»Design reduziert sich auf seine subjektive Bedeutung«
Ein Streitgespréach iiber die Messbarkeit

von Nutzen und Design

Florian Walzel und Matthias Georg Will

Aus der Position des Okonomen und der des Designers disku-
tieren Matthias Georg Will und Florian Walzel iiber die Gren-
zen der Messbarkeit von Design. Zur Debatte stehen die ver-
schiedenen Sichtweisen auf Nitzlichkeit, auf die beide
Disziplinen Deutungsrecht beanspruchen.

— Matthias Georg Will: Design und Designfor-
— schung beanspruchen oft, Vermittler zwischen
DO verschiedenen Interessengruppen oder Diszipli-

nen zu sein und auf ein reiches Set an bisweilen
unorthodoxen Methoden zuriickgreifen zu kénnen. Trotzdem
habe ich den Eindruck, dass gerade bezogen auf den Nutzen
eine groBe Ignoranz gegeniiber Methoden der Okonomik
unter Designern herrscht. Viele kommen allenfalls durch
Marktforschung in Berithrung mit objektiven Daten zu Pro-
dukten und nehmen nur widerwillig die Bewertung durch
den Markt zur Kenntnis. Ich gehe soweit, zu sagen: Design-
forschung ohne die Erkenntnisse der Okonomik ist zwar
moglich, liefert aber keine Erkenntnisse, um Design funk-
tional einzuordnen. Sich hinter einem diffusen Kreativitats-
begriff zu verschanzen, wie es Design immer noch tut, ist
kontraproduktiv. Zunéachst aber einmal der Reihe nach:
Erstens ist die Okonomik — obwohl oft missverstanden — eine
positivistische Wissenschaft. Sie versucht, Vorgdnge in einer
Realitat zu beschreiben, in der es ein normatives Umfeld
gibt und in der den Einzelnen Subjektivitdt zugestanden
wird. Zweitens ist aus 6konomischer Sicht die Erkla-
rung des kollektiven Verhaltens mittels Nutzen zentral. Ich
mochte hierbei insbesondere auf den Ansatz von Gary S.
Becker verweisen, der das Wesen individueller Rationalitéit



folgendermaBen pointiert zusammenfasst: » Unlike Marxian
analysis, the economic approach I refer to does not assume
that individuals are motivated solely by selfishness or ma-
terial gain. It is a method of analysis, not an assumption
about particular motivations. [...] Behavior is driven by a
much richer set of values and preferences. The analysis
assumes that individuals maximize welfare as they conceive
it, whether they be selfish, altruistic, loyal, spiteful, or ma-
sochistic. Their behavior is forward-looking, and it is also
assumed to be consistent over time.«! Was als Nutzen
empfunden wird, ist also eine individuelle Angelegenheit
und nur bedingt objektivierbar. Allerdings kann man an-
nehmen, dass ein jeder auf seinen Nutzen bezogen versucht,
einen guten Schnitt zu machen und dass die Praferenzen des
Einzelnen weitgehend stabil sind. Drittens, der Markt
in Analogie zur Politik kann als Wahl beschrieben werden,
in der die Konsumenten durch ihre alltdglichen Kaufentschei-
dungen bestimmen, wer produzieren darf und wer nicht.?

Dies fiihrt dazu, dass nur der Konsument entschei- o
det, welches Design sich am Markt durchsetzt. —i
—

Diese Aussage hat fiir die Designforschung eine
bestimmte Explosivitat: Design kann ohne Produ-
zenten- und Konsumentenperspektive iiberhaupt nicht funk-
tional in eine Semantik eingeordnet werden. Nur der Markt
als »Wahlurne« der Konsumenten bestimmt, welches Design
sich durchsetzt. Design reduziert sich dadurch auf seine
subjektive Bedeutung (also Nutzen). Designforschung
darf sich diesem Argument nicht verschlieBen, da sonst
die Designforschung keine addquaten Antworten auf die
Probleme ihres Fachs geben kann. Objektive MaBstdbe, was
gelungenes Design ist, fiihren nur dann zu Erkenntnisge-
winn, wenn sie den Erfolg am Markt beschreiben kénnen.
Sozialreformerische Ansédtze von Designern, wie giinstige
Produkte fiir die Massen oder umwelt- und ressourcenscho-
nende Giiter, sind nur dann erfolgreich, wenn sie mit den
Marktprozessen anreizkompatibel sind. Probleme, fiir die
sich keine anreizkompatiblen Lésungen finden lassen, miis-
sen iiber das Rahmensystem geldst werden, was auBerhalb
der Funktionalitit des Designs liegt. Designer weigern sich
oft, dies anzuerkennen und iiberschitzen darum ihren
Einfluss.



