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DER WUNSCH IST EIN BEGEHREN, EIN STREBEN ODER 

ZUMINDEST DIE HOFFNUNG AUF ETWAS

WUNSCH &  
SERVICE

…so sagt es Wikipedia und fährt munter fort mit Hinweisen 

zu Handel, Wunschzettel, Geburtstagswunsch, Wunschpro-

gramm, Kinderwunsch oder wunscherfüllender Medizin. 

Zumindest mit dem Handel kennen wir uns als Designer aus, 

denn – so Wikipedia – im Handel gibt es AIDA, die alte Wer-

berformel aus Attention, Interest, Desire, Action. Hier geht es 

also um »desire«: Was wünschen sich Menschen?

Das menschliche Gehirn operiert nach dem binären Code 

angenehmer oder unangenehmer Gefühle. Es differenziert 

alles nach Wohl oder Übel, Lust oder Schmerz. Wir können 

gar nicht anders, als gute Gefühle zu suchen und schlechte zu 

vermeiden. Daraus resultiert die ganze Kaskade menschlicher 

Bedürfnisse und Wünsche in unterschiedlicher Dringlichkeit – 

schön zu sehen an der Maslowschen Bedürfnispyramide. 

Pleasure seeking  ist die grundlegende Triebfeder hinter – nun 

ja – eigentlich allem. Die Bedürfnisse der unteren Ebenen der 

Pyramide dürften bei den meisten Menschen heute weitge-

hend befriedigt sein. Werbung/Marketing hat schon immer 

verstanden, dass z. B. Kleidung zwar primär Wetter- und Wär-

meschutz bietet, aber eben auch den Wunsch nach Anerken-

nung/Geltung ausdrücken kann. Mit anderen Worten: indem 

wir uns kleiden, kommunizieren wir.

Was genau Kunden eigentlich wünschen, ist nicht einfach zu 

beantworten. Im Zweifel wollen sie das, was sie kennen, nur 

noch etwas besser, schöner, schneller, billiger usw. Henry 

Ford meinte dazu: Wenn ich die Menschen gefragt hätte, 

was sie wollen, hätten sie gesagt, schnellere Pferde. Und das 

entspricht dem üblichen Reflex der Industrie: Sie liefert mehr 

Leistung (schnellere Pferde) oder mehr Funktionen (Featuritis) 

in immer neuen Produktgenerationen. Aber auch das wird 

irgendwann langweilig. Und macht Menschen empfänglich für 

all jene Erlebnisse am Rande des Annäherungs- und Kaufpro-

zesses, die in die Gesamtbilanz von Marken miteinberechnet 

werden: Es sind die Soft-Skills der Marke, die Art und Weise, 

wie sie auf die Kunden eingeht, mit ihnen spricht, ihre konkre-

ten Probleme löst usw. Es geht um die vielen kleinen Erleb-

nisse, die uns erfreuen und die wir uns eigentlich wünschen, 

losgelöst von jedem Produktversprechen:

.  Wenn etwas schnell, einfach und intuitiv funktioniert.

.  Wenn uns lästige Schritte abgenommen werden.

.  Wenn wir positiv überrascht werden.

.  Wenn uns genau das Richtige zur rechten Zeit angeboten wird.

.  Wenn wir etwas genau an der Stelle finden, an der wir gesucht  
    haben.

UND GENERELL:
.  Wenn die Benutzung Spaß macht.
.  Wenn etwas gut aussieht und sich gut »anfühlt«.

POSTR VON MANX

Wir tüfteln und gestalten hoch über dem Baldeneysee 

im Essener Süden an unseren Markenprojekten. Oft 

sind wir vertieft in Details oder diskutieren unsere 

Mediensicht bei Salat und Brot am Mittagstisch. 

Nicht immer fällt was ab, aber meist entsteht etwas 

Spannendes. Mal wichtig, mal zeitlos, auch mal 

belanglos. Wir haben uns entschlossen, ein Format 

zu publizieren zwischen Design und Wirklichkeit. Zum 

Spaß – aber auch als Brücke zu uns. Also wundern 

Sie sich nicht, wenn Sie mal wieder Postr bekommen.
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Estragon: Komm, wir gehen!
Wladimir: Wir können nicht.
Estragon: Warum nicht?
Wladimir: Wir warten auf Godot.
Estragon: Ach ja.
 

Was wäre eigentlich, wenn die Tage gingen und der Whisky-

Johnnie tatsächlich stets käme, um uns allabendlich geschmei-

dig einzulullen? Was wäre eigentlich, wenn ein Waschmittel 

weiße Wäsche tatsächlich weißer wüsche als es eigentlich geht? 

