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Vor 70 Jahren:

der erste Porsche ,356".

Die Nummer 1.

Maximierung des Minimalismus.
Hingabe zum Design.

Eleganz.




Rebell, Kultfigur, ewig jung, allein: der eine.

Magier, Mythos voller Widerspriiche, nie ohne sie: der andere.
Gegensitze, vereint in ihrer Leidenschaft.

Die Nummer 130 auf der Haube des Porsche 550 Spyder von
James Dean: Chiffre einer Bewegung iiber den Tod hinaus.

In Salzburg sahen Menschen am Auto vor dem Biirotrakt

der Festspielhauser, wann Herbert von Karajan zu Hause war:
,Gott fahrt Porsche."
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Fuge und Flache, Rundung und Kante, Aggressivitat

und Sanftheit, Starke und Eleganz, Geschwindigkeit und
Standhaftigkeit, fokussierte Konzentration und
spielerische Lassigkeit: Krafte, die scheinbar auseinander-
streben, in exakt austarierter Schwebe.




! Weg steuern, jenseits jeder
enzde uss am Echten spiiren.
Zuflucht fiir Individualisten, Nonkonformisten, Avantgardisten.




Targa Florio, Le Mans: Orte wie aus Traumen,

erbaut aus Triumph und Tragik. Die einen: Helden des Sieges.
Der andere: Held noch in der Niederlage.

Alles gegeben, alles verloren, alles gewonnen.

Uberlegenheit ohne Pomp. Zuriickhaltung, die alles schlagt.




Spiel aus Licht und Schatten, Linienfiihrung iiber den Tag hinaus:
ehrlich, funktional, zeitlos. Das Credo charakteristischer Formensprache.
Harmonie des Gestaltungskonzepts. Einheit von Design und Funktion.




Rennsport: nicht Selbstzweck.

Drei Le-Mans-Siege, sechs Weltmeistertitel hintereinander:
Uberlegenheit — nicht das Ziel, nur die Konsequenz.
Weiterkommen aus Uberzeugung.

Schrittmacher von Anfang an. Der Kunde profitiert.
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Auftakt einer Ara. 2019, das Jahr 71:
Tradition wird fortgeschrieben. Der Mission E kommt.
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Die Frage, ob Identitat
statisch oder dynamisch
Ist, bildet eine der
zentralen Denkfiguren

der Moderne. Digitale
Transformation fordert
vor allem die dynamischen
Aspekte der Identitat:

Nur wer sich standig

neu erfindet, kann morgen
noch er selbst sein.

Starke Marke - klare Identitat




Starke Marke - klare Identitit

22

CORE IDENTITY

911 Turbo S: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 9,1 1/100 km; innerorts: 11,8 1/100 km;
auBerorts: 7,5 1/100 km; CO,-Emission: 212 g/km

Interview mit Oliver Blume

Digitalisierung, Konnektivitat,
Elektromobilitat. Was bringt die
Zukunft? Und wie verindern diese
Megatrends ein Unternehmen?
Porsche-Vorstandsvorsitzender
Oliver Blume iiber die Strategie
2025 und die Identitat der Marke.

Interview mit Oliver Blume

Herr Blume, spielen wir ein bisschen Glaskugel:
Wann wird es den letzten Porsche mit einem
Verbrennungsmotor geben?

Ich wage die Prognose, dass bis 2030 der sportlichste
Porsche einen Elektroantrieb haben wird. Wer weif3 —
vielleicht fahrt bis dahin sogar unsere Sportwagen-
ikone 911 elektrisch.

Also ist der Ausstieg aus herkommlichen Antriebs-
konzepten bei Porsche beschlossene Sache?

Ganz im Gegenteil: Es ist ein Unding zu glauben,

wir kénnten in absehbarer Zeit auf den Verbrennungs-
motor verzichten. Ebenso wenig kénnen wir darauf
verzichten, massiv in Elektromobilitat zu investieren.
Bevor wir Benzin oder Diesel abschalten, wird es im
kommenden Jahrzehnt verstarkt ein Nebeneinander
von Verbrennern und alternativen Antrieben geben.
Der Trend ist klar. Und wir werden liefern. Schnell-
schiisse wird es mit mir aber nicht geben.

Die Entscheidung gegen den Diesel bei Porsche
wire ein solcher Schnellschuss gewesen?

Der Diesel spielt bei Porsche traditionell eine unter-
geordnete Rolle. Unser Dieselanteil liegt weltweit
aktuell bei 14 Prozent. Porsche entwickelt und pro-
duziert selbst keine Dieselmotoren, daran wird

sich auch in Zukunft nichts @ndern. Aber das ist kein
Anlass, jetzt abrupt auszusteigen. Wiirden wir
liberstiirzt aus dem Diesel gehen, dann lie3e sich
das nicht voll mit Benzinern und Hybriden kom-
pensieren. Zudem leistet der Diesel einen wichtigen
Beitrag zur Erreichung der CO,-Ziele. Es gibt viele
Markte, zum Beispiel in Stideuropa, die verstehen die
deutsche Diskussion um den Diesel gar nicht. Dort
kaufen 80 Prozent der Kunden Diesel. Deshalb ist der
Mix aus Verbrennern, Hybriden und Elektroautos fiir
Porsche fiir etwa die ndchsten zehn Jahre die richtige
strategische Antwort.

Warum geht der Ubergang zur Elektromobilitat

nicht schneller?

Das hat technische und strukturelle, aber auch rein
wirtschaftliche Griinde. Erstens: Die Alltagstauglichkeit
von Elektroautos muss noch steigen — Stichworte
Reichweite und Ladezeit. Auch bei der Infrastruktur
gibt es noch einiges zu tun. Das paneuropdische
High-Power-Charging-Netzwerk IONITY von Porsche,
Audi, BMW, Daimler und Ford stellt jetzt die Wei-
chen fiir den Aufbau des leistungsstérksten Schnell-
ladenetzes fiir Elektrofahrzeuge in Europa. Aber
auch das kann nur Teil einer gro3en Ldsung sein. Der
zweite Grund sind Zweifel, ob im aktuellen Strom-
mix das Elektroauto tatséchlich klimafreundlicher ist
als der Verbrenner. Und drittens: Es wird leider immer
noch haufig verkannt, vor welcher Herkulesaufgabe
unsere Industrie steht, immerhin das Riickgrat unseres
Wirtschafts- und Sozialstaats.

Zunehmend strengere Abgasvorschriften in der EU,
wonach eine Reduzierung der CO,-Emissionen

von Neuwagen um 30 Prozent bis 2030 gegeniiber
dem Jahr 2021 erreicht werden soll, zwingen Sie,
weiter viel Geld in bestehende Technologien und deren
Weiterentwicklung zu stecken....

...die Investitionen in der gesamten Branche sind
enorm. Der Volkswagen Konzern, zu dem auch Porsche
gehort, fahrt seine Investitionen in neue, elektrisch
betriebene Modelle bis 2030 auf 20 Milliarden Euro
hoch. Bis 2025 bringen die Konzernmarken mehr
als 80 neue Autos mit E-Motor auf den Markt, darunter
50 reine E-Mobile und 30 Plug-in-Hybride. Porsche
allein investiert in den nichsten finf Jahren mehr als
sechs Milliarden Euro in Plug-in-Hybride sowie rein
elektrische Fahrzeuge. Das ist fiir ein Unternehmen
unserer Grof3e ein echtes Pfund. Am Porsche-Stamm-
sitz Zuffenhausen nehmen wir eine Milliarde Euro

in die Hand, um dort ein neues Werk fiir Elektrofahr-
zeuge entstehen zu lassen: das wohl ehrgeizigste
und risikoreichste Projekt, das wir je in Angriff ge-
nommen haben. Eine Fabrik in der Fabrik mit 1.200
neuen Jobs.

23



Wie rechnen sich solche Kosten?

Das sind Investitionen in die Zukunft. Aber sicher ist:
Selbst unsere Kunden sind preissensibel, auch wenn
sie bereit sind, einen Premium-Preis fiir einen Porsche
zu zahlen. Auch wir kdnnen den Mehraufwand fiir

die Elektrifizierung unserer Fahrzeuge bei einem zu
erwartenden starken Wettbewerb nicht einfach
durchreichen. Auch wir miissen uns unseren Mehrwert
immer wieder verdienen. Das kann — folgerichtig —
kurz- oder mittelfristig auf unsere Profitabilitat durch-
schlagen, muss es aber nicht, wenn wir es schaffen,
dies durch andere MaBnahmen auszugleichen. Wir
sehen Ansétze und nehmen diese Herausforderung
sportlich.

2019 lauft in Zuffenhausen der Mission E vom Band.
Mit diesem rein batteriebetriebenen Fahrzeug wollen
Sie nicht nur den ersten emissionsfreien Porsche,
sondern das Auto auch komplett CO,-neutral
produzieren.

Das werden wir auch schaffen. Wir haben schon vor
gut einem Jahr alle unsere Werke auf 100 Prozent
Naturstrom umgestellt, was unseren Anspruch

auf Nachhaltigkeit unterstreicht. Der Mission E wird
nicht nur das Segment der High-Performance-
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Elektromobile neu definieren, sondern dem Tech-
nologiestandort Deutschland und damit den
Méglichkeiten von Elektromobilitat generell Schub
verleihen. Das Fahrzeug wird ein Wegbereiter fir
die Massentauglichkeit von Elektromobilen. Es setzt
Standards, es steht fiir Bewegung im doppelten Sinn.
Das Einzige, was der Mission E nicht bietet, sind
Langeweile und Verzicht.

Porsche als Taktgeber einer neuen Ara des
Automobils?

Warum nicht? Porsche hat den Hybridantrieb erfun-
den. Und in den vergangenen drei Jahren haben
wir mit unserer Hybrid- und Batterietechnologie, mit
unseren Vorstellungen von Downsizing und Effizi-
enzsteigerung die Langstrecken-Weltmeisterschaft
technologisch dominiert wie keine Marke zuvor.
Nehmen wir nur den 19. Gesamtsieg in Le Mans:
Nicht das Mittelmaf} macht den Weg frei. Es sind
Spitzenleistungen, Grenzerfahrungen, die Kréafte
entfesseln und mitreif3en.

911 GT2 RS: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 11,8 1/100 km; innerorts: 18,1 1/100 km;

auflerorts: 8,2 1/100 km; CO,-Emissionen: 269 g/km

Interview mit Oliver Blume

Allen Belastungen des Wandels zum Trotz:
Porsche rauscht ungebremst von einem Rekord-
jahr ins nachste — mehr Autos, mehr Umsatz,
mehr Gewinn, mehr Beschiftigte und eine Rendite,
die zum Besten zahlt, was die Branche hergibt.

Ist der Gipfel 2017 erreicht?

Warten wir's ab. Begeisternde Produkte sind

unser Antrieb, Zahlen nur die Konsequenz.

Die aktuellen Zahlen haben auf jeden Fall eine
Bestmarke gesetzt.

Rekordumsatze und Hochstwerte bei den Ausliefe-
rungen freuen uns, aber sind nicht vorrangig. Zufriedene
Kunden sind der alleinige Gradmesser fiir unseren
Erfolg. Selbstverstandlich sind wir stolz auf das, was
wir erreicht haben. Selbstversténdlich ist es schon,
dass unsere Kunden im Macan den 911 genauso wie-
derfinden wie im Cayenne oder im Panamera. Natiir-
lich profitieren wir von neuen Wachstumsimpulsen wie
in China. Doch das ist nicht viel mehr als eine positive
Momentaufnahme. Erfolg fiihlt sich bei uns anders an.

Und wie?

Wertschaffendes Wachstum ist der Mittelpunkt.

Es orientiert sich an vier ibergeordneten Zielen.
Erstens: Kundenbegeisterung durch ein einzigartiges
Produkt- und Markenerlebnis. Zweitens: exzellente
Ertragskraft. Drittens: Innovation und nachhaltiges
Handeln. Und viertens: Attraktivitét als Arbeitgeber
und Wirtschaftspartner. Kunden wollen begeisternde
Automobile. Wir brauchen Kapital fiir Investitionen
und Innovationen. Unser Unternehmenserfolg hangt
davon ab, ob wir ausreichend Talente an uns binden
konnen. Wer langfristig nachhaltige Werte schaffen
will, muss den Zusammenhang von 6konomischen
Ertragen und der Wertschépfung fiir Menschen und
Umwelt nicht nur verstehen, er muss diesen Anspruch
auch vor einer zunehmend 6kologisch und sozial
denkenden Gesellschaft einlésen.

Wie muss ein Vorstandsvorsitzender sein, um Dinge
voranzubringen, die ein Unternehmen von Grund

auf verandern?

Personlich bin ich der festen Uberzeugung, dass man
Verénderung, wie wir sie gegenwartig umsetzen,
weder allein noch mit einzelnen Maf3nahmen erreichen
kann. Dazu bedarf es schon etwas mehr — einer
tiberzeugenden Mannschaft, Ideen, Mut, Leidenschaft,
einer durchdachten, stiandig angepassten Strategie.
Wichtig ist, zu erkennen, was zu tun ist. Und das dann
anpacken, vorleben und Verantwortung tibernehmen.
Das beginnt bei mir persdnlich. Nur derjenige, der Sinn
fur Verantwortung hat, wird auch in der Lage sein,
Dinge zu veréndern, voranzutreiben. Genau das ist unser
Ziel: Wir wollen Porsche verandern, und zwar ohne
das zu vernachldssigen, was uns stark gemacht hat.

Heif3t was?

Ein Beispiel: Eine Wurzel von Porsche ist der Renn-
sport. Unsere Erfahrungen und Erkenntnisse aus
Jahrzehnten Rennsport mit Tausenden von Siegen
ibertragen wir nun von den Sportwagenprototypen
auf die Formel E. Wir nehmen also wieder eine neue
Herausforderung an, bleiben aber unserer Linie treu:
Rennsport ist fiir uns dazu da, bessere Autos fiir

die Strafle zu entwickeln. Genauso geht es bei der
Formel E, das ultimative Testlabor fiir unsere Elek-
trifizierungsstrategie. Die Zukunft des Sportwagens
vereint unsere Tradition, unsere Werte mit neuen,
nachhaltigen Technologien und einem hoch emotio-
nalen Fahrerlebnis. Der Mission E, so viel kann ich
versprechen, wird gleichzeitig das sportlichste wie
das technologisch anspruchsvollste Fahrzeug seiner
Klasse sein. E-Mobilitat, Porsche-Performance und
Fahrspaf} sind keine Gegensétze, das alles gehort
fur uns zusammen.

Sie sind im dritten Jahr Vorstandsvorsitzender der
Porsche AG. Was genau hat sich verandert?

Wir bewegen uns mit hoher Geschwindigkeit in einer
Zeit groBer technologischer Umbriiche. Die Weichen
fir den Sportwagen der Zukunft sind gestellt. Kreativi-
tat nimmt einen hohen Stellenwert ein. Wir wissen,
wo wir herkommen, aber wir wissen auch, wo wir hin-
wollen. Wir haben auf einer sehr guten Basis meines
Vorgéngers Matthias Miiller aufgesetzt und Porsche
strategisch, technisch und kulturell weiterentwickelt.
Organisation, Teamgeist und Prozesse spielen fiir
uns eine wichtige Rolle. Wir leben unsere Tradition.
Aber wir bringen sie mit der Zukunft zusammen,

um uns weiterzuentwickeln und Neues zu schaffen.

Die Porsche Strategie 2025 ist der rote Faden

fiir die Zukunft. Die Produktpalette ist ein wichtiger
Baustein. Wie weit sind Sie?

Das Produkt steht im Zentrum unserer Strategie. Sie
basiert auf vier Sdulen. Zum einen bleiben wir bei
unseren Wurzeln: puristische strafentaugliche Renn-
wagen, wie man sie von Porsche kennt, mit weiter-
entwickelten Verbrennungsmotoren. Der 911 GT2 RS
ist so ein Gerat, der starkste Straflen-Porsche aller
Zeiten: kompromisslos, minimalistisch, pur. Dann er-
génzen wir unsere bestehende Modellpalette um
sinnvolle, emotionale Derivate und verfolgen die Uber-
gangstechnologie der Plug-in-Hybride weiter. Porsche
war der erste Premium-Hersteller mit gleich drei
solcher Autos im Programm. Den neuen Panamera gibt
es jetzt sogar in zwei Versionen. In Europa entschei-
det sich etwa jeder zweite Panamera-Kéufer fiir ein
Hybridmodell. Das liegt Gber unseren Erwartungen
und zeigt: Es ist durchaus reizvoll, sich in einem Porsche
50 Kilometer bequem und rein elektrisch im Stadt-
verkehr zu bewegen, dann zligig mit voller Leistung
und einer gehdrigen Portion Fahrspaf auf der Land-
straf3e oder als Nervenkitzel im Renntempo auf der
Rennstrecke zu fahren. Als dritte Sdule setzen wir mit
dem Mission E auf reine Elektromobilitét. Und viertens
bieten wir Modelle mit stark ausgepragtem Lifestyle-
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Charakter an, wie zum Beispiel die limitierte 911 Turbo
S Exclusive Series. Doch so unterschiedlich die Seg-
mente auch sein magen, fiir alle gilt: Porsche bleibt
Porsche. Alles, was wir machen, ist ein Porsche —
sportlich, dynamisch und vom Design her attraktiv.

Die Porsche Digital GmbH ist nach eigenen Aussagen
lhr Pfadfinder in die digitale Welt. Sie spiirt Trends
auf, geht Partnerschaften und Beteiligungen ein,
griindet Stiitzpunkte wie in Berlin, im Silicon Valley
oder in Tel Aviv, entwickelt Prototypen fiir digitale
Anwendungen und soll eine Innovationskultur iiber
alle Unternehmensbereiche der Porsche AG hinweg
befliigeln. Ist das Porsche-Zukunft?

Die Anspriiche unserer Kunden an individuelle Mobili-
tat verdndern sich erheblich. Es ist daher nur konse-
quent, wenn wir das Ziel haben, im Premium-Sektor
des Automobilbaus auch ein fiihrender Anbieter von
digitalen Mobilititsdienstleistungen zu sein. Mittel-
fristig tragen diese Angebote sicher zweistellig zu
unserem Ergebnis bei. Dazu engagieren wir uns fiir
digitale Bildung unserer Beschéftigten. Sie werden
zu Treibern unserer digitalen Transformation. Ideen
nicht zu nutzen, ist reine Zeit- und Geldverschwen-
dung. Damit schaffen wir eine ldeen- und Innovations-
kultur, die es uns erlaubt, den Wiinschen unserer
Kunden nach héchst individueller Mobilitat nachzu-
kommen.

Die Mark-Webber-App ist ein solches Angebot?
Eines von hoffentlich vielen, dafiir ein sehr anschau-
liches: Ihr Porsche fahrt auf der Rennstrecke, wie es
der ehemalige Formel-1-Star und Porsche-Marken-
botschafter in seinen besten Zeiten damit tun wiirde.
Danach fahrt der Kunde selbst. Letztlich kann man
mit diesem virtuellen Coach seine Fahigkeiten als
Fahrer verbessern. Das halte ich fiir sehr interessant.
Und das passt gut zu unserer Marke.

Digitalisierung lost bestehende Geschéftsmodelle
auf. Klassische Produktphilosophien funktionieren
nicht mehr, vernetzte Autos, autonomes Fahren und
Elektrifizierung schaffen neue Formen individueller
Mobilitat. Zunehmend werden neue Nutzungsformen
und flexible Transportldsungen nachgefragt. Die Art
und Weise, wie Autos heute hergestellt, vertrieben,
gekauft und gewartet werden, gehdrt bald der Ver-
gangenheit an. Neue Wettbewerber stehen vor der
Tiir. Etwas vergessen?

... dass Kunden besser informiert sind, hohere Anfor-
derungen hinsichtlich Umweltvertraglichkeit und
Ressourcenverbrauch haben und interaktiv Unterneh-
men wie auch ihre Produkte bewerten und beein-
flussen kdnnen.

Wie kann unter diesen Umstéanden Porsche iiber-
haupt noch Porsche bleiben?

Wir kreieren seit unseren Anfangen vor jetzt 70 Jahren
ein starkes Markenbild, mit dem sich die Menschen —
Kunden, Mitarbeiter — voll identifizieren kénnen.

In Zeiten grofBer Verdnderungen bedeutet dies nicht
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nur, mit Traditionen zu brechen, sondern sie mitunter
sinnvoll zu bewahren. Der Erfolg der Vergangenheit
spricht fiir sich. Er muss nur unter anderen Rahmen-
bedingungen neu interpretiert werden.

Was macht eine starke Marke aus?
Starke Marken verfiigen tber eine klare Identitt.

Wie sollen sich die Identitdten von Automobilunter-
nehmen unterscheiden, wenn Verbrennungsmaotoren,
die Konigsklasse deutscher Ingenieurskunst, von
E-Maschinen abgeldst werden, die praktisch jeder
bauen kann, und sich Autos anfiihlen wie Smart-
phones, die man nicht einmal mehr besitzen muss?
Ich bezweifle, dass der Motor kiinftig kein Differenzie-
rungsmerkmal mehr sein wird. Ein Porsche-E-Motor
wird einzigartig sein. Dazu kommen Eigenschaften wie
Design, Fahrerlebnis, Performance, Langstrecken-
tauglichkeit oder Ladezeiten. Aber je schneller die Welt
sich dreht, umso gréfer ist der Wunsch nach einem
festen Werteger(ist, an das man sich halten kann. Die
grof3e Herausforderung bleibt, die Werte einer Marke,
die von bestimmten Technologien gepragt werden, mit
neuen Technologien fortzuschreiben.

Es gibt verschiedene Interpretationen von Identitét:
Soziologen sprechen von einem Biindel typischer
Rollen eines Individuums. Die Philosophie meint,
Identitét ergebe sich aus einem iiber die Zeit relativ
stabilen Set personlicher Werthaltungen und ethi-
scher Prinzipien. Die Psychologie behauptet, Identitit
sei die als , Selbst" erlebte innere Einheit der Person.
Was bedeutet Identitét fiir Sie?

Das Wissen um die eigene Unverwechselbarkeit.
Identitét ist fiir mich die Antwort auf drei Fragen:
Wer war ich? Wer bin ich? Wer will ich sein? Oder auf
Porsche gemiinzt: Warum gibt es uns? Warum
kaufen Kunden unsere Autos? Was ist die Faszination
unserer Sportwagen? Was treibt uns an? Was wollen
wir erreichen? Nur wenn das klar und konsistent

ist, dann werden wir als differenzierend, als unver-
wechselbar wahrgenommen. Erst dann finden wir
begeisterte Kunden und verantwortungsbewusste,
leidenschaftliche, motivierte Mitarbeiter.