Florian Walzel: Ich halte die von dir skizzierten Pra-
missen einer Okonomik fiir schliissig, allerdings nur unter
Modellbedingungen, das heif3t, gemessen an einem idealen
Markt. Und da beginnt doch das Problem. Duhast den
Markt mit einer demokratischen Wahl verglichen. Damit
Kunden aber ihren Nutzen frei wahlen kénnen — und zwar,
wie du sagst, durchaus subjektiv —, muss gewdhrleistet sein,
dass auch Wahlmdglichkeiten existieren. Gerade das
ist aber in vielen Fallen nicht ausreichend gegeben, und
dann ist ein solches ideales Modell geradezu irrefithrend.
Ich benutze ein plakatives Beispiel: Irgendwann im Jahr 1908
lief der Ford Model T vom Band, das erste Auto in Serienfer-
tigung. Kunden, wenn sie denn das nétige Kleingeld hatten,
konnten nun in Sachen Individualverkehr wahlen zwischen
der Pferdekutsche und dem Auto. NutzenmaBig schreibt das
Auto am Anfang eine Erfolgsgeschichte. Ganz nach dem
von dir beschriebenen Muster hatten die Leute eine neue

Alternative, die der Markt abbildete. Spéatestens seit
—_ Mitte der 1970er Jahre sind aber die Nachteile von
— massenhaftem Automobilverkehr fiir jedermann
H ersichtlich (Verkehrstote, Zerriittung der Land-

schaften und Stadtstrukturen, Wildschdden, Abgas-

emission, Ladrmbeldstigung usw.). Natiirlich kann man nicht
erwarten, Massenmobilitdt zu erhalten, ohne dafiir auch
einen Preis zu zahlen. Bei so vielen Nachteilen héitte aber in
vierzig Jahren Marktgeschehen bis heute doch ein Hersteller
auf die Idee kommen koénnen, ein alternatives Modell anzu-
bieten, das Nutzen und Nachteile anders verteilt, um sich
damit am Markt zu differenzieren. Warum ist dies kaum
geschehen? Warum geht erst jetzt die fieberhafte Suche
nach Alternativen los? Ich behaupte, weil es gar keine
echte Konkurrenz am Markt gegeben hat und dadurch wird
auch die Wahl, die der Kunde hat, eine Scheinwahl. Um die
Nachifrage nach Autos zu befriedigen, sind Anfang des letz-
ten Jahrhunderts groBe Industrien entstanden, die zwar eng
miteinander verflochten sind, aber gleichzeitig in Konkur-
renz stehen. Ein Auto zu entwickeln ist eine aufwandige,
teure und langwierige Sache. Also haben sich nicht viele
kleine, sondern wenige, gro3e Produzenten herausgebildet.
In der Konkurrenz am Markt steht entsprechend viel

auf dem Spiel: Der Flop einer Modellreihe ist ein Riesen-
verlust und bringt die wenigen anderen Wettbewerber



schlagartig in eine bessere Position. Weil es fiir die Produ-
zenten kein Anreizsystem gibt, zum Beispiel héhere Risiken
einzugehen, die mit der Entwicklung alternativer Antriebs-
technologien einhergehen, beschrénken sie sich auf Pro-
duktstyling und >Innovatiénchen« (z.B. elektrische Kopfstiit-
zen). Es geht noch weiter. Wenn etwas schief luft, wie
in der jingsten Rezession, kénnen starke Industrien den
Staat zu einem Akt des quasi-sozialistischen Markteingriffes
zwingen und sagen: »An uns hdngen so viele Arbeitsplatze,
macht etwas, dass wir wieder Autos verkaufen. Die
Autohersteller sind damit natiirlich nicht allein, das hier ist
nur ein Beispiel. In beinahe allen industriellen Bereichen,
gibt es eine Machtkonzentration, gepaart mit einem Mix aus
Kooperation und Konkurrenz, die bestimmte Anderungen
systematisch verhindert. Was folgt daraus? Eine Okonomik
des Nutzens mag objektiv in der Abbildung sein, aber be-
zogen auf Funktionalitdt schlieBt die Produktionsweise
selbst bestimmte im Vorhinein Alternativen aus, die dann