Was wäre denn, wenn uns ein Verwöhnaroma für alle Ewigkeit 

glücklich machte? Was wäre, wenn ein vor Cerealien strotzen-

des Frühstück allmorgendlich den Tiger in uns weckte?

 

Unter uns: Wie wäre es, wenn uns ein Kunde ein Budget von 

unendlich vielen Millionen Euro anvertraute, uns sein ganzes 

Vertrauen diskussionslos schenkte und wir völlig freie Hand 

auf Lebenszeit hätten? Halleluja! Nie wären wir so wertvoll 

wie heute! Oder … warten Sie mal … nein … das wäre das 

langweilige Ende der Geschichte. Was sollte da noch kommen? 

Wir wären fertig mit allem. Wir müssten niemanden mehr be-

raten, müssten nicht unbedingt mehr kluge Lösungen finden, 

müssten keine Markenkerne und Unternehmensziele mehr 

verstehen. Nichts müssten wir mehr können, außer uns selbst 

komplett neu zu erfinden – und damit wären wir dann ziemlich 

lange beschäftigt … mit dem Warten auf eine sehr zündende 

Idee uns selbst betreffend.

 

Wir haben versucht, Licht ins Konzert der Wünsche zu bringen 

– pünktlich zur dunklen Jahreszeit. Und Licht ist gesund. Also 

finden Sie hoffentlich erhellende Gedanken, die vielleicht zum 

Nachdenken anregen. Falls es dabei zufällig abends ist, Sie aus 

dem Fenster sehen und eine Sternschnuppe erhaschen: Sie 

wissen, was dann zu tun ist!

En attendant 
Godot
Ja, es ist ein Drama. Warten auf Godot. Geschrieben vom 

irischen Schriftsteller Samuel Beckett – und zwar auf Fran-

zösisch. Alles andere wäre auch zu einfach gewesen. Und 

während »Warten auf Godot« als Metapher für vergebliches 

Warten in den Wortschatz der/des ein oder anderen einge-

gangen ist, beißt sich die Literaturwissenschaft seit Veröffent-

lichung des Theaterstücks im Jahre 1952 die Zähne daran 

aus. Kurz zusammengefasst: Die Protagonisten Wladimir und 

Estragon warten auf den/die/das Godot. Der/die/das erscheint 

bis zum Ende nicht. Bitter, oder?

Man könnte jetzt über unerfüllte Wünsche nachdenken und 

was die mit einem machen – im Schlechten oder im Guten. 

Aber weil Wladimir und Estragon keinen Schimmer davon 

haben, wer oder was Godot nun ist, kann das Erscheinen des 

mehr als nebulösen Etwas auch kein besonders konkreter 

Wunsch sein. Dennoch warten die beiden und warten und 

warten. Man wünscht sich beim Sehen oder Lesen des Dramas 

mitunter, Godot möge doch bitte auftauchen und wenigstens 

das Rätsel, dessen Lösung wir hier harren, würde gelüftet. 

Nein, das passiert nicht – und dennoch sieht oder liest oder 

wartet man bis zum Ende. Gerade, weil Godot nicht kommt.

Ob nun der Wunsch der Vater des Gedankens ist (Shakespeare) 

oder ob das Beste an den Wünschen ist, dass sie angeblich nie 

klug sind (Charles Dickens) – womöglich können wir gar nicht 

anders als zu wünschen, begehren, zu hoffen, nach etwas zu 

streben … auch wenn’s bisweilen mit Warterei verbunden ist, 

die Dinge anders kommen als ersehnt oder gar nicht.

Ergo: Es soll einstweilen gerne so bleiben, wie es ist. Das Rin-

gen um gute Strategien, die Überzeugungsarbeit, das kreative 

Schaffen, die Diskussionen, das Grübeln, der Erfolg, die kleinen 

Niederlagen. Es sei denn, Godot käme plötzlich um die Ecke. 

Aber weil auch wir nicht wissen, wer oder was das ist, soll er/

sie/es bis auf Weiteres keine Rolle spielen. Wir lieben es prak-

tisch, handfest, echt. Voilá!

 

Estragon: Allons-nous en.
Vladimir: On ne peut pas.
Estragon: Pourquoi?
Vladimir: On attend Godot.
Estragon: C‘est vrai.
 

