die Anzahl der Partner in einem gewissen Zusammenhang stehen. Je mehr Sexualpartner Sie haben, desto weniger glücklich werden Sie. Außerdem gibt es einen Zusammenhang zwischen der Anzahl der Partner und dem passiven Konsum von Sex, was im Großen und Ganzen bedeutet: Wenn Sie den Hebel häufiger zu drücken beginnen, wird es immer schwieriger loszulassen. Das heißt nicht, dass man keinen Sex haben sollte, dass junge Menschen so lange wie möglich auf sexuelle Erfahrungen verzichten sollten oder dass der Anblick eines nackten Menschen die Gefahr in sich birgt, Sie zum Sexmonster zu machen. Offensichtlich ist Sexsucht eine extreme Angelegenheit. Tatsache ist jedoch, es ist möglich, zu viel Sex zu konsumieren, genauso wie es möglich ist, zu viel zu essen, und das betrifft mehr Menschen als noch vor zehn Jahren.


    Was soll’s, wenn es mich glücklich macht?


    WENN GLÜCKLICHSEIN DER SINN DES LEBENS IST und wenn das Streben nach Glück ein Menschenrecht ist, könnte man eigentlich sagen, dass Drogenkonsum, exzessives Essen oder der Konsum von Sex die richtigen Methoden sind. Sinn des Lebens erfüllt, Mission vollendet. Das Problem ist nur, wenn jeder Drogen nähme, sich Essen hineinschaufelte und sexsüchtig würde, wäre bald keiner mehr übrig, und man könnte die menschliche Rasse zu den ausgestorbenen Spezies wie Dinosaurier und Mammuts zählen.

    Augenscheinlich sind Drogen unnatürlich. Als Produkt aus Menschenhand sind sie eine Abkürzung zum Glück, die es nicht geben sollte. Wir sind nicht dafür geschaffen, die ganze Zeit Drogen zu nehmen, und das Problem ist, dass wir genau dazu neigen, wenn wir die Gelegenheit haben. Obwohl sie grundlegende Bestandteile der Natur sind, trifft auf Essen und Sex dasselbe zu. Wir sind nicht dazu geschaffen, alles zu essen, was wir heute in die Finger bekommen, oder all den Sex zu konsumieren, der uns jetzt zur Verfügung steht. Die entscheidenden Wörter dabei sind »heute« und »jetzt«. Denn der ursprüngliche Plan sah vor, dass wir alles an Essen und Sex nehmen sollten, das wir kriegen konnten. Damals gab es allerdings noch nicht so viel davon.

    Essen und Sex machen deshalb so glücklich, weil sie die Grundsteine der Evolution der menschlichen Rasse darstellen. Beim Kampf ums Überleben, im Wettbewerb gegen alle möglichen Spezies und Organismen um die begrenzten Ressourcen der Welt, konnten diejenigen, die am meisten aßen, das Verhungern vermeiden und wurden stark genug, um sich zu schützen, und wer am meisten Sex hatte, konnte die Erde mit seinesgleichen bevölkern und die Konkurrenz zahlenmäßig ausstechen. Als unsere bevorzugten Mittel des Überlebens und des Fortschritts waren Essen und Sex mit einem Belohnungssystem versehen: Glück. Wer durch Essen und Sex am glücklichsten wurde, kämpfte am härtesten dafür und entwickelte sich infolgedessen am meisten fort, bis hin zu der dominanten Position, die wir heutzutage auf der Erde innehaben. Das Streben nach Glück hat uns dahin gebracht, wo wir heute sind.

    Das Belohnungssystem, das uns bis hierher gebracht hat, berücksichtigte allerdings nicht, dass Essen und Sex schließlich jederzeit im Überfluss verfügbar sein würden. Es sollte uns Momente des Glücks bieten, Highlights, die uns anregten, weiter zu suchen und zu kämpfen, um mehr dieser schwer zu erringenden Ressourcen zu bekommen, damit wir wieder neue Belohnungen durch kurzfristiges Glück erlangen konnten.

    Die Tatsache, dass übermäßiger Drogenkonsum, übermäßiges Essen und übermäßiger Sex uns nicht mehr normal funktionieren lassen, deutet darauf hin, dass wir nicht für kontinuierliches Glück geschaffen sind. Glück soll etwas Fließendes sein, um uns in Bewegung zu halten. Ist es das nicht, so drücken wir auf den Hebel, bis wir sterben. Das Streben nach Glück mag ein Menschenrecht sein, aber fortwährendes Glück ist wohl eher ein menschlicher Irrtum.


    Aber niemand bleibt glücklich


    STELLEN SIE SICH VOR, SIE HABEN SICH EINEN IPOD VON IHREM FREUND GELIEHEN, um ein bisschen Musik zu hören, während Sie dieses Buch lesen. Wie Sie feststellen, hat Ihr Freund offenbar drei sehr unterschiedliche Schwerpunkte in seinem Musikgeschmack: Speed Metal, Discomusik der Siebziger und Liebesballaden. Wenn Sie nun durch die Liste der Songs scrollen, was würden Sie tun? Ich vermute, ungefähr das:


    
      	Relativ rasch über die Speed-Metal-Songs hinwegspringen.

      	Aufspringen, während Sie die Siebziger-Jahre-Disco-Songs anhören, bis Sie entweder eine Pause brauchen oder das Gefühl haben, Sie müssten Ihre Aufmerksamkeit vollständig auf die Lektüre dieses Buches richten.

      	Sich zurücklehnen, wenn Sie die erste Liebesballade hören, vermutlich eine Weile in dieser Haltung sitzen bleiben, vielleicht bis zum letzten Song, und das Buch total vergessen.

    


    Dieses Verhalten stellten Wissenschaftler fest, als sie Probanden 32 verschiedene Songs gaben, die sie sich so lange anhören konnten, wie sie wollten. Die Messung der Spielzeit der unterschiedlichen Songs ergab das folgende Muster:

    Schnelle Songs, die negative Gefühle erzeugen, wie zum Beispiel Speed Metal (augenscheinlich mit der Ausnahme einer kleinen Gruppe von Hardcorefans dieses Genres, zu denen Sie nicht zu zählen ich mir einfach mal die Freiheit genommen habe), erzeugten kurze Abspielzeiten, weil die Probanden rasch zum nächsten Song weitergingen. Im Gegensatz dazu wurden schnelle Songs, die positive Gefühle erzeugten, wie die Discomusik der Siebziger, lange angehört: Die Menschen hörten erst dann auf, wenn es ihnen zu anstrengend wurde. Was die langsamen Songs angeht, so war die Situation genau umgekehrt: Diejenigen Stücke, die negative Gefühle erzeugen, zum Beispiel traurige Liebesballaden, wurden deutlich länger angehört als alle anderen, denn die Probanden zeigten keinerlei Neigung, zum nächsten Song auf der Liste weiterzugehen.

    Bei diesem Test ging es nicht so sehr um Musikgeschmack, vielmehr sollte er erklären, warum wir uns so verhalten, wie wir es tun. Die Ergebnisse ergeben eine einfache Illustration dessen, wie Gefühle unser Verhalten leiten und wie unterschiedliche Gefühle unterschiedliche Verhaltensweisen auslösen. Anhand der Dimensionen von Schnelligkeit und positiver/negativer Wertigkeit lassen sich unsere grundlegendsten Emotionen in einem Diagramm zusammenfassen.


    
      [Bild vergrößern]
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    Das Diagramm zeigt, warum Lebenszufriedenheit ein natürlicher Zustand ist und Unzufriedenheit nicht. Zufriedenheit ist ein positives Gefühl, das optimistisch und offen für Gelegenheiten macht, aber es ist relativ energiearm, weshalb es keine wirkliche Anstrengung erfordert oder an den Kräften zehrt. Unzufriedenheit dagegen ist ein negatives Gefühl, das die Sinne nicht im gleichen Maße für neue Gelegenheiten öffnet. Eine vorübergehende Unzufriedenheit in Form von Frustration kann gut sein, denn sie gibt Ihnen die Energie, um zu handeln und etwas an Ihrer Situation zu ändern. Ist die Unzufriedenheit dagegen anhaltend, wie das etwa bei der Unzufriedenheit mit dem Leben der Fall ist, verwandelt sie sich in einen trauerähnlichen Zustand, der Sie passiv, unvorbereitet und unwillig macht, nach neuen Chancen Ausschau zu halten.

    Die Abbildung zeigt auch, dass Glück nicht dasselbe ist wie Zufriedenheit. Während Zufriedenheit ein Zustand mit niedrigem Energielevel ist, ein natürlicher Verweilzustand, ist Glück ein Hochenergiegefühl, ein belohnender Zustandswechsel. Die Überschrift der letzten Episode war eine Lüge – nicht jeder ist glücklich. Jeder ist zufrieden, Glück ist etwas anderes. Genau genommen könnte Glück eine Erklärung dafür sein, warum der Zufriedenheitsgrad niemals vollständig geradlinig verläuft in all den Lebenszufriedenheitsstudien – zu manchen Zeitpunkten sind die Menschen vielleicht einfach zufälligerweise glücklich. Nähme man die Lebenszufriedenheitskurven aus den Diagrammen der letzten Episode und bräche sie herunter auf den individuellen Zufriedenheitsgrad statt auf den Durchschnittswert einer ganzen Nation, dann sähen sie wahrscheinlich ungefähr so aus wie in der folgenden Abbildung.
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    Hier und dort würden die Linien Spitzen aufweisen. Diese Spitzen ließen sich am besten als Glück beschreiben. Glück ist nicht unsere Zufriedenheit mit dem Leben, sondern wenn wir etwas Extremes empfinden. Glück lässt uns Freude und Erregung verspüren und lenkt unseren Fokus von allem anderen in unserem Leben ab (was selbstverständlich bedeutet, dass es nichts mit unserer Lebenszufriedenheit zu tun hat, denn die fokussiert sich wiederum auf eben jenes »alles andere« im Leben). Ganz genau wie beim Drogenkonsum, erinnern Sie sich?


    Das Glück ist eine Bodenwelle


    GENAU WIE DROGEN HÄLT AUCH DAS GLÜCK NICHT LANGE AN. Der Rausch verebbt ziemlich schnell. Es kann eine Frage von Stunden, von Tagen oder von Wochen sein. Beim Rausch Ihres Lebens kann die Dauer sogar in Monaten berechnet werden. Aber nicht mehr als drei. Wie bei der heiligen Dreifaltigkeit der Erwartungsgesellschaft scheinen drei Monate das absolute Maximum für die Glücksdauer eines Menschen zu sein. Dann ist man wieder auf der ebenen alten Straße.

    Die Untersuchung von über 10 000 Menschen beim British Household Panel ergibt, dass es in puncto Glück einen großen Unterschied zwischen Lebenszuständen und Lebensereignissen gibt. Während Verheiratete nicht viel zufriedener mit ihrem Leben zu sein scheinen als Singles, sind Menschen in einer ganz frischen Beziehung viel positiver und zeigen Anzeichen eines »Lebensrausches«. Ebenso fühlen sich Menschen mit einem höheren Einkommen nicht wesentlich besser als solche mit bescheideneren Mitteln, aber wer vor kurzem eine Gehaltserhöhung bekommen hat, fühlt sich großartig. Einen coolen Arbeitsplatz zu haben scheint nicht viel auszumachen, aber einen coolen Arbeitsplatz zu bekommen ist ein ganz anderes Kaliber. So könnte man diese Liste noch ewig fortsetzen.

    Eine amerikanische Studie kam zu ähnlichen Ergebnissen. 115 Personen wurden mit Tagebüchern ausgestattet und ihr Leben während eines Zeitraums von zwei Jahren beobachtet. Die Wissenschaftler stellten fest, dass nur Ereignisse, die innerhalb der letzten drei Monate stattgefunden hatten, sich auf das positive Empfinden des Tagebuchschreibers auswirkten. Nach Ablauf dieser drei Monate hatten der neue Arbeitsplatz, die neue Beziehung oder der Lottogewinn keine Wirkung mehr, und der Betreffende war wieder am Ausgangspunkt angelangt.

    In die gleiche Richtung ging auch eine Studie, bei der die Lebenssituationen von fast 3000 Russen und 7000 Deutschen mit ihren persönlichen Sichtweisen verglichen wurden. Weder Familie noch Arbeitsplatz, Freizeit, Geld oder Gesundheit hatten im Verlauf eines Jahres irgendwelche signifikanten Auswirkungen auf das Wohlergehen der Probanden. Weitere Analysen ließen die Forscher schließen, dass nur Veränderungen sich auf das Glück eines Menschen auswirken, und dies auch nur für kurze Zeit. Dieser Zeitraum betrug – nicht mehr als drei Monate.

    Britische Forscher identifizierten eine Reihe von Lebensereignissen oder Veränderungen, die sich entscheidend auf das Glück auswirken:


    
      	Eine neue Beziehung

      	Eine Beförderung

      	Eine Schwangerschaft

      	Eine bestandene Prüfung

      	Der Kauf z. B. eines Autos oder eines Hauses

    


    Kein Wunder, dass die Menschen immer länger mit dem Heiraten warten. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit gibt es so viele potenzielle Partner, mit denen man eine neue Beziehung eingehen kann, und so viele Möglichkeiten, glücklich zu sein. Kein Wunder auch, dass die Menschen ihren Arbeitsplatz häufiger wechseln als je zuvor. Man kann innerhalb einer Firma nur eine begrenzte Anzahl an Beförderungen erwarten. Insofern macht eine neue Stelle sie nahezu per definitionem glücklicher. Natürlich nur für höchstens drei Monate.

    Die Binsenweisheit, dass man Glück nicht kaufen könne, ist offenbar falsch.

    Wie sich zeigt, klappt das mit dem Glückskauf hervorragend. Eine Zeit lang. Wenn man berücksichtigt, dass eigentlich nichts sich intensiv und nachhaltig auf das Wohlbefinden auswirkt, ist doch dieser shoppinginduzierte Zeitraum von drei Monaten völlig in Ordnung. Vielleicht sogar das Beste, was man kriegen kann.

    Offensichtlich kann jeder in der Welt beliebiger Verfügbarkeit eine Beziehung eingehen oder heiraten, und die meisten Paare können irgendwie schwanger werden. Selbst wenn dies die großen Geheimnisse des Lebens sind, die ultimativen Glücksräusche, bleibt die Tatsache bestehen, dass sie nicht von Dauer sind. Und bei der Mehrzahl der Menschen wiederholen sie sich nur begrenzt häufig. Beförderungen, Gehaltserhöhungen und bestandene Prüfungen kann man wahrscheinlich öfter erlangen, aber auch die unterliegen gewissen Beschränkungen. Doch bei dem verfügbaren Einkommen, das die Portemonnaies der meisten Menschen füllt, gibt es praktisch keine Grenze, was das Kaufen von Glück betrifft. Alles, immer, überall.

    Also kaufen wir mehr als je zuvor, weil wir es können und weil es gut ist. Und trotzdem sind wir nicht glücklich. Einfach weil wir es nicht sein sollten. Das Streben nach Glück ist ein Menschenrecht, aber fortwährendes Glück ist ein menschlicher Irrtum. Wie die Ratten, die auf den Hebel drücken, um mehr Drogen zu bekommen, würden fortwährend glückliche Menschen sterben. Glück kostet Energie und hindert uns am Weiterkommen.


    Wir müssen immer weiter!


    AUF GEHT’S! Nicht weiterzukommen bedeutet für den Menschen genau genommen einen Rückschritt. Im Geschäftsleben gilt das alte Klischee: »Du musst schon rennen, nur um an deinem Platz zu bleiben.« Aber für das Individuum ist die Bedeutung noch wörtlicher zu verstehen. Wir können rein physisch nicht glücklich sein (genau wie beim Drogenkonsum ist Glück letzten Endes eine physische Reaktion), indem wir stillstehen. Sehen Sie sich mal die folgende Abbildung an.
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    Die abfallende Linie steht für das rasch abfallende Glück, das ein bestimmtes Lebensereignis uns mit sich wiederholenden Begegnungen vermittelt. Ein zweites Mal zu heiraten beispielsweise ist wahrscheinlich weniger aufregend als beim ersten Mal, und beim dritten Mal ist der Rausch sogar noch geringer. Ein weniger extremes Beispiel auf derselben romantischen Linie: Viele Menschen erinnern sich noch an ihren ersten Kuss – aber nicht an ihren zweiten. Ihre erste Lohnerhöhung ist gewaltig, die neunte nicht. Als Sie in Ihrem ersten eigenen Auto durch die Gegend gefahren sind, haben Sie sich wahrscheinlich einen Monat oder so wie ein König gefühlt, beim zweiten Auto dagegen reichte es nur noch für den Landadel.

    Amerikanische Wissenschaftler haben Experimente an mehr als 500 Teilnehmern durchgeführt, um herauszufinden, wie schnell Glück und Freude vergehen. Die Probanden wurden gefragt, wie froh es sie machen würde, an einen wunderschönen Ferienort in Thailand zu reisen oder den neuesten Toyota zu fahren. Ehe sie die traumhafte thailändische Landschaft oder die geschwungene, aerodynamische Karosserie und die luxuriöse Innenausstattung des Toyotas zu sehen bekamen, wurden ihnen zwischen 2 und 26 andere Ferienorte oder Autos gezeigt. Diese wurden ihnen entweder in aufsteigender oder in absteigender Folge gezeigt, das heißt, sie begannen entweder mit dem am wenigsten Schicken und endeten mit dem Tollsten, ehe ihnen der Ferienort oder das Auto zur Bewertung gezeigt wurde, oder umgekehrt. Die Ergebnisse waren eindeutig – wenn ihnen die Bilder in aufsteigender Reihenfolge gezeigt wurden, bewerteten die Probanden das Vergnügen, das sie aus dem Urlaub an dem thailändischen Ferienort oder von der Fahrt mit dem luxuriösen Toyota schöpfen würden, deutlich geringer. Es spielte keine Rolle, wie viele Urlaubsziele und Autos sie zuvor gesehen hatten und ob diese besser oder schlechter waren als das zu bewertende Ferienziel oder Auto. Allein die aufsteigende Reihenfolge führte dazu, dass die Menschen sich an bessere Reiseziele und Autos gewöhnten und diese erwarteten, daher also mehr verlangten, um Freude daran zu haben. Sie mussten die Urlaubsorte dafür nicht mal bereisen oder die Autos selbst fahren, der bloße Gedanke daran veränderte die Perspektive der Probanden.

    Ein ähnlicher Effekt wurde bei einer Studie an 649 Australiern festgestellt, die zwischen 1981 und 1987 durchgeführt wurde. Es sollte die Behauptung überprüft werden, ob es eher Lebensereignisse als Lebensumstände sind, die Glück erzeugen, und es stellte sich heraus, dass dieselben Lebensereignisse nicht mehr die ursprüngliche Wirkung hatten, wenn sie wiederholt wurden. Der Kauf eines Hauses beispielsweise erzeugte beim zweiten Mal nicht mehr dieselbe Bodenwelle im Verlauf der Lebenszufriedenheitsstraße wie beim ersten Mal. Die Forscher schlossen daraus, dass nur ungewöhnliche, angenehme Ereignisse die Menschen glücklich machen. Mit anderen Worten, wenn man erst mal ein fantastisches Date oder eine respektable berufliche Beförderung hinter sich hat, muss das nächste Date noch romantischer und  noch umwerfender sein und die nächste Beförderung noch besser dotiert und noch imageträchtiger, damit sie einen glücklich macht.


    
      

      Weiterkommen oder sterben

      Nicht weiterzukommen ist Mord. Sogar im wörtlichen Sinne. Britische Statistiken zeigen, dass die meisten Selbstmorde an Montagen verübt werden. Das deutet darauf hin, dass die Menschen niemals so unglücklich sind, als wenn sie vorausschauen (was man zu Beginn der Woche ja tut) und keinen Fortschritt sehen. Vor diesem Hintergrund überrascht es nicht, dass die höchste jemals erfasste Selbstmordrate am 1. Januar 2000 erreicht wurde (angesichts eines ganz neuen Jahrtausends ohne jede Aussicht auf ein Weiterkommen). (Quelle: Health Statistics Quarterly Herbst 2005, UK National Statistics)

      

    


    Die Natur hat uns ein grundlegendes Kommando mit auf den Weg gegeben: Weiter, weiter, weiter!

    Das bedeutet, um das gleiche Ausmaß an Glück zu erlangen, müssen wir eine Gelegenheit ergreifen, die einen höheren Wert hat als die vorhergehende. Und wenn wir das geschafft haben, geht es weiter zur nächsten. Sobald wir aufhören zu rennen, fallen wir zurück, wie in der obigen Abbildung zu sehen war.

    In den Anfangszeiten der Menschheit war Rennen gut. Es war die einzige Möglichkeit schneller Fortbewegung, und es war alles, was wir brauchten. Dann kamen Flugzeuge, Eisenbahnen und Autos, weil wir uns noch schneller fortbewegen mussten. Heute kann man sich Tickets für eine Weltraumfahrt kaufen. Weil man sie braucht. Nicht mal Flugzeuge, Eisenbahnen und Autos sind mehr schnell genug, denn die Welt bewegt sich mit Lichtgeschwindigkeit um uns herum:


    Willkommen auf der Megaschnellstraße des Glücks!


    IHRE ELTERN HATTEN RECHT. GUCK NICHT SO VIEL FERNSEHEN, das ist nicht gut für dich. Und vor dem Computer rumhängen kommt gar nicht infrage. Das macht dich depressiv. Das British Household Panel, das herausfand, dass Sex diejenige tägliche Beschäftigung ist, die den Menschen am meisten Spaß macht, legte auch offen, dass Fernsehen (neben Putzen) zu den Tätigkeiten gehört, die die Briten am wenigsten mögen. Da sind die Engländer nicht die Einzigen, denn Amerikaner und Kanadier beispielsweise weisen einen ebenso geringen Grad an Wertschätzung für das Medium auf. Dass Fernsehen depressiv macht, hat nichts mit der gängigen Überzeugung zu tun, es führe zur Verblödung (tatsächlich deuten Untersuchungen darauf hin, dass es eine positive Korrelation zwischen Fernsehen und dem IQ gibt) oder zur Vereinsamung (denn häufig wird gemeinsam mit anderen geschaut). Vielmehr liegt es daran, dass das Fernsehen die Megaschnellstraße des Glücks verkörpert.

    Bei einer Studie mit mehr als 42 000 Teilnehmern aus 22 Ländern während der Jahre 2002 bis 2003 stellte sich heraus, dass Fernsehkonsum die materiellen Ansprüche durchschnittlich um bis zu 0,22 Punkte steigerte. Das deutet darauf hin, dass Fernsehen an höhere materielle Standards gewöhnt, seien es Reiseziele oder Autos, Häuser, Arbeitsplätze oder Beziehungen. Das Fernsehen zeigt den Menschen die ihnen zur Verfügung stehenden Möglichkeiten und schraubt ihre Erwartungen in eine Höhe, auf der jede genutzte Chance etwas wirklich Außergewöhnliches sein muss, um glücklich zu machen. Ohne Raumschiff ist es praktisch unmöglich, mit dem rasanten Tempo auf der Megaschnellstraße des Glücks Schritt zu halten. Vielen gelingt es anscheinend nicht. Wie sich zeigt, führen die gesteigerten materiellen Ansprüche von Fernsehzuschauern tendenziell zu einem geringeren Grad an Lebenszufriedenheit. Im Durchschnitt mindert Fernsehen die Lebenszufriedenheit um 0,18 Punkte, was in Anbetracht ihrer zuvor bewiesenen Stabilität eine ganze Menge ist. Fernsehsendungen eilen neuen Entdeckungen und Möglichkeiten entgegen und erhöhen damit den Grad an Wert und Extravaganz, den wir brauchen, um auf der Megaschnellstraße bleiben zu können. Und das in so hohem Maße, dass sogar unsere finanzielle Zufriedenheit sinkt, was man angesichts einer Verfünffachung des verfügbaren Einkommens für unmöglich halten sollte.

    Vielleicht ist das Fernsehen das »Missing Link«, das die 400 reichsten Amerikaner auf eine Stufe mit den afrikanischen Massai stellt? Während die Letzteren noch nicht über das BIP und das Einkommen hinaus sind, bei dem Geld keinen positiven Einfluss mehr auf die Lebenszufriedenheit hat (und daher in der Lage sein sollten, die Leiter weiter hinaufzusteigen), haben die Ersteren Fernsehen …

    Die Massai haben auch keinen nennenswerten Zugang zum Internet, und vielleicht ist das ebenfalls etwas Gutes. Als das Internet Mitte der Neunziger an Beliebtheit gewann, wurde es als »Information Super Highway« gepriesen, das Tor zu sämtlichen Informationen der Welt. Heute ist es maßgeblich verantwortlich für die Welt der beliebigen Verfügbarkeit, in der wir leben und in der alles überall jederzeit zu haben ist. Eine Studie an rund 4500 Kanadiern im Jahr 2005 zeigte ähnliche Tendenzen wie die weltweite Erforschung des Fernsehkonsums: Der selbst berichtete Zufriedenheitsgrad von Menschen, die sich im oberen Drittel der Internetnutzungsskala bewegten, lag im Durchschnitt rund 20 Prozent niedriger als bei jenen, die das Internet weniger häufig oder gar nicht nutzten.

    Bemerkenswert ist, dass die negativen Auswirkungen des Fernsehens auf die Lebenszufriedenheit und die materiellen Wünsche bei einem täglichen TV-Konsum von 2,5 Stunden ihren Höhepunkt erreichten. Darüber hinaus bleiben sie konstant. Man sollte dies vor dem Hintergrund der Tatsache betrachten, dass der durchschnittliche Europäer im Jahr 2005 täglich 226 Minuten lang fernsah, das entspricht 3 Stunden und 46 Minuten. Der durchschnittliche Amerikaner sah noch eine Stunde länger fern. Interessanterweise stieg die wöchentliche Freizeit zwischen 1965 und 1995 um 6,2 Stunden, während die Fernsehzeit sich um knapp 6 Stunden verlängerte.

    Die Nutzung des Internets steigt in noch viel größerer Geschwindigkeit; bis jetzt hat sie sich alle drei Jahre mehr als verdoppelt. Die Megaschnellstraße des Glücks verschmilzt mehr und mehr mit der Megaschnellstraße der Informationen. Und alles zusammen dauert täglich eine Stunde. Das war der Grenzwert, den die starken Internetnutzer in der kanadischen Studie überschritten; der Grenzwert, oberhalb dessen Internet-User um 20 Prozent weniger glücklich mit ihrem Leben waren.

    Im Netz ist alles schnell und heftig, die Realität kann sich innerhalb einer Stunde verändern. Mit der ganzen Welt vernetzt zu sein, wann immer man will (also eigentlich ständig), ist für die meisten Menschen Alltag. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit braucht man ein Raumschiff, um mit der rasanten Fortentwicklung unserer Erwartungen Schritt halten zu können.


    Die Hintertür zum Glück


    WENN SIE BIS HIERHIN GELESEN HABEN, WERDEN SIE SCHON HERAUSBEKOMMEN HABEN, inwiefern Analsex ein Symptom der Erwartungsgesellschaft ist. Und wenn man die Antwort kennt, kann man wahrscheinlich auch die Begründung dafür liefern:


    
      	Bei Google erzielt der Suchbegriff »Analsex« Millionen von Treffern.

      	Eine Studie aus dem Jahr 2002 belegte, dass über 11 Prozent der amerikanischen Teenager zwischen 15 und 19 Jahren schon mal Analverkehr hatten.

      	Der Prozentsatz amerikanischer Zwölftklässler, die schon einmal Geschlechtsverkehr hatten, sank von 66,7 Prozent im Jahr 1991 auf 60,5 Prozent im Jahr 2001.

      	Bis zu 70 Prozent der 10- bis 17-jährigen Amerikaner gaben zu, schon mal Online-Pornos angeschaut zu haben (und die taiwanesischen Kinder stehen dem in nichts nach).

    


    Sicherlich sehen wir mehr fern, weil wir es können. Wir nutzen das Internet häufiger, weil wir es können. Und, was wenig überrascht, wir haben viel mehr Sex, weil wir es können. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder jederzeit überall Sex haben.


    Willkommen auf der Megaschnellstraße des Sex:

    
      	Von anfangs 900 Pornoseiten im Jahr 1997 stieg die Zahl bis zum Jahr 2006 auf über 4,2 Millionen. 2010 nahm die Anzahl der Seiten um weitere 266 zu. Täglich.

      	2008 besuchten 36 Prozent der Internetnutzer mindestens einmal im Monat eine Erwachsenen-Website. 2010 entfielen 25 Prozent aller Suchvorgänge auf erotische Inhalte.

    


    Eine Online-Studie mit nahezu 30 000 Teilnehmern weltweit enthüllte die drei Antriebskräfte für den Sexkonsum: Verfügbarkeit, Erschwinglichkeit und Anonymität. Das Internet bietet Sex, der nur einen Klick von unseren langen Fingern entfernt ist, kostenlos und ohne Fragen zu stellen. Und so erleben wir mehr Sex als je zuvor, weil wir es können.

    Berichte aus Ländern in aller Welt von Amerika über Europa bis nach Asien weisen darauf hin, dass »Sex-Know-how« weit verbreitet ist, sowohl geografisch als auch in allen Altersklassen. Es spielt keine Rolle, ob Sie jung oder alt sind, denn zwischen 40 und 70 Prozent junger Menschen (Umfragen schließen sogar 10-Jährige mit ein) haben sich online schon mit sexuellen Inhalten beschäftigt. Das heißt, dass die meisten Menschen heutzutage schon Erfahrungen mit Sex gemacht haben, lange ehe sie sich zum ersten Mal vor einem anderen nackt ausziehen.

    Sich nackt ausziehen, um Sex zu erleben, hört sich für junge Menschen im neuen Jahrtausend möglicherweise wie Marsianisch an, denn man kann jede nur gewünschte Art von Sex haben, und das (fast?) völlig lebensecht, ohne irgendwelchen körperlichen Kontakt herzustellen. Ebenso fremdartig kommen ihnen wahrscheinlich die Wäschekataloge vor, an die sich frühere Generationen als erste Gelegenheiten der sexuellen Bildung erinnern. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit brauchen wir keine halbbekleideten Katalog-Models, um uns mit der Nacktheit vertraut zu machen. Jeder Teil des menschlichen Körpers, jede Aktivität oder Stellung ist in unmittelbarer Reichweite.

    Wenn man schon so viel gesehen hat, steigen die Erwartungen ins Unermessliche. In der Erwartungsgesellschaft hat der sogenannte »Blümchensex« vielleicht weniger Reiz als je zuvor. Und hier tritt der Analverkehr auf den Plan.

    Analsex ist ein Zeichen der neuen Zeit, ein Symptom der Erwartungsgesellschaft, in der die Erwartung von Möglichkeiten, die wir noch nicht erforscht haben, unsere Interessen und Verhaltensweisen bestimmt. Für viele Menschen ist er eine fortgeschrittenere Form von Sex, vielleicht sogar ein Tabu, und sie erwarten sich davon einen intensiveren Kick, mehr Glück als vom »Blümchensex«, dem sie schon so häufig begegnet sind und an den sie sich längst gewöhnt haben. Analverkehr ist die erwartete Bodenwelle auf der Megaschnellstraße des Sex.
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    Episode 6
Nextopia
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    VIELLEICHT HABEN SIE SCHON MAL VON PHINEAS GAGE GEHÖRT. Sein Leben wurde in zahlreichen Psychologie-Lehrbüchern beschrieben, denn von ihm geht eine nicht enden wollende Faszination aus. Verständlich, schließlich ist er eine der merkwürdigsten Figuren der Geschichte. Phineas war Vorarbeiter im Eisenbahnbau quer durch den amerikanischen Kontinent Mitte des 19. Jahrhunderts. Man nannte ihn den »Ironman«, weil er die schwere und nervenbelastende Aufgabe hatte, Sprengstoff in den Felsen anzubringen, die aus dem Weg geräumt werden mussten. Bei seiner Arbeit sollte er jedoch bald aus anderen Gründen als Ironman bekannt werden.

    Ein weiterer Tag schwerer Arbeit am Vermonter Abschnitt der Eisenbahn stand bevor. Phineas füllte einen der letzten Felsbrocken mit Schießpulver, ohne zu ahnen, dass dieser 13. September 1848 das Ende seines Lebens bezeichnen würde. Während er die Sprengladung mit seinem Stopfeisen in das Loch presste, ging irgendetwas total schief. Das Schießpulver explodierte und ließ den Eisenstab eine Parabel beschreiben, ehe er 25 Meter weit entfernt zu Boden fiel.

    Auf diesem Weg jedoch musste der 2,5 Zentimeter dicke Eisenstab mit seinem Gewicht von 6 Kilogramm zunächst Phineas’ Gesicht durchstoßen, seinen Oberkiefer zertrümmern, den hinteren Teil seines linken Auges zerquetschen und oben aus der Schädeldecke wieder austreten. Ein merkwürdiger und legendärer Unfall.

    Phineas überlebte, wobei er eine erstaunliche und beeindruckende körperliche Kraft und Heilungsfähigkeit an den Tag legte. Berichten zufolge konnte er schon wenige Minuten nach der Explosion wieder sprechen und aufrecht sitzen. Aber er war nicht wiederzuerkennen. Auf dem verletzten Auge war er blind, außerdem hatten die beschädigten Muskeln und Nerven ihm jede Mimik geraubt. Mit den zusätzlichen Entstellungen der Eintritts- und Austrittswunde sah der neue Phineas dem alten kaum noch ähnlich.

    Noch ungewöhnlicher war jedoch, dass der neue Phineas Gage sich auch kaum noch benahm wie der alte. Seine Freunde bezeugten, er sei »nicht mehr Gage«, denn Wutausbrüche ersetzten sein zuvor ausgeglichenes Verhalten. Da er charakterlich nicht mehr zum Vorarbeiter taugte, wurde Phineas gezwungen, die Arbeit im Eisenbahnbau niederzulegen. Er machte seine ersten Schritte auf jenem Weg, der ihn zu einer historischen Legende machen würde, zum Exponat in einem Museum, während seine Eisenstange als Spende an die Harvard-Universität ging.