Es gibt eine Faustregel, nach der Unternehmen
kurz in sieben plus/minus zwei Wortern ihre
Markenidentitat erklaren sollten. Die Zeit lauft:
Porsche steht fiir exklusive Sportwagen.

So einfach?

So einfach! Es ist alles, was man wissen muss. In
Zukunft kommen sicher noch mehr digitale Angebote
dazu, Dienstleistungen rund um Mobilitat — aber

im Kern ist es so einfach.

Darf sich eine Identitét verandern?
Selbstversténdlich. Es ist sogar notwendig, sie stén-
dig evolutionar weiterzuentwickeln. Wir erleben

das gerade. Wir stecken mitten in einem massiven
technologischen Umbruch. Nie zuvor war unsere

911 Turbo S Exclusive Series: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 9,1 1/100 km; innerorts: 11,8 1/100 km;

auflerorts: 7,5 1/100 km; CO,-Emissionen: 212 g/km
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718 Cayman GTS: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 9,0 — 8,2 1/100 km; innerorts: 12,3 — 10,9 17100 km;
auBerorts: 7,0 — 6,6 1/100 km; CO,-Emission: 205 - 186 g/km

Cayenne S: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 9,4 — 9,2 1*/100 km; innerorts: 11,8 — 11,3 1*/100 km;
auBerorts: 8,4 — 8,0 /100 km; CO,-Emission: 213 — 209 g/km (*abhéngig vom Reifensatz)

Interview mit Oliver Blume

Modellpalette so vielseitig, nie zuvor gab es einen
solchen kulturellen Bruch in unseren Denkweisen.
Wichtig ist, dabei nicht den Kern aus den Augen zu

verlieren. Das kommt meinem Verstindnis am nachsten.

Ist das Design Ausdruck von Identitét?

Neben der Performance unserer Produkte sicher der
stérkste. Nach Michael Mauer, unserem Design-Chef,
ist die Porsche-Design-Philosophie relativ einfach
gestrickt. Es gibt die Marken- und es gibt die Produkt-
identitat. Markenidentitét heit: Ich erkenne, dass

es ein Porsche ist. Produktidentitat heif3t: Ich erkenne,
welcher Porsche es ist. Dabei sprechen wir von einer
Werte-Hierarchie: Zundchst ist jedes Element ein
Produkt-Identitdtsmerkmal. Entweder kann es das
bleiben oder die nachste Stufe in den Olymp der
Markenidentitdt erklimmen. All unsere Autos haben
beispielsweise einen Lufteinlass, keinen Kihlergrill.
Die Scheinwerferkontur hingegen ist bei jedem Auto
unterschiedlich, sie gibt ihm seinen Charakter. Friiher
haben die Designer nur die AuBBenkontur der Schein-
werfer gemacht, heute ist ihr Innenleben integraler
Bestandteil des Designs. Das sind kleine Kunstwerke!
Und diese Idee libertragen wir jetzt nach hinten.
Alle neuen Modelle werden kiinftig ein Leuchtenband
haben, in unterschiedlicher Ausfiihrung. Damit man
einen Porsche auch nachts erkennt.

Sie selbst werden immer wieder mit dem Vorwurf
konfrontiert, Porsche sei im klassischen Sinn
eigentlich kein Sportwagenbauer mehr, sondern vor
allem mit den Modellreihen Macan und Cayenne
ein SUV-Spezialist oder auch mit dem Blick auf den
Viertiirer Panamera fast schon ein Vollsortimenter.
Was stort Sie daran?

Porsche steht fiir Sportwagen — egal ob zweitiirig
oder vierttrig.

Langweilt Sie das Thema?

Insofern, dass ich nicht verstehe, wieso man zu einer
solchen Behauptung kommt. Wer jeweils in einem
Macan GTS, in einem Cayenne Turbo oder in dem
Panamera Hybrid mit 700 PS Leistung gesessen und
die Kunst mitgebracht hat, die Autos an ihre Grenz-
bereiche zu bringen, den wird alles bewegen, nur
nicht die Uberzeugung, dass es sich nicht um Sport-
wagen handelt, wie sie nur von Porsche kommen
konnen.

Vielleicht liegt es daran, dass die klassischen zwei-
tiirigen Sportwagen 911 und 718 im Gesamtmix
lhrer Modellreihen nicht mehr die Bedeutung haben
wie friiher. Zwei Drittel aller Porsche, die von den
Béndern laufen, sind SUVs.

Und deshalb ist Porsche nicht mehr Porsche?

Sagen Sie es.

Wolfgang Porsche hat in einem Vortrag fiir unsere
Management-Konferenz 2017 einen interessanten
Vergleich des Dramatikers Kristof Magnusson auf-
gegriffen. Dabei geht es um das Schiff von Theseus ...

... das Paradoxon, das dem Gedanken nachgeht,

ob ein Gegenstand seine Identitat verliert, wenn viele
oder sogar alle seine Einzelteile ausgetauscht werden.
Richtig. Hintergrund war der einmillionste 911,

der gerade vom Band gelaufen und weltweit gefeiert
worden war. Wolfgang Porsche stellte damals die
Frage, was denn wohl der wahre 911 sei. Der von
1963? Oder der von 20177 Oder keiner von beiden,
weil wir uns nicht entscheiden kénnen?

Seine Antwort?

Es gibt keine eindeutige. Sonst wére es ja nicht para-
dox. Eines kann man aber sagen: Es gibt wohl kein
zweites Automobil, das immer wieder so konsequent
den Anspriichen an einen modernen Sportwagen
angepasst wurde und so unverkennbar seinen dufieren
und inneren Werten treu geblieben ist wie der 911.
Der Porsche 9171 ist im Prinzip immer derselbe Sport-
wagen, trotz unseres kompromisslosen Bekenntnis-
ses zum Fortschritt. Und genauso verhalt es sich mit
unserem Unternehmen.

Erneuerung ohne Identifikationsverlust ist mdglich?
Ja, wenn es ein Ordnungs-, ein Strukturierungsprinzip
gibt. Die Porsche-911-Philosophie ist ein solches
Strukturierungsprinzip. Die Essenz unserer Marke, die
sich in jedem Porsche wiederfindet, egal ob mit
zwei oder vier Tiiren, egal ob mit oder ohne Elektroan-
trieb, egal ob puristisch oder luxurids. Dieses Prinzip
hat uns zu dem gemacht, was wir bei Porsche sind und
sein werden.

Bald kommt der neue 911.

Evolution statt Revolution. Immer einen Schritt
besser. So haben wir es seit jeher gehalten. Alles neu
und doch eine unersetzbare Identitat.

Macan GTS: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 9,2 — 8,8 I*/100 km; innerorts: 11,8 — 11,4 1*/100 km;

auferorts: 7,8 — 7,4 1*/100 km; CO,-Emission: 215 — 207 g/km

Cayenne Turbo: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 11,9 — 11,7 I*/100 km; innerorts: 16,4 — 16,2 I*/100 km;
auBerorts: 9,5 — 9,3 17100 km; CO,-Emission: 272 — 267 g*/km (*abhéngig vom Reifensatz) 29
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Identitat im Zeitalter
der digitalen
Transformation

von Kristof Magnusson
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Kaum ein Begriff ist so vielseitig
verwendbar wie der Begriff der
Identitat. Zum einen kann damit
das ganz personlich empfundene
Dasein eines Menschen in der
Welt gemeint sein: Meine Identitat
ist das, was ich bin. Doch so
einfach ist es schon lange nicht
mehr. Identitat kann erhalten
bleiben und sich doch wandeln,
Identitaten konnen zugeschrieben
und angenommen werden — doch
dies funktioniert nicht beliebig.
Aber wie funktioniert es dann?

Die Vorstellungen von Identitat sind immer
gepragt von zwei gegensitzlichen Konzepten:
auf der einen Seite die bereits in der Antike
bekannte Annahme eines unverénderlichen
Wesens — einer Essenz — als Kern der Identitt,
auf der anderen Seite die moderne Annahme,
dass Identitat ein dynamischer Prozess ist,
dass Identitdt gemacht werden kann. Diese
gegensitzlichen Konzepte haben sich im

21. Jahrhundert erhalten. Schon mit Beginn
der Moderne hat das letztgenannte Modell
von Identitédt an Bedeutung gewonnen und ist
heute fluider, dynamischer und wandelbarer
als je zuvor. Doch dies bedeutet nicht, dass
alles machbar ist. Gerade in unserer Zeit, in der
Flexibilitt gefordert wird, kommt der Essenz,
dem Authentischen, besondere Bedeutung zu.

Die Bewahrung von Identitat riickt immer
stérker in den Aufmerksamkeitsfokus. Digita-
lisierung verandert Industrien radikal, das
Automobil erfahrt die bedeutendste Neudefi-
nition seit seiner Erfindung, Mobilitat ist nicht
mehr nur die Reise von hier nach dort. Doch
wie erzahlt man von seiner ldentitét, ohne dabei
in abstrakte Begriffe und Allgemeinplatze zu
verfallen? Haben Produkte, die mit dem Ziel
lanciert werden, die traditionellen Aspekte einer
Marke hervorzuheben, tatsachlich immer etwas
mit den historischen Werten zu tun, die sie
reprasentieren sollen? Verspricht der Name
eines Produkts mit dem Zusatz ,Original” nicht
vielmehr, dass es genau eine Sache nicht ist:
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das Original? Selbstverstandlich lassen sich
Waren nicht mehr herstellen wie in den 1980er,
1970er oder 1960er Jahren: Die Anforderun-
gen unserer Gesellschaft an Produktsicherheit
haben sich ebenso gewandelt wie die politi-
schen, wirtschaftlichen und ethischen Rahmen-
bedingungen industrieller Fertigung. Jede
Behauptung, man wére genau dieselbe Marke
und wiirde dasselbe Produkt herstellen wie

eh und je, muss sich bei genauerer Betrachtung
als Fiktion herausstellen.

Idealerweise ist es ein einziges Objekt oder
Produkt, das die Identitat einer ganzen Marke
in besonderer Weise reprasentiert. Je mehr
Identitdt im digitalen Zeitalter zur dynamischen
Konstruktion wird, je mehr alles machbar er-
scheint, je schneller in der digitalen Kommuni-
kation Images, Trends und Hypes zirkulieren,
desto mehr werden bestandige Dinge zu Iden-
titdtstragern. Mit ihrer historischen Kontinuitat
geht eine gewisse Glaubwdirdigkeit einher.

Genau hier zeigt sich die jetzt 70-jahrige
Geschichte von Porsche als erstaunliche
Besonderheit in der gegenwértigen Landschaft
von Marken und Unternehmen, die sich unter
dem Druck der Veranderung aufzuldsen schei-
nen. Porsche ist als Marke im Besitz eines
Produkts, eines Werts, eines Prinzips, das einen
Beinamen wie ,Original” nicht notig hat, weil
es bereits das Original ist: der Porsche 911.

In der Geschichte des Porsche 911 steckt

ein Narrativ von einer gewissen Widerstandig-
keit und Beharrlichkeit. Es gibt wohl kein
zweites Automobil, das seit seiner Vorstellung
1963 immer wieder so konsequent den An-
spriichen an einen modernen Sportwagen
angepasst wurde und so unverkennbar seinen
dufleren und inneren Werten, seiner Identitat
treu geblieben ist. Im Besitz eines Produkts zu
sein, das auf solch besondere Weise nicht
nur durch seine Tradition und Kontinuitét eine
Glaubwiirdigkeit besitzt, sondern dariiber
hinaus Weiterentwicklung und Fortschritt

im Kern seiner ldentitat tragt, ist ein enormer
Wert. Wiirde man versuchen, gestalterische
Aspekte bewusst von der technischen
Weiterentwicklung abzukoppeln, die Bauform
quasi musealisieren, dann hatte man das
genaue Gegenteil erreicht, ndmlich die Iden-
titat verdndert.

Doch wie lasst sich eine derart starke Mar-
kenidentitat in die Zukunft tragen? Um diese
Frage zu beantworten, sollte man kléren,
welche Faktoren derzeit unser Verstandnis
von |dentitat beeinflussen: Jedes Zeitalter
bringt neue Identitdten hervor. Jeder industri-
elle Umbruch hatte starke Auswirkungen auf

Idealerweise ist es ein einziges
Objekt oder Produkt, das die
Identitat einer ganzen Marke in
besonderer Weise reprasentiert.
Je mehr Identitat im digitalen
Zeitalter zur dynamischen Kon-
struktion wird, je mehr alles
machbar erscheint, je schneller in
der digitalen Kommunikation
Images, Trends und Hypes zirku-
lieren, desto mehr werden bestan-
dige Dinge zu Identitatstragern.
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die Lebensweisen von Menschen, die Beschaf-
fenheit von Gegensténden und die Bedeutung
von kulturellen Gitern. Die verschiedenen
Entwicklungsstufen der modernen Industrie-
gesellschaft haben tatsachlich verschiedene
Formen von Identitat hervorgebracht.

Seit Jahrhunderten entwickelt sich unsere
Gesellschaft von der Herrschaftshorigkeit hin
zur Selbstbestimmung. Dieses als Gouverne-
mentalitat bezeichnete Phanomen reicht
einerseits weit in die Vergangenheit zuriick,
andererseits trifft es auch besonders auf das
aktuelle digitale Zeitalter zu — und vor allem
auf die Frage nach der Identitét. Die Frage-
stellung, ob Identitdt gegeben oder gemacht
ist, ob sie statisch oder dynamisch ist, ob
sie essenziell oder konstruiert ist, ist eine der
zentralen Denkfiguren der Moderne.

Einerseits sind mit der selbstbestimmten
Konstruierbarkeit von |dentitdt grof3e Hoffnun-
gen verbunden, denn die Mdglichkeit, sich
fremdbestimmter Fesseln zu entledigen und
sich selbst neu zu erfinden, ist eine der groB3en
und wichtigen Errungenschaften der moder-
nen Welt. Ganz gleich ob es sich dabei um
Migration, Geschlechteridentitat oder soziale
Klassenzugehdrigkeit handelt — seine Identitét
selbst bestimmen zu kénnen, ist ein groBBes
Gliick! Andererseits besteht vielerorts eine kul-
turkritische Skepsis gegeniber solchen freien
Konzepten. Steuert man damit nicht in eine
gewisse Beliebigkeit? Geht der Identitat durch
die freie Konstruierbarkeit nicht etwas verloren?

Als die US-amerikanische Schriftstellerin
Gertrude Stein 1913 in dem Gedicht Sacred
Emily den beriihmten Satz ,A rose is a rose

is a rose is a rose" schrieb, beschwor sie damit
die Essenz der Rose herauf, ohne weitere
Beschreibungen oder Zuschreibungen zu ma-
chen. Es war der Versuch, eine vormoderne
Form von Identitét zu evozieren, die ohne jegli-
che Konstruktion und Herleitung auskommt.
Stein war bereits damals davon (iberzeugt,
dass die wahre Identitdt der Rose unter moder-
nen naturwissenschaftlichen Erklarungen und
lyrischen Umschreibungen verloren gegangen
war. Stdrrisch stemmte sie sich gegen eine
Modernitat, die allerdings bis heute immer
mehr an Fahrt aufgenommen hat.

Die Konstruierbarkeit — und Dekonstruier-
barkeit — von Identitat mag Gertrude Stein ein
Dorn im Auge gewesen sein, fiir uns ist sie
langst zur Alltagserfahrung geworden. Im Zeit-
alter der digitalen Transformation sind die
dynamischen Aspekte von Identitdt noch wich-
tiger, was vor allem daran liegt, dass heute
zwei Dinge fiir unsere Identitat besonders
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gro3e Bedeutung haben: der Zugang zur
Information und die Kommunikation. Die
Sprengkraft, die der Demokratisierung von
Informationen zugrunde liegt, lasst sich
anhand vieler historischer Félle belegen.
Immer wieder hat der Zugang zu Bildung und
zur Information einen radikalen gesellschaft-
lichen Wandel in Gang gesetzt. Und mit der
Verfligbarkeit von Informationen im Internet
stellt das digitale Zeitalter womdglich den
radikalsten Wandel im Zugang zu Wissen dar.

Um sich in der vordigitalen Welt mit einer
Szene oder Subkultur identifizieren zu kdnnen,
musste man iiber ein bestimmtes Wissen
verfligen, das nur Eingeweihten zur Verfligung
stand. Gibt es ein solches Geheimwissen
heute iiberhaupt noch? Kann es noch identi-
tatsstiftend sein? Wie verhalt es sich damit

im digitalen Zeitalter, in dem jeglicher Zugang
zur Information demokratisiert ist? Vielleicht
ist heute mitunter gar nicht mehr das Wissen
selbst von Bedeutung fiir die Identitét, sondern
vielmehr das Wissen (iber das Wissen. Die
Beschaffung von Informationen wird wichtiger
als die Information selbst, und Information
Literacy — die Fahigkeit, mit Informationen
umzugehen — wird zur wichtigsten Kulturtech-
nik Gberhaupt. Doch mit der Demokratisierung
von Information verandert sich auch die Be-
ziehung von Information und Identitat. Wenn
heute potenziell alles Wissen frei verfligbar

ist, wie unterscheidet sich jemand, der wirklich
jemand ist, von jemandem, der aufgrund sei-
nes Wissens jemand zu sein scheint?

In einer radikal-konstruktivistischen Vorstel-
lung von Gesellschaft existiert Identitét nicht
ohne Kommunikation. Erst im Austausch
mit anderen Menschen bildet sich die eigene
Identitat. Doch wie entsteht eine Identitét,
wenn die Mdglichkeiten zur Kommunikation
dank digitaler Transformationen so vielfaltig
geworden sind?

Ein Blick auf Social-Media-Plattformen ver-
rat unmissverstandlich, dass die Diskrepanz
zwischen Sein und Schein zum digitalen Zeit-
alter dazugehort. ,On the Internet, nobody
knows you're a dog”, lautet ein einschlagiges
Zitat zu diesem Thema, es stammt aus einer
Cartoonzeichnung von 1993. Doch das ist nur
die halbe Wahrheit. Da es so einfach ist, sich
im Internet als Person mit einer bestimmten
Identitat zu prasentieren, ist die Mdglichkeit des
Betrugs auch dem potenziellen Publikum be-
wusst. Die Infragestellung aller Authentizitat
ist die Kehrseite der dynamischen Identitéts-
konzepte des digitalen Zeitalters. Wenn mein
Musik-Streaming-Dienst mir mein nichstes
Lieblingslied vorhersagen kann, welcher Teil

Die Beschaffung von Informationen
wird wichtiger als die Information
selbst, und Information Literacy —
die Fahigkeit, mit Informationen
umzugehen - wird zur wichtigsten
Kulturtechnik iiberhaupt.

Doch mit der Demokratisierung
von Information veréndert sich
auch die Beziehung von Information
und Identitat.

meines Musikgeschmacks kommt dann noch
von mir selbst? Was an mir selbst bin ich
selbst, und welchen Teil hat mir kiinstliche
Intelligenz hinzugefiigt?

Narrative — Erzahlungen davon, wer oder
was man ist — gehdren immer zur Identitats-
konstruktion dazu. So lange diese Erzéhlung
glaubwiirdig und plausibel bleibt, finden
auch Wechsel und Briiche in einer Biografie
identitatsstiftend ihren Platz.

Im selben Maf3e, wie Identitaten fluider und
dynamischer werden, kommt den essenziellen
Identitdtsaspekten eine immer gréf3ere Be-
deutung zu. Als Individuum erzeuge ich eine
Erzéhlung von mir selbst, die zwischen diesen
unterschiedlichen Identitatskonzepten ver-
mittelt und mir erklart, wer ich bin. Auf diese
Weise ist jeder Mensch ein Autor, der sich
taglich die Geschichte seines eigenen Lebens
neu erzéhlt. Aber auch Dinge, Marken und
Produkte besitzen ihre eigenen Erz&hlungen.
Und auch bei ihnen verbinden Narrative die
konstruierbaren und die essenziellen Anteile
von Identitat, wobei die grofite Herausforde-
rung fur eine Marke im Zeitalter der digitalen
Transformation darin liegt, Identitét zu be-
wahren, ohne in eine Art von Stillstand oder
Riickstandigkeit zu verfallen.
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Der Porsche 911 ist bei der Frage nach der
|dentitat ein besonders interessanter Fall, weil
es sich hierbei um eine Sache handelt, die
sehr bestandig ist und sich dennoch standig
wandelt. Einerseits kdnnte man behaupten,

es handle sich um das gleiche Auto wie eh
und je — einen Sportwagen, der in dieser Form
seit 1963 existiert. Andererseits konnte man
behaupten, jede neue Version des Porsche 911
wire eine komplett neue Sache. Ein Blick auf
die Silhouette verrat indes sofort, dass es sich
um einen Porsche 911 handelt, die Grund-
form ist unverkennbar und universell bekannt.
Dennoch steckt darin eine véllig andere Ingeni-
eurskunst als vor 20 oder 40 Jahren. Ist ein
Porsche 911 nun besonders traditionsbewusst
und bestédndig oder ist er besonders wand-
lungsfahig und innovativ?

Um zu dies zu klaren, kénnen wir jetzt alle
bisher in diesem Essay besprochenen Aspekte
heranziehen. Das Szenario einer vollkommenen
frei und beliebig konstruierbaren Identitét
wiirde bedeuten, dass Porsche bei der Entwick-
lung des nachsten 911 theoretisch alle tech-
nischen Kontinuitaten tiber Bord werfen und ein
beliebiges Produkt schlichtweg 911 nennen
konnte. In einer radikalen Auslegung konstruk-
tivistischer Theorien wére dies maglich — dass
das in der Realitét nicht so ist, durfte ohne viel
Erklarung einleuchten.

Ein anderes Szenario wére die Musealisierung,
das Einfrieren der technischen Weiterent-
wicklung. Doch auch hiermit wére ein wesent-
licher konzeptueller und ideeller Aspekt der
Identitat des Porsche 911 verloren gegangen.
Da Identitat eine komplexe Angelegenheit

ist, lasst sie sich weder mit strikten Auslegun-
gen noch mit einfachen Wahrheiten erklaren.
Das Narrativ, das zur Identitét des Porsche 911
gehdrt, ist eine Erzdhlung von einer bestimmten
Art der Erneuerung. Die Erneuerung liegt nicht
darin, Altbekanntes neu zu verpacken und

neu zu benennen. Die Innovation liegt vielmehr
darin, die wesentlichen Grundeigeschaften des
Autos beizubehalten — Form, Konfiguration
und Namen — und alles andere immer wieder
radikal infrage zu stellen. So bleibt der Por-
sche 917 im Prinzip derselbe Sportwagen, ob-
wohl er sich kompromisslos zum technischen
Fortschritt bekennt.

