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Vorwort

Der Soziologe Armin Nassehi hat sehr schon definiert, was er als
Losung fiir die kompliziert gewordene Welt vorschlégt. Seine
Anmerkungen passen auch gut zu Designern, denn schliefdlich
entwerfen und verwerfen sie nicht nur die Welt - sie sind auch Teil
von ihr.

Es istihre Fahigkeit zum vernetzten Denken, »das mit Instabi-
litditen rechnet und Abweichungen liebt, das Komplexitédten nicht
vermeidet oder wegredet, sondern versteht und entfaltet und sie mit
ihren eigenen Mitteln schlégt. « (Die letzte Stunde der Wahrheit (2017))

Wir denken, dass dazu eben auch gehort, Widerspriiche, die
sich immer wieder auftun, auszuhalten und die Offenheit aufzu-
bringen, immer wieder neue Wege zu suchen. Genau das macht die
Designer aus, und genau das macht sie letztlich auch erfolgreich.

Unser Anspruch an dieses Buch Designleistungen bewerten und kal-
kulieren geht deshalb auch weit tiber das tibliche Maf$ einschlégiger
Honorarempfehlungen und Kalkulationshilfen im Designbereich
hinaus. Denn wir verkniipfen hier nicht nur designtheoretische,
O0konomische, politische, philosophische und soziologische Fragen
miteinander - neben der tiblichen Leistungsorientierung aus der
Designerperspektive arbeiten wir auch die Nutzenorientierung aus
der Auftraggeberperspektive heraus, die ergénzt wird durch die
individuellen Positionen unserer Interview-Partner. Mehr dazu fin-
den Sie in der Einfiihrung.

Erstmalig erscheint mit diesem Buch Designleistungen bewerten
und kalkulieren zeitgleich die dritte (vollstindig tiberarbeitete und
erweiterte) Auflage von Designbusiness griinden und entwickeln. Beide
Biicher sind parallel entstanden und beinhalten daher direkte Ver-
weise aufeinander. So konnten wir das Griinden und Entwickeln
enger mit dem Bewerten und Kalkulieren verkniipfen (ein Grund
dafiir, dass es etwas langer gedauert hat als urspriinglich geplant).

Es ist der fiinfte Titel fiir Designer (das siebte Buch inklusive der
Zweit-/Drittauflagen), den ich mit meinem Koautor Alexander Bretz
(AB) realisiert habe (bei zweien davon mit Michael B. Hardt (MH)
und auch Arian Hassani (AH). Wieder einmal profitiere ich von der
Zusammenarbeit mit Alexander. Er hat die Kapitel 14.0 bis 19.0im

Teil IIT geschrieben - ich die Kapitel 1.0 bis 13.0 in den Teilen T und II.

Seit dem ersten Buch (2008) sind nunmehr fast zehn Jahre ver-
gangen. Im Laufe dieser Zeit waren nicht nur die 6konomischen und
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politischen Rahmenbedingungen einem tiefgreifenden Wandel aus-
gesetzt, sondern auch die Berufsbilder der Designer. Diese Entwick-
lung wird sich in Zukunft weiter fortsetzen, und sie birgt sowohl
Risiken als auch Chancen. Der Markt fiir Dienst- und Werkleistungen
im Design ist ein Wachstumsmarkt - seit mehr als zehn Jahren.
Wihrend Umséitze und téitige Designer in der Designwirtschaft (und
dartiber hinaus) in dieser Zeit zugenommen haben, stieg gleichzeitig
auch die Anzahl der wirtschaftlich prekéiren Verhéltnisse. Letzteres
ist die beklagenswerte Folge einer bereits lange andauernden struk-
turellen Verdnderung der Arbeitsmérkte, aber auch der 6konomi-
schen und politischen Schwichen vieler beruflich aktiven Designer.

Vor diesem Hintergrund sind die Biicher fiir Designer entstanden:

> Designbusiness griinden und entwickeln (2008 - 2010 mitAB - 2017
mit AB)

> Designleistungen bewerten und kalkulieren (2017 mit AB)

> Designrechte international schiitzen und managen (2009 mit AB)

> Protect and Manage Your Design Rights Internationally (2013 mit
ABund AH)

> Designzukunft denken und gestalten (2012 mit MH)

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

Ein gedrucktes Buch kann -wenn es fertiggestellt ist - nur durch
Neuauflagen aktualisiert werden. In dem Moment, in dem ich dieses
Vorwort kurz vor Drucklegung verfasse, ist mir bewusst, was wir alles
noch hétten in dieses Buch einbeziehen kénnen. Damit Sie als
Leser/in nicht allein auf gedruckte »Updates«warten miissen, unter-
halte ich fiir mein Biiro und mein Institut zwei Websites, auf denen
aktuelle Informationen zu designékonomischen und designpoli-
tischen Fragen und Kritiken, aber auch zu den Biichern dieser Reihe
veroffentlicht werden:

www.designersbusiness.de
www.unternehmendesign.de

Zu unseren Klienten und Studenten gehoren Designerinnen und
Designer. Uberall, wo wir von Designern allgemein sprechen, ver-
wenden wir die international gebrduchliche Form Designer. Immer
wenn wir Sie als Designer/in und Leser/in direkt ansprechen, ver-
wenden wir diese Form.



Alexander und ich haben wieder die Wir-Form eingesetzt. Sein

Beitrag liegt im Kalkulationswert und meiner im Selbstwert sowie
Leistungs- und Nutzenwert.

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 dem wir unsere Haltung auf der Basis unserer
Erfahrungen und Uberzeugungen wiedergeben. Das kénnen Sie -
ganz oder teilweise - mit uns teilen oder ablehnen. Wie auch immer,
wir sind offen fiir Anregungen und freuen uns iiber jede Kritik.

Joachim Kobuss, Berlin, Januar 2017
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Einfihrung

DreiFragen mdchte ich fiir Sie als Designer/in zur Einfiihrung in
dieses Buch ansprechen:

Warum kénnen Sie das Buch so lesen, wie es Ihnen gefdllt?
Waswdre, wenn Designleistungen subjektiv definiert wiirden?
Wie bewerten Sie es, »Erfolgreich als Designer«zu sein?

Sie finden in diesem Buch, im Gegensatz zu vielen Kalkulations- Lesen,
hilfen, wenige Formeln und Zahlen. Aus der langjidhrigen Zusam- was interessiert
menarbeit mit Designern wissen wir, dass Sie die Kulturtechnik der
Grundrechenarten beherrschen. Wir konzentrieren uns deshalb
hier auf analytische, konzeptionelle und strategische Aspekte der
Bewertungen und Kalkulation — also auf Mente- und Soziofakte, eher
weniger auf Artefakte. Wir haben daher ganz bewusst auf Rechen-
beispiele verzichtet, da diese erfahrungsgemaéfd vom Wesentlichen
ablenken und die Gefahr besteht, unreflektiert per »copy-and-paste«
tibernommen zu werden. Die Vielzahl der Berechnungsmoglich-
keiten ist grof$ - ein paar Beispiele dazu finden Sie in den Kapiteln
7.ound 8.0.
Sie konnen ganz nach Ihrer derzeitigen Interessenlage in dieses
Buch einsteigen - miissen also nicht Kapitel fiir Kapitel lesen. Las-
sen Sie sich vielmehr von dem leiten, was Sie als Designer/in gerade
ganz personlich beschiftigt, worauf Sie neugierig sind. Was ist fiir
Sie gerade wichtig?

