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Kapitel 2.0 zusammengefasst

»[...]jede Erfindung und Entdeckung (besteht)
aus dem Zusammentreffen von schon vorhan-
denen, meist von anderen iibernommenen
Kenntnissen in einem Gehirn.« Dies lasst den

in kulturellen und kreativen Bereichen oft be-
miihten »schopferischen Akt« eher als kollektive
Leistung erscheinen als eine allein individuelle
Leistung.

Gabriel Tarde verlangt nicht, zwischen der
kalten Okonomie und der heifien Subjektivitit
zuwithlen. Im Gegenteil - er erwartet vom freien
Spiel leidenschaftlicher Interessen mehr Quan-
tifizierung, also mehr soziale Beziehungen, um
»das Chaos zur Welt zu krempeln.

Als Akteure in der Designwirtschaft haben
Sie, nicht zuletzt aufgrund Thres hohen kultu-
rellen und sozialen Kapitals, einen strategischen
Vorteil fiir den Identititswettbewerb. Und Thre
visuelle Kompetenz als Designer/in verstirkt
diesen Vorteil noch einmal.

Die Verantwortung, uns von Fall zu Fall fir

die eine oder andere Ordnung zu entscheiden,
liegtallein bei uns. Dazu missen wir stehen.
Das erfordert Haltung von uns als ein relevanter
Aspektunserer Identitit. Und damit befinden
wir uns im Wettbewerb.

»Wenn eine Leistung honoriert wird, ist
das Geld nur ein analoger Ausdruck dessen, was
geschuldet und weiterhin nicht zu bewerten ist,
inwelchem Fall eine Schuld bleibt. Wenn der
Terminus Honorar heute noch verwendet wird,
dann in rein formalem Sinn.« So Marcel Hénaff.

Einfilhrung

Drei Fragen mdochte ich fiir Sie als Designer/in zur Einfiihrung in
dieses Buch ansprechen:

Warum kénnen Sie das Buch so lesen, wie es Ihnen gefdllt?

Was wire, 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 langjiahrigen 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-
ispiele ve dadiese erfahr i3 vom Wesentlichen
ablenken und die Gefahr besteht, unreflektiert per »copy-and-paste«

{ibernommen zu werden. Die Vielzahl der Berechnungsmaglich-
keiten ist grof8 - ein paar Beispiele dazu finden Sie in den Kapiteln
7.0und 8.0.

Sie konnen ganz nach Ihrer derzeitigen Interessenlage in dieses
Buch einsteigen - miissen also nicht Kapitel fiir Kapitel lesen. Las-
sen Sie sich vielmehrvon dem leiten, was Sie als Designer/in gerade
ganz personlich beschaftigt, 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 kénnen, dann ist Kapitel 23.0 fiir Sie der richtige
Einstieg.

> Auf te - Fiir diejenigen, die wissen méchten, wie die
Perspektive der Auftraggeber / Kunden aussieht und welche Aus-

wirkungen sie auf die Bewertung von Honoraren / Preisen hat,

sind die Kapitel 71.0 und 12.0 genau richtig.

Designpreise/ Crowd / Pitchs - Wer etwas iiber die Wirkung von

Design-Wettbewerben, tiber Crowdworking und Pitchs erfahren

machte, der ist mit den Kapiteln 9.0 und 10.0 bestens bedient.

> Identitdt - Geht es Ihnen zuallererst um Sie selbst, dann sind die
Kapitel 3.0 und 4.0 Thr personlicher Start in dieses Buch.

Teil 1

Selbstwert 3 .0 Identitét durch Positionierung
und Haltung
Wie sich die personliche Identitdt, Positionierung und Haltung im Identitdtswett-

bewerb authentisch und strategisch einsetzen ldsst, sind die Fragen dieses Kapitels:
Wie definiert sich die personliche Identitdit und was ist eine professionelle

Positionierung?

Wie wird man sich der eigenen Haltung wirkungsrelevant bewusst

und wie kann diese kommuniziert werden?
Warum ist Ethik als Wert eine Voraussetzung fiir Haltung?

Wie konnen die Werkzeuge Corporate Identity (CI) und Personal Identity (PI)

sinnfillig angewandt werden?

Identitit ist gepriigt von unserem inneren Wertesystem, das unsere 3.1

konomischen Handlungen vorgibt. Unsere Identitit ist die Summe  Identitat

unserer personli G i durch unsere Netz-
werke und den gegenseitigen Einfliissen daraus. Interaktion ist das

wesentliche Moment unserer Identitit und nicht Transaktion. Die

Wirkung unserer Positionierung ist das Relevante. Daher beschifti-
gen wir uns in diesem Kapitel mit der Wirkungsrelevanz unseres
Denkens und Handelns.