Bei einem Auto lasst sich die Identitét sicher
zum Teil in der Form, in der Funktion, in der
Konstruktion und im Namen festmachen. Ein
Porsche 911 ist ein Sportwagen mit vier
Sitzen, mit dem Motor ganz hinten und mit
einer charakteristischen Silhouette. Aber

es existieren auch Facetten der Identitét, die
sich nicht an baulichen Merkmalen festma-
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chen lassen. Hierzu gehort das Narrativ, die
Erzahlung, die mit dem Porsche 911 ver-
bunden ist. So hat Porsche die der Bauform
eingeschriebenen Schwierigkeiten im Laufe
der letzten Jahrzehnte nicht dadurch besei-
tigt, dass es das ganze Modell aussortiert
hat, sondern dadurch, dass Porsche den 911
kontinuierlich verbessert hat.

AuBerdem gehdért zu einem nicht unwesentli-
chen Teil zum Narrativ — und zur Identitdt —
des 911 dazu, dass er sich in verschiedene
Richtungen entwickeln kann. Mit den richtigen
Modifikationen wurde er zu einem erfolgrei-
chen Rennwagen. Mit anderen Modifikationen
wurde er zu einer Inkunabel des modernen
Luxus. Diese Erzéhlung von einander ergan-
zender Beharrlichkeit und Wandelbarkeit stellt
die Identitdt des Porsche 911 auf ein solides
Fundament; eine ldentitat, deren Essenz nicht
von diesem oder jenem technischen Detail
abhéngt. Stattdessen erlaubt das Narrativ des
911 einen vielseitigen Umgang mit dessen
Identitat.

Ein so starkes identitatsstiftendes Produkt
wie den 911 zu besitzen ist, wie gesagt,

ein grof3er Wert. Aber es stellt Porsche auch
vor die grof3e Herausforderung, mit diesem
Produkt verantwortungsvoll umzugehen.
Hierbei stellen sich fiir die Zukunft einige
Fragen: Wie steht das Produkt, das die Marken-
identitat reprasentiert, im Verhaltnis zu
anderen Produkten der Marke? Wie lasst sich
das Narrativ des Kernprodukts auf die ge-
samte Marke (ibertragen? Selbstversténdlich
lassen sich andere Autos nicht mit dersel-

ben Konfiguration bauen wie ein Porsche 911.
Ein Kombi, ein SUV oder ein Crossover er-
fordern andere konstruktive Mafinahmen.
Stattdessen bietet es sich an, auf die Anschluss-
fahigkeit des 9171-Narrativs zu bauen. Dass
sich heute ein Stiick 9171 in jedem von Porsche
produzierten Auto wiederfindet, ist weniger
eine Frage technischer Details oder Produkt-
bezeichnungen, sondern vielmehr die Folge
eines feinen Gespiirs dafiir, was eine zeit-
gendssische, zukunftsweisende Identitat
braucht: die richtige Mischung aus Wesen
und Wandelbarkeit. Und den souverédnen
Umgang mit den Narrativen, die diese beiden
Extreme verbinden.

Die Innovation liegt vielmehr
darin, die wesentlichen
Grundeigenschaften des Autos
beizubehalten — Form, Konfigu-
ration und Namen - und alles
andere immer wieder radikal
infrage zu stellen. So bleibt der
Porsche 911 im Prinzip derselbe
Sportwagen, obwohl er sich
kompromisslos zum technischen
Fortschritt bekennt.

Kristof Magnusson, deutsch-islandischer
Autor, ist besonders fiir seine Komddie
.Mannerhort" bekannt, die seit Jahren zu den
meistgespielten Theaterstlcken auf deut-
schen Biihnen gehdrt. Diese schaffte es auch
als Verfilmung in die Kinos mit den Topdar-
stellern Christoph Maria Herbst, Detlev Buck
und Elyas M'Barek. Magnussons Romane
,Das war ich nicht" und , Arztroman" wurden
als Bestseller gelistet. Am Massachusetts
Institute of Technology (MIT) und der Queen
Mary University of London fungierte er als
Writer in Residence. Momentan unterrichtet
er als Gastprofessor am Deutschen Literatur-
institut der Universitét Leipzig.

Wang & Sdderstrom ist ein Kunst- und
Design-Studio, das digitale und physische Er-
kundungen und Produktionen in den Mittel-
punkt seiner Arbeit stellt. Es hat sich zum Ziel
gesetzt, Uber Stofflichkeit und Technologie
Uberraschende, unerwartete Erfahrungen zu
kreieren. Wang & Séderstrom — das sind die
Raum- und Mdbeldesignerin Anny Wang und
der Architekt Tim Séderstrom. Schon bald
nach dem Beginn ihrer Zusammenarbeit flihrte
die Entdeckung der 3D-Software zu einer
kiinstlerischen Praxis, die die Schranken ihrer
jeweiligen Disziplinen durchbrach und tiber
die Grenzen von Kunst und Design hinausging.

Die unerwarteten Erfahrungen, die das Duo

in seinem Schaffen verfolgt, lassen sich in Din-
gen finden, die uns scheinbar vertraut sind,

die wir zwar aus der realen Welt kennen, uns
aber plotzlich verzerrt erscheinen. Ein kleines
Detail gibt Anstof zu der Frage, was wir sehen,
und - in Erweiterung dessen — wie wir die
Welt wahrnehmen.




Selbst denken

Wenn kiinstliche Intelligenz
das Unternehmen steuert —
wo bleiben dann die Menschen?

von Thomas Ramge

multiplen Quellen (Fotografien, Farbspektren) und realisieren sich in Momentaufnahmen einer unendlichen

beide Modi. Darauf verweisen Christiaan Endemans abstrakte, schwebende Formen. Sie speisen sich aus
Permutation farbiger Schichten.

Algorithmische Kunst agiert an der Nahtstelle zweier Sphéren menschlicher Erkenntnis: einerseits Logik,
die Probleme im Voraus definiert und in linearer Abfolge 16st, und andererseits asthetische Praxis, in der die
Probleme erst definiert werden kénnen, nachdem sie gel6st wurden. Menschliche Intelligenz beherrscht

Mit kiinstlicher Intelligenz lassen
sich Unternehmensentscheidungen
automatisieren. Heute klappt dies
vor allem bei Routineaufgaben. Doch
in Zukunft konnten Robo-Manager
auch bei der Produktentwicklung,
Personalfragen oder strategischen
Entscheidungen mitreden. Auf
absehbare Sicht werden KI-Systeme
das Management nicht ersetzen.
Aber Manager, die kiinstliche
Intelligenz als Entscheidungshilfe
nutzen, werden jene iiberleben,

die das nicht tun. Zur Kernkompetenz
von Menschen im Management wird
kiinftig gehoren, intelligent iiber
den Grad maschineller Assistenz

zu entscheiden.

David Ferrucci ist kein bekannter Name, den
Ruhm seiner Arbeit heimste ein Computer-
system ein: IBM Watson. Das machte 2011
weltweit Schlagzeilen, als es die amtierenden
Champions im amerikanischen Kult-Quiz
Jeopardy! schlug. Der Computerwissenschaft-
ler Ferrucci war der menschliche Architekt
des kiinstlich intelligenten Systems (KI), das
so gut mit menschlicher Sprache umgehen
kann. Heute ist Watson eine der erfolgreichs-
ten Plattformen, mit denen Unternehmen und
Organisationen Wissensarbeit automatisieren
— und sein Erschaffer ein Hoffnungstrager
des weltgréBten Hedgefonds Bridgewater
Associates. Bis 2022 sollen dort drei Viertel
aller Management-Entscheidungen — von
Befdrderungen bis hin zu unternehmensstra-
tegischen Fragen — von kinstlicher Intelligenz
getroffen werden. Und Ferrucci soll dafiir
sorgen, dass es tatsachlich geschieht.

Jeder Ablauf im Unternehmen, jeder Entschei-
dungsfindungsprozess, ist umfassend data-
fiziert. Seit Jahren loggt das Unternehmen alle
Meetings mit, um spéter auch herauszufinden,
wer welchen Beitrag zu welcher Entscheidung
geleistet hat. Die Mitarbeiter bewerten sich

in einer App permanent gegenseitig. Alle Daten
flieflen in Ferruccis lernendes System ein, das
auf den Namen PriOS hort. Es soll den Men-
schen nicht vollstandig ersetzen, aber zu mehr

evidenzbasierten, rationalen Entscheidungen
fihren, die weniger kognitiven Verzerrungen
unterliegen.

Erste Experimente, vollautomatische Unter-
nehmen zu entwickeln, in denen Decentralized
Autonomous Organization, kurz DAQ, die
menschliche Intelligenz vollstandig ersetzt,
gibt es in der rasch wachsenden Griinderszene
rund um die Blockchain-Technologie. Unter-
nehmensziele, Geschaftsmodell und Ablaufe
sind in Code gefasst. Eine unsichtbare Soft-
ware-Hand steuert die Geschicke der Firma
vom Einkauf iber Lagerhaltung und Pricing bis
zum Kundenmanagement mit statistischer
Analyse, algorithmischen Entscheidungsrouti-
nen und sogenannten Smart Contracts. Dabei
ist DAO nicht so fern von der Umsetzbarkeit
entfernt, wie es auf den ersten Blick scheinen
mag. Ein anndhernd vollautomatischer Online-
shop mit spezialisiertem Warenangebot und
einer robotisierten Auslieferung der Pakete ist
mehr Realitét als Science-Fiction, ein App-
Store funktioniert schon heute weitgehend
vollautomatisch. Dezentrale, autonome Orga-
nisationen wéren nur konsequent.

Es gibt gute Grlinde, ein menschenleeres,
vollautomatisches Unternehmen fiir eine 6ko-
nomische Dystopie zu halten. Sie lief3e sich
mit der sozialen Dimension einer nachhaltigen
Wirtschaft nicht vereinbaren. Und doch erlebt
kiinstliche Intelligenz zurzeit so etwas wie
einen Kitty-Hawk-Moment. Jahrhundertelang
versuchten die Menschen, das Fliegen zu
erlernen. Erst 1903 gelang den Gebriidern
Wright der Durchbruch. Zwei Jahrzehnte spa-
ter gab es eine boomende Flugzeugindustrie.
Mit kiinstlicher Intelligenz kénnte es dhnlich
laufen, allerdings mit deutlich groBerer Ver-
anderungswirkung. Kl ist eine Querschnitts-
technologie, die alle Branchen durchdringen
wird. Sie wird Entscheidungsfindung bei
Gesundheitsdienstleistern genauso verandern
wie bei Handlern, Energieversorgern, Logisti-
kern, der Landwirtschaft und allen produzieren-
den Unternehmen. Die Automobilindustrie
ist doppelt betroffen, da Kl zudem das Produkt
grundlegend transformiert.

Wer méchte, dass kiinstliche Intelligenz die
Welt im Allgemeinen und die Unternehmens-
welt im Besonderen zum Besseren und nicht
zum Schlechteren verdndert, muss sich

eine Reihe von Fragen stellen. Was bedeutet
algorithmisierte Entscheidungsfindung in Un-
ternehmen aus wirtschaftlicher, kologischer
und sozialer Sicht? Ein systematischer Blick
zeigt: In jeder der drei Nachhaltigkeitsdimensi-
onen erdffnen aus Daten lernende Systeme
ihnen groBe Chancen.
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Kiinstliche Intelligenz ist bereits heute extrem
gut darin, Abweichungen von Normen oder
erwiinschten Ergebnissen zu erkennen. Kredit-
kartenanbieter nutzen diese Fahigkeit, um
Betrugsversuche rechtzeitig zu enttarnen und
Zahlungen automatisiert zu blockieren. Beim
Auto erkennt Kl-gestiitzte Bilderkennungs-
software kleinste Lackfehler und entscheidet,
ob ein Fahrzeug nachlackiert werden muss
oder nicht. In beiden Féllen hebt Kl die Qualitat
des Produkts und verschlankt die Prozesse.
Ahnliche Beispiele gibt es auf nahezu allen
Stufen der unternehmerischen Wertschop-
fungskette. Aus Daten lernende Systeme un-
terstlitzen zunehmend Produktentwicklung,
Produktion, Personalentwicklung und das
Wissensmanagement. Sie helfen bei Verwal-
tungsablaufen, der Logistik, bei Marketing,
Vertrieb und Bindungsprozessen, wenn der
Kunde sich einmal fiir das Unternehmen ent-
schieden hat.

Im Kern lauft der Einsatz von Kl aus wirtschaft-
licher Perspektive immer auf ein Ziel hinaus:
die Verbesserung der Wettbewerbsposition.
Und da auch KI-Systeme im Allgemeinen iber
Nacht keine wirtschaftlichen Wunder bewir-
ken, fiihren innovative Unternehmen sie mit
langfristig gedachter Entwicklungsperspektive
ein. Sie sollen in langer Frist das Unternehmen
effizienter organisieren, die Qualitat heben
und dem Management bei besseren Entschei-
dungen assistieren. Kurzum: Die wirtschaftli-
che Grofichance beim Einsatz von kiinstlicher
Intelligenz in Unternehmen liegt darin, die
Wettbewerbsfahigkeit systematisch zu erh6-
hen. Umgekehrt formuliert heif}t das, ein
Verzicht auf Kl zur Verbesserung von Entschei-
dungen auf jeder Ebene wére 6konomisch

das Gegenteil von nachhaltig.

Auch in 6kologischer Hinsicht werden Unter-
nehmen — und damit der Planet — mit klugem
Einsatz von kiinstlicher Intelligenz viel errei-
chen kénnen. Mit KI-Disponenten kdnnen
Logistikunternehmen die Leerfahrten ihrer
LKW von heute um rund 30 Prozent drastisch
reduzieren. Dank besserer Prognosen werden
Energieanbieter die Nachfrage ihrer Kunden
besser absehen und damit die Energieproduk-
tion zum Vorteil der Umwelt effizienter steuern
konnen. Das Gleiche gilt fiir die Produktions-
planung in Herstellungsprozessen, wo Kl
zugleich Uberkapazitaten und Ausschuss re-
duzieren wird. Abstrakt gesprochen wird Kl
dabei helfen, Ineffizienzen in Wertschépfungs-
prozessen zu erkennen und zu verringern. Im
Ergebnis bedeutet dies die Mdglichkeit, mit
begrenzten Ressourcen besser zu wirtschaften
und damit die Balance zwischen 6konomischer
und 6kologischer Nachhaltigkeit zu starken.
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Dabei wird kiinstliche Intelligenz auch

immer stérker auf einem Feld helfen, das bis
dato als exklusive Domane menschlich wahr-
genommen wird, ndmlich bei der Innovation:
Der Mensch gibt konstruktive Ziele vor, und
der Computer sucht und testet in rasender
Geschwindigkeit Losungen, auf die noch kein
Mensch gekommen ist. Wenn der Mensch
okologische Zielvorgaben bei der Konstruktion
macht, wird die intelligente Design-Maschine
Entwiirfe entsprechend auf griine Materia-
lien, Energieersparnis, Recyclingfahigkeit

etc. optimieren.

Die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass kiinst-
liche Intelligenz bei Wirtschaftlichkeit und
Umwelt deutlich mehr Licht wirft als Schatten.
Doch die Befiirchtungen bleiben. Sie gelten
den sozialen Folgekosten einer raschen Aus-
breitung. Aus Daten lernende Systeme ent-
lasten Menschen von Idstigen Routinen und
schaffen Freiraum fiir die Aufgaben, die
wirklich wichtig sind und die Arbeit erfiillen:
Kreativitat, Interaktion, Verantwortung, Inno-
vation. Kl wird zum Werkzeug, das Menschen
befahigt, besser zu arbeiten. Dieser Optimis-
mus ist realistisch, allerdings stellt sich die
Frage: Wie gelingt es einer neuen Technologie,
mittel- und langfristig mehr gute Arbeit zu
schaffen, als sie kurzfristig durch Automatisie-
rung zerstort? Die direkte Anschlussfrage
lautet: Wer tragt die sozialen Kosten, die durch
eine technologische Revolution der Beschafti-
gung entstehen? Die Sozialpartner werden
sich bei der Losung von sozialen Problemen
durch Technologie ebenso wenig aus der
Verantwortung stehlen kdnnen wie der Staat.
Doch alles ist kein Grund, kulturpessimistisch
in eine Kl-assistierte Zukunft zu blicken.
Denn die gute Nachricht lautet: Digitale Trans-
formation bleibt auch dann eine menschliche
Gestaltungsaufgabe, wenn aus Daten lernende
Maschinen der Digitalisierung den Turbo
zuschalten.

Es liegt in der Hand des Menschen, ob intelli-
gente Maschinen zum Assistenten in einer
digitalen sozialen Marktwirtschaft werden, bei
dem kreative und verantwortungsbewusste
Unternehmen ihre Identit4t weiter aus nach-
haltiger Wertschdpfung ziehen. Intelligente
Maschinen kdnnen mehr gute Arbeit schaffen,
den Planeten griiner machen und unter

dem Strich auch mehr Wohlstand erzeugen.
Intelligente Manager werden kiinstliche Intelli-
genz nutzen, um ihr Unternehmen nachhaltig
zu flhren. Und sie werden dabei stets kritisch
hinterfragen, wo KlI-Systeme tatséchlich

zu besseren Entscheidungen im Sinne fiihren
— und wo die Anbieter der Systeme das nur
behaupten.

Es liegt in der Hand des Menschen,
ob intelligente Maschinen zum
Assistenten in einer digitalen
sozialen Marktwirtschaft werden,
bei dem kreative und verantwor-
tungsbewusste Unternehmen ihre
Identitat weiter aus nachhaltiger
Wertschopfung ziehen.




Wir miissen immer kritisch hinter-
fragen. Mit welchem Zweck wurden
die Systeme entwickelt, mit wel-
chen Daten wurden sie trainiert, und
welche Interessen verfolgen jene
Menschen oder Organisationen, die
sie einsetzen?

Die ibergeordnete Frage hierbei lautet: Wer
programmiert die lernenden Systeme mit
welchen Zielen? Entwickler und Anbieter von
KI-Systemen suggerieren gerne, algorithmi-
sierte Entscheidungen seien objektiver als
menschliche. Das Zauberwort lautet ,evidenz-
basiert", die argumentative Logik dahinter

ist: Daten Liigen nicht und der Algorithmus ist
im Unterschied zum Menschen vorurteilsfrei
und unbestechlich. Dabei ist algorithmisierte
Entscheidungsfindung niemals neutral und —
genau wie der Mensch — anfillig fiir Fehler.

Algorithmen interpretieren ein von Menschen
gemachtes Deutungsmodell. Diesem Deu-
tungsmodell sind Ziel- und Wertvorstellungen
ihrer Entwickler im Wortsinn einprogrammiert,
selbst wenn diese tatsachlich um Objektivitat
und Neutralitat bemiht sein sollten. Bei aus
Daten lernenden Systemen — besonders mit so-
genannten Deep-Learning-Verfahren in immer
leistungsfahigeren kinstlichen neuronalen
Netzen — ist bereits die Auswahl der Trainings-
daten eine subjektive oder zuféllige Entschei-
dung. Mit Deep Learning trainierte Systeme
neigen zu Vorurteilen und zwar zu jenen, die
sich implizit aus Trainingsdaten ergeben.

Kritiker von algorithmischer Entscheidungs-
findung fordern seit einigen Jahren, Unterneh-
men miissten ihre Algorithmen offenlegen.
Ein Transparenz-Gebot stéf3t schnell an juristi-
sche, wirtschaftliche und auch technische
Grenzen.

Die Lernvorgange in kiinstlichen neuronalen
Netzwerken sind das Ergebnis von Millionen
und Abermillionen Verkniipfungen, von denen
jede das Ergebnis ein klein wenig beeinflusst.
Die Entscheidungsfindung ist daher so kompli-

ziert, dass die Maschine dem Menschen nicht
erklaren oder zeigen kann, zu welchem Ergeb-
nis sie gekommen ist. Algorithmen verdndern
sich zudem fortlaufend selbststindig. Trans-
parenz ist schwer zu schaffen, weil das System
keine klaren, Giberschaubaren, fiir den Men-
schen verstandlichen Kriterien abwagt, sondern
Muster in einer Komplexitat erkennt, die das
menschliche Gehirn Giberfordern.

Zwei Ldsungsansétze werden hierfir disku-
tiert. Der eine lautet: Algorithmen, die Gber
Menschen entscheiden, miissen der Kontrolle
einer unabhéngigen Instanz unterworfen

sein. Sie soll Einblick in die maschinellen Ent-
scheidungsfindungsprozesse bekommen und
sicherstellen, dass diese statistisch solide
ablaufen und im Ergebnis fair sind. Die Priifer
diirfen ihr Wissen dann freilich nicht an die
Konkurrenz weitertragen. Der andere: Kiinstli-
che neuronale Netze erklaren, wie (andere)
kiinstliche neuronale Netze zu ihren Entschei-
dungen finden. Mit anderen Worten: Ein Soft-
ware-Werkzeug erklart dem Menschen — zum
Beispiel Algorithmen-Priifern — wie ein extrem
komplexes Software-System arbeitet. Die
Kombination aus beiden Ldsungsansatzen
konnte helfen, Maschinen tatséchlich zu dem
zu machen, was sie aus Sicht von ethisch
verantwortlichen Entwicklern sein sollen: ein
Hilfsmittel, um menschliche Entscheidungen
zu verbessern.

Die Antwort des Menschen auf Entscheidun-
gen in einer maschinellen Blackbox kann nur
die Riickbesinnung auf den Ausgangspunkt der
Aufklarung sein: Wir miissen immer kritisch
hinterfragen. Mit welchem Zweck wurden die
Systeme entwickelt, mit welchen Daten wur-
den sie trainiert, und welche Interessen verfol-
gen jene Menschen oder Organisationen, die
sie einsetzen?

Wir miissen verstehen, wann maschinelle
Assistenz uns niitzt — und in welchen Kon-
texten sie uns in unserem Denken behindert.
Die Automatisierung von Entscheidungen
bietet grof3e Chancen fiir den Einzelnen,
Organisationen und fiir Gemeinschaften, die
wir Gesellschaften nennen. Doch je besser
Maschinen Entscheidungen treffen kénnen,
desto intensiver missen wir Menschen uns
dariiber Gedanken machen, welche Entschei-
dungen wir — als private Nutzer, Unternehmen
und als Gesellschaft — an kiinstliche Intelligenz
delegieren wollen. Der Fortschritt der kiinst-
lichen Intelligenz stellt den Menschen vor eine
neue intellektuelle Aufgabe. Er darf nicht
maschinengldubig werden. Die Losung ist alt
und anstrengend. Wir missen selbst denken.
Und uns entscheiden.

