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KOMMUNIKATION

Totgesagte leben länger. So oder ähn-
lich könnte man die Wiederauf-
erstehung der einstigen Lästerportals
der New Economy nennen.

Anfang des 21. Jahrunderts, als die New
Economy erste Schrammen bekam und
ihre Jünger gefrustet waren, war das
von Lanu und Don Alfonso (niemand
kennt ihre richtigen Namen und weiß
wie sie aussehen) betriebene Online-
Portal die Kultseite der Szene. Kein Tag
verging, an dem neue Horrormeldun-
gen online gestellt wurden. Die „Ruh-
meshalle“ füllte sich in beachtlichen

Schritten. Doch mit dem Niedergang
der schönen neuen Internetwirtschaft
verschwand auch Dotcomtod.

Aber Totgesagte leben bekanntlich län-
ger. Und so gibt es jetzt die Boocom-
pany. Allerdings haben Lanu und Don
Alfonso jetzt den Anspruch, sich nicht
mehr allein auf die einstigen Börsen-
stars des neuen Marktes zu beschrän-
ken. Vielmehr nehmen sie sich die ge-
samte Wirtschaft vor.
„Nachdem unsere alten Freunde Alex
Falk und Peter Kabel dabei sind, wieder
durchzustarten, möchten wir natürlich

weiterhin unsere Unterstützung beim
Reality-Check anbieten,“ erklärt Lanu
das wiedererwachte Engagement.

Wiedererwacht scheint es in der Tat zu
sein. Sogar das Login mit den alten
Benutzerdaten ist für die Sentinentals
möglich. Und wer auf die Site klickt,
wird bemerken, dass in die Statistik
auch die Einträge aus Dotcomtod einge-
flossen sind. Die Boocompany ist eben
ein echtes Dotcomtod-Revival. cb

Weitere Informationen:
www.boocompany.com

Lästern ist wieder angesagt

BooCompany – das Dotcomtod-Revival

Die Dienstleistungsmetropole Ham-
burg wird auch im dritten Jahr in Folge
diesem für sie wichtigen Wirtschafts-
sektor ein eigenes Forum als Business-
to-Business-Plattform bieten. Gleich
im Anschluss an die diwi 2005 be-
gannen deshalb die Planungen für die
diwi 2006.

Um dieses relativ neue Messeformat
für Hamburg weiterhin verbessern und
im Hamburger Ausstellungskatalog für
in der Metropolregion ansässige Un-
ternehmen etablieren zu können, wurde
das Konzept der diwi weiterentwickelt.
Als Grundlage hierfür diente die Aus-
steller- und Besucherbefragung aus den
letzten beiden Jahren.

Die wichtigste Änderung ist die
Fokussierung auf die drei Kernbereiche
Marketing, Beratung und Personal, die
in den Jahren 2004 und 2005 die
Schwerpunkte der Interessen bei Be-
suchern und Ausstellern bildeten. Mit
diesem Dreiklang will sich die diwi
klarer postitionieren. So kann der Be-
sucher auf einen Blick erkennen, was
ihn erwartet und ihm geboten wird.
Für jedes der drei Cluster soll ein so-

genannter Leitaussteller – ein auch über
die Branche hinaus bekanntes Unter-
nehmen – gewonnen werden, um für
noch mehr Transparenz nach außen
zu sorgen und gleichzeitig das Interes-
se gezielt zu wecken. Die Gespräche
hierfür laufen auf Hochtouren.

So hat bereits die Deutsche Post
Direktmarketing ihr Interesse als Kom-
petenzpartner für den Bereich Mar-
keting auf dem Kongress signalisiert.
Der Leitaussteller und Kompetenz-
partner für den Bereich Personal heißt
Adecco Personaldienstleistungen, für
den Bereich Marketing Stroer Deutsche
Städtewerbung. Und auch für den 
Bereich Beratung werden bereits Ge-
spräche mit interessierten Unter-
nehmen geführt.

Beibehalten wird das gleichzeitige
Angebot eines Kongresses, der sich ge-
meinsam mit der Messe gegenseitig er-
gänzt. Der Kongress wird dabei durch
namhafte Referenten gegenüber dem
Vorjahr noch weiter aufgewertet. Im
Rahmenprogramm der diwi 2006 sind
zudem weitere Veranstaltungen wie
eine Preisverleihung und ein mode-

riertes Networkingevent geplant, die
zusätzliche Besuchsanlässe bieten wer-
den. Auch das schon in den ersten
beiden Jahren sehr gut angenommene
Get-together der diwi am Abend des
ersten Messetages wird wieder statt-
finden und als Kommunikationsplatt-
form für die Aussteller untereinander
sowie mit gezielt eingeladenen Kunden
dienen.

Die Informationen für interessierte
Aussteller werden derzeit verschickt.
Die Preise sind in drei Schritten ge-
staffelt. Als eine weitere Neuerung
haben die Unternehmen die Möglich-
keit, für den angebotenen Standbau
zwischen der Optik „Holz“ und „weiß“
zu wählen.