gar nicht erst sichtbar werden. Ein Kunde, Lo
der nur zwischen Benzin und Diesel wahlen kann, —i
—

hat eigentlich keine Wahl. Ahnlich wie eine
Demokratie, bei der sich die zwei zur Wahl ste-
henden Parteien abgesprochen haben und unabhéngig da-
von, wer gewinnt, ein Programm durchgezogen wird.
Natiirlich stimme ich zu, dass dies groB3e Themen sind, die
nicht innerhalb des Designs sondern — wie von dir vorge-
schlagen — im Rahmensystem verhandelt werden miissen.
Aber wir brauchen eine feinere Modellbildung, wenn die
Okonomik iiberhaupt einen Beitrag zur Bewertung von Nut-
zen im Design leisten soll. Zwischen yAbsatzzahlen< und
»Nutzen« besteht kein direktes Korrelat. Zum Beispiel kann
sich ein Sportschuh gut verkaufen, weil Michael Ballack den
bei einem entscheidenden Match anhatte. Dann bewertet
die Okonomik den Mythos Ballack zusammen mit dem Schuh
und anderen Rahmenbedingungen. Wenn ich aber als
Designer die Frage habe, welches Textil, welches Material
einen besseren Schuh macht, bekomme ich so keine Antwort.

Die Frage lautet also: Wie kénnten feinere Modelle
aussehen?

Matthias Georg Will: Du hast eine Vielzahl von Argu-
menten aufgefiihrt, die deiner Meinung nach die Leistungs-



fahigkeit einschranken. Du hast Recht, vollkommene Markte
sind in der Wirklichkeit sehr rar. Man kann diese auch als
yNirwana« der Okonomik ansehen. Trotzdem bieten ideale
Markte viele wichtige Erkenntnisse und sind der Ausgangs-
punkt fiir weitere und durchaus realititsnahe Uberlegun-
gen. Die Probleme, die du anhand des Individualver-
kehrs aufgezeigt hast, sind nicht zu leugnen. Die Antwort aus
6konomischer Sicht wird nun den ein oder anderen iiberra-
schen: Der Markt fiihrt hier zu einem Konsum, der fiir die
Gesellschaft zu hoch ist. Aber weshalb? Das wesentliche
Problem liegt darin, dass die Verbraucher nicht alle (sozia-
len) Kosten ihres Konsums tragen miissen. Der Marktpreis
ist also zu niedrig. Dies bedeutet konkret: Fiir die Umwelt-
schéiden ist nicht der einzelne Autofahrer anteilig verant-
wortlich, sondern die gesamte Gesellschaft. Anhnlich verhalt
es sich mit Ldrm oder StraBenbau. Waren alle Folgekosten
im Marktpreis enthalten, dann wiirde sich der Konsum auto-
matisch an eine nachhaltige Variante anpassen. Natiirlich ist

—_ es schwierig, die exakten Kosten zu bestimmen.
— Wenn wir also als Gesellschaft davon iiberzeugt
o sind, dass ein bestimmter Konsum iiberméBig