Thomas Ramge ist der Technologie-Korres-
pondent von brand eins und schreibt fiir
The Economist. Er unterstiitzt zudem das
deutsch-amerikanische Analytics-Unterneh-
men QuantCo als Chief Explaining Officer.
Ramge hat zwdlf Sachbiicher und einen
Roman veroffentlicht. Demnachst erscheint
von ihm bei Reclam: ,Mensch und Maschine.
Wie Kiinstliche Intelligenz und Roboter
unser Leben verdndern."

Christiaan Endeman ist ein 23-jahriger
sudniederléndischer Grafikdesigner mit Fokus
auf 3D-Kunst und Motion Graphics. Frisch
diplomiert investiert er jede freie Minute

in sein Unternehmen TheManDesigns, das

er bereits wihrend seines Studiums griindete.
Mit einer kreativen Vision und Leidenschaft

fir seine Arbeit peilt er mit jedem Projekt neue
Hohen an und hinterldsst mit seinen Werken
einen bleibenden Eindruck.

41



Tribut an morgen

Mit dem Mission E baut Porsche
nicht einfach den Sportwagen

der Zukunft. Der Mission E ist ein
klares Bekenntnis - fiir Nachhal-
tigkeit, fiir Performance und fiir den
Technologiestandort Deutschland.

2019 ist es so weit: Der erste rein elektrisch
angetriebene Porsche kommt auf die Strafle.
Klar, puristisch, mit wegweisender, alltagstaug-
licher Porsche E-Performance. Der Mission E
ist ein echter Porsche: tiber 600 PS, von null auf
100 in weniger als 3,5 Sekunden, 500 Kilo-
meter Reichweite. Ladezeit: 15 Minuten fiir
80 Prozent der elektrischen Energie.

Mit dem Mission E liefert Porsche iberzeugende
Antworten auf die Herausforderungen der
E-Mobilitat. Nachhaltigkeit, Elektromobilitat,
Performance und Fahrspaf} sind keine Ge-
genséatze. Porsche und Elektromobilitat passen
perfekt zusammen.

Nach sieben Jahrzehnten Porsche-Sportwagen-
Geschichte beginnt eine neue Ara individu-
eller Mobilitat. Dabei funktioniert das Prinzip
Porsche heute immer noch wie damals.

Und morgen. Maximierung des Minimalismus.
Zurlickhaltung, die alles schlagt. Nie ausge-
traumter Traum vom Perfekten. Phdnomen
und scheinbare Paradoxie zugleich, verschmol-
zen in einem Guss: Tradition und Innovation,
Performance und Alltagstauglichkeit, Design
und Funktionalitat, Exklusivitat und soziale
Akzeptanz.

Das Ergebnis: Ein Serienfahrzeug, das 70 Jahre
Tradition, neue Technologien und ein hoch
emotionales Fahrerlebnis in einem exklusiven
Sportwagen vereint, das Maf3stébe setzt

als sportlichstes und zugleich technologisch
anspruchsvollstes seiner Klasse. Und Antrieb
ist fir eine neue Fahrkultur ohne Verzicht.

Porsche gestaltet die Zukunft der E-Mobilitat
aktiv mit. Aus Wissen und Leidenschaft wird
Realitat. Von der Rennstrecke auf die Strafe.
Typisch Porsche.

Fotografie: Ramon Haindl
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Noch ein Gerippe, aber schon zitieren klassische Linien des Mission E Porsche-Legenden
wie 911 oder 918 Spyder. Die Zukunft des Sportwagens ist aufregend anders, aber auffallend vertraut.
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Morgendammerung: Rund eine Milliarde Euro flie3t in das ehrgeizigste Projekt
der Porsche-Firmengeschichte, ein neues Werk fiir Elektrofahrzeuge am Stammsitz
Zuffenhausen — ein neues Zeitalter mit neuen Technologien fiir 1.200 Jobs.

Tribut an morgen
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Zu Hause in der analogen, Aufbruch in die digitale Welt. Transformation in neues Denken,
Handeln und Produzieren mit den Werten alter Leidenschaft — die Fabrik 4.0 wirft neue Fragen auf.
Porsche will die besten Antworten geben.
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Blick nach vorne — im Bewusstsein von 70 Jahren Firmengeschichte.
Tradition trifft Innovation. Die Qualifikation der Mitarbeiter verdndert sich,
das Streben nach Prazision und Qualitat bleibt.
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Der Zukunft Das Design war von Anfang an ein
eine Form geben elementarer Bestandteil des Mythos
Porsche. In der heutigen Zeit, in der
sich Technik, Form und Nutzung eines
Autos radikal wandeln, wird seine
Gestaltung immer wichtiger. Was sind
die Herausforderungen und Chancen
fiir das Design? Ein Gesprach mit den
Mannern, die der Zukunft von Porsche
eine Form geben.

von Niklas Maak
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Wenn Michael Mauer von seinem Schreib-
tisch aufschaut, sieht er nicht das, was
Designer normalerweise sehen. Er sieht eine
Staubwolke. Er sieht Berge. Er sieht eine
abenteuerliche, nicht geteerte Schotterpiste,
tiber die ein Porsche 356 bergaufwérts fahrt.
Michael Mauer sieht eine Fotografie, so grof3
wie eine Wand. Das Motiv wirkt, als kdnne man
direkt hineinschauen in eine andere, vergan-
gene Welt, in der das entstand, was man heute
als die Porsche-DNA bezeichnet: der Marken-
kern — das, wofiir Porsche steht, woran man
sofort denkt, wenn man den Namen der Marke
hort. Was zu sehen ist auf diesem Bild, das wie
ein Motto, eine Erinnerung und Ermahnung in
diesem Biiro héngt, ist nicht das, was man mit
einem Sportwagen normalerweise macht. Es
ist etwas, was man, seit es ihn gibt, mit einem
Porsche macht — oder machen kann. Denn seit
1948 der erste 356 auf die Strafle kam, be-
geisterte die Kunden nicht nur die schone, bald
klassische Stromlinienform, nicht nur die Pra-
zision, mit der die Technik die Form bestimmte —
sondern auch die Fahigkeit des Autos, Aben-
teuer aller Art zu bestehen.

Das Bild ist ein imagetechnischer Geniestreich
— denn der Porsche wird hier nicht nur als
formschdner Sportwagen vorgestellt, sondern
auch als ein Vehikel, das vor keinem Abenteuer,
vor keiner verschneiten Piste kapituliert, das
die Welt anders, intensiver erleben 1asst und
seine Fahrer — im Gegensatz zu anderen
Sportwagen, die sich nur auf trockenen, glat-
ten Teerstraf3en bewegen lassen — ermutigt,
sich auch jenseits der ausgetretenen Wege zu
bewegen. Porsche-Design war von Anfang

an mehr als Produktgestaltung; es ging auch
darum, einen experimentierfreudigen Lebens-
entwurf zu ermdglichen, der auch einmal
iber Schotterpisten und Schnee fiihren darf.

Das Foto in Mauers Biiro, das in den Fiinfziger-
jahren aufgenommen wurde, ist aber auch das
Bild eines historischen Moments. Heute sind
fast alle StrafBen geteert, und auch sonst hat
sich viel gedndert — und es wird sich noch viel
mehr dndern. Mit Digitalisierung, Elektrifizie-
rung und Konnektivitat steht das Auto vor dem
groBten Wandel in seiner Geschichte. Es sind
spannende Zeiten eines so nie dagewesenen
Umbruchs. Die Autos werden andere Antriebe
haben, sie werden einander Signale senden, sie
werden sich anders anfiihlen. Auf lange Sicht
werden die Verbrennungsmotoren, egal ob vorn,
mittig oder hinten eingebaut, zu einer Ausnah-
meerscheinung werden. Was bedeutet das

fiir eine Marke, die auch und insbesondere fiir
ihre Motoren beriihmt war? Wie werden neue
Antriebstechnologien das Design verdndern?
Das Layout von Elektroautos wird ja immer
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Michael Mauer

»Ja, Porsche ist fiir seine Motoren
beriihmt - aber eben nicht nur fiir
sie. Wir miissen iiberlegen, wie

wir das, wofiir unsere Marke steht,
in die Zukunft iibertragen. Wenn

ich einen elektrischen Antrieb habe,
heif3t das nicht, dass ich keine
Emotionalitit entfalten kann. Das
Fahrzeug, das wir gerade entwickeln,
wird keinen Verbrennungsmotor
haben, aber in allem anderen ein
tausendprozentiger Porsche sein.”

uniformer, knochenartiger — kurze Uberhénge,
vier grof3e Rader, dazwischen ein langer
Uberkuppelter Riegel fiir Batterien und Mitfah-
rer. Wie wird Porsche sich dieser Uniformie-
rung entziehen? Was sind die Abenteuer, die
Staubpisten der Zukunft, auf denen man neue,
intensive Erfahrungen machen wird? Und

wie kénnen Ingenieure und Designer das, was
den Markenkern und den Mythos ausmacht,

in eine neue Form Ubersetzen und zwischen
neuen ideologischen, technologischen und po-
litischen Leitplanken hindurch in die Zukunft
mandvrieren?

Die Aussicht auf eine elektrifizierte Zukunft
scheint im Porsche-Entwicklungszentrum in
Weissach jedenfalls nicht fiir Panik zu sorgen,
im Gegenteil. Die vier Manner, die dort zu-
sammensitzen, wirken selbst geradezu elek-
trisiert von den Aufgaben, die man ihnen
stellt. Es sind Michael Mauer, Chefdesigner bei
Porsche und seit 2016 auch Leiter Konzern-
design der Volkswagen AG, Matthias Kulla,
Leiter Projektkoordination Design Sportwagen
bei Porsche, sowie die jungen Fiihrungskréafte
des Porsche-Designs: Peter Varga, geboren
1978 in Ungarn, Leiter Exterieur-Design, und
Ivo van Hulten, geboren 1977 im holléndi-
schen Waalwijk, Leiter Interior-Design. ,Was",
fragt Michael Mauer an diesem Morgen, als
drauf3en die ersten noch getarnten Modelle des
Mission E ihre Runden durch den Nebel drehen,
der (iber den Wiesen und Waldern der siid-
westdeutschen Schichtstufenlandschaft liegt:
.Was bestimmt eigentlich das Sportwagen-
erlebnis, wie wir es heute wahrnehmen? Macht
der Sound 90 Prozent aus oder nur zehn?

In jedem Fall ist ein Sportwagen mehr als das
Gerdusch, das er macht. Es gibt das Thema
Beschleunigung, es gibt die G-Kréfte, die Art,
wie er um die Ecke geht. Ja, Porsche ist fiir
seine Motoren berlihmt — aber eben nicht nur
fiir sie. Wir missen Uberlegen, wie wir das,
woflir unsere Marke steht, in die Zukunft (iber-
tragen. Wenn ich einen elektrischen Antrieb
habe, heif3t das nicht, dass ich keine Emotio-
nalitat entfalten kann. Das Fahrzeug, das wir
gerade entwickeln, wird keinen Verbrennungs-
motor haben, aber in allem anderen ein tau-
sendprozentiger Porsche sein. Und: Auch ein
Elektroauto hat Akustik!"

Aber wie entwirft man so einen tausendpro-
zentigen Sportwagen? Was darf man dndern,
was muss bleiben? Mit diesen Fragen musste
man sich in Weissach schon vor der Elektro-
Revolution befassen. Auf die Mitteilung, es
komme bald ein neuer Porsche 911 auf den
Markt, reagieren Fans der Marke ja seit jeher
wie Menschen, deren Ehepartner ihnen mit-
teilen, sie wollten mal eine ganz neue Frisur

ausprobieren: mit einer Mischung aus Neu-
gierde, Spannung und Angst. Wenn sie dann
das neue Auto zum ersten Mal sehen, gehen sie
hektisch um den Wagen herum und schauen,
ob die wichtigen Dinge noch da sind: das ellip-
tische Seitenfenster, das Ziindschloss links
vom Lenkrad, der zentrale Drehzahlmesser ...

Porsche-Designer haben einen Beruf, den man
mit dem eines griechischen Tempelbauers ver-
gleichen kann: Die bekannte Form mit Saulen
und Tympanon muss erhalten bleiben; die
Kunst liegt darin, den Urtyp so zu verwandeln,
dass er mit neuen Proportionen iiberrascht
und sich veranderten Bediirfnissen und Gege-
benheiten anpasst. Wie halt man als Designer
die Balance zwischen der Herausforderung des
Neuen und dem Wunsch, etwas Klassisches
und Identitétsstiftendes zu bewahren? In einer
Zeit, in der zumindest der Motor eines Elektro-
Porsche nicht mehr das Alleinstellungsmerkmal
sein wird, das er zu Zeiten der unnachahmli-
chen Flat-Six-Boxermotoren einmal war, ist es
vor allem ja das Design, an dem die |dentitat
der Marke hangt, das den Mitarbeitern und all
denen, die einen Porsche bauen, das beruhi-
gende Gefiihl gibt, eine auch 6konomisch er-
folgreiche Legende fortzuschreiben. Wie geht
man als Designer an diese Aufwertung des
Designs heran? Und wenn Design mehr ist als
die Kunst, ein Objekt mit einer schénen Hiille
zu versehen: Worauf muss das Porsche-Design
der Zukunft dann achten?

.Man kann das, was einen Porsche, (iberhaupt
einen Sportwagen, begehrenswert macht,
aufteilen in zwei Kategorien”, sagt Matthias
Kulla. ,Es gibt etwas fast Archaisches, das uns
angeboren ist, und etwas Gelerntes, das sich
andern kann. Zum Gelernten gehért der Sound
dazu; wir assoziieren heute mit Sportwagen
leistungsfahige Motoren, und mit diesen Moto-
ren eine vernehmbare Lautstarke. Das muss
aber nicht immer so bleiben — genauso wie es
friiher einmal als mannlicher galt, ein Auto

mit nicht synchronisiertem Getriebe zu fahren
als eins mit synchronisiertem; heute interes-
siert das niemanden mehr. Aber dann gibt es
etwas Grundlegendes, das sich nicht dndert.
Das ist der Drang, selbstbestimmt irgendwo
hinzukommen, und wenn man will auch auf
abenteuerliche Weise. Diesen Drang — ich be-
stimme, wo ich hinwill — jenseits aller gelernten
Formen zu bedienen und weiter zu erforschen,
ist das, was wir hier eigentlich machen." Und

es ist vieles eine Frage von Hor- und Sehge-
wohnheiten. Ein Porsche stand im Vergleich zu
zeitgendssischen Autos in den friihen Sieb-
zigerjahren beeindruckend breit da und wirkte
mit seinen Faltenbalg-Stof3stangen bullig. Der
gleiche Wagen sieht heute im Vergleich zum

Der Zukunft eine Form geben

Matthias Kulla

+Aber dann gibt es etwas Grund-
legendes, das sich nicht andert.

Das ist der Drang, selbstbestimmt
irgendwo hinzukommen, und wenn
man will auch auf abenteuerliche
Weise. Diesen Drang - ich bestimme,
wo ich hinwill - jenseits aller ge-
lernten Formen zu bedienen und
weiter zu erforschen, ist das, was wir
hier eigentlich machen."
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deutlich kraftigeren Heck eines aktuellen 911
filigran, schmal und fast schiichtern aus.

Die Form kann sich in ihrer Evolution massiv
verandern. Wichtig, so die Uberzeugung der
Designer, ist es, die Essentialia zu erhalten.

Ein Porsche war immer ein Auto, das einen
wachen Fahrer verlangte, ,der sein Fahrzeug
bewusst erleben will“, sagt Mauer. ,Fir vie-

le sind das Assistenzsystem und der Anspruch,
nicht nur Passagier im eigenen Auto zu sein,
sondern es intensiv als Fahrer zu erleben, auf
den ersten Blick ein Widerspruch. Ich frage
dagegen: Wie kann ich die Systeme wie etwa
das Head-up-Display, das zunédchst mal der
Sicherheit und dem Komfort dient, auch anders
nutzen, beispielsweise auf der Renstrecke, in-
dem ich dariiber die Ideallinie einblende. Oft ist
Innovation vor allem auch das Neudenken und
das Neurekombinieren von vorhandenen Sa-
chen.” Wir nehmen dem Fahrer das Lenkrad
nicht aus der Hand, sagt Mauer. ,Das soge-
nannte Level 5 — das Gefahrenwerden in einem
Auto ohne Lenkrad — ist flir Porsche nicht die
Zukunft. Die Person im Fahrzeug muss immer
noch die Entscheidungshoheit haben. Im Stau
sind Assistenzsysteme angenehm, aber sie
sollen vor allem auch die Fahrtétigkeit unter-
stiitzen, und der Fahrer darf bei uns, mehr als
bei anderen Marken, selber entscheiden, ob

er die Assistenzsysteme abschaltet oder nicht.
Das sind Kleinigkeiten, mit denen man aber
Markenidentitét schafft.” Design ist langst
mehr, als einem Auto eine schéne Form zu ge-
ben; die ganze Marke muss gestaltet werden.
.Es gibt Dinge, die erwartet werden von uns”,
sagt Mauer. ,Connectivity und Butler-Dienste
sind ganz klar Qualifier fiir unsere Marke. Aber
wenn lhnen eine Business-Limousine anderer
Marken die glatte, kurvenlose Strafie aus-
wahlt, schlagt lhnen unser Produkt eine Strafe
vor, die Spaf} macht. Die Art des Angebots
muss zur Marke passen — auch das ist Brand
Building."

Porsche ist zu einer Produktfamilie mit
Sportwagen, Sportlimousinen, Roadstern,
gelandegéngigen Wagen und bald E-Autos
geworden, was die Designer vor neue Auf-
gaben stellt. Mauer unterscheidet Marken-
identitat und Produktidentitat; alle Fahrzeuge
missen als Porsche erkennbar sein. Zur
Familiendhnlichkeit triagt ein bestimmter Kdr-
perbau — die ausgestellte Hiifte, die Fenster-
linie — bei, die Produktidentitat driickt sich
etwa durch unterschiedliche Scheinwerfer
aus; ein Macan schaut anders als ein 911.
Die Spannbreite, welche die Produktgestalter
zwischen dem Wunsch nach Komfort und
Sicherheit und dem nach Freiheit, Lebens-
intensivierung und Selbstverantwortung
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Peter Varga

»Man sollte die Produkte nicht
iiberzeichnen. Man sollte funktional
bleiben und einen Wagen entwerfen,
den man auch im Alltag bewegen
kann, der keinen Zentimeter zu lang
und nicht zu breit ist und auch in
eine Tiefgarage passt. Man kdnnte
jeden Porsche krasser oder expres-
siver gestalten — aber was die Marke
ausmacht, ist das souveréne, ge-
schlossene Auftreten eines Porsche.”

Der Zukunft eine Form geben

bedienen miissen, zeigt sich ebenfalls an der
aktuellen Modellpalette, in der man einen
Panamera mit allen Assistenzsystemen findet,
aber auch einen 911 R, den es nur mit Hand-
schaltung gibt.

Wofiir steht die Magie des Handschalters?
Fir das Direkte, die unmittelbare Kommunika-
tion, die Synthetisierung des Kdrpers mit der
Maschine. Ein Porsche — vor allem die offenen
Roadster und Cabrios — waren auch immer
Maschinen, mit denen man die Elemente Wind
und Sonne sowie die Geschwindigkeit und
Lenkkrafte im Wortsinn intensiver ,erfahren”
konnte. ,Aber diese Form von Erfahrung, das
Leichte, Direkte, Anstrengungsfreie, das Porsche
ausmacht”, sagt Mauer, ,funktioniert mindes-
tens genauso gut mit einem Elektromotor.”
Ivo van Hulten ergdnzt: ,Die Erinnerung ist
ganz wichtig, aber auch die Frage, wie kann ich
diese Erfahrung moderner und besser noch
einmal fassen, wie kann ich sie intensivieren?"
Wenn aber das Porsche-Gefiihl intensiviert
werden soll, dann muss man wissen, woraus
es besteht. Was genau macht es aus? ,Man
sollte”, sagt Peter Varga, ,die Produkte nicht
iberzeichnen. Man sollte funktional bleiben
und einen Wagen entwerfen, den man auch

im Alltag bewegen kann, der keinen Zentimeter
zu lang und nicht zu breit ist und auch in eine
Tiefgarage passt. Man kénnte jeden Porsche
krasser oder expressiver gestalten — aber

was die Marke ausmacht, ist das souveréane,
geschlossene Auftreten eines Porsche."
Spatestens mit dem 911 stellte Porsche 1963

Mauer unterscheidet zwischen
Marken- und Produktidentitit. Die
Markenidentitét garantiert, dass
ein Porsche immer als ein Porsche
zu erkennen ist. Dazu tragt ein
bestimmter Kérperbau - die ausge-
stellte Hiifte, die Fensterlinie - bei.
Die Produktidentitat driickt sich
etwa durch unterschiedliche Schein-
werfer aus; ein Macan schaut
anders als ein 911. Die Spannbreite,
welche die Produktgestalter zwi-
schen dem Wunsch nach Komfort
und Sicherheit und dem nach
Freiheit, Lebensintensivierung und
Selbstverantwortung bedienen
miissen, zeigt sich ebenfalls an der
aktuellen Modellpalette.
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einen Klassiker der schndrkellosen klaren Linie
auf die StraBe, der das Gegenteil der Haifisch-
flossen-Exzesse und der rundlichen Auto-
barocks der Fiinfzigerjahre war. Der erste
Porsche 911 wurde im gleichen Jahr vorge-
stellt, in dem der legendére Designer Dieter
Rams seinen Braun-Kurzwellenempfanger
T1000 und Mies van der Rohe seinen Entwurf
fur die Neue Nationalgalerie in Berlin prasen-
tierten. Was alle drei Entwiirfe verband, war
ihre lichte, strenge Linienfiihrung. Heute gilt er
als der Klassiker des deutschen Automobil-
designs schlechthin, als Ingenieurskunstwerk,
das alles Uberfliissige weglasst.