> Akquisition - Falls Sie sich fiir die Frage interessieren, wie Sie
potenzielle Auftraggeber / Kunden suchen, finden und fiir sich
gewinnen konnen, dann ist Kapitel 1 3.0 fiir Sie der richtige
Einstieg.

> Auftraggeber-Werte - Fiir diejenigen, die wissen mochten, wie die
Perspektive der Auftraggeber / Kunden aussieht und welche Aus-
wirkungen sie auf die Bewertung von Honoraren / Preisen hat,
sind die Kapitel 11.0 und 12.0 genau richtig.

> Designpreise/Crowd / Pitchs - Wer etwas iiber die Wirkung von
Design-Wettbewerben, iber Crowdworking und Pitchs erfahren
mochte, der ist mit den Kapiteln 9.0 und z0.0 bestens bedient.

> Identitdiit — Geht es IThnen zuallererst um Sie selbst, dann sind die
Kapitel 3.0 und 4.0 Thr personlicher Start in dieses Buch.
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Designleistungen

Kalkulation - Wenn Thnen gerade Kalkulationsmethoden und
Kostenrechnung wichtig sind, dann iiberschlagen Sie die ersten
Teile (und II) und steigen gleich in Teil III (Kapitel 14.0 bis 19.0)
ein.

Kollegen-Konkurrenten — Ist fiir Sie die Frage wichtig, was Thre
Kollegen und Mitbewerber oder Ihre Berufsverbidnde iiber den
Wert Ihrer Leistungen denken, dann passen die Kapitel 7.0 und

8.0 fir den Einstieg in dieses Buch.

> Kooperation - Sollten Sie sich zundchst mehr fiir die Chancen
und Moglichkeiten der Zusammenarbeit mit Berufskollegen
oder anderen Berufen interessieren, dann passt Kapitel 6.0.

> Meinungen - Sind Sie an den Wertungen von erfahrenen Fach-
leuten aus dem Designbereich interessiert, dann finden Sie
diese in den Interviews nach Teil I1I.

> Philosophie/Soziologie - Alle, die sich die Welt tiber philo-
sophische und soziologische Fragen erschliefden, sollten mit
Kapitel 2.0 starten.

> Politik - Gehoren Sie zu denjenigen, die sich politisch enga-
gieren wollen, dann steigen Sie mit Kapitel 5.0 ein.

> Wettbewerb - Und wer wissen will, wie sich der Wettbewerb
wandelt, der sollte mit Kapitel z.0 beginnen.

Sie konnen also kreuz und quer durchs Buchs gehen oder auch

zwischen den einzelnen Themen hin und her springen. Uberall finden

Sie Querverweise zu anderen Quellen - nicht nur innerhalb dieses
Buches, sondern auch zu den anderen Biichern aus dieser Reihe.

Nach meinen (nun iiber 40 Jahren) Erfahrungen in der Zusam-
menarbeit mit beruflichen Designern werden Designleistungen
unterschiedlich definiert. In der Regel verstehen die meisten
Designer darunter ein Artefakt (Produkt / Medium et cetera).

Sie sehen Designleistungen in erster Linie als Entwurfs-/Gestal-
tungs-Leistungen und bewerten diese vom Ergebnis her - wie
sie sind!

Daraus resultiert in den meisten Féllen eine von duferen An-
forderungen und Notwendigkeiten abhéngige Bewertung. In deren
Folge werden die Moglichkeiten, vorab Einfluss auf die Entwick-
lung von Artefakten zu nehmen, eher begrenzt wahrgenommen
(was fiir Autoren-Designer selbstverstindlich nicht gilt; sie spielen
gesamtwirtschaftlich aber eine untergeordnete Rolle). Nicht selten

fiihrt diese enge Sichtweise dazu, dass die Chancen in der Akquisition /

Bewertung / Kalkulation als begrenzt empfunden und komplexere
Strategien als unrealistisch eingeschitzt werden. Man wéhlt dann



den scheinbar sicheren, weniger riskanten Weg und begniigt sich
mit einer einfachen Strategie.

In gewisser Weise ist dieses Verhalten irritierend. Schlief3lich
gilt es doch als eine zentrale Fiahigkeit der Designer, sich an Idealzu-
stinden zu orientieren (anstatt — wie typisch fiir Manager — nur auf
die Ressourcen zu achten). Diese Fiahigkeit (der Orientierung an Ideal-
zustinden) habe ich in diesem Buch aufgegriffen und mich daran
orientiert - wie es sein miisste, wenn sie voll ausgeschopft wiirde!

Sie finden hier also in erster Linie Ansétze fiir potenzielle
Moglichkeiten, die es gilt zu nutzen. Auch wenn Ihnen der eine oder
andere Ansatz unrealistisch erscheint, verwerfen Sie ihn nicht
gleich, sondern denken Sie dariiber nach, was Sie mit Ihren Fahig-
keiten und Kompetenzen als Designer/in fiir sich nutzen kénnen -
Schritt fiir Schritt.

Nun, Sie ahnen sicher schon, dass meine Definition von Design-
leistungen eine erweiterte ist. Es geht um Mente- und Soziofakte
(gedankliche und soziale Gestaltung). Dieser Ansatz versucht nicht
die Welt zu erkliren wie sie ist, sondern die Welt zu gestalten, wie sie
sein miisste. Daher finden Sie in den beiden Teilen I Selbstwert und
II Leistungs- und Nutzenwerte dieses Buches in erster Linie Sensibili-
sierendes und Motivierendes, immer im Vergleich zu den aktuellen
Gegebenheiten. Im Teil IIl Kalkulationswert konzentrieren wir uns
auf die derzeitigen Gegebenheiten und Rahmenbedingungen, ohne
jedoch auf einen Hinweis zu den Moglichkeiten zu verzichten.

