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Vorwort

Der Soziologe ArminNassehi hat sehr schön definiert, was er als
Lösung für die kompliziert gewordeneWelt vorschlägt. Seine
Anmerkungen passen auch gut zuDesignern, denn schließlich
entwerfen und verwerfen sie nicht nur dieWelt – sie sind auch Teil
von ihr.

Es ist ihre Fähigkeit zum vernetztenDenken, »dasmit Instabi
litäten rechnet und Abweichungen liebt, das Komplexitäten nicht
vermeidet oder wegredet, sondern versteht und entfaltet und siemit
ihren eigenenMitteln schlägt.« (Die letzte Stunde derWahrheit (2017))

Wir denken, dass dazu eben auch gehört,Widersprüche, die
sich immerwieder auftun, auszuhalten und die Offenheit aufzu
bringen, immerwieder neueWege zu suchen. Genau dasmacht die
Designer aus, und genau dasmacht sie letztlich auch erfolgreich.

Unser Anspruch an dieses BuchDesignleistungen bewerten und kal­
kulieren geht deshalb auchweit über das üblicheMaß einschlägiger
Honorarempfehlungen undKalkulationshilfen imDesignbereich
hinaus. Dennwir verknüpfen hier nicht nur designtheoretische,
ökonomische, politische, philosophische und soziologische Fragen
miteinander – neben der üblichen Leistungsorientierung aus der
Designerperspektive arbeitenwir auch die Nutzenorientierung aus
der Auftraggeberperspektive heraus, die ergänzt wird durch die
individuellen Positionen unserer Interview-Partner.Mehr dazu fin-
den Sie in der Einführung.

Erstmalig erscheintmit diesemBuchDesignleistungen bewerten
und kalkulieren zeitgleich die dritte (vollständig überarbeitete und
erweiterte) Auflage vonDesignbusiness gründen und entwickeln. Beide
Bücher sind parallel entstanden und beinhalten daher direkte Ver-
weise aufeinander. So konntenwir das Gründen und Entwickeln
engermit demBewerten undKalkulieren verknüpfen (ein Grund
dafür, dass es etwas länger gedauert hat als ursprünglich geplant).

Es ist der fünfte Titel für Designer (das siebte Buch inklusive der
Zweit-/Drittauflagen), den ichmitmeinemKoautor Alexander Bretz
(AB) realisiert habe (bei zweien davonmitMichael B. Hardt (MH)
und auch ArianHassani (AH).Wieder einmal profitiere ich von der
Zusammenarbeitmit Alexander. Er hat die Kapitel 14.0 bis 19.0 im
Teil III geschrieben – ich die Kapitel 1.0 bis 13.0 in den Teilen I und II.

Seit dem ersten Buch (2008) sind nunmehr fast zehn Jahre ver-
gangen. ImLaufe dieser Zeit waren nicht nur die ökonomischen und



politischenRahmenbedingungen einem tiefgreifendenWandel aus-
gesetzt, sondern auch die Berufsbilder der Designer. Diese Entwick-
lungwird sich in Zukunft weiter fortsetzen, und sie birgt sowohl
Risiken als auchChancen. DerMarkt für Dienst- undWerkleistungen
imDesign ist einWachstumsmarkt – seitmehr als zehn Jahren.
WährendUmsätze und tätige Designer in der Designwirtschaft (und
darüber hinaus) in dieser Zeit zugenommenhaben, stieg gleichzeitig
auch die Anzahl der wirtschaftlich prekären Verhältnisse. Letzteres
ist die beklagenswerte Folge einer bereits lange andauernden struk-
turellen Veränderung der Arbeitsmärkte, aber auch der ökonomi
schen und politischen Schwächen vieler beruflich aktivenDesigner.

Vor diesemHintergrund sind die Bücher für Designer entstanden:

> Designbusiness gründen und entwickeln (2008 · 2010mit AB · 2017
mit AB)

> Designleistungen bewerten und kalkulieren (2017mit AB)
> Designrechte international schützen undmanagen (2009mit AB)
> Protect andManage YourDesign Rights Internationally (2013mit

AB und AH)
> Designzukunft denken und gestalten (2012mitMH)

Die Titel bauen zeitlich versetzt aufeinander auf und sindmit
wechselseitigen Verweisen versehen.

Ein gedrucktes Buch kann –wenn es fertiggestellt ist – nur durch
Neuauflagen aktualisiert werden. In demMoment, in dem ich dieses
Vorwort kurz vor Drucklegung verfasse, istmir bewusst, was wir alles
noch hätten in dieses Buch einbeziehen können. Damit Sie als
Leser/in nicht allein auf gedruckte »Updates« wartenmüssen, unter-
halte ich fürmein Büro undmein Institut zweiWebsites, auf denen
aktuelle Informationen zu designökonomischen und designpoli-
tischen Fragen undKritiken, aber auch zu den Büchern dieser Reihe
veröffentlicht werden:

www.designersbusiness.de
www.unternehmendesign.de

Zu unseren Klienten und Studenten gehörenDesignerinnen und
Designer. Überall, wowir vonDesignern allgemein sprechen, ver-
wendenwir die international gebräuchliche FormDesigner. Immer
wennwir Sie als Designer/in und Leser/in direkt ansprechen, ver-
wendenwir diese Form.
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Alexander und ich habenwieder dieWir-Form eingesetzt. Sein
Beitrag liegt imKalkulationswert undmeiner im Selbstwert sowie
Leistungs- undNutzenwert.

Es gibt zahlreiche Literatur-Hinweise (Autorennamen, Buchtitel
mit Erscheinungsjahr), die alle im Anhang aufgelistet sind. Ebenso
finden Sie dort einen Personen-Index und einen Sach-Index.

Auch dieses Buch ist (wie alle anderen Titel aus dieser Reihe)
unser Angebot,mit demwir unsereHaltung auf der Basis unserer
Erfahrungen undÜberzeugungenwiedergeben. Das können Sie –
ganz oder teilweise –mit uns teilen oder ablehnen.Wie auch immer,
wir sind offen für Anregungen und freuen uns über jede Kritik.

JoachimKobuss, Berlin, Januar 2017
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Sie finden in diesemBuch, imGegensatz zu vielen Kalkulations
hilfen, wenige Formeln und Zahlen. Aus der langjährigen Zusam-
menarbeitmit Designernwissenwir, dass Sie die Kulturtechnik der
Grundrechenarten beherrschen.Wir konzentrieren uns deshalb
hier auf analytische, konzeptionelle und strategische Aspekte der
Bewertungen undKalkulation – also aufMente- und Soziofakte, eher
weniger auf Artefakte.Wir haben daher ganz bewusst auf Rechen-
beispiele verzichtet, da diese erfahrungsgemäß vomWesentlichen
ablenken und die Gefahr besteht, unreflektiert per »copy-and-paste«
übernommen zuwerden. Die Vielzahl der Berechnungsmöglich-
keiten ist groß – ein paar Beispiele dazu finden Sie in denKapiteln
7.0 und 8.0.