Gleichzeitig sollte man sich nicht tduschen
lassen. Der Porsche 911 hatte der oft etwas
trockenen Bauhaus-Schonheit anderer
Klassiker einen ganz ungermanisch rasanten
Hedonismus voraus: Schon das Greenhouse
des 911, die Fahrerkabine und ihr elliptisch
zulaufendes Seitenfenster, sind so schwung-
voll gezeichnet, als ob der Stift des Designers
selbst auf die Rennstrecke gewollt hatte —
ohne dass je die Linie zwischen Dynamisierung
und Uberdrehung, Zerfall der Form, iiberfahren
wiirde. Ein Porsche ist, formaladsthetisch be-
trachtet, immer ein komplexes Gebilde, die
Spannung liegt in der Intensivierung der Gegen-
satze. Dies erkennt man schon am Heck

des aktuellen Elfers, dessen Riickleuchten
eine Hommage an die feinen Ricklichter des
Ur-Elfers sind. Was man da vor sich hat, ist
eine feingliedrige, fast schmale, andererseits
durchtrainierte und bullige Erscheinung. Beim
aktuellen 991 wurde auch noch deutlicher
herausgearbeitet, was ihn konstruktiv aus-
macht: das Geduckte, die am Heckmotor kon-
zentrierte Kraft, die Nine-Elevenness. Zwischen
den breiten Kotfliigelhiiften, wo das Kraftzen-
trum des Autos sitzt, konzentrieren sich die
Linien dagegen wie unter Hochspannung, (iber
dem Motor werfen die Lufteinldsse kréftige
Falten. Vorn dominiert dagegen die Ruhe einer
weiten, leeren Flache zwischen den auseinan-
dergertickten Scheinwerfern. Vorn Satori (die
asiatische Kunst der Leere), hinten Rock'n'Roll:
Das Design driickt die konstruktive Eigenart
des Heckmotor-Wagens aus.

Findet man diese Ubersetzung eines Fahr-
erlebnisses in eine Form auch beim Mission E?
Zunachst mal werden alle vier Rader extrem
betont — die Fahrgastzelle scheint sich zwischen
sie zu ducken. Dann die Scheinwerfergeometrie,
an der sich, wie gesagt, die Produktidentitat
besonders manifestiert: Beim Mission E finden
sich dort, wo sonst grof3flachig iiberglaste
Scheinwerfer sind, Schlitze, die sich vom Stof3-
fanger an aufwérts ziehen und zum Teil
Windeinldsse sind, an deren oberen Ende das
Scheinwerferlicht herausscheint. So wird das
dem Wind nahe, lautlos Schnelle des E-Antriebs
in eine Frontgrafik Gibersetzt und nebenbei
betont, dass Kiihlung, anders als man denken
mag, bei E-Autos eine ebenso grof3e, wenn
nicht gréBere Rolle spielt als bei Fahrzeugen
mit Verbrennungsmotor. Sogar die Front-
scheibe erlaubt ein neues Fahrerlebnis. ,Wenn
da vorn nichts mehr drin ist", sagt Kulla, ,kann
man die Scheibenwurzel absenken, wie beim
Lamborghini Miura. Der war 1,03 Meter hoch
und man schaute trotzdem auf die Haube.

Das war sensationell. Das verdandert die Wahr-
nehmung der Umwelt, sie kommt ins Auto,
auch zwischen den diinnen A-Séulen wirkt

i

das Auf3en naher, der Wagen offener.” Und er
wirkt dichter an der Straf3e, was eine neue
Form jener Intensivierung des Fahrens wiére,
die den Porsche-Entwicklern so wichtig

ist. Der Mission E kdnnte damit auch einen
Trend umkehren, der bisher wie eine Design-
Einbahnstraf3e wirkte: dass die Fenster der
Autos immer schief3schartenartiger werden
und sich die Kunden mit riesigen Glas-
schiebedachern vor der Klaustrophobie der
fahrenden Grotten retten.

Aber kdnnte es sein, dass ein neuer Wagen zu
futuristisch wird? ,Die Frage", sagt Mauer,
Jautet immer: Wie weit kann ich gehen? Alles,
was hier passiert, ist ja eine Wette auf die
Zukunft. In der Modeindustrie wird heute

————— e ——

entwickelt, was in drei Monaten gezeigt wird.
Bei uns dauert es mindestens zwei bis drei
Jahre vom ersten Strich bis zur Prasentation,
und dann ist das Auto noch mal fiinf bis zehn
Jahre — und bei einem Porsche ja noch viel
langer — im StraBBenbild. Als Designer miissen
wir den Stein deshalb ganz weit nach vorn
werfen. Wenn ich ihn jedoch so weit werfe,
dass ihn keiner mehr findet, habe ich vielleicht
ein wegweisendes, tolles Produkt geschaffen,
das man aber erst in 40 Jahren versteht — der
Firma hilft das nicht unbedingt. Wir miissen
die Menschen, deren Sehgewohnheiten sich
allméhlich verdndern, mitnehmen.” Deswegen
geht man bei Porsche gewissermafien eher
evolutionar vor. ,Wenn einer zu Porsche kommt,
wird er nicht die Revolution vom Zaun brechen
wollen”, sagt Kulla. Man habe bei der tagli-
chen Arbeit immer ein ,paar Skizzen dabei,
wo man sagt, das ware ein toller Lamborghini.”
Aber man (ibe sich auch in der Kunst von
Dezenz und Zuriickhaltung. ,Die Proportio-
nen missen stimmen”, fasst Mauer zusam-
men ,Wir fangen damit an, wie das Auto

auf der Straf3e steht. Dann kommen Fragen
der Markenidentitat, gefolgt von denen der
Produktidentitat, schlief3lich kommen die
Details; und optische Zuriickhaltung ist Teil
dieser Identitét."

JIkonisches Design wird ja nicht durch Special
Effects erreicht", sagt Peter Varga. ,Das kann
man nicht planen, und wir miissen es auch
gar nicht. Wir haben eine Marke, die sich als
Markenidentitét so stark entwickelt hat, wir
brauchen keinen radikalen Schnitt. So radikal
war (ibrigens das Design des 911 am Anfang
auch nicht. Man hatte den 356 weiterent-
wickelt, klarer gemacht, aber der 911 hatte
runde Scheinwerfer wie viele Autos. Neu war
gar nicht so sehr die Form; neu war vor allem
die Verbindung von Leistung, einer stimmigen
Form und Alltagstauglichkeit. All das zusam-
men ergab eine lkone, einen Klassiker." Wie
wird sich ein 911 neben dem hypermodernen
Mission E ausnehmen? Mauer lacht, wenn man
ihn das fragt, und antwortet, ein Stiick weit

Ivo van Hulten

+Wenn aber alle Autos so vernetzt
sind, dass sie sich erkennen und
kommunizieren und Karambolagen
unwahrscheinlich werden, dann
erdffnen sich auch fiir das Design eine
ganz neue Freiheit und Leichtigkeit.
Das wire ein Befreiungsschlag.”
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werde der 911 irgendwann einmal das sein,
was ein Rennpferd sei. ,Als Fortbewegungs-
mittel mag es einigen als veraltet erscheinen —
aber beim Thema Emotionalitét ist es un-
schlagbar."

Diese Emotionalitat wird nicht durch formale
Kapriolen erreicht. Die Design-Abteilung von
Porsche setzt im immer lauter werdenden
Kiihlergrillkonzert auf Ruhe. Wo andere Marken
das Kiihlermaul aufreif3en, als ernahre sich
der Wagen von unzerkleinerten Huftieren, wo
sie wie Monster aus der Tiefsee auf die Strafle
starren, will man Konzentration, Zuriickhaltung,
nicht mehr Linien und Formen als nétig und
angemessen. ,In einer Zeit, in der moderne
Videoclips und Kinofilme durch immer schnel-
lere Schnitte Hektik und Action erzeugen
wollen”, sagt Mauer, ,liebe ich es, alte Filme
anzuschauen mit ihren unglaublichen Ldngen —
da ist eine hohe Kunst der Konzentration, des
Sicheinlassens, der Préazision am Werk, und
durch das Weglassen des Unnétigen entsteht
eine grofe Freiheit."

Ein paar dunkle, rauchige Téne darf, muss die
Form, wie das Timbre einer Séngerin, also auch
draufhaben. Doch das Porsche-Frontgesicht
ist traditionell nicht darauf angelegt, die ande-
ren Verkehrsteilnehmer zu erschrecken oder zu
iberrumpeln, sondern auf eine Form von Sozial-
vertraglichkeit. Ein Kéfer-Fahrer musste sich
nicht gedemiitigt fihlen, wenn ein 917 hinter
ihm auftauchte — da kam nur ein schnellerer
Verwandter, ein Objekt, das nicht auf Abschot-
tung und Herabsetzung der anderen abzielt.
Ein Porsche hat seine Wurzeln in der Popular-
kultur; sein Urahn ist, konstruktiv und auch
asthetisch, dem VW Kafer eng verwandt. Ist
diese Nahe auch der Grund, warum unter allen
Sportwagen der Porsche die héchste soziale
Akzeptanz hat? Diese Ethik der Zuriickhaltung
und — bei aller Exklusivitat des Produkts —
Zuganglichkeit sei ,wesentlicher Bestandteil
der Markenidentitat", sagt Mauer. ,Wenn Sie
den — akustisch und optisch — lauten Auftritt
wollen, ist Porsche die falsche Marke."

Kulla erklart: ,Jeder Mensch lebt intuitiv so,
dass er viele Gliicksmomente erlebt. Und
auch bei der Entscheidung fiir ein Auto will
man sich gut fiihlen. Und fiihle ich mich gut,
wenn mein Auto (ber 20 Liter verbraucht?

Ein Mission E gibt mir ein fahrdynamisches
Extremerlebnis — und trotzdem das beruhi-
gende Gefiihl, ein Stiick Vernunft, Verantwor-
tung, soziale Akzeptanz mitzukaufen." Die
Geschichte von Porsche ist immer auch ein
Wechselspiel zwischen Technik und gesell-
schaftlichen Entwicklungen. ,Es gab und gibt",
sagt Mauer, ,ein erhdhtes Sicherheitsbeddrfnis.
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Ein paar dunkle, rauchige Tone darf,
muss die Form, wie das Timbre einer
Sangerin, also auch draufhaben.
Doch das Porsche-Frontgesicht ist
traditionell nicht darauf angelegt,
die anderen Verkehrsteilnehmer zu
erschrecken oder zu iiberrumpeln,
sondern auf eine Form von Sozial-
vertraglichkeit.

Man will geschiitzt sein in einer Umwelt, die
sténdig bedrohlicher wird." Oft pragt auch der
Gesetzgeber das Design intensiver, als man
denkt. ,Erst gab es den Sicherheitsgurt”, sagt
Ivo van Hulten, ,dann kamen die Anforderun-
gen fiir die Gestaltung der Fronthaube fiir den
Fall einer Kollision mit Personen.” Das Auto
wurde nicht mehr vom Best-Case-, sondern
vom Worst-Case-Szenario her entworfen, viele
Details verdanken sich der Vorbereitung auf
einen Crash. Jedes Auto fahrt Hunderte von
Kilo an Sicherheitstechnologie mit sich herum,
flir den Fall einer Kollision. ,Wenn aber der-
einst einmal alle Autos so vernetzt sind, dass
sie sich erkennen und kommunizieren und
Karambolagen unwahrscheinlich werden"”, sagt
van Hulten, ,dann er6ffnen sich auch fiir das
Design eine ganz neue Freiheit und Leichtigkeit.
Das wiére auch fiirs Design ein Befreiungs-
schlag. Und nicht einmal Ampeln brauchen wir
dann. Das Auto kénnte seine Ristung ablegen.”

Auf dem Weg dahin verschwimmen die Schnitt-
stellen von Ingenieurskunst und Design immer
mehr. Die ,emphatische Kompetenz der De-
signer”, sagt Mauer, knne in diesem Prozess
einen wesentlichen Beitrag leisten. Ein erstes
Produkt der neuen Zeit wird der Mission E

sein — an dem, verspricht Mauer, den Kunden
nichts fehlen wird: ,Dieses Produkt hat bis auf
das Motorengerdusch alles, was einen Porsche
ausmacht — und neue Dinge, von denen sie
noch gar nicht wissen, dass sie es toll finden
werden." Die Entspannung der Designer an-
gesichts der Elektrifizierung eines Objekts, das
von vielen fiir seinen Klang geliebt wird, mag
auch damit zu tun haben, dass der Firmen-
griinder Ferdinand Porsche schon ein ganzes
Jahrhundert, bevor man im Silicon Valley iiber-
haupt auf die Idee kam, Elektroautos gebaut
hat. Fiir den Wiener Kutschwagenfabrikanten
Ludwig Lohner entwickelt er die elektrische
Voiturette Lohner-Porsche", die im Jahr 1900
auf den Markt kam und durch je einen Innenpol-
Elektromotor in den Radnaben der Vorderrader
angetrieben wurde. Lohner ging davon aus,
dass Verbrennungsmotoren sich nicht durch-

setzen wiirden, weil sie zu viel Dreck machen,
und die Zukunft dem elektrischen Wagen
gehore. Porsche entwickelte kurz nach 1900 -
genauso wie er spater den Kafer zum Porsche
entwickelte — dieses Elektroauto weiter zum
Sportwagen, baute vier Radnabenmotoren
statt zwei an, stellte damit nebenbei das erste
Allradauto auf die StraBe und gewann damit
prompt das Semmering-Rennen. Elektromoto-
ren, Allrad — der neue Porsche Mission E
verbindet Vergangenheit und Zukunft auf eine
sehr spezielle Weise. Er ist nicht nur ein Vor-
griff in die Zukunft der Marke, sondern auch
ein Gruf3 tief hinein in eine iber 100 Jahre zu-
riickliegende Vergangenheit: Schon damals
stand der Name Porsche fiir eine — zu jener
Zeit ungeheuerliche — Vision vom elektrischen
Fahren. Manche Ideen miissen eben etwas
reifen, bis sie Form annehmen. Jetzt scheint
ihre Zeit gekommen.

Fotografie: Elias Hassos

Der Mission E konnte damit auch
einen Trend umkehren, der bisher
wie eine Design-Einbahnstrafle
wirkte: dass die Fenster der Autos
immer schief3schartenartiger
werden und sich die Kunden mit
riesigen Glasschiebedachern vor
der Klaustrophobie der fahrenden
Grotten retten.

Der Zukunft eine Form geben

Michael Mauer (geb. 1962) studierte
Transportation Design an der FH Pforzheim
und begann seine Karriere 1986 als Exterieur-
Designer bei der Mercedes-Benz AG. 1998
Ubernahm er die Leitung des Mercedes-Benz
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spater wurde Mauer Designchef bei MCC Smart.
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Design zu Saab. Seit 2004 ist Michael Mauer
Chefdesigner der Porsche AG. Ende 2015
wurde er zusatzlich mit der Leitung des
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Matthias Kulla (geb.1962) studierte Auto-
motive Design am Royal College of Art

in London und arbeitet seit 1989 als Designer
bei Porsche. Sein erstes grofies Projekt war
der Porsche-Prototyp 989. Zwischen 2005
und 2014 war er fiir das Exterieur-Design aller
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Design Management fiir die Sportwagen.
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Digitalisierung erfasst alles.

In der Digitalisierung wird
Identitat zum Thema mit offenen
Fragen: Wie konnen physische
Identititen der realen Welt in
digitale Identitaten der virtuellen
Welt umgesetzt werden?

Wie entstehen eigenstandige
Identitaten in der digitalen Welt?

von Manfred Broy

schrittweise in immer hthere Spharen zu heben, sodass Aussagen fiir mehr und mehr Phdnomene giiltig
werden. Amos Fricke interessieren solche Transitionen von einem Aggregatzustand in einen anderen unter
den Bedingungen der Digitalitdt. Seine Formen oszillieren unentscheidbar zwischen klassisch-moderner

Die Fahigkeit zur Abstraktion gleicht dem Perpetuum mobile menschlicher Imaginationskraft. Wie bei
verbaler Sprache, so kénnen auch bildhafte Konzepte dabei helfen, das Formulieren von Gedanken
abstrakter Malerei und bildschirmhafter Auflésung.

Mobile Sphéren: neue Formen der Identitét

.Software is eating the World" — der viel
beachtete Essay des Netscape-Mitgriinders
Marc Andreessen trifft auch den Identitats-
begriff. Personen und Firmen setzen ihre phy-
sischen Identitéten, die sie sich bisher mit
physischen Mitteln geschaffen haben, in die
digitale Welt fort. So gewinnen sie eine digi-
tale Identitat und kénnen die Mdglichkeiten
der digitalen Welt nutzen, um dort Identitat zu
erhalten. Es gibt nicht die digitale Identit&t
im Gegensatz zur technischen. Intersubjektiv
verschmelzen physische und digitale Identi-
taten in der Wahrnehmung der Menschen zu
einer Identitat. Fir die Digital Natives ist die
digitale Welt so real wie die physische — und
eng mit ihr verwaben.

In der Digitalisierung gibt es hierzu eine
bemerkenswerte Entwicklung. In der Virtua-
lisierung geht das technische Bemiihen dahin,
Software und Hardware zu trennen, sodass
Software als eigenstindiges Objekt verstan-
den werden kann, mit einer eigensténdigen
Identitat, losgeldst von der Identitat der Hard-
ware. Waren wir Menschen bisher daran ge-
wohnt, Identitat stark mit Gegenstanden zu
verbinden, so ist in der Welt der Virtualisierung
die Identitat mit Objekten der Software ver-
bunden, die gleichsam losgeldst (iber der
Hardware schweben. Die Identitét der Soft-
ware l6st sich vdllig vom Physischen. Die
physische Identitat der Hardware stellt ledig-
lich Ressourcen bereit und damit Plattformen
zur Ausfiihrung von Software. Es entstehen
virtuelle Identitéten.

DIGITALE TRANSFORMATION —
DIGITALE DISRUPTION

Was die Kultur und die Identitat der Firmen,
ihrer Kunden, ihrer Produkte und Dienstleis-
tungen tief greifend verandern wird, sind
cyber-physische Produkte — Systeme, Geréte,
die mechanische, elektronische Anteile und
eingebettete Software enthalten und (iber
Netze untereinander sowie meist auch global
vernetzt sind. Fahrzeuge werden — wie das
Smartphone — durch die Dienste, die sie
bieten, zu Partnern, zu Akteuren, die mit ihren
Kunden interagieren, ihnen assistieren und
umfassende Dienstleistungen erbringen — sei
es autonom oder durch vernetzte Dienste.

Bis vor wenigen Jahren waren auch die Erzeug-
nisse digitaler Technik lediglich Werkzeuge,
die der Mensch zu handhaben wissen musste,
die aber selbst keine spiirbare Identitét be-
saf3en. Je geschickter der Einzelne war, desto
besser konnte er von ihrer Funktionalitdt
profitieren, aber letztendlich waren sie nichts

anderes als Werkzeuge. Auch wenn Autos
wie ,Kafer" oder ,Ente" scheinbar eine eigene,
sympathische Identitdt haben, blieben sie
doch willenlose Gerate der Mobilitét ohne
wirkliches Eigenleben.

Das hat sich in den vergangenen zehn bis
funfzehn Jahren dramatisch veréndert. Beson-
ders deutlich wird dies durch das Smartphone,
ein Gerat, das aus Sicht der Nutzer vielfach

ein deutliches Eigenleben flihrt, viel weniger
als das gute alte Telefon nur das willfahrige
Werkzeug des Besitzers ist. Es vernetzt lokal
gespeicherte personalisierte Information mit
Kommunikation. Es verbindet mit dem Inter-
net, mit sozialen Gruppen, schafft die Basis flr
Koordination, ist gleichzeitig Informations-
instrument und Mittel zur L6sung von Proble-
men — nicht nur lokal, sondern auch global mit
den vielfaltigen Kontakten des Besitzers. Die
nahezu emotionale Beziehung vieler Menschen
zu ihrem Smartphone steht im krassen Gegen-
satz zu der niemals vorhandenen Beziehung
zum Telefon.

Was aber ist am Smartphone so attraktiv und
wo ist der Zusammenhang zur friiher oft gar
engen Beziehung des Menschen zum Auto-
mobil? War nicht das Automobil in der zweiten
Halfte des letzten Jahrhunderts der Inbegriff
der Freiheit und der Ungebundenheit? Diese
vertraute Sicht iibersieht einen wesentlichen
Punkt. Physische Mobilitdt war immer ein
Mittel der Menschen, teilzuhaben und Bezie-
hungen zu pflegen, sich dorthin zu begeben,
wo man dabei sein kann, Kontakte zu pflegen.
Das Smartphone erlaubt ganz neue Formen
der Teilhabe und des Kontakts. Soziale Netze
schaffen Nahe ohne physische Nahe. Virtuelle
Mobilitat ersetzt physische Mobilitét.

Mit jedem Schritt, mit dem ein Automobil
interaktiver wird, sich dem Smartphone
anndhert und damit starker zum Dialogpartner
fiir den Besitzer wird, gewinnt das Fahrzeug
mehr eigensténdige virtuelle Identitat. Auto-
mobile mit digitalen Diensten fiihren ein
Eigenleben, interagieren mit dem Benutzer,
sind immer wieder auch unvorhersehbar,
manchmal eigenwillig, undurchschaubar,
haufig aber niitzlich und besonders mit vielen
Fahigkeiten ausgestattet, die der Besitzer
nicht hat. Mit der Einbindung der Fahrzeuge
in soziale Netze wird es zum eigenstandigen
Individuum, vom Objekt zum Subjekt, vom
Gerat zum Akteur. Autonomes Fahren verén-
dert zudem die Beziehung zwischen Fahr-
zeuglenker und Fahrzeug. Der Mensch verliert
in der Interaktion mit der Maschine an Domi-
nanz und Einfluss. Rollen und Identitaten
verschieben sich.
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SCHAFFUNG DIGITALER IDENTITAT
IN DER MOBILITAT

Zentrales Instrument der Identitatsstiftung

ist die Interaktion zwischen Mensch und Sys-
tem. Hier liegt der Schlissel fiir attraktive
Funktionalitdt und die Herausbildung von Iden-
titat. Das Geheimnis der Akzeptanz und auch
Attraktivitat digitaler Systeme liegt genau in
dieser optimal gestalteten Mensch-Maschine-
Interaktion. Dabei ist der Mensch nur zu gerne
bereit, erstaunliche Funktionalitdten eines
Systems zu nutzen, ohne dass er notwendiger-
weise verstehen muss, wie diese Funktionali-
tat erbracht wird. Wenn der Eindruck entsteht,
dass das System in geheimnisvoller Weise
genau seinen Erwartungen entspricht, ja eher
positiv (iberrascht, dass es ein Leichtes ist,

die gewlinschte Dienstleistung vom System zu
erhalten, wenn schlie3lich hohe Transparenz
entsteht, auf welche Dienste man sich verlas-
sen kann und in welcher Hinsicht man sich
dem System anvertrauen kann, dann werden
Identitat und Vertrauen geschaffen.