ist, dann miissen wir diesen reduzieren. Eine Még-
lichkeit ware eine Konsumsteuer in entsprechender Héhe.
Jedoch lehrt die Vergangenheit, dass der Staat eher an ho-
hen Steuereinnahmen ein Interesse hat und weniger an ei-
nem geringen Konsum (so schliefB3t sich ja meist beides ge-
genseitig aus). Dieses Dilemma kann aber von der Okonomik
iberwunden werden. Klassische Semantik beschrénkt sich
auf ein Entweder-Oder: Entweder Umweltschutz oder Auto-
fahren, bzw. irgendein Kompromiss dazwischen. Die ortho-
gonale Positionierung iiberwindet dagegen diese Duopolitét
und entwickelt Losungsansédtze auf der Basis von Sowohl-
Als-Auch. Wie hat man sich das vorzustellen? Um Ruf3, Fein-
staub, Blei und andere Giftstoffe zu bekdmpfen, wurden Par-
tikelfilter, bleifreies Benzin und Katalysatoren erfunden. Jetzt
kann natiirlich das Gegenargument kommen, »das hat doch
die Autoindustrie nicht von alleine gemacht.« Und ich gebe
diesem Argument Recht. Denn, wie du richtig geschrieben
hast, erbringen Unternehmen nur Innovationen wenn sie
dafiir Anreize haben. Diese Anreize kénnen aus dem Markt-
prozess entstehen (Gewinn aus innovativen Produk
ten) oder durch eine Anpassung des gesellschaftlichen



Rahmensystems. Hieraus kann dann eine weitere wichtige
Erkenntnis abgeleitet werden. Wenn die Spielregeln man-
gelhaft sind, dann wird es auch zu gesellschaftlich uner-
wiinschten Ergebnissen kommen. Dieses Argument soll
nicht als Exkulpation von Produzenten und Konsumenten
(denn ohne Konsum gibt es auch keine Produktion) dienen,
sondern den Blick fiir eine erweiterte Problemwahrnehmung
o6ffnen, um gesellschaftliche Probleme zu 16sen und nicht in
eine Schuldsemantik zu verfallen. Nun aber noch ein
Nachtrag zum Automobilmarkt: Wie bereits angedeutet,
kommt es im Innovationsprozess bei zu geringen Gewinn-
anreizen zu Stillstand. (Deshalb gibt es auch gute Griinde,die
fiir eine staatlich finanzierte Forschung sprechen.) Das
3-Liter-Auto war in dieser Hinsicht wohl eine Ausnahme pro-
gressiver Industrieforschung. Die Hersteller haben den
Markterfolg allerdings vollkommen falsch eingeschétzt und
ein vergleichsweise umweltschonendes Produkt entwickelt,
das keiner kaufen wollte. Hiermit kann man auch deine For-

derung an die Okonomik verbinden, konkrete Fra- D~
gestellungen des Designers zu l6sen. Wir leben in —
—

einer Welt, in der Informationen nicht oder nur un-
ter hohen Kosten verfiigbar sind. Dieser Fragestel-
lung nimmt sich praxisrelevant die Marktforschung an. Fiir
das 6konomische Modell bedeutet das aber, dass auch In-
formationen zu Kosten werden und die Verfiigbarkeit dieser
zu Markterfolg fithren kann. Und zum letzten Argu-
ment: Zur Rettung der Automobilhersteller durch die Politik
miissen zwei wesentliche Punkte angefiihrt werden: Wer Au-
tos produziert, die keiner kaufen moéchte, der ist kein Fall fiir
die Politik sondern fiir den Insolvenzrichter. Haben die
Politiker aus 6konomischer Sicht also irrational gehandelt?
Aus einer streng-6konomischen Sicht: Ja. Wendet man je-
doch einen erweiterten Rationalitdtsbegriff an, dann nein.
Wenn ein Politiker die Absicht hat, an der Macht zu bleiben
(oder auch an diese zu kommen) und der Wahler belohnt
ihn fiir populistisches Verhalten, dann ist es fiir den Politiker
zweifelsohne rational, mit Steuergeldern verschwenderisch
umzugehen. Bei der Erwdhnung des Problems méchte ich
es an dieser Stelle belassen.