Weitere Informationen zu den Vor-
bereitungen gibt die offizielle Website
der diwi (www.diwi-messe.de). Dort
kann auch der neue kostenlose diwi-
Newsletter abonniert werden, der regel-
mäßig über Neuigkeiten der diwi sowie
der Hamburger Dienstleistungsbranche
informiert. jw

Weitere Informationen:
www.diwi-messe.de

Goodbye diwi – Hello diwi
diwi 2006 fokussiert sich auf drei Kernbereiche

„Das haben wir schon immer so
gemacht“ - zu oft ist das heute noch der
Kommentar von Geschäftsleitung und
Mitarbeitern. Groß ist dann das Er-
staunen, dass es auf einmal nicht mehr
so läuft. Wieder wird einfach agiert,
ohne vorher zu untersuchen, was ei-
gentlich zu tun ist. Nicht selten enden
diese unstruktrukturierte Rettungs-
versuche vor dem Insolvenzrichter.

Dabei können viele Unternehmer
bereits im Vorwege untersuchen,
welcher Weg für ihren Betrieb in Zu-
kunft der richtige ist. Hierfür eignet
sich die SWOT-Analyse, die die inneren
Faktoren Stärken und Schwächen
ebenso berücksichtigt wie die äußeren
Einflüsse, die Chancen und Gefahren.
Wobei die letzteren Kriterien nicht
direkt beeinflusst werden können.Aber
sie stellen die Situation des Wettbewerbs
dar und lassen den eigenen Standpunkt

erkennen. Hier ist es also notwendig, die
strategischen Möglichkeiten der Kon-
kurrenz präzise einzuschätzen, um auf
die veränderten externen Bedingungen
entsprechend reagieren zu können.

Ganz anders verhält es sich bei der
Stärken-/Schwächenbetrachtung. Diese
Faktoren sind von den internen Ent-
scheidungen im Unternehmen ab-
hängig. Wobei die Analyse keine in-
terne Insel ist, sondern den eigenen
Stand in den Vergleich mit dem Wett-
bewerb stellt. Man muss die richtigen
Fragen stellen – und diese natürlich
auch ehrlich und objektiv beantworten.
Die Fragen bilden also den Kern der
SWOT-Analyse und zielen darauf ab,
dass ein Bild über den gegenwärtigen
Stand des Unternehmens und seine
Entwicklungsmöglichkeiten entsteht.
Als Hilfreich haben sich dabei folgende
Fragen erwiesen:

Zu den Stärken (Strenghts):
- Auf welche Ursachen sind die ver-

gangenen Erfolge zurückzuführen?
- Welche Chancen hat das eigene 

Unternehmen in der Zukunft?
Zu den Schwächen (Weaknesses):
- Welche Schwachpunkte gilt es aus

zubügeln und künftig zu vermeiden?
- Welches Produkt ist besonders 

umsatzschwach?
Zu den Chancen (Opportunities):
- Welche Möglichkeiten stehen offen?
- Welche Trends sollen verfolgt 

werden?
Zu den Gefahren (Threats):
- Welche Schwierigkeiten liegen in Be-

zug auf die gesamtwirtschaftliche 
Situation oder die Markttrends vor?

- Was machen die Wettbewerber?

Der Fragenkatalog kann dabei beliebig
erweitert werden. Wobei es jedoch
darum geht, die richtigen Fragen zu
stellen und nicht einen möglichst um-
fangreichen Fragenkatalog zu ent-
wickeln. Oder wie der Deutsche Top-
Manager Olaf Henkel sagte:„Wer jedes
Risiko ausschalten will, der zerstört
auch alle Chancen.“ Es ist also Finger-
spitzengefühl gefragt.
Um nachhaltige Wettbewerbsvorteile
zu erzielen, müssen Maßnahmen er-
griffen werden, die sowohl eine positive
Differenzierung von Konkurrenten zu-
lassen als auch die Schwächen des Wett-
bewerbs als Ausgangspunkt einer ei-
genen Offensivstrategie ausnutzen.Am
Ende gilt das Zitat des Italienischen
Filmregisseurs, Frederico Fellini: „Der
einzig wahre Realist ist der Visionär.“

cb

Weitere Informationen:
www.die-akademie.de

Fingerspitzengefühl gefragt
Mit Swot-Analyse Chancen- und Schwächen frühzeitig erkennen