Bemerkenswert ist in diesem Zusammen-
hang, dass die Idee der sogenannten Personas,
das heif}t die Idee von synthetischen Perso-
nen, die in den digitalen Medien gleichsam als
Gesprachspartner fiir die Kunden auftreten,
agieren und mit diesen in einen Dialog gehen,
in dessen Rahmen Dienstleistungen erbracht
werden, sich fast gar nicht durchgesetzt
haben. Die Interaktion mit cyber-physischen
Systemen muss eben nicht notwendiger-
weise bewdhrten Kommunikations- und |den-
titdtsmustern folgen, wie wir sie zwischen
Menschen gewohnt sind. Digitale Systeme
missen ihre eigenen Kommunikations- und
Interaktionsformen entwickeln und damit
ihre eigene Identitét in der Interaktion.

Digitalisierung schafft véllig neue Mdglichkeiten
und Herausforderungen fiir etablierte Unter-
nehmen. Produkte, gerade Automobile, die iber
viele Jahrzehnte eine feste Rolle in der identi-
tatsstiftenden Wirtschaftslandschaft einge-
nommen haben, werden ihre Identitit durch die
Digitalisierung dramatisch verandern.

Identitat |8st sich von den Gerétschaften und
macht sich an virtuellen Diensten fest. Die
Sicht auf Google hangt nicht vom Endgerat ab,
das genutzt wird. Smartphone-Nutzer sind
heute Cyborgs, deren Smartphones, genauer
die Daten und Dienste, langst Teil ihrer Identi-
tat sind. Wird das Smartphone in das Auto
eingebunden, so geht das Fahrzeug eine Sym-
biose mit dem Fahrer ein. Es ist nicht langer
nur eine Steigerung der physischen, sondern
auch der kommunikativen und kognitiven
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Fahigkeiten des Menschen und wird zum
Instrument, tGiber das man kommuniziert, Gber
das man sich informieren kann, tiber das man
anstehende Probleme lost, das assistiert. Es
ergibt sich eine deutliche Verschiebung der
Sicht der Kunden auf das Fahrzeug, schlief3lich
aber auch auf den Fahrzeughersteller.

Daneben ermdglicht jedoch die Interaktion zwi-
schen Fahrzeug und Kunden eine Fortsetzung
bis in die Unternehmen hinein. Gerade autono-
mes Fahren als Basis flir den Dialog zwischen
Kunden und Fahrzeug schafft ganz andere For-
men des Kundenzugangs in beide Richtungen.

NEUE IDENTITATEN IN DER WELT
DER MOBILITAT

Die heutige Verkehrsnutzung ist multimodal.
Die morgige Verkehrsfiihrung wird multimo-
dal. Mobilitdtsdienstleiter von morgen bieten
multimodale Mobilitatsdienste an — Mobili-
tatsdienste als Partner des Kunden. Der Kunde
hat Mobilitdtsbeddirfnisse, diese muss er
nicht einmal explizit formulieren, sondern sie
lassen sich in Teilen zumindest aus seinem
Terminkalender oder aus seinen E-Mails ablei-
ten. Auf dieser Basis buchen Mobilitatsdienst-
leister FIige und Verbindungen, rufen Taxis
oder nutzen Carsharing-Angebote. Multimodale
Mobilitdtsdienste von morgen sind wie eine
Google-Suche, nur bequemer. Der digitale As-
sistent umsorgt das Mobilitatsdienstbedirfnis
seiner Kunden umfassend, beriicksichtigt
eine Fiille von Informationen um die zu erbrin-
gende Mobilitdt herum. Mabilitatsdienstleister
sind Partner der Kunden mit ausgepragter
eigener Identitat.

Der Kunde eines multimodalen Mobilititsanbie-
ters nutzt je nach Bediirfnis unterschiedliche
Mobilitatsdienste. Carsharing etwa fiihrt dazu,
dass er kaum Beziehungen zu diesen Fahr-
zeugen aufbaut, wie er das vielleicht zu seinem
eigenen Auto tun wiirde. Die Identitét, die er
mit Carsharing verbindet, verlagert sich direkt
auf den Dienst und weiter auf den Dienstan-
bieter. Das ist eine Analogie zu Google mit sei-
nem populdren Suchdienst. Verbinden viele
Menschen mit Google den Suchdienst mit spe-
zifischer |dentitat, so werden sie gleichermaf3en
mit Mobilitatsdienstleistern eindeutige Identi-
taten verbinden, gekennzeichnet durch die
Art und Charakteristika der Dienste. Ldngst aber
ist das Wort ,Google" Teil der Sprache geworden.
Wir ,googeln” nach Begriffen. Wir ,fragen”
Google. Google wird aus Sicht der Nutzer zumin-
dest emotional weniger als Firma empfunden,
sondern als Unternehmen mit Identitét, das auf
Anfragen zuverldssig antwortet.

Wenn der Eindruck entsteht,
dass das System in geheimnis-
voller Weise genau seinen
Erwartungen entspricht, ja
eher positiv iiberrascht, dass
es ein Leichtes ist, die ge-
wiinschte Dienstleistung vom
System zu erhalten, wenn
schlieB3lich hohe Transparenz
entsteht, auf welche Dienste
man sich verlassen kann und
in welcher Hinsicht man sich
dem System anvertrauen kann,
dann werden Identitit und
Vertrauen geschaffen.
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KUNDENIDENTITATEN

Im Grunde genommen ist es verbliffend, dass
sogar aktuelle Fahrzeuge bisher in der Regel
die Identitat ihres Fahrers nicht kennen. Ganz
anders die Fahrzeuge der Zukunft: Sie wer-
den wissen, ob ihr Fahrer es eilig hat und wie
wichtig der Termin ist, der gerade ansteht.

Sie wissen Bescheid, nicht nur, wo die nachste
Tankstelle ist, sondern auch, welche Restau-
rants und Hotels der Fahrer schitzt, welche
Radiosender er gerne hért bis hin zu dem Punkt,
dass spezifische Sendungen, die ihn interes-
sieren konnten, direkt eingestellt, aufgezeich-
net und angeboten werden. Fahrzeuge werden
zu eigenstandigen Partnern des Menschen.
Autonomie schafft noch einmal ganz andere
Identitdten.

Diese Partnerschaft und deren Identitdt miissen
sich auf den Anbieter (ibertragen. Eigenschaf-
ten des Produkts werden mit Eigenschaften
des Unternehmens gleichgesetzt. Umgekehrt
bekommen Kunden der Produkte aus der
Perspektive des Automobilunternehmens
eine neue ausgepragte, personalisierte ldenti-
tat — kodifiziert Uber zahllose Bewegungs-
und Interaktionsdaten.

Damit entstehen neue mobile Spharen der
Identitat, die zugeschnittene Individualitdt in
einer vollig neuartigen Weise der Kundenbin-
dung und Individualisierung erlauben. Identitat
wird immer stérker dynamisch, ergibt sich
aus der Interaktion zwischen Elementen, die
sich ihrerseits schnell verdndern. Menschen
gewinnen ihre Identitdt zunehmend aus der
Interaktion in und mit den digitalen Medien. Die
Identitat von Dienstleistung und cyber-physi-
schem Produkt und damit auch des Herstellers
und Anbieters aus Sicht der Menschen formt
sich dynamisch besténdig neu.

UND WO BLEIBEN DIE VERTRAUTEN
IDENTITATEN?

Wo aber sind dann die Grenzen der Identitat
von Maschinen und ihren Diensten? Und wo
liegen die Gefahren der Auflésung hergebrach-
ter Identitaten? Lauft alles auf Wandel hinaus,
dass sich alles verandern wird und muss?
Oder ist eine Marke wie Porsche mit seiner
Ikone 911 nicht genau das Gegenteil? Ein
Fahrzeug wie der Porsche 911 verdndert sich
permanent, bleibt aber, was er ist — der ulti-
mative Sportwagen. Digitalisierung veréndert
Unternehmen, verdndert ihre Produkte, veran-
dert sie auch ihr Herz? Neue Formen der digita-
len Dienste, ortsungebundener Kommuni-
kation, der Informationsdienste, umfassender

Mobile Sphéren: neue Formen der Identitét

Menschen gewinnen ihre Identitat
zunehmend aus der Interaktion
in und mit den digitalen Medien.
Die Identitat von Dienstleistung
und cyberphysischem Produkt
und damit auch des Herstellers
und Anbieters aus Sicht der
Menschen formt sich dynamisch
bestandig neu.

Assistenzsysteme, optimierter Fahrdynamik
auf Basis eingebetteter Software verfeinern
die Fahrmaschine zu einem multifunktionalen
System. Wo aber bleibt der Fahrspaf, die
Faszination perfekter Sportlichkeit? Wird dies
alles durch Kommunikation, Information und
die Autonomie eingebetteter Assistenzsysteme
liberlagert oder ersetzt?

Die Gefahr besteht, dass die althergebrachte
Identitdt von Marken nur in der Nostalgie
Uberleben wird. Mit den neuen Augen der
vernetzten Welt blicken Digital Natives — die
Kunden von morgen — aus véllig anderen
Blickwinkeln auf die Marken. Die Qualitdt der
Dienste, der Daten und Féhigkeiten pragt
Marken zunehmend, ohne dabei jedoch auf die
Perfektion physischer Dynamik zu verzichten.
Die Qualitat eines Smartphones, einer App,
einer Dienstplattform Uberlagert die Qualitdt
und Wertigkeit eines physischen Produkts.

In cyber-physischen Systemen der Mérkte von
morgen muss beides stimmen — die physi-
sche Erscheinung und Dynamik, aber auch
die Qualitat digitaler Dienste. Human Centric
Engineering richtet das eine perfekt auf das
andere aus, mit den Menschen in der Mitte.
Physische Erscheinung und digitale Dienste
stimmig und perfekt aufeinander abgestimmt,
das pragt die Marken der digitalen Welt

von morgen.
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Nach der Linie ist die Darstellung von Farbflachen die zweitélteste kiinstlerische Technik. Die Metamorphosen der

antiken Mythen wurden in Bildern auf Keramik visualisiert, mit Heroen als Figuren aus schwarzen oder roten
vordergriindige Klarheit der Erscheinungen entlarvt und das vielschichtige Spiel der Mehrdeutigkeit durchschaut.

Flachen. Anna Parinis komplexe Metaphern reprasentieren diese abendladndische Tradition, die heute nur noch in der

Form ironisch kommentierender Brechung angemessen wirkt: In der Gegenwart ist schon ein Held, wer die

Deine Dinge und du

Stellen Sie sich einen Rennfahrer vor, der mit
seinem brandneuen Wagen am Start steht
inmitten perfekter Technik. Er streicht verliebt
iber das Multifunktionslenkrad, wirft einen
letzten Blick auf die verwirrende Anzahl von
Knopfen und Schaltern, die er bedienen kann,
ohne die Hande vom Lenkrad zu nehmen.

Er lauscht dem pulsierenden Dréhnen des
Motors, wartet auf den Kick. Kann er das
Rennen gewinnen? Eher nicht. Neben ihmin
der Startreihe steht sein Kontrahent, den
Blick ruhig und fest auf die Strecke gerichtet.
Seinen Wagen nimmt er nicht wahr. Er bildet
eine perfekte Einheit mit ihm. Wahrend der
eine am Lenkrad dreht, seinen Fuf3 aufs Gas-
pedal driickt und die Kraft seiner Maschine

in der Magengrube spiirt, beschleunigt der an-
dere einfach, jagt an der Spitze des Feldes
dahin.

In diesem fiktiven Rennen treten nicht nur
zwei Fahrer gegeneinander an, sondern zwei
grundverschiedene Haltungen eines Men-
schen zu seinen Dingen. Der eine ist fasziniert
von seinem Wagen. Der andere verschmilzt
damit. Warum hat dieser gréB3ere Chancen, das
Rennen zu gewinnen?

Dahinter steckt ein philosophisches Réatsel:
Was ist das fir eine Beziehung zwischen uns
und den Dingen um uns herum? Seit 2.500
Jahren denken Philosophen dariiber nach —
und sie haben wéhrenddessen einiges Licht in
dieses Ratsel gebracht. Ihre neuen und alten
Antworten sind flir Hersteller technischer
Produkte von grof3er Bedeutung.

Wie fast alles in der abendlandischen Philoso-
phie beginnt diese Geschichte bei Platon, der
im 4. Jahrhundert vor Christus in Athen lebte.
Platon hatte keine hohe Meinung von den
materiellen Dingen. Er hielt sie fiir einen miden
Abklatsch des Wahren, Schonen und Guten.
Seiner Uberzeugung nach steckt in jedem Men-
schen eine immaterielle, unsterbliche Seele,
gefangen in einem sterblichen Kérper. Hochs-
tes Ziel des Menschen sei es, sich aus diesem
Gefangnis zu befreien und in ein perfektes,
ewiges ,Reich der Ideen” aufzusteigen. So
dachte Platon sich das Paradies.

Mit seiner Geringschatzung der Dinge setzte
Platon den Ton fiir die ndchsten Jahrtausende.
Philosophen der Antike, des Mittelalters, der
Renaissance und Neuzeit sowie der friihen Mo-
derne waren es gewohnt, der Auflenwelt mit
grundsétzlichem Misstrauen zu begegnen. So
wurde die Trennung zwischen Mensch und
Ding zum festen Bestandteil unserer Kultur.

Es gehe nicht darum, das
Getiimmel aus sicherer Vogel-
perspektive zu betrachten.
Es geht darum, sich beherzt
mitten hineinzustiirzen -

auf der Suche nach Halt, auf
der Suche nach dem eigenen
Platz in der Welt.

Besonders deutlich wird diese Haltung in der
Philosophie von René Descartes (1596 —1650).
Der Begriinder der modernen Philosophie
stellte sich den Menschen als ein denkendes
Wesen vor, das von seinem Posten im Schadel-
inneren hinaus in die Welt schaut und lauscht.
Noch weiter ging der irische Bischof George
Berkeley (1685 -1753), der die Existenz des
Materiellen rundweg leugnete. ,Sein ist Wahr-
genommenwerden”, erklarte er. Alles, was es
gibt, ist also Geistiges. Immer tiefer verstiegen
die Philosophen sich in ihre Weltfremdheit.

Erst die Philosophen des 20.Jahrhunderts
brachten den Mut auf, das Verhaltnis von
Menschen und Dingen neu zu iiberdenken. Die
Existenzialisten, unter ihnen der Franzose
Jean-Paul Sartre (1905 -1980) und der Deut-
sche Karl Jaspers (1883 —-1969), kritisierten
die Vorstellung, wir wiirden uns vom sicheren
Boden unseres Denkens aus Stiick fiir Stiick
in die Welt vorarbeiten. Es gehe nicht darum,
das Getiimmel aus sicherer Vogelperspektive
zu betrachten. Es geht darum, sich beherzt
mitten hineinzustiirzen — auf der Suche nach
Halt, auf der Suche nach dem eigenen Platz

in der Welt.

Wie genau geht das, heimisch werden in der
Welt? Eine beriihmte lllustration gab der deut-
sche Philosoph Martin Heidegger (1889 -1976)
in seinem Hauptwerk ,Sein und Zeit". Wenn
ein guter Zimmermann mit seinem Hammer ar-
beitet, dann vergisst er den Hammer. Vielleicht
achtet er auf die Nagel. Vielleicht auch nicht.
Er verliert sich ganz in seinem Tun, verschmilzt
geradezu mit seinen Werkzeugen. Nur wenn
etwas schiefgeht, wenn der Schaft des Ham-
mers bricht, ein Nagel knickt oder der Zimmer-
mann sich auf den Daumen haut, wird er sich
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der Situation und der Werkzeuge bewusst.
Dann mag er liber das Holz des Schaftes
nachdenken, das Gewicht des Hammerkopfs
abschétzen. ,Je weniger das Hammerding
nur begafft wird, je zugreifender es gebraucht
wird, um so urspriinglicher wird das Verhalt-
nis zu ihm", schrieb Heidegger. Philosophen
mdgen es gewohnt sein, iiber die Dinge
nachzudenken. Doch wer zu viel iiber eine
Beziehung griibelt, totet sie. Kein Wunder,
dass so wenige Philosophen erfolgreiche
Rennfahrer sind.

Es ist paradox: Je deutlicher ein Mensch sich
eines Dinges bewusst ist, desto fremder

wird es ihm. Aber Bewusstsein schafft nun

mal Distanz, und Distanz ist keine geeignete
Grundlage fiir eine gute Beziehung. Ein echter
Miinchner wird nicht dauernd lber seine
Stadt sinnieren, so wenig wie ein Fisch Giber
das Wasser. Er lebt dort einfach, er geht in
der Stadt auf. Ein guter Tennisspieler wird nicht
Uber seinen Schldger staunen, sondern mit
ihm ,verwachsen" und ihn gebrauchen wie einen
Teil seines Korpers. Der Schldger ist kein blo-
Bes Accessoire des Tennisspielers — er macht
ihn erst zum Tennisspieler.

Der ungarische Psychologe Mihaly Csikszent-
mihalyi, der an der Claremont Graduate
University in Kalifornien lehrt, erzéhlt in sei-
nem Essay ,Why We Need Things" (Warum

wir Dinge brauchen) von einem reichen Anwalt,
den er einmal besuchte. Das Haus dieses An-
walts war vollgestopft mit erlesenen Kunst-
werken und teuren Mébeln. Csikszentmihalyi
fragte ihn, welches Objekt ihm das liebste sei.
Der Anwalt fiihrte den Psychologen vorbei

an all diesen teuren Schétzen hinunter in den
Keller, wo er einen Koffer 6ffnete, in dem eine
alte Posaune lag. Es war das Instrument, das
er zu Studentenzeiten spielte, als sich sein
Leben noch frisch und spontan anfiihlte. Wenn
ihm heute die Last seiner Sorgen allzu schwer
wird, geht er hinunter in den Keller, spielt ein
paar Takte und spiirt jenen Teil von sich, der
sonst schweigen muss. Die Objekte seiner wert-
vollen Sammlung sind Insignien seines Reich-
tums und seiner Erfolge. ,Aber das bedeutend-
ste Symbol seines geheimen Selbst war die
Posaune”, schreibt Csikszentmihalyi, ,sie allein
hat die Kraft, ihn wieder in Kontakt mit sich
selbst zu bringen."

Wohl jeder Mensch wird es an sich selbst be-
statigen kdnnen: Es gibt Gegensténde, an
denen er tatsachlich ,hdngt" und die man ken-
nen muss, um diesen Menschen zu verstehen.
Vielleicht ist es ein Buch, das ihm die Augen
gedffnet hat, vielleicht der Garten, in dem er sich
verliert, vielleicht sein liebstes Sportgerét.
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Fiir die meisten Menschen ist ihre Wohnung
nicht nur der Ort, an dem sie es warm, trocken
und ruhig haben, sie ist auch Fixpunkt ihrer
Existenz und Spiegel ihrer Lebensform und
Biografie — der Ort, wo sie ,hingehéren”. Wer
seine Wohnung verliert, fiihlt sich buchstab-
lich entwurzelt.

Man kénnte diesen Dingen vielleicht etwas ab-
schéatzig einen ,sentimentalen Wert" zuspre-
chen, aber das wiirde ihnen nicht gerecht. Es
ist keine Ubertreibung zu sagen, dass diese
Dinge die Identitat der Menschen bestimmen,
denen sie gehdren. Platon und Descartes
konnten noch behaupten, dass es die immate-
rielle Seele ist, die einen Menschen ausmacht.
Doch an solch einen inneren Wesenskern im
Menschen glaubt heute kaum noch jemand. Die
|dentitat eines Menschen steckt nicht in ihm,
sie definiert sich in seinen Beziehungen nach
auf3en, zu anderen Menschen, zu seinem Korper
— und zu den Dingen um ihn herum.

Manche Philosophen von heute gehen so

weit, die Dinge, die uns besonders nah sind,
buchstablich als Teile von uns zu betrachten.

So vertreten der australische Philosoph David
Chalmers und der amerikanische Kognitions-
wissenschaftler Alva Noé die These vom ,erwei-
terten Geist": Manche Prozesse, von denen
wir gewohnt sind, sie im Kopf von Menschen
zu lokalisieren, erstrecken sich tatséchlich
Uiber die Kérpergrenzen hinaus auf die Dinge
um uns in der Welt. Wenn zum Beispiel jemand
mittels eines Tagebuchs Uber sich und seine
Erlebnisse reflektiert, dann dokumentiert das
Tagebuch nicht nur sein Nachdenken iiber
sich, sondern es gehért zu diesem Nachdenken.
Wenn ein vergesslicher Mensch alle seine
Termine in seinem Smartphone notiert und sich
von ihm an sie erinnern lasst, dann macht er
das Gerat zu einem Teil seines Geddchtnisses.
Wenn er sich von Google Maps durch eine
Stadt filhren lasst, dann hilft das Programm ihm
nicht nur bei der Wegfiihrung — es ist sein
Orientierungssinn. Die Software-Routinen des
Smartphones iibernehmen Aufgaben, die fri-
her von den neuronalen Verschaltungen seines
Gehirns erledigt wurden. Sie planen fiir ihn,
entscheiden fiir ihn, steuern seine Absichten
und Vorlieben (zum Beispiel wenn sie ihm
Restaurants in der Nahe vorschlagen). Ganz
ohne Neuroimplantate und Gehirn-Computer-
Schnittstellen gehen sie in sein Denken,
Wollen und Wahrnehmen ein.

Dass manche Dinge, mit denen Menschen sich
umgeben, ihre Identitat bestimmen, zeigt
sich schon darin, dass wir es gewohnt sind, die
grof3en Abschnitte der Geschichte nach den
Gegenstanden zu benennen, welche die in ihnen

Es ist keine Ubertreibung zu
sagen, dass diese Dinge die
Identitat der Menschen bestim-
men, denen sie gehoren.

Platon und Descartes konnten
noch behaupten, dass es die
immaterielle Seele ist, die einen
Menschen ausmacht. Doch an
solch einen inneren Wesenskern
im Menschen glaubt heute
kaum noch jemand. Die Identitat
eines Menschen steckt nicht
inihm, sie definiert sich in seinen
Beziehungen nach auf3en, zu
anderen Menschen, zu seinem
Korper — und zu den Dingen

um ihn herum.