Sie können ganz nach Ihrer derzeitigen Interessenlage in dieses
Buch einsteigen –müssen also nicht Kapitel für Kapitel lesen. Las-
sen Sie sich vielmehr von dem leiten, was Sie als Designer/in gerade
ganz persönlich beschäftigt, worauf Sie neugierig sind.Was ist für
Sie geradewichtig?

> Akquisition – Falls Sie sich für die Frage interessieren, wie Sie
potenzielle Auftraggeber / Kunden suchen, finden und für sich
gewinnen können, dann ist Kapitel 13.0 für Sie der richtige
Einstieg.

> Auftraggeber-Werte – Für diejenigen, die wissenmöchten, wie die
Perspektive der Auftraggeber / Kunden aussieht undwelche Aus-
wirkungen sie auf die Bewertung vonHonoraren / Preisen hat,
sind die Kapitel 11.0 und 12.0 genau richtig.

> Designpreise / Crowd / Pitchs –Wer etwas über dieWirkung von
Design-Wettbewerben, über Crowdworking und Pitchs erfahren
möchte, der istmit denKapiteln 9.0 und 10.0 bestens bedient.

> Identität – Geht es Ihnen zuallererst umSie selbst, dann sind die
Kapitel 3.0 und 4.0 Ihr persönlicher Start in dieses Buch.

Lesen,

was interessiert

Einführung

Drei Fragenmöchte ich für Sie alsDesigner/in zurEinführung in
diesesBuch ansprechen:
Warumkönnen Sie das Buch so lesen, wie es Ihnen gefällt?
Waswäre,wennDesignleistungen subjektiv definiertwürden?
WiebewertenSie es, »ErfolgreichalsDesigner« zu sein?



> Kalkulation –Wenn Ihnen gerade Kalkulationsmethoden und
Kostenrechnungwichtig sind, dann überschlagen Sie die ersten
Teile (Iund II) und steigen gleich in Teil III (Kapitel 14.0 bis 19.0)
ein.

> Kollegen-Konkurrenten – Ist für Sie die Frage wichtig, was Ihre
Kollegen undMitbewerber oder Ihre Berufsverbände über den
Wert Ihrer Leistungen denken, dann passen die Kapitel 7.0 und
8.0 für den Einstieg in dieses Buch.

> Kooperation – Sollten Sie sich zunächstmehr für die Chancen
undMöglichkeiten der Zusammenarbeitmit Berufskollegen
oder anderen Berufen interessieren, dann passt Kapitel 6.0.

> Meinungen – Sind Sie an denWertungen von erfahrenen Fach
leuten aus demDesignbereich interessiert, dann finden Sie
diese in den Interviewsnach Teil III.

> Philosophie / Soziologie – Alle, die sich dieWelt über philo
sophische und soziologische Fragen erschließen, solltenmit
Kapitel 2.0 starten.

> Politik – Gehören Sie zu denjenigen, die sich politisch enga
gierenwollen, dann steigen Siemit Kapitel 5.0 ein.

> Wettbewerb – Undwer wissenwill, wie sich derWettbewerb
wandelt, der solltemit Kapitel 1.0 beginnen.

Sie können also kreuz und quer durchs Buchs gehen oder auch
zwischen den einzelnen Themenhin undher springen. Überall finden
Sie Querverweise zu anderenQuellen – nicht nur innerhalb dieses
Buches, sondern auch zu den anderen Büchern aus dieser Reihe.

Nachmeinen (nun über 40 Jahren) Erfahrungen in der Zusam
menarbeitmit beruflichenDesignernwerdenDesignleistungen
unterschiedlich definiert. In der Regel verstehen diemeisten
Designer darunter ein Artefakt (Produkt /Medium et cetera).
Sie sehenDesignleistungen in erster Linie als Entwurfs-/Gestal-
tungs-Leistungen und bewerten diese vomErgebnis her – wie
sie sind!

Daraus resultiert in denmeisten Fällen eine von äußeren An-
forderungen undNotwendigkeiten abhängige Bewertung. In deren
Folge werden dieMöglichkeiten, vorab Einfluss auf die Entwick-
lung von Artefakten zu nehmen, eher begrenzt wahrgenommen
(was für Autoren-Designer selbstverständlich nicht gilt; sie spielen
gesamtwirtschaftlich aber eine untergeordnete Rolle). Nicht selten
führt diese enge Sichtweise dazu, dass die Chancen in der Akquisition /
Bewertung / Kalkulation als begrenzt empfunden und komplexere
Strategien als unrealistisch eingeschätzt werden.Manwählt dann

Designleistungen
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den scheinbar sicheren, weniger riskantenWeg und begnügt sich
mit einer einfachen Strategie.

In gewisserWeise ist dieses Verhalten irritierend. Schließlich
gilt es doch als eine zentrale Fähigkeit der Designer, sich an Idealzu-
ständen zu orientieren (anstatt – wie typisch fürManager – nur auf
die Ressourcen zu achten). Diese Fähigkeit (der Orientierung an Ideal
zuständen) habe ich in diesemBuch aufgegriffen undmich daran
orientiert – wie es seinmüsste, wenn sie voll ausgeschöpft würde!

Sie finden hier also in erster Linie Ansätze für potenzielle
Möglichkeiten, die es gilt zu nutzen. Auchwenn Ihnen der eine oder
andere Ansatz unrealistisch erscheint, verwerfen Sie ihn nicht
gleich, sondern denken Sie darüber nach, was Siemit Ihren Fähig-
keiten undKompetenzen als Designer/in für sich nutzen können –
Schritt für Schritt.

Nun, Sie ahnen sicher schon, dassmeineDefinition vonDesign-
leistungen eine erweiterte ist. Es geht umMente- und Soziofakte
(gedankliche und soziale Gestaltung). Dieser Ansatz versucht nicht
dieWelt zu erklärenwie sie ist, sondern dieWelt zu gestalten, wie sie
seinmüsste. Daher finden Sie in den beiden Teilen I Selbstwert und
II Leistungs- undNutzenwerte dieses Buches in erster Linie Sensibili-
sierendes undMotivierendes, immer imVergleich zu den aktuellen
Gegebenheiten. ImTeil III Kalkulationswert konzentrierenwir uns
auf die derzeitigenGegebenheiten undRahmenbedingungen, ohne
jedoch auf einenHinweis zu denMöglichkeiten zu verzichten.

Als verbindendeKlammer ist denUntertiteln aller Bücher aus dieser
Reihe Erfolgreich als Designer vorangestellt (beim amerikanisch-
englisch-sprachigen TitelBecoma Successful Designer).