Fiir die fritheren Wettbewerbszyklen war eine Denkweise typisch, Alte Denkweise

di
nete: Immer mehr, immer

ich durch einen Glauben an unbegrenztes Wachstum auszeich-
immer hoher.

schienen unbegrenzt zu sein, Energie unendlich verfiigbar, die

Umwelt ar und das Klima problemlos belast-
bar. Doch das sind lediglich die 6kologischen Aspekte.
Inder O ie hat sich ein h 1 i

mus entfaltet, der unser Wirtschaftssystem an den Rand des Kollap-
ses gebracht hat. Die Verschuldung der Staaten hat ein Ausmaf$ ange-
nommen, das politisch duferst brisant geworden ist. Die Folge: Der
Handlungsfihigkeit von Staaten sind immer engere Grenzen gesetzt,
sodass itig Raum wird, d ische Systeme zu
unterlaufen. Wer die Macht hat und politischen Einfluss austibt, wird
immer undurchsichtiger. Unsere Politiker orientieren sich immer
mehran den Bediirfnissen der Wirtschaft - unsere Wirtschaft hinge-
gen immer weniger an den Bediirfnissen unserer Politik. Diese Ent-

wicklung entfernt sich immer mehr von einer Demokratie und mu-
tiert zu einer Ol i ist das lib:
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Neue Denkweise

Neue Bewertungen

Ein Problem, das sich vor diesem Hintergrund vor allem in der
letzten Zeit abzeick ist die sierung der
Gesellschaft, wobei auch vor ¢ g nicht mehr zuriick-

geschrecktwird. Nicht nur, dass diese Entwicklung bereits Teile
der Bevolkerung erfasst hat, sind ihre Auswirkungen verbal mittler-
weile auch in den politischen Strukturen angekommen.

Ein weiteres und da: mitbeeinflussendes Problem

stellt die wachsende Verarmung breiter Bevolkerungsschichten dar.
Die sozialen Ungleichverhiltnisse haben dramatisch zugenommen.
Die Liicke zwischen Arm und Reich wird immer grof3er. Der Teil

der Gesellschaft, der vom Reichtum profitiert, wird immer kleiner.
Die Zahl der Menschen, die weder Chancen noch Perspektiven
haben - beziechungsweise diese fiir sich nicht erkennen kénnen -
wichst. Der fiir ein gut funktionierendes demokratisches System
erforderliche Mittelstand befiirchtet, zunechmend von diesem Sog
mit nach unten gezogen zu werden. Ganz offensichtlich hat unser
politisches und wirtschaftliches System hier versagt.

Die beschriebenen sozialen Verhaltnisse haben mittlerweile
auch die Designwirtschaft erreicht. Die Zahl der hier titigen Desi-
gner, die in schwierigen wirtschaftlichen Verhiltnissen leben,
wiichst. Die Situation wird dadurch insgesamt immer prekirer, und
das trotz Umsatzwachstum der Branche.

Aus Angst vor der ungewissen Zukunft halten wir iberwiegend noch
immeran dert Ve { itundihrenl i

fest. Mit dieser Denkweise kommen wir allerdings nicht weiter. Das
erkannte schon Albert Einstein:

> »Probleme kann man niemals mit derselben Denkweise 1osen,
durch die sie entstanden sind.«

Dieses Bonmot macht deutlich, dass wir mit den bisher prakti-
zierten Wettbewerbsformen, die mehrfach erwiihnten Kollateral-
schiiden weder begrenzen noch beseitigen konnen. Wir brauchen
deshalb ein neues Denken und Handeln, eine neue Form des
Wettbewerbs - die sich erfreulicherweise bereits seit einigen Jahren
auch immer deutlicher abzeichnet - den Identititswettbewerb.

Im Identititswettbewerb andern sich zwangsliufig die Bewertungs-
maf3stibe. Hier geht es nicht in erster Linie um immer mehr, immer
schneller und immer héher.

Im Identititswettbewerb steht der Selbstwert an erster Stelle.
Also wie Sie sich als Markteilnehmer/in selbst wertschiitzen.