Alsverbindende Klammer ist den Untertiteln aller Biicher aus dieser  Erfolgreich
Reihe Erfolgreich als Designer vorangestellt (beim amerikanisch- als Designer
englisch-sprachigen Titel Becom a Successful Designer).
Wihrend Designbusiness und Designrechte | Design Rights in erster
Linie Handbiicher fiir die Praxis mit Beschreibungen der jeweiligen
Rahmenbedingungen und daraus abgeleiteten Handlungsempfeh-
lungen sind, orientieren sich Designzukunft und Designleistungen
am Kognitiven, entsprechen demnach eher »Kopfbiichern« mit
grundsitzlichen Fragestellungen, daraus abgeleiteten Thesen zur
Zukunft des Berufsbildes und sinnfélligen Denk- und Handlungs-
empfehlungen. Die Handbiicher beziehen sich direkt auf die Praxis,
die beiden »Kopfbiicher« gehen von der Theorie aus und fiithren in
die Praxis. Unabhingig davon, dass die Theorie (in ihrer Eigen-
schaft als strukturelle Erkenntnishilfe fir die Praxis) der Praxis
folgt, stellt sich hier die Frage nach der Sinnfélligkeit des Erfolgreich
als Designer.
Was bedeutet »erfolgreich sein« fiir Sie als Designer/in? Mit
Erfolg wird allgemein das Erreichen von Zielen bezeichnet, die
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ein Handelnder durch Anwendung von Mitteln erstrebt. Das setzt
jedoch ein gewisses Maf3 an Handlungserfahrungen voraus, die
im Laufe der Zeit bewusst oder unbewusst gemacht werden. Ziele
konnen affektiver, kognitiver oder sozialer Natur sein; sie sollen
handlungsbezogen, wirklichkeitsnah und erreichbar sein:

> Kognitive Ziele beispielsweise setzen Handlungen voraus, deren
Ergebnisse quantitativ messbar sind: monetéres Kapital
(Umsitze, Einkommen).

> Affektiv-motivationale Ziele dagegen beschreiben Aspekte
und Motive, die Handlungen bestimmen und den Menschen
bewegen. Dazu zéhlen auch das Erleben, Wahrnehmen und
Bewerten: Identitét, Haltung, Personlichkeit, kulturelles Kapital.

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

Um individuelle Ziele zu erreichen, bedarf es der Kompetenz

zur Umsetzung und Folgenabschitzung (Erfahrung), also der Fihig-
keit, erarbeitetes Wissen in Handlungen und daraus entstehende
visuelle oder haptische Artefakte zu tiberfiihren, die dem gesetzten
Ziel entsprechen. Das beginnt damit, dass zunéchst definiert wird,
welche Artvon Zielen angestrebt wird:

> Kognitive Ziele erfordern eine eher quantitative Herangehens-
weise — man sammelt so viele Informationen wie moglich,
um - auf einer sich quasi aufdriangenden, weil offensichtlichen
Faktenlage und Analyse - Entscheidungen zu treffen. Dieses
Vorgehen ist vom Wesen her rational - es liefert Antworten!

> Affektive und soziale Ziele hingegen erfordern eine eher qua-
litative Herangehensweise - man konzentriert sich auf die Ent-
wicklung der personlichen oder gemeinsamen Fahigkeiten,
um - auch bei unzureichender Faktenlage und Analyse - Ent-
scheidungen zu treffen. Dieses Vorgehen ist vom Wesen her
intuitiv - es stellt Fragen!

Problematisch dabei ist - vor allem in Zeiten zunehmender Kom-
plexitit -, dass bestimmte Fragestellungen die gewonnenen
Erkenntnisse zwar nicht unbedingt festlegen, zumindest aber die
Anzahl méglicher Antworten begrenzt ist. Wie ich eine Frage formu-
liere, ist also entscheidend und nicht unabhéngig von der Antwort,
die ich suche und (gegebenenfalls schon vor der Frageformulierung)



vermute. Geleitet werden sollte man hier von Albert Einstein’s Er-
kenntnis: »Das Problem zu erkennen, ist wichtiger, als die Losung
zu erkennen, denn die genaue Darstellung des Problems fiihrt zur
Losung.«

Die Antworten sollten sicherstellen, dass vorhandene Ressourcen
optimal gemanagt und genutzt werden konnen und dass - orien-
tiert am Idealzustand - innovative Losungen fiir die anstehenden
Problemstellungen gefunden werden kénnen.

Unterschieden werden miissen die sachorientierten, emotionalen
und sozialen Ziele aber auch in ihrer Wirkung - einerseits in ihrer
Quantitdt von zeitgemif oberflichlichen Likes und andererseits in
ihrer Qualitit von zukunftsfihig begriindeter Wertschétzung!

Sie sehen, dass Hand und Kopf hier gut aufeinander abgestimmt

agieren miissen, um erstrebenswerte Ziele erreichen zu kénnen.
Deshalb: Wer Erfolgreich als Designer sein will, muss sich mit der
volatilen, zunehmend netzbasierten Praxis ebenso auseinander-
setzen wie mit der Theorie, die von diesem permanenten Wandel
bestimmt wird. Es liegt an Thnen als Designer/in, worin Sie IThren
ganz personlichen Schwerpunkt sehen, um Ihre Ziele zu realisieren.
Wie auch immer Sie sich orientieren, bedenken Sie, dass beides
relevantist und in einem ausgewogenen Verhéiltnis zueinander
stehen sollte.

Auf dieses und unsere anderen Biicher bezogen heifdt das, dass
Sie sich die Wertschéitzung des einen wie des anderen am besten
erarbeiten konnen, wenn Ihre Zielsetzungen im Gleichgewicht ste-
hen. Was das praktisch und theoretisch konkret bedeutet, erfahren
Sie hier.

Joachim Kobuss, Berlin, Januar 2017
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Teil |
seellbstwert 1 . 0 Identitatswettbewerb

als Paradigmenwechsel

Indiesem ersten Kapitel definieren wir den Ausgangspunkt und die 6konomischen/
politischen Rahmenbedingungen fiir Bewertungskriterien. Die historische
Entwicklung des globalen Wettbewerbs fiihrt uns zu den Fragen der Nachhaltigkeit,
die einwesentlicher Motor des Identitdtswettbewerbs sind:

Warum und wie hat sich derwirtschaftliche Wettbewerb in den letzten 70 Jahren
entwickelt?

Welche Relevanz und Brisanz hat die Nachhaltigkeit und inwieweit beeinflusst sie
unser Denken und Handeln?

Was kennzeichnet den Identitdtswettbewerb und welche Wirkungsrelevanz

hat dieser auf Sie als Designer/in?

Der globale Wettbewerb seit Mitte des letzten Jahrhunderts istvom 1.1
Preis iber Qualitit und bis zur Gestaltung geprégt. Die verschie- Globaler Wettbewerb
denen Wettbewerbsformen existieren nebeneinander und wechseln
sich in ihrer Dominanz ab.
Der Gestaltungswettbewerb scheint auch in dieser Dekade noch
immer im Vordergrund zu stehen - allerdings nur scheinbar, denn
er hatlangst an Bedeutung verloren und wird durch eine neue,
dominierende Form abgelost - der Identitét. Doch bevor wir auf die
Identitit eingehen, schauen wir uns zunéchst die Folgen der letzten
Wettbewerbszyklen an.