    Zu Phineas’ Zeit konnte man seine Erkrankung nicht diagnostizieren oder genau feststellen, was mit ihm los war. Er wurde als Kind beschrieben, angetrieben von unbremsbarer Leidenschaft, ungeduldig, übellaunig und rücksichtslos, gesellschaftlich dysfunktional. Manche bezeichneten ihn sogar als Tier. Was in gewisser Weise tatsächlich die beste Beschreibung seines Zustands war – nicht menschlich.

    Berühmt wurde Phineas durch die Entdeckung späterer Forscher, dass die Eisenstange den Frontallappen seines Gehirns beschädigt hatte. Die Verknüpfung der Schädigung des Frontallappens mit seinem Verhalten war wegweisend für unser Verständnis von der Funktionsweise des Gehirns.

    Offensichtlich benötigt man den Frontallappen nicht, um zu denken oder körperliche Funktionen auszuüben, sondern zum Fühlen, zum Nutzen der Intuition, zum Vorhersehen der Folgen der eigenen Handlungen. Aus diesem Grund war Phineas sozial dysfunktional: Er konnte die Auswirkungen seines Verhaltens seit dem Unfall nicht mehr einschätzen und nicht begreifen, inwieweit sie ihn selbst, die Situation und die Menschen in seinem Umfeld betreffen würden.

    In dieser Hinsicht war Phineas kein Mensch mehr. Das Nachdenken über Zukünftiges ist nämlich eine grundlegende Eigenschaft, die uns Menschen von den Tieren unterscheidet. Daniel Gilbert, Professor für Psychologie an der Harvard-Universität, schlägt sogar ein Wort für etwas vor, mit dem sich nur Menschen befassen können: »nexting«. Gedanken an die Zukunft sind für uns so selbstverständlich und so wichtig – auf der Grundlage einer Studie über die von den Probanden selbst berichteten Denkvorgänge sagte Daniel, das Futur sei die vorherrschende Zeitform all unserer Gedanken –, dass sie ein eigenes Verb haben sollten.

    Wir sind dazu geschaffen, an die Zukunft zu denken. Ein Löwe oder ein Gepard rennen nur, wenn sie ihre Beute vor Augen haben. Und wenn sie ihre Beute nicht rasch erwischen, halten sie an. Löwen und Geparden, die über mehr Kraft und Schnelligkeit verfügen und körperlich schwierigere Bedingungen aushalten können als Menschen, beherrschen aber nicht die Erde. Das tun wir. Wir Menschen halten nicht an, wenn wir unser Ziel nicht rasch erreichen, wir müssen es dabei nicht mal in Sichtweite haben. Wir rennen einfach weiter.


    Warum rennen wir weiter?


    WARUM DENKEN WIR SO VIEL AN DIE ZUKUNFT? Probieren Sie es aus, und probieren Sie auch die Alternativen. Denken Sie an verschiedene Zeitpunkte Ihres Lebens. Wie würden Sie insgesamt Ihre Lebenszufriedenheit beschreiben:


    
      	Jetzt gerade?

    


    
      	Vor drei Monaten?

      	Vor einem Jahr?

      	Vor zwei Jahren?

      	Vor drei Jahren?

    


    
      	In drei Monaten?

      	In einem Jahr?

      	In zwei Jahren?

      	In drei Jahren?

    


    Manch einer mag das schwierig finden, aber den meisten Menschen, denen ich begegnet bin, fällt es recht leicht, sich vorzustellen, wie sich das Leben früher anfühlte und wie es sich später anfühlen wird. Das ist an sich schon eine interessante Entdeckung, die eine genauere Betrachtung wert ist. Aber das muss bis in naher Zukunft warten.

    Nehmen Sie jetzt erst mal Papier und Stift zur Hand und bewerten Sie Ihre Lebenszufriedenheit zu jedem der verschiedenen Zeitpunkte auf einer Skala von 1 bis 10. Verbinden Sie dann die Punkte, um ein ähnliches Diagramm zu erhalten wie in den vorherigen Kapiteln.


    FERTIG? Ich bin ziemlich sicher, dass Ihr soeben erstelltes Diagramm ungefähr so aussieht wie die Abbildung auf der nächsten Seite.

    Dies ist das typische Muster, das ich bei einer Befragung von mehreren Hundert Menschen im Alter von 20 bis 60 erhielt, die ihr Leben in den letzten und den nächsten Jahren zusammenfassen sollten. Die Grafiken der meisten Menschen sahen aus wie ein großes V, wobei der tiefste Punkt in der Gegenwart lag und der höchste in drei Jahren. Auch wenn die Diagramme in Gesamtniveau und Form variierten, waren die Unterschiede doch überraschend gering. Genau wie der Grad und die Stabilität der Lebenszufriedenheit von Individuen und Gruppen sehr ähnlich sind, gilt dies auch für ihre Sicht auf die Vergangenheit, die Gegenwart und das zukünftige Leben. In der Zusammenfassung aller individuellen Diagramme entsteht dieses perfekte V-Muster.


    
      [Bild vergrößern]
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    Interessanterweise schienen sich die meisten Teilnehmer an der Studie am Tiefpunkt ihres Lebens zu befinden, zumindest was die vergangenen und folgenden sechs Jahre anbelangt. Man könnte das als deprimierendes Zeugnis des Zeitalters auffassen, in dem wir leben, das Zeitalter der Generation Stress. Betrachtet man jedoch das Gesamtniveau der Lebenszufriedenheit, so erkennt man, dass dieser »Tiefpunkt« gar nicht so tief ist. Genau genommen liegt er recht nah bei dem Grad von Lebenszufriedenheit, der in den Grafiken der vorherigen Kapitel dargestellt wird.


    ZEIT FÜR EINE WEITERE ÜBUNG. Legen Sie dieses Buch zur Seite und warten Sie drei Monate, ehe Sie weiterlesen.


    Weiter geht’s.


    IST ES DREI MONATE HER, SEIT SIE DIE LETZTEN SÄTZE GELESEN HABEN?  Natürlich nicht. In einer Welt des Nowcasting und der Minisodes ist es Ihnen praktisch unmöglich, nicht sofort weiterzulesen (vielleicht lesen Sie sogar nur jede zweite oder dritte Zeile, um schneller zum Punkt zu kommen). Sie werden stattdessen ein bisschen Ihre Vorstellungskraft bemühen müssen. Das sollte nicht allzu schwierig sein, denn inzwischen haben Sie vermutlich eine Ahnung, wie die Dinge laufen.

    Stellen Sie sich vor, dass drei Monate oder sogar sechs Monate vergangen sind, seit Sie Ihr Diagramm gezeichnet haben. Wenn Sie es nun erneut zeichnen, wie würden Sie Ihre Lebenszufriedenheit bewerten? Vermutlich in Form eines genau gleich geformten V.

    Die Abbildung unten ist nicht die gleiche wie die vorhergehende. Es handelt sich um den Durchschnitt der Antworten derselben paar Hundert Menschen, die ihr Leben in der vorherigen Grafik bewertet hatten, nur drei Monate später. Oder sechs Monate später. Das spielt keine Rolle, das Diagramm sieht gleich aus.

    Ich habe mich drei und sechs Monate nach der ersten Befragung noch einmal an dieselben Personen gewandt. Um zu vermeiden, dass sie sich an ihre vorhergehenden Antworten erinnerten und ihre folgenden Aussagen entsprechend anpassten, war die Aufgabe anders formuliert (beispielsweise sollten sie Zahlen notieren statt zeichnen), und alle Antworten waren anonym. Auf dem Gesamtniveau waren die neuen Muster identisch mit den ersten: ein großes V mit dem tiefsten Punkt in der Gegenwart und dem höchsten Punkt in drei Jahren.


    
      [Bild vergrößern]

      [image: 398129_S112_3_Monate_spaeter.ai]
    


    Offensichtlich ist der gegenwärtige »Niedrigststand« nicht der tatsächliche Tiefpunkt im Leben der Probanden, denn drei Monate später erweist er sich im Rückblick als ganz gute Zeit (das vormalige »jetzt« wird in der nachfolgenden Befragung durch »–3 Monate« ersetzt). Geht man in die entgegengesetzte Richtung, so erweist sich die überragende Zukunft, die in drei Monaten beginnen sollte, in Wirklichkeit als die schlechteste Phase im gesamten Zeitverlauf (»+3 Monate« wird in der nachfolgenden Befragung durch »jetzt« bezeichnet).

    Man könnte die falschen Vorhersagen in Bezug auf die Zukunft als ein Zeichen dafür werten, dass die Menschen nicht gut darin sind, zukünftige Ereignisse und den Verlauf ihres Lebens vorherzusagen. Sie können aber auch ein Beleg dafür sein, dass die Zukunft uns immer voraus ist; wir können sie niemals einholen. Das Einzige, was wir erreichen können, ist die Gegenwart. Wenn wir erst mal in der Lage sind, die Zukunft zu erreichen und exakt zu bewerten, ist sie per definitionem keine Zukunft mehr. Und auch wenn die Zukunft nach wie vor großartig sein mag – die von uns bewertete Gegenwart ist das keineswegs.


    Das Leben in der Zukunft ist eine Nextopie


    IN DER ZUKUNFT ZU LEBEN WÄRE VIEL BESSER ALS DAS LEBEN IN DER GEGENWART. Es wäre fantastisch; die Menschen wären viel glücklicher. Leider können wir nur danach streben, es aber niemals tatsächlich erreichen. Es bleibt eine Nextopie – der perfekte Ort, den wir Nextopia nennen, die Gemütsverfassung, die Lebensweise, der wir immer weiter hinterherjagen.

    Niemals dort anzukommen, aber immer daran zu glauben, treibt uns an und stimmt uns positiv. Wenn wir die drei Diagramme mit den Grafiken zur Lebenszufriedenheit aus den vorherigen Kapiteln zusammenlegen, entsteht ein deutliches Bild. Das Leben ist keine endlose, stabile, gerade Linie; es ist ein fortwährendes Streben nach Nextopia, wo noch größeres Glück in Reichweite unserer langen Finger liegt.
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    Wenn man sich die Abbildung anschaut, stellt man fest, dass die Reihe von Vs, welche die Linie der Lebenszufriedenheit berühren, den Vorrichtungen ähnelt, mit denen man Bilder an die Wand hängt. Was eigentlich eine recht gute Beschreibung dieser Vs ist – Aufhängungsvorrichtungen, die unsere allgemeine Lebenszufriedenheit hoch halten und es uns ermöglichen, gut zu funktionieren (sei es, um Erkältungen zu vermeiden oder um die Weltherrschaft zu erringen).

    In gewisser Weise ist Nextopia das, was israelische Kriminelle von Nichtkriminellen unterscheidet, was Kanadier und Koreaner verbindet und was die Gründerväter der Vereinigten Staaten dazu trieb, das Streben nach Glück als Menschenrecht zu betrachten. Nextopia ist das Versprechen, dem Glück gleich hinter der nächsten Ecke zu begegnen, der Glaube, dass die zukünftigen Bemühungen von Erfolg gekrönt sein werden.


    Mach’s einfach!


    IN NEXTOPIA SIND SIE EIN SIEGER. In Nextopia zählt Versagen nicht zu den Optionen. Nehmen Sie beispielsweise Ihre Beziehungen. Denken Sie an drei Dates:


    
      	Ein Rendezvous in der Vergangenheit, welches auch immer Ihnen in den Sinn kommt.

      	Die letzte Verabredung, die Sie hatten.

      	Das nächste Date, zu dem Sie gehen. Es muss nicht unbedingt bereits in Planung sein, stellen Sie sich einfach vor, wie das nächste Treffen sein wird.

    


    Und jetzt bewerten Sie diese drei Rendezvous im Hinblick darauf, wie zufrieden Sie damit sind, wie glücklich sie Sie machen und wie aufgeregt Sie sind, wenn Sie daran denken, jeweils auf einer Skala von 1 bis 10 in einem Diagramm. Verbinden Sie die Punkte zwischen den Dates mit einer dicken Linie. Erkennen Sie die Muster? Ich wette, sie sehen so ähnlich aus wie das in der folgenden Abbildung.
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    Die hier dargestellten Vs ergaben sich aus meinen Umfragen. Obwohl es unter den Hunderten Teilnehmern viele verschiedene Antwortmuster gab, waren die Unterschiede erneut nicht allzu groß. Fast jeder bewertete vergangene und zukünftige Rendezvous in V-Form, und in der Zusammenfassung wird die Form sehr deutlich. Das letzte Date ist die untere Spitze des V, also relativ gesehen nicht so toll. Ein beliebiges vergangenes Treffen oder besser gesagt ein vergangenes Treffen, das einem in den Sinn kommt, erhält eine viel höhere Bewertung. Und ihr nächstes Rendezvous bewerten die Teilnehmer insgesamt sogar noch höher. Die Vs sind in mancherlei Hinsicht verblüffend.

    Erstens: Es mag ja sein, dass der eine oder andere beim letzten Mal eine besonders unglückliche Verabredung hatte, die schlechter verlaufen ist als jede beliebige vorherige Verabredung, aber es ist statistisch unmöglich, dass jeder Einzelne beim letzten Mal ein so mieses Date hatte, schlimmer als jedes davor. Mit anderen Worten, die Menschen müssen ihre Erfahrungen falsch im Gedächtnis gespeichert haben.

    Zweitens: Fast 100 Prozent der Befragten empfinden mehr Zufriedenheit, Glück und Aufregung, wenn sie an ihr nächstes Date denken, als beim Gedanken an das letzte. Obwohl die meisten Menschen wenig bis gar nichts über ihr nächstes Rendezvous wissen, vertrauen sie dennoch auf ihr Glück und ihr Wohlbefinden.

    Drittens: Die Bewertungen des letzten Treffens, also die Spitze des V, befinden sich auf demselben Niveau wie wie Spitze der Lebenszufriedenheits-Vs, welche wiederum auf demselben Niveau liegen wie die durchschnittliche Lebenszufriedenheit in diesem Land und bei jedem Einzelnen.

    Überrascht es Sie zu hören, dass dieselben Muster auftauchten, als dieselben Personen ihre Verabredungen drei oder sechs Monate später bewerteten?

    Noch ein vierter Aspekt ist eine vertiefte Betrachtung wert, nämlich dass die Vs ein bisschen unterschiedlich geformt sind. Während die Bewertungen für Zufriedenheit, Glück und Aufgeregtheit für das letzte Date alle auf demselben relativ niedrigen Level liegen, wird die Zufriedenheit mit einem früheren Rendezvous höher bewertet als die anderen beiden Faktoren. Da Zufriedenheit ein niedrigenergetisches positives Gefühl ist, kann man annehmen, dass zurückliegende Verabredungen vor allem angenehme Erinnerungen sind, die zu unserem Wohlbefinden beitragen und uns nicht unnötig Energie kosten. Für das bevorstehende Date ist die Bewertung genau umgekehrt – es macht in erster Linie aufgeregt und nur in einem geringeren Maße zufrieden. Aufregung ist ja ein hochenergetisches positives Gefühl, also erhöht der Gedanke an ein bevorstehendes Rendezvous offensichtlich das Energieniveau und die Handlungsbereitschaft.

    Nur schon der Gedanke an das nächste Date macht uns glücklich. Auf diese Weise drückt die Natur den Drogenhebel, um uns für richtiges Denken zu belohnen: »Gut so, weitermachen!« Der Gedanke an das nächste Rendezvous macht uns handlungsbereit wie scharrende Rennpferde in der Startmaschine. Mach’s einfach!


    Alle Wege führen nach Nextopia


    VERABREDUNGEN SIND EIN PERFEKTES BEISPIEL FÜR DIE WIRKUNGSWEISE VON NEXTOPIA.  Schließlich ist die Partnersuche eine der grundlegenden menschlichen Tätigkeiten. Ohne Partnersuche gäbe es keine Beziehungen, und ohne Beziehungen gäbe es uns nicht. Wir alle sind das Ergebnis einer Evolution, welche diejenigen aussortiert hat, die nicht genügend Aufregung und Bereitschaft verspürten, sich zu verabreden. Doch so grundlegend die Partnersuche auch ist, sie ist doch nur ein Symptom für unsere Suche nach Nextopia, genau wie jede andere Aktivität in unserem Alltag.


    
      	Denken Sie an ein früheres Projekt im Beruf oder in der Schule, an Ihr letztes und an Ihr nächstes. Welche Gefühle löst das bei Ihnen aus?

      	Denken Sie an eine zurückliegende sportliche Leistung, die Sie ins Schwitzen gebracht hat, an Ihre letzte und an das nächste Mal, dass Sie eine solche Herausforderung annehmen werden. Welche Gefühle löst das bei Ihnen aus?

      	Denken Sie an einen früheren Einkauf, zum Beispiel den eines Sofas, eines Autos oder eines Paars Stiefel. Dann stellen Sie sich Ihren letzten Kauf eines solchen Artikels vor und schließlich den nächsten. Welche Gefühle löst das bei Ihnen aus?

    


    Hunderte von Menschen haben diese Fragen in Form eines V beantwortet. Was immer wir auch tun, das nächste Mal ist immer besser und macht uns glücklicher. Allein der Gedanke daran macht uns glücklich und aufgeregt. Kein Wunder, dass der Mensch so viel an die Zukunft denkt, die Droge der Natur. Und sie ist sowohl billiger wie auch weniger schädlich als Kokain! Um das Denken ans nächste Mal zu belohnen, sorgt die Natur dafür, dass dieses nächste Mal uns immer auf Trab hält. Das nächste Mal ist immer die Mühe wert, und deshalb tun wir es. Warum zur Ruhe kommen und sich mit der Gegenwart zufriedengeben, wenn die Zukunft uns ein so viel besseres Gefühl vermittelt?

    Amerikanische Wissenschaftler haben belegt, dass es der Unterschied zwischen Zukunftserwartungen und Gegenwartsreflexionen ist, der die Menschen Pläne für die Zukunft schmieden lässt. Die Forscher befragten Probanden zu ihren Emotionen bezüglich verschiedener Lebensbereiche, zum Beispiel Beruf, Beziehung und Freizeit. Als Nächstes sollten die Teilnehmer in die Zukunft denken – wohin gehen ihre Karrieren, ihr Liebesleben und ihre Hobbys? Anhand von Tagebüchern konnten die Wissenschaftler dann die Fortschritte der Personen über die folgenden Wochen und Monate nachverfolgen. Eine gründliche Analyse ergab: Je mehr positive Zukunftserwartungen die Probanden anfangs im Vergleich zur Gegenwart hatten, desto mehr Mühe verwendeten sie in den folgenden Wochen und Monaten auf jene Lebensbereiche, sie machten detailliertere Pläne, arbeiteten, liebten und spielten intensiver, hatten mehr Erfolg und zeigten größeres Engagement.

    Die weiter oben erwähnte Studie mit fast 3000 Russen und 7000 Deutschen zeigt ein ähnliches Muster. Diejenigen Bereiche, in denen die Menschen während der vergangenen drei Monate am meisten Mühe investiert hatten, von finanziellen Angelegenheiten über Wohnbedingungen bis zu familiären Fragen, waren jene, in denen sie auch das größte Potenzial sahen – in denen sie am deutlichsten erkannten, dass die Zukunft besser sein würde als die Gegenwart.


    Nur darauf kommt es an!


    NEXTOPIA MALT NICHT NUR EINE ROSIGE ZUKUNFT, sondern eine völlig überwältigende, die alles andere in den Schatten stellt. Es gibt kein Wenn und Aber, kein Heute und erst recht kein Hinterher in Nextopia. Schauen Sie einfach mal in Ihren Kalender.

    Wenn Sie so sind wie die meisten von uns, dann haben Sie wahrscheinlich für die nächsten paar Wochen, Monate oder gar Jahre eine Menge geplant. Schließlich ist Planen eine grundlegende, einzigartige menschliche Eigenschaft. Auf die meisten der geplanten Ereignisse werden Sie sich wahrscheinlich freuen. Bei einigen hält sich die Freude in Grenzen, zum Beispiel eine Rede halten, freiwillige Arbeit in Ihrem Sportverein ableisten oder ein gemeinsamer Abend mit den nicht besonders interessanten Exkommilitonen Ihres Partners. Trotzdem fühlen sich diese Ereignisse immer noch gut an. Gut, weil es sich um zukünftige Ereignisse handelt. Müssten Sie heute die Rede halten oder den gemeinsamen Abend durchstehen, wären Sie wahrscheinlich ebenso begeistert über diese Aussicht wie über eine Wurzelbehandlung bei Ihrem Zahnarzt. Aber es ist ja nicht heute, es ist in der Zukunft, im gelobten Land von Nextopia, wo Rosen das Unkraut überdecken.

    In einer Reihe von sechs Experimenten wurden fußballbegeisterte Studenten gebeten, die Freude einzuschätzen, die sie empfinden würden, wenn ihr Lieblingsteam das nächste wichtige Spiel gewinnt. Wenig überraschend stellten die Befragten sich Glück, Freude, Zufriedenheit vor, die lange Zeit anhalten und das Leben lebenswerter machen würde – ein Aalen in der Wärme von Nextopia. Dann baten die Forscher die Fans, über weitere Ereignisse in ihrem Leben nachzudenken, die für gewöhnlich eintreten und dies vermutlich auch um die Zeit des Fußballspiels herum tun würden – ein Zahnarzttermin am Tag nach dem Spiel wäre solch ein Ereignis. Mit dieser Vorstellung im Hinterkopf, im Bewusstsein jener anderen Lebensbereiche, die wie gewöhnlich weiterlaufen, ließ die Begeisterung der Fans merklich nach.

    Nextopia ist ein überwältigender Ort, so überwältigend, dass wir das Wenn und Aber, das Heute und den Tag danach gar nicht wahrnehmen. Der Schwerpunkt liegt auf dem Vorwärtsgehen, nicht darin, das vor einem liegende Ziel erreicht zu haben. Am Ziel angekommen, während ich die Rede halte, bin ich schrecklich nervös, hinke mit meiner Arbeit hinterher, weil ich so viel Zeit in die Vorbereitung und das Einstudieren meines Vortrags investiert habe, und schaffe es doch nicht, die Zuhörer zu fesseln. Die Erwartung der Rede ist etwas anderes – das ist ein Nextopia, in dem ich meine Vortragskunst verfeinere, Netzwerke knüpfen und interessante Leute kennenlernen kann, Eindruck mache.


    Was in Nextopia geschieht, bleibt in Nextopia!


    WEIL NEXTOPIA DIE MEISTEN ANDEREN DINGE IN DEN SCHATTEN STELLT, halten wir es für die Antwort auf all unsere Gebete und die Lösung all unserer Probleme. Wenn wir nur dorthin gelangen können, dann können wir auch dort bleiben. Aus den Antworten auf meine Frage, wie lange das Glück anhalten würde, das Probanden von ihrem nächsten Date, ihrem neuen Arbeitsplatz oder einer sportlichen Aktivität erwarteten, konnte ich ein Muster entnehmen (siehe Grafik).

    Auch wenn jedem klar ist, dass er nicht für immer glücklich bleibt, werden hohe Erwartungen in jenes nächste Rendezvous oder die neue Stelle gesetzt. Anstatt nach drei Monaten wieder in den Normalbereich zurückzukehren, was, wie wir wissen, die maximale Zeitdauer des Glücks ist (bei den meisten Aktivitäten liegt sie natürlich weit darunter), vermuteten die meisten Befragten, dass bis dahin immer noch 40 bis 50 Prozent, also fast die Hälfte des Glücks übrig sein würde. Selbst nach einem Jahr würde zumindest noch ein Bruchteil des Glücks erhalten bleiben, nahmen die meisten an (einige gingen sogar von bis zu 25 Prozent aus).
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    Im Vergleich zu allen anderen Rendezvous, neuen Stellen oder sonstigen zuvor erlebten Ereignissen müssen die nächsten, diejenigen, welche die weit reichende Linie in der obigen Abbildung nach oben bringen, etwas ganz Besonderes sein. Und das sind sie auch, sie können nicht mal mit vorhergehenden Ereignissen verglichen werden, weil sie nicht existieren – was in Nextopia geschieht, bleibt in Nextopia.


    Lernen heißt Sterben!


    OFFENSICHTLICH HATTEN WIR ALLE EIN DATE NACH DEM ANDEREN und haben wieder und wieder neue Stellen angetreten, ohne wenig später auch nur im Geringsten glücklicher mit unserem Leben zu sein. Genau wie Fußballfans die Freude über ein gewonnenes Spiel ebenso wie die Alltagsereignisse erfahren haben, die unweigerlich damit einhergehen. Ähnlich haben die Redner nicht nur den netzwerkerweiternden und beeindruckenden Vortrag geplant, sondern auch die Nervosität erlebt, die Überschreitung des Zeitrahmens und die mangelnde Aufmerksamkeit des Publikums. Trotzdem gehen die Fans weiterhin zu Fußballspielen und glauben, dass ein Sieg ihr Leben zum Besseren verändert, und die Redner planen weitere Vorträge, die ihnen von Nutzen sein werden.

    Lernen wir es denn nie?

    Nein, das tun wir nicht. Wenn wir lernten, würden wir sterben. Welchen Sinn hätte es, zu einem Fußballspiel zu gehen und die Lieblingsmannschaft anzufeuern, wenn ein Sieg uns kein bisschen glücklicher macht? Wer würde einen Vortrag schreiben, wenn er nur strapazierte Nerven, Stress und ein gelangweiltes Publikum erwartet? Wenn wir wüssten, dass hinter der nächsten Ecke nichts Besseres auf uns wartet, sähen wir keinen Sinn darin, sie zu umrunden. Es gibt eine Fülle von Belegen für die Tatsache, dass der Mensch länger lebt, wenn er einen Sinn darin sieht. Der Harvard-Professor Daniel Gilbert nennt ein Beispiel, bei dem Senioren in einem Altersheim Grünpflanzen gegeben wurden. Einigen der alten Menschen wurde mitgeteilt, dass sich das Pflegepersonal um das Gießen der Pflanze kümmern würde. Den anderen erklärte man, dass sie die Pflanze gießen mussten, weil sie sonst eingehen würde. Während des Beobachtungszeitraums starben 30 Prozent der Heimbewohner, die darauf vertrauten, dass das Pflegepersonal die Pflanzen goss. Bei den Selbstgießern hingegen lag die Sterberate im gleichen Zeitraum um 15 Prozent.

    Wenn das Streben nach Glück der Sinn des Lebens ist, dann ist es Nextopia, das uns am Leben hält. Solange es Nextopia gibt, solange wir glauben, dass das Vorwärtsstreben uns glücklicher macht, leben wir weiter.

    Eigentlich glauben wir nicht bloß an Nextopia, wir wissen, dass es existiert. Wir wissen, dass das nächste Mal oder die nächste Sache uns glücklich machen wird. Genau wie wir dazu neigen, die positiven Erfahrungen überzubewerten, die unsere zukünftigen Handlungen erzeugen, bewerten wir auch die Genauigkeit unserer eigenen Vorhersagen und Prognosen über. Die meisten Menschen wissen mit absoluter Sicherheit, wie glücklich und wie aufgeregt sie bei ihrem nächsten Rendezvous, beim nächsten beruflichen Projekt, bei der nächsten sportlichen Leistung sein werden (siehe Abbildung).
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    Nachdem sie das nächste Date, das nächste Projekt, die nächste sportliche Leistung und so weiter bewertet hatten, fragte ich die Leute, wie sicher sie sich in Bezug auf ihre Prognose waren: »Wie sicher sind Sie, dass Sie genau so aufgeregt, glücklich, zufrieden sein werden, wenn Sie Ihr nächstes Date haben?« Je nachdem, zu welchem Zeitpunkt in der Zukunft das Ereignis stattfinden sollte, schrieb jeder auf, wie präzise seine Bewertung des Ereignisses auf einer Skala von 0 bis 100 Prozent sei.

    Die Linie in der obigen Abbildung steht für die durchschnittlichen Antworten mehrerer Hundert Personen. Fast jeder behauptete, er könnte seine positiven Reaktionen auf eine Verabredung, eine Freizeitaktivität oder eine berufliche Veränderung innerhalb des nächsten Monats mit 100-prozentiger Genauigkeit vorhersagen. Das ist ungefähr das Doppelte der Treffsicherheit, die Meteorologen bei einer einwöchigen Wettervorhersage versprechen. Liegt das Ereignis weiter in der Zukunft, halten die Probanden ihre Voraussagen für weniger präzise, und die Zahl sinkt mit jedem folgenden Monat, bis bei einem Ereignis in sechs Monaten die Durchschnittsgenauigkeit etwas über 60 Prozent liegt. Immer noch besser als die Wetterfrösche. Für Ereignisse, die in einem Jahr geschehen, halten die Probanden ihre Prognosen für ebenso erfolgreich wie eine einwöchige Wettervorhersage und bewerten ihre Genauigkeit mit 50 Prozent.

    Kein Wunder, dass wir es nie lernen. Bei einer (gefühlten) Präzision von nahezu 100 Prozent unserer Voraussagen und Reaktionen auf bevorstehende Lebensereignisse innerhalb der nächsten drei Monate (jener Zeitraum, der wirklich bedeutsam zu sein scheint) und immer noch 50 Prozent für das gesamte folgende Jahr – warum sollten wir das Gefühl haben, irgendetwas lernen zu müssen?

    Außerdem gibt der Rückblick uns recht. Wenn Ihr Date nicht so berauschend ist, wie Sie es drei Monate zuvor erwartet hatten, warten Sie einfach weitere drei Monate und – siehe da! Das ist die Macht des V.


    Zurückblicken ist schrecklich!


    WISSENSCHAFTLER BEGLEITETEN EINE GANZE SAISON LANG 16 AMERIKANISCHE PROFI-TENNISSPIELER. Jeder Aspekt der Spielleistung auf dem Tennisplatz wurde aufgezeichnet – wie viele Bälle sie mit Schlägen übers Netz beförderten, die der Gegner nicht erwidern konnte, wie oft sie den Ball des Gegners nicht erwidern konnten, wie viele Bälle sie ins Netz oder ins Aus beförderten und wie viele erfolgreiche Aufschläge sie verzeichneten. Offensichtlich gab es zwischen den Spielern maßgebliche Leistungsunterschiede. Zwar hatte jeder im Verlauf der Saison bessere und schlechtere Spiele, aber einige erbrachten durchgängig bessere und andere durchgängig schlechtere Leistungen als die anderen. Durch das Erstellen von psychometrischen Spielerprofilen, eine präzise Bestimmung ihrer Gedanken und ihrer Denkweise, fanden die Wissenschaftler die Ursache: Grübeln.

    Die weniger erfolgreichen Spieler neigten deutlich mehr zum Grübeln als die anderen. Sie wiederholten im Geiste ihre vorangegangenen Handlungen und dachten immer und immer wieder darüber nach, was sie richtig oder falsch gemacht hatten oder was bis jetzt in diesem Match geschehen war. Tatsächlich entdeckten die Forscher, dass das Grübeln der Spieler, ihre Neigung, eher rückwärts als vorwärts zu denken, eine negative Auswirkung auf ihre Gesamtleistung hatte, die sich auf über 60 Prozent belief. Die Wahrscheinlichkeit, einen Ball erfolgreich zu erwidern, statt ihn ins Netz zu schlagen, ging um ganze 71 Prozent zurück.

    Abgesehen von ihren kurzärmeligen weißen Oberteilen und Shorts und ihrer Angewohnheit, zwischen den Matches in Wimbledon Erdbeeren zu essen, unterscheiden sich Tennisspieler nicht von anderen Sportlern. Studien, die beispielsweise mit Baseballspielern und Volleyballteams durchgeführt wurden, wiesen ähnliche Ergebnisse auf; das Zurückblicken hat furchtbare Auswirkungen auf den Spielerfolg, und das Nachdenken über die Vergangenheit fördert weder den Punktgewinn der Mannschaft noch stärkt es ihre Abwehr, ganz im Gegenteil.

    Ein erfolgreicher Aufschlag oder das Schlagen eines Baseballs über die Parkgrenzen hinaus mag für die meisten Menschen keine Frage von Leben und Tod sein. Trotzdem zeigt sich daran sehr gut, wie nachteilig Grübeleien tatsächlich sein können. Psychiatrische Forschungen zeigen, dass Depressive eine 25-mal höhere Suizidwahrscheinlichkeit aufweisen. Eine neuere Studie belegt, dass Grübeln nicht nur zu geringerem Selbstwertgefühl und einer als schwächer wahrgenommenen Selbstkontrolle führt, sondern dass die Korrelation zwischen Grübeln und Depression auch bei bis zu 56 Prozent liegen kann.

    Wenn Zurückblicker mangelhaftere Leistungen erbringen, sich schlechter fühlen, zu größerer Passivität neigen und sich sogar möglicherweise das Leben nehmen, ist es kein Wunder, dass die meisten von uns vorausblicken, sonst wären ja mittlerweile nicht mehr allzu viele übrig. Die Forschung weist sogar darauf hin, dass das beste Gegenmittel gegen Depressionen oder Unglück darin besteht, nach vorn zu denken und die Vergangenheit zu vergessen. Das heißt, lernen Sie niemals aus Ihren Fehlern. Oder beschönigen Sie sie!

    Das Nachdenken über vergangene Unzulänglichkeiten macht Sie passiv und unglücklich, deshalb ist es besser, sie als Erfolge abzuspeichern und Energie daraus zu ziehen. Darüber hinaus sind Fehler per definitionem Teil der Vergangenheit, und die Vergangenheit ist irrelevant. So schnell dreht sich die Welt, verändert sich die Sprache und entwickelt sich der Alltag (noch eine Generation zuvor konnte man sich kein Auto leisten, jetzt bucht man Reisen ins All), dass Sie sich keinen Stillstand erlauben können, geschweige denn den Blick zurück. Rennen Sie einfach immer weiter!

    Genau das tun offenbar die meisten von uns – wir vergessen unsere Vergangenheit oder beschönigen sie sogar. Später werden wir vermutlich nicht viel über das wenig begeisternde Date nachdenken, das wir gerade haben. Der hohe Anfangspunkt des V, der ein zurückliegendes Rendezvous markiert, könnte das Ergebnis der Tatsache sein, dass wir die nicht so tollen Begegnungen völlig vergessen und uns nur an die herausragenden erinnern. Vielleicht deutet das wiederholte V auch darauf hin, dass wir uns an die tatsächlichen Dates falsch erinnern, Einzelheiten neu interpretieren (»Sie hat mir als Zeichen ihrer Zuneigung eine Ohrfeige gegeben«) oder sie mit all unseren Hoffnungen und Erwartungen für die Zukunft auffüllen. Unsere Gedanken über zurückliegende Verabredungen sind womöglich eher Überlegungen zu zukünftigen Dates.