Davon abhingig ist Thr Leistungswert. Also wie Sie Thre Leistung /
Arbeit (ein)schitzen. Und aus beiden lisst sich der Nutzwert ablei-
ten. Also was Sie und Thre Leistungen an Losungen und Antworten
liefern. Auf dieser Grundlage kann dann der Tauschwert definiert
werden. Also das, was Sie als Gegenleistung erwarten und fordern
konnen.

Eine professionelle Positionierung ist gekennzeichnet durch eine 3.2

aktive Gestaltung, K ikation und Ver ise. Als Desi- Positionierung
gner/in konnen Sie sich allerdings nur durch eine aktive Positio-

nierung erfolgreich durchsetzen. Die (weitverbreitete) passive Posi-

tionierung hingegen ist, wenn tiberhaupt, weniger erfolgreich.

Dieser Gegensatz ist nicht zu verwechseln mit der im Marketing
iiblichen »Unique Selling Proposition (USP)« beziehungsweise der
»Unique Buying Proposition (UBP)« oder der »Unique Benefit Propo-
sition (UBP)«. Alle beziehen sich zwar auf den Kundennutzen und
das Alleinstellungsmerkmal eines Anbieters gegeniiber seinen Wett-
bewerbern, konzentrieren sich allerdings mehr auf den Aspekt des
einzigartigen Verkaufsarguments.

Wirwollen uns hier aber auf die aktive versus passive Form Threr
Positionierung als Designer/in konzentrieren, die die Bezichung zu
Threm p i uftraggeber / Kunden h

Eine »Unique Passive Position« i die aktive Ent i Unique Passive
position Thres Auftraggebers / Kunden: Er wiihlt unter der Vielzahl Position (UPP)
von Designern aus, wer fiir ihn als Dienstleister und Auftragnehmer
infrage kommt. Dass er dabei auf professionelle Erfahrungen und
Ko im Design zuriickgreifen kann, ist in der Praxis eher
selten, wenn es auch oft den gegenteiligen Anschein hat.
In diesem Szenario bestimmt der Auftraggeber / Kunde die Kon-
ditionen und gibt die Bedingungen vor. Sie als Designer/in und Auf-
tragnehmer/in sind durch Ihre passive Haltung im Nachteil und lau-
fen Gefahr, unter Thren Bedirfnissen und Moglichkeiten zu bleiben.
Alles in allem keine iiberzeugende Position fiir Sie als Designer/
in, aber auch fiir Thren Auftraggeber / Kunden nicht. Doch dieser hat
immerhin die Moglichkeit, das Ke ille Thnen i
auszugleichen - durch ein eher niedriges Honorar.

Eine »Unique Active Position« i Thre aktive E i Unique Active
position als Designer/in: Sie wihlen unter der Vielzahl von Auftrag-  Position (UAP)
gebern / Kunden aus und entscheiden, wer fiir Sie infrage kommt.
Sie bauen dabei auf Thre professionellen Erfahrungen und Kompe-
tenzen im Design auf.

62 63

Interviews

Designleistungen bewerten und kalkulieren ist sehr subjektiv. Die Meinungen
dazu gehen auseinander und machen deutlich, wie schwierig eine solche Wertung
in derPraxisist.

Daher haben wir einige namhafte und erfolgreiche Designer sowie Experten im
Wirtschaftsbereich Design zu ihrer personlichen Erfahrung

und Sicht befragt.

Jan-Erik Baars Warum werden in den Hochschulen fiir Designer so wenig wertrelevante
Mafstibe und Werkzeuge vermittelt?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 303)

Michael Erlhoff Warum bieten die Hochschulen fiir Designer so wenig gesellschafts-
relevante Komplementdr-Kompetenzen?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 305)

Gerald Jude Warum ist es fiir viele Designer nicht leicht, nichtberuflichen Designern
und designunerfahrenen Auftraggebern zu erkliren, was sie machen?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 307)

Uli Mayer-Johanssen ~ Warum ist i itdi ierte Unte ung fiir die Entwicklung
der Dienst-/Werkleistungen von Designern so wichtig?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 309)

Florian Pfeffer Warum unterschdtzen Designer ihre Rolle in einer sich verdndernden
Welt?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 313)

Stefan Sagmeister Warum ist Gliick fiir Sie als Designer so wichtig?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 315)

Michael Séndermann  Warum sind Spillover-Effekte fiir die Wertschiitzung der Designer
relevant?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 317)

Erik Spiekermann Warum ist die Diskussion iiber das Award-Business unter Designern
von Neid und Missgunst gepréagt?
(Lesen Sie das ganze Interview ab Seite 319)
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