Die 1950er- und 60er-Jahre waren geprigt von den Folgen des Preiswettbewerb
Weltkrieges, unter anderem auch von den daraus resultierenden
Produktionsiiberkapazititen aus der Riistungsindustrie. Diese
Uberkapazititen versuchte man zunéchst einmal durch damals
neuartige Konsumprodukte (Autos, Fernseher, Waschmaschinen
et cetera) auszulasten. Hinzu kam dann noch der durch die Kriegs-
zerstorungen in Europa bedingte Wiederaufbau. Die Méirkte waren
gekennzeichnet durch Nachfrage, die einen Preiswettbewerb in
Gang setzten. Durch die starke Nachfrage nach Konsumgiitern
dominierte fast ausnahmslos der Preis vor der Qualitit, zumal es
an qualitativen Produktmerkmalen meist mangelte. Die Folge:
Der Wert bemaf3 sich am Preis.
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Qualitatswettbewerb

Gestaltungs-
wettbewerb

In den 1970er- und 8oer-Jahren wandelte sich der Nachfragetiber-
hang in einen Angebotsiiberhang. P16tzlich wurden immer mehr
Produkte angeboten, und die daraus resultierende Bedarfssittigung
lenkte den Fokus vom Preis hin zur Qualitit. Produkte mussten nun
nicht nur preislich, sondern vorwiegend durch qualitative Eigen-
schaften tiberzeugen. Qualitét bedeutete seinerzeit vor allem: bes-
sere Funktionen, Materialien und Verarbeitung. Nur die Produkte,
die mehr Komfort, Neuheit und Sicherheit versprachen, konnten
sich am Markt durchsetzen.

Durch die zunehmend verbesserten Produktqualitéten dréngte
sich in den 1990er- und 2000er-Jahren die Gestaltung der Produkte
in den Vordergrund. Neben dem Preis und der Qualitdt wurde die
dufdere Formgebung im Wettbewerb immer wichtiger. Demzufolge
entwickelten die Konsumenten langsam ein Bewusstsein fiir
Gestaltung, das ihre Konsumentscheidungen immer 6fter beein-
flusste. Natiirlich nahmen auch die Produktanbieter diese Entwick-
lung wahr, und deshalb wurde - vor allem im ausgehenden Jahrhun-
dert - Design als dominierender Wettbewerbsfaktor eingesetzt.

Um die Jahrtausendwende herum tiberwog die Uberzeugung bei
den Unternehmen, dass ohne Design nichts mehr geht. Studien aus
den 2000er-Jahren belegen eindeutig, dass Design der dominierende
Wettbewerbsfaktor geworden war. Zweifel dariiber waren nahezu
verschwunden. Allerdings war man schon damals unsicher (und ist
es noch heute), wie und mit wem gutes und professionelles Design
geschaffen werden kann. Darauf kommen wir im Zusammenhang
mit der Nutzenorientierung der Auftraggeber im Kapitel z1.0 zuriick.

Insbesondere infolge des Gestaltungswettbewerbs hat der Kon-
sum immer stirker zugenommen. Und das lag nicht nur am Design
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
verstirkt.

Diese Entwicklung hat der Designwirtschaft —-und den darin
aktiven Designern —zu einem aufderordentlichen und bis heute
anhaltenden Wachstum verholfen. Infolge dieses Wachstums ist
auch die 6ffentliche Wahrnehmung gestiegen und sogar die Politik
istaufmerksam geworden. Das hat unter anderem dazu gefiihrt,
dass die deutsche Bundesregierung eine Initiative der Kultur- und
Kreativwirtschaft in 2008 gegriindet hat, in der auch die Kulturwirt-
schaftshranche Design eine exponierte Rolle spielt. Wir werden im
Kapitel 5.0 noch einmal darauf zuriickkommen.



Aus der Sicht des industriekapitalistischen Wirtschaftssystems Wettbewerbsfolgen

und seiner Uberschussproduktion war und ist der Gestaltungswett-
bewerb ein voller Erfolg. Das kénnte - je nach politischer Uber-
zeugung - positiv bewertet werden, denn schliefSlich hat er unseren
Industrie-Gesellschaften einen noch nie da gewesenen Lebens-
standard beschert. Zu keiner fritheren Zeit gab es ein solches Uber-
angebot an verfiigbaren Giitern und Dienstleistungen. Auch unser
Lebensstandard war noch nie so hoch.

Negativ zu bewerten ist jedoch — unabhéngig von der politischen
Uberzeugung -, dass die Kollateralschiiden durch Ressourcen-
ausbeutung, Energieverschwendung, Umweltverschmutzung und
Klimaveridnderung so weit fortgeschritten sind, dass sie nicht mehr
riickgidngig gemacht werden kénnen und - das miissen wir uns
eingestehen - zunehmend aufer Kontrolle geraten. Die mangelnde
Fairness gegeniiber den in der Wirtschaft abhingig titigen Men-
schen und die zunehmende extreme Spaltung zwischen Armen und
Reichen tun ihr Ubriges. Das zwingt uns zur Auseinandersetzung
mit Fragen der Nachhaltigkeit.

Durch die vorgenannte problematische Entwicklung ist Nachhaltig- 1.2

keit heute zu einem der dringlichsten Themen geworden. Unge- Nachhaltigkeit
achtet einer gewissen Miidigkeit, sich damit auseinanderzusetzen,

sind die erwidhnten Kollateralschidden der letzten Wettbewerbs-

zyklen ohne nachhaltiges Handeln nicht mehr zu bewéltigen. Hier

stellt sich nun die Frage, wie und mit welchen Mitteln die zahl-

reichen Probleme, die aus nicht nachhaltigem Verhalten entstan-

den sind, gelost werden konnen. Entscheidend ist dabei eine metho-

dische Vorgehensweise. Albert Einstein hat dazu eine ganz eigene

Einsicht, der wir uns gerne anschliefden:

> »Das Problem zu erkennen ist wichtiger, als die Losung zu erken-
nen, denn die genaue Darstellung des Problems fithrt zur Losung.«

Im Sinne dieses Bonmots ist also das Wissen tiber Ursachen und
Auswirkungen des Problems eine unbedingte Voraussetzung dafiir,
um sich mit den Fragen zur Nachhaltigkeit und ihren dimensionalen
Auswirkungen iiberhaupt I6sungsorientiert auseinandersetzen zu
konnen.

Insbesondere fiir Designer haben Michael B. Hardt und ich (Joa-
chim Kobuss) in dem Buch Designzukunft denken und gestalten (2012)
die Historie und die politische Relevanz ausfiihrlich beschrieben.

Dort weisen wir auch auf den Bericht der Brundtland-Kommis-
sion fiir die Vereinten Nationen (UN) hin und dessen Grundlage fiir
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Dimensionen

der Nachhaltigkeit

Dimension Okologie

Dimension Okonomie

Dimension Soziales

das Drei-Siulen-Konzept, wonach Okologie, Okonomie und Gesell-
schaft als gleichwertige Partner zusammenarbeiten miissen.