Pssst: Wir wünschen unseren Leserinnen, Lesern und uns 

trotzdem heimlich einen Kunden, der uns ein millionenschwe-

res Budget anvertraut, der uns bedingungslos sein ganzes 

Vertrauen schenkt und uns absolut freie Hand auf Lebenszeit 

lässt. Sie und wir wüssten doch etwas Sinnvolles damit anzu-

fangen, oder? Und sei es, dass wir uns völlig neu erfinden.

 

Estragon: Wir finden doch immer was, um uns einzureden, dass 
wir existieren, nicht wahr Didi?
Wladimir: Ja ja. Wir sind Zauberer.
 

(…)

 

Estragon: Ich kann nicht mehr so weitermachen.
Wladimir: Das sagt man so.
Estragon: Sollen wir auseinandergehen? Es wäre vielleicht besser.
Wladimir: Morgen hängen wir uns auf. Es sei denn, dass Godot 
käme.
Estragon:	Und wenn er kommt?
Wladimir:	Sind wir gerettet.
 

Ihnen wünschen wir bis dahin von Herzen das Allerbeste. Las-

sen Sie uns gemeinsam die Zeit bis Godot kommt sinnvoll und 

einvernehmlich ausfüllen! (Godot kommt nicht und wir ziehen 

so lange an einem Strick, okay?)

 

LITERATUR-TIPP FÜR DIE ZWISCHENZEIT ZUM THEMA 

WUNSCH & BEGEHREN: »Giacomo Joyce« von James Joyce // 
geschrieben 1914 // posthum veröffentlicht // aua!
 

Kilometergroße Brocken rasen durch den Raum. Unglaublich 

schnell. Auf ihrer endlosen Reise werden sie durch die Anzie-

hungskraft der Sonnen und Planeten gelenkt, die sie passieren. 

Dabei reißt die Gravitation der Weltraumgiganten Teile von 

ihnen ab. Teile, die wir als Meteoroiden kennen. 

Von Zeit zu Zeit treffen Meteoroiden auf die Erde, von da an 

heißen sie Meteoren. Auf ihrem Sinkflug durch unsere Meso-

sphäre reiben sie sich glutrot an der Luft – und zerbersten. Die 

Lichtstreifen, die die 80.000 °C heißen Bruchstücke erzeugen, 

bekommen wir in der Regel nicht mit. In weniger als einer 

Sekunde ist der Meteor komplett verglüht. Weniger als eine 

Sekunde Zeit, um in Gedanken einen Wunsch zu formulieren.

Die besten Chancen auf Sternschnuppen gibt es während 
der Meteorströme der Perseiden im August und während der 
Leoniden im November.

Weltfrieden, alle Krankheiten besiegen, den Hunger in der 

Welt beenden – das sind die großen naiven Wünsche. Die 

unerfüllbaren Wünsche. Das weiß doch jeder.

Aber was passiert, wenn jemand dennoch wagt davon zu 

träumen – es sich trotzdem wünscht?

Ein Entwickler-Team hat diese einfache Rechnung aufge-

stellt: Es gibt 20-mal mehr Smartphone-User auf der Welt als 

hungernde Kinder. Es braucht nur 0,40 Euro, um eine Schul-

mahlzeit zu finanzieren. In einer vernetzten Welt kann man 

viel erreichen, wenn viele einen Traum teilen. Die Entwickler 

designten eine App, die Spenden mit einem Klick möglich 

macht. Das UNO Welternährungsprogramm (WFP) sorgt für 

die Verteilung vor Ort. Bisher wurden knapp 18 Milionen 

Mahlzeiten geteilt. Der Wunsch kann Wirklichkeit werden, 

wir können die Generation sein, die den Hunger in der Welt 

beendet. 

Die App »ShareTheMeal« ist im App Store und im Google 

Play Store erhältlich. 

WÜNSCH DIR WAS 
GROSSES

EIN VIERBLÄTTRIGES KLEEBLATT BRINGT GLÜCK – SO 

SAGT MAN, SO WÜNSCHT MAN SICH DAS. 

Botaniker bezeichnen den echten Klee als Trifolium. Der 
Verweis auf die charakteristischen drei Blätter findet sich also 
schon in dem Namen der Pflanze. In unserer Region ist der 
Weißklee am weitesten verbreitet. 