    Eine Studie mit amerikanischen Studienanwärtern belegt die Macht der verfälschten Vergangenheit. Bei der Frage nach den von ihnen gewählten Universitäten, den von ihnen abgelehnten und denjenigen, die sie nicht angenommen hatten, unterschieden sich die »glücklichen« Menschen (diejenigen mit einem aktuell höheren Lebenszufriedenheitsgrad) in einer wichtigen Hinsicht von den »unglücklichen« – sie verbrachten deutlich weniger Zeit damit, über die Unis nachzudenken, und erinnerten sich nicht mehr richtig an ihre Bewertung, nachdem sie ihre Wahl getroffen hatten. Die glücklichen Menschen waren weniger geneigt, über den ganzen Bewerbungsprozess nachzudenken, denn er war Vergangenheit, und wenn sie darüber nachdenken mussten, erinnerten sie sich, dass sie immer diejenigen Universitäten bevorzugt hatten, die sie angenommen hatten, insbesondere jene, für die sie sich schließlich entschieden hatten.

    Für glückliche Menschen ist es nie zu spät für die erfolgreiche Einschreibung an einer Universität.
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    Episode 7
Leben und Konsum in der Erwartungsgesellschaft
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    KONSUM IN DER ERWARTUNGSGESELLSCHAFT LEUCHTET NICHT UNBEDINGT EIN. Wir glauben, dass wir wissen wollen, was wir zu erwarten haben, lassen uns aber von den Erwartungen dessen verführen, das wir wissen werden. Testen Sie sich selbst: Sie haben die Absicht, eine Armbanduhr mit bestimmten Funktionen zu kaufen. Schließlich sehen Sie eine Uhr mit diesen Funktionen in einem Schaufenster. Sie glauben, die Uhr würde Ihnen stehen, und Sie wollen sie kaufen. Was ist Ihnen lieber:


    
      	Die Uhr nur durch die Schaufensterscheibe anschauen zu können?

      	Einen Verkäufer die Uhr aus der Auslage holen zu lassen, damit Sie sie um Ihr Handgelenk legen und sehen können, wie sie Ihnen steht?

    


    Ich nehme mal an, Sie bevorzugen die zweite Option. So entschieden sich auch 87 Prozent der mehreren Hundert Befragten in Singapur, als Wissenschaftler wissen wollten, welche Alternative ihnen am besten gefiele.

    Tatsächlich ist dies genau das Gegenteil dessen, was die Engländer tun konnten, als Apple sein iPhone in Großbritannien einführte. In Manhattan kam das iPhone zwar schon am 29. Juni 2007 auf den Markt, doch es dauerte noch viereinhalb Monate, ehe auch die Engländer es in die Hand nehmen konnten, denn dort wurde es ab dem 9. November verkauft. Apple brachte das iPhone allerdings schon früher nach Großbritannien, und zwar gesichert hinter einem Schaufenster. Bei Betrachtung des iPhones durch die Scheibe steigerte sich das Verlangen der Leute beinahe bis zur Raserei. Die Erwartung zu wissen, wie das iPhone sich anfühlt und was es alles kann, machte einen viel stärkeren Eindruck, als es tatsächlich zu wissen.

    Die Markteinführung des iPhones hinter Glas ist ein schönes Beispiel dafür, wie der Konsum in der Erwartungsgesellschaft funktionieren könnte – Spaß und Nutzen durch etwas, das knapp jenseits unserer Fingerspitzen liegt. Man kann es nicht erreichen, hat aber die Erwartung, es zu tun.

    Die Erwartung kann von erheblich größerem Wert sein als die tatsächliche Gelegenheit, das Produkt, der Ort, nach dem wir streben.

    Das belegten Wissenschaftler, als sie das obige Szenario einem echten Test unterzogen: Bei zwei Experimenten wurden 200 Personen mit verschiedenen Szenarios konfrontiert, die dem oben erwähnten ähnelten. Dem wurden noch Szenarios hinzugefügt, in denen man den Testpersonen mitteilte, sie hätten ein Preisausschreiben gewonnen, wobei sie entweder wussten, worin der Preis bestand (beispielsweise eine exklusive Schachtel mit dunkler Schokolade oder eine Digitaluhr), oder nur wussten, welche Art von Preis es geben würde (beispielsweise Süßigkeiten oder einen Elektroartikel). Die Forscher verglichen die ursprünglichen Reaktionen und die Befriedigung, wenn der Preis später entgegengenommen wurde, der Personen mit und derjenigen ohne nähere Informationen über den Preis.

    Die Ergebnisse waren eindeutig. Die Probanden, die nicht wussten, welchen Preis sie gewonnen hatten, oder die Armbanduhr nicht hatten anprobieren können, entwickelten bei Erhalt der guten Nachricht positivere Gefühle und blieben glücklicher als jene, die bereits wussten, was sie erwartete, ehe sie die Schokolade oder die Uhr erhielten. Sie waren auch zufriedener mit dem jeweiligen Geschenk als die Vergleichsgruppe.

    Amerikanische Forscher führten zwei ähnliche Experimente durch. Im ersten Experiment wurde der Hälfte der Gewinner eines Wettbewerbs gesagt, sie würden einen bestimmten attraktiven Preis erhalten, und die andere Hälfte bekam die Information, dass ihnen der gleiche oder ein vergleichbar attraktiver Preis gegeben würde, was noch nicht feststehe. Die Ergebnisse belegten, dass die Probanden der letzten Gruppe deutlich länger in einer positiven Stimmung blieben als jene, die von vornherein wussten, welchen Preis sie bekommen würden. Das zweite Experiment ging noch einen Schritt weiter. Diesmal sagte man der ersten Hälfte der Wettbewerbsteilnehmer, dass sie beide attraktiven Preis gewinnen würden, während die zweite Gruppe einen der Preise bekäme, aber noch nicht wusste welchen. Die Ergebnisse deckten sich mit denen des ersten Experiments – wer nicht wusste, welchen Preis er erhalten würde, war positiver gestimmt und blieb es für einen längeren Zeitraum als jene, die den vorher genannten und noch einen weiteren Preis bekommen sollten. Das überraschte die Zuschauer, die gefragt wurden, welche Alternative die Teilnehmer wohl bevorzugen würden: »Die beiden angekündigten Preise natürlich!«

    Weil die Welt der beliebigen Verfügbarkeit mit Nowcasting und Minisodes uns ungeduldig gemacht und daran gewöhnt hat, alles Gewünschte sofort zu bekommen, ist es kein Wunder, dass wir lieber vorher wissen, was wir kriegen, beide Preise erhalten, die Liste der Songs sehen, die uns vorgespielt werden, wissen, welche Süßigkeiten oder welchen Elektroartikel wir erhalten, oder das Produkt im Schaufenster anprobieren. Und wenn wir das iPhone nicht ausprobieren dürfen, werden wir total verrückt nach dem Elektrogerät hinter Glas. Nach dem Elektrogerät, das wir 68 Tage nach seiner Markteinführung zu etwas mehr als dem halben Preis kaufen konnten.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit halten Produkte und Erfahrungen nicht vor. Im besten Falle sind sie kleine Bodenwellen bei unserer Fahrt über die Megaschnellstraße des Glücks. Doch was wir wirklich schätzen, ist die Erwartung dessen, wie sie sein werden, eine Erwartung, die unsere Freude vor, während und nach der Begegnung mit dem Objekt der Erwartung verlängert.

    Objekte sind vergänglich, Erwartungen sind für die Ewigkeit.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit gibt es die Zukunft von heute zum Sonderpreis. Wir wissen – oder erwarten, was dasselbe ist –, dass jedes Produkt, welches wir heute kaufen, schlechter ist als das, was wir morgen kaufen können. Deshalb ist das Produkt, das wir heute kaufen, morgen schon weniger wert und verliert seinen Wert rasch vollständig. In der Garantie steht vielleicht, dass der fantastische neue Gefrierschrank, den zu kaufen Sie erwägen, zehn Jahre lang hält, aber sein tatsächlicher Wert schwindet, denn schon bald gibt es etwas Besseres, das den Wert dessen mindert, das Sie besitzen. Und wenn Werte schwinden, werden die Regeln des Preisnachlasses auf den Kopf gestellt. Sehen Sie sich mal Folgendes an.
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    Kluge amerikanische Studenten wurden gebeten, den Wert eines Kusses von einem Filmstar ihrer Wahl zu bewerten. Das Muster in der Grafik unterscheidet sich deutlich von dem zuvor abgebildeten.

    Der Kuss verliert nicht an Wert, je weiter die Zukunft voranschreitet – er gewinnt an Wert. Selbst nach einem Jahr ist er immer noch mehr wert als bei seiner unmittelbaren »Auslieferung«, wenn auch 50 Prozent weniger als bei dem zuvor gemessenen Zeitpunkt. Dass der Wert nach einem Jahr sinkt und nach zehn Jahren sogar unter dem ursprünglichen Wert liegt, hat seinen Grund wahrscheinlich darin, dass im Zeitalter des Information Super Highway ein Jahr voller 43-Stunden-Tage eher etwas Abstraktes ist, wodurch es selbst klugen Universitätsstudenten schwerfällt, sich auf das Stattfinden des Kusses zu beziehen, es sich vorzustellen und es zu erwarten.

    Eine plausible Begründung für den Wertanstieg des Kusses wäre zwar, dass die Menschen sich darauf vorbereiten und perfekte Bedingungen schaffen wollen (ein Pfefferminzbonbon lutschen, die Haare in Ordnung bringen, Freunde herbestellen, um Fotos zu machen), es erklärt jedoch nicht, warum der Wert des Kusses Monate und Jahre später höher sein sollte.

    Der einzige hierfür infrage kommende Grund ist, dass ein Kuss entgegen romantischer Überzeugungen die Zeit nicht anhält. Die Zeit läuft weiter, in Lichtgeschwindigkeit, und wenn der Kuss sich von Ihren Lippen gelöst hat – ist er weg.

    Den Kuss innerhalb der nächsten drei Stunden oder Tage oder Monate zu erwarten, gibt Ihnen die Möglichkeit, ihn auszukosten und das herrliche Gefühl des perfekten (Nextopia-)Kusses bis zum Zusammentreffen Ihrer Lippen sowie dessen Verkörperung während des Kusses zu genießen und einen stärkeren Eindruck davon zu schaffen, während er sich wieder von Ihren Lippen löst.

    Den Kuss zu einem späteren Zeitpunkt zu erwarten ist so, als würde man den Kuchen gleichzeitig essen und besitzen. Oder das schicke französische Abendessen. Was die Erklärung für die Ergebnisse in der folgenden Tabelle ist.
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    Mit dieser Tabelle wurde in einem früheren Kapitel die Zukunft von heute zum Sonderpreis dargestellt, weil sie zeigt, dass weniger Leute bereit waren, ihren Besuch in einem schicken französischen Restaurant hinauszuschieben, da sie nicht fanden, dass es sich im selben Maße lohnte, darauf zu warten, als wenn sie wussten, dass noch ein elegantes Hummeressen folgen würde.

    Dabei wurde jedoch nicht die Tatsache besprochen, dass eine große Zahl der Probanden, eine Mehrheit von 84 Prozent, den Besuch im schicken französischen Restaurant lieber auf das nächste als auf dieses Wochenende legte, solange kein weiteres Restaurantessen folgte. Und auch wenn ihre Anzahl um die Hälfte reduziert wurde, gab es immer noch einen beträchtlichen Anteil an Menschen, die das französische Abendessen hinausschieben wollten, selbst wenn sein Wert durch das Hummeressen geschmälert worden war.

    Ein französisches Abendessen mag zwar ein bisschen länger dauern als der Kuss eines Filmstars, aber auch nicht ewig. Wenn man vom Tisch aufsteht, ist es vorbei. Während die Stücke von grünem Spargel an Dijonsenfsauce beim Essen rasch in Ihren Magen gewandert sind, kann die Erwartung ihres Verzehrs Ihnen eine ganze Weile lang das Wasser im Munde zusammenlaufen lassen.


    Goldene Erwartungen


    EIN SCHWEDISCHES EDELKAUFHAUS BOT SEINEN KUNDEN DIE GELEGENHEIT, sich für die limitierte Auflage einer teuren Designerjeans vormerken zu lassen. Wie eine wertvolle Aktie an der Börse war die begrenzte Edition rasch von eifrigen Kunden überzeichnet. Kurz vor dem erwarteten Lieferdatum musste das Kaufhaus seine Kunden darüber informieren, dass die Designerjeans mit einigen Wochen Verspätung eintreffen würden. Bei dieser Nachricht machten etliche Kunden ihre Reservierung rückgängig. Und als die Jeans dann endlich geliefert worden waren, wurden sie nur von wenigen Kunden gekauft. Die meisten gingen schließlich zu einem deutlich geringeren Preis über die Ladentheke.

    Für das Kaufhaus war das ein bemerkenswertes Erlebnis, doch es ist nichts Ungewöhnliches am Verhalten ihrer Kunden. Genau genommen kann es als ganz typisch für unser Handeln in der Erwartungsgesellschaft betrachtet werden: Erwartungen sind zwar golden, aber das tatsächliche Produkt oder die Gelegenheit ist es eher nicht. In der Erwartung betrachten wir es als unbezahlbar – wenn wir es vor uns sehen, sind wir nicht mehr so bezaubert.

    Genau wie das von Kritikern gefeierte Album In Rainbows von Radiohead, das im Oktober 2007 erschien. Die Band schrieb Geschichte, indem sie sich der Welt beliebiger Verfügbarkeit unterwarf, in der Musikfans alles bekommen, was sie wollen, und zwar überall und zu praktisch jedem gewünschten Preis. Radiohead veröffentlichten das Album auf ihrer eigenen Website, wo die Besucher es sich zu einem Preis ihrer Wahl herunterladen konnten. Und das taten viele:


    
      	Am 10. Oktober 2007, dem Tag der Veröffentlichung des Albums auf der Website, wurden 1,2 Millionen Downloads von In Rainbows verkauft.

      	Der Durchschnittspreis, den diejenigen Fans bezahlten, die das Album vor seiner Veröffentlichung vorbestellt hatten, betrug 8 Dollar.

      	Der Durchschnittspreis, den diejenigen Fans bezahlten, die In Rainbows am Tag der Veröffentlichung oder später herunterluden, betrug 5 Dollar.

      	Der 10. Oktober 2007 markierte also eine Senkung des Preises, den die Leute für das Album zu zahlen bereit waren, um fast 40 Prozent. Oder anders gesagt: Die Veröffentlichung des Albums verringerte seinen Wert um fast 40 Prozent.

    


    Die Nachfrage, der Radiohead und das Kaufhaus sich gegenübersahen, kann mit dem Muster in der folgenden Abbildung dargestellt werden.


    
      [Bild vergrößern]
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    Zwei Aspekte sind an dieser Abbildung besonders interessant. Erstens sinkt die Nachfrage rasch nach der Markteinführung des Produkts. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder das Produkt jederzeit überall kaufen. Nowcasting wird zur Norm, warum also länger als notwendig warten, wenn man nicht muss? Ist das Produkt erst mal auf dem Markt, haben alle Zugriff darauf, und wenn sie ihre langen Finger nicht bald nach dem Erscheinen danach ausgestreckt haben, werden sie es vermutlich nie tun.

    Zweitens hat unsere Zahlungsbereitschaft früh ihren Höhepunkt erreicht – noch vor der Produkteinführung. Solange das Produkt noch nicht auf dem Markt ist, besteht es nur aus unseren Erwartungen, und Erwartungen sind golden. Es ist genau wie bei den Kindern, die an den vor ihnen liegenden Marshmallows schnuppern: Je mehr wir uns der Markteinführung nähern, desto größer wird unsere Ungeduld, desto gieriger werden wir, desto goldener glänzen unsere Erwartungen und desto mehr sind wir zu bezahlen bereit. Ist es jedoch erst mal eingeführt, ersetzt das Produkt die Erwartungen. Und egal wie großartig es ist, jetzt steht es einem Morgen, oder sogar einem Heute, zum Sonderpreis gegenüber.


    Schlangestehen – ein Paradox des Vergnügens


    DIE ONLINE-VORBESTELLUNG EINES DEMNÄCHST ERSCHEINENDEN INDIE-ALBUMS oder die Vormerkung für eine limitierte Jeansedition ist auf der Megaschnellstraße des Glücks das Äquivalent zum Schlangestehen. Sich irgendwo anzustellen wird im neuen Jahrtausend zu Marsianisch, denn jeder kann jederzeit überall alles haben, was er will. Statt durch das Warten auf ein veröffentlichtes bekanntes Produkt unser Ziel zu erreichen, erwarten wir ein unveröffentlichtes, unbekanntes Produkt, das wir bekommen können, sobald es auf den Markt kommt.

    Diese neue Form des Schlangestehens wäre für die Menschen des alten Jahrtausends ebenfalls Marsianisch. Für sie war das Anstehen ein Ärgernis, ein notwendiges Übel. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit ist es ein unnötiges Vergnügen. Ein Vergnügen, weil wir es nicht tun müssen – wenn es erst mal auf den Markt gekommen ist, liegt es unmittelbar vor unseren langen Fingern – und weil wir nicht genau wissen, wofür wir eigentlich anstehen.

    Wissenschaftler nennen dies das hedonistische Paradox: Wenn man genau weiß, warum man etwas tut und warum man es genießt – dann genießt man es weniger. Ein amerikanisches Experiment, das den beiden weiter oben in diesem Kapitel besprochenen ähnelt, liefert eine gute Beschreibung für das Paradox des Vergnügens. Genau wie bei den vorherigen Experimenten gewannen Menschen zu unterschiedlichen Bedingungen Preise. Diesmal war es jedoch nicht der Preis, der mehr oder weniger gewiss war. Stattdessen war es der Grund für den Gewinn. Der einen Hälfte der Gewinner wurde mitgeteilt, warum sie den Preis gewannen, während die andere Hälfte diesbezüglich unsicher war. Inzwischen können Sie sich schon denken, in welche Richtung die Analyse ihrer Reaktionen ging: Die Probanden, die über den Grund für ihren Gewinn im Ungewissen waren, genossen ihn intensiver und für einen längeren Zeitraum. Da sie die Antwort kannten, dachten die Teilnehmer der ersten Gruppe nicht groß über den Preis nach, was sie dafür getan hatten und wie sie sich daran erfreuen sollten. Die Teilnehmer der zweiten Gruppe dagegen dachten gern über den Preis nach und was sie damit machen würden, stellten Vermutungen über den Grund für ihren Gewinn an und darüber, wie sie den Preis angemessen verwenden und präsentieren konnten. Für die zweite Gruppe umfasste die gesamte Erfahrung viel mehr als das Gewinnen eines bestimmten Preises in einem bestimmten Preisausschreiben, stattdessen bestand sie aus Erwartungen über die Bedeutung und die Freude an möglichen (Nextopia-)Wettbewerben und Preisen.

    Abgesehen von dem offensichtlichen Vorteil, sich an etwas unmittelbar zu erfreuen, sobald es verfügbar ist (der einzige kurze Zeitraum, in dem es einen tatsächlichen Wert vermittelt, ehe es im Preis heruntergesetzt wird), ist das Anstehen für ein erwartetes Produkt oder eine erwartete Gelegenheit daher in der Welt beliebiger Verfügbarkeit aus zwei Gründen erstrebenswert. Erstens verlängert es die gesamte Erfahrung und ermöglicht es, die goldenen Erwartungen länger auszukosten. Zweitens steigert es die Erwartungen und macht sie sogar noch reizvoller, wenn es keine Gewissheit und keine genaue Begründung für das Anstehen gibt.

    Wenn es nach den Radiohead-Fans geht, so erhöht Schlangestehen das Vergnügen um 60 Prozent, denn sie waren bereit, 3 Dollar mehr für die Vorbestellung des Albums In Rainbows zu bezahlen als jene 5 Dollar, die durchschnittlich von jenen bezahlt wurden, die das bereits erschienene Album unmittelbar erhielten (3 : 5 = 0,6). Und das Anstehen für das Album verursachte keine Gelegenheitseinbußen, denn die Fans konnten weiterhin andere Möglichkeiten ergreifen und Produkte kaufen, während die Website ihren Platz in der Warteschlange sicherte. Hier zeigt sich die Schönheit der Welt beliebiger Verfügbarkeit: Jeder kann überall jederzeit für irgendetwas anstehen (online oder offline) und dennoch über alles Gewünschte auf dem Laufenden bleiben (nicht mal beim Zelten in freier Natur geraten Ihre Arbeit oder Ihr Liebesleben ins Hintertreffen, denn Sie können Ihre Lieblingssendung nowcasten, die wichtigsten Blogs lesen, Ihre Freundin per GPS ausfindig machen und Ihrem Chef eine SMS schicken).


    Konsum als Trailerismus


    »Hast du schon den neuen Simpsons-Film gesehen?«

    »Nein, aber ich hab mir die Trailer angeguckt, die waren echt super!«


    ERKENNEN SIE DIESEN DIALOG WIEDER? BESTIMMT. Wahrscheinlich haben Sie ihn selbst schon mal geführt, wie die meisten von uns. Vielleicht nicht über den neusten Simpsons-Film, aber sicher über irgendeinen anderen.

    Und es ist durchaus wahrscheinlich, dass Sie entweder von einem anderen die Antwort bekommen haben, er habe den Simpsons-Trailer gesehen, nicht jedoch den ganzen Film, oder dass Sie selbst so geantwortet haben. Der Simpsons-Film war im Jahr 2007 einer der größten Blockbuster. Er hatte am Freitag, dem 27. Juli 2007, seine Premiere, und überrundete schon am ersten Wochenende die Zuschauerzahlen aller anderen Filme. Obwohl eine fantastische Menge an Eintrittskarten für den Film verkauft wurde und er bis zum Jahresende mehr als eine halbe Milliarde Dollar einspielte, war er dennoch in den meisten Ländern schon vor Silvester wieder aus dem Kinoprogramm verschwunden.

    Weniger als fünf Monate ist keine besonders lange Lebensdauer für einen Film, der so beliebt war und so große Erwartungen geweckt hatte. Aber seine Lebensdauer war ja eigentlich auch sehr viel länger. Sie begann über ein Jahr und drei Monate früher, am Freitag, dem 4. Juli 2006, als die ersten Trailer in die Kinos kamen. Obwohl der Film von einer beeindruckenden Zahl von Menschen besucht wurde, ist das kein Vergleich zu dem gewaltigen weltweiten Publikum der Trailer, die während der folgenden fünfzehn Monate gezeigt werden sollten.

    Nicht nur, dass praktisch jeder Kinogänger in diesem Zeitraum mindestens einen Trailer für den Simpsons-Film zu sehen bekam, Millionen Menschen gingen zudem auch noch online, um ihn sich wieder und wieder anzuschauen:


    
		Bis Ende 2007 verzeichnete Google knapp 2 Millionen Suchanfragen zum Begriff »Simpsons-Trailer«.

		Die Anzahl der »Simpsons-Trailer«-Clips bei YouTube lag konstant bei über 500, die Abfragen pro Clip lagen bei bis zu 2 Millionen.

    


    Während der Simpsons-Film einer der besten und verkaufsstärksten Filme dieses Zeitraums war, wurden die Simpsons-Trailer zweifellos von viel mehr Menschen über einen viel längeren Zeitraum hinweg besucht und angesehen. Das Konsumverhalten in Bezug auf den Simpsons-Film ist ein typisches Beispiel für Trailerismus.

    Kurz gesagt bedeutet Trailerismus, dass die Wahrscheinlichkeit und unsere Neigung höher ist, den Trailer anzuschauen als den ganzen Film. Trailer locken weltweit Millionen Menschen an, im Kino ebenso wie im Internet, und übertreffen die Zuschauerzahlen jedes Kinofilms bei weitem.

    
      	Eine Google-Suche nach »Film Trailer« erzeugt über 400 Millionen Treffer.

      	YouTube zeigt fast 1 Million Trailer-Clips, von denen viele über 10 Millionen Mal angesehen werden.

    


    Ende August 2009 wurde der Trailerismus auf eine neue Ebene gehoben: der Trailer zu Avatar feierte seine Premiere in 300 Kinos auf der ganzen Welt. Tickets wurden für Preise zwischen 50 und 400 Dollar verkauft. Ein paar Karten wurden auf eBay sogar für schier unglaubliche 1000 Dollar verkauft. Kurz darauf stürzten die Apple-Server ab, weil der Trailer auf iTunes zu sehen war.

    Das könnte auch erklären, warum die Macher von Prometheus Anfang 2012 einen 20-sekündigen Trailer veröffentlichten – und zwar für den noch folgenden Film-Trailer.

    Genau wie Minisodes pressen Trailer den Saft aus einem Kinofilm und laden die Zuschauer ein, sich die spektakulärsten, spannendsten, witzigsten, geheimnisvollsten und schönsten Elemente des Produkts anzusehen. Es gibt jedoch einen bedeutenden Unterschied:


    Filmtrailer haben zwar einen Anfang, aber kein Ende


    AMERIKANISCHE FORSCHER FÜHRTEN EIN EXPERIMENT MIT MENSCHEN DURCH, die gerade einen Film gesehen hatten, der auf einer wahren Geschichte beruhte. Den Kinogängern wurde ein Blatt Papier mit zwei Absätzen ausgehändigt. Jeder der beiden Absätze war ein Epilog, der beschrieb, was nach Ende des Films mit der Hauptfigur passierte. Einer der Epiloge entsprach der Wahrheit, der andere nicht. Wie bei den weiter oben vorgestellten Experimenten wurde der einen Hälfte der Probanden gesagt, welcher der Epiloge wahr sei, während die andere Hälfte darüber im Ungewissen blieb. Und wie bei den bereits erwähnten Experimenten blieben die Mitglieder der zweiten Gruppe länger glücklich als die der ersten.

    Mit einem feststehenden Ende der Geschichte war auch der Konsum des Films beendet. Die Personen, denen gesagt wurde, was nach dem Ende des Films tatsächlich passierte, brachten deshalb weniger Zeit damit zu, über das Ergebnis sowie die möglichen weiteren Wendungen und Verwicklungen der Geschichte nachzudenken.

    Wenn sie kein feststehendes Ende kannten, genossen die Zuschauer den Film mehr und für einen längeren Zeitraum, denn sie dachten mehr über mögliche Ausgänge und deren Bedeutung für den Film nach und stellten Vermutungen darüber an, wie der Schluss und die gesamte Geschichte aussehen könnte und sollte. Goldene Erwartungen geben uns einfach wundervolle Abschlüsse.

    Bei einem Filmtrailer können wir den Kuchen gleichzeitig besitzen und aufessen. Er schenkt uns Goldnuggets, die saftigen Teile des Films, aber er setzt unserem Konsum kein Ende, er hilft uns, Erwartungen aufzubauen, und lädt uns ein, diese Erwartungen minutenlang, stundenlang, tagelang oder sogar jahrelang auszukosten – eine Konsumdauer, die der tatsächliche Film nicht bietet.

    Also konsumieren und genießen wir Trailer. Aber nicht notwendigerweise die dazugehörigen Filme. Wir sehen uns die Filme nicht an, weil wir keine Notwendigkeit dazu verspüren. Was ein Beweis für die Macht der goldenen Erwartungen ist, welche die Filmtrailer in uns geweckt haben. Es ist jedoch auch ein Beweis für die goldenen Erwartungen, die konkurrierende Filmtrailer erzeugen. Denn wenn der Film erst mal angelaufen ist, gibt es neue Trailer für neue Filme, die unser Interesse wecken. Und wenn der Film erst im Kino läuft, schwindet sein Wert aufgrund des Preisnachlasses von heute im Angesicht von morgen.

    Trailerismus könnte, zumindest in Teilen, auch den Wandel der gesamten Film- und Musikindustrie erklären, in der weniger Filme und Platten, aber mehr Nebenprodukte verkauft werden, die sogar wichtiger geworden sind als die Filme und die Musik, auf die sie zurückgehen. Mit zunehmender Geschwindigkeit bewegen sich die Produktions- und Werbekosten weg von den Filmen und hin zu Computer- und Videospielen. Obwohl die Spiele einmal als Nebenprodukte von Filmen begonnen haben, werden sie nun zu den profitabelsten und verkaufsstärksten Produkten. Häufig entstehen sogar Filme als Nebenprodukte zu den Spielen (wer weiß, wie die Karriere von Angelina Jolie verlaufen wäre, wenn sie nicht frühzeitig die Videospiel-Sexikone Lara Croft auf die Leinwand gebracht hätte?).

    So veröffentlichen heutzutage immer mehr Musiker ihre Songs in Videospielen und Computerprogrammen und erzielen damit riesige Hits, ganz egal ob sie später als Nebenprodukt tatsächlich noch ein Album veröffentlichen oder nicht.

    Da der Trailerismus zum Bestandteil des Alltagskonsums der meisten Menschen wird, ist es ganz normal, dass Spiele attraktiver werden als Filme und Alben: Filme oder Songs haben ein Ende, Spiele nicht. Das Spiel ermöglicht Ihnen, ständig neue Erwartungen über das Bevorstehende aufzubauen, diese goldenen Erwartungen lange Zeit auszukosten und schließlich immer wieder Ihr eigenes Happy-End zu gestalten.

    Die Filmindustrie und Filmtrailer sind zwar ein archetypisches Beispiel für den Trailerismus, doch er findet sich in all unseren Verhaltens- und Konsumformen wieder. Das ist wie das Hinaufklettern der Karriereleiter oder das Streben nach der Liebe Ihres Lebens. Eine Studie über die Neigung von Menschen, ihre Fantasien zu verwirklichen, beweist das:

    Die Forscher baten Menschen, sich ihre zukünftigen Karrieresprünge auszumalen, die Verwirklichung einer heimlichen Schwärmerei für jemanden und ihre Schulleistungen. Anschließend beobachteten sie das Verhalten jedes Einzelnen über einen Zeitraum von mehreren Wochen hinweg im Hinblick auf seine berufliche Initiative, seine amourösen Bestrebungen und seine schulischen Ergebnisse. Die Resultate belegten: Je mehr jemand sich Dinge ausmalte und je rosiger die Bilder waren, die er entwarf, desto glücklicher wurde er und desto weniger war er geneigt, seine Fantasien in die Tat umzusetzen. Der Grund dafür war, dass die Probanden befürchteten, die Fantasien könnten womöglich nicht verwirklicht werden. Stattdessen hielten sie lieber an den Fantasien fest und genossen sie, ohne ihnen ein unnötig frühes Ende zu setzen.

    Forschungen über die Entscheidungsfindung weisen eine ähnliche Tendenz aus, denn in den meisten Studien wurde nachgewiesen, dass die Menschen eher ihre Handlungen bereuen als ihre Untätigkeit. Experimente zeigten beispielsweise, dass der Kauf eines Produkts, das später zu einem niedrigeren Preis gesehen wurde, oder der Verkauf einer Aktie, die wenig später im Wert stieg, Reuegefühle auslösten. Diese Reue war stärker, als wenn das Produkt nicht zu einem niedrigeren Preis und einem früheren Zeitpunkt gekauft wurde, weil der Preis vor dem tatsächlichen Kauf erhöht wurde, oder als wenn die Aktie nicht verkauft wurde, ehe ihr Wert sank.

    Solange Sie nicht tätig geworden sind, können Sie immer noch die goldene Erwartung eines schöne(re)n Endes genießen, ein Genuss, der intensiver und länger anhaltend sein 
kann als das tatsächliche Verhalten oder der tatsächliche Konsum. In gewisser Weise bedeutet Trailerismus daher mehr Konsum. Nur in einer anderen Ausprägung.


    Wir sind so trendy wie nie zuvor!


    DER ULTIMATIVE TRAILER WÄRE VERMUTLICH EIN TREND. Laut Wikipedia ist ein Trend

    […] die Richtung einer Abfolge von Ereignissen, die eine gewisse Eigendynamik und Lebensdauer aufweist.

    Mit anderen Worten, ein Trend ist eine in die Zukunft gerichtete Bewegung, etwas, das noch nicht vollständig realisiert ist und kein erkennbares Ende hat. Trends sind offen für die Vorwegnahme und den Aufbau von Erwartungen des Kommenden, Erwartungen, die für den Konsum im Hier und Jetzt zur Verfügung stehen.

    Ein Trend ist ein fortwährendes Versprechen von Dingen, die in der Zukunft passieren werden, ein Versprechen, dass das heutige Geschehen sich fortsetzt und im Laufe der Zeit an Häufigkeit zunimmt. Ein Versprechen, das den Kapitalwert des gegenwärtigen Geschehens erhöht: »In Kürze mehr davon.«

    Auf der Suche nach Nextopia begrüßen wir Trends als flüchtige Ausblicke auf eine bessere Welt. In der Erwartungsgesellschaft sind Trends wertvolle Güter. Im Rahmen des Trailerismus kaufen wir Zeitschriften, schauen uns Sendungen an, lesen Blogs und durchsuchen das Internet, um über das Kommende auf dem Laufenden zu sein und unseren Konsum der Zukunft bis in die Gegenwart zu erweitern. Kein Wunder, dass Trends für sich genommen so beliebt geworden sind.

    Wir sind so trendy wie noch nie, Trends werden vorhergesagt, produziert und konsumiert in allen Teilen der Welt und bilden alle nur denkbaren Aspekte unseres Lebens und unserer Zukunft ab. Ohne genau zu beziffern, wie viel Geld in die Herstellung und den Konsum von Produkten gesteckt wird, die Menschen als Ergebnis ihres Trendkonsums erstreben (»Ich hab’ gerade diesen Blog gelesen – ich muss mir unbedingt einen roten Mantel kaufen, der ist im Spätsommer total angesagt!«), kann man sagen, dass die Trends selbst eine Multimillionen-Dollar-Industrie sind.

    Hunderttausende Websites geben Ratschläge zu Trends, vom Gärtnern über Make-up, Währungen und Zahlungsmethoden, Autos und Familienabsprachen bis hin zum Milch- und Kokainkonsum.