Florian Walzel: Ich gebe dir dahingehend Recht, dass
diesseits des »Nirwana der Okonomik« durchaus wertvolle



Impulse in der Disziplin zu finden sind, gerade wenn es um
Anreizkompatibilitit und die Uberwindung einer zu einfa-
chen moralischen Duopolitdt (gut/schlecht) geht. Ich
wiirde, nachdem wir sehr stark in den Makrobereich gegan-
gen sind und iiber Markte und Marktsteuerung gesprochen
haben, gern noch einmal zu zwei zentralen Aspekten deiner
Ausgangshypothese zuriickkehren. Du sagt unter an-
derem: Nur der Markt und letztendlich die Konsumenten
bestimmen, welches Design sich durchsetzt. Und: Objektive
MaBstdabe, was gelungenes Design ist, haben nur dann
einen Erkenntnisgewinn, wenn sie den Erfolg am Markt
beschreiben kénnen. Ich glaube, an diesen beiden
Punkten lasst sich am starksten die Wahrnehmungsdifferenz
zwischen design- und dkonomieimmanenter Perspektive
verdeutlichen: Okonomik ist positiv, reduktionistisch und
wertfrei, Design weltanschaulich, narrativ und (be-)wertend.

Wéahrend die Okonomik zwar anhand von Marktdaten
in der Lage ist, zu objektiven Ergebnissen zu gelangen,

—_ muss Sie dafiir den Preis zahlen, dass sich ihre
— Schliisse immer auf die Vergangenheit beziehen
00 und, dass sie immer nur ein beschranktes Set an

Daten dafiir heranziehen kann (wie im Grunde alle
wissenschaftlichen Aussagen). Design hingegen ist mit Ent-
wiirfen beschaftigt, also der Umsetzung von Ideen in die
Wirklichkeit. Dabei geht es um die Schaffung von »Neuheitg,
fiir die bekannte Daten nur bedingt hilfreich sind. SchlieB-
lich steht am Anfang die Projektion einer Vorstellung in die
Zukunft und die Bewertung der Chancen in der Umsetzung.
So etwas kann im eigentlichen Sinne niemals objektiv sein,
weil der gewiinschte Zustand in Zukunft einen niitzlichen
Gegenstand oder eine Serviceleistung zu haben, immer auf
einer Wertung basiert (»Wére es nicht gut, wenn ... ?«).
Dabei greifen Designer oft auf ein implizites Set von
Erfahrungen, Vermutungen und erzahlerischen Mustern zu-
riick, die sich iiberhaupt nicht streng objektiv ausweisen
koénnen, deswegen aber auch nicht beliebig sind. Ich
gebe ein einfaches Beispiel: Aus allen Marktdaten der Welt
iiber Handy- und Laptopverkaufe lieBe sich nicht die Infor-
mation gewinnen, dass das iPhone qua Design, Interface und
vernetzten Services den Mobiltelefonmarkt neu ordnen wiir-
de. Apple hat seinerseits aber die Chancen so hoch bewertet,
dass 50% (!) des iiberhaupt vorhandenen Budgets der Firma



in Entwicklung und Distribution eines einzigen Gerétes
geflossen sind. Will hei3en, dass die Sache »heiB3«war, ahn-
ten die Entwerfer und Entwickler im Vorhinein. Die Okono-
mik kann — dhnlich wie alle yme-too«-Anbieter — erst im
Nachhinein auf den Zug aufspringen und eine Begriindung
oder Konstruktion anbieten, warum dieses und jenes erfolg-
reich war und etwas anderes nicht. Das soll keine Abwer-
tung der Okonomik sein. Es geht um zwei ganz verschiedene
Ansdtze und Aufgabenbereiche, die sich gegenseitig eben
auch abschatten. Wenn ich planen und entwerfen will,
tue ich als Designer gut daran, die Daten der Vergangenheit
beziiglich dhnlicher Probleme zu beachten, genauso gut tue
ich aber daran, mich von diesen Daten an gegebener Stelle
frei zu machen. Horst Rittel hat im Kontext sozialerPlanbar-
keit den Begriff des Wicked Problem® gepragt. Ein Wicked
Problem ist bestimmt durch unvollstandige Beschreibbar-
keit wegen hoher Wechselwirkung eines Teilsystems mit

anderen Systemen, oft widerspriichlichen Anfor- @)
derungen, nicht reduzierbarer Komplexitat und —
—