Darauf aufbauend definieren wir Nachhaltigkeit und ergénzen diese
um eine weitere — auf vier Dimensionen:

> Okologie

> Okonomie

> Soziales (Fairness)
> Wandel

Die Dimension Okologie dominiert die 6ffentliche Diskussion,
denn hier werden die erwdhnten Kollateralschdden vor allem deut-
lich und mittlerweile auch immer offensichtlicher. Allerdings ist der
einseitige Bezug auf die Okologie problematisch, weil die relevanten
Verdnderungspotenziale und die wesentlichen Einflussgrofden
dabei nicht ausreichend beachtet werden: Es reicht nicht aus, die
Losung der Probleme einfach nur in Bio und Recycling zu sehen.

Die Kollateralschdden wirken sich auch unmittelbar negativ auf die
Dimension Okonomie aus —und hier liegt das eigentliche Problem!
Fithren die Schdden doch dazu, dass unser bisheriges wirtschaft-
liches Handeln nicht mehr finanzierbar ist. Die Prozesse sind so
nicht mehr beherrschbar, was aus 6konomischer Sicht aber unbe-
dingt notwendig wire. Nur die Tatsache, dass die Kosten fiir die
Umweltbelastung auf die Allgemeinheit (makro6konomisch) tiber-
tragen, ja abgewilzt werden, macht es den nicht nachhaltig titigen
Unternehmen und Institutionen tiberhaupt erst moglich, mikro-
O0konomisch erfolgreich zu sein. Viele Marktakteure sind nur durch
das Outsourcen von Umweltkosten ertragreich.

Die Dimension Soziales (Fairness) ist zum unkontrollierbaren
Zindstoff geworden: Die zunehmende Unfairness produziert einen
politisch motivierten Protest, der mehr und mehr in der Lage ist
Systeme zu stiirzen. Nicht nur totalitére Systeme geraten hier unter
Druck, sondern zunehmend auch unsere demokratischen. Es ist
offensichtlich, dass sich die Politiker mit diesen basisdemokra-
tischen Entwicklungen schwertun und deshalb auch nur sehr zéger-
lich darauf eingehen. Der in Deutschland und Europa zunehmende
Populismus und die dadurch immer stirker werdende Radikalisie-
rung unserer Gesellschaft ist eine Folge dieser sozialen Problematik,
die in ihrer politischen Brisanz nicht unterschitzt werden darf.



Eine in der Wahrnehmung vernachléssigte Dimension ist der Wan- ~ Dimension Wandel
del. Sie betrifft alle anderen Dimensionen - quasi als Querschnitts-
funktion. Hier geht es darum, das Wertvolle durch steten Wandel
wertvoll zu erhalten. Nachhaltigkeit ist also weder Stillstand, also
Festhalten am Status Quo, noch Riickschritt. Es ist das ausgewogene
Verhiltnis zwischen Akkumulation und Innovation aller natiir-
lichen und technischen Ressourcen.

Wandel hat damit eine Schliisselfunktion in der Nachhaltigkeit,
weil es die grofdte Triebkraft fiir den Paradigmenwechsel im glo-
balen Wettbewerb ist. Und der zeichnet sich bereits seit geraumer
Zeit ab.

Der zuletzt vorherrschende Gestaltungswettbewerb wird mehr und 1.3
mehr durch den Identitdtswettbewerb abgeldst. Deutlicher gesagt: Identitéts-
Wir befinden uns bereits mitten im Identitdtswettbewerb! Ober- wettbewerb
flachlich betrachtet scheint einiges dagegen zu sprechen, wird die
Gestaltung im Wettbewerb doch immer noch hochgelobt, ausge-
zeichnet und ins Rampenlicht geriickt. Bei genauerer Betrachtung
muss man jedoch konstatieren, dass es sich hier um einen Hype vor
dem Kollaps handelt. Es ist typisch fiir kollabierende Systeme, dass
kurz vor dem Absturz noch einmal ein rasanter Aufstieg erfolgt.
Um nun die These des Identitdtswettbewerbs zu untermauern,
ist es hilfreich, dass wir uns etwas genauer mit der Dimension Oko-
nomie beschiftigen. Aber keine Angst, es folgt jetzt kein Grundkurs
iiber Okonomie. Doch um die Relevanz der Identitéit aufzuzeigen,
mochten wir im Folgenden ein paar interessante, die Okonomie
betreffende Aspekte ansprechen.

Die bereits mehrfach erwdhnten Kollateralschédden erfordern brei- Ehrbarer Kaufmann
tere Perspektiven. Schdden und Ungerechtigkeiten, die infolge einer
unerbittlichen Ausbeutung von Mensch und Umwelt entstanden
sind, konnen nur durch ehrbares Verhalten und gutes Haushalten
wieder einigermafen behoben werden. Uberzogene Renditeforde-
rungen von Wenigen gehen zulasten der Lebensqualitét von Vielen.
Einstellungen und Mentalititen, die einen sogenannten Kasino-,
Raubtier- oder Turbo-Kapitalismus erzeugt haben, sorgten so fiir
massive Storungen der gesellschaftliche Ordnung und haben

sie in Krisen geraten lassen, die sich mehr oder weniger regelmif3ig
wiederholen.

Der deutsch-britische Soziologe, Politiker und Publizist Lord
RalfDahrendorf(1929-2009) hat sich in seinem letzten Essay Die ver-
lorene Ehre des Kaufmanns (Der Tagesspiegel 12.07.2009) mit dieser
Problematik auseinandergesetzt. Er definierte darin zwei Maximen:
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Identity
Economics

Die eine betrifft die Abkehr von der Bevorzugung des Shareholder
Value (der Kapitaleigner) und die Beriicksichtigung der Interessen
der Stakeholder (der Beschiftigten, Kunden, Lieferanten und des
Umfeldes). Die andere Maxime ist die Verantwortung, und die sah
er nicht nur als ein moralisches Ideal, sondern ganz praktisch in
Bezug auf die Zeitspanne, in der und fiir die alle Entscheidungs-
trager denken und handeln: Verantwortung verlangt Nachhaltigkeit,
also das Denken in zumindest mittleren Fristen.

Dieses Denken in zumindest mittleren Fristen erfordert eben-
falls Haltung von uns - Haltung als ein relevanter Aspekt unserer
Identitit. Und damit befinden wir uns ebenfalls im Wettbewerb.

Der amerikanische Okonom und Wirtschafts-Nobelpreistriger
George A. Akerlofund seine Kollegin Rachele E. Kranton haben in
ihrem Buch Identity Economics - How our Identities shape our Work,
Wages, and Well-Being (2010) (deutsch: Identity Economics - Warum
wir ganz anders ticken, als die meisten Okonomen denken (2011))
ihre Erkenntnisse iiber die Arbeit mit Identitit und Okonomie
zusammengefasst.

Identitit, Normen und soziale Kategorien wurden hier in die
Wirtschaftswissenschaften integriert. Die Identitéit einer Person
bestimmt, wer sie ist und beeinflusst damit ihre wirtschaftlichen
Entscheidungen. Ihre soziale Kategorie wiederum ist mit sehr unter-
schiedlichen Verhaltensnormen verkniipft, die bestimmen, was
fiir richtig oder falsch gehalten wird, welcher Gruppe man sich zuge-
hérig fiithlt und ob man Vorbilder hat und - wenn ja — welche.