Wir interessieren uns jedoch für den Klee mit vier Blättern. 
Eine Mutation, die uns Glück bringt und wegen der wir uns 
etwas wünschen dürfen. Die Suche nach einem vierblättrigen 
Kleeblatt kann fast – und wir betonen hier »fast« – mit der 
Suche nach dem heiligen Gral verglichen werden. Wie häufig 
und warum unser Klee eine Mutation mit vier Blättern 
bildet, ist uns und der Wissenschaft nicht gänzlich bekannt. 
Wir wissen jedoch, dass das vierblättrige Kleeblatt selten ist 
und nicht mit dem Glücksklee verwechselt werden sollte. Der 
Glücksklee trägt ausschließlich vier Blätter und ist im Handel 
erhältlich. Das Glück im Handel erhältlich? Schöpfen wir 
unser Glück aus dem Kleeblatt, geht es so leicht nicht. Glück 
lässt sich nicht erzwingen. 

 TRIFOLIUM 

Komet Tschuri. Gewichtsklasse: (9982+/-3).109 kgProf. Dr. Thomé, Trifolium repens – Weißklee. 
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EDITORIAL

Wunsch & ServiceWunsch & Service Wunsch & Service Wunsch & Service Wunsch & Service

.  TRÄUMEN . HOFFEN . 

.  WÜNSCHEN . 

.  Wenn wir uns respektvoll behandelt fühlen.

.  Wenn wir das Gefühl haben, dass mit unserer Zeit und Auf-   
    merksamkeit sorgsam umgegangen wird.

Bei jedem dieser Auslöser wird das Belohnungssystem im 

Gehirn aktiviert. Es schüttet Botenstoffe aus, die glücklich 

machen. Der Kaufprozess ist ein ritualisierter Vorgang, in dem 

ich mir »etwas gönne«. Das hat nur wenig mit dem eigentli-

chen Produktnutzen zu tun, sondern erstreckt sich über das 

gesamte Szenario der Aneignung und Nutzung, des Sammelns 

und Jagens. Wie es in der Customer Journey formuliert würde: 

das erste Kennenlernen, die Annäherung, der Abschluss, der 

Service und die Loyalität. All diese Schritte sind ohne Kommu-

nikation nicht durchführbar. Und deshalb verschmilzt Kommu-

nikation mit dem Produkt zu einem hybriden Zauberwesen, 

das dem Käufer viel mehr der heiß begehrten Botenstoffe 

beschert, als es das Produkt allein jemals könnte. 

Damit die Magie wirken kann, bedarf es vieler kleiner Gesten. 

Das Script für diese Gesten liegt in den Touchpoints, den 

Situationen, in denen ein Kunde auf die Marke trifft. Jeder 

dieser Kontaktpunkte wird analysiert: Wo ist hier das Problem? 

Was genau versucht jemand hier zu bewerkstelligen? Und 

wie können wir helfen? Womit dürfen wir ihm/ihr jetzt nicht 

kommen? 

Mit anderen Worten: Wir nehmen konsequent die Perspektive 

des Benutzers/Kunden ein und ermöglichen Nutzererlebnisse, 

die weit über die reine Bedürfniserfüllung hinausgehen. In den 

letzten Jahren ist dazu eine Methodik entstanden, das »Service 

Design Thinking«. Es ist eine Wortkonstruktion aus Service 

Design und Design Thinking und beschreibt die Einsicht, dass 

Produkte und Dienstleistungen, egal ob digital oder physisch, 

heute praktisch immer ein eigenes Ökosystem benötigen, in 

dem sie sich entfalten und ihre Mikrobelohnungen verteilen 

können. Es gibt heute kein Produkt mehr ohne Service. 

Service Design Thinking identifiziert die geheimen Wünsche 

in spezifischen Touchpoints. Es ist ein iteratives Vorgehen 

aus Beobachten, Visualisieren und Prototyping und wird 

häufig mit interdisziplinären Teams angewendet, deren 

unterschiedliche Sichtweise zu innovativen Ergebnissen 

führt. Design Thinking heisst eben so, weil Mindset und 

Arbeitsweise von Designern auf andere Branchen (z. B. 

Softwareentwicklung) übertragen wurde. 

»In herkömmlichen Ingenieursschulen lernen Stu-

denten sehr gut, die richtige Lösung für ein Problem 

zu finden. An der d.school lehren wir, das richtige 

Problem zu finden.« Prof. Terry Winograd, Grün-

dungsmitglied Hasso Plattner Institute of Design 

in Stanford.

Da kannste 
lange warten.

Wünscht sich die manx Katze einen Schwanz?
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Toll, dass Du das Postr als PDF liest …aber einhundert

millionenmal besser ist es natürlich gedruckt, auf richtigem 

Papier mit echten Sonderfarben. 

Und es ist umsonst. Also einfach bei Manx bestellen.

http://manx.de/postr
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