wechselnden Konstellationen und Bedingungen.
Egal welchen Designbegriff man anlegt, Design-
probleme sind eigentlich immer solche Wicked Problems.
Und genau um solche macht die Okonomik gern einen Bogen,
ohne das aber auszuweisen. Meine Kritik an der von
dir vorgetragenen Position der Okonomik ist folglich nicht,
dass sie nicht schliissig ist, sondern dass sie einen zu hohen
Geltungsbereich fordert. Wenn du sagst, letztlich bestimmt
nur der Markt (als Summe subjektiver Nutzeniiberlegungen),
was gutes Design ist, dann handelt es sich dabei um einen
Zirkelschluss. Im Sinne: »Was sich zeigt, ist gut und gut ist,
was ich zeigt.« Uber den Kern der subjektiven Wiinsche und
Bediirfnisse, die ein auBergewdhnliches Design ansteuert,
weil} ich rein gar nichts. Ich weiB3 immer erst, dass es so ist,
wenn es so ist. Das ist eine Form von Registratur der Wirk-
lichkeit, nicht eine Erklarung, und damit eine Art von natu-
ralistischem Fehlschluss,* wenn man versuchen wiirde, da-
raus Urteile zu gewinnen. Deswegen sehe ich die Rolle der
Okonomik in einer y Auswertungx, nicht in einer »Bewertung«
von Design. Kritisch wird es erst, wenn die Okonomik zuerst
Objektivitdt beansprucht (zu der auch Wertneutralitdt zahlt)
und hinterher doch versteckte Werturteile vornimmt, die sie



aber als objektiv ausgibt. Mein Vorschlag ist also, der
Okonomik die Rolle einer analysierenden Instanz zuzubilli-
gen, in der Frage aber, was ein »gutes< oder eingeschrank-
ter »funktionales« Design ist, einen deutlich breiteren
Erkenntniszugang zu fordern. Zu einem solchen fithren nicht
streng objektive Urteile, sondern eine Form von Erfahrungs-
wissen oder >Embodied Knowledge ¢, dass kaum von seinen
Tragern abzuldsen ist, aber gerade dort Antworten geben
kann, wo Daten schweigen. Nimm als Beispiel die Seefahrt:
Seit hunderten von Jahren sind die Menschen in der Lage,
sich den Wind mit Segeln zu Nutze zu machen. Die objektive,
wissenschaftliche Beschreibbarkeit hingegen hangt so
weit hinterher, dass viele Stromungsverldufe am Segel nur
modellhaft angendhert aber heute noch immer aber nicht
korrekt berechnet werden kénnen. Wenn man mit der funk-
tionalen Einordnung von Design immer erst warten wiirde,
bis die Okonomik Zahlen erhoben hat, wire Amerika noch
unentdeckt. Es gibt eine Richtigkeit von Erfahrung, die sich

— erstim Machen und in der Darstellung zeigt.
)
o Matthias Georg Will: Dein Vorschlag, die

Designlehre als Erfahrungswissen oder Embo-
died Knowledge« zu beschreiben, empfinde ich fiir unsere
Diskussion als sehr produktiv. Auch zeigt sich an deiner
Beschreibung des Designs sehr gut die Abgrenzung zur
Okonomik. Einen Punkt méchte ich nochmals hervorheben,
denn hieran kann die Designlehre nicht vorbeikommen.
Zweifelsohne kénnen die beiden von dir aufgefiihrten Zitate
dahingehend interpretiert werden, dass die Wirtschaftswis-
senschaft nur ex ante feststellen kann, was gelungenes
Design ist und was vom Kunden nicht gewollt wurde. Fiir die
empirische Marktforschung trifft dies auch weitestgehend
zu. Jedoch ermdéglicht es der 6konomische Ansatz, nicht nur
ex ante den Erfolg von Produkten zu bewerten. Das Konzept
von Angebot und Nachfrage ist eine Methodik, die dem
Designer sogar ex post wesentliche Fragen stellt, an denen
er nicht vorbeikommt, wenn seine Produktentwicklung Er-
folg haben soll. Natiirlich kann hier das Urteil nur subjektiv
ausfallen, denn wie du richtig angemerkt hast, ist das Vor-
hersagen der Zukunft schwierig bis unmdglich. Ich méchte
nur auf Punkte aufmerksam machen, die einem gelungenen
Design zumindest immer impliziert werden, obwohl das