WährendDesignbusiness undDesignrechte /Design Rights in erster
LinieHandbücher für die Praxismit Beschreibungen der jeweiligen
Rahmenbedingungen und daraus abgeleitetenHandlungsempfeh-
lungen sind, orientieren sichDesignzukunft undDesignleistungen
amKognitiven, entsprechen demnach eher »Kopfbüchern«mit
grundsätzlichen Fragestellungen, daraus abgeleiteten Thesen zur
Zukunft des Berufsbildes und sinnfälligenDenk- undHandlungs-
empfehlungen. DieHandbücher beziehen sich direkt auf die Praxis,
die beiden »Kopfbücher« gehen von der Theorie aus und führen in
die Praxis. Unabhängig davon, dass die Theorie (in ihrer Eigen-
schaft als strukturelle Erkenntnishilfe für die Praxis) der Praxis
folgt, stellt sich hier die Frage nach der Sinnfälligkeit des Erfolgreich
als Designer.

Was bedeutet »erfolgreich sein« für Sie als Designer/in?Mit
Erfolg wird allgemein das Erreichen von Zielen bezeichnet, die

Erfolgreich

als Designer



einHandelnder durch Anwendung vonMitteln erstrebt. Das setzt
jedoch ein gewissesMaß anHandlungserfahrungen voraus, die
imLaufe der Zeit bewusst oder unbewusst gemacht werden. Ziele
können affektiver, kognitiver oder sozialer Natur sein; sie sollen
handlungsbezogen, wirklichkeitsnah und erreichbar sein:

> Kognitive Ziele beispielsweise setzenHandlungen voraus, deren
Ergebnisse quantitativmessbar sind:monetäres Kapital
(Umsätze, Einkommen).

> Affektiv-motivationale Ziele dagegen beschreiben Aspekte
undMotive, dieHandlungen bestimmenund denMenschen
bewegen. Dazu zählen auch das Erleben,Wahrnehmen und
Bewerten: Identität, Haltung, Persönlichkeit, kulturelles Kapital.

> Soziale Ziele schließlich setzen Kooperationsbereitschaft voraus
und beziehen sich auf das »Miteinander« in der Gruppe; sie
beschreiben Verhaltens- undKooperationsformen in der
Gruppe: soziales Kapital.

Um individuelle Ziele zu erreichen, bedarf es der Kompetenz
zur Umsetzung und Folgenabschätzung (Erfahrung), also der Fähig-
keit, erarbeitetesWissen inHandlungen und daraus entstehende
visuelle oder haptische Artefakte zu überführen, die demgesetzten
Ziel entsprechen. Das beginnt damit, dass zunächst definiert wird,
welche Art von Zielen angestrebt wird:

> Kognitive Ziele erfordern eine eher quantitativeHerangehens-
weise –man sammelt so viele Informationenwiemöglich,
um – auf einer sich quasi aufdrängenden, weil offensichtlichen
Faktenlage und Analyse – Entscheidungen zu treffen. Dieses
Vorgehen ist vomWesen her rational – es liefert Antworten!

> Affektive und soziale Ziele hingegen erfordern eine eher qua
litativeHerangehensweise –man konzentriert sich auf die Ent-
wicklung der persönlichen oder gemeinsamen Fähigkeiten,
um – auch bei unzureichender Faktenlage und Analyse – Ent-
scheidungen zu treffen. Dieses Vorgehen ist vomWesen her
intuitiv – es stellt Fragen!

Problematisch dabei ist – vor allem in Zeiten zunehmender Kom
plexität –, dass bestimmte Fragestellungen die gewonnenen
Erkenntnisse zwar nicht unbedingt festlegen, zumindest aber die
Anzahlmöglicher Antworten begrenzt ist.Wie ich eine Frage formu-
liere, ist also entscheidend und nicht unabhängig von der Antwort,
die ich suche und (gegebenenfalls schon vor der Frageformulierung)
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vermute. Geleitet werden sollteman hier von Albert Einstein’sEr-
kenntnis: »Das Problem zu erkennen, ist wichtiger, als die Lösung
zu erkennen, denn die genaueDarstellung des Problems führt zur
Lösung.«

Die Antworten sollten sicherstellen, dass vorhandene Ressourcen
optimal gemanagt und genutzt werden können und dass – orien-
tiert am Idealzustand – innovative Lösungen für die anstehenden
Problemstellungen gefundenwerden können.

Unterschiedenwerdenmüssen die sachorientierten, emotionalen
und sozialen Ziele aber auch in ihrerWirkung – einerseits in ihrer
Quantität von zeitgemäß oberflächlichen Likes und andererseits in
ihrer Qualität von zukunftsfähig begründeterWertschätzung!

Sie sehen, dassHand undKopf hier gut aufeinander abgestimmt
agierenmüssen, um erstrebenswerte Ziele erreichen zu können.
Deshalb:Wer Erfolgreich als Designer sein will,muss sichmit der
volatilen, zunehmendnetzbasierten Praxis ebenso auseinander
setzenwiemit der Theorie, die von diesempermanentenWandel
bestimmtwird. Es liegt an Ihnen als Designer/in, worin Sie Ihren
ganz persönlichen Schwerpunkt sehen, um Ihre Ziele zu realisieren.
Wie auch immer Sie sich orientieren, bedenken Sie, dass beides
relevant ist und in einemausgewogenen Verhältnis zueinander
stehen sollte.

Auf dieses und unsere anderen Bücher bezogen heißt das, dass
Sie sich dieWertschätzung des einenwie des anderen ambesten
erarbeiten können, wenn Ihre Zielsetzungen imGleichgewicht ste-
hen.Was das praktisch und theoretisch konkret bedeutet, erfahren
Sie hier.

JoachimKobuss, Berlin, Januar 2017
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In diesemerstenKapitel definierenwir denAusgangspunkt unddie ökonomischen /
politischenRahmenbedingungen fürBewertungskriterien.Die historische
Entwicklungdes globalenWettbewerbs führtuns zudenFragenderNachhaltigkeit,
die einwesentlicherMotor des Identitätswettbewerbs sind:
Warumundwiehat sichderwirtschaftlicheWettbewerb inden letzten70 Jahren
entwickelt?
WelcheRelevanzundBrisanzhat dieNachhaltigkeit und inwieweit beeinflusst sie
unserDenkenundHandeln?
Waskennzeichnet den IdentitätswettbewerbundwelcheWirkungsrelevanz
hat dieser auf Sie alsDesigner/in?

Der globaleWettbewerb seitMitte des letzten Jahrhunderts ist vom
Preis über Qualität und bis zur Gestaltung geprägt. Die verschie-
denenWettbewerbsformen existieren nebeneinander undwechseln
sich in ihrer Dominanz ab.

Der Gestaltungswettbewerb scheint auch in dieser Dekade noch
immer imVordergrund zu stehen – allerdings nur scheinbar, denn
er hat längst an Bedeutung verloren undwird durch eine neue,
dominierende Form abgelöst – der Identität. Doch bevor wir auf die
Identität eingehen, schauenwir uns zunächst die Folgen der letzten
Wettbewerbszyklen an.