    Abgesehen von seinem Nextopia-Versprechen hat ein Trend noch eine weitere sehr verführerische Eigenschaft. Wie die Wikipedia-Definition andeutet, ist er dauerhaft. Deshalb ist sein Kapitalwert hoch – er verspricht eine lang währende Zukunft, in die Zeit und Mühe zu investieren sich lohnt. Ein traileristisches Versprechen, an das die meisten von uns fest glauben. So fest, dass wir unter Trendillusionen leiden. Die Trendillusion kann in Form der links abgebildeten Grafik dargestellt werden.


    
      [Bild vergrößern]
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    Es ist zwar mehr oder weniger ein Naturgesetz, dass nach dem Aufwärts ein Abwärts folgt (oder umgekehrt), doch die Trendillusion lässt uns glauben, das Aufwärts sei von Dauer. Fast alle Entwicklungskurven in der Natur und in der Gesellschaft folgen demselben Verlauf wie die hügelförmige Linie in der Abbildung. Einzelne Aktien wie auch der gesamte Aktienmarkt steigen und fallen in einem Muster, das als Regression zum Mittelwert bezeichnet wird. Die gesamte Wirtschaft hat kurzfristige Höhen und Tiefen mit Aufschwüngen und Rezessionen, sodass die wirtschaftliche Entwicklung niemals eine gerade Linie bildet, auch wenn die Makroentwicklung im Eiltempo durch die Jahrzehnte jagt. Sonne und hohe Temperaturen ziehen Regen und niedrigere Temperaturen nach sich. Wenn wir auf dem ansteigenden Hang am Anfang der hügelförmigen Linie stehen, glauben dennoch die meisten von uns, dass sie immer weiter nach oben weist, also der gestrichelten Linie folgt.


    
      

      Die Trendillusion und die Nextconomy haben die Rezession geschaffen

      Im Jahr 2008 wurde die Welt von einer großen Wirtschaftkrise gebeutelt. Besser gesagt, wir haben durch unser Handeln eine große Rezession ausgelöst, wie es bei allen Rezessionen der Fall ist. Wir haben schon viele Rezessionen erlebt, aber es fällt uns schwerer, zurückzublicken als nach vorn, deshalb sehen wir inmitten eines wirtschaftlichen Aufschwungs nichts anderes als steigende Trends, was die Illusion einer Wirtschaft erzeugt, die ohne Unterlass weiter wachsen wird. Diese Illusion ließ uns mehr konsumieren, als wir uns leisten konnten, und Kredite aufnehmen, denn unsere aktuelle wirtschaftliche Lage kümmerte uns nicht – wir richteten den Blick auf unsere (noch bessere) zukünftige Wirtschaftssituation.

      Auf diese Weise wurde die Wirtschaft zur »Nextconomy«. Eine Nextconomy, die den Wandel vom Aufschwung zur Rezession schneller vollzog als je zuvor. So wie wir die Aufwärtslinie in der Trendillusion zu weit hochgezogen hatten, zeichneten wir die Abwärtslinie im Sommer 2008 sofort zu weit nach unten. Die täglichen Nachrichten konzentrierten sich auf Vorhersagen des nächsten Abwärtschrittes der Nextconomy, und die Menschen schätzten ihre persönliche wirtschaftliche Lage viel schlechter ein, als sie war – weil sie in der (sich selbst erfüllenden) Erwartung lebten, dass es schlimmer werden würde.

      

    


    Zur Illustration dieser Trendillusion dient die folgende Tabelle:
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    Die Tabelle erläutert, wie Büroangestellte zwischen gesunden Snacks wie Äpfeln und Bananen und ungesunden Snacks wie Chips oder Schokoriegeln wählten. Genauer gesagt nahmen die Forscher ihre Bestellungen für Snacks auf, die eine Woche später geliefert werden sollten – entweder zum Verzehr am späten Nachmittag, wenn die Mitarbeiter erwartungsgemäß hungrig sein würden, oder gleich nach dem Mittagessen, wenn sie erwartungsgemäß satt wären. Die Hälfte der Büroangestellten wurde am Spätnachmittag gebeten, ihre Bestellung aufzugeben, die andere Hälfte unmittelbar nach dem Mittagessen.

    Wie die Zahlen in der ersten Spalte zeigen, bestellten diejenigen, die am späten Nachmittag gefragt wurden und hungrig waren, mit hoher Wahrscheinlichkeit Chips und Schokoriegel, um sie am Nachmittag in einer Woche zu verzehren. 78 Prozent bevorzugten die ungesunde Alternative gegenüber den Bananen und Äpfeln. Und obwohl sie davon ausgehen konnten, gesättigt zu sein und nur ein geringes Bedürfnis nach einem ungesunden schnellen Energieschub zu haben, wenn sie die Snacks in einer Woche gleich nach dem Mittagessen erhalten würden, wählten immer noch 42 Prozent diese Alternative. Die Zahlen der zweiten Spalte zeigen, dass die Büroangestellten, die gleich nach dem Mittagessen bestellten, wenn sie gesättigt waren, sich mit geringerer Wahrscheinlichkeit für die zucker- oder fetthaltige Alternative entschieden, unabhängig davon, wann sie verzehrt werden sollte. Eine kleine Mehrheit von 56 Prozent wählte Chips und Schokolade, wenn der Verzehr für den Nachmittag geplant war, und nur 26 Prozent der befragten Mitarbeiter entschieden sich für diese Alternative, wenn sie die Lieferung direkt nach dem Mittagessen erwarteten.

    Da die Büroangestellten schon unzählige Male die Situation erlebt hatten, direkt nach dem Essen satt und gegen Ende des Arbeitstags halb verhungert zu sein, sollte ihnen die Bestellung eigentlich leichtfallen – sie wissen ja aufgrund umfassender Erfahrung, dass sie nach dem Mittagessen satt sind, genau wie sie wissen, dass ihnen ein paar Stunden später wieder der Magen knurrt. Ganz gleich, was eine Woche zuvor passiert ist. Mit anderen Worten, es gibt keine plausible Erklärung für die Tatsache, dass jene, die ihre Bestellung am späten Nachmittag aufgaben, sich anders entschieden als die gerade vom Mittagessen Zurückgekehrten. In beiden Gruppen entschied sich eine gleich große Anzahl von Menschen für Chips und Schokoriegel bei der Nachmittagslieferung, und eine gleich kleine Anzahl bestellte sie für den Verzehr auf vollen Magen.

    Offensichtlich wissen die Menschen das eine und erwarten das andere. Wie im obigen Diagramm gezeigt, erwarten wir angesichts der aufsteigenden Linie unseres Hungers, dass dieser für einen langen Zeitraum anhalten wird, mindestens für eine Woche, obwohl wir aus Erfahrung wissen, dass jedes eingeschobene Mittagessen in den nächsten sieben Tagen die Hungerlinie nach unten treiben wird. Und Erwartungen sind mächtig. Sie sind so überwältigend, dass sie unseren Blickwinkel auf die Zukunft ändern, und zwar in einem Ausmaß, das uns an eine Veränderung unserer körperlichen Reaktionen glauben lässt.

    Diverse weitere Studien ergaben ähnliche Ergebnisse. In einer davon beobachteten die Forscher das Verhalten von Besuchern einer Drogenentzugsklinik. Wenn die Heroinsüchtigen kamen, um sich eine Erhaltungsdosis Buprenorphine (»BUP«, ein Ersatzstoff ähnlich wie Methadon) abzuholen, wurden sie gebeten, zwischen einer zusätzlichen Dosis BUP oder Bargeld auf die Hand zu wählen, wenn sie fünf Tage später zu ihrem nächsten Besuch kamen. Die Hälfte der Besucher wurde unmittelbar vor der Verabreichung von BUP vor diese Wahl gestellt, die andere Hälfte direkt danach. Die Aufzeichnungen zeigten, dass diejenigen Personen, die ihre Wahl vor der Behandlung trafen, fast doppelt so viel Wert auf das BUP legten wie jene, die sich erst nach der Behandlung entschieden.

    Wieder einmal stand das Wissen in Konkurrenz zu den überwältigenden Erwartungen an die Zukunft, je nach gegenwärtigem Blickwinkel der Probanden. Da sie genau hier und jetzt nach Drogen lechzten, bildeten sie die Erwartung, dass sie in fünf Tagen mindestens genauso, wenn nicht sogar noch mehr danach verlangen würden. Von ihrem Standpunkt an der aufwärts zeigenden Linie aus konnten sie kein Abwärts erkennen. In dieser Hinsicht handelten die Drogensüchtigen also kein bisschen anders als Börsenhändler, die auf den fahrenden Zug aufspringen und im Wert steigende Aktien kaufen, um eine Blase zu bilden, die schließlich platzt. Die Drogenabhängigen handelten genauso wie all die Ökonomen, Geschäftsleute, Journalisten und Verbraucher, die wirtschaftliche Zyklen in die Länge ziehen, indem sie erwarten, dass gute Zeiten sogar noch besser und schlechte Zeiten sogar noch schlechter werden.

    Die Trendillusion, zu erwarten, was wir sehen, oder heute vorauszusehen, dass es sich weit in die Zukunft erstrecken wird, ist eine Grundlage des menschlichen Verhaltens. Es reicht von Hunger und Heroinabhängigkeit über sexuelle Erregung und Angst bis hin zu unseren Geschäfts- und Kaufentscheidungen im Hinblick auf alles von der »richtigen« Marke über die »richtige« Farbe bis zum »richtigen« Geschmack. In unserer Vorstellung verwandeln wir das nächste iPad in ein elektronisches Gerät, das unser Leben für immer verändern wird, machen das demnächst erscheinende Album In Rainbows zum wertvollsten und nachhaltigsten Hitalbum aller Zeiten und sehen das Ende der Welt kurz nach einem tragischen Dienstagmorgen im September 2001 herannahen.

    Die Trendillusion und der Trailerismus verwandeln auch unsere Sichtweise anderer Menschen und unser selbst. In der Erwartungsgesellschaft sind Errungenschaften nicht mit der Vergangenheit, sondern mit der Zukunft verknüpft. Den höchsten Status, sozusagen den Spitzenplatz auf der Leiter, an der die meisten von uns hinaufklettern, hat der Expectity – er hat zwar nichts Großes in der Vergangenheit geleistet, weckt aber die Erwartung, in Zukunft Großes zu leisten.


    Sie werden schon sehen!


    »Sie ist das neue It-Girl.«

    »Der Star des nächsten Films …«

    »Sie wird das Geschäft übernehmen.«

    »Experten sagen voraus, dass er die nächste Nummer eins sein wird.«


    BESTIMMT ERKENNEN SIE DIESE SCHLAGZEILEN WIEDER; In den letzten Tagen haben Sie wahrscheinlich etliche dieser Art gelesen. In Zeitschriften, im Fernsehen, in Blogs – die Medien sind voll davon: die neusten Nachrichten und Berichte über jene Menschen, von denen in der Zukunft großartige und aufregende Dinge erwartet werden. Sie sind die Berühmtheiten der Erwartungsgesellschaft – Expectitys.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder jederzeit überall ein Star werden. Die ganze Welt liegt vor jedermanns Fingerspitzen. Durch Social Media, Blogs oder Videowebsites kann jedermanns Name und Gesicht im Handumdrehen jedermanns Ohren und Augen erreichen. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit ist es leicht, ein Star zu werden, aber praktisch unmöglich, ein Star zu bleiben.

    Als Andy Warhol sagte, wir alle würden uns unsere fünfzehn Minuten Ruhm verdienen, sah die Welt noch ganz anders aus. Keine weltweite Fernsehausstrahlung, keine Handys, kein Internet und ganz sicher keine Weltraumreisen. Zu Warhols Zeiten mussten die Leute Monate oder Jahre warten, bis neue Filme, Platten und Produkte in ihrer Gegend auf den Markt kamen, und mindestens Tage, bis Nachrichten und Gerüchte ihr Ziel erreichten. Die Formulierung »fünfzehn Minuten Ruhm« ist für die Bürger des neuen Jahrtausends genauso marsianisch wie die Gesellschaft und die Lebensumstände jener Zeit, in der sie geprägt wurde.

    Im neuen Jahrtausend können wir höchstens auf fünfzehn Millisekunden Ruhm hoffen.

    Wir wetteifern nicht mehr mit den Menschen in unserer Nähe um einen Platz im Rampenlicht, wir wetteifern mit den Milliarden Menschen auf der ganzen Welt, die nicht weiter von unserem lokalen Fernsehsender, Hochglanzmagazin oder Mobiletelefon entfernt sind als wir selbst. Und wir wetteifern mit der Zeit. Denn was immer wir auch erreichen, bald schon wird etwas Bedeutenderes und Faszinierendes kommen. Jeder weiß das und rechnet auch damit. In Erwartung des Bevorstehenden sind vergangene Errungenschaften nicht viel wert. Wie bei jedem Produkt sind auch unsere Handlungen angesichts von morgen oder gar der nächsten Millisekunde im Preis reduziert.

    Ganz im Sinne des Trailerismus richten wir unsere Aufmerksamkeit auf jene, die noch nichts erreicht und geleistet haben, von denen wir es aber erwarten. Wir werfen einen genaueren Blick auf die Aufsteiger der Bundesliga-Tabellen und auf Sportler, für die wir einen neuen Weltrekord voraussagen, als auf die Tabellenführer und Rekordhalter. Die Stars demnächst anlaufender Kinofilme und Schauspieler, die als Oscar-Gewinner gehandelt werden, erhalten mehr Aufmerksamkeit als jene, die bereits Hauptrollen gespielt und Oscars gewonnen haben.

    In Nextopia sind die erwarteten Taten und Errungenschaften viel großartiger und interessanter als alles, was wir bis jetzt von jemandem gesehen haben. Die Zukunft ist immer besser als die Vergangenheit, was die Expectitys automatisch zu Siegern macht.


    
      

      Nochmal Obama – preisgekrönt für Erwartungen


      Nach der großen Popularitätsspitze zur Wahl und der (natürlich viel geringeren) Spitze zur Amtseinführung beginnt Barack Obama in der Versenkung zu verschwinden und sich vom Expectity zum Gegenwärtigen (dem Äquivalent der Erwartungsgesellschaft zum Ehemaligen) zu verwandeln. Aber eine Spitze sollte noch kommen.

      Noch bevor das erste Jahr seiner Präsidentschaft vorüber ist, manifestiert das Nobelpreis-Komitee seine Rolle in der Erwartungsgesellschaft, indem es Barack Obama den Friedensnobelpreis verleiht. Nicht für das, was er für den Weltfrieden getan hat (zu dieser Zeit packte er wahrscheinlich gerade seine Umzugskartons im Oval Office aus), sondern für das, was man von ihm erwartete.

      

    


    Man muss nicht die Boulevardzeitungen lesen, um Expectitys zu finden. Stöbern Sie einfach in Kleinanzeigen oder einer beliebigen Internet-Kontaktbörse, dort finden Sie sie – Tausende von Expectitys. Vergleichen Sie mal eine Kontaktanzeige des alten Jahrtausends mit einer Kontaktanzeige des neuen Jahrtausends, dann stellen Sie fest, dass hier zwei verschiedene Sprachen gesprochen werden:


    
      	Kontaktanzeige damals:
»Ich habe Rechnungswesen studiert, bei IBM gearbeitet, bin durch Europa gereist und mache gern lange Spaziergänge.«

      	Kontaktanzeige heute:
»Ich werde Medienwissenschaften studieren, möchte bei Google arbeiten, plane eine Reise durch Südostasien und mache gern Entdeckungen.«

    


    Während die Kontaktanzeigen damals schwerpunktmäßig präsentierten, was jemand in seiner glorreichen Vergangenheit erreicht und vollbracht hatte, lenkt die Kontaktanzeige in der Erwartungsgesellschaft das Augenmerk darauf, wer der Betreffende in Zukunft sein wird, was er erreichen will und wird. Die Zukunft, nicht die Vergangenheit ist es, die einen Menschen interessant macht, sowohl für potenzielle Freunde und Partner als auch für den Menschen selbst. Vergiss, wer du bist. Wichtig ist, wer du sein wirst.

    Ein weiterer Unterschied zwischen alten und neuen Kontaktanzeigen ist, dass damals ein oder zwei Ausbildungen, Arbeitsstellen und Weltreisen erwähnt wurden, während heutige Anzeigen mit einer Vielzahl verschiedener Ausbildungsgänge, Berufslaufbahnen und Reiseplänen angefüllt sind. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit gibt sich niemand mit weniger zufrieden, denn man weiß ja, dass die Zukunft noch so viel bereithält: Wir wollen alles.


    Jeder wirbt für sich allein


    ES GIBT NOCH WEITERE UNTERSCHIEDE BEI NEUEN KONTAKTANZEIGEN. Abgesehen vom Inhalt hat sich auch die Form der Kontaktanzeigen verändert. Erstens müssen wir sie nicht mehr den Texterfassern bei Zeitschriften und Zeitungen diktieren, sondern wir schreiben sie selbst – und wir veröffentlichen sie auch selbst, online. Zweitens werden Kontaktanzeigen nicht mehr von Menschen geschrieben, die früher von vielen als verzweifelt Suchende betrachtet wurden. Die neue Art von Kontaktgesuchen wird von allen und jedem geschrieben. Von Menschen, die verzweifelt um die Aufmerksamkeit von allen und jedem buhlen.

    Das Internet wird überrollt von Millionen Blogs. Von 3 Millionen im Jahr 2004 ist die Anzahl der Blogs bis Ende 2011 auf fast 200 Millionen explosionsartig angestiegen. Neue Blogs entstehen sekündlich. Im neuen Jahrtausend ist ein eigener Blog so selbstverständlich wie der Besitz von Papier und Bleistift.

    Im Gegensatz zu Zeitungen und Zeitschriften, bei denen man höchstens einmal wöchentlich eine Kontaktanzeige veröffentlichen konnte (wenn man wirklich verzweifelt war), werden Blogs täglich aktualisiert, mindestens. Sobald ein neuer Text (oder eine Anzeige) veröffentlicht wird, ist er bereits veraltet. Die Nachricht von heute ist bereits die Nachricht von gestern. Um das Interesse und die Aufmerksamkeit der Menschen zu sichern, müssen wir ständig neues Material posten, damit die Erwartungen aufrechterhalten werden – »Weiteres in Kürze! Bleibt dran! Ich lasse aufregende neue Dinge geschehen!«

    Und die Geschwindigkeit erhöht sich immer weiter. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit, wo jeder Ihnen überall Ihren Platz im Rampenlicht streitig machen kann, reicht es nicht aus, einmal am Tag zu posten. Ihre fünfzehn Millisekunden Ruhm sind vorbei, bevor Sie auch nur zwinkern können. Blogs entwickeln sich zu Microblogs, wie Twitter, wo seit 2012 mehr als 500 Millionen Menschen stündlich oder minütlich neue Anzeigen über das Handy einstellen: »Bald mehr, bleiben Sie dran, in einer Minute geht’s weiter!«

    Blogs werden schon bald durch andere Formen persönlicher Inserate ersetzt, in neuen Formaten, die schneller, besser zugänglich, aufmerksamkeitsstärker sind. Aber die Art und Weise, wie Blogs verwendet wurden, zeichnet ein erstaunliches Bild davon, wie wir unser eigenes Leben und das anderer betrachten. Im neuen Jahrtausend wurden Blogs das Äquivalent der Erwartungsgesellschaft zu einem jahrzehntealten Unterhaltungsformat, das als Soap Opera bekannt ist: Man bleibt ständig dran, um zu erfahren, was im nächsten Posting passiert, und klickt ungeduldig auf den »Aktualisieren«-Button.

    In der Erwartungsgesellschaft entwickelt sich unser Leben zu persönlichen Soap Operas oder »Next Operas«, und wir bringen ständig Cliffhanger hinein, um Erwartungen über unsere künftigen Taten zu wecken und für die restliche Welt interessant zu bleiben. Kein Wunder, dass die jungen Menschen des neuen Jahrtausends als »Generation Stress« bezeichnet werden.

    Anfang 2008 gab es 316 000 Websites zum Thema »Blogger-Burnout«. Wie eine Epidemie verbreitete sich der selbst auferlegte Druck, ständig die Next Opera herauszubringen und in rasantem Tempo neue Folgen zu produzieren, und löste bei den Menschen eine derartige Erschöpfung aus, dass sich überall auf der Welt Selbsthilfegruppen für ausgebrannte Blogger bildeten.

    All die uns zur Verfügung stehenden Möglichkeiten und all die zukünftigen Aktivitäten, die wir durchführen wollen, setzen uns unter eine Art von Stress, wie wir sie nie zuvor erlebt haben. Niemals zuvor fühlten Menschen sich veranlasst, Millionen von Leuten aus aller Welt etwas bieten zu müssen. Niemals zuvor hatten die Menschen so viele Optionen und so viele selbst auferlegte Verpflichtungen.

    Andererseits befreit uns die Erwartungsgesellschaft weitgehend von einer anderen Form des Drucks, welche uns während der vorangegangenen Jahrhunderte geplagt hat – dem Druck dessen, was wir bisher erreicht oder noch nicht erreicht haben. In der Erwartungsgesellschaft hat die Vergangenheit nur eine geringe Bedeutung, und Grübler stehen kurz vor dem Aussterben. Die Redensart »Es ist nie zu spät, einen ersten Eindruck zu hinterlassen« verwandelt sich in »Es ist nie zu spät, den nächsten Eindruck zu hinterlassen«. In der Erwartungsgesellschaft gibt es kein Ende und keine Fristen.


    
      

      Twittern oder nicht


      Im Frühjahr 2009 postete der amerikanische Musiker und ehemalige Modedesigner Kanye West verärgert in seinem Blog: »ICH TWITTERE NICHT.« Der Grund dafür war, dass verschiedene Personen sich bei Twitter für den Star ausgegeben hatten. Als Erklärung dafür, warum er nicht twittert, schrieb Kanye, dass er mit kreativer Arbeit beschäftigt sei, über die er in seinem Blog schreiben werde. Würde er twittern, so hätte er keine Zeit für seine Nextopia-Reality-Show. Kanyes Rivale 50 Cent löste das Dilemma auf andere Weise: Er beschäftigte zwei Ghostwriter, um in seinem Namen zu schreiben.

      

    


    Es hängt nicht alles an Zahlen


    DIE GESELLSCHAFT UND UNSER LEBEN WURDEN IMMER SCHON VON ZAHLEN ODER VERFALLSDATEN GEPRÄGT. Vor 20 Jahren lag die durchschnittliche Lebenserwartung in Großbritannien bei 75 Jahren. Heute sind 75-jährige Briten noch quicklebendig und sehen fünf bis sechs weiteren aktiven Jahren entgegen. Genau wie alle anderen Mitglieder der weltweiten Erwartungsgesellschaft machen sie sich nichts aus alten Zahlen oder Verfallsdaten.

    Früher ging man davon aus, dass die Kreativität im Alter von 27 Jahren erlosch. Einstein hatte in diesem Alter seine bahnbrechende Arbeit erledigt, die Musiker Jimi Hendrix, Janis Joplin, Jim Morrison und Kurt Cobain, die erheblichen Einfluss auf die Welt- und Popkultur ausgeübt hatten, starben mit 27, der Schauspieler James Dean, ein Revolutionär der Filmbranche, hatte seine Arbeit und sein Leben sogar schon drei Jahre früher zum Abschluss gebracht. Man sagt, dass der Mensch jenseits von 27 Jahren keine großen Entdeckungen oder Durchbrüche mehr macht, sei es in der Mathematik, in der Physik, in der Wirtschaft, im Geschäftsleben, in Musik oder Kunst. In der Erwartungsgesellschaft sind solche überkommenen Vorstellungen nicht mehr zutreffend.


    
      	2005 entwickelte und verkaufte der 39-jährige Nicklas Zennström die Telefonie-Revolution Skype und verdiente mit seiner Schöpfung über 3 Milliarden Dollar. Im darauffolgenden Jahr ernannte das Time Magazine den 40-Jährigen zu einem der einflussreichsten Männer der Welt.

      	Im Alter von 34 Jahren revolutionierte Richard Branson die Luftfahrtbranche, als er mit Virgin Air an den Markt ging, wechselte dann mit 49 Jahren in den Bereich der Mobiltelefonie und stellte schließlich mit 54 Jahren das Universum auf den Kopf, indem er Virgin Galactic gründete und damit die Auswahl potenzieller Urlaubsziele radikal veränderte.

      	Mit 57 Jahren brachte Bruce Springsteen im Rahmen seiner »Seeger-Sessions«-Tournee von 2006 und 2007 den Folk in die Rockstadien. Bands wie die Rolling Stones und Kiss stellen, stramm auf die 70 zugehend oder älter, neue Stadionrekorde auf und verkaufen ihre neuen Alben millionenfach.

    


    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit und durch die Nextopia-Verwandlung von alt in jung gibt es keinen Grund, sich zurückzulehnen und zu genießen, was man in der Vergangenheit erreicht hat. Mit 27 hat man die beste Arbeit noch vor sich. Und das nicht nur aus freiem Willen, sondern weil es so sein muss. Früher einmal verschaffte eine große Errungenschaft den Menschen einen Ruf, der sie ihr Leben lang begleitete. In der Erwartungsgesellschaft dagegen ist es Ihre Zukunft, auf die es ankommt, und nicht Ihre Vergangenheit.


    Demnächst: Ewige Jugend!


    ES IST EIGENTLICH NIE ZU SPÄT, ERFOLGREICH ZU WERDEN –  mit irgendetwas. Zum Beispiel eine glückliche Kindheit. Klettern Sie einfach am Anfangspunkt des V hoch und erfreuen Sie sich an glücklichen Erinnerungen aus Ihren Kindertagen. Oder aus Ihrer Jugend. Oder noch besser, gehen Sie voran und erleben Sie Ihre Jugend in der Zukunft. Wenn das Alter am Ende des Weges liegt, müsste eine sich weit vor Ihnen erstreckende Zukunft ja per definitionem bedeuten, dass Sie jung sind.

    Das ist das Magische an der Welt beliebiger Verfügbarkeit – all die uns zur Verfügung stehenden Möglichkeiten haben keinerlei Begrenzung, und niemand kann jemals sagen: »So, jetzt habe ich alles gesehen und alles gehört, ich muss nicht mehr weitermachen, wenn mein Leben jetzt zu Ende ginge, würde ich glücklich sterben!«

    Es kommt immer noch mehr, und es lohnt sich immer. Die Natur ermutigt Sie, stimuliert Sie und gibt Ihnen die Kraft weiterzumachen. Es gibt immer ein nächstes Rendezvous.

    Wenn Sie »Senioren-Kontakte« oder »60+ Dating« in eine Suchmaschine eingeben, erhalten Sie Millionen Treffer. Trotz all der Verbesserungen in puncto Gesundheitsversorgung, Sicherheit und sozialen Strukturen kann man nicht ausschließen, dass der markante Anstieg der Lebenserwartung um die Jahrtausendwende zum Teil ein Ergebnis der Erwartungsgesellschaft ist – die Erwartung all der Gelegenheiten, die wir bekommen, und all des Glücks, das wir durch zukünftige Dates oder fantastische neue Produkte erfahren werden, erhält uns am Leben und lässt uns jung und handlungsbereit bleiben.

    Während die Lebenszufriedenheitsdiagramme in den vorherigen Kapiteln bemerkenswert stetige Linien aufwiesen, deuten Forschungen darauf hin, dass es doch eine geringe Schiefe gibt – schon immer ging die Lebenszufriedenheit der Menschen tendenziell nach oben, je weiter sie sich dem Lebensende näherten. Das Nextopia-V wird zusammengedrückt, wenn der Zufriedenheitsgrad steigt, und liefert ein geringeres Zukunftsversprechen. Forschungen belegen, dass geringere Erwartungen zu weniger Engagement und Bemühungen führen, also teilt uns die Natur auf diese Weise vielleicht mit, dass es Zeit zum Loslassen ist.

    Jetzt nicht mehr. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit mit 6,2 Millionen Rendezvousmöglichkeiten für Menschen über 70 und 6,6 Millionen Geschäften für Seniorenmode, die Google zur Anprobe bereitstellt, unmittelbar vor ihren langen Fingern, können Senioren keinerlei Hinweis darauf erkennen, dass es Zeit ist, den Löffel abzugeben. Die Erwartungsgesellschaft ist ein wahrer Jungbrunnen.

    Das könnte eine Erklärung dafür sein, warum sich laut UK National Statistics Office in der Erwartungsgesellschaft die Lebenserwartung der 50-Jährigen zwischen 1981 und 2010 um sechs Jahre erhöht hat und die der 65-Jährigen um weitere dreieinhalb Jahre. Im selben Zeitraum hat sich die Wahrscheinlichkeit, 100 Jahre alt zu werden, um das Siebenfache erhöht. In den USA lebten die Menschen 2010 durchschnittlich sechseinhalb Jahre länger als 1990. Kanadische Statistiken zeigen eine ähnliche Tendenz, hier hat ein 2009 geborenes Baby eine mehr als drei Jahre höhere Lebenserwartung als eines, das 1991 zur Welt kam.


    Das Mantra der Erwartungsgesellschaft: Du bist niemals besser als deine nächste Leistung


    IN DER WELT BELIEBIGER VERFÜGBARKEIT ERWARTEN WIR, dass die Technologie, die Lebensumstände, die Geschmäcker und vielleicht sogar die Gesetze von Raum und Zeit (beispielsweise bei der Urlaubsgestaltung) sich ändern. Die frühere Ablauffrist von 27 Jahren wurde oft damit erklärt, dass die Menschen bis dahin zu viel in bestehende Kenntnisse, Fähigkeiten, Erfahrungen und Geschmacksfragen investiert haben, um für einen Fortschritt oder eine Veränderung bereit und willens zu sein. Doch in der Erwartungsgesellschaft investieren die Leute in die Zukunft statt in die Vergangenheit, und alle gegenwärtigen Kenntnisse, Erfahrungen, Gelegenheiten und Geschmacksfragen werden drastisch im Preis reduziert.

    Was den Geschmack betrifft, so sagen die Statistiken, dass sein Mindesthaltbarkeitsdatum bei 39 liegt. Nach Studien von Robert Sapolsky, Professor für Neurobiologie, sind die Menschen jenseits eines Alters von 39 Jahren weniger geneigt, neue Nahrungsmittel auszuprobieren und zu genießen. Vor nicht allzu langer Zeit schien es einleuchtend, dass die meisten Menschen die Gelegenheit gehabt hatten, einen Großteil aller verfügbaren Nahrungsmittel kennenzulernen, und es für wenig sinnvoll hielten, im weiteren Umkreis nach etwas auf die Jagd zu gehen, das sie in den Geschäften und Restaurants ihrer Nachbarschaft vielleicht nicht bekommen hatten. Allerdings gab es immer eine Ausnahme dieser Regel – die Leute probieren gerne neue Lebensmittel und fremde Geschmacksrichtungen aus, wenn sie im Urlaub sind.

    Vor vielleicht 20 Jahren, als die wöchentliche Freizeit sechs bis sechsunddreißig Stunden kürzer war und nur ein Bruchteil aller Japaner ein Auto besaß, waren Urlaubsreisen nicht so häufig, nicht so lang und führten nicht an so weit entfernte Ziele. Mittlerweile haben wir die Zeit, das Geld und die Möglichkeit, uns ein Ticket für einen privaten Weltraumflug zu kaufen, also gibt es keine Beschränkungen mehr für das Universum an Geschmacksrichtungen, das wir auf unseren Reisen erforschen können. Und wir müssen nicht mal in Urlaub fahren, um ein unerschöpfliches Spektrum an Geschmacksvarianten zusammenzutragen, sondern bloß eine der über 1,4 Millionen Websites besuchen, die unter »Lebensmittel kaufen« zu finden sind.

    In der Erwartungsgesellschaft kann niemand davon ausgehen, vor dem Alter von 39 Jahren alle besten Nahrungsmittel ausprobiert zu haben. Genauso unvernünftig wäre die Erwartung, dass man nach seinem 33. Geburtstag keine interessanten Mode-Statements mehr zu hören bekommt. Oder dass Sie ab 35 keinen Gefallen mehr an neuen Musikgenres finden. Nach Sapolskys Untersuchungen liegt die Wahrscheinlichkeit bei 95 Prozent, den persönlichen Stil im Alter von 33 Jahren gefunden zu haben und allem »Neumodischen«, dem man danach begegnet, wie beispielsweise neuen Schmuckformen, Frisuren oder Piercings, aus dem Weg zu gehen. Und wenn man mit 35 nicht aufgehört hat, Glam Metal oder Elektropop zu hören, ist die Wahrscheinlichkeit, dass man jemals damit aufhört oder dass eine andere Musikrichtung diesen Platz einnimmt, kleiner als 5 Prozent.

    Diese Zahlen bilden einen interessanten Gegensatz zu der Vielzahl häufig besuchter Blogs, die das Internet überfluten und sich gänzlich oder teilweise mit Mode und Musik beschäftigen. Unsere nächsten Seifenopern brauchen einen kontinuierlichen Strom neuer Musik für ihren Soundtrack, und kein Soap-Opera-Darsteller bleibt interessant, wenn er ständig dieselbe Kleidung und Frisur trägt.


    Versuch’s mal?


    OB DAS LEBEN NUN BESSER WIRD ODER NICHT, es ändert sich jedenfalls ständig. Und die meisten Menschen sind der Meinung, dass Veränderung an sich etwas Gutes ist. Mother Mary in dem Beatles-Klassiker, »whispering words of wisdom: let it be«, scheint bei der Weltbevölkerung wenig Gehör gefunden zu haben.

    In der oben erwähnten Studie an 13 000 Menschen in zwölf verschiedenen Ländern gab es ein Schlusslicht in der Rangordnung von Faktoren, die sich auf das Wohlbefinden auswirken. Schauen Sie sich nochmal die Tabelle auf Seite 32 an, und Sie stellen fest, dass lediglich 11 Prozent der Befragten sämtlicher Länder der Meinung waren, der Status quo wirke sich auf ihr Wohlbefinden aus, in manchen Ländern erwähnten sogar 0 Prozent – also niemand – den Status quo. Status quo bedeutet »gegenwärtiger Zustand«. Offensichtlich spielt der gegenwärtige Zustand keine Rolle. Die Menschen wollen die Gegenwart nicht einfrieren. Sie wollen den Wandel.