Design als Lehre sich schwerpunktmdBig mit technischem
Wissen und Ideenfindung befasst. Zweifelsohne macht das
auch Sinn. Jedoch ist dies nicht ausreichend, um den letzten
Schritt des Designs zu erfassen: von der Fertigung zum
Designnutzer. Auf dem Weg von der Idee zum Anwender, ist
dieser Schritt aber genauso wichtig, wie die eigentliche
Idee. Hierfiir hat aber das Design keine eigenstdndigen Ant-
worten und ignoriert — so ist zumindest mein Eindruck — die-
se Problematik hdufig. Um diese Liicke zu schlieBen, kann
das Design eigentlich nicht am ékonomischen Konzept von
Angebot und Nachfrage vorbeikommen. Erfolgreiches
Design muss sich auf der Angebotsseite damit auseinan-
dersetzen, wie gut und stark die Konkurrenz ist und ob die
eigenen Ideen technisch iiberhaupt umsetzbar sind. Fiir die
Nachfrageseite sind entscheidende Fragen, ob der Kunde
ein Interesse an der Idee hat (also einen Nutzen) und ob der
Nutzen des Anwenders am Produkt so hoch ist, dass die Zah-
lungsbereitschaft der Kunden die Kosten der Herstellung

iibersteigt. Vorher weif3 das natiirlich keiner. Viel- —
mehr muss eine mehr oder weniger subjektive QN
—

Erwartung iiber den Erfolg gebildet werden. Du
hast in deinem Beispiel Apple aufgefiihrt und ge-
rade dieses Unternehmen ist ein tolles Beispiel dafiir, dass
die Betrachtung des Marktes einen zuséatzlichen Erkenntnis-
gewinn fiir das Design bringt. Der Erfolg von Apple besteht
nicht darin, dass das Unternehmen klassisches Design von
Braun ans neue Jahrtausend angepasst hat. Vielmehr schafft
Apple Produkte, die den Kunden auf Grund der Technologie
einen enormen Nutzen generieren. Apple ist hierbei sogar
so innovativ, dass das Unternehmen nicht in bestehende
Markte eindringt, sondern durch die verwendete Technolo-
gie neue Markte schafft. Dies gilt beispielsweise fiir den iTu-
nes Store, der der Musikbranche einen neuen Vertriebsweg
aufgezwungen hat, aber auch fiir das iPhone, das bei der
Einfiihrung konkurrenzlos war. Apple war natiirlich bewusst,
dass nicht nur Produkte eingefiihrt, sondern neue Markte
definiert werden. Deswegen rechtfertigt sich auch betriebs-
wirtschaftlich das exorbitant hohe Entwicklungs- und Distri-
butionsbudget. Design, das dagegen in bestehende Markte
eindringen méchte, hat es ungleich schwerer, was sich auch
an geringeren Entwicklungs- und Produktbudgets zur Risi-
kominimierung widerspiegelt. Der Designer ist ein Unter-



nehmer und Unternehmer sind nach Joseph Schumpeter
»die Wirtschaftssubjekte, deren Funktion die Durchsetzung
neuer Kombinationen ist und die dabei das aktive Element
sind«.® Designer schaffen nicht nur Innovationen sondern
auch Fortschritt, wenn die Innovationen einen Anwender fin-
den. Jedoch miissen Designer und Unternehmer mit »dem
Gegendruck [fertig werden], mit dem die soziale Umwelt
jedem begegnet, der iiberhaupt oder speziell wirtschaft-
lich etwas Neues tun will. Dieser Gegendruck kann sich zu-
ndchst im Vorhandensein rechtlicher oder politischer Hin-
dernisse duBern. Aber auch abgesehen davon, wird jedes
abweichende Verhalten eines Gliedes der sozialen Gemein-
schaft missbilligt, freilich in sehr verschiedenem Mas, je
nachdem wie die soziale Gemeinschaft an dergleichen
gewohnt ist oder nicht. [...]«°. Hier kommt dann schlieBlich
die Okonomik an ihre Grenzen.

Die Diskussion basiert auf einem Email-Wechsel, der zwi-

—_ schen Juli und Oktober 2010 gefiihrt wurde.
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