Die 1950er- und 60er-Jahre waren geprägt von den Folgen des
Weltkrieges, unter anderem auch von den daraus resultierenden
Produktionsüberkapazitäten aus der Rüstungsindustrie. Diese
Überkapazitäten versuchteman zunächst einmal durch damals
neuartige Konsumprodukte (Autos, Fernseher,Waschmaschinen
et cetera) auszulasten. Hinzu kamdannnoch der durch die Kriegs
zerstörungen in Europa bedingteWiederaufbau. DieMärkte waren
gekennzeichnet durchNachfrage, die einen Preiswettbewerb in
Gang setzten. Durch die starkeNachfrage nachKonsumgütern
dominierte fast ausnahmslos der Preis vor der Qualität, zumal es
an qualitativen Produktmerkmalenmeistmangelte. Die Folge:
DerWert bemaß sich amPreis.

1.1

GlobalerWettbewerb

Preiswettbewerb

1.0 Identitätswettbewerb
als Paradigmenwechsel

Teil I
Selbstwert



In den 1970er- und 80er-Jahrenwandelte sich der Nachfrageüber-
hang in einen Angebotsüberhang. Plötzlichwurden immermehr
Produkte angeboten, und die daraus resultierende Bedarfssättigung
lenkte den Fokus vomPreis hin zur Qualität. Produktemussten nun
nicht nur preislich, sondern vorwiegend durch qualitative Eigen-
schaften überzeugen. Qualität bedeutete seinerzeit vor allem: bes-
sere Funktionen,Materialien und Verarbeitung. Nur die Produkte,
diemehr Komfort, Neuheit und Sicherheit versprachen, konnten
sich amMarkt durchsetzen.

Durch die zunehmend verbesserten Produktqualitäten drängte
sich in den 1990er- und 2000er-Jahren die Gestaltung der Produkte
in den Vordergrund. Neben demPreis und der Qualität wurde die
äußere Formgebung imWettbewerb immerwichtiger. Demzufolge
entwickelten die Konsumenten langsam ein Bewusstsein für
Gestaltung, das ihre Konsumentscheidungen immer öfter beein-
flusste. Natürlich nahmen auch die Produktanbieter diese Entwick-
lungwahr, und deshalb wurde – vor allem im ausgehenden Jahrhun-
dert – Design als dominierenderWettbewerbsfaktor eingesetzt.

Umdie Jahrtausendwende herumüberwog die Überzeugung bei
denUnternehmen, dass ohneDesign nichtsmehr geht. Studien aus
den 2000er-Jahren belegen eindeutig, dass Design der dominierende
Wettbewerbsfaktor gewordenwar. Zweifel darüber waren nahezu
verschwunden. Allerdings warman schon damals unsicher (und ist
es noch heute), wie undmit wemgutes und professionelles Design
geschaffenwerden kann. Darauf kommenwir im Zusammenhang
mit der Nutzenorientierung der Auftraggeber imKapitel 11.0 zurück.

Insbesondere infolge des Gestaltungswettbewerbs hat der Kon-
sum immer stärker zugenommen. Und das lag nicht nur amDesign
der Produkte, sondern auch am intensiver und erfolgreicher ein
gesetzten Kommunikationsdesign. Das sich in den 2000er-Jahren
entwickelnde Servicedesign hat diesen Effekt noch einmal deutlich
verstärkt.

Diese Entwicklung hat der Designwirtschaft – und den darin
aktivenDesignern – zu einemaußerordentlichen und bis heute
anhaltendenWachstum verholfen. Infolge diesesWachstums ist
auch die öffentlicheWahrnehmung gestiegen und sogar die Politik
ist aufmerksamgeworden. Das hat unter anderemdazu geführt,
dass die deutsche Bundesregierung eine Initiative der Kultur- und
Kreativwirtschaft in 2008 gegründet hat, in der auch dieKulturwirt­
schaftsbrancheDesign eine exponierte Rolle spielt.Wir werden im
Kapitel 5.0noch einmal darauf zurückkommen.

Qualitätswettbewerb

Gestaltungs

wettbewerb
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Aus der Sicht des industriekapitalistischenWirtschaftssystems
und seiner Überschussproduktionwar und ist der Gestaltungswett
bewerb ein voller Erfolg. Das könnte – je nach politischer Über
zeugung – positiv bewertet werden, denn schließlich hat er unseren
Industrie-Gesellschaften einen noch nie da gewesenen Lebens
standard beschert. Zu keiner früheren Zeit gab es ein solches Über-
angebot an verfügbarenGütern undDienstleistungen. Auch unser
Lebensstandardwar noch nie so hoch.

Negativ zu bewerten ist jedoch – unabhängig von der politischen
Überzeugung –, dass die Kollateralschäden durch Ressourcen
ausbeutung, Energieverschwendung, Umweltverschmutzung und
Klimaveränderung soweit fortgeschritten sind, dass sie nichtmehr
rückgängig gemacht werden können und – dasmüssenwir uns
eingestehen – zunehmend außer Kontrolle geraten. Diemangelnde
Fairness gegenüber den in derWirtschaft abhängig tätigenMen-
schen und die zunehmende extreme Spaltung zwischen Armen und
Reichen tun ihr Übriges. Das zwingt uns zur Auseinandersetzung
mit Fragen der Nachhaltigkeit.

Durch die vorgenannte problematische Entwicklung ist Nachhaltig-
keit heute zu einemder dringlichsten Themen geworden. Unge
achtet einer gewissenMüdigkeit, sich damit auseinanderzusetzen,
sind die erwähntenKollateralschäden der letztenWettbewerbs
zyklen ohne nachhaltigesHandeln nichtmehr zu bewältigen. Hier
stellt sich nun die Frage, wie undmit welchenMitteln die zahl-
reichen Probleme, die aus nicht nachhaltigemVerhalten entstan-
den sind, gelöst werden können. Entscheidend ist dabei einemetho-
dische Vorgehensweise. Albert Einstein hat dazu eine ganz eigene
Einsicht, der wir uns gerne anschließen:

> »Das Problem zu erkennen ist wichtiger, als die Lösung zu erken
nen, denndie genaueDarstellung des Problems führt zur Lösung.«

Im Sinne dieses Bonmots ist also dasWissen über Ursachen und
Auswirkungen des Problems eine unbedingte Voraussetzung dafür,
um sichmit den Fragen zur Nachhaltigkeit und ihren dimensionalen
Auswirkungen überhaupt lösungsorientiert auseinandersetzen zu
können.

Insbesondere für Designer habenMichael B. Hardt und ich (Joa­
chimKobuss) in demBuchDesignzukunft denken und gestalten (2012)
dieHistorie und die politische Relevanz ausführlich beschrieben.

Dort weisenwir auch auf den Bericht derBrundtland-Kommis­
sion für die VereintenNationen (UN) hin und dessenGrundlage für

Wettbewerbsfolgen

1.2

Nachhaltigkeit



dasDrei-Säulen-Konzept, wonachÖkologie, Ökonomie undGesell-
schaft als gleichwertige Partner zusammenarbeitenmüssen.