    Um den Einfluss von Auswahlmöglichkeiten auf das Konsumverhalten zu testen, führten Wissenschaftler Experimente mit ein paar Hundert Erst- und Viertklässlern und ihren Eltern durch. Sie durften von einem Tablett, das vor ihnen stand, so viele Geleebonbons essen, wie sie wollten. Ihr durchschnittlicher Verzehr ist in der folgenden Tabelle dargestellt.
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    Wie die Tabelle zeigt, aßen beide Gruppen mehr Geleebonbons, wenn sie aus vierundzwanzig Farben auswählen konnten statt aus sechs. Im Durchschnitt verzehrten die Kinder etwa 50 Prozent mehr Geleebonbons, wenn sie vierundzwanzig Farben zur Auswahl hatten (11,5 Geleebonbons), als wenn sie nur sechs Farben hatten (7,5 Geleebonbons). Bei den Erwachsenen war es nicht anders, ihr Konsum erhöhte sich von 17 auf 25,5 Geleebonbons, wenn die Anzahl der Farben stieg. Als die Forscher die Geleebonbons nach Farben auf dem Tablett anordneten (alle roten zusammen, alle grünen zusammen und so weiter), aßen sowohl die Kinder als auch die Erwachsenen noch mehr davon, und die Zahl der verzehrten Geleebonbons stieg um mehr als das Doppelte, wenn mehr Farben zur Verfügung standen.

    Der Grund, warum die Menschen bei diesen Experimenten mehr konsumierten, ist natürlich, dass die neuen Farben eine Veränderung mit sich brachten; sie wollten nichts auslassen. Während sie bei sechs verschiedenen Farben offenbar mit 7,5 Geleebonbons zufrieden waren (von jeder Farbe eins plus eins oder zwei zusätzlich von der ausgewählten Lieblingsfarbe), brachten achtzehn weitere Farben die Kinder dazu, noch vier Geleebonbons mehr zu essen. Vermutlich aufgrund des größeren Appetits, der mit Alter und Größe einhergeht, aßen die Erwachsenen 25,5 der Geleebonbons in vierundzwanzig Farben (vermutlich ähnlich wie die Kinder bei einer Auswahl von sechs Farben eins von jeder Farbe plus ein paar von der Lieblingsfarbe).

    Der Grund dafür, dass sowohl Kinder als auch Erwachsene sogar noch mehr verzehrten, wenn die Geleebonbons nach Farben sortiert wurden, liegt darin, dass die Auswahl, also die größere Anzahl an Veränderungsmöglichkeiten, offensichtlicher wurde. Vierundzwanzig Varietäten in einer Anordnung von Farben auseinanderzuhalten ist gar nicht so einfach. Kinder wie auch Erwachsene dachten, dass sie mehr neue Geleebonbons zum Probieren hätten, als die Farben sortiert wurden. Und angesichts der größeren Menge an Wahlmöglichkeiten und Gelegenheiten sagten sie allesamt: »Versuch’s mal!« In einer anschließenden Umfrage berichteten die Geleebonbon-Esser, dass die größere Anzahl von Farben ihnen mehr Spaß gemacht habe, und schlossen daraus, dass das Probieren von mehr Geleebonbons ihnen gutgetan habe.

    Da bei Kindern und Erwachsenen dieselben Reaktionen beobachtet wurden, bewiesen die Experimente, dass eine größere Auswahl dem Menschen tatsächlich viel bedeutet. Die positiven Reaktionen von Kindern auf neue Geleebonbon-Farben (vielleicht ist es von Interesse, dass ähnliche Experimente auch mit M&Ms sowie mit Perlen ausgeführt wurden, die verschiedene Farben sowie weitere Eigenheiten aufwiesen, anhand deren sie aufgeteilt und sortiert werden konnten) legen nahe, dass es ein grundlegendes menschliches Verhalten ist, den Wandel willkommen zu heißen. Der fortgesetzte Verzehr gleichfarbiger Geleebonbons wird bald als nutzlos betrachtet, während wechselnde Farben der Dinge, die man sich in den Mund steckt, das Essen viel länger interessant machen. Dieselben Reaktionen bei Erwachsenen deuten darauf hin, dass dieses Verhalten zu grundlegend ist, um daraus hinauszuwachsen oder es zu verlernen.


    Besser als alles bisher Dagewesene


    DIE FORSCHUNG ZEIGT, DASS GOLDENE ERWARTUNGEN NICHT NUR FÜR EINEN HOHEN KONSUM SELBST VERANTWORTLICH SIND (was in den vorangehenden Kapiteln durch zahlreiche Beispiele hinreichend belegt wurde), sondern dass sie schon vor dem letztlichen Konsum des eigentlichen Produkts oder der Nutzung der Gelegenheit dazu neigen, auch die Konsumerfahrung golden zu machen. Sehen Sie sich die folgende Tabelle an:
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     Die Zahlen in dieser Tabelle stehen für die Wahl von Testpersonen bei einem experimentellen Blindtest mit Orangensäften. In diesem Experiment probierten die Teilnehmer ein Glas Orangensaft, das ohne ihr Wissen mit Essig und Salz versetzt worden war. Fünfzehn Minuten später sollten sie herausfinden, welches von fünf unbeschrifteten Gläsern den Saft enthielt, den sie zuvor getrunken hatten. Glas 1 enthielt reinen Orangensaft, die Gläser 2 bis 5 waren mit Orangensaft und einer zunehmenden Beimischung von Essig und Salz gefüllt, wobei Nummer 5 nahezu ungenießbar war und Nummer 4 die zuvor verkostete Mischung enthielt.

    Die erste Zeile der Tabelle zeigt, wie sich die Teilnehmer entschieden, die zuvor keinerlei Erwartungen an den Saft hatten. Die überwiegende Mehrheit wählte einen der am schlechtesten schmeckenden Säfte. Die zweite Zeile zeigt, wofür sich Probanden entschieden, die vor dem ersten Probieren des Saftes Werbung gesehen hatten, in der seine Frische, sein Geschmack und seine Qualität hervorgehoben wurden. Diese Menschen neigten weitaus weniger dazu, den am schlechtesten schmeckenden Saft als den zuvor probierten zu identifizieren, und tendierten deutlich stärker dazu, sich für einen der am besten schmeckenden Säfte zu entscheiden. Der einzige Unterschied war, dass diese zweite Gruppe goldene Erwartungen in Bezug auf die Frische und den Geschmack des Saftes aufgebaut hatte, Erwartungen, die golden genug waren, um ihren tatsächlichen Konsum des Saftes und die Wahrnehmung seines Geschmacks zu verwandeln und zu verbessern.

    Die dritte Zeile beweist sogar noch überzeugender die Macht der goldenen Erwartungen. Diese Testpersonen probierten zunächst den eigentlichen Saft, verschafften sich also zuerst eine Geschmackserfahrung. Anschließend wurde ihnen Werbung gezeigt, in der die Frische, der Geschmack und die Qualität des Saftes hervorgehoben wurden. Im Blindtest konkurrierte ihre tatsächliche, nicht manipulierte Produkterfahrung mit den Erwartungen, die durch die Werbung ausgelöst worden waren. Und die Erwartungen gewannen. Auf die Bitte, zu erklären, wie sie den Saft im Blindtest wiedererkannt hätten, verwendeten die meisten Befragten die Worte aus der Werbung, das heißt, sie verbalisierten nicht ihre tatsächliche Geschmackserfahrung, sondern ihre Erwartungen an den Geschmack.


    ÄHNLICHE EXPERIMENTE wurden mit Personen durchgeführt, die Grapefruitsaft tranken, ihn aber als Orangensaft identifizierten, nachdem sie Erwartungen aufgrund von Orangensaft-Werbung gebildet hatten. Andere erinnerten sich sogar daran, Bugs Bunny (von der Konkurrenzfirma Warner Bros.) in Disneyland gesehen zu haben, nachdem sie aufgrund von Werbung die Erwartung aufgebaut hatten, ihm dort zu begegnen.

    Ehe Sie nun einwenden, dass die Probanden in diesen Experimenten so reagiert haben, weil sie den Wissenschaftlern oder der Werbung nachgeben wollten, sollten Sie bedenken, dass die Teilnehmer in einem Experiment zuerst gebeten wurden, ihren Eindruck von dem Produkt mitzuteilen, ehe sie die Werbung zu sehen bekamen. Etwas später zeigte man ihnen die Werbung, und danach sollten sie sich so genau wie möglich daran erinnern, wie sie das Produkt vor der Werbung empfunden hatten. Die Antworten waren nicht mehr dieselben.

    In einer Studie über Aufmerksamkeit und Reaktionsgeschwindigkeiten wurde den Teilnehmern eine halbe Stunde vor dem Test ein Getränk angeboten. Einige bekamen Wasser, andere einen Energydrink. Zumindest dachte die Hälfte der Teilnehmer, dass sie einen Energydrink bekämen, der, wie man ihnen sagte, ihre Energie und ihre Leistung erhöhen würde, während sie tatsächlich die ähnlich schmeckende Dr.-Brown-light-Limonade tranken. Die andere Hälfte trank wirklich den Instant-Energydrink. Der Test erwies, dass beide Energydrink-Gruppen (egal ob sie ihn tatsächlich tranken oder nicht) viel besser abschnitten als die Wasser trinkende Gruppe, die Tastatur schneller bedienten und aufmerksamer waren, um die Zielelemente rascher zu erkennen. Eine medizinische Überprüfung ergab auch eine höhere körperliche Wachheit beider Gruppen im Vergleich zur Wasser trinkenden Gruppe, sowohl was den diastolischen als auch was den systolischen Blutdruck anbelangte.

    Ähnlich wie bei medizinischen Experimenten, in denen Patienten mit Zuckerdragees starke Schmerzen bekämpften, sich von Krankheiten erholten und Wunden zum Verheilen bringen konnten, solange sie (unwissentlich) erwarteten, dass diese dazu in der Lage seien, stellten die Forscher auch bei dem Aufmerksamkeitsexperiment fest, dass der Energydrink seine hauptsächliche Wirkung bei denjenigen Personen entfaltete, die sich wünschten und erwarteten, dass das Getränk bei ihnen funktionieren werde.

    Und das ist die Macht von Nextopia – wir wünschen und erwarten, dass jedes neue Date, jede neue Sportart, jedes neue berufliche Projekt, jedes neue Produkt, dem wir begegnen und das zu kaufen wir uns entschließen, großartig ist, besser als alles, was wir je zuvor kennengelernt haben.
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    Episode 8
Geschäftsleben in der Erwartungsgesellschaft
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    Nicht Ihre gewöhnlichen Autobauer

    Nicht Ihr gewöhnliches Auto

    Nicht Ihr gewöhnliches 2008


    DIESER TEXT STAMMT AUS EINER ANZEIGE, die ungewöhnliche Männer und Frauen zeigt, ungewöhnlich in dem Sinne, dass man sie nicht für Fahrzeugingenieure hält. Sie stehen vor einem neuen Automodell auf einer Bühne. Die Hauptaussage gleicht jener der meisten Autowerbungen: An diesem neuen Auto gibt es etwas Besonderes (die Anzeige lief von Ende 2007 bis Anfang 2008).

    Zum gleichen Zeitpunkt gab es eine ähnliche Anzeige:


    Nicht Ihre gewöhnlichen Autobauer

    Nicht Ihr gewöhnliches Auto

    Nicht Ihr gewöhnliches 2009


    Es wurde dasselbe Bild verwendet, dieselben »als Fahrzeugingenieure ungewöhnlichen« Männer und Frauen und dasselbe Automodell auf derselben Bühne. Bei dem fast identischen Werbetext ging es in der Hauptsache um dasselbe wie in den meisten Autowerbungen: An diesem neuen Auto gibt es etwas Besonderes.

    So ähnlich die Anzeigen zu sein scheinen, macht doch eine kleine Zahl einen Riesenunterschied aus. Durch den Austausch der »diesjährigen« Zahl 8 gegen die »nächstjährige« Zahl 9 forderte die zweite Autoanzeige die Menschen auf, sich ein völlig anderes Bild von der Anzeige, dem Auto und dem Autohersteller zu machen. Im Vergleich zu der Anzeige mit »Nicht Ihr gewöhnliches 2008« hatte die Anzeige mit »Nicht Ihr gewöhnliches 2009« folgende Wirkung:

    
      	spontan mehr positive Gedanken und vorteilhaftere Assoziationen,

      	spontan weniger negative Gedanken,

      	eine höhere Bewertung der Qualität des Autos,

      	mehr Interesse am Kauf des Autos,

      	Bewertung der Anzeige und des Autoherstellers als glaubwürdiger,

      	mehr Sympathie für die Anzeige und den Autohersteller.

    


    Eindeutig verwies »nächstes Jahr« auf Nextopia, was automatisch mehr positive Gedanken auslöste und all die Wenns und Abers vergessen ließ, die entstanden wären, wenn man jetzt oder bald, noch dieses Jahr, mit dem Auto konfrontiert worden wäre. Die Nextopia-Anzeige löste mehr als doppelt so viele spontane positive Gedanken aus und halbierte die Anzahl der negativen Gedanken. In der Annahme, dass das Auto noch länger als ein Jahr nicht erhältlich sein würde, bewerteten die Menschen auch seine Qualität höher. Während die »diesjährige« Anzeige zu einer durchschnittlichen Bewertung des Autos führte, wurde dasselbe Auto für das folgende Jahr deutlich oberhalb des Durchschnitts gesehen. Die »nächstjährige« Anzeige verstärkte auch den Wunsch, das Auto auszuprobieren, und erhöhte deutlich den Preis, den die Leute dafür zu zahlen bereit waren.

    Es überrascht zwar nicht, dass die Nextopia-Anzeige besser ankam als die andere, dennoch ist es bemerkenswert, dass sie gleichzeitig auch als glaubwürdiger wahrgenommen wurde. Rational betrachtet sollte man annehmen, dass die 2008-Anzeige für glaubwürdiger gehalten wird, weil sie ein existierendes Produkt bewirbt, das die Menschen tatsächlich selbst ausprobieren können, um sofort herauszufinden, ob es wirklich gut und etwas Besonderes ist.

    Aber während die Glaubwürdigkeit der 2008-Anzeige als durchschnittlich bewertet wurde, lag die Bewertung der Anzeige für das demnächst erscheinende, offensichtlich noch nicht existierende Auto deutlich über dem Durchschnitt. Ohne das Auto anschauen oder berühren oder die Behauptungen des Herstellers überprüfen zu können, glaubten die Menschen tatsächlich, dass die Werbung ungewöhnlich glaubwürdig sei.

    Was noch interessanter ist: Wer die Nextopia-Anzeige sah, fand das gesamte Unternehmen sympathischer und hielt es für glaubwürdiger. Als Reaktion auf die 2008-Anzeige wurde der Autohersteller für durchschnittlich sympathisch und glaubwürdig gehalten, doch verglichen damit war die Nextopia-Wahrnehmung des Unternehmens deutlich sympathischer und glaubwürdiger als die eines Durchschnittsunternehmens. Zudem waren die Menschen deutlich mehr geneigt, die Firma und sowohl ihre gegenwärtigen als auch ihre zukünftigen Autos im Auge zu behalten.

    Alles in allem erfüllte die Nextopia-Anzeige ihre Aufgabe deutlich besser als die »Hier-und-jetzt«-Anzeige, sowohl was den Verkauf des fraglichen Autos als auch was das gesamte Unternehmen mit seinen anderen Autos anbelangt. Mit anderen Worten, die Nextopia-Anzeige schaffte es, die zukünftigen Produkte der Firma ebenso zu verkaufen wie ihre aktuellen. Die Werbung für einen Ausblick auf die Zukunft brachte das gesamte Unternehmen näher an Nextopia heran, und zwar hier und jetzt.

    Bei ähnlichen Experimenten mit Hunderten von Verbrauchern stellte ich ähnliche Reaktionen auf die Werbung für andere Produkte fest. Mit demselben Schwerpunkt, »an diesem neuen Produkt gibt es etwas Besonderes«, warben zwei identische Anzeigen für ein Mineralwasser mit über ein Etikett rinnenden Wassertropfen und dem Text:


    Wir machen kein Wasser.

    Finden Sie es selbst heraus.

    Jetzt/Nächstes Jahr überall erhältlich.


    Die »Jetzt-erhältlich«-Anzeige erhielt durchschnittliche Bewertungen, während die »Nächstes-Jahr-erhältlich«-Anzeige eine viel positivere Einstellung zu dem Produkt und dem gesamten Unternehmen auslöste. Die Marke wurde als deutlich über der durchschnittlichen Qualität und Glaubwürdigkeit liegend wahrgenommen. Genau wie das zukünftige Auto machte auch das zukünftige Mineralwasser sowohl die gegenwärtige als auch die zukünftige Firma und ihre Produkte attraktiver. Die Anzeigen sind ein schlagender Beweis für das Mantra der Erwartungsgesellschaft:

    Du bist niemals besser als deine nächste Leistung.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder sich jederzeit und überall alles kaufen. Und mit der Technologie des neuen Jahrtausends kann jeder ein Produkt in seine kleinsten Bestandteile zerlegen, um alles darüber in Erfahrung zu bringen, und jedes Produkt mit kleinen Veränderungen innerhalb von Wochen, Tagen oder sogar Stunden reproduzieren. Sowohl Unternehmen als auch Verbraucher wissen und erwarten das. Deshalb ist es eine fundamentale Regel der Erwartungsgesellschaft, dass ein Produkt, sobald es auf den Markt kommt, bereits veraltet ist und seine Einzigartigkeit verloren hat.


    Die Zukunft verkaufen


    ES IST UNMÖGLICH, IN DER WELT BELIEBIGER VERFÜGBARKEIT EINZIGARTIG ZU SEIN – jeder könnte überall gerade genau dasselbe tun wie Sie. Und irgendeiner wird es auch tun, irgendwann, bald. Das einzige Einzigartige an einem bestimmten Produkt oder Angebot ist seine Terminierung, also der Moment, in dem es konzipiert wird. Und auf der Megaschnellstraße des Glücks bringt dieser Moment Ihnen günstigstenfalls 15 Millisekunden Ruhm ein.

    In der Erwartungsgesellschaft ist Timing alles. Und es gibt keinen besseren Zeitpunkt als morgen.

    Seit der Jahrtausendwende werden Unternehmen sich zunehmend der Bedeutsamkeit von Zeitplanung und der Macht von morgen bewusst. Amerikanische Statistiken besagen, dass im neuen Jahrtausend rund 50 Prozent aller Produkte vorangekündigt werden. Etwa 50 Prozent der Unternehmen sind außerdem erfolgreicher als die anderen. Können Sie sich vorstellen, zu welcher Hälfte die Vorankündiger gehören?

    Eine Studie an über 400 Vorankündigungen amerikanischer Technologiefirmen bringt erstaunliche Ergebnisse hervor. In einem Zeitraum von 17 Jahren, von 1984 bis 2000, beobachteten die Forscher den Börsenwert von Unternehmen, die ihre kommenden Produkte vorankündigten. Im Durchschnitt erhöhten diese Firmen ihre ungewöhnlichen Jahreserträge um über 14 Prozent. Die Ankündigung eines nicht existierenden Produkts, der Ausblick auf ein zukünftiges Produkt ließ also den gesamten Unternehmenswert steigen und übertraf den der Mitbewerber mit erheblichem Abstand. Einem Abstand, der das ganze Jahr über anhielt.

    Darüber hinaus zeigen die Zahlen, dass jede aktualisierte Mitteilung über das Produkt den Firmenwert um weitere 18 Prozent steigerte. Immer noch ohne greifbares Produkt, nur durch das Zulassen eines weiteren Vorausblicks darauf, katapultiert sich das Unternehmen immer näher an Nextopia heran. Interessanterweise, so zeigt die Analyse, hat die Verlässlichkeit der Vorankündigung keine Auswirkungen auf die Ausschüttungen der Firmenaktien. Mit anderen Worten, die Ankündigung einer Zukunft ließ den Unternehmenswert ein ganzes Jahr lang in die Höhe schießen – egal ob das Produkt tatsächlich zum angekündigten Zeitpunkt auf den Markt kam und unabhängig von seiner Leistungsfähigkeit.

    Während die Wissenschaftler, die ihre Studie im Jahre 1984 begannen, überrascht zu sein schienen, dass die Marktfreigabe des Produktes sich nicht auf die Aktienwerte des Unternehmens auswirkte, zieht der Leser des neuen Jahrtausends lediglich den Schluss, dass diese Zahlen einmal mehr die Veränderung der geschäftlichen Spielregeln in der Erwartungsgesellschaft untermauern: Sie – und jeder andere – sind immer besser als Ihre letzte Leistung. Aber Sie (und hoffentlich kein anderer) sind niemals besser als Ihre nächste Leistung. Auf die kommt es an. Und zwar in Spannen von 14 Prozent.

    Oder in Milliardenwerten. Trotz des trüben Märzwetters standen viele Amerikaner am Donnerstag, dem 10. März 1995, früh auf. Ein paar Stunden später sollte die Börse sich in einem Glückstaumel befinden. Am Tag zuvor hatte es Gerüchte gegeben, dass in den Vereinigten Staaten etwas Großes geschehen würde. Und im Verlaufe des Donnerstags ließ jemand die Bombe hochgehen. Der NBA-Basketballspieler Michael Jordan, der von vielen für den größten Basketballer und Leistungssportler aller Zeiten gehalten wird, kündigte an, dass er nach einer mehrjährigen Unterbrechung (während der er den Lebenstraum seines verstorbenen Vaters verfolgt hatte, einer der weltbesten Baseballspieler zu werden) seine Basketballkarriere wieder aufnehmen werde. Der kombinierte Aktienwert der von ihm unterstützten Firmen (McDonald’s, Gatorade, Wheaties, Hanes, Nike) schnellte um sage und schreibe 1 Milliarde Dollar in die Höhe.

    Die Wertsteigerung dieser Firmen trat am 10. März 1995 ein, genau an dem Tag von »Air Jordans« Ankündigung. Zehn Tage zuvor hatte er seine Rückkehr auf das Basketballfeld geplant. Lange bevor jede der Firmen die Chance gehabt hatte, in irgendeiner Form auf die historische Ankündigung zu reagieren. Ohne dass der Basketball auch nur ein einziges Mal den Korb berührt hätte, ohne dass die Firmen Anzeigen mit der Schlagzeile »Michael ist wieder auf dem Platz, genau wie wir« veröffentlicht hätten, ohne auch nur einen einzigen zusätzlichen Hamburger, ein Sportgetränk, eine Cornflakespackung, ein T-Shirt oder ein Paar Schuhe verkauft zu haben. Alles, was sie hatten, war morgen. Und morgen ist heute 1 Milliarde Dollar wert.

    Auch wenn Michael Jordan ein Ausnahmesportler ist und 1 Milliarde Dollar außerordentlich viel Geld sind, ist an der Logik nichts Außergewöhnliches mehr. Das neue Jahrtausend liefert mehr als genug Beweise für die Macht von morgen. Nehmen Sie beispielsweise die Superbowl-Werbung. Der Superbowl ist die offizielle Weltmeisterschaft des American Football. Diese Massenveranstaltung lockt die Medien sowie hundert Millionen Zuschauer an, daher wurde sie zur inoffiziellen Weltmeisterschaft der Werbung. Zumindest in Amerika sieht jeder die Superbowl-Werbung.

    Eine Studie über die Superbowl-Werbung von 1969 bis 2001 ergab einen eindeutigen Trend. In den letzten paar Jahren um die Jahrtausendwende hatte die Superbowl-Werbung zunehmend mehr Einfluss auf die Aktienwerte der werbenden Unternehmen. Die nächste Abbildung zeigt die kumulativen ungewöhnlichen Erträge (also die Wertsteigerung über die »normale« Aktienindexentwicklung hinaus) der Unternehmensaktien in den Tagen nach dem Superbowl. Die obere Linie steht für die 50 Prozent der Werbung, die am meisten mit dem Unternehmen verbunden sind (der Firmenname wird deutlich gezeigt, erwähnt, wiederholt), während die untere Linie die 50 Prozent der Werbung darstellt, die nicht so stark mit dem Unternehmen verknüpft sind (und sich mehr auf das fragliche Produkt konzentrieren).
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    Die obere Linie zeigt, dass die Firmen, die gut mit ihrer Werbung in Verbindung gebracht werden können, sofort eine Wertsteigerung oberhalb des Normalen erfahren, und zwar durchschnittlich um bis zu 0,5 Punkte innerhalb von ein, zwei Tagen. Und ihr Wert steigt während der folgenden drei Wochen stetig weiter. Man kann davon ausgehen, dass die Firma nicht innerhalb von ein oder zwei Tagen genügend zusätzliche Produkte verkaufen kann, um die Wertsteigerung zu rechtfertigen (bedenken Sie, dass die meisten Unternehmen einen Wert von Milliarden Dollar haben, was bedeutet, dass eine erhebliche Anzahl von Produkten verkauft werden muss, um ihren Wert nennenswert zu erhöhen), vermutlich nicht mal innerhalb der folgenden drei Wochen. Was das Unternehmen tatsächlich verkauft hat, sind Erwartungen an seine Zukunft.

    Die Schlussfolgerung, dass die durch die obere Linie repräsentierten Unternehmen Erwartungen an ihre Zukunft verkaufen, wird durch einen Blick auf die untere Linie noch bestätigt. Diese Linie steht für die Firmen, deren Werbung sich stärker auf das Produkt konzentriert. Die Firmen haben in den ersten Tagen einen negativen Return und gehen bis auf die letzten fünf Tage nicht über die Nulllinie hinaus. Aufgrund ihrer Fokussierung auf das Produkt könnte man annehmen, dass sie positive Umsätze generieren, weil sie mehr Limonade, Autos, Versicherungen, Schokoriegel et cetera verkaufen. Aber offensichtlich ziehen die Verkäufe nicht schnell genug an, um den gesamten Unternehmenswert zu steigern. Die Werbung für aktuelle Produkte von Unternehmen erzielt deutlich schlechtere Ergebnisse als jene für Erwartungen an die Unternehmenszukunft.


    Leben, als gäbe es kein Heute


    IM JAHR 2007 UNTERSTRICH DAS UNTERNEHMEN CAREERBUILDER, das ebenfalls beim Superbowl warb, die neue Geschäftslogik, die sich weniger auf den Verkauf von Produkten heute und mehr auf den Verkauf der Unternehmenszukunft konzentriert. Nur eine Woche nach der Ausstrahlung entließ es seine Werbeagentur mit der Begründung, sie hätte sich mit der Werbung nicht genug Mühe gegeben. CareerBuilder hielt die Leistung nicht deshalb für suboptimal, weil sie nicht genügend Stellenvermittlungen hervorbrachte (denn die sind das Produkt, das die Firma verkauft). Eine Woche ist ja auch eine sehr kurze Zeit, um Vermittlungserfolge zu messen. Und die schienen sogar vielversprechend zu sein, denn die Zahl der Besucher der Unternehmenswebsite verdoppelte sich innerhalb von 24 Stunden nach der Ausstrahlung der Werbung. CareerBuilder entließ seine Werbeagentur, weil der Spot bei der Online-Abstimmung einer Zeitung nicht genügend Stimmen erhielt. Obwohl die vorherigen Werbespots der Agentur sich bei der Vermittlung von Stellen als erfolgreich erwiesen hatten, war CareerBuilder der Auffassung, dass die Superbowl-Werbung nicht gut genug war und sein würde, weil die Firma meinte, dass die Online-Abstimmung nur geringe Erwartungen signalisierte.

    Eine genauere Aktienanalyse in den Tagen nach dem Superbowl deutet darauf hin, dass CareerBuilder recht haben könnte. Eine Untersuchung aller Firmen, die in den vergangenen 30 Jahren beim Superbowl geworben hatten, ergab, dass die aufmerksamkeitsstärkste Werbung die Aktienpreise bereits in die Höhe gehen ließ, bevor sich irgendeine Steigerung der Verkaufszahlen abzeichnen konnte. Der Anstieg des Börsenwerts wurde über Wochen hinweg aufrechterhalten, egal was mit den Produkten des Unternehmens geschah. Eine andere Untersuchung aller Unternehmen an der New Yorker Börse während der vergangenen 23 Jahre kam zu dem Ergebnis, dass Marketing stärkere Auswirkungen auf den Aktienpreis hatte als jede andere Unternehmensaktivität, auch die tatsächliche Produktentwicklung. Die durch Werbung erzeugten Erwartungen dessen, was das Unternehmen morgen tun wird, sind entscheidender als das, was das Unternehmen zuvor getan hat.

    Diese Firmen verdeutlichen die Geschäftsregeln in der Welt beliebiger Verfügbarkeit. In ihrer Geschäftsumgebung kommen ohne Unterlass neue Produkte auf den Markt, und die Verbraucher sind in einer Position, in der jeder jederzeit überall alles kaufen kann. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit ist es gefährlich, sich auf die Produkte von heute zu konzentrieren. Wenn ein Unternehmen nach dem Motto vorgeht »Lebe, als gäbe es kein Morgen«, so erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass es tatsächlich kein Morgen geben wird. Die neue Geschäftsregel müsste lauten:

    Lebe, als gäbe es kein Heute.


    Ein Abonnement auf die Zukunft


    SO WIE DIE ZUSCHAUERZAHLEN DER FERNSEHSERIE Lost zurückgingen, als die Handlung in der zweiten und dritten Staffel zu komplex und anscheinend willkürlich wurde, schnellten sie zu Beginn von Staffel vier wieder in die Höhe. Die zahlreichen Handlungsstränge und Rückblenden der vorherigen Staffeln hatten den Kapitalwert von Lost verringert, denn die Zuschauer sahen wegen des als gering wahrgenommenen Wertes der kommenden Folgen nur wenig Wert darin, die Sendung weiter zu verfolgen. Nachdem dies erkannt worden war, gingen der vierten Staffel Vorankündigungen über die Zukunft der Serie voraus (drei weitere Staffeln und dann ein plausibler Schluss), es gab Previews der neuen Vorausschau-Technik und intensive Werbung. Durch die Fokussierung auf morgen und weit in der Zukunft erhöhte Lost seinen Kapitalwert, seinen Wert von heute, maßgeblich.

    Die vorherigen Beispiele in dieser Episode lassen sich auf ähnliche Weise erklären. Michael Jordan, die Superbowl-Werbung, die Fortune 1000 erhöhen alle den Gesamtwert der Unternehmen, indem sie die Erwartungen an morgen in die Höhe schrauben. Im Vergleich der Werbung für das »diesjährige« Auto mit der für das »nächstjährige« oder des jetzt erhältlichen Mineralwassers mit dem nächstes Jahr erhältlichen entstehen die beiden obigen Diagramme.
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    Links sagen die Auto- und Mineralwasseranzeigen, die sich auf ein Produkt des Hier und Jetzt fokussieren, nur wenig über die Zukunft aus. Man könnte erwarten, dass der zukünftige Unternehmenswert gleich ist wie der aktuelle, sodass die gestrichelte Linie in geradem Verlauf weitergeht. Oder es wird erwartet, dass der zukünftige Wert geringer ist. Was wahrscheinlicher ist, denn die Zukunft von heute neigt dazu, im Preis reduziert zu werden. Auf der rechten Seite erzeugen die Anzeigen, die sich auf ein zukünftiges Produkt konzentrieren, eine aufsteigende Linie, denn es wird ein höherer zukünftiger Unternehmenswert im Vergleich zum gegenwärtigen erwartet, und die Erwartung eines höheren zukünftigen Kapitalwerts erhöht den Kapitalwert von heute. Wenn Sie sich erinnern, wie Menschen am Fuß einer ansteigenden Kurve dazu neigen, der Trendillusion zu erliegen, und eine fortgesetzt ansteigende Linie bis weit in die Zukunft hinein erwarten, ist die Macht eines wachsenden Kapitalwerts leicht zu begreifen.

    Mit anderen Worten, durch das Anschauen der letzten Folge von Lost abonnieren die Menschen die zukünftigen Folgen, von denen sie erwarten, dass sie die Zeit und die Mühe wert sind, die sie in das Anschauen der heutigen Folge investieren. Ähnlich erhöht die Nextopia-Werbung für das Auto und das Mineralwasser den erwarteten künftigen Wert genügend, um sie zu abonnieren, indem man sich für das Unternehmen und seine Produkte von heute interessiert. Die Börse ist ein perfektes Beispiel für ein Abonnement der Zukunft – die Leute kaufen Firmenaktien, weil sie erwarten, dass sie sich in der Zukunft bezahlt machen. Wenn der erwartete künftige Wert des Unternehmens steigt, bewerten die Menschen ihr Abonnement auf die Zukunft des Unternehmens (also die Aktie) höher.

    Was die dreifache Umsatzspitze des Films Der Herr der Ringe: Die Gefährten erklärt.

    Der traditionelle Produktlebenszyklus sieht wie in der folgenden Grafik aus: Dieses Modell beschreibt die Nachfrage nach einem bestimmten Produkt im Verlaufe seiner Lebensdauer und ist immer noch das vorherrschende Modell, auch wenn es Mitte des vorigen Jahrhunderts entstanden ist. Wie die Abbildung zeigt, hat das Produkt nach seiner Markteinführung eine Einführungsphase, in der sich die Verkaufszahlen relativ langsam steigern. Es folgt die Wachstumsphase, in der die Verkaufszahlen explodieren. Sie wird abgelöst von einer gewöhnlich recht langen Reifephase, in der die Umsätze auf dem Höhepunkt bleiben, und schließlich kommt der Rückgang.
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    Dieser Produktlebenszyklus ist den Geschäftsleuten der Erwartungsgesellschaft genauso fremd wie das Geschäftsleben auf dem Mars. Fragen Sie mal Radiohead, deren Albumverkauf einen Höhepunkt bei durchschnittlich 8 Dollar pro Stück verzeichnete, noch bevor die Platte überhaupt erschienen war, und definitiv weder eine Einführungs- noch eine Wachstumsphase verzeichnete, nachdem das Album auf den Markt gekommen war.