Entscheidungen werden also in Abhéngigkeit vom Identitéts-
nutzen gefillt. Dabei wird der Nutzen nicht nur monetér bewertet,
sondern auch nach kulturellen und sozialen Kriterien. Preise, finan-
zielle Anreize (Boni, Primien, Rabatte et cetera) spielen hier eine
untergeordnete Rolle.

Fiir eine Identitdtsokonomie bedeutet dies, dass sich zum Beispiel
die Beschiftigten eines Unternehmens / einer Institution, mit diesem /
dieser identifizieren konnen (sich also als Insider und nicht als AufSen-
stehende fiihlen). Erst dann bringen sie ihre volle Leistung ein. Der
Verlust von Identitdtsnutzen hingegen muss immer mit hohen Lohn-
anreizen entschidigt werden. Allerdings werden diese finanziellen
Anreizsysteme bei mangelnder Identifizierung in der Regel unterlaufen.

So finden verhaltensdkonomische Aspekte tiber diese Erkennt-
nisse mehr und mehr Einzug in die Wirtschaftswissenschaften.
Unsere Okonomie wird dadurch iibrigens nachhaltig gewandelt.
Und dieser Wandel fiihrt uns - unterstiitzt durch die technische Ent-
wicklung - zu einer neuen Okonomie.



Der Schweizer Journalist und Kommunikationsexperte Oliver Okonomie 3.0
Fiechter hat in seinem Buch Die Wirtschaft sind wir! - Die Entstehung
einer neuen Gesellschaftsordnung im Zeitalter der vernetzten Mdrkte
(2012) die Okonomie »3.0« beschrieben. Darin geht es unter ande-
rem um die Moglichkeiten der sozialen Netze (wie Facebook, You-
Tube et cetera) und wie diese als Einflussgrof3en auf die Dezentrali-
sierung von Gesellschaft, Politik und Wirtschaft wirken. Daraus
leitet er die These ab, dass sich die Strukturen des kapitalistischen
Systems auflosen und ein neues Gedanken- und Wertesystem ent-
steht, in dem jeder mehr Freiheiten besitzt, aber auch mehr soziale
Verantwortung.

Neben der Beschreibung unseres Wirtschaftssystems bietet er
einen Uberblick der Entwicklungsstufen von der Okonomie »1.0«
iiber »2.0«bis zu »3.0«. anhand folgender Beispiele:

> Bediirfnisarten vom physischen Uberleben (1.0) iiber den mate-
riellen (2.0) zum immateriellen Wohlstand (3.0)

> Kapitalformen vom Boden - natiirliches Kapital (1.0) tiber
Maschinen - materielles Kapital (2.0) bis zu Menschen - imma-
terielles Kapital (3.0)

> Kunden als Massenwesen (1.0), Empfianger (2.0) und Co-Pro-
duzenten (3.0)

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

Nach Oliver Fiechter ist das Wirtschaftsleben nicht ldnger ein
Wettkampf zwischen Verkédufern und Kéufern, sondern ein Kolla-
borationsprojekt zwischen Gleichgesinnten. Statt eines Gewinner-
Verlierer-Modells steigert demnach das Wohlbefinden der anderen
das eigene, und es dominieren dann Gewinner-Gewinner-Modelle.
Erweist jedoch auch darauf hin, dass dabei alle Okonomiestufen
(1.0 bis 3.0) gleichzeitig vorkommen und daher global (nach wie vor)
grofde Unterschiede in puncto Wohlstand existieren.

Uber die Stichworte Wertesystem, Identitéit und Management
durch Marken kommt er auch auf die Nutzen6konomie zu sprechen.
Dieser Punkt scheint uns der wesentliche zu sein. Hier schreibt er
unter anderem: »Die Nutzendkonomie relativiert die monetire Beur-
teilung des Unternehmenserfolgs und richtet ihre Aufmerksambkeit
an den Ursprung der Entstehung des monetéren Erfolgs. [...] (sie)
vergrofdert die Cockpits des Managements, indem sie fiir alle An-
spruchsgruppen priift, wie viel Nutzen diese wahrnehmen und wie
diese Nutzenwahrnehmungen zusammenhéngen. Dies zielt auf eine
nachhaltige Verwaltung und Wahrung einer identitétsorientierten
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Zivilkapitalismus

Lebensqualitét. Hier geht es um Qualitit und nicht um Quantitit,
also um besser statt um mehr.«

Ein weiterer relevanter Aspekt ist die Frage, wem die Werte
gehoren. Oliver Fiechter meint — uns! Durch die Dezentralisierung,
die digitale Transparenz und die abnehmende Bedeutung des
Finanzkapitals fithrt die Okonomie »3.0« nach seiner Meinung zu
neuen Besitzverhiltnissen. Und das wiirde auch unsere Vorstel-
lungen von Wissenseigentum verdndern — also mehr Copyleft als
Copyright. Zu den Gewinnern der Okonomie »3.0«zihlt er die Digi-
talen und die Kreativen, versdumt aber auch nicht, auf den Kampf
um die Zukunft zwischen den Kréften der Zentralisierung und
denjenigen der Dezentralisierung hinzuweisen.

Dieser Kampf erfordert ebenfalls Haltung von uns, Haltung als
ein relevanter Aspekt unserer Identitit. Auch damit befinden wir
uns im Wettbewerb. Und nicht nur das - wir sind auch in einer poli-
tischen Verantwortung.

Der Journalist und Autor Wolf Lotter (bekannt durch seine Leit-
artikel fiir das Wirtschaftsmagazin brand eins) hat in seinem Buch
tiber Konsum, Selbstverwirklichung und Zivilgesellschaft (Zivil-
kapitalismus — Wir kénnen auch anders (2013)) den Kapitalismus
als Biirgerpflicht bezeichnet.

Ausgehend davon, dass der Kapitalismus ein Kind der Auf-
klarung ist, hat nichts die Menschheit so aus ihrem kurzen und
brutalen Leben herausgeholt wie er. Als einzig bekannte Methode
zur Erzielung von Wachstum hat er Gerechtigkeit und Teilhabe
fiir viele moglich gemacht und sich in nahezu allen Gesellschaften
und Kulturen durchgesetzt. Dennoch ist der Kapitalismus in einer
Krise, weil die durch ihn entstandenen Kollateralschdden kaum
mehr zu beherrschen sind und das mit ihm verbunden Wohlstands-
versprechen fiirimmer mehr Menschen nicht eingehalten wurde
und wird.

»Darum gilt es jetzt - mehr denn je - die Okonomie als ein Werk-
zeug der Befreiung zu begreifen, ein Instrument der Autonomie, ein
Mittel zur Selbststindigkeit und Wahrung der Menschenwiirde.«

So WolfLotter. Aus seiner Sicht bedeutet Zivilkapitalismus, sich als
verantwortungsvoller Biirger die Okonomie als Gestaltungsmittel
und Instrument der Weltverbesserung anzueignen: »Von der Ohn-
macht zur Marktmacht des Einzelnen.«

Er spannt zunéchst einen weiten Bogen von den Systemfragen
tiber die Krise bis hin zur Moral des Kapitalismus. Ohne dabei
O0konomisches Expertenwissen vorauszusetzen, macht er das in
gewohnt lockerer Weise, aber vor einem ernsthaftem Hintergrund.