Darauf aufbauend definierenwir Nachhaltigkeit und ergänzen diese
umeineweitere – auf vier Dimensionen:

> Ökologie
> Ökonomie
> Soziales (Fairness)
> Wandel

Die DimensionÖkologie dominiert die öffentlicheDiskussion,
denn hier werden die erwähntenKollateralschäden vor allemdeut-
lich undmittlerweile auch immer offensichtlicher. Allerdings ist der
einseitige Bezug auf die Ökologie problematisch, weil die relevanten
Veränderungspotenziale und die wesentlichen Einflussgrößen
dabei nicht ausreichend beachtet werden: Es reicht nicht aus, die
Lösung der Probleme einfach nur in Bio undRecycling zu sehen.

Die Kollateralschädenwirken sich auch unmittelbar negativ auf die
DimensionÖkonomie aus – und hier liegt das eigentliche Problem!
Führen die Schäden doch dazu, dass unser bisheriges wirtschaft-
lichesHandeln nichtmehr finanzierbar ist. Die Prozesse sind so
nichtmehr beherrschbar, was aus ökonomischer Sicht aber unbe-
dingt notwendig wäre. Nur die Tatsache, dass die Kosten für die
Umweltbelastung auf die Allgemeinheit (makroökonomisch) über-
tragen, ja abgewälzt werden,macht es den nicht nachhaltig tätigen
Unternehmen und Institutionen überhaupt erstmöglich,mikro
ökonomisch erfolgreich zu sein. VieleMarktakteure sind nur durch
dasOutsourcen vonUmweltkosten ertragreich.

Die Dimension Soziales (Fairness) ist zumunkontrollierbaren
Zündstoff geworden: Die zunehmendeUnfairness produziert einen
politischmotivierten Protest, dermehr undmehr in der Lage ist
Systeme zu stürzen. Nicht nur totalitäre Systeme geraten hier unter
Druck, sondern zunehmend auch unsere demokratischen. Es ist
offensichtlich, dass sich die Politikermit diesen basisdemokra-
tischen Entwicklungen schwertun und deshalb auch nur sehr zöger-
lich darauf eingehen. Der inDeutschland und Europa zunehmende
Populismus und die dadurch immer stärker werdende Radikalisie-
rung unserer Gesellschaft ist eine Folge dieser sozialen Problematik,
die in ihrer politischen Brisanz nicht unterschätzt werden darf.

Dimensionen

der Nachhaltigkeit

Dimension Ökologie

Dimension Ökonomie

Dimension Soziales
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Eine in derWahrnehmung vernachlässigte Dimension ist derWan-
del. Sie betrifft alle anderenDimensionen – quasi als Querschnitts-
funktion. Hier geht es darum, dasWertvolle durch stetenWandel
wertvoll zu erhalten. Nachhaltigkeit ist also weder Stillstand, also
Festhalten amStatus Quo, noch Rückschritt. Es ist das ausgewogene
Verhältnis zwischen Akkumulation und Innovation aller natür-
lichen und technischenRessourcen.

Wandel hat damit eine Schlüsselfunktion in der Nachhaltigkeit,
weil es die größte Triebkraft für den Paradigmenwechsel im glo
balenWettbewerb ist. Und der zeichnet sich bereits seit geraumer
Zeit ab.

Der zuletzt vorherrschendeGestaltungswettbewerbwirdmehr und
mehr durch den Identitätswettbewerb abgelöst. Deutlicher gesagt:
Wir befinden uns bereitsmitten im Identitätswettbewerb! Ober-
flächlich betrachtet scheint einiges dagegen zu sprechen, wird die
Gestaltung imWettbewerb doch immer noch hochgelobt, ausge-
zeichnet und ins Rampenlicht gerückt. Bei genauerer Betrachtung
mussman jedoch konstatieren, dass es sich hier um einenHype vor
demKollaps handelt. Es ist typisch für kollabierende Systeme, dass
kurz vor demAbsturz noch einmal ein rasanter Aufstieg erfolgt.

Umnun die These des Identitätswettbewerbs zu untermauern,
ist es hilfreich, dass wir uns etwas genauermit der DimensionÖko-
nomie beschäftigen. Aber keine Angst, es folgt jetzt kein Grundkurs
über Ökonomie. Doch umdie Relevanz der Identität aufzuzeigen,
möchtenwir im Folgenden ein paar interessante, die Ökonomie
betreffende Aspekte ansprechen.

Die bereitsmehrfach erwähntenKollateralschäden erfordern brei-
tere Perspektiven. Schäden undUngerechtigkeiten, die infolge einer
unerbittlichen Ausbeutung vonMensch undUmwelt entstanden
sind, können nur durch ehrbares Verhalten und gutesHaushalten
wieder einigermaßen behobenwerden. Überzogene Renditeforde-
rungen vonWenigen gehen zulasten der Lebensqualität von Vielen.
Einstellungen undMentalitäten, die einen sogenanntenKasino-,
Raubtier- oder Turbo-Kapitalismus erzeugt haben, sorgten so für
massive Störungen der gesellschaftlicheOrdnung und haben
sie in Krisen geraten lassen, die sichmehr oder weniger regelmäßig
wiederholen.

Der deutsch-britische Soziologe, Politiker und Publizist Lord
Ralf Dahrendorf (1929–2009) hat sich in seinem letzten EssayDie ver­
lorene Ehre des Kaufmanns (Der Tagesspiegel 12.07.2009)mit dieser
Problematik auseinandergesetzt. Er definierte darin zweiMaximen:

DimensionWandel

1.3

Identitäts

wettbewerb

Ehrbarer Kaufmann



Die eine betrifft die Abkehr von der Bevorzugung des Shareholder
Value (der Kapitaleigner) und die Berücksichtigung der Interessen
der Stakeholder (der Beschäftigten, Kunden, Lieferanten und des
Umfeldes). Die andereMaxime ist die Verantwortung, und die sah
er nicht nur als einmoralisches Ideal, sondern ganz praktisch in
Bezug auf die Zeitspanne, in der und für die alle Entscheidungs
träger denken und handeln: Verantwortung verlangt Nachhaltigkeit,
also das Denken in zumindestmittleren Fristen.

Dieses Denken in zumindestmittleren Fristen erfordert eben-
falls Haltung von uns –Haltung als ein relevanter Aspekt unserer
Identität. Und damit befindenwir uns ebenfalls imWettbewerb.

Der amerikanischeÖkonomundWirtschafts-Nobelpreisträger
George A. Akerlof und seine KolleginRachele E. Kranton haben in
ihremBuch Identity Economics –Howour Identities shape ourWork,
Wages, andWell-Being (2010) (deutsch: Identity Economics –Warum
wir ganz anders ticken, als diemeistenÖkonomen denken (2011))
ihre Erkenntnisse über die Arbeitmit Identität undÖkonomie
zusammengefasst.

Identität, Normen und soziale Kategorienwurden hier in die
Wirtschaftswissenschaften integriert. Die Identität einer Person
bestimmt, wer sie ist und beeinflusst damit ihre wirtschaftlichen
Entscheidungen. Ihre soziale Kategorie wiederum istmit sehr unter-
schiedlichen Verhaltensnormen verknüpft, die bestimmen, was
für richtig oder falsch gehaltenwird, welcher Gruppeman sich zuge-
hörig fühlt und obmanVorbilder hat und –wenn ja – welche.