Deine Dinge und du

73






Technische und dsthetische
Perfektion ist ein ehrenwertes
Ziel. Wer seine Produkte bei
den Kaufern als Statussymbole
etabliert, hat viel erreicht.

Die hochste Kunst jedoch liegt
darin, seine Produkte so zu
konzipieren, dass die Kaufer sie
nicht nur als Kennzeichen ihrer
Identitit betrachten, sondern als
Teil ihrer Identitit.
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lebenden Menschen benutzten. Das Paldoli-
thikum hat seinen Namen von den einfachen
Steinwerkzeugen, welche die Menschen da-
mals herstellten, im Neolithikum waren diese
Klingen und Keile schon ausgetiiftelter. Die
Bronze- und die Eisenzeit sind von den Fort-
schritten in der Metallverarbeitung definiert,
die industrielle Revolution und das Digitalzeit-
alter von der Dampfmaschine und dem Com-
puter. Und jedes Mal verénderten sich nicht nur
die Werkzeuge, sondern die Werkzeuge ver-
anderten auch die Menschen. Kommunikation
und soziale Beziehungen sind im Internet et-
was ganz anderes als im Clan eines Jagers in
der Steinzeit. Besitz kann heute bedeuten, eine
App oder ein digitales Musikstiick zu kaufen —
eine abstrakte Datensequenz. Viele Menschen
sind heute in der digitalen Welt beinah so zu
Hause wie in der analogen. Sie arbeiten dort,
gehen dort einkaufen, sie spielen und ver-
gniigen sich, sie lernen Leute kennen, denen
sie sonst niemals begegnen wiirden. Sein
Facebook-Avatar kann ein wesentlicher Teil
der |dentitat eines Menschen sein.

Wir wissen, wer wir sind, wenn wir betrach-
ten, was wir besitzen", sagte der franzdsische
Existenzialist Jean-Paul Sartre. In unserer
Zeit des materiellen Uberflusses entsteht die
Gefahr, dabei den Uberblick zu verlieren — sich
selbst zu verlieren in den 10.000 Gegenstén-
den, die ein Européer heute im Durchschnitt
anhauft. Doch der Ausweg liegt nicht darin, zu
Platon zurlickzukehren und sich wieder von
allem Materiellen abzuwenden. Der Ausweg
liegt darin, sich wieder jenen Dingen zuzuwen-
den, in denen man sich wirklich findet, und
die Beziehung zu ihnen zu kultivieren — wie
Csikszentmihalyis Anwalt und seine Posaune.
Alles andere ist Schmuckwerk, hiibsch viel-
leicht, aber verzichtbar.

Es ist der Traum jedes Herstellers: Seine
Produkte finden in eine so enge Beziehung zu
den Kaufern, dass sie Teil ihrer Identitat wer-
den. Fast alle besonders erfolgreichen Produk-
te beruhen eben darauf. Apples iPhone zum
Beispiel schaffte es nicht nur deshalb in die
Taschen so vieler Menschen, weil es ein tech-
nisches Meisterwerk ist, sondern vor allem weil
es in den Handen der Nutzer sozusagen ver-
schwindet — wie der Hammer in der Hand des
Zimmermanns. Es ist eine fast fugenlose Er-
weiterung unseres Denkens, Sprechens und
Wahrnehmens. Es bedient sich wie von allein -
wie ein Sinnesorgan fiir die digitale Welt.

Technische und &sthetische Perfektion ist ein
ehrenwertes Ziel. Wer seine Produkte bei
den Kaufern als Statussymbole etabliert, hat
viel erreicht. Die hochste Kunst jedoch liegt

darin, seine Produkte so zu konzipieren, dass
die Kaufer sie nicht nur als Kennzeichen ihrer
|dentitat betrachten, sondern als Teil ihrer
Identitat. So ist ein perfekter Sportwagen
nicht nur geeignet, Bewunderung zu wecken.
Erist auch darauf ausgelegt, in manchen
Momenten mit dem Fahrer zu ,verschmelzen" —
und auch dabei, wie zwischen dem iPhone und
seinem Nutzer, 6ffnen digitale Technologien
heute véllig neue Méglichkeiten, ein ,Nerven-
system" zwischen dem Fahrer und seinem
Fahrzeug zu kniipfen. Ganz im Sinn der These
vom ,erweiterten Geist" werden beide buch-
stablich eins. Der Fahrer erlebt sich nicht nur
als Bediener einer starken Maschine, er fiihlt
die Kraft der Maschine wie seine eigene — wie
ein Laufer in Bestform seine Beine. Er steuert
den Wagen nicht iber die Straf3e, er fliegt

mit ihm durch die Kurven. Er fahrt nicht nur
ein schnelles Auto, er wird zum Sieger.

Tobias Hiirter hat Philosophie und Mathematik
in Miinchen und Berkeley studiert. Er war
Redakteur bei der ZEIT und ist Mitgriinder des
Philosophiemagazins HOHE LUFT.

Anna Parini ist eine 1984 in Mailand geborene
lllustratorin. Sie lebt und arbeitet derzeit

in Barcelona. Einige ihrer Kunden sind The New
York Times, The New Yorker, The Washington
Post, Google, Save the Children. lhr Werk wurde
von der Society of lllustrators, Communication
Arts, American lllustration und der Society for
News Design beachtet und ausgestellt.
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Design beyond reason

Aus der Ferne betrachtet, erscheint
es einfach: Das muss ein Porsche
sein. Aber warum wirkt ein Porsche
aus allen Perspektiven so charak-
teristisch, dass er als ein Porsche
identifiziert wird? Details pragen die
Wahrnehmung des gestalterischen
Phanomens.

Am 2. Oktober 1955 erdffnet Walter Gropius
die Gebaude der Ulmer Hochschule fiir Gestal-
tung. Der ehemalige Direktor des Bauhauses
aus Weimar/Dessau und Grandseigneur des
.International Style" der Moderne wendet sich
besonders an die Studenten und Dozenten

im Festpublikum. Er beschwort sie geradezu,
sie mogen Gestaltung nicht nur rational be-
griinden, sondern auch ,das Magische", wie

er es nennt, in ihr Kalkl ziehen.

Dafiir erntet Gropius nur hoflichen Applaus.
Doch er bringt damit ein zentrales Thema zur
Sprache, das auch die Ulmer Rationalisten
nicht ignorierten: Welche Anteile der Gestal-
tung lassen sich mit dem Instrumentarium
des Verstands argumentativ herleiten und bei
welchen Anteilen versagt dieser Zugang? An-
ders gefragt: Welche Qualitéten des Designs
lassen sich eindeutig messen und welche ent-
ziehen sich einer objektivierbaren Erfassung?

Jeweils zwei scheinbar gegensatzliche Ele-
mente, von denen es gemeinhin heiflt, sie
seien nur zum Preis eines unbefriedigenden
Kompromisses zu vereinbaren, kennzeichnen
das Design eines Porsche: Fuge und Flache,
Rundung und Kante, Aggressivitdt und Sanft-
heit, Starke und Eleganz, Geschwindigkeit

und Standhaftigkeit, fokussierte Konzentration
und spielerische Lassigkeit. Es gelingt, diese
Faktoren gerade nicht in ein simples numeri-
sches Gleichgewicht zu bringen, sodass sie sich
gegenseitig annullieren. Seine Eigensténdig-
keit gewinnt das Design daraus, dass die Kréfte
stets in einer exakt austarierten Schwebe ge-
halten werden. Einmal dominiert niichternes
Ingenieursdenken, ein anderes Mal Giberwiegt
emotionale Attraktivitét.
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Dem Design eines Porsche-Fahrzeugs liegen
Werturteile zugrunde, keine Algorithmen.

Aus der Nahe und aus unerwarteten Perspek-
tiven betrachtet, in der Haltung einer forschen-
den Beobachtung, werden solche Details
sichtbar, die sich in ihrer Gesamtheit zum
jeweils stimmigen Bild fligen. Zum Beispiel als
Referenz zum Motorsport die nicht diskutier-
bare Prézision von technischen Elementen, die
den fiir Einsatz unter Héchstleistung bestimmt
sind. Bei den Scheinwerfern das wechsel-
seitige Spiel aus Rundungen, Kanten und den
Reflexen des Lichts, das sich in diesen Ober-
flachen bricht. Oder das Selbstbewusstsein
der gro3en Freiflachen, die behutsam in Fugen
verschwinden.

Fiir die Artikulation der Wirkung dieser Er-
scheinungsformen fehlen trennscharfe Begriffe.
Gropius nannte es ,das Magische" — und

das wollte er ganzlich ohne Pathos verstanden
wissen.

Fotografie: Haw-Lin Services




links: Grafisch
betrachtet, sind es
nur drei Linien:
Diagonal von links
oben nach rechts
unten, von dort
zurlick nach links mit
einem Abwiérts-
schwung, sowie eine
kurze Linie, die
parallel zur vorigen
verlauft und mittig
in diese miindet.
Doch als Flachen im
Raum gekriimmt,
entsteht daraus die
charakteristische
Form.

rechts: Das
komplexe Spiel
geometrischer
Rundungen aus
Glas, Fassung und
Metallumgebung
zahlt zu den identi-
tatsstiftenden
Merkmalen jedes
Porsche.

D SCAN
THIS PAGE
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links: Eine scharf
gezogene glutrote
Kante — wie do-
mestizierte Lava —
verspricht, die
Urgewalt des Motors
unter Kontrolle zu
halten.

rechts: Stilbildend
und deshalb bedeu-
tungstragend — die
Konturierung von
Heckfenster und
Riickleuchte.

911 GT3 Touring: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 13,3 1/100 km;
innerorts: 20,2 17100 km; auBerorts: 9,2 17100 km; CO,-Emission: 302 g/km
Cayenne S: Kraftstoffverbrauch kombiniert: 9,4 — 9,2 I*/100 km;
innerorts: 11,8 — 11,3 1*/100 km; auBerorts: 8,4 — 8,0 I*/100 km;
82 IDENTITY DESIGN CO,-Emission: 213 — 209 g*/km (*abhéngig vom Reifensatz)




links: Das Oszillieren
zwischen gegen-
satzlichen Polen
kennzeichnet die
Formensprache

des Designs von
Porsche, zum
Beispiel die Auflé-
sung von Linien und
Reflexionen in
abstrakte Muster.

rechts: Die Aussicht
des Fahrers unmit-
telbar vor dem
Einsteigen oder un-
mittelbar nach dem
Aussteigen.
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links: Es ist vor-
stellbar, dass die
Versuchung grof3
gewesen ist, in
diesem Kontext den
Tirgriff aufregend
zu gestalten. Darauf
verzichtet zu haben,
verweist auf klare
Funktionalitat

rechts: Wie weit
kann sich der Stand-
punkt des Betrach-
ters absenken, ohne
dass das Porsche-
typische Erschei-
nungsbild aus dem
Blick verschwindet?
Die gestreckte
Freifliche der Front-
haube wirkt stets
weitldufig, selbst auf
Augenhdhe mit dem
Scheinwerfer.




Erst Kompetenz ermoglicht
Selbstbestimmung: Um das
Zeitalter der Digitalisierung
wirksam mitzugestalten,
bedarf es neuer Fahigkeiten
und Perspektiven.

In diesem Sinne pragen wir
die Digitalisierung — und die
Digitalisierung pragt uns.
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,Die Israelis fordern uns -
und das ist gut so!"

Nach Berlin und dem Silicon Valley ist Tel Aviv die nachste Station auf der Reise
in die digitale Zukunft. Die Stadt am Mittelmeer gilt seit Jahren als Epizentrum
kreativer Entwicklungen in der Hightech-Szene. Mit einem Innovation Office vor
Ort und der Investition in Venture Capital Fonds will sich Porsche Talente und
innovative Technologien sichern. Wir haben Lutz Meschke, stellvertretender
Vorstandsvorsitzender der Porsche AG und Vorstand fiir Finanzen und IT, beim
Besuch der neuen Partnerim ,Silicon Wadi“ begleitet.

von Agnes Fazekas
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Rennrader an der Wand; Schof3hiindchen,

die zwischen offenen Glaskasten hin und her
flitzen, und ein Panoramablick auf Tel Avivs
Hauptschlagader: den Rothschild Boulevard.
Den einen gilt er als Flaniermeile, den anderen
als Startrampe fiir innovative Technologien.

Die hip durchgestylte Dependance des Co-
Working-Hubs Mindspace ist einer der gut
vernetzten Brutkésten der Szene. Wahrend
nachts in den Bars und Clubs rund um den
Boulevard gefeiert wird, als ob es kein Morgen
gabe, wird hier bereits am Ubermorgen ge-
bastelt. Nach dem Silicon Valley gilt der Grof3-
raum Tel Aviv als Start-up-freundlichste Region
der Welt. Das kommt nicht von ungefahr: Zwar
gibt es in Israel keine nennenswerten Roh-
stoffe — und dazu einen ungel6sten politischen
Konflikt, der das Land in der Region isoliert.
Dafiir konzentrieren sich in dem Schmelztiegel
des kleinen Staates Einwanderer mit den un-
terschiedlichsten Talenten. Nach dem Bestre-
ben der Anfangsjahre, mit diesem Saatgut ,die
Wiiste zum Blihen zu bringen”, konzentriert
sich Israels Pioniergeist heute auf den Hightech-
Sektor. Und weil der Staat Unternehmens-
griindungen grof3zligig unterstiitzt, kénnen es
sich Investoren erlauben, auch Ideen zu for-
dern, die im ersten Moment vielleicht verriickt
erscheinen. Kein Wunder also, dass inzwischen
viele multinationale Konzerne ihre Entwick-
lungszentren nach Israel verlegt haben.

Auch Porsche ist seit Februar 2017 Teil dieses
Okosystems. Ein zweistelliger Millionenbetrag,
investiert in die zwei Venture Capital Fonds
Grove und Magma, soll nur der Anfang sein. Das
neue Innovation Office von Porsche ist eine
winzige Wabe im Bienenkorb und befindet sich
mitten im Geschehen.

Lutz Meschke blickt durchs Fenster im dritten
Stock: auf eine Villa mit Palmengarten, 1924
erbaut, heute Heimat fiir , lone soldiers”, junge
Soldaten ohne Familie im Land. Gleich dahinter
ragt ein blau verspiegelter Biroturm in den
wolkenlosen Himmel. Daneben blattern Graffiti
von einem Abrisshaus. Militar, Business und
Subkultur — besser lasst sich Tel Avivs Seele
wohl nicht fassen.

Meschke: , Diese Stadt ist extrem. Extrem
pulsierend, extrem jung. Die Leute hier wollen
jede Minute ihres Lebens auskosten — das ist
schon ein Kontrast zu Westeuropa. Diese
Mentalitét befruchtet natiirlich auch die Start-
up-Szene. Viel erleben wollen heifit ja auch:
Du musst schnell viel erreichen.”

Einer, der sich mit beidem bestens auskennt,
ist Dov Moran. Erfinder des USB-Sticks und
Manager des Venture Capital Fonds Grove.

Am Vorabend sitzt der 62-Jahrige auf einem
griinen Ohrensofa neben den neuen Geschafts-
partnern von Porsche im exzentrischen Res-
taurant Nanuchka — und angelt wie alle anderen
mit der Gabel vegane Hausmannskost von
geteilten Tellern. Rote-Beete-Carpaccio, Teig-
taschen mit Pilzfiillung, georgisches Gebéack.
Die Musik ist laut, die Kellnerinnen sind této-
wiert. Und Moran, der nicht nur Milliardar,
sondern auch Vegetarier ist, lachelt zufrieden.
Macht mit dem Smartphone ein Foto von
seiner Serviette, auf der ein Vers geschrieben
steht: ,Ertrdume, wer du sein kannst."

Die Geschichte hinter dem Nanuchka ist eines
der Mérchen dieser Stadt. Jahrelang war der
Laden voll, weil seine Besitzerin machte, was sie
am besten konnte: deftige georgische Kiiche. lhr
Rezept: Viel Fleisch plus viel Alkohol ergibt wilde
Abende. Dann wurde sie Veganerin und stellte
entgegen allen Ratschlagen auch ihr beliebtes
Restaurant um. Heute gilt Tel Aviv als veganste
Stadt der Welt — und das Nanuchka als char-
manter Vorreiter. Der Erfolg ist geblieben, wenn
nicht gewachsen. Ein schénes Gleichnis fiir die
Transformation, die Porsche bevorsteht.

Wie kann der traditionelle Sportwagenher-
steller ohne Identitatsverlust den Ton angeben,
wenn es zukiinftig um Lésungen fiir digitale
Mobilitat geht — wie kdnnen Mythos und die
jahrzehntelange Erfahrung dabei nutzen?

Meschke: ,Es war ein Riesensprung, das The-
ma vor zwei Jahren iberhaupt in die Képfe zu
bringen, so weit weg war das fir uns alle.
Das haben wir gut hinbekommen, aber jetzt
miissen wir den richtigen Speed in der Um-
setzung finden. Es geht ja nicht nur darum,
Technologie und Know-how zuzukaufen, mit
Start-ups zusammenzuarbeiten oder mit
Venture Capital Fonds. Die eigentliche Frage
ist, wie wir diesen neuen Mindset in den Kern
des Unternehmens transportieren.”

Seit der Griindung der Porsche Digital GmbH
2016 ist viel passiert, wurde ein Digital Lab
in Berlin aufgezogen, hat Porsche mit weiteren
Satelliten die Flihler ausgestreckt, erstim
Silicon Valley — und jetzt in Tel Aviv.

Was zugleich auffallt: Hier wird Tacheles ge-
redet. Erstmal mussen sich die Stuttgarter an-
hdren, dass sie zwar mit Sicherheit grof3artige
Autos herstellen, die Israelis dieser Industrie
jedoch generell nicht mehr viele Jahre geben,
zumindest nicht in ihrer herkdmmlichen Form.
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Meschke: , Ich bin iberzeugt, dass in den
Megacitys der Zukunft nicht mehr der Fahr-
zeugbesitz entscheidend sein wird, sondern
Mobilitat-on-demand. Und wer sagt denn, dass
ein Uber-Nutzer nicht auch gerne zwischen
Premium oder Economy-Variante wahlen wiir-
de? Vielleicht wird sich auch irgendwann alles
in der Luft abspielen, mit Drohnen. Aber auch
das wird ein Markt sein, den wir uns teilen
missen. Unser Mythos trégt uns vielleicht noch
etwas langer als die Volumenhersteller. Aber
dann muss das Geld zu einem groBen Teil wo-
anders herkommen."

Spinnereien und Zukunftsszenarien werden
tiber den Tisch gereicht wie die Teller mit
dem bunten Mix aus Tradition und Avantgarde
darauf. Wahrend sich Morans Partnerin die
zukinftige Marke Porsche als exklusiven Club
vorstellt, mit Concierge-Service und eigener
Kreditkarte, ist dieser schon dabei, sich auszu-
malen, wie das sich selbst reinigende Geféhrt
dazu aussehen kdnnte. Ganz nach seinem
Motto: Keine Idee ist zu dumm.

Meschke: ,Véllig ,out of the box". Solche Impulse
sind genau das, was wir brauchen. Im letzten
Jahr habe ich gemerkt, dass wir noch deutlich
offener sein missen, was den Unternehmens-
zweck von Porsche angeht. Unsere Firmen-
kultur ist vom Ingenieurwesen gepragt. Wir
sind sehr gut darin, Dinge immer weiter zu
optimieren. Aber das werden wir nur noch ein
paar Jahre so machen kdnnen. Dann muss es
komplett neue Lésungen geben, und dafiir
miissen wir uns jetzt bereits 6ffnen: nicht nur
in Richtung Start-up-Szene, sondern auch in
Richtung anderer Industrien. Alles wachst ja
immer mehr zusammen. Auerdem sollten wir
lernen, noch besser die Perspektive des Kunden
einzunehmen, statt am Markt vorbei zu ent-
wickeln, weil wir zu verliebt in die eigene Tech-
nologie sind."

Moran nickt, dabei kommt er selbst aus der
technischen Ecke. Halbleiter, Chips, Hard-
ware, das ist seine Welt. Sein Venture Capital
Fonds Grove hélt deswegen nach dem , kom-
plizierten Zeugs" Ausschau. So habe er zum
Beispiel das Start-up Mobileye beraten, deren
kamerabasierte Sicherheitssysteme heute

in vielen Fahrzeugen stecken — und die sich
selbst steuernde Autos immer wahrschein-
licher machen.

Meschke: ,Das ist eine unserer grofiten Heraus-
forderungen. Selbst wenn man davon ausgeht,
dass unser Sportwagen eines der letzten
Autos mit Lenkrad sein wird. Mit dem auto-
nomen Fahren wird sich unsere Welt komplett
verandern. Elektrifizierung, Digitalisierung,
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Konnektivitat — das kann man alles stemmen,
kann sich Geschaftsmodelle dazu ausdenken,
aber dafiir miissen wir erst noch unsere
Nische finden."

Immerhin, mit dem Thema Motorsport lasst
sich einiges machen. Zum Beispiel kdnnte man
den Autopiloten als Lehrmeister nutzen, sich
von einem Profi wie Porsches Markenbot-
schafter Mark Webber virtuell die perfekte
Linie zeigen lassen, um dann selbst das Lenk-
rad zu ibernehmen. Ganz entkoppeln werden
sich die Welten nicht, auf die digitale Welle
werde eine analoge Sehnsucht folgen, glaubt
Meschke. Beides smart zu verbinden, das sei
die Challenge.

Meschke: ,Anders als viele neue Player auf
dem Markt bringen wir eine starke Tradition
mit. Was wir uns in Jahrzehnten aufgebaut
haben, kdnnen wir nicht einfach tiber den
Haufen werfen. Wir wollen ja keine Mobilitat
ohne unsere Autos erfinden."

Moran erzahlt, wie ihm 1988 vor einer Pra-
sentation der Laptop ausfiel. Das war die
Geburtsstunde des USB-Sticks, des Massen-
speichers fiir die Hosentasche. Es sei zuvor
einfach niemand auf die Idee gekommen, die
vorhandene Schnittstelle fiir einen Daten-
trager zu nutzen.

Moran: ,lhr seid auf dem richtigen Weg. Aber
eines Tages werdet Ihr die Geschichte los-
lassen. In meinen Unternehmen war Verande-
rung stets die einzige Konstante. So ist Israel
zur Start-up-Nation geworden: Wer es zu
gemditlich hat, wer nicht kimpfen muss, der
ist nicht produktiv.”