    Die Macher des Films Der Herr der Ringe: Die Gefährten haben das begriffen und einen dreifachen Höhepunkt angestrebt, der besser in das neue Jahrtausend passt. Der Film erschien im Jahr 2001 und hatte drei Umsatzspitzen.

    Die erste erfolgte natürlich 2001, als der Film in die Kinos kam. Eine weitere Umsatzspitze gab es 2002, gefolgt von einer dritten im Jahr 2003. Was steckte hinter diesen beiden nachfolgenden Höhepunkten? 2002 erschien der zweite Teil der Trilogie, Die zwei Türme, und 2003 der letzte und dritte Teil, Die Rückkehr des Königs. Als die Premieren der beiden Nachfolgeteile bevorstanden, erregte der erste Teil wieder neues Interesse.

    Die Nachfrage nach dem ersten Teil kann mit drei Nachfragekurven dargestellt werden, ähnlich wie die des Radiohead-Albums im vorherigen Kapitel:
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    Die erste Nachfragekurve zeigt, wie die Nachfrage einen Höhepunkt erreicht, bevor der Film überhaupt in die Kinos kommt. Nach seinem Erscheinen gehen das Interesse und die Zahlungsbereitschaft schnell zurück, denn jeder kann den Film mehr oder weniger sofort anschauen, und andere Filme – und Trailer – ziehen bald die Aufmerksamkeit auf sich. Die zweite Nachfragekurve zeigt die Nachfrage für den zweiten Teil, die natürlich ebenfalls vor dem Erscheinen ihre Spitze erreicht hat.

    Hier wurde jedoch nicht das Geschäftsmodell von Radiohead angewendet, welches das Anhören und den Kauf des neuen Materials noch vor seinem Erscheinen ermöglichte. Die hauptsächliche Art und Weise für den Konsum des neuen Films ist eine andere Form des Trailerismus – nämlich erneutes Anschauen des vorherigen Films, der als Supertrailer und Cliffhanger des folgenden fungiert. So lässt sich die Nachfragekurve für den zweiten Film in gewissem Maße auf den ersten Film übertragen. Der Unterschied ist, dass der Preis der wichtigste Nachfrageindikator für den folgenden Film ist und die Absatzmenge der Indikator für den bereits erschienenen Film (warum für einen existierenden Film bezahlen, wenn man ihn jederzeit überall bekommen kann?). Vor Erscheinen des dritten Teils steigt erneut die Nachfrage nach dem ersten, denn die Bereitschaft der Menschen, den kommenden (Nextopia-)Film zu sehen, überträgt sich in Trailerismus und das Anschauen der bereits existierenden Filme.

    Im neuen Jahrtausend hat die Filmbranche sich zu einem Trilogiegeschäft entwickelt. Der Herr der Ringe bekam von den Krieg-der-Sterne- und Matrix-Trilogien Gesellschaft. Sie wiederum wurden gefolgt von Spiderman, Fluch der Karibik und der Twilight-Saga, deren Trilogien so erfolgreich waren, dass ihre Macher, bevor der dritte Teil herauskam, ankündigten, dass eine weitere Trilogie folgen würde. Es ist recht symptomatisch, dass die Evolution von Produktlebenszyklen mit mehreren Spitzen und das Mehrteilergeschäft sich gerade in dieser Branche so stark bemerkbar machen. Schließlich stand sie unter gewaltigem Druck wegen der starken Konkurrenz durch eine Vielzahl anderer Medien (beispielsweise der Next-Opera-Blogs und ihrer Nachfolgegenerationen), neuer Unterhaltungsformen (zum Beispiel Videospiele) und Vertriebswege, die ihre Gewinne schmälerten. Der Kapitalwert jedes einzelnen Films ist maßgeblich zurückgegangen, sowohl für die Verbraucher als auch für die Branche.

    Durch die Veröffentlichung einer Trilogie erhöht sich der Kapitalwert der ersten beiden Filme für die Filmgesellschaften deutlich, denn die Nachfragekurve hat drei respektive zwei Höhepunkte statt nur eines (kurzen) Höhenflugs. Zudem erhöht sich durch die Ankündigung mehrerer Teile der Kapitalwert aller Filme auch für die Verbraucher. Weil sie wissen, dass noch mehr folgen wird, dass der erste Film irgendwohin führt, wenn auch noch nicht ganz sicher ist, wohin, verknüpfen die Menschen den ersten Film mit Nextopia. Die erwartete Großartigkeit der folgenden Filme springt auf den ersten Film über und verleiht ihm einen viel größeren Wert, sodass die Verbraucher gerne die Zeit und die Mühe investieren, ihn sich heute im Kino anzuschauen.

    Die Ankündigung von Mehrteilern – die Andeutung dessen, dass noch mehr folgt – ist ein wesentlicher Geschäftsaspekt in der Erwartungsgesellschaft. Auch im alten Jahrtausend hatten Filme bereits Fortsetzungen und bildeten Trilogien oder sogar Serien von vier, fünf oder sechs Folgen. Aber damals waren die Fortsetzungen häufig mehr oder weniger Überraschungen, sowohl für das Publikum als auch für die Branche. Sie wurden nach dem Erscheinen des vorhergehenden Films angekündigt und manchmal erst dann von der Filmgesellschaft beschlossen, wenn dessen traditioneller Produktlebenszyklus bereits abgelaufen war.

    Die Ankündigung weiterer Filmfolgen im Mehrteiler-Business erhöht den Interessantheitsgrad der Filme, sodass sie nicht so schnell veralten. Sie sind andauernde, wiederholt Spitzenwerte erreichende Trailer für die Zukunft (und zukünftige Filme) und bleiben so lange aktuell und interessant, bis das letzte Kapitel des Mehrteilers geschrieben ist. Die mehrfachen Höhepunkte des Produktlebenszyklus verlängern die Lebensdauer gegenwärtiger Produkte bis in die Zukunft hinein. Diese Art des Geschäfts hat sich aus einer Notwendigkeit heraus schon früh in der Filmbranche entwickelt. Doch in Anbetracht des Hyperwettbewerbs in der Welt beliebiger Verfügbarkeit wandeln sich die meisten Branchen in eine ähnliche Richtung.


    Expansion wird zu Nextpansion


    IN DER ERWARTUNGSGESELLSCHAFT IST DER SCHLÜSSEL ZU EINEM ERFOLGREICHEN GESCHÄFT,  was als Nächstes kommt, also die Nextpansion. Anstatt sich dem Verbraucher zu nähern, indem man für eine bessere Produktverfügbarkeit sorgt, geht es darum, sich von ihm zu entfernen, indem man die Produkte nextpandiert. Denken Sie daran, dass es nicht möglich ist, ein einzigartiges und überlegenes Produkt am Markt zu haben – sobald es erhältlich ist, kann jeder es jederzeit überall kopieren und verbessern. Aber solange das Produkt noch nicht auf den Markt gekommen ist, solange die Menschen noch nicht ihre langen Finger danach ausstrecken können, bietet Nextopia sowohl Einzigartigkeit als auch Überlegenheit. Schauen Sie sich noch einmal die neue Nachfragekurve in der Grafik an.
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    Traditionell lag der geschäftliche Fokus auf dem rechten Bereich des Diagramms: Wie können die Lebensdauer und die Reichweite des Produkts nach seiner Markteinführung erhöht werden? Aber ein Blick auf die linke Seite der Grafik zeigt, dass das Potenzial vor der Markteinführung anscheinend viel größer ist. Das deutet darauf hin, dass man von einer Geschäftsausdehnung, einer Nextpansion vor der Markteinführung mehr profitieren könnte.

    Genau das machte Apple mit dem iPhone und dem iPad. Und das Unternehmen, laut Rankings eine der angesagtesten und wertvollsten Marken der Welt, macht es auch weiterhin. Kurz nach der Markteinführung des iPad verlagerte Apple seinen Fokus und nextpandierte auf das iPhone 4. Das angekündigte verbesserte Handy sicherte dem Unternehmen fortlaufende Aufmerksamkeit und Umsätze.

    Bei den gängigen Markenranglisten gilt Google als beliebteste Verbrauchermarke der Welt, deren Wert auf mehrere Milliarden Dollar geschätzt wird. Einen Großteil seines Geschäfts gründet Google auf kontinuerlicher Nextpansion mit Versprechungen und Erwartungen neuer Features – von Telefonie bis Weltraumreisen – und dem Kauf von Unternehmen wie YouTube (ebenfalls eine nextpandierende Marke, die immerzu neue Features verspricht und ankündigt).

    Die mächtigsten Marken der Gegenwart schaffen es, ganz oben zu bleiben, indem sie sich der Nextpansion und der Trendillusion bedienen – was immer Apple oder Google als Nächstes tun, wir erwarten, dass es großartig sein wird und dass sie dadurch noch mehr an Macht gewinnen.


    
      

      Die Erwartung der Nextpansion


      Ein bizarres Beispiel für die Nextpansion ist Chinese Democracy, ein Album der amerikanischen Rockband Guns n’ Roses, das Anfang 2008 fast 800.000 Google-Treffer ergab. Guns n’ Roses war eine der verkaufsstärksten Musikgruppen der Neunziger, ehe sie sich auflöste. Der Frontmann Axl Rose gründete eine neue Band unter demselben Namen und begann mit den Aufnahmen zu Chinese Democracy im Jahr 1994.

      Vierzehn Jahre später, Anfang 2008, war das Album immer noch nicht erschienen. Aber die Guns-n’-Roses-Lizenz blühte und gedieh, die Band reiste um die Welt und machte Schlagzeilen unter der Flagge von Chinese Democracy. Geld floss auch aus dem Verkauf früherer Alben, die zum Zweck des Trailerismus gekauft werden, ehe das Album auf den Markt kommt.

      Im September 2008, zwei Monate vor der Veröffentlichung, brachten die Vorbestellungen das Album auf Platz eins der Verkaufslisten, noch vor allen anderen Künstlern mit bereits existierenden Platten.

      Als die Band Chinese Democracy im November 2008 endlich herausbrachte – unter dem Slogan »das meisterwartete Album aller Zeiten« –, blieben die Verkaufszahlen hinter den Erwartungen zurück. Es hätte in Nextopia bleiben sollen, denn da war es ein echter Hit.

      

    


    Da jeder auf der Megaschnellstraße des Glücks herumflitzt, scheint die Nextpansion eine Unternehmensmethode zu sein, mit der sich die Aufmerksamkeit der Erwartungsgesellschaft aufrechterhalten lässt. Ist das Produkt erst mal auf dem Markt, veraltet es schnell und ist bald wieder vergessen. Hält das Unternehmen es jedoch knapp außerhalb der Reichweite unserer langen Finger, so kann es im Brennpunkt der Aufmerksamkeit bleiben. Wenn wir das Produkt fast, aber nicht ganz in Reichweite haben, reagieren wir wie Kinder vor einem Marshmallow.

    Durch die Produktnextpansion hoffen die Firmen, genügend Zeit einzuräumen und genügend Ungeduld und erwartete Freuden zu erzeugen, um sowohl die Anzahl der Kaufwilligen als auch den Preis zu erhöhen, den sie während seiner sehr kurzen Lebenszeit nach der Markteinführung zu zahlen bereit sind. Oder für die Waren, die schon vor seiner Einführung erhältlich sind.

    So wie bei Disneys Ankündigung der Cars-Fortsetzung, die für 2011 geplant war. Der Grund dafür ist natürlich die milliardenschwere Werbebranche, die Auto-Merchandisingprodukte in Form von Spielzeug, Kleidung, Schreibwaren und so weiter herstellt. Um diese Branche am Leben zu erhalten (in einem Zeitalter, da zwei Jahre – die seit dem ersten Film vergangen waren – ein ganzes Leben bedeuten), weist Disney auf einen neuen Film hin und auf eine Nextopia-Zukunft, die man nicht erreichen, aber durch den Kauf von hier und jetzt (und in den folgenden vier Jahren) erhältlichen Merchandisingartikeln schon mal abonnieren kann.

    James Bond, als Filmlizenz längst über das Trilogiengeschäft hinaus, ist ebenfalls ein Beispiel für die Nextpansion. Der Kinostart von Ein Quantum Trost sollte im November 2008 stattfinden. Doch in den zwei Jahren nach der Premiere des vorhergehenden Bond-Films sickerten ständig Informationen über die Handlung und die Besetzung sowie Filmausschnitte durch. Anfang 2008 gab es bereits über 1,5 Millionen Websites, die sich dem Film widmeten.

    Die Nextpansion könnte also auch Teil der Erklärung dafür sein, warum Filmschauspieler, Musiker und Unternehmensvertreter im neuen Jahrtausend alle angefangen haben, sich als Expectitys zu vermarkten. Ungeachtet ihrer beeindruckenden bisherigen Leistungen (zumindest aus der Perspektive des alten Jahrtausends) richteten Menschen wie Johnny Depp und Steve Jobs ihre Aufmerksamkeit und die der Welt auf die Zukunft, um im Blickpunkt der Öffentlichkeit zu bleiben und Geschäfte zu machen:


    
      	Johnny Depp erkannte, dass jeder neu herausgekommene Film unter einem gravierenden Nachlassen des Interesses leidet und dass die Lebensdauer eines Films nur kurz ist. Also beschloss er, für seinen nächsten Film Dali ein öffentliches Vorsprechen zu veranstalten. Wenige Tage nach dieser Ankündigung erzeugte der Film bereits 160.000 Treffer bei Google. Hinweise auf das globale Interesse an einem Film, der erst noch gedreht werden muss, an einem Film, von dem noch nicht mal ein Skript vorliegt.

      	Steve Jobs stand für eine neue Spezies der Expectitys, ein Geschäftsmann, der häufig in der Öffentlichkeit erschien, Versprechen ablegte und Vorschauen bot, um seine Firma Apple in Nextopia zu belassen und sicherzustellen, dass das Unternehmen und seine Produkte niemals vom gnadenlos nachlassenden Interesse abgewertet werden. Als Ikone seiner Leistungen wurde er nie für seine zurückliegenden Errungenschaften bejubelt, sondern schaffte es immer, sich im Ruhme der Erwartung des Kommenden zu sonnen.

    


    Das neue Jahrtausend hat eine Entwicklung erlebt, bei der Unternehmen ihre Vorstände und Mitarbeiter in Expectitys verwandelt haben, die bloggen, Reden halten und Videos posten, um ihre eigenen nächsten Leistungen und die ihrer Firmen in Gang und im Gespräch zu halten. Im Kampf um die Aufmerksamkeit und das Interesse der Weltöffentlichkeit graben sie zunehmend tiefer in ihren Aktivitäten und Leben und werden dadurch zu ihren eigenen Paparazzi.


    Die unternehmerische Version der Paparazzi: Blogarazzi


    In der Erwartungsgesellschaft scheint der alte Aufschrei gegenüber Journalisten, Fotografen und Bloggern »Finger weg von meinem Privatleben!« sich nicht auf die aufstrebenden Expectitys selbst zu erstrecken. Das macht ihnen die Arbeit als Blogarazzi deutlich leichter. Und erheblich wirkungsvoller. Wer kann mehr schmutzige Wäsche einer Person ans Licht befördern als diese Person selbst? Während sie früher die Türen vor der Öffentlichkeit verschlossen, lassen Schauspieler, Künstler, Sportler, Politiker und Unternehmenssprecher plötzlich die Hosen runter und bloggen über alles, sei es über ihre aktuelle Arbeit an einem neuen Song, ihre Auseinandersetzungen mit dem Regisseur am Filmset oder den Ärger mit dem Mannschaftstrainer, über ihre Beziehungen, ihre Kinder, ihre Wohnungseinrichtung und sogar das gestrige Abendessen.

    Sehen Sie sich nur mal eine durchschnittliche Facebook- oder Twitter-Seite an. Oder besser noch, sehen Sie sich Ihr eigenes Profil an. Hätten Sie vor Facebook jemals in Betracht gezogen, so viele Informationen über sich selbst an Hunderte oder Tausende Menschen weiterzugeben?


    
      

      Twooper


      Im Frühling 2009 wurde die amerikanische Rockmusikerin Courtney Love von ihrer Modedesignerin verklagt. Der Grund? Courtney hatte sich bei verschiedenen Gelegenheiten auf Twitter über den Ärger mit ihrer Garderobe beklagt. Die Designerin sagte, die Nachrichten würden sie bei Hunderttausenden von Love-Followern in ein schlechtes Licht rücken.

      Das ist ein typischer Twooper, also Dummheiten, die man sagt oder tut, Ausrutscher, die einem unterlaufen, wenn man frustriert, betrunken oder nicht ganz klar im Kopf ist. Wenn man schneller tippt als denkt und mit Instant Microblogging ausgerüstet ist.

      Vielleicht haben die Wissenschaftler der University of Southern California recht. Bei einer Studie mit Microblogs stellten sie fest, dass die Nutzer unsensibel gegenüber anderen sind. Microblogging geht so schnell, dass man nicht nachdenkt und auf sein Gefühl hört, ehe man etwas postet.

      

    


    Knapp außer Reichweite


    DIE NEXTPANSION KANN NICHT NUR DADURCH ERZIELT WERDEN, dass man die Produkteinführung zeitlich weiter von den Konsumenten abrückt, sondern auch indem man die Produkte weiter außer Reichweite bringt. Das erklärt die explosionsartige Ausbreitung limitierter Editionen, die das neue Jahrtausend mit sich gebracht hat. Ob Kleidung, Autos, CDs oder sogar Lebensmittel: weltweit wetteifern Unternehmen mit Sonderkollektionen einer begrenzten Anzahl von Artikeln.

    Ein Beispiel dafür ist der internationale Mode-Einzelhändler H&M, der erschwingliche Mode für den Massenmarkt verkauft. Obwohl seine grundlegende Idee immer darin bestand, Mode für jedermann verfügbar zu machen, gelang es ihm im neuen Jahrtausend, sein Geschäft anzukurbeln, indem er seine Produkte knapp außer Reichweite von jedermanns langen Fingern hielt. Die lange Reihe von limitierten Kollektion begann 2004 mit der des berühmten deutschen Designers Karl Lagerfeld. Immer wieder lösten die Markteinführungen einen regelrechten Kaufrausch aus und machten sogar Polizeieinsätze in den Filialen erforderlich. Die Kollektionen brachten den völlig neuen Geschäftszweig der »Profi-Ansteher« hervor, die dafür bezahlt werden, stunden- oder tagelang Schlange zu stehen, um zu garantieren, dass die Kunden Zugriff auf die wenigen verfügbaren Kleidungsstücke haben.

    Lange vor jeder neuen limitierten H&M-Kollektion kommen Gerüchte und Spekulationen in Umlauf und erzeugen große Aufmerksamkeit für den neuen Namen und die einzelnen Teile der Kollektion. Lange bevor die Kollektion auf den Markt kommt, veröffentlicht H&M Informationen über die dazugehörigen Kleidungsstücke, damit die Kunden anfangen können, goldene Erwartungen mit ihrem Tragen zu verknüpfen, und ausgewählte Personen dürfen die Kleidung anprobieren, sodass sie darüber reden und in Zeitschriften, Blogs und anderen Veröffentlichungen darüber schreiben können.

    Lange nach jeder limitierten Kollektion werden Tausende von Artikeln bei eBay versteigert, die erschwingliche Mode wird zu Preisen von teilweise mehreren Tausend Dollar verkauft.

    Indem sie sich knapp außer Reichweite unserer langen Finger befindet, nextpandiert die limitierte Zahl von Artikeln den Produktlebenszyklus sowohl indem sie Leute Schlange stehen lässt, um zu den wenigen zu gehören, die tatsächlich an das Produkt herangelangen, wenn es erst mal auf den Markt kommt, als auch durch das Wachhalten des Interesses nach der Markteinführung, wenn die Kunden sich um eine zweite Chance bemühen, des Produktes habhaft zu werden, während es weiterhin zwischen den Käufern zirkuliert.

    Interessanterweise belegen Forschungen, dass limitierte Auflagen eine Ausnahme von der Regel sein könnten, wonach wir die Untätigkeit der Handlung vorziehen, da wir die meisten unserer Käufe von heute im Hinblick auf morgen bereuen. Die limitierte Auflage gibt nämlich das Signal, dass das Produkt morgen nicht mehr existieren wird, weshalb wir nicht in der Lage sind, es heute im Hinblick auf morgen zu einem Sonderpreis zu bekommen. Die Wissenschaftler untersuchten dies auf sehr konkrete Weise, indem sie verglichen, wie stark Einheimische und Touristen dazu neigten, regionale Produkte zu kaufen. Während die Einheimischen den Kauf der Produkte eher bereuten als den Nichtkauf, bereuten die Touristen eher, die Produkte nicht gekauft zu haben, weil sie spürten, dass sie keine zweite Chance dazu erhalten würden.

    Was passiert, wenn Sie Schlange gestanden haben und kein Produkt einer limitierten Auflage ergattern konnten? Aller Wahrscheinlichkeit nach kaufen Sie etwas anderes vom selben Unternehmen, einen Ersatz für das Produkt, dessen Sie nicht habhaft werden konnten. Sowohl vor als auch während und nach der Markteinführung der limitierten Auflage können ähnliche Artikel von Ihrem Trailerismus profitieren.

    Ersatz und Trailerismus könnten auch die explosionsartige Verbreitung von Luxusgütern im neuen Jahrtausend erklären. Die Liste der 100 besten globalen Marken, zusammengestellt von Business Week und Interbrand, verzeichnet einen bemerkenswerten Anstieg von Luxusmarken wie Louis Vuitton, Chanel, Prada, Hermès, Tiffany & Co., Burberry oder Rolex. Die Erwartungsgesellschaft stellt einen mächtigen Hintergrund dar für die wachsende Anzahl und Werthaltigkeit von Luxusmarken – Marken, die per definitionem außerhalb der Reichweite der meisten langen Finger liegen sollten, Marken, über die der Mensch goldene Erwartungen aufbauen kann.

    Indem sie vor den Menschen mit Luxusprodukten herumwedeln, schaffen die Marken ein Bild von Nextopia, auf das wir alle gerne einen Blick werfen würden. Die Produkte selbst werden nur wenig konsumiert, womit der Produktlebenszyklus weitgehend irrelevant wird. Entscheidend sind die Erwartungen darü
ber, wie die Produkte sein könnten, die wir konsumieren. Vor lauter Trailerismus und Bedarf sind wir möglicherweise sogar bereit, für den Zugang zu Katalogen und Websites der Marken oder für Anstecknadeln, Mauspads und andere Werbeartikel zu bezahlen.


    Die Nextpansion durch Luxus erstreckt sich sogar auf eine wachsende Anzahl der meisten »nicht-luxuriösen« Warengruppen:

    
      	Sie können schwarzes Himalayasalz oder rosa Hawaiisalz für mehr als das Zehnfache des durchschnittlichen Salzpreises kaufen.

      	Warum nicht mal Bling-H2O-Mineralwasser zum Einzelhandelspreis von 90 Dollar pro Flasche trinken?

      	In einem Cinetopia-Luxuskino können Sie für 100 Dollar pro Ticket die neuste Filmpremiere sehen und dabei Gourmethäppchen naschen und edle Weine trinken.

    


    Die Luxus-Nextpansion verspricht, dass es immer noch etwas Fantastischeres und Faszinierenderes gibt, in jeder Produktkategorie kann man Nextopia einen Schritt näher kommen.
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    WO SOLL DAS ALLES MAL ENDEN? Tut es nicht.


    Dieses Buch hat ein Bild entworfen von beschleunigten Ökonomien auf der ganzen Welt, von verfügbaren Einkommen und einer Kaufkraft, die sich mit jeder Generation verdoppeln, verdreifachen, vervierfachen, einer sich ausweitenden Welt beliebiger Verfügbarkeit, in der das Auto, vor 40 Jahren noch eine Seltenheit, durch kommerzielle Weltraumreisen ersetzt wird und die Menschen ganze Tage damit verbringen können zu entscheiden, welche Hochzeitsschuhe sie haben wollen oder wie groß ihre Popcorntüte sein soll. Eine Welt, in der wir alles haben können und alles haben wollen, aber immer weniger Freude daran verspüren.

    Muss diese Entwicklung nicht irgendwann zum Stillstand kommen? Sollte es nicht eine Grenze geben, über die hinaus die Wirtschaft sich nicht mehr weiter ausbreiten kann, über die hinaus wir nicht mehr konsumieren können, über die hinaus die Megaschnellstraße des Glücks es dem Menschen unmöglich macht, glücklich zu werden, und ihn stattdessen unglücklich macht?

    Wird die Natur der Globalisierung Einhalt gebieten, der Ausbeutung der weltweiten Ressourcen und unserem exzessiven Verbrauch? Werden wir nicht all der uns zur Verfügung stehenden Möglichkeiten müde werden, der Produktion unserer eigenen Seifenopern angesichts eines wachsenden globalen potenziellen Publikums?

    Die Antwort auf all diese Fragen lautet: Nein. Die Natur kann das in diesem Buch entworfene Bild nur verändern, indem sie uns tötet. Die Verhaltensweisen, die uns da hingebracht haben, wo wir heute stehen, sind in unseren Genen verankert.

    Solange Menschen weiterleben, die neue Dates, neue berufliche Projekte, neue Gelegenheiten, Produkte und Dienstleistungen als Wege zum Glück betrachten – also nach Nextopia blicken –, wird sich die Entwicklung fortsetzen. Und die Evolution hat dafür gesorgt, dass ein Großteil der menschlichen Rasse heutzutage aus diesen Leuten besteht. Diese Gene haben uns offensichtlich über die Jahrhunderte und Stufen der menschlichen Entwicklung und des Fortschritts der Erde hinweg überlebensfähig gemacht. Und höchstwahrscheinlich haben sie uns auch in die Lage versetzt, der zukünftigen Auslöschung zu entkommen.

    Man könnte meinen, dass die Gesellschaft sich so, wie sie sich fortentwickelt, über die Natur hinwegsetzt oder dies bald tun wird. Aber bedenken Sie, dass unser Verhalten von der Natur bestimmt ist. Durch alle Zeitalter hindurch wurden wir von ihr geprägt, wir sind die Natur. Und die Natur hat es richtig gemacht:


    
      	Noch nie gab es so viele Menschen auf der Welt, und die Weltbevölkerung wächst weiter.

      	Es gab noch nie zuvor eine so große Anzahl verhältnismäßig gesunder Menschen. Und wir können immer weitere Krankheiten und lebensbedrohliche Verletzungen von der Liste streichen.

      	Die Menschen haben noch nie so lange gelebt, und die Lebenserwartung steigt noch an.

    


    Es stimmt, dass es zunehmend schwierig ist, glücklich zu sein, und es wird im Laufe unserer Entwicklung sogar noch schwieriger werden. Aber die Natur hat auch nie vorgesehen, dass wir glücklich sind. Die Natur hat immer vorgesehen, dass wir versuchen, glücklich zu sein.

    Wenn der Sinn des Lebens das Streben nach Glück ist, dann hatte das Leben noch nie zuvor so viel Sinn.


    
      	In der Welt beliebiger Verfügbarkeit sind die Möglichkeiten unbegrenzt.

      	Auf der Megaschnellstraße des Glücks ist das Glück unmittelbar und kurz, was bedeutet, dass wir zwei, drei oder auch fünf Glücksmomente in derselben Zeit erleben können, in der wir früher einen einzigen erreicht haben.

      	Da sich das Leben über eine größere Zahl von Jahren erstreckt, können wir länger nach Glück streben und haben mehr Zeit, um Glück zu erleben.

      	Weil Nextopia und die Welt beliebiger Verfügbarkeit die Jugend in die Zukunft projizieren, statt sie im Rückspiegel zu zeigen, werden wir in den späteren Phasen unseres Lebens immer aktiver und verlangsamen unser Glücksstreben nicht.

    


    Mit der Verknüpfung dieser Bedingungen ermöglicht es uns die Erwartungsgesellschaft, das Glück häufiger und über mehr Jahre hinweg zu erleben. Die selteneren und länger anhaltenden Zeiten des Glücks vergangener Tage werden durch mehr und mehr, schnellere und schnellere Glücksmomente ersetzt. Das hält uns in Gang und sorgt für den Fortschritt unseres Konsums und der Weltwirtschaft.


    Wir übernehmen die Kontrolle


    JEDER PSYCHOLOGIESTUDENT KENNT DAS KLASSISCHE, SCHEUßLICHE EXPERIMENT, bei dem Hunden über den Boden, auf dem sie stehen, Elektroschocks verabreicht werden. Eine Gruppe der Hunde muss nur einen Schritt zur Seite machen, um den Schocks auszuweichen, während die andere Gruppe sich dadurch keine Erleichterung verschaffen kann. Die Hunde der ersten Gruppe lernen schnell, dass sie die Kontrolle über ihr Wohlergehen haben. Die zweite Gruppe lernt, dass sie keinerlei Kontrolle hat, und verwandelt sich bald in ein Nervenbündel. Egal welchen neuen Herausforderungen die Hunde gegenüberstehen, die Tiere der ersten Gruppe suchen hartnäckig nach Lösungen und finden sie auch, während die der zweiten Gruppe nicht einmal irgendwelche Bemühungen zeigen.

    So abscheulich sie auch sind, wurden diese Experimente doch zu Klassikern, nicht weil sie uns etwas über Hunde beibringen, sondern über das menschliche Verhalten. Die sich ausweitende Welt mit ihrem beschleunigten Wettstreit um das Rampenlicht und einem zunehmend komplexen Umfeld, in dem wir uns bewegen müssen, verwandelte uns gegen Ende des vergangenen Jahrtausends in ähnliche Nervenbündel wie die Hunde aus der zweiten Gruppe. Wie die vorherigen Kapitel zeigten, legten wir weniger Bereitschaft zum Probieren von Marmelade oder Schokolade an den Tag, sobald die Anzahl der Proben sechs überschritt. Wir waren Hunde der alten Millenniumsgeneration, noch vor Nowcasting, Minisoding, Google und Ping, die keine Kontrolle über ihre Umwelt, die ihnen verfügbaren Möglichkeiten und die von ihnen getroffenen Entscheidungen zu haben glaubten.

    Doch das Leben in der Erwartungsgesellschaft macht uns zu Hunden der ersten Gruppe. Es gibt uns die Fähigkeit, zur Seite zu treten, und die Überzeugung, dass wir Erleichterung finden, dass wir die Kontrolle haben. Eine zunehmend ausgeklügelte Technologie ermöglicht es uns, unsere Umwelt jederzeit in jeder möglichen Form zu organisieren (man kann sich via Ping oder RSS benachrichtigen lassen, sobald ein neues Popcorn-Angebot im Netz auftaucht, oder wenn extra stark gesalzenes, gebuttertes oder schwarzes Popcorn angeboten wird, oder alle 288 000 Google-Treffer nach Farbe, Gewicht oder Größe sortieren). Und die sofortige globale Erreichbarkeit hat eine neue innere Einstellung und eine Generation von Menschen hervorgebracht, die glauben, dass ihre langen Finger die Welt beherrschen können, und die wissen, dass ein Videoclip auf YouTube oder ein Posting auf Facebook globale Unternehmen ruinieren und ganze Armeen versammeln kann. Die Menschen in der Erwartungsgesellschaft nehmen sich, was immer sie wollen. Die Generation Stress des alten Jahrtausends wurde abgelöst von der neuen Generation Boss.

    Fragen Sie nur mal die multinationale Bank HSBC, die gezwungen wurde, ihre Kreditkonditionen zu ändern, nachdem britische Studenten 2007 über Facebook Tausende von Demonstranten mobilisiert hatten. Fragen Sie den 19-jährigen amerikanischen Studenten, der nicht zulassen wollte, dass er nach einem hassbedingten Überfall zum Opfer wurde. Er ging online und durchsuchte das Netz nach Informationen, die mit seiner Erinnerung an den Täter übereinstimmten, und er trug genügend Material zusammen, um den Angreifer ausfindig zu machen und verhaften zu lassen. Oder fragen Sie den 15-jährigen Anton Abele, der sowohl bei MTV als auch bei einem schwedischen Business-Magazin Auszeichnungen dafür gewann, dass er Hunderttausende Menschen in seiner Facebook-Gruppe »Stoppt die Gewalt auf der Straße« zusammenbrachte.

    Sie können sich auch thepoint.com anschauen. Auf dieser Website, einer Heimstätte der Generation Boss, kann jeder überall Unterstützung einwerben für alles, das er irgendwann mal durchsetzen möchte. Zum Beispiel die Überdachung von Chicago, der »windigen Stadt«, mit einer Glaskuppel zugunsten eines weniger rauen Klimas. Ein paar junge Chicagoer konnten hierfür tatsächlich Unterstützer gewinnen und innerhalb kurzer Zeit für diesen Zweck ein paar Hunderttausend Dollar zusammenbringen.

    Auf thepoint.com versuchte auch ein frustrierter Fan einer amerikanischen Rockband 10 Millionen Dollar zu sammeln, mit denen er die Band dazu bringen wollte aufzuhören und keine weiteren Alben zu veröffentlichen, die nicht mehr mit der Qualität ihrer goldenen Jahre mithalten konnten. Es gelang ihm zwar nicht, das Geld zusammenzubekommen, aber seine Aktion sorgte für weltweite Schlagzeilen und führte zu einem Versprechen der Band, wieder zur alten Form zurückzukehren.

    Die Generation Boss erwartet, die Kontrolle zu haben, eine bessere Welt schaffen zu können und die besten Entscheidungen zu treffen. Und das ist ein gutes Gefühl. Die Welt ist griffbereit, genau wie die hübsch sortierten Geleebonbons, von denen Kinder wie Erwachsene in einem der vorherigen Kapitel wachsende Mengen gegessen haben.


    
      

      Die Generation Boss in Nextopia


      Eric Migicovsky war angestellt als Designer für Hightech-Uhren. Schon seit einer Weile spielte er mit der Idee, eine neue Art Uhr aus einem Material namens E-Paper zu entwickeln. Am 11. April 2012 stellten er und ein paar Freunde ihre Idee, die sie Pebble Smartwatch nannten, auf der Crowdfunding-Plattform kickstarter.com ein und luden dazu ein, ihr Projekt finanziell zu unterstützen. Innerhalb von zwei Stunden hatten sie über 100.000 Dollar zusammen. Während des folgenden Monats aktualisierten sie die Projektinformation auf ihrem Blog ständig durch neue Designvorschläge und Skizzen. Am 18. Mai beendeten sie ihr Fundraising bei einem Stand von über 68.000 Unterstützern und einem Startkapital von über 10 Millionen Dollar. Und über 85.000 Vorbestellungen. Für eine Uhr, die irgendwann 2013 auf den Markt kommen soll.