Entscheidungenwerden also in Abhängigkeit vom Identitäts-
nutzen gefällt. Dabei wird der Nutzen nicht nurmonetär bewertet,
sondern auch nach kulturellen und sozialen Kriterien. Preise, finan-
zielle Anreize (Boni, Prämien, Rabatte et cetera) spielen hier eine
untergeordnete Rolle.

Für eine Identitätsökonomie bedeutet dies, dass sich zumBeispiel
die Beschäftigten einesUnternehmens / einer Institution,mit diesem /
dieser identifizieren können (sich also als Insider undnicht als Außen-
stehende fühlen). Erst dannbringen sie ihre volle Leistung ein. Der
Verlust von Identitätsnutzenhingegenmuss immermit hohenLohn-
anreizen entschädigt werden. Allerdingswerdendiese finanziellen
Anreizsystemebeimangelnder Identifizierung inderRegel unterlaufen.

So finden verhaltensökonomische Aspekte über diese Erkennt-
nissemehr undmehr Einzug in dieWirtschaftswissenschaften.
Unsere Ökonomiewird dadurch übrigens nachhaltig gewandelt.
Und dieserWandel führt uns – unterstützt durch die technische Ent-
wicklung – zu einer neuenÖkonomie.

Identity

Economics
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Der Schweizer Journalist undKommunikationsexperteOliver
Fiechter hat in seinemBuchDieWirtschaft sindwir! – Die Entstehung
einer neuenGesellschaftsordnung imZeitalter der vernetztenMärkte
(2012) die Ökonomie »3.0« beschrieben. Darin geht es unter ande-
remumdieMöglichkeiten der sozialenNetze (wie Facebook, You­
Tube et cetera) undwie diese als Einflussgrößen auf die Dezentrali-
sierung vonGesellschaft, Politik undWirtschaft wirken. Daraus
leitet er die These ab, dass sich die Strukturen des kapitalistischen
Systems auflösen und ein neues Gedanken- undWertesystem ent-
steht, in dem jedermehr Freiheiten besitzt, aber auchmehr soziale
Verantwortung.

Neben der Beschreibung unseresWirtschaftssystems bietet er
einenÜberblick der Entwicklungsstufen von der Ökonomie »1.0«
über »2.0« bis zu »3.0«. anhand folgender Beispiele:

> Bedürfnisarten vomphysischenÜberleben (1.0) über denmate-
riellen (2.0) zum immateriellenWohlstand (3.0)

> Kapitalformen vomBoden – natürliches Kapital (1.0) über
Maschinen –materielles Kapital (2.0) bis zuMenschen – imma-
terielles Kapital (3.0)

> Kunden alsMassenwesen (1.0), Empfänger (2.0) undCo-Pro
duzenten (3.0)

> Politischer Imperativ von der Demokratisierung (1.0) über die
Liberalisierung (2.0) bis zur Intellektualisierung (3.0)

NachOliver Fiechter ist dasWirtschaftsleben nicht länger ein
Wettkampf zwischen Verkäufern undKäufern, sondern ein Kolla
borationsprojekt zwischenGleichgesinnten. Statt eines Gewinner-
Verlierer-Modells steigert demnach dasWohlbefinden der anderen
das eigene, und es dominieren dannGewinner-Gewinner-Modelle.
Er weist jedoch auch darauf hin, dass dabei alle Ökonomiestufen
(1.0 bis 3.0) gleichzeitig vorkommenund daher global (nachwie vor)
großeUnterschiede in punctoWohlstand existieren.

Über die StichworteWertesystem, Identität undManagement
durchMarken kommt er auch auf die Nutzenökonomie zu sprechen.
Dieser Punkt scheint uns der wesentliche zu sein. Hier schreibt er
unter anderem: »Die Nutzenökonomie relativiert diemonetäre Beur-
teilung des Unternehmenserfolgs und richtet ihre Aufmerksamkeit
an denUrsprung der Entstehung desmonetären Erfolgs. […] (sie)
vergrößert die Cockpits desManagements, indem sie für alle An-
spruchsgruppen prüft, wie viel Nutzen diese wahrnehmen undwie
diese Nutzenwahrnehmungen zusammenhängen. Dies zielt auf eine
nachhaltige Verwaltung undWahrung einer identitätsorientierten

Ökonomie 3.0



Lebensqualität. Hier geht es umQualität und nicht umQuantität,
also umbesser statt ummehr.«

Einweiterer relevanter Aspekt ist die Frage, wemdieWerte
gehören.Oliver Fiechtermeint – uns! Durch die Dezentralisierung,
die digitale Transparenz und die abnehmende Bedeutung des
Finanzkapitals führt die Ökonomie »3.0« nach seinerMeinung zu
neuen Besitzverhältnissen. Und das würde auch unsere Vorstel-
lungen vonWissenseigentum verändern – alsomehr Copyleft als
Copyright. Zu denGewinnern der Ökonomie »3.0« zählt er die Digi-
talen und die Kreativen, versäumt aber auch nicht, auf denKampf
umdie Zukunft zwischen denKräften der Zentralisierung und
denjenigen der Dezentralisierung hinzuweisen.

Dieser Kampf erfordert ebenfalls Haltung von uns, Haltung als
ein relevanter Aspekt unserer Identität. Auch damit befindenwir
uns imWettbewerb. Und nicht nur das – wir sind auch in einer poli-
tischen Verantwortung.

Der Journalist und AutorWolf Lotter (bekannt durch seine Leit
artikel für dasWirtschaftsmagazin brand eins) hat in seinemBuch
über Konsum, Selbstverwirklichung und Zivilgesellschaft (Zivil­
kapitalismus –Wir können auch anders (2013)) denKapitalismus
als Bürgerpflicht bezeichnet.

Ausgehend davon, dass der Kapitalismus ein Kind der Auf
klärung ist, hat nichts dieMenschheit so aus ihremkurzen und
brutalen Leben herausgeholt wie er. Als einzig bekannteMethode
zur Erzielung vonWachstumhat er Gerechtigkeit und Teilhabe
für vielemöglich gemacht und sich in nahezu allenGesellschaften
undKulturen durchgesetzt. Dennoch ist der Kapitalismus in einer
Krise, weil die durch ihn entstandenenKollateralschäden kaum
mehr zu beherrschen sind und dasmit ihm verbundenWohlstands-
versprechen für immermehrMenschen nicht eingehaltenwurde
undwird.

»Darumgilt es jetzt –mehr denn je – die Ökonomie als einWerk-
zeug der Befreiung zu begreifen, ein Instrument der Autonomie, ein
Mittel zur Selbstständigkeit undWahrung derMenschenwürde.«
SoWolf Lotter. Aus seiner Sicht bedeutet Zivilkapitalismus, sich als
verantwortungsvoller Bürger die Ökonomie als Gestaltungsmittel
und Instrument derWeltverbesserung anzueignen: »Von der Ohn-
macht zurMarktmacht des Einzelnen.«

Er spannt zunächst einenweiten Bogen von den Systemfragen
über die Krise bis hin zurMoral des Kapitalismus. Ohne dabei
ökonomisches Expertenwissen vorauszusetzen,macht er das in
gewohnt lockererWeise, aber vor einem ernsthaftemHintergrund.