Sein Buch ist damit auch eine sehr gute, kurze Einfithrung in die
Geschichte und in Wirkungszusammenhinge des Kapitalismus und
der Okonomie.

Der eigentliche Hohepunkt in seinem Buch aber ist »Die Entde-
ckung des Zivilkapitalismus«im letzten Kapitel. Wolf Lotter geht hier
von der demokratischen Selbstverstindlichkeit der Selbstverwirkli-
chung aus. Denn: »Je mehr Menschen es gibt, die sich selbst verwirk-
lichen, die selbstbewusst sind, die gelernt haben, dass sie tun sollen,
was sie und nicht andere fiir richtig halten, desto bedrohter ist das
Geschiftsmodell der Politiker und Machthaber, der Manipulation
und all der dummen Kerle [und Frauen], die sich vor den Karren der
Bevormundung spannen lassen. [...] Selbstverwirklichung, die
grofitmogliche Umsetzung der eigenen Talente, Fahigkeiten und
Neigungen ...«

Wolf Lotter bezieht sich unter anderem auf den amerikanischen
Psychologen Abraham Maslow (1908-1970) und die von ihm ent-
wickelte »Bediirfnispyramide«. Maslow’s fiinfstufiges Modell be-
schreibt die »Hierarchie der Bediirfnisse« des Menschen und liefert
das Verstdndnis fiir die Entwicklung von Gesellschaft und Wirt-
schaft. Ausgehend von der untersten Stufe der physiologischen
Bediirfnisse tiber die dartiberliegende Stufe der Sicherheitsbediirf-
nisse bis zu den darauf aufbauenden sozialen Bediirfnissen sind
hier die fundamentalen Bediirfnisse definiert, in denen alle
Menschen gleich sind. Es ist insgesamt das klassische Existenz-
minimum. Die h6heren Stufen sind die der Individualbediirfnisse:
auf dervierten nach Erfolg und Freiheit, nach Anerkennung und
Respekt, nach sozialem Prestige und Wertschitzung und nach
Selbstachtung, und auf der fiinften und héchsten Stufe: die Selbst-
verwirklichung.

Doch diese Selbstverwirklichung setzt Freiheit voraus und bringt
die Verpflichtung mit sich, diese als Selbstunternehmer auch zu
gestalten. Sie erfordert Individualitét, Kreativitdt und Lernbereit-
schaft/-fihigkeit - und wir méchten hier ergénzen: Identitit, also
Personlichkeit und Haltung.

Immer mehr Menschen wird in unserer zivilkapitalistischen
Gesellschaft bewusst, dass es eine Grundvoraussetzung ist, 6kono-
mische Methoden anwenden zu konnen und sich tiber die eigenen
Fihigkeiten und den eigenen Wert im Klaren zu sein. Nur daraus
resultiert eine befreiende Selbststéndigkeit, die zwar nicht zwangs-
laufig als freies Unternehmertum wahrgenommen werden muss,
aber Freirdume lassen sich schliefdlich auch in Organisationen
nutzen (vorausgesetzt diese sind zivilkapitalistisch und nicht indus-
triekapitalistisch).
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Wolf Lotter weist zudem darauf hin, dass ausgerechnet die allseits
umstrittene Konsumgesellschaft Voraussetzung fiir die Selbst-
verwirklichung ist. Denn gerade der Massenkonsum sei es doch,
der die fundamentalen Bedirfnisse erfiillen konne, und erst
dadurch liefe sich Selbstverwirklichung realisieren. Wir glauben,
darin steckt die eigentliche Herausforderung: Konsum sollte so
weiterentwickelt werden, dass es unter nachhaltigen Bedingungen
moglich wird, sich selbst zu verwirklichen - selbst wenn damit die
Ablehnung der Konsumgesellschaft verbunden ist. In allererster
Linie ist das eine Gestaltungsaufgabe, weil das »Primat der Masse
in ein Primat der Qualitit« transformiert werden muss.

Wolf Lotter sieht die Losung in Zugingen, die seiner Meinung
nach eine entscheidende Rolle spielen werden. 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 im Besonderen eine Gestal-
tungsaufgabe. Wir denken, zukiinftig gibt es da viel zu tun fiir Sie
als Designer/in!

»Die Zivilgesellschaft baut auf den sich einmischenden, den
selbstbewussten und selbstaktiven Menschen, [der in der Lage ist]
selbst mitzugestalten [...]. Darauf lduft die Entwicklung der Netz-
werke und der Gesellschaften, ihrer Okonomie und letztlich auch
ihres politischen Systems hinaus.« Wolf Lotter verbindet das mit der
Forderung, mehr Demokratie zu wagen. Das heifst aus unserer Sicht:
sich politisch betétigen - in der Gesellschaft im Allgemeinen und
im Berufim Speziellen. Das bedeutet unternehmerisches Denken
und Handeln!

Die Essenz von Wolf Lotter ist, dass »fiir die Zivilgesellschaft gilt,
was der amerikanische Philosoph josn Rawls als Wesensmerkmal
[...]an sich definierte, ndmlich ein Unternehmen der Zusammen-
arbeit zum gegenseitigen Vorteil zu sein. Dazu miissen wir den Kapi-
talismus als Werkzeug anwenden.«Er schlief3t mit zehn Punkten,
die den Kern des zivilen Kapitalismus beschreiben:

. Wir sind erwachsen
... sind selbstbestimmt
...ermoglichen Zugénge

. Zivilkapitalisten gehoren sich selbst

... iIst Realwirtschaft
...ist Interesse am Anderen

1
2
3
4
5. Zivilkapitalismus ist eine Graswurzelbewegung
6
7
8. ...stirktdie Ubersichtlichkeit



9. Zivilkapitalisten sind fortschrittlich
10. Was zu tun ist

Sie als Designer/in werden dadurch nicht nur ein besseres
Verstidndnis zum zivilen Kapitalismus und seinen Moglichkeiten
entwickeln, sondern auch eine Vorstellung davon bekommen,
welchen Nutzen Sie davon haben und was Sie dafiir tun kénnen.

Mit unseren Identititen stehen wir im kooperativen Wettbe-
werb —im Identitdtswettbewerb. Daraus ergibt sich die Frage nach
dem Wert unserer Identitét — unserer Personlichkeit, unserer
Leistungen - und dem daraus resultierenden Nutzen fiir unsere
Auftraggeber, Klienten, Kunden und die Gesellschaft.

Wie das alles bewertet und kalkuliert werden kann, wollen
wir in diesem Buch herausarbeiten. Sehen Sie sich vorher aber den
Wettbewerb philosophischer und soziologischer Werte an —im
nichsten Kapitel 2.0.