      Eric ist nicht der Einzige, der seine Idee zum Leben bringen will. Ungefähr zur selben Zeit wie er, konnte ein junges Paar über 25.000 Dollar zusammenbringen, um ihre Vorstellung von einem besseren Sandwich-Grill in die Tat umzusetzen: dem Cheesus-Grill, der Jesu Antlitz auf Brot toastet.

      

    


    Überschallkonsum


    AUF DER MEGASCHNELLSTRAßE DES GLÜCKS FINDET EINE ZUNEHMENDE KONSUMBESCHLEUNIGUNG STATT – die Beschleunigung des Konsums einer 50-minütigen TV-Serienfolge auf das Anschauen des fünfminütigen Minisode-Äquivalents und dann zum Anschauen der Minisode bei gleichzeitiger Lektüre von vier Microblogs und Anhören des neusten Nachrichten-Podcasts. Der Konsum von Filmen beschleunigt sich durch das Anschauen der Trailer von fünf demnächst erscheinenden Filmen, statt die in den Kinos gezeigten Blockbuster zu sehen.

    In Zeiten der globalen Erwärmung und der Anti-Konsum-Bewegungen sollte die Konsumbeschleunigung eine Erleichterung sein. Durch Konsumbeschleunigung wird unser wachsender Konsum und das Verlangen, noch mehr Gelegenheiten wahrzunehmen, nicht notwendigerweise zum Konsumüberfluss. Durch die Konsumbeschleunigung haben wir weniger Anteil an mehr. Und während wir weiterhin zunehmend mehr Chancen und Produkte nutzen, können wir gleichzeitig den Konsum beschleunigen, um geringere Anteile an jeder einzelnen Chance und jedem einzelnen Produkt zu benötigen.


    Erwartungen sind Ressourcenschonend


    DURCH DEN FORTSCHRITT VON WIRTSCHAFT UND TECHNOLOGIE lassen sich Erwartungen und der Konsum der tatsächlichen Produkte immer schwerer voneinander trennen. Offensichtlich kann der Trailerismus von Produkten wie dem iPad oder dem Simpsons-Film sowohl für die Konsumenten als auch für die Firmen ebenso angenehm und nützlich sein, wenn nicht sogar noch mehr. Und 75 Millionen Google-Treffer zum iPad benötigen wahrscheinlich weniger Ressourcen als die Herstellung von 75 Geräten, genau wie ein dreiminütiger Filmtrailer nur einen Bruchteil dessen kostet, was die Produktion und Vorführung eines 91-minütigen Kinofilms verschlingt.

    Eine Verbesserung der Erfahrung physischer Produkte durch Erwartungen würde weniger Ressourcen verbrauchen als alle Merkmale und physischen Nachbesserungen, die man erbringen müsste, um einen vergleichbaren Effekt zu erzielen. Die Erwartung eines frischen, hochwertigen Orangengeschmacks ist kostengünstiger als seine Herstellung, genau wie die Erwartung an die Wirkung eines belebenden Getränks weniger Energie benötigt als seine realen Inhaltsstoffe. Und die Erwartung des perfekten Handys vermittelt mehr Wert pro Produktionseinheit als seine technischen Bestandteile.


    Erwartungen fördern die Innovation


    WENN WIR DIE KONTROLLE ZU HABEN GLAUBEN, WERDEN WIR IMMER AKTIVER und sind immer stärker daran interessiert, Lösungen und neue Wege des Fortschritts zu finden. Da wir länger jung bleiben, bewahren wir uns die Kreativität, und da wir länger leben, sind wir über einen längeren Zeitraum kreativ. Infolgedessen gibt es für die Dinge, die Maschinen, die Dienstleistungen und Algorithmen, die unsere Zukunft schmücken, keinerlei Beschränkungen.

    Nextopia fest im Blick, sind uns all die neuen Dinge, Maschinen, Dienstleistungen und Algorithmen willkommen und unsere Aufmerksamkeit wert. Wir schwelgen in Innovationen und bestärken jedes neue Unterfangen.

    Während ich dieses Buch schreibe, gehört das Wort »aufgeben« noch zu unserem Wortschatz. In späteren Auflagen des Buches werden wir für diesen marsianischen Begriff vermutlich eine Übersetzung benötigen. Während ich dieses Buch schreibe, wächst die Sorge um die Zukunft unseres Planeten. Die Leser zukünftiger Auflagen, davon gehe ich aus, werden sich in der Sicherheit wiegen, dass wir und unser Planet (und vielleicht noch etliche weitere Planeten, auf denen wir leben oder Urlaub machen, dank Virgin Galactic und ihren Mitbewerbern) weiterleben und uns mit Innovationen aus jeder Krise heraushelfen werden. In der Erwartungsgesellschaft gibt es kein Ende.

    Es wird Rezessionen geben, es wird Katastrophen und Schrecken geben, und die Trendillusion wird zweifellos dunkle Schatten auf die Zukunft werfen. Aber auf einer allgemeinen Ebene hat die Gesellschaft sich erweitert, die Wirtschaft ist gewachsen, und die Menschheit hat sich mit gnadenloser Geschwindigkeit weiterentwickelt. Und das wird sie auch weiterhin tun. Das bedeutet nicht, dass wir uns auf die gleiche Weise fortentwickeln, wie wir das bis jetzt getan haben – nie zuvor war es einfacher, neue Wege der Entwicklung zu finden und zu beschreiten, sei es wirtschaftlich, sozial oder individuell. Die Erwartungsgesellschaft begünstigt eine Spezies, die besser dafür ausgerüstet ist, mit all den Herausforderungen der Natur und der Gesellschaft zurechtzukommen – den Homo innovatus.

    Die Argumentation dieses Prologs soll einen entscheidenden Punkt belegen:

    Die Zukunft wird großartig, weil wir das erwarten!


    Wo soll das alles mal enden?


    DAS WIRD ES NICHT.

    Diesem Buch gehen die Seiten aus, aber es endet nicht. Nicht wirklich, nicht auf gute Weise. Was eigentlich auf die meisten Bücher zuzutreffen scheint. Ich habe schon Bücher mit einem tollen Anfang gelesen, aber noch nie eins mit einem tollen Ende. Vielleicht hängt das teilweise damit zusammen, dass der Autor sich, wenigstens geistig, bereits weiterbewegt hat zu einem neuen Unterfangen, vielleicht einem zukünftigen Buch, während er dabei ist, das gegenwärtige zu beenden. Wenn es nicht viel Kommendes im gegenwärtigen Buch gibt, so ist das Kommende (und das Beste, so schreibt es Nextopia vor) immer irgendwo anders.

    Weiterhin könnte es aber auch an der generellen Unfähigkeit des Autors liegen, sich ein gutes Ende auszudenken. Diese Tatsache ist eine schöne Illustration der menschlichen Natur. Wir sind als Kreaturen zwar einzigartig in unserer Fähigkeit und Bereitschaft zu planen und vorauszudenken, doch scheinen wir mit den meisten anderen Tieren der Welt gemeinsam zu haben, dass wir nicht sonderlich gut darin sind, an das Ende zu denken. Die Zukunft hört niemals auf. Deshalb können wir nicht im Rahmen von Abschlüssen denken, sondern nur im Rahmen von Anfängen.

    Denken Sie nur mal an den Tod (ein hübscher Gedankenverlauf, um dieses Buch abzurunden, finden Sie nicht?). Die meisten ziehen es vor, das nicht zu tun. Und wenn wir es doch tun, beschäftigen wir uns meist mit dem, was danach kommt. Was meine Behauptung zu beweisen scheint – ein Ereignis, nach dem noch etwas folgt, kann niemals ein Ende sein. Die vielen unterschiedlichen Religionen dieser Welt, denen Milliarden von Menschen angehören, unterscheiden sich in den verschiedensten Hinsichten, doch die meisten scheinen die grundlegende Gemeinsamkeit zu besitzen, dass sie sich sehr intensiv mit dem »Nicht-Ende« unseres Lebens befassen.

    Es gibt kein Ende. Es gibt immer eine Zukunft. Und die Zukunft wird großartig sein, weil wir das erwarten!

    Da gibt es allerdings ein Problem. Mehr darüber erfahren Sie in meinem nächsten Buch – bleiben Sie dran!
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    Dieser Anhang besteht aus Einträgen des Blogs nextopia.info.

    Die Listen werden hier so veröffentlicht, wie sie ursprünglich waren, mit Ausnahme kleiner Ergänzungen und Änderungen durch den Autor.


    Listen


    
      	15-Millisekunden-Berühmtheiten

      	Kontrolliere, was du liebst

      	Glücklich für alle Zeiten

      	Das verlockende Fast

      	Der Blogarazzi-Horror

    


    15-MILLISEKUNDEN-BERÜHMTHEITEN Sie sind Reaktionen auf die Tatsache, dass es zwar noch nie leichter war, berühmt zu werden, aber auch noch nie schwieriger, berühmt zu bleiben. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit ist es nahezu unmöglich, im Rampenlicht zu verharren. Den Expectitys gelingt es, aber die meisten Menschen (und Geschäfte) sind zu 15 Millisekunden Ruhm verdammt. Da jeder die Welt in Reichweite seiner langen Finger hat, kann auch jeder überall und zu jedem Zeitpunkt etwas Interessanteres, Aufregenderes, Ungeheuerlicheres tun, als Sie gerade getan haben. Warhols 15 Minuten Ruhm gab es nur im letzten Jahrtausend, im neuen Jahrtausend sind wir auf 15 Millisekunden Ruhm abgerutscht.

    Dies ist ein Tribut an die 15-Millisekunden-Berühmtheiten, die (nur allzu schnell vergessenen) Ikonen unserer Zeit!


    I. EVA NAZEMSON Erinnern Sie sich an sie? Ich bin sicher, dass bei Ihnen etwas klingelt, wenn Sie den Namen hören, obwohl Sie sie wahrscheinlich schon vergessen haben. Klingeln ist übrigens das richtige Stichwort. Frau Nazemson war Gastgeberin einer schwedischen Wörter-Rateshow im Spätprogramm (die niemand anschaute) und brachte es nahezu augenblicklich weltweit auf rund 10 Millionen Zuschauer sowie zu Einladungen zu Fernseh- und Radiotalkshows in Europa, Amerika und Asien, als sie sich im Frühjahr 2007 vor laufender Kamera erbrach, während sie mit einem Anrufer sprach. Einige Medienexperten gingen sogar davon aus, dass sie eine glänzende Fernsehkarriere vor sich hätte (die sich aber bis jetzt irgendwie nicht so richtig herauskristallisieren konnte).

    Eva Nazemson ist eine schöne 15-Millisekunden-Berühmtheit und ein gutes Beispiel dafür, wie man mit irgendetwas die weltweite Aufmerksamkeit erringen (und sich sogar von Experten eine außergewöhnliche Karriere prophezeien lassen) kann, um dann ebenso rasch wieder von der Bildfläche zu verschwinden.

    Erfreuen Sie sich an einem ihrer 48 YouTube-Clips. Wenn Sie nichts Besseres zu tun haben, addieren Sie mal die Aufrufe sämtlicher Clips, und zählen Sie die Millionen.


    II. KRISTEN Kennen Sie den Song What We Want von Ashley Alexandra Dupré? Ist der nicht großartig? Das muss er wohl, denn er zählte im Frühjahr 2008 zu den meistgespielten Titeln amerikanischer Radiosender. Zu dieser Zeit wurde er Hunderte Millionen Mal heruntergeladen und erzielte sechsstellige Umsätze, die nur ein paar Tage währten. Der Song ist alles andere als neu, die musikalische Karriere von Ashley Alexandra Dupré (alias Kristen) dagegen durchaus.

    Vielleicht haben Sie sie auf MySpace gesehen? Bestimmt haben Sie das. Immerhin haben sich über 5 Millionen Menschen innerhalb von 24 Stunden ihr Profil angeschaut; in den 24 Stunden, nachdem sie berühmt geworden war, denselben 24 Stunden, nachdem die Welt erfahren hatte, dass der Name des (jetzt ehemaligen) Gouverneurs von New York Eliot Spitzer lautet.

    Falls Sie sich zu dieser Zeit nicht gerade im Wald versteckt haben (wobei sich, wenn ich so darüber nachdenke, in der Welt beliebiger Verfügbarkeit eigentlich niemand mehr im Wald verstecken kann), dann kennen Sie die Geschichte. Die 22-jährige Kristen mit ihrer nicht vorhandenen Karriere als Musikerin und ihren unerfüllten Träumen versorgte Spitzer mit ihren nächtlichen Dienstleistungen. In dem Moment, da sich diese Nachricht verbreitete und ihr Name auf Computerbildschirmen auftauchte, wurde sie zu einer der berühmtesten Persönlichkeiten und einer der erfolgreichsten Musikerinnen der Welt.

    Hören Sie sich den Song mal an. Ist er nicht großartig?


    III. CHRIS CROCKER So groß ist die Macht der Expectitys, dass sie sogar andere Berühmtheiten hervorbringen können. Nehmen Sie zum Beispiel Chris Crocker. Wenn sich keiner mehr für die Expectity Britney Spears interessierte, würde ihn keiner kennen. Aber die Leute interessieren sich nach wie vor für Britney, denn sie ist eine Expectity von Rang und Namen – vermutlich bis zum Tag ihres Todes.

    Na, klingelt es immer noch nicht? Das braucht Ihnen nicht peinlich zu sein, denn obwohl die ganze Welt ihn kannte, sind seine 15 Millisekunden inzwischen vorüber. Sie können sie nochmal Revue passieren lassen, indem Sie ihn auf YouTube suchen. In dem Clip heult und schluchzt Chris hysterisch: »Lasst Britney in Ruhe.«

    Der Clip war noch keine 24 Stunden online (nach Britneys eher nicht so triumphalem Comeback bei den MTV Video Music Awards in Las Vegas 2008), da war er bereits 2 Millionen Mal angeschaut worden (wenig später betrug die Zahl der Aufrufe 100 Millionen). Heute gibt es über 4.600 YouTube-Clips, die sich auf Chris Crocker beziehen, darunter viele Parodien von Max Mustermann über Seth Green bis hin zu SpongeBob.

    15 Millisekunden lang war Chris Crocker der interessanteste Mensch der Welt, tauchte in Talkshows mit Jay Leno, Jimmy Kimmel, Ryan Seacrest, Howard Stern und vielen anderen auf und wurde auf CNN und Fox News interviewt, um nur einige zu nennen.

    Und ja, das war der Auslöser für eine »Musikerkarriere«. Laden Sie sich den Trance Mix bei iTunes herunter. Oder sehen Sie sich eins der vielen Videos auf YouTube und MySpace an.

    Nichts von alldem, was Britney (oder irgendein anderer Musiker) jemals getan hat, lässt sich mit Chris während seines 15-Millisekunden-Ruhms vergleichen …


    IV. MR. UNSTABLE An einem Montagmorgen im August 2008 erschien auf Timothy Tacketts MySpace-Profil ein Video, in dem er an seinem Arbeitsplatz ein Bad nahm. Bei diesem Arbeitsplatz handelt es sich um eine Burger-King-Filiale in Xenia, Ohio, und Tim taucht seinen nackten Körper unter Anfeuerungen und Kommentaren seiner Kollegen in die Küchenspüle. Noch ehe der nächste Tag anbrach, wurde das Video von seiner Website entfernt, doch bis dahin war Timothy Hackett bereits für die ganze Welt zu Mr. Unstable geworden.

    Drei Tage später wurden bei YouTube über 70 Clips von Tims Burger-King-Bad gezeigt, die weit oben in der Liste der meistgesehenen Videos rangierten. Nachrichtensendungen auf ABC, NBC, Fox und Fernsehsendern weltweit machten sein Erlebnis Millionen von Zuschauern zugänglich, während Blogs, Zeitschriften und Zeitungen dazu beitrugen, ihm Tausende und Abertausende von Google-Treffern zu bescheren.

    Nachdem Burger King von der kreativen Nutzung seiner Spüle erfahren hatte, wurden Tim und alle seine im Video erkennbaren Kollegen binnen weniger Stunden entlassen.

    Aber wenigstens 15 Millisekunden lang machte ihm das nichts aus. Durch das Bad in der Burger-King-Spüle erhielt der um Anerkennung bemühte Musiker, von dem niemand je zuvor gehört hatte, augenblicklich Millionen von Besuchern auf seiner Mr.-Unstable-Seite bei MySpace, und die Zahl der Hörer seiner Songs wie Illness und I’m Garbage bewegte sich im sechsstelligen Bereich.


    V. SENG-HUI CHO Die Welt beliebiger Verfügbarkeit ist nicht ganz gesund. Genau genommen war die Gesellschaft nie völlig gesund, und Seng-Hui Cho folgt einer jahrhundertealten Tradition. Aber nur in unserem Zeitalter der Konsumbeschleunigung, in dem wir Produkte im selben Augenblick konsumieren, da sie verfügbar sind, und sie augenblicklich vergessen, sobald etwas Neues auftaucht (Sekundenbruchteile später), konnte diese Tradition eine 15-Millisekunden-Berühmtheit hervorbringen.

    Ich bin ziemlich sicher, dass Sie nicht genau wissen, wer Seng-Hui Cho ist. Oder besser gesagt: war. Er nahm sich am 16. April 2007 das Leben. Sich und 32 weiteren Menschen. Jetzt fällt es Ihnen vielleicht wieder ein – das tragische Massaker an der Virginia Tech.

    Es gibt darüber ungefähr 600 Clips bei YouTube. Ich weiß, dass Sie sie gesehen haben. Jeder hat sie gesehen. Absolut jeder Fernsehsender auf der Welt hat sie ausgestrahlt, und keine Nachrichten- oder Zeitschriften-Website hat es versäumt, den Link zu veröffentlichen. In dem Video zeigt sich Cho mit einem Gewehr und geifert: »Ihr hättet das auf Millionen verschiedene Arten verhindern können.«

    Massaker, Massenmorde, Amokläufe – solche Tragödien ziehen sich durch die Menschheitsgeschichte und sorgen schon länger für Öffentlichkeit, als es das Wort Öffentlichkeit überhaupt gibt. Doch nie zuvor haben sie alle anderen globalen Nachrichten so stark überschattet, und nie zuvor gerieten sie so schnell wieder in Vergessenheit.

    Mörder sind auch früher schon zu Kultfiguren geworden, genau wie Seng-Hui Cho. Früher mussten sie dafür allerdings einigermaßen charismatisch sein und blieben langfristig Stars (wie etwa Charles Manson). Seng-Hui Cho erlangte den Rockstar-Status ohne einen Hauch von Charisma: im Hinblick auf die Aufmerksamkeit jedes Einzelnen und in Form der Bewunderung einer schockierend großen Zahl von Personen.

    Aber nur 15 Millisekunden lang.


    KONTROLLIERE, WAS DU LIEBST John Lennon, Brad Pitt, Ronald Reagan, Julius Cäsar, Samson – getötet oder attackiert von Menschen, die behaupteten, sie zu lieben. Die Personen, vor denen sich Idole – Musiker, Filmstars, Politiker – am meisten fürchten, sind ihre Fans. Und wann immer ein Nicht-Prominenter ermordet wird und der Täter unbekannt ist, fällt der erste Verdacht auf – seinen Partner. Einfach weil die Geschichte nahelegt, dass er oder sie es in den meisten Fällen gewesen ist.

    Warum also gibt es so viele Beispiele dafür, dass Menschen töten, wen sie lieben? Weil eins unserer grundlegendsten menschlichen Bedürfnisse darin besteht, Kontrolle auszuüben. Je wichtiger uns etwas wird (je mehr es uns wert ist), desto stärker wollen wir es kontrollieren. Wenn Menschen also etwas tun, das die Kontrolle ihrer Bewunderer infrage stellt, legt die Geschichte nahe, dass sie auf sich aufpassen sollten …

    Werden Idole im neuen Jahrtausend und in der Welt beliebiger Verfügbarkeit mit einer höheren oder einer geringeren Wahrscheinlichkeit umgebracht? Meine Antwort wäre: weniger häufig. Nicht weil die Idole von heute bessere Security-Leute haben (obwohl auch dies zutrifft), auch nicht weil die Menschen des neuen Jahrtausends generell weniger mordlustig wären. Sondern weil man heutzutage weniger die Notwendigkeit verspürt zu töten, was man liebt.

    Stattdessen kann man es kontrollieren. Die Erwartungsgesellschaft hat eine neue Generation herangezüchtet: die Generation Verantwortung. Nie zuvor haben so viele Menschen gegen Ungerechtigkeiten protestiert, sich zu guten Zwecken zusammengefunden, Rot getragen, Facebook-Gruppen gegründet und so weiter. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder zu jedem Zeitpunkt aus jedem Grund Millionen von Menschen zusammenbringen. Deshalb erwarten wir, alles und jeden beeinflussen zu können. Die Generation Verantwortung ist in der Lage und erwartet zu kontrollieren, was sie liebt.


    I. HILLARY CLINTON Im Frühjahr 2008 waren die Vereinigten Staaten (ebenso wie die Aufmerksamkeit der restlichen Welt) komplett beherrscht von den Vorwahlen. Während Obama schließlich zum Präsidentschaftskandidaten der Demokraten gewählt wurde, hatte Hillary Clinton einen anfänglichen Vorsprung und lieferte sich mit ihm ein härteres Rennen, als man zuvor vermutet hatte. Kein Wunder. Von Anfang an hatte sie sich auf das konzentriert, was den Menschen wirklich am Herzen liegt. Zum Beispiel die Auswahl des richtigen Wahlkampfsongs.

    Nun, eigentlich wählte Hillary ihren Wahlkampfsong nicht selbst aus. Das tat die Generation Boss. Im Frühjahr 2007 ging Hillary mit einer Wahlkampf-Website online, auf der die User für ihren bevorzugten Hillary-Song abstimmen konnten. Hunderttausende nahmen in den folgenden Monaten dieses Angebot wahr. Zu den Nominierungen zählten Get Ready von den Temptations, Beautiful Day von U2, I’m a Believer von Smash Mouth, You and I von Celine Dion und Ready to Run von den Dixie Chicks.

    Die konkurrierenden Songs werden in einem Video präsentiert, eine Parodie auf die Schlussszene der letzten Folge von Die Sopranos – mit einem Verweis auf Hillarys Website, wo der Sieger verkündet wird.

    Politiker haben immer schon versucht, andere zu erreichen, das ist für das neue Jahrtausend nichts Neues. Neu ist jedoch, dass sich niemand darüber zu ärgern braucht, mit welchen Mitteln Hillary dies tut – schließlich konnte man für sie entscheiden!

    Falls Sie es aus unerfindlichen Gründen versäumt haben sollten: Der Siegertitel war You and I von Celine Dion.


    II. RADIOHEAD Im April 2008 brachte die britische »Alternative-Rock«-Band Radiohead ihre neueste Single heraus, Nude vom Album In Rainbows.

    Ihre Botschaft an die Fans lautete: »Gefällt’s euch nicht? Tja, deswegen braucht ihr uns ja nicht umzubringen. Macht es einfach besser!«

    »Alternative Künstler« hatten immer schon ein ziemlich schwieriges Verhältnis zu ihren Fans, die dazu neigen, sich recht stark mit ihren Idolen zu identifizieren, dogmatische Ansichten über ihre Beziehung zu pflegen und den Aktivitäten ihrer Lieblinge kritisch gegenüberzustehen. »Alternative Künstler« werden von ihren Fans gemeinhin noch mehr verehrt als ihre berühmten Kollegen. Ein neues Album herauszubringen, die musikalische Richtung zu wechseln ist immer ein hohes Risiko, denn die Fans könnten sich beleidigt fühlen – und infolgedessen beschließen, die Beziehung zu beenden. Oder die Kontrolle über den Künstler zurückzugewinnen.

    Durch die Veröffentlichung von Nude gaben Radiohead ihren Fans die Möglichkeit, die Kontrolle über sie zurückzugewinnen, ohne sie umzubringen. Auf radioheadremix.com konnte jeder seinen eigenen Remix der neusten Single hochladen. Alle Tonspuren des Songs – Gitarren, Stimme, Beats, Orchester – standen jedem zur Verfügung, der die Komposition remastern wollte. Etliche Tausend Remixe wurden auf die Website hochgeladen, ehe am 1. Mai die Frist ablief. Jeder war aufgefordert, sich die Remixe anzuhören und seine Stimme abzugeben, was über 100.000 Menschen taten. Anschließend folgten Radiohead den Stimmen ihrer Herrn.


    III. NINE INCH NAILS Erinnern Sie sich noch, dass 27 Jahre nicht mehr das Verfalldatum der Kreativität sind, seit wir das alte Jahrtausend hinter uns gelassen haben? Trent Reznor, Frontmann der (un)bekannten Band Nine Inch Nails (die unter anderem von Marilyn Manson als bedeutende Inspirationsquelle angeführt wird), ist der lebende Beweis dafür. Im Alter von 32 Jahren (entsetzlich alt …) wählte das Time Magazine ihn zu einem der 25 einflussreichsten Menschen des Jahres, und das Spin Magazine bezeichnete ihn als vitalsten Musiker. Auch jenseits der Dreißig (richtig, richtig alt …) experimentiert er weiter mit den Grenzen der Popmusik.

    Anfang 2008 veröffentlichten Nine Inch Nails (NIN) das Album Ghosts. Besser gesagt: vier Alben namens Ghosts I–IV. Zumeist instrumentale Songs. Eine gewisse Herausforderung, sogar für Trent Reznor. Vielleicht ein ziemlich harter Brocken, sogar für hartgesottene Fans. Aber bis jetzt hat ihn keiner umgebracht …

    Vielleicht weil er im März 2008 bei YouTube ein Video eingestellt hat. Dieser Clip ist eine Einladung zum Nine-Inch-Nails-Ghosts-Filmfestival. Jeder ist aufgefordert, sein eigenes Video zum Album Ghosts zu drehen – um diese musikalische Herausforderung zu nutzen und ihr einen Sinn zu verleihen, um zu kontrollieren, wie Trent & Co. sich und ihre Arbeit darstellen.

    Als ich mich angemeldet habe, bestand der offizielle NIN-Ghosts-Filmfestival-YouTube-Kanal aus über 1.000 Videos und hatte Abertausende Mitglieder.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder überall jederzeit Kontrolle über die Leistungen von NIN ausüben.

    Wie beispielsweise mit dem seinerzeit meistgesehenen Video von einem japanischen Fan, das auf der Idee basierte, die Olympischen Spiele wären in Wirklichkeit eine geheime Veranstaltung für Zeitreisen, zum Klang von Trents wild wuchernden Gitarrenriffs …


    IV. ROCKSTAR SUPERNOVA Erinnern Sie sich noch an Mötley Crüe? Oder an Guns N’ Roses? Wenn es um das Thema »Töte, was du liebst« geht, kann man wohl sagen, dass der Tod ihnen auf dem Fuße gefolgt ist.

    Im Falle von Mötley Crüe war der Sänger Vince Neil in den Unfall verwickelt, bei dem der Schlagzeuger Razzle der finnischen Glamrock-Band Hanoi Rocks ums Leben kam. Und ein in den Neunzigern verbreitetes faszinierendes Gerücht besagte, dass Nikki Sixx seinerzeit gar nicht der wahre Nikki Sixx gewesen sei, sondern ein Double des echten Typen, der heimlich eine Überdosis genommen hätte.

    Was Metallica betrifft, so kam der Tod in Gestalt eines Busunglücks außerhalb einer Kleinstadt in Schweden, mitten im Nirgendwo, und beendete das Leben des Bassisten Cliff Burton. Gerüchten zufolge sollen sich die Bandmitglieder außerdem auf dem Höhepunkt ihres Erfolgs Ende der neunziger Jahre beinahe gegenseitig umgebracht haben.

    Guns N’ Roses konnten dem Tod aus dem Wege gehen, obwohl auf den Sänger Axl Rose Mordanschläge verübt wurden.

    Abgesehen von der Todesnähe haben die drei Bands gemeinsam, dass sie Kultbands waren (sind), welche die Jugend und die musikalische Perspektive von drei Altersjahrgängen bestimmt haben. Mit so einem Erbe, so einer Verantwortung, so einer mehr oder weniger schlummernden Beziehung, die Fans unter Kontrolle bringen wollen, macht man keine Scherze.

    Deshalb gingen Tommy Lee von Mötley Crüe, Jason Newsted von Metallica und Gilby Clarke von Guns N’ Roses auf Nummer sicher, als sie beschlossen, gemeinsam eine neue Band zu gründen: »Du bist unser Boss und bestimmst, wer unser Frontmann wird!« Unter Tausenden von Bewerbern wurden 15 männliche und weibliche Möchtegern-Leadsänger ausgewählt, um an der Fernsehshow Rockstar Supernova teilzunehmen, die 2006 von CBS ausgestrahlt wurde.

    Allwöchentlich wählten die Zuschauer ihre Lieblingskandidaten, bis am Ende nur noch der kanadischstämmige Lukas Rossi im Rennen war. Noch vor Jahresende wurde die Band gegründet, eine Welttournee angekündigt und ein selbstbetiteltes Album veröffentlicht (das in Kanada natürlich Platin erhielt).

    Zwei Jahre später beschritten auch Gilbys übrige Bandkollegen von Guns N’ Roses diesen Weg.

    Anfang April 2008 warfen sie den Leadsänger Scott Weiland raus. Noch vor Ende des Monats kündigten sie an, dass DU dich um diesen Platz bewerben solltest. Die Nachricht, dass sie Online-Bewerbungen für einen neuen Leadsänger abhalten wollten, sorgte für Schlagzeilen (und für über 70.000 Google-Aufrufe innerhalb weniger Tage). Der zeitliche Horizont war »bald, denn wir wollen weitermachen«, verlautete es aus erster Hand (nämlich von Slash).

    Während ich dies schreibe, hat immer noch keine Online-Bewerbung stattgefunden. Das tut aber dem ständigen Zustrom von Videoclips über YouTube und andere Websites keinen Abbruch. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann sich jeder überall für die Stelle als Leadsänger von Velvet Revolver bewerben. Und solange das tatsächliche Bewerbungsverfahren ein zukünftiges Versprechen bleibt, verweilen Velvet Revolver in Nextopia, wo jeder aus seiner Position als Frontmann oder -frau die Band unter Kontrolle behalten kann.


    V. SEPULTURA Wer sich beeilt hat, während einiger hektischer Tage im Mai 2008 seinen Beitrag auf myspace.com/sepultura zu posten, hatte die Chance, zum Koautor der brasilianischen Rockband zu werden und sich mit der nächsten Sepultura-Single vom angekündigten Album A Clockwork Orange brüsten zu können.

    Ende April kündigte die Band an, mithilfe ihrer Fans einen Song zu schreiben, und zwar innerhalb von 24 Stunden nach dem Schließen der MySpace-Seite, auf der jeder Ideen dazu beisteuern konnte, wovon der Song handeln, was er aussagen und wie er sich anhören solle.

    Dir gefällt nicht, worüber sie singen? Bring sie nicht um, schreib lieber etwas Besseres …

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder überall brasilianischen Superstar-Rock schreiben (die MySpace-Seiten in den USA, in Deutschland, Portugal, Italien, Holland, Schweden, Dänemark, Norwegen, Japan, Mexiko, Indien, Australien, Neuseeland und Argentinien verzeichneten samt und sonders eigene Beiträge).


    GLÜCKLICH FÜR ALLE ZEITEN Die Menschen sind unheimlich schlecht im Vorausplanen. Im Allgemeinen projizieren wir die Dinge und die Gefühle, die uns jetzt umgeben, auf eine Leinwand, die wir als »Zukunft« bezeichnen. Dafür ist ein kleiner Übeltäter namens Trendillusion verantwortlich, derselbe Übeltäter, der dazu führt, dass zum Sommeranfang mehr Kinder gezeugt werden (wenn man erwartet, dass die Welt für immer warm, sonnig und romantisch bleibt) und dass montags sowie am Neujahrstag mehr Selbstmorde begangen werden (wenn man glaubt, dass die Zukunft für immer so »verkatert« und schlecht sein wird). Die Trendillusion gibt uns die absolute Sicherheit, dass die gegenwärtigen Ereignisse und Empfindungen (gute wie schlechte) einfach weitergehen und im Laufe der Zeit noch wachsen und sich fortentwickeln.

    Was sie allerdings selten tun. Nehmen Sie beispielsweise das Heiraten. Zahlreiche Studien, bei denen Menschen über einen längeren Zeitraum hinweg beobachtet wurden, haben gezeigt, dass die Lebenszufriedenheit wächst und wächst und wächst, bis zu dem Tag, da wir heiraten. Und wir gehen davon aus, dass sie sich nach der Hochzeit weiter erhöht (genau genommen ist einer der Gründe dafür, dass die Lebenszufriedenheit sich kontinuierlich erhöht, ehe wir heiraten, unsere Erwartung, nach dem Heiraten sogar noch zufriedener und glücklicher zu sein). Tut sie aber nicht. Wie sich herausstellt, sind die Menschen tatsächlich ein Jahr nach der Eheschließung im Schnitt weniger glücklich als davor (nicht weil die Ehe so unglücklich ist, sondern weil sie sich nicht länger an ihren Erwartungen erfreuen können – das ist ungefähr so, als wäre jeder Tag Neujahr).

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder jederzeit überall heiraten. Wenn Sie einen umwerfend tollen Menschen an Ihrer Seite und die Erwartung einer fantastischen Zukunft haben – warum sollten Sie noch warten?


    PAMELA ANDERSON Sie kannten sich erst ein paar Wochen, als Pamela Anderson und Tommy Lee heirateten. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit gilt auch die Tatsache, dass jeder sich jederzeit scheiden lassen kann.

    Pam und Tommy beendeten ihre Ehe nach drei Jahren mit dem Gelöbnis, für alle Zeiten zu glücklich zu sein. Acht Jahre später lernte Pam mit Kid Rock die wahre Liebe ihres Lebens kennen und wollte nicht länger warten – sie heirateten schnell. Vier Monate lang waren sie glücklich für alle Zeiten.