Zivilkapitalismus
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Sein Buch ist damit auch eine sehr gute, kurze Einführung in die
Geschichte und inWirkungszusammenhänge des Kapitalismus und
der Ökonomie.

Der eigentlicheHöhepunkt in seinemBuch aber ist »Die Entde-
ckung des Zivilkapitalismus« im letzten Kapitel.Wolf Lotter geht hier
von der demokratischen Selbstverständlichkeit der Selbstverwirkli-
chung aus. Denn: »JemehrMenschen es gibt, die sich selbst verwirk-
lichen, die selbstbewusst sind, die gelernt haben, dass sie tun sollen,
was sie und nicht andere für richtig halten, desto bedrohter ist das
Geschäftsmodell der Politiker undMachthaber, derManipulation
und all der dummenKerle [und Frauen], die sich vor denKarren der
Bevormundung spannen lassen. […] Selbstverwirklichung, die
größtmöglicheUmsetzung der eigenen Talente, Fähigkeiten und
Neigungen…«

Wolf Lotter bezieht sich unter anderem auf den amerikanischen
Psychologen AbrahamMaslow (1908–1970) und die von ihm ent
wickelte »Bedürfnispyramide«.Maslow’s fünfstufigesModell be-
schreibt die »Hierarchie der Bedürfnisse« desMenschen und liefert
das Verständnis für die Entwicklung vonGesellschaft undWirt-
schaft. Ausgehend von der untersten Stufe der physiologischen
Bedürfnisse über die darüberliegende Stufe der Sicherheitsbedürf-
nisse bis zu den darauf aufbauenden sozialen Bedürfnissen sind
hier die fundamentalen Bedürfnisse definiert, in denen alle
Menschen gleich sind. Es ist insgesamt das klassische Existenz
minimum.Die höheren Stufen sind die der Individualbedürfnisse:
auf der vierten nach Erfolg und Freiheit, nach Anerkennung und
Respekt, nach sozialemPrestige undWertschätzung und nach
Selbstachtung, und auf der fünften und höchsten Stufe: die Selbst-
verwirklichung.

Dochdiese Selbstverwirklichung setzt Freiheit voraus undbringt
die Verpflichtungmit sich, diese als Selbstunternehmer auch zu
gestalten. Sie erfordert Individualität, Kreativität und Lernbereit
schaft/-fähigkeit – undwirmöchten hier ergänzen: Identität, also
Persönlichkeit undHaltung.

ImmermehrMenschenwird in unserer zivilkapitalistischen
Gesellschaft bewusst, dass es eine Grundvoraussetzung ist, ökono-
mischeMethoden anwenden zu können und sich über die eigenen
Fähigkeiten und den eigenenWert imKlaren zu sein. Nur daraus
resultiert eine befreiende Selbstständigkeit, die zwar nicht zwangs-
läufig als freies Unternehmertumwahrgenommenwerdenmuss,
aber Freiräume lassen sich schließlich auch inOrganisationen
nutzen (vorausgesetzt diese sind zivilkapitalistisch und nicht indus-
triekapitalistisch).



Wolf Lotterweist zudemdarauf hin, dass ausgerechnet die allseits
umstrittene Konsumgesellschaft Voraussetzung für die Selbst
verwirklichung ist. Denn gerade derMassenkonsum sei es doch,
der die fundamentalen Bedürfnisse erfüllen könne, und erst
dadurch ließe sich Selbstverwirklichung realisieren.Wir glauben,
darin steckt die eigentlicheHerausforderung: Konsum sollte so
weiterentwickelt werden, dass es unter nachhaltigen Bedingungen
möglichwird, sich selbst zu verwirklichen – selbst wenn damit die
Ablehnung der Konsumgesellschaft verbunden ist. In allererster
Linie ist das eine Gestaltungsaufgabe, weil das »Primat derMasse
in ein Primat der Qualität« transformiert werdenmuss.

Wolf Lotter sieht die Lösung in Zugängen, die seinerMeinung
nach eine entscheidende Rolle spielenwerden. Er versteht darunter
einen »barrierefreien Kapitalismus«, also die »Usability« des Systems,
in dem sich komplexe Prozesse und Technologien einem »Gebrauchs
tauglichkeits-Test« unterziehen. Das ist imBesonderen eine Gestal-
tungsaufgabe.Wir denken, zukünftig gibt es da viel zu tun für Sie
als Designer/in!

»Die Zivilgesellschaft baut auf den sich einmischenden, den
selbstbewussten und selbstaktivenMenschen, [der in der Lage ist]
selbstmitzugestalten […]. Darauf läuft die Entwicklung der Netz-
werke und der Gesellschaften, ihrer Ökonomie und letztlich auch
ihres politischen Systems hinaus.«Wolf Lotter verbindet dasmit der
Forderung,mehrDemokratie zuwagen. Das heißt aus unserer Sicht:
sich politisch betätigen – in der Gesellschaft imAllgemeinen und
imBeruf im Speziellen. Das bedeutet unternehmerisches Denken
undHandeln!

Die Essenz vonWolf Lotter ist, dass »für die Zivilgesellschaft gilt,
was der amerikanische Philosoph JohnRawls alsWesensmerkmal
[…] an sich definierte, nämlich einUnternehmen der Zusammen
arbeit zumgegenseitigen Vorteil zu sein. Dazumüssenwir denKapi-
talismus alsWerkzeug anwenden.« Er schließtmit zehn Punkten,
die denKern des zivilen Kapitalismus beschreiben:

1. Wir sind erwachsen
2. … sind selbstbestimmt
3. … ermöglichen Zugänge
4. Zivilkapitalisten gehören sich selbst
5. Zivilkapitalismus ist eine Graswurzelbewegung
6. … ist Realwirtschaft
7. … ist Interesse amAnderen
8. … stärkt die Übersichtlichkeit
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9. Zivilkapitalisten sind fortschrittlich
10.Was zu tun ist

Sie als Designer/in werden dadurch nicht nur ein besseres
Verständnis zum zivilen Kapitalismus und seinenMöglichkeiten
entwickeln, sondern auch eine Vorstellung davon bekommen,
welchenNutzen Sie davon haben undwas Sie dafür tun können.

Mit unseren Identitäten stehenwir im kooperativenWettbe-
werb – im Identitätswettbewerb. Daraus ergibt sich die Frage nach
demWert unserer Identität – unserer Persönlichkeit, unserer
Leistungen – und demdaraus resultierendenNutzen für unsere
Auftraggeber, Klienten, Kunden und die Gesellschaft.