Ist Ihnen das auch schon mal aufgefallen? Wir haben zwar fast 5 Millionen 
Arbeitslose – und dass ist ein nicht zu akzeptierender Zustand – aber Behörden,
Kaufhäuser und Zustellunternehmen tun so, als wenn die Mehrzahl der Bundes-
bürger den Tag zu Hause verbringen würde.
Wenn ich davon ausgehe, dass die normalen Arbeitszeiten zwischen 8 und 17 Uhr
liegen, müssten die Kundenzentren der Bezirksämter doch schwerpunktmäßig
morgens vor 8 und abends nach 17 Uhr für uns, die Bürger und Kunden, geöffnet
sein.Aber weit gefehlt; maximal einmal in der Woche besteht die Möglichkeit, nach
17 Uhr empfangen zu werden. Steckt dahinter vielleicht ein Prinzip? Wenn immer
dann geöffnet ist, wenn niemand Zeit hat, hat man genug Zeit, die nicht ge-
stellten Anträge zu bearbeiten.Warum können Beamte und Angestellte des öffent-
lichen Dienstes nicht wie Busfahrer, Polizisten, Krankenschwestern,Verkäufer(in-
nen) oder Gaststättenpersonal dann arbeiten, wenn sie benötigt werden und
nicht dann, wenn es ihnen am besten gefällt. Allerdings stehen die Beamten und
Mitarbeiter des öffentlichen Dienstes nicht allein in der Wüste der Service-
feindlichkeit. Wenn Sie beim angeschlagenen Karstadt-Konzern eine Wasch-
maschine kaufen wollen und um einen Liefertermin ersuchen, haben Sie die
freie Auswahl: entweder zwischen 7 und 14 Uhr oder zwischen 11 und 20 Uhr. Sie
können also gleich auf den Preis des Gerätes den Gegenwert eines halben Ar-
beitstages aufschlagen (so Ihr Chef bereit ist, Ihnen dafür Urlaub zu gewähren).
Aber vielleicht steckt hinter dieser vermeintlichen Kundenfeindlichkeit etwas
ganz anderes. Vielleicht versuchen unbekannte Mächte uns wieder in die schöne
Zeit des vorvorigen Jahrhunderts zurück zu versetzen. Damals war noch alles in
Ordnung; die Frau war zu Hause und wartete auf Mann und Kinder und hätte Zeit
für Behördengänge gehabt und auch auf die Lieferungen von Karstadt warten
können. Nur … damals gab es viel weniger Behörden und noch keinen Lieferservice
(wenn man es so nennen will).
Vielleicht findet sich ja ein/e Wissenschaftler/in, der/die einmal ausrechnet, wie 
hoch der volkswirtschaftliche Schaden ist – in Form von Behördengängen und
Stand-by-Zeiten – der durch die Unflexibilität von Behörden und anderen Dienst-
leistern jährlich entsteht. em

Moment mal!

Haben wir das 2. Jahrtausend schon erreicht?

Marketingtipp

Die Werbung mit „Made in Germany“
stellt sowohl im Inland als auch im Aus-
land ein zugkräftiges Kaufargument dar.
Es stellt sich jedoch die Frage, wann ein
Produkt als in Deutschland hergestellt
anzusehen ist. In Zeiten der Globali-
sierung werden Produkte häufig in
mehreren Ländern gefertigt, oder einzelne
Produktkomponenten stammen aus ver-
schiedenen Staaten. Auch erfolgt die Ver-
arbeitung in unterschiedlichen Ländern.
Wann ein solches Produkt gleichwohl als
„Made in Germany!“ bezeichnet werden
kann, richtet sich nach der allgemeinen
Verkehrsanschauung, also nach der Auf-
fassung des Abnehmers der Ware. Nach
der Rechtsprechung ist es für eine zu-
lässige Bezeichnung eines Produktes als
„Made in Germany“ erforderlich, dass
entweder das Produkt überwiegend in
Deutschland hergestellt wird oder eine
entscheidende Wertschöpfung durch den
Zusammenbau in Deutschland erfährt.
Entsprechendes gilt, wenn ein Produkt
in Deutschland maßgeblich veredelt wird.
Wann dies der Fall ist, kann nicht pauschal
beurteilt werden. Vielmehr bedarf es
hierzu einer Betrachtung im Einzelfall.
Wird beispielsweise eine Druckmaschine
in Deutschland unter Verwendung aus
dem Ausland stammender Einzelkom-
ponenten hergestellt, so kann für diese
ohne weiteres das Prädikat „Made in
Germany“ verwendet werden. Im übrigen
ist es für die Werbung mit dem Hinweis
„Hergestellt in Deutschland“ nicht er-
forderlich, dass auch die Konstruktions-

pläne des jeweiligen Produktes in
Deutschland erstellt wurden. Vielmehr
reicht es aus, wenn allein die Produktion
in Deutschland erfolgt.
Die Grenze der zulässigen Verwendung
des Herkunftshinweises „Made in Ger-
many“ ist erreicht, wenn lediglich die
Endkontrolle der Produktion in Deutsch-
land erfolgt. In diesem Fall wird die Kenn-
zeichnung der entsprechenden Waren als
„Made in Germany“als irreführend und
mithin wettbewerbswidrig angesehen.

Praxistipp:

Die Verwendung des Hinweises „Made in
Germany“ in der Produktwerbung ist ein
imageförderndes Werbeelement. Zu be-
achten ist, dass die so beworbene Ware
zwar nicht ausschließlich, jedoch zum
wesentlichen Teil in Deutschland her-
gestellt sein muss. Nur wenn dies nicht der
Fall ist, wird die Werbung als irreführend
angesehen.

Weitere Informationen:
www.kluth-zech.com

Made in Germany – Werbung mit Herstellungshinweis
Deutschland bringt hohes Image
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Die Komponenten der SWOT-Analyse im Überblick