    Vermutlich war es gut, die Ehe zu beenden, denn kurz darauf traf Pam (abermals) die Liebe ihres Lebens, Rick Salomon. Ein paar Monate später beschlossen sie, glücklich zu sein für alle Zeiten, und tauschten die Ringe. Zwei Monate weiter, und die Scheidung war durch.

    Ich will hier nicht den Eindruck erwecken, dass dies viel über Pamela Anderson aussagt. Das tut es nämlich nicht. Pam ist genau wie wir alle. Der Unterschied ist bloß, dass sie als einer der prominentesten und begehrtesten Menschen der Welt eine große Zahl von Verehrern hat und sich jeden aussuchen kann. Und dass sie die Ressourcen besitzt, um Kaputtes schnell zu reparieren (Scheidungen über Nacht). Wenn wir Pam wären, würden wir höchstwahrscheinlich dasselbe tun.

    Während die Kontaktplattformen immer weiter zunehmen (in der Welt beliebiger Verfügbarkeit gibt es DNA-Plattformen, 70+-Plattformen, sogar Star-Trek-Plattformen …) und die Scheidungsmöglichkeiten wachsen (Online-Scheidungsdienstleistungen verdoppeln ihre Anzahl alle sechs Monate), können wir bald alle für alle Zeiten glücklich sein wie Pamela Anderson.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit muss niemand mehr zu demselben Schluss kommen wie Dolly Parton, die sagte: »Ich würde eine großartige Ehe führen, wenn mein Ehemann nicht wäre.«


    NICOLAS CAGE Elvis hat den Abgang gemacht. Was ihn nicht daran gehindert hat, als eine der größten Kultfiguren der Welt weiterzuleben. Genau genommen ist sein Abgang wahrscheinlich der Grund dafür, warum er immer noch Kult ist.

    Wenn es darum geht, seine Lieblinge zu kontrollieren (lesen Sie bitte den entsprechenden Abschnitt und frischen Sie Ihre Erinnerungen auf, falls Sie es vergessen haben), ist es faszinierend zu sehen, dass Elvis lebendiger ist als je zuvor, seit die tatsächliche Person nicht mehr konkurriert mit den Präferenzen und Vorstellungen, die andere sich von ihm machen. Es gibt etliche Communitys, die nur eine Facette seiner Persönlichkeit und Karriere wertschätzen (die Vor-dem-Militär-Fans, die 1969er-Lederklamotten-Fans, die Vegas-Fans usw.) und nicht akzeptieren, dass es jemals einen anderen gegeben hat. Tatsächlich war Elvis Opfer von Mordanschlägen und Hasstiraden, während er die verschiedenen Phasen und Facetten durchlief.

    Aber hier geht es nicht um Elvis. Es geht um den Fast-Elvis, den Mann, der bestimmt gerne Elvis wäre und eine Zeit lang so nah dran war, wie man sich nur vorstellen kann – er heiratete Elvis’ Tochter Lisa Marie. Im August 2002 gaben sie einander das Jawort, und Nic lebte glücklich für alle Zeiten als der neue King. Bis er erkannte, dass er seinen Liebling nicht wirklich kontrollieren konnte (Lisa Marie zu heiraten machte ihn nicht tatsächlich zu Elvis, diese Vorstellung nutzte sich rasch ab). Vier Monate später hatte Nic sich aus dem Staub gemacht.

    Natürlich ist die geringe Zeitspanne von Nics kurzer Ehe kein Hinweis darauf, dass er besonders ungeduldig wäre oder unfähig, sein zukünftiges Glück einzuschätzen. Fragen Sie nur mal die Bewohner Großbritanniens, wo die Anzahl der Scheidungen innerhalb eines Jahres nach der Eheschließung sich laut Statistik im neuen Jahrtausend beinahe versiebenfacht hat …

    Übrigens war das nicht Cages erste Ehe. Zuvor war er mit der Schauspielerin Patricia Arquette verheiratet gewesen, der er am Tag ihres Kennenlernens einen Antrag machte.


    IVANA TRUMP Ivana Trump ist hauptsächlich als Exfrau von Donald Trump bekannt. Schade, denn sie hat so viel mehr (Menschen) in ihrem Leben erreicht. Mit 19 Jahren heiratete sie ihre High-School-Liebe George und lebte glücklich für alle Zeiten als Ersatzspielerin des tschechoslowakischen Olympia-Teams der Skifahrer. Das verschaffte ihr eine ausgezeichnete Position in dem damals kommunistischen Land und gab ihr die Möglichkeit, (fast) uneingeschränkt durch die Welt zu reisen und einen internationalen Master-Abschluss zu erzielen. Die Welt wurde zu ihrem Tummelplatz, sie begann ein neues Leben als Model in Kanada und ließ sich wenig später von George scheiden (wie hätte ein Mädchen, das in den 60er-Jahren in einem kommunistischen Land aufwuchs, denn auch ein glamouröses Leben als Fotomodell vorhersehen können?). Dann traf sie den »Lehrlingsrausschmeißer« Donald.

    Ihr Glück für alle Zeiten endete mehr oder weniger einvernehmlich fünfzehn Jahre später und wurde unmittelbar gefolgt von einem neuen ewigen Glück, indem sie Riccardo Mazzuchelli heiratete. Während ihrer zweijährigen Ehe verwandelte sich Ivana vom ehemaligen Model und der »Promi-Ehefrau« in eine Designerin – für alles von Haute Couture über Schmuck bis hin zu Schönheitsprodukten (wie hätte ein zur Promi-Frau gewordenes Model eine Zukunft als erfolgreiche Designerin vorhersehen können? Immerhin waren das die Neunziger). Die Scheidung folgte auf dem Fuße.

    Im Frühjahr 2008 hat Ivana beschlossen, für alle Zeiten glücklich zu sein, und ihrem vierten Ehemann Rossano Rubicondi das Jawort gegeben.

    Meiner Schätzung nach wird sie sich noch vor dem ersten Hochzeitstag von ihm scheiden lassen.1 Nicht weil Ivana etwas Besonderes wäre. Sie verhält sich genau so, wie wir alle es tun würden, wenn wir ein Vermögen und die Möglichkeit hätten, fortwährend interessante neue Leute kennenzulernen (und zu verlassen), und wenn unser Leben sich alle paar Jahre grundlegend verwandelte. Und in der Welt beliebiger Verfügbarkeit kommen wir da alle mal hin.

    Internationale Statistiken beweisen, dass Reiche (die mit mehr Verfügbarkeit) mehr als doppelt so häufig heiraten wie der Durchschnitt …


    EDDIE MURPHY Nach einem unfassbar erfolgreichen Jahrzehnt als Fernseh-/Film-/Comedystar in den achtziger Jahren beschloss Eddie Murphy 1993, sich zur Ruhe zu setzen und für alle Zeiten glücklich mit seiner Frau Nicolette zu leben. Der Ruhestand funktionierte prima für Eddie, solange seine Karriere ebenfalls ruhte, aber als sie im neuen Jahrtausend wieder in Gang kam, begann die Ehe zu bröckeln.

    Die Scheidung von Nicolette wurde Anfang 2006 vollzogen, und noch ehe das Jahr vorüber war, erwartete Scary Spice Mel B ein Kind von ihm. Glück für alle Zeiten als Mr. Funny Spice war allerdings nicht ganz in Eddies Sinne, also verließ er Mel noch vor der Geburt des Babys.

    Zum Beweis, dass seine kurze Affäre mit Mel kein Zeichen eines schlechten oder unsteten Charakters sei, legte Eddie am traumhaften Strand einer Insel gleich neben Bora Bora das Gelübde ab, glücklich für alle Zeiten mit Tracey zu leben. Am 1. Januar 2008 wurden die Ringe getauscht. Nach ihrer Rückkehr in die USA erklärte Eddie am 16. Januar, dass die Ehe vor dem amerikanischen Gesetz nicht anerkannt werde und dass Tracey und er beschlossen hätten, nur gute Freunde zu bleiben.

    In der Welt beliebiger Verfügbarkeit können Sie überall heiraten. Und Sie brauchen keinerlei Konsequenzen zu »erleiden«. Gehen Sie einfach irgendwo anders hin, wo Sie nicht verheiratet sind … Und dafür brauchen Sie nicht mal reich zu sein, sondern nur genügend Bonusmeilen gesammelt zu haben!


    BRITNEY SPEARS Diese Dame taucht in den verschiedensten Zusammenhängen immer wieder auf. Und in vielerlei Hinsicht ist sie eine Art Symbol oder Symptom der Zeit mit dieser Rund-um-die-Uhr-Verfügbarkeit – von allem für sie und von ihr für alle. Und natürlich, darum geht es ja bei dieser Liste, von jedem für sie.

    Wie Ivana T. hat Britney einen langen Weg hinter sich, vom Fernseh-Kinderstar über eine verkaufsstarke Musikerin, Hauptdarstellerin im Kino, Autorin von vier Büchern bis hin zur Parfümdesignerin. Anders als Ivana jedoch ist Britney zur Jahrtausendwende aufgewachsen und konnte die ganzen Verwandlungen deshalb viel schneller durchlaufen. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit hat sie sie alle schon vor ihrem 25. Geburtstag hinter sich gebracht.

    Und natürlich hatte Britney in der Welt beliebiger Verfügbarkeit einen wahren Überfluss an Verehrern. Am besten im Gedächtnis geblieben ist wohl Kevin Federline (der Mann, der es geschafft hat, sich in die Marke K-Fed zu verwandeln – in der Welt beliebiger Verfügbarkeit ist offensichtlich alles möglich). Drei Monate nach ihrer ersten Begegnung waren sie verlobt. Zwei Monate darauf entschieden sie sich, glücklich für alle Zeiten zu leben, und heirateten. Weniger als drei Jahre und zwei Kinder später wurden sie geschieden.

    Doch den Platz in dieser Liste hat sich Britney mit ihrer Ehe vor K-Fed verdient. Der Fed war im Jahr 2004 nicht ihr einziger Ehemann. Am 3. Januar heiratete sie in Las Vegas Jason Alexander. Und lebte mit ihm glücklich für alle Zeiten, genau genommen für überwältigende 55 Stunden. Kaum hatte  das Paar Las Vegas verlassen, ließ Britneys Mutter die Ehe annullieren. Frei nach der amerikanischen Redensart: »Was in Vegas passiert, bleibt auch in Vegas.«

    Und getreu dem Axiom der Erwartungsgesellschaft: Was in Nextopia passiert, bleibt auch in Nextopia. Alle Ehen sind perfekt, bevor sie vollzogen werden, alle Versprechen auf ein glückliches Zusammenleben für alle Zeiten sind aufrichtig, bevor sie ausgesprochen werden.

    Legen all die für alle Zeiten Glücklichen auf dieser Liste nahe, dass wir das Glück niemals finden? Nein, sie weisen lediglich darauf hin, dass wir viele kürzere »Glücke« finden anstelle des einen ewigen. Warum sollte das eine besser sein als das andere? Und Sie können sich wahrscheinlich schon denken, worauf wir alle abzielen …


    DAS VERLOCKENDE FAST Erinnern Sie sich an das Paradox des Vergnügens? Das Paradoxe ist: Obwohl wir glauben, lieber Bescheid zu wissen, macht es uns tatsächlich mehr Vergnügen, nicht genau Bescheid zu wissen. Wenn wir alles wissen, enthüllt sich gnadenlos die Wahrheit der Pornografie: Alles zu entblößen bedeutet, nichts zu sehen. Je mehr wir sehen und wissen, umso weniger goldene Erwartungen können wir darüber aufbauen, was es zu genießen gibt. Die Populärkultur wimmelt von Beispielen für die Auswirkungen und das Vergnügen der Ungewissheit. Genügend für eine Liste des verlockenden Fast.


    BASIC INSTINCT Wenn Sie ihn gesehen haben, können Sie sich mit Sicherheit daran erinnern. Und wenn Sie ihn nicht gesehen haben, so haben Sie doch höchstwahrscheinlich davon gehört: von dem Film, der Sharon Stone zur Berühmtheit machte. Obwohl sie seither eine Menge gemacht hat (allem voran eine von der Kritik bejubelte Rolle im Film Casino), ist dieser Film immer noch der hauptsächliche Grund, sie als Star bezeichnen zu können.

    Eigentlich ist es nur eine bestimmte Szene, die ihren Namen auf der ganzen Welt berühmt gemacht hat. Eine klitzekleine Szene hat einen Star hervorgebracht.

    Was gibt es in dieser Szene so Tolles zu sehen, dass alle Welt darauf aufmerksam wurde? Es ist eigentlich mehr das, was nicht zu sehen war. Ganz im Sinne der Wahrheit der Pornografie hielt es die Neugier und die Spekulationen der Menschen jahrelang wach, dass nicht alles enthüllt wurde.

    Sharon Stones Befragungsszene ist definitiv ein Oldie (sie stammt aus den neunziger Jahren), kein Produkt der Erwartungsgesellschaft, aber die Tatsache, dass sie in der Welt beliebiger Verfügbarkeit fortlebt, in der es überall bessere Filme und in jedem Film schlüpfrigere Szenen gibt, sagt alles. Hätte man gewusst, was in jener Szene passiert, wäre sie vergessen gewesen, sobald eben diese besseren Filme und schlüpfrigeren Szenen das Licht der Welt erblickten. Aber man wusste und weiß es nicht. Und so lebt sie fort. In Hunderten von Kopien nur allein bei YouTube.


    DIE WETTERVORHERSAGE In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder jederzeit und überall alles kriegen. Mit einer entscheidenden Ausnahme – Sicherheit in Bezug auf das Wetter. In der Erwartungsgesellschaft, in der wir uns mehr auf morgen als auf heute fokussieren, zieht das Wetter, das älteste Produkt unseres Planeten, unsere Aufmerksamkeit stärker in seinen Bann als je zuvor.

    Die Wettervorhersage ist der am häufigsten gesehene Teil der am häufigsten gesehenen regelmäßigen Fernsehprogramme (Nachrichten) und der am häufigsten gelesene Teil der am häufigsten gelesenen Veröffentlichungen (Zeitungen und Websites). Ganze Fernsehsender haben sich dem Wetter verschrieben (The Weather Channel ist einer der beliebtesten Sender Amerikas), von den Millionen von Websites, die sich mit dem Wetter beschäftigen, ganz zu schweigen. Und Statistiken belegen, dass Wetter in vielen Ländern das häufigste Gesprächsthema ist. Mündliche Befragungen in Großbritannien und Schweden aus dem Jahr 2005 beispielsweise ergaben, dass über 85 Prozent der Bevölkerung täglich über das Wetter sprechen.

    Wettervorhersagen haben eine Genauigkeit von rund 50 Prozent im wöchentlichen Durchschnitt und lassen somit reichlich Raum für Ungewissheit. Bei den Fortschritten, die wir in allen Bereichen machen, wird die Genauigkeit im Laufe der Zeit mit Sicherheit zunehmen.

    Aber noch ist das Wetter – uns immer voraus und nicht wirklich gewiss, ein verführerisches Fast – aktueller als je zuvor (egal bei welchen Temperaturen).


    GLÜCKSSPIEL In der Welt beliebiger Verfügbarkeit, wo jeder jederzeit online gehen kann, kann auch jeder stets und überall zocken. Und jeder tut es. Sei es bei Lotterien, an Automaten, beim Poker oder mit Börsenspekulationen.

    Nehmen Sie zum Beispiel Neuseeland: Es dauerte über 20 Jahre, bis die Ausgaben für Glücksspiele von den Achtzigern bis zur Jahrtausendwende auf über 1 Milliarde Dollar angestiegen waren, doch seither ist bereits eine weitere Milliarde hinzugekommen. Das sagt aber nicht viel über Neuseeland aus, denn in den meisten Teilen der Welt scheint es einen ähnlichen Verlauf zu geben. Und dabei sind Online-Spiele noch gar nicht mitgezählt, die sich nach Angaben aus Amerika jedes Jahr verdoppelt haben sollen (und bereits mit Ausgaben von 2 Milliarden Dollar ins neue Jahrtausend gestartet waren). Kein Wunder, dass CNN (einige Jahre nach der Jahrtausendwende) berichtete, Online-Glücksspiele seien die am schnellsten wachsende Sucht bei jungen Menschen.

    Einem ähnlichen Trend folgend haben Börsenspekulationen im neuen Jahrtausend explosionsartig zugenommen, sowohl was die Zahl der Transaktionen angeht als auch im Hinblick auf die Anzahl der Beteiligten. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder überall zu jedem Zeitpunkt Aktien jedes Unternehmens kaufen. Und genau das tun wir. Mehrere Untersuchungen belegen, dass die bekanntesten und am intensivsten werbenden Unternehmen die meisten Eigentümer haben – im neuen Jahrtausend kennt praktisch jeder Coca-Cola und möchte ein Stück davon besitzen. Oder damit zocken.

    Ob Lotto, Spielautomaten, Poker oder die Börse, sie funktionieren nach demselben Spielprinzip. Sie beruhen vollständig auf Erwartungen. Erwartungen darüber, wann, wie, wo und wie viel wir gewinnen können. Und sie sind immer zukünftige Versprechungen, der nächste (Nextopia-)Fußhebel, das nächste Pokerblatt, der nächste Aktienanstieg. Es gibt immer ein Nächstes, das Letzte zählt nicht. Und wir können uns nie der Ergebnisse sicher sein, die meisten Menschen empfinden diese Gewissheit des verführerischen Fast. Und das macht sie süchtig bis zu dem Punkt, wo das Zocken zur Sucht des Jahrtausends wird.


    GOSSIP GIRL Die Buchlizenz für Gossip Girl, beginnend mit dem ersten Roman 2002, wurde als Begründung dafür gepriesen, dass die Menschen (sprich: die Teenager) im neuen Jahrtausend eine so altmodische Erfindung wie Bücher kaufen. Und seit die daraus entwickelte Fernsehserie im Jahr 2007 startete, bezeichnen immer mehr Experten sie als die Ursache, warum die Menschen im neuen Jahrtausend eine so altmodische Erfindung wie Fernsehserien konsumieren. Weltweit lenken die Menschen ihre Aufmerksamkeit auf ihre Fernsehgeräte, um das Phänomen der Populärkultur mitzuverfolgen. Oder, was als einer der Hauptgründe für seinen Erfolg bezeichnet wurde, sie laden es sich bei iTunes runter …

    Wie wurde Gossip Girl zu einem solchen Verkaufserfolg des neuen Jahrtausends? Es verbindet zwei beliebte Themengebiete der Erwartungsgesellschaft: Pseudonymität und Klatsch. Wer ist Gossip Girl? Wir wissen es nicht, wir können nur Mutmaßungen anstellen, aber niemals sicher sein! Die Gossip-Girl-Pseudonymität ist symptomatisch für die Welt beliebiger Verfügbarkeit, in der jeder sein kann, wer er will. Wir alle verwenden Pseudonyme und konsumieren Pseudonyme. Weltweit lesen Menschen regelmäßig Blogs, die unter Pseudonym von jemandem geschrieben werden, über dessen Identität sie keine Gewissheit haben. Mehr als je zuvor werden altmodische Bücher unter Pseudonym verfasst – eine Notwendigkeit in diesen Zeiten.

    Pseudonyme versprechen etwas Kommendes – es gibt immer noch etwas über die Person dahinter zu erfahren und sich vorzustellen, die wahre Identität wird demnächst aufgedeckt! In der Welt beliebiger Verfügbarkeit, wo jeder jederzeit und überall alles bekommen kann, was er will, wird das am interessantesten, was er nicht bekommen kann, nämlich die tatsächliche Identität hinter einem Pseudonym. Wir versuchen, sie herauszufinden, und glauben, dass es uns gelingen wird oder vielleicht schon gelungen ist, aber wir können uns nicht ganz sicher sein, es ist das verführerische Fast.

    Und natürlich verbreiten Pseudonyme Klatsch. Schon das Wort Klatsch als solches macht deutlich, dass man sich des Wahrheitsgehaltes nicht sicher sein kann – es ist verführerischerweise fast wahr. In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder jedem überall alles Mögliche erzählen. Was in mancherlei Hinsicht den Klatsch immer mehr erleichtert und das Wissen um seinen Wahrheitsgehalt immer mehr erschwert. Und uns gefällt das.


    WOOME.COM Fünf Minuten scheinen das magische Zeitfenster zu sein, das die Aufmerksamkeit in der Welt beliebiger Verfügbarkeit fesselt, in der alles Bessere und Interessantere nur einen Mausklick von Ihren klebrigen Fingerspitzen entfernt ist. Fünf Minuten Fernsehen oder Kino sind alles, was wir brauchen, um uns mit Minisodes unseren Weg durch den Unterhaltungsüberfluss zu bahnen. Und für die Partnersuche gilt dasselbe:

    »Lernen Sie 5 Personen in 5 Minuten kennen und finden Sie heraus, wer zu Ihnen passt«, lautet das Motto von woome.com, dem Äquivalent der Erwartungsgesellschaft zum Speed-Dating. Dating wird zu Minidating. Ähnlich wie beim Minisoding geht es beim Minidating eher darum, die Essenz aus (zeitraubenden und möglicherweise langweiligen) normal langen Rendezvous zu gewinnen als darum, tatsächlich einen Partner zu finden. Wer wollte in der Welt beliebiger Verfügbarkeit, in der man jederzeit überall jeden kennenlernen kann (und in der ewiges Glück um die 55 Stunden dauern kann), einen Partner finden (oder dies erwarten)? Immer her mit den Dates, mehr und mehr davon, es gibt so viele Menschen kennenzulernen!

    Woome.com ist zu einem beliebten Zeitvertreib geworden für junge Leute (die in der Erwartungsgesellschaft immer schwerer zu definieren sind) auf aller Welt. Man kann jederzeit einsteigen, es finden immer gerade ein paar Dutzend Sessions statt, in denen jeweils fünf Personen für ein Minidating zur Verfügung stehen. Sie können Sessions und Personen mit unterschiedlichen Erscheinungsbildern, Interessen, Schwerpunkten und aus verschiedenen Gegenden wählen. Wenn jemand aus irgendwelchen Gründen Ihr Gefallen findet, können Sie ihn als Favoriten kennzeichnen und ihn irgendwann in der Zukunft erneut bei einem Minidate treffen (warum sollten Sie hier und jetzt weiter gehen, wo Sie doch bereits die Essenz gewonnen haben?).

    Abgesehen davon, dass das Minidating Ihnen eine weitere Kostprobe der Welt beliebiger Verfügbarkeit bietet, macht sein verführerisches Fast es so reizvoll. Bei normal langen Dates (ganz zu schweigen von den nachfolgenden) erfahren Sie sämtliche Einzelheiten, die guten wie die schlechten. Und der Zauber beginnt zu verblassen. Es ist die Ungewissheit, das Geheimnisvolle an der Begegnung mit einem (mehr oder weniger) Fremden, die das Rendezvous so prickelnd macht. Nicht alles zu wissen, verlockt zu werden von dem, was herauszufinden Sie erwarten. Bei Minidates geht es ausschließlich um den Kitzel und kein bisschen um das Wissen.2


    DER BLOGARAZZI-HORROR In der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann jeder alles über jeden herausfinden, und zwar immer und überall. Wer stellt all diese Informationen zur Verfügung? SIE. Gegen Ende des letzten Jahrtausends entstand der neue und verachtete Beruf der Paparazzi, doch die Erwartungsgesellschaft hat die Fotografen und Klatschreporter, die sich mit Teleobjektiven in Gebüschen versteckten, Mülltonnen durchwühlten und Menschen auf Schritt und Tritt verfolgten, aus dem Geschäft gedrängt. Die Paparazzi können nicht mit ihren 2.0-Entsprechungen konkurrieren – den Blogarazzi. Bei der Jagd nach einem Platz im Rampenlicht, in der Hoffnung, eine Expectity zu werden oder wenigstens 15 Millisekunden Ruhm zu erlangen, verwandeln wir unser Leben in Next Operas – wir verbreiten ständig neue Informationen über uns und deuten an, dass demnächst weitere folgen werden: »Bleibt dran, ich bin interessant, wartet’s nur ab und schaut mal, was als Nächstes kommt!« Das Mantra »Du bist niemals besser als deine nächste Leistung« zwingt jeden zum Bloggen, zum Twittern und zur rasanten Aktualisierung seines Facebook- und MySpace-Profils.

    Es ist der Beweis für die »Wahrheit der Pornografie«: Je mehr man enthüllt, desto weniger nackt fühlt man sich. Ist man erst mal zum Blogarazzi geworden, vergisst man schnell, wie privat die eigenen Enthüllungen eigentlich sind, und man vergisst auch, wie viele Menschen Zugang zu diesen Informationen erhalten. Im Social Web sind Sie nicht allein unterwegs, in der Welt beliebiger Verfügbarkeit kann dort jeder mitmachen. Das kann zu einem echten Horrortrip werden. Und es geschieht so häufig, dass es eine eigene Liste verdient hat.


    CARMEN KONTUR-GRONQUIST 2005 war ein fantastisches Jahr für die 39-jährige Carmen Kontur-Gronquist. Sie wurde zur ersten weiblichen Bürgermeisterin der Kleinstadt Arlington in Oregon gewählt. Die neu ernannte Bürgermeisterin war mental und körperlich in Bestform. Ihr scharfer Verstand hatte sie bis ins Bürgermeisterbüro einer Stadt gebracht, die zuvor ausschließlich von Männern regiert worden war, und durch Gewichtheben und Fitnessübungen war sie nur noch einen Schritt von den nationalen Meisterschaften entfernt. Allerdings verhinderte ihr Vollzeitjob als Bürgermeisterin, dass sie ihre ehrgeizigen Wettkampfpläne umsetzen konnte.

    Ihre Vollzeitbeschäftigung hielt die alleinerziehende Mutter Carmen ebenfalls davon ab, amouröse Beziehungen aufzunehmen. Das wurde auch auf ihrer MySpace-Seite deutlich, die sich mit allem außer Liebe beschäftigte. In ihrem dritten Bürgermeister-Jahr postete ein Verwandter, der ihr Liebesleben in Schwung bringen wollte, ein Foto von Carmen aus ihren Fast-Meisterschafts-Zeiten, auf dem die zukünftige Bürgermeisterin in schwarzer Unterwäsche vor einem der örtlichen Feuerwehrautos posierte. Carmen ließ das Foto auf ihrem Profil zu, es sollte aber einem kleinen Kreis von Freunden vorbehalten sein.

    Im Januar 2008 wurde das Bild online gestellt, und noch ehe der Monat vorüber war, hatte es jeder in Arlington zu Gesicht bekommen. Im Februar wurde Carmen ihres Bürgermeisteramtes enthoben. Horror.

    Aber immerhin hatte sie 15 Millisekunden Ruhm erlebt, denn bis dahin konnte jeder sie in schwarzer Reizwäsche sehen, der einen der unzähligen ihr gewidmeten Google-Treffer anklickte, die YouTube-Clips anschaute und die Newscasts der wichtigsten Fernsehsender verfolgte.

    Und was wurde aus ihrem Liebesleben? Bleiben Sie dran, Next Opera folgt …


    CHRIS AVENIR Anfang 2008 wurde Chris Avenir, ein Ingenieursstudent im ersten Studienjahr, von der Universität Ryerson in Toronto wegen wissenschaftlichen Fehlverhaltens in 147 Fällen angeklagt. Im Bemühen, mit seiner soeben begonnenen anspruchsvollen Ausbildung Schritt zu halten, hatte er die Welt beliebiger Verfügbarkeit um Hilfe gebeten. Er erkannte, dass jeder jederzeit überall in der Lage sein sollte, Antworten zu finden, und hatte auf seinem Facebook-Profil dazu aufgerufen, die wissenschaftlichen Aufgaben zu lösen, die ihm in seinen Seminaren gestellt wurden.

    Und jeder tat es. Studenten seiner Uni und auf der ganzen Welt leisteten ihre Beiträge und hielten das Ganze für eine glänzende Idee. Die Verwaltung von Ryerson war allerdings nicht damit einverstanden und benachrichtigte Chris recht bald darüber, dass ihm wegen Täuschung die Exmatrikulation drohe.

    Zum Glück für Chris waren die Besucher seiner Facebook-Seite Angehörige der Generation Boss. Sie waren es gewohnt, das Sagen zu haben und ihren Willen durchzusetzen, deshalb hatten sie kein Problem damit, gegen die Universitätsverwaltung vorzugehen. Durch den Verkauf von T-Shirts und Hüten mit der Aufschrift »Chris hat nicht betrogen« auf Facebook wurden Spenden gesammelt, Unterstützungsvideos wurden auf YouTube veröffentlicht, und sie konnten auch die Aufmerksamkeit von Fernsehsendern, Zeitungen und Zeitschriften auf der ganzen Welt gewinnen.

    Einige Wochen später erklärte die Ryerson-Universität, dass Chris ein paar akademische Klapse auf die Finger bekommen, aber nicht exmatrikuliert werden würde.


    ARMIN MEIWES In einem ungewöhnlich verschrobenen Ausdruck von Midlife-Crisis feierte Armin Meiwes seinen 40. Geburtstag, indem er den Penis von Bernd Jürgen Brandes mit Salz, Essig und Knoblauch garte und ihn am Weihnachtstag 2001 verspeiste. Anschließend widmete er sich zehn Monate lang dem Verzehr von Bernds übrigem Körper.

    Wenig überraschend in der Welt beliebiger Verfügbarkeit, wo die Möglichkeiten des Online-Datings in die Millionen gehen, hatten Armin und Bernd sich im Internet kennengelernt. Arwin betrieb dort eine Website namens »The Cannibal Café«. Wie bei den meisten der unzähligen Blogs über Essen und Gastronomie hatte Armin hier seine kulinarischen Fantasien und Vorlieben beschrieben – allerdings mit der Besonderheit, dass sie sich auf Menschenfleisch konzentrierten. Jeder konnte an Armins Fantasien teilhaben, und Bernd tat dies zweifellos auch. Armin nahm ihr tödliches Abendessen mit der Videokamera auf, und bald konnte jeder es sich online anschauen.

    Auch die Polizei. Armins Suchanzeigen nach neuen Speiseopfern und die grafischen Illustrationen seines letzten Dinners weckten bald ihre Aufmerksamkeit, und wenig später war der »Kannibale von Rotenburg« im Gefängnis. Während Kannibalen des letzten Jahrtausends möglicherweise Hunderte von Mahlzeiten genießen konnten, ehe sie geschnappt wurden, war dem Blogarazzi-Kannibalen Meiwes nur eine vergönnt. Horror.


    DIE KRANKENSCHWESTER VON KAROLINSKA Ihre Körperteile müssen nicht unbedingt von einem Kannibalen mit Salz, Essig und Knoblauch gegart werden, um weltweite Öffentlichkeit zu finden. Es genügt, ins Krankenhaus zu kommen. Fragen Sie nur mal die Patienten im Karolinska-Krankenhaus in Stockholm.

    Eine OP-Schwester des Karolinska-Krankenhauses, die gerade im Sommerurlaub war, hörte ihre Voicemail ab und erfuhr, dass sie von der Polizei gesucht wurde und höchstwahrscheinlich ihren Arbeitsplatz verlieren würde. Der Grund? Ihr Facebook-Profil, welches das Krankenhaus während dieser Woche im August 2008 weltweit in die Schlagzeilen gebracht und einen riesigen Skandal ausgelöst hatte. Auf Facebook wurden Fotos gezeigt von den Operationen, an denen die Schwester teilgenommen hatte, und mit den Organen der Patienten.

    Die Krankenschwester war am Boden zerstört und beteuerte, die Fotos seien nur als Diskussionsgrundlage für Kollegen und Freunden gedacht gewesen, für ihr berufliches Fortkommen. »Die sollte nicht jeder sehen können.« Genau wie die Berühmtheiten des letzten Jahrtausends nicht wollten, dass jeder den Inhalt ihrer Mülltonnen sehen konnte, durch den die Paparazzi sich wühlten. Aber die Paparazzi waren bei weitem nicht so übergriffig und gnadenlos wie ihre 2.0-Entsprechungen, die Blogarazzi. Die können im wahrsten Sinne des Wortes in die Menschen hineinsehen …


    BRANDEE BARKER Am 24. Oktober 2007 erklärte Microsoft öffentlich, einen Anteil des Giganten der Erwartungsgesellschaft Facebook gekauft zu haben. Bei einem geschätzten Gesamtwert der Firma Facebook und ihres Markennamens von unfassbaren 15 Milliarden Dollar hatte Microsoft 240 Millionen für diesen Anteil bezahlt. Später räumten Bill Gates’ Jungs und Mädels von Microsoft ein, dass sie vermutlich einen Aufschlag auf ihren Facebook-Anteil bezahlt hatten, womit sie andeuteten, dass sie eigentlich auch weniger hätten zahlen können. Könnte das vielleicht daran liegen, dass Gerüchte über den Kauf sich in den vorangegangenen Tagen wie ein Lauffeuer auf der ganzen Welt verbreitet und die Werteinschätzungen in die Höhe getrieben hatten? Fragen wir mal Brandee Barker, die PR-Chefin von Facebook. Als sie Adam Sohn, den obersten Verkaufs- und Marketingchef von Microsoft, bei Facebook als Freund hinzufügte, wurde Insidern der Unternehmen klar, was da ablief und was passieren würde. Bald wusste es jeder. Und als Microsoft das Geschäft am 24. Oktober verkündete, war kaum jemand überrascht. Bevor Microsoft sich bei Facebook einkaufte, hatte sich dies also paradoxerweise bereits zu einem viel teureren Geschäft verwandelt, weil jeder davon ausging, dass Microsoft kaufen würde.

    Wer weiß, wie hoch die letzten Wertschätzungen gewesen wären und wie viel Microsoft für seinen Facebook-Anteil gezahlt hätte, wenn Brandee die Öffentlichkeit nicht über ihren neuen Freund informiert hätte? Man kann es unmöglich sagen in einer Welt, wo Blogarazzi jedem erzählen, wer ihre neuen Freunde sind, in einer Welt, wo Ihre Angelegenheiten jedermanns Angelegenheiten sind.

    Einen neuen Freund zu gewinnen war immer schon Gold wert. Im Zeitalter der Blogarazzi kann es 240 Millionen Dollar wert sein … 

    
    QUELLEN
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