Wie das alles bewertet und kalkuliert werden kann, wollen
wir in diesemBuch herausarbeiten. Sehen Sie sich vorher aber den
Wettbewerb philosophischer und soziologischerWerte an – im
nächsten Kapitel 2.0.

Identitätswert

Kapitel 1.0 zusammengefasst auf Seite 34



Der Gestaltungswettbewerb scheint auch in

dieser Dekade noch immer imVordergrund zu

stehen – allerdings nur scheinbar, denn er hat

längst an Bedeutung verloren undwird durch

eine neue, dominierende Form abgelöst – der

Identität.

Nachhaltigkeit und die vier Dimensionen:

Ökologie, Ökonomie, Soziales (Fairness) und

Wandel.

Der zuletzt vorherrschendeGestaltungswett-

bewerbwirdmehr undmehr durch den Identitäts-

wettbewerb abgelöst. Deutlicher gesagt:Wir befin-

den uns bereitsmitten im Identitätswettbewerb!

Kapitel 1.0 zusammengefasst
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Der französische Jurist und PhilosophGabriel [de]Tarde (1843–
1904) hatmit seinemBuch Les lois de l’imitation (1890) (deutsch:
DieGesetze der Nachahmung (2003)) einMeisterwerk der Soziologie
geschaffen – quasi eine Pflichtlektüre für Designer! Als eine Form
der Nachahmung vonDenk- undHandlungsweisen ist es zum
grundlegenden Verständnis dessen, was Sie als Designer/in imEnt-
wurf oder in der Gestaltung von Prozessen, Produkten undMedien
tun, existenziell erhellend.

Umso erstaunlicher ist es, dass sein Buch in der Designszene
nahezu unbekannt ist. Nunmussman allerdings berücksichtigen,
dassGabriel Tarde lange im Schatten seinesWissenschaftskollegen
Émile Durkheim (1858–1917) stand. Und obwohl er nebenGeorg
Simmel (1858–1918) undMaxWeber (1864–1920) einer der Begrün-
der der wissenschaftlichen Soziologie war, gewann er – selbst unter
Soziologen – erst in den letzten beidenDekaden (also 100 Jahre nach
seinemTod) wiedermehr an Bedeutung. Sicher ist das auch dem
französischen SoziologenBruno Latour zu verdanken, der sich in
seiner Arbeit vor allem aufGabriel Tarde bezieht. AufBruno Latour
kommenwir unter 2.2 zurück.

Ungeachtet dessen ist es nachwie vor nicht nachvollziehbar, dass
die geisteswissenschaftlicheDisziplin der Soziologie vonDesignern

2.1

Gesetze

der Nachahmung

In diesemKapitelwerdenphilosophischeund soziologischeGrundlagen
behandelt, die grundlegend für dieBewertungder eignenPersönlichkeit und
der eigenenArbeit sind. Ja, sie dienen geradezuderErkenntnis der persönlichen
undgesellschaftlichen Identität, denn sie bietendieArgumentationsgrundlagen
für den subjektivenSelbstwert unddenobjektivenLeistungswert:
WelcheRelevanzhabendieGesetze derNachahmung?
Wie lassen sichBegehrenundÜberzeugungenbewerten?
WelcheRolle spielendie unterschiedlichenKapitalsorten?
Wie kannderKapitalismus in seinenOrdnungenunterschiedenwerden?
Was ist derPreis derWahrheit?
Wir besprechenund zitierenhier dieTheorien einiger Soziologen, Philosophen
undEthnologen, damit grundlegendeWertmaßstäbe erkanntwerdenkönnen.
Falls Sie derMeinung sind, dasalles nicht so genauwissen zumüssen,
dannüberblättern Sie diesesKapitel.
WennSie es sich erschließenwollen –dann los. Es lohnt sich!

2.0 Wettbewerb philosophischer
und soziologischer Werte

Teil I
Selbstwert



relativ wenig beachtet wird. Dabei bietet sie – neben der Philosophie –
doch gerade eine der wichtigsten und umfassendstenGrundlagen für
die Designtheorie. Speziell die Akteur-Netzwerk-Theorie bietet eine
Fülle von Erkenntnissen zur Subjekt-Subjekt-Beziehung und Subjekt-
Objekt-Beziehung.Wenn Sie sich als Designer/in dafür interessieren,
dann könnenwir Ihnen die Arbeit vonBruno Latour Reassembling the
Social. An Introduction to Actor-Network-Therory (2005) (deutsch:
Eine neue Soziologie für eine neueGesellschaft – Einführung in die Akteur-
Netzwerk-Theorie (2007)) sehr empfehlen.

Zurück zuGabriel Tarde. In seinemVorwort zur zweiten Auflage
(1895) stellt er zu Beginn fest, dass es sich, wennman dieMeinung
anderer wiedergibt oderman sich von anderen zu einerHandlung
anregen lässt, nicht trennen lässt, ob die Übernahme vonDenk- und
Handlungsweisen ohne odermitWissen und Absicht erfolgt ist.
Ein scharfer Bruch zwischen demWillentlichen und demUnwillkür-
lichen, demBewussten und demUnbewussten ist wissenschaftlich
nicht zu begründen. Er fragt: »[…] gehtmannicht in unmerklichen
Schritten vom reflektiertenWollen zur fastmechanischenGewohn-
heit über? Aber ändert sich durch diesenÜbergang tatsächlich die
Natur ein und derselbenHandlung vollständig?« Er stellt weiter fest:
»Ich bestreite nicht dieWichtigkeit der daraus erwachsenen psycho-
logischen Veränderung; in sozialer Hinsicht jedoch ist das Phäno-
men das gleiche geblieben.«

Er fährt fort, indem er darauf hinweist, demBegriff der Nach
ahmung stets einen sehr präzisenwie eigentümlich Sinn gelassen zu
haben, »nämlich den der Fernwirkung eines Geistes auf einen ande-
ren, die in quasi fotografischenReproduktionen eines zerebralen
Negativs durch die fotografische Platte eines anderenGehirns
besteht.Wenn die fotografische Platte sich nun plötzlich dessen
bewusst würde, was in ihr vor sich geht, würde sich die Natur des
Phänomens dannwesentlich ändern?« Er versteht unter Nachah-
mung »jeden Abdruck zwischengeistiger Fotografie, sei sie nun
gleichsamgewollt oder nicht, passiv oder aktiv.« Ausgehend davon,
dass »Nachahmung in diesemSinne überall dort stattfindet, wo
es eine wie auch immer geartete soziale Beziehung zwischen zwei
Lebewesen gibt«, wirdman ihm zustimmen, dass ein Soziologe
die Aufmerksamkeit zu Recht auf diesen Begriff lenken kann.

Er verweist auf zwei Arten der Nachahmung: »Genau das Gleiche
zu tunwie das Vorbild oder das genaueGegenteil. […] Es lässt sich
in einemwie wenig komplexen sozialenUmfeld auch immer nichts
behaupten, ohnemit der behaupteten Idee zugleich auch deren
Negation hervorzurufen.« Und er fährt fort, dass starke Behauptungen

Der Begriff

der Nachahmung