Kapitel 1.0 zusammengefasst auf Seite 34

Identitatswert
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Kapitel 1.0 zusammengefasst

Der Gestaltungswettbewerb scheint auch in
dieser Dekade noch immer im Vordergrund zu
stehen - allerdings nur scheinbar, denn er hat
langst an Bedeutung verloren und wird durch
eine neue, dominierende Form abgel6st — der
Identitit.

Nachhaltigkeit und die vier Dimensionen:
Okologie, Okonomie, Soziales (Fairness) und
Wandel.

Der zuletzt vorherrschende Gestaltungswett-
bewerb wird mehr und mehr durch den Identitéts-
wettbewerb abgelost. Deutlicher gesagt: Wir befin-
den uns bereits mitten im Identitdtswettbewerb!



Teil |
seellbstwert 2 .0 Wettbewerb philosophischer

und soziologischer Werte

In diesem Kapitel werden philosophische und soziologische Grundlagen
behandelt, die grundlegend fiir die Bewertung der eignen Personlichkeit und
dereigenenArbeit sind. Ja, sie dienen geradezu der Erkenntnis der persénlichen
und gesellschaftlichen Identitdt, denn sie bieten die Argumentationsgrundlagen
fiirden subjektiven Selbstwert und den objektiven Leistungswert:

Welche Relevanz haben die Gesetze der Nachahmung?

Wie lassen sich Begehren und Uberzeugungen bewerten?

Welche Rolle spielen die unterschiedlichen Kapitalsorten?

Wie kann der Kapitalismus in seinen Ordnungen unterschieden werden?

Was ist der Preis der Wahrheit?

Wir besprechen und zitieren hier die Theorien einiger Soziologen, Philosophen
und Ethnologen, damit grundlegende Wertma/Sstébe erkannt werden kénnen.
Falls Sie der Meinung sind, das alles nicht so genau wissen zu miissen,
danniberbldttern Sie dieses Kapitel.

Wenn Sie es sich erschliefSen wollen - dann los. Es lohnt sich!

Der franzosische Jurist und Philosoph Gabriel [de] Tarde (1843~ 21
1904) hat mit seinem Buch Les lois de I’imitation (1890) (deutsch: Gesetze
Die Gesetze der Nachahmung (2003)) ein Meisterwerk der Soziologie der Nachahmung
geschaffen — quasi eine Pflichtlektiire fiir Designer! Als eine Form
der Nachahmung von Denk- und Handlungsweisen ist es zum
grundlegenden Verstdndnis dessen, was Sie als Designer/in im Ent-
wurf oder in der Gestaltung von Prozessen, Produkten und Medien
tun, existenziell erhellend.

Umso erstaunlicher ist es, dass sein Buch in der Designszene
nahezu unbekannt ist. Nun muss man allerdings berticksichtigen,
dass Gabriel Tarde lange im Schatten seines Wissenschaftskollegen
Emile Durkheim (1858-1917) stand. Und obwohl er neben Georg
Simmel (1858-1918) und Max Weber (1864-1920) einer der Begriin-
der der wissenschaftlichen Soziologie war, gewann er - selbst unter
Soziologen - erst in den letzten beiden Dekaden (also 100 Jahre nach
seinem Tod) wieder mehr an Bedeutung. Sicher ist das auch dem
franzosischen Soziologen Bruno Latour zu verdanken, der sich in
seiner Arbeit vor allem auf Gabriel Tarde bezieht. Auf Bruno Latour
kommen wir unter 2.2 zurtick.

Ungeachtet dessen ist es nach wie vor nicht nachvollziehbar, dass
die geisteswissenschaftliche Disziplin der Soziologie von Designern
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Der Begriff
der Nachahmung

relativwenig beachtet wird. Dabei bietet sie - neben der Philosophie -
doch gerade eine der wichtigsten und umfassendsten Grundlagen fiir
die Designtheorie. Speziell die Akteur-Netzwerk-Theorie bietet eine
Fiille von Erkenntnissen zur Subjekt-Subjekt-Beziehung und Subjekt-
Objekt-Beziehung. Wenn Sie sich als Designer/in dafiir interessieren,
dann konnen wir Thnen die Arbeit von Bruno Latour Reassembling the
Social. An Introduction to Actor-Network-Therory (2005) (deutsch:

Eine neue Soziologie fiir eine neue Gesellschaft - Einfiihrung in die Akteur-
Netzwerk-Theorie (2007)) sehr empfehlen.

Zurick zu Gabriel Tarde. In seinem Vorwort zur zweiten Auflage
(1895) stellt er zu Beginn fest, dass es sich, wenn man die Meinung
anderer wiedergibt oder man sich von anderen zu einer Handlung
anregen lisst, nicht trennen lisst, ob die Ubernahme von Denk- und
Handlungsweisen ohne oder mit Wissen und Absicht erfolgt ist.

Ein scharfer Bruch zwischen dem Willentlichen und dem Unwillkiir-
lichen, dem Bewussten und dem Unbewussten ist wissenschaftlich
nicht zu begriinden. Er fragt: »[...] geht man nicht in unmerklichen
Schritten vom reflektierten Wollen zur fast mechanischen Gewohn-
heit iiber? Aber dndert sich durch diesen Ubergang tatsachlich die
Natur ein und derselben Handlung vollstindig?«Er stellt weiter fest:
»Ich bestreite nicht die Wichtigkeit der daraus erwachsenen psycho-
logischen Verdnderung; in sozialer Hinsicht jedoch ist das Phino-
men das gleiche geblieben.«

Er fahrt fort, indem er darauf hinweist, dem Begriff der Nach-
ahmung stets einen sehr prézisen wie eigentiimlich Sinn gelassen zu
haben, »ndmlich den der Fernwirkung eines Geistes auf einen ande-
ren, die in quasi fotografischen Reproduktionen eines zerebralen
Negativs durch die fotografische Platte eines anderen Gehirns
besteht. Wenn die fotografische Platte sich nun plotzlich dessen
bewusst wiirde, was in ihr vor sich geht, wiirde sich die Natur des
Phinomens dann wesentlich &ndern?«Er versteht unter Nachah-
mung »jeden Abdruck zwischengeistiger Fotografie, sei sie nun
gleichsam gewollt oder nicht, passiv oder aktiv.« Ausgehend davon,
dass »Nachahmung in diesem Sinne tiberall dort stattfindet, wo
es eine wie auch immer geartete soziale Beziehung zwischen zwei
Lebewesen gibt«, wird man ihm zustimmen, dass ein Soziologe
die Aufmerksamkeit zu Recht auf diesen Begriff lenken kann.

Erverweist auf zwei Arten der Nachahmung: »Genau das Gleiche
zu tun wie das Vorbild oder das genaue Gegenteil. [...] Es l4sst sich
in einem wie wenig komplexen sozialen Umfeld auch immer nichts
behaupten, ohne mit der behaupteten Idee zugleich auch deren
Negation hervorzurufen.« Und er fahrt fort, dass starke Behauptungen