Moran bietet an, bei der Auswahl von Leuten
und Kooperationen vor Ort zu helfen. Dass
jeder jeden kennt im kleinen Land, ist kein All-
gemeinplatz. Durchaus stolz berufen sich
Israelis auf ihren ,Kombina-Staat", in dem alles
Uber das personliche Netzwerk organisiert
wird: schnell und effektiv. Es wird bereits wah-
rend des Armeediensts gekniipft. Der Konflikt
mit den Nachbarlédndern ist omniprasent — und
die Armee ist sténdig dabei, aufzuriisten und
ihre Verteidigungstechnologien weiterzuent-
wickeln. Wer den Wehrdienst verldsst, nimmt
sein Wissen in die Wirtschaft mit.

Moran: \Wo hast du gedient? Das ist unsere
erste Frage, wenn wir jemanden kennenlernen.
Und es sagt viel aus. Ein Pilot hat den Uber-
blick, aber wenig Gefiihl fiirs Detail. Die ganzen
smarten Jungs, die jetzt Cyber Security ma-
chen, kommen alle aus der 8200, das ist die
Elite-Einheit des Geheimdiensts."

Meschke: ,Es war ein Riesensprung,
das Thema vor zwei Jahren iiber-
haupt in die Kopfe zu bringen, so weit
weg war das fiir uns alle. Das haben
wir gut hinbekommen, aber jetzt
miissen wir den richtigen Speed

in der Umsetzung finden. Es geht ja
nicht nur darum, Technologie und
Know-how zuzukaufen, mit Start-
ups zusammenzuarbeiten oder mit
Venture Capital Fonds. Die eigent-
liche Frage ist, wie wir diesen neuen
Mindset in den Kern des Unter-
nehmens transportieren.”

Als Lutz Meschke am nachsten Morgen auf
dem Rothschild Boulevard vor einem der
baumiiberkronten Kaffee-Kiosks sitzt, den
Schnittstellen zum analogen Leben in der
Hightech-City, wirkt er wie aufgeputscht: Das
Herumspinnen mit den Israelis beim Abend-
essen, die buntscheckige Szene auf der Dach-
terrassen-Bar Speakeasy, diese Blase der
Heiterkeit im Irrsinn des Nahen Ostens, hedo-
nistisch und doch energisch, lasst ihn iber
Kulturunterschiede nachdenken, nicht nur
zwischen Deutschland und Israel — sondern
vor allem im eigenen Unternehmen.

Meschke: ,In Deutschland herrscht die Denke
vor, dass wir eine sehr erfolgreiche Industrie
sind, an der unheimlich viele Arbeitsplatze
héngen, und dass wir keine disruptiven Ent-
scheidungen treffen dirfen. Es heift immer:
dosiert, iberlegt. Aber in einer disruptiven
Welt hast du keine Zeit, Dinge dosiert zu ma-
chen. Du kannst nicht vorher alles bis ins
kleinste Detail iberpriifen. Wir miissen von
der Start-up-Kultur lernen, dass von zehn
Ideen vielleicht neun sterben werden. Das
sagt ja schon der Name: Risikokapital.”

Auf dem Boulevard schléngelt sich gerade
ein junger Mann auf seinem Hoverboard

mit ordentlich Chuzpe zwischen Eltern auf
E-Bikes hindurch, die noch eilig ihre Kinder

in die Kita bringen. Entspannt flaniert wird hier
nur am Schabbat. Die Lebenshaltungskosten
sind hoch in Tel Aviv, die Arbeitstage lang.

Meschke: ,Die Israelis verlangen ein ganz
anderes Tempo von uns. Die Leute hier sind
auf Zack, die wollen loslegen. Im Februar




Meschke: ,Die Israelis verlangen
ein ganz anderes Tempo von uns.
Die Leute hier sind auf Zack, die
wollen loslegen. Im Februar haben
wir gesagt: Ja, die Fonds sind
interessant fiir uns. Fiir unsere
Verhaltnisse waren wir dann

auch recht schnell, haben in vier
Wochen die endgiiltige Entschei-
dung getroffen. Aber ich habe
schon gemerkt, die Israelis werden
unruhig, das ist fiir die zu lang.
Und dieses standige Fordern tut
uns gut.”

BOLD DI ITAL

OFFE HOU S
MO1 AH

REMO 1y
e

AUDITORIUM

Ly

D SCAN
THIS IMAGE

94 DIGITAL IDENTITY

haben wir gesagt: Ja, die Fonds sind interes-
sant flir uns. Fir unsere Verhaltnisse waren
wir dann auch recht schnell, haben in vier
Wochen die endgiiltige Entscheidung getrof-
fen. Aber ich habe schon gemerkt, die Israelis
werden unruhig, das ist fiir die zu lang. Und
dieses stindige Fordern tut uns gut.”

Als IT-Vorstand tragt Meschke die Rolle des
Mediators, muss zwischen dem Mutterschiff
und den digitalen Satelliten vermitteln, und
dabei zwischen zwei oft kontraren Auffassun-
gen von Arbeitskultur.

Meschke: ,Zwar ist es gerade trendy, sich
Turnschuhe zum Anzug anzuziehen, aber in
der Realitdt wollen sich alle nur ums Kernge-
schaft kimmern und Autos bauen. Deswegen
sollen sich die jungen Pflanzchen auf3erhalb
erstmal ein Stiick weit frei entwickeln dirfen.
Aber dann miissen wir die zwei Kulturen
schnell zusammenbringen. Es reicht nicht,
der neuen flippigen Welt ab und an mal was
iber den Zaun zu werfen. Auf der anderen
Seite werden unsere Ingenieure es zu Recht
nicht akzeptieren, nur Themen umzusetzen,
die jemand von auf3en entwickelt hat."

Dazu kommt ein weiterer interkultureller Un-
terschied: In einem Start-up arbeitet man
auch mal 20 Stunden am Stiick, will sich nicht
von Regeln ausbremsen lassen.

Meschke: ,Wir miissen die Leute begeistern,
jaihnen die Angste nehmen. Davor, dass sich
die Welt verandert, dass es deinen Arbeitsplatz
so nicht mehr geben wird. Wir miissen ihnen
Appetit machen auf eine Welt, in der Maschi-
nen die stupiden Arbeiten (ibernehmen und die
Menschen kreativ und analytisch sein diirfen.
Dafiir ist es aber natdrlich erforderlich, sie mit-
zunehmen auf diese Reise.”

Die digitalen Satelliten sind deswegen nicht
nur Experimentierkasten fir neue Technolo-
gen, sondern auch Inspirationsquelle fiir Mitar-
beiter, die vor Ort Start-up-Kultur schnuppern
und Kooperationen miterleben kénnen. Durch
den Ausbau ihrer digitalen Kompetenzen sollen
alle Mitarbeiter zu Treibern der Transformation
werden. Verantwortlichkeiten werden sich
deshalb nicht mehr nur auf einen Bereich be-
schranken wie bisher.

Meschke: ,Teilweise funktioniert diese neue
Struktur schon sehr gut. Das bedeutet aber
auch, dass nicht mehr wie in der Vergangen-
heit jedes Produkt, jeder Prozess erstmal bis
ins Detail getestet wird, bevor man mit der
Umsetzung beginnt. Dann ist die Technologie
namlich veraltet, oder die Prozessanséatze

sind nicht mehr en vogue. Stattdessen teilen
wir jedes Thema in kleine Schritte auf und
gehen nach relativ kurzer Zeit in die erste Um-
setzung. Dabei lernt man gleich den néchsten
Schritt fiir die Weiterentwicklung und hat
schon in kurzer Zeit ein Produkt, das man als
Pilot nutzt. Vielleicht erstmal nur intern, viel-
leicht ist es auch schon so gut, dass man
sich vom Kunden Feedback holen kann. Dann
geht man in die nachste Runde. So kénnen
wir die Kunden rechtzeitig einbinden.”

Aber nicht nur die Kunden wollen ernst ge-
nommen werden. Junge Ingenieure kommen
heute nicht mehr aus dem Frontalunterricht,
sondern lernen schon in der Uni, mit Start-ups
zusammenzuarbeiten, sich zu vernetzen.

Meschke: ,Friiher hat ein Porsche-Mitarbeiter
nie darliber nachgedacht, das Unternehmen je
zu verlassen. Jetzt finden die jungen Leute
unsere Produkte zwar toll, aber in erster Linie
sind sie auf der Suche nach einer spannenden,
flexiblen Arbeitswelt. Wenn man ihnen das
als Industrieunternehmen nicht bieten kann,
ist man nicht interessant.”

Von der zweifachen Gﬁnung, sowohl intern
als auch nach auf3en, erhofft sich Meschke,
das Silodenken endgiiltig aus den Kdpfen zu
vertreiben.

Meschke: ,Das ist bei uns recht ausgepragt:
Stolz ist man vor allem auf das, was aus der
eigenen Abteilung kommt. Aber damit blockie-
ren wir uns selbst.”

Typisch deutsch?

Meschke: ,Natirlich fiihlt man sich wohl mit
dem, was man kennt, womit man immer Erfolg
hatte. Es ist menschlich, erstmal mit Zurtick-
haltung zu reagieren. Deswegen gehen wir jetzt
zu den Leuten und sagen: Hort mal, es gibt ein
Ziel, an dem arbeitet ihr jetzt im Team, definiert
gemeinsam die Vorgehensweise. |hr habt die
Verantwortung, wartet nicht auf einen von
oben, der euch sagt, was zu tun ist! Das ist wie
im Sport, dann kann man auch die Erfolge im
Team feiern."

Apropos feiern. Gerade spricht die Szene von
nichts anderem als dem 430-Millionen-
Dollar-Deal, mit dem der deutsche Zulieferer
Continental eines der Start-ups aus dem Port-
folio von Magma gekauft hat, dem zweiten
Venture Capital Fonds, in das Porsche gerade
investiert hat.

Entsprechend aufgeladen ist die Stimmung bei
Magma. Der Fonds sitzt im selben Glasturm
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wie Facebook direkt am Rothschild Boulevard.
Doch es gibt noch einen anderen Grund. Mana-
ger Yahal Zilka beugt sich (iber seinen Laptop:
Gerade hat Google-Tochter Waymo per Video
verkiindet, dass ihre erste voll autonome Flotte
im Stadtverkehr von Phoenix unterwegs ist.
Was gestern Abend noch Science-Fiction war,
ist plétzlich Realitat. Die Uhren scheinen jetzt
noch lauter und schneller zu ticken.

Aber erst einmal geht es weiter, zum gerade
verkauften Start-up Argus Cyber Security.
Gestern Abend hat Dov Moran erzéhlt, er habe
dem Griinder damals geraten, sich nach acht
Jahren in der Elite-Einheit des Geheimdiensts
auf die Automobilbranche zu konzentrieren.
Nur drei Jahre spéter gilt die Firma des 31-J&h-
rigen als weltweit fiihrend darin, Autos gegen
Hacker-Angriffe zu schitzen.

Auf der Fahrt in den Norden Tel Avivs verliert
sich das Gefiihl, dass sich die Ereignisse
iberschlagen. Schuld ist der Dauerstau. Dafiir
wird klar, wieso hier die erfolgreiche Naviga-
tions-App Waze erfunden wurde — ebenfalls
ein Magma-Schiitzling.

Auf einem ruhigen Parkplatz wartet eine junge
Mitarbeiterin von Argus und ldsst Meschke hin-
ters Steuer steigen. Auf ihrem Schof balanciert
sie einen Laptop. Wahrend sie Meschke bittet,
auf dem Parkplatz Runden zu drehen, spielt

sie die Hackerin. Tippt (iber den Laptop Befehle
ins Nervensystem des Autos, die erst noch re-
lativ harmlos den Scheibenwischer oder den
Blinker aktivieren. Doch pl6tzlich spielt die Ge-
schwindigkeitsanzeige verriickt — und schlief3-
lich gurgelt ein furchtbares Gerdusch aus
seinen Eingeweiden — die Bremsen blockieren.

Mit solchen Demonstrationen klappert das
Start-up derzeit die Branche ab und zeigt,
dass heute kein modernes Fahrzeug vor Atta-
cken aus dem Cyber-Space gefeit ist. Im Ge-
genteil, sagt Griinder Ofer Ben-Noon. Uber
all die Schnittstellen sei es mit der wachsen-
den Konnektivitat sogar leichter, ein Auto zu
hacken als ein Smartphone.

Argus bietet seinen Kunden ein System, das
es erlaubt, Fahrzeuge in Echtzeit zu liber-
wachen und Angriffe von Hackern aufzuspiiren,
abzuwehren und gleichzeitig zu analysieren.
Das ist wichtig, weil sich Cyber-Angriffe stan-
dig weiterentwickeln.

Demnéchst erwartet Meschke die hauseigenen
Hacker in Deutschland. Sich nach auf3en zu 6ff-
nen, das heif3t auch, Kritik anzunehmen — und
wenn es bedeutet, dass das eigene Produkt im
wahrsten Sinne des Wortes ,zerhackt" wird.
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Meschke: ,Heute sind wir als
IT-Abteilung ja langst ein Teil des
Produkts. Das ist auch ein
weiteres Argument fiir bereichs-
iibergreifendes Arbeiten im
Unternehmen."”

Meschke: ,Ich lerne unheimlich viel hier, ich
bin ja kein Ingenieur, das ist auch eine wichti-
ge Fortbildung fiir mich. Heute sind wir als
IT-Abteilung ja langst ein Teil des Produkts. Das
ist auch ein weiteres Argument fiir bereichs-
Uibergreifendes Arbeiten im Unternehmen.
Elektronik und IT lassen sich heute nicht mehr
trennen.”

Die Technologie von Argus wird bald in vielen
Fahrzeugen zu finden sein. Fiir Meschke ein
Zeichen, wie wichtig es ist, vor Ort zu sein,
wenn sich Porsche den Zugang zu relevanten
Technologien und Talenten sichern will.

Meschke: ,Allein in der Cyber Security gibt es
hier 600 Firmen. Wie sollen wir die aus der Fer-
ne filtern? In Tel Aviv geht es fiir uns darum, zu
fragen: Wie muss unser Produkt zukiinftig in
Hinblick auf Digitalisierung, Konnektivitat und
Elektrifizierung aussehen und welche Sicher-
heits-Features brauche ich? Die brauchen hier
keine grof3en Investitionen, sondern Validierung
und Coaching — und das kénnen wir bieten."

Auf dem Weg zum Flughafen ist doch noch

ein schneller Abstecher ans Meer drin. Zum

Baden ist es zu kiihl, dafiir tanzen Kitesurfer
mit ihren bunten Schirmen (iber die Wellen.

Zeit fiir ein Resiimee.

Meschke: ,Es ist gar nicht lange her, da waren
wir selbst noch ein relativ kleines Unterneh-
men. Wir haben gelernt, mit wenig Mitteln viel
zu erreichen; mit kleinen Budgets erfinderisch
umzugehen. Also sollte uns die Start-up-Kultur
eigentlich nicht so fremd sein. Unser Motto
war immer: Nicht unbedingt die meisten PS,
aber wir kitzeln die groBite Leistung raus. Das
ist unsere Stérke. Jetzt geht es darum, unseren
Leuten zu vermitteln: Ja, du bist ein toller Typ,
du hast viel erreicht fiir uns, wir brauchen

dich — bitte nimm das in die Zukunft mit!"

Fotografie: Jonas Opperskalski

,Die Israelis fordern uns — und das ist gut so!"
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Lutz Meschke, Diplom-Kaufmann, kam 2001
von Hugo Boss zu Porsche. Seit 2009 ist er
Mitglied im Vorstand, zustandig fiir Finanzen
und IT, und seit 2015 stellvertretender
Vorstandsvorsitzender.

Agnes Fazekas lebt seit 2014 als freie Journa-
listin in Tel Aviv und schreibt am liebsten Uber
alles, was Menschen bewegt und was sie be-
wegen. 1981 in Miinchen geboren, hat sie dort
Ethnologie, Interkulturelle Kommunikation
und Neuere deutsche Literatur studiert. Danach
besuchte sie die Zeitenspiegel-Reportage-
schule. 2015 wurde ihr Reportage-Buch (iber
das Westjordanland verdffentlicht.
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Flammen des Fortschritts

Wer hat wen im Griff: Wir die Technik oder die Technik uns?
Zur Selbstbestimmung des Menschen im Zeitalter der Digitalisierung

von Christoph Keese

Mix and Remix verkdrpert die zentrale Eigenheit digitaler Ausdrucksformen der gegenwartigen Kultur auf
der ganzen Welt, von der Musik iiber Literatur bis zur bildenden Kunst. Oberflachlich erscheint es lediglich
Kategorien. Seine Pixelstréme maandern hinweg iiber Schirfe und Uberlagerung, mikroskopische Nahsicht

als Technik der Collage. Tatséchlich ist es jedoch eine Haltung, die das Vorhandene als Ressource fiir das
und periskopische Weitsicht.

génzlich Neue wahrnimmt und transformiert. Kenta Cobayashis Bilder sprengen die herkdmmlichen

Flammen des Fortschritts

Meine Urgrofmutter hief3 Leni, und ich hatte
als Kind das Gliick, sie noch kennenzulernen.
Sie war etwa im selben Jahr geboren worden
wie Stefan Zweig, in den 80er Jahren des

19. Jahrhunderts; fiir meine damaligen Begriffe
war Leni steinalt. Lenis Grof3eltern gehdrten
zur Goethezeit. Sie stammten aus Thiringen,
und Leni erzéhlte uns Geschichten von den
Gasthdusern und Héfen ihrer weitverzweigten
Familie, in denen Goethe Rast gemacht und
spontane Gedichte im Gastebuch hinterlassen
oder in Bénke und Tische geritzt hatte.

Vor meinen Augen sehe ich Leni in ihrer kleinen
Wohnkiche im Bergischen Land hantieren.
Wenn sie kochte, stand sie im Rauch ihres Holz-
herds, schickte uns Kinder mit der glimmenden
Asche in den Hinterhof zur blechernen Miill-
tonne und stemmte zufrieden die Fauste in ihre
Hiften, wenn sie die vielen Topfe auf der heifen
Platte mit ihren sieben Holzléffeln durchge-
riihrt hatte. Am Ende dieser korperlich anstren-
genden Arbeit erhab sich ein Fest an ihrem
knarrenden Holztisch, dessen Balken sich bogen
unter dem Gewicht der Schiisseln, Saucieren,
Platten und Korbe.

Heute, im digitalen Zeitalter, ist Kochen eine
lassig ausgelibte Nebentatigkeit, die weniger
Zeit in Anspruch nimmt, als Leni brauchte,

um auch nur Holz in den Ofen zu stopfen. Un-
ser heutiges Erndhrungsverhalten sprengt
jede Vorstellung von dem, was man friiher fir
mdglich gehalten hatte. Mikrowellen erhitzen
Fertigmahlzeiten in wenigen Minuten. Con-
venience-Food schafft Rheinischen Sauerbraten
aus dem Wasserbad. Delivery Hero bringt
warme Gerichte aller erdenklichen Landeskii-
chen in weniger als 30 Minuten auf den Tisch.
Es gibt einen Kiihlschrank, der die Restbestande
des Inhalts analysiert und Rezeptvorschlage
vorliest, was man aus den verbliebenen Reser-
ven noch anfertigen konnte. ,Alexa, bring
Milch und Kartoffeln®, ist heute gerade noch der
neueste Schrei, aber schon in ein oder zwei

Jahren wahrscheinlich ein Relikt, weil Alexa dann
gar nicht erst gebeten werden muss, ihrer
Pflicht nachzukommen, sondern Nachschub
bereits selbsttatig geordert hat — unsere
Wiinsche aufgrund des Datenbestands und
mithilfe ausgefuchster Algorithmen der kiinst-
lichen Intelligenz vorausahnend, noch bevor
diese Wiinsche iiberhaupt erst in uns entstehen
konnten. Das Schlaraffenland der fliegenden
Géansebraten und der flieBenden Stréme aus Ho-
nig und Milch hat lange auf sich warten lassen.
Mit der Digitalisierung wird es endlich wahr.
Dies bleibt nicht ohne Folgen. Der Preis fiir den
Fortschritt an Bequemlichkeit ist der Verlust
an Sinnlichkeit. Wir sind Kinder unserer Zeit,
sagt man. Aber sind wir auch noch Herren un-
seres Lebens?

Kiirzlich traf ich einen Freund, einen begeister-
ten Off-Pisten-Tiefschneefahrer, der bei einer
Abfahrt an einem Siidhang der Schweizer Alpen
ein Schneebrett ausgeldst hatte und in der
darauffolgenden Lawine beinahe ums Leben
gekommen ware. Er beschrieb mir das Gefiihl,
wie es war, als der Grund unter ihm nachgab:
.Ich spiirte zunachst iberhaupt nicht, was pas-
sierte”, berichtete er. ,Ich traversierte den
Hang und glitt so leicht wie immer durch den
Schnee. Mein Blick war auf den Boden gehef-
tet. Alles sah ganz normal aus. Dann hérte

ich ein Grollen und schaute auf. Mit einem Mal
bemerkte ich, dass ich im Verhéltnis zu den
Felsen dort driiben immer tiefer nach unten
rutschte, obwohl ich doch direkt auf sie zufuhr.
Da begriff ich: Mein gewohntes Referenzsys-
tem — der Schnee, durch den ich glitt — war
absolut unverandert. Doch in einem groBeren
Rahmen verlor ich an Hohe. Das Schneebrett,
auf dem ich fuhr, glitt als Ganzes den Hang hin-
ab. Ich erschrak zu Tode." Im Verlauf seiner
Schilderung kam mir sein Erlebnis wie ein
Gleichnis auf unsere Wandlungserfahrung in
der Digitalisierung vor.

Das Gefiihl von Normalitdt kann triigerisch sein.
Wir wahnen uns mehr oder weniger im Vollbe-
sitz moderner digitaler Kompetenz, bemerken
aber nicht den Verlust anderer Fahigkeiten.
Wir glauben, Kompetenzen wiirden sich Schicht
fiir Schicht Ubereinanderlegen, und sind ohne
weiteres Nachdenken fest davon liberzeugt,
dass wir weitaus mehr Kompetenzen besitzen
als jede andere Generation vor uns. Wir halten
uns fir die Kronung der Technikgeschichte.
Wir wurzeln fest in einem Menschheitsbild,
das technischen Fortschritt als Anhdufung von
Fahigkeiten versteht. Wir bilden uns ein, wir
wiirden alle Fahigkeiten der Geschichte besitzen
und oben hinauf die neuesten Kompetenzen
unseres eigenen Zeitalters tiirmen. Doch das
ist ein Irrtum.
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Uns kommt gar nicht in den Sinn, dass es an-
ders sein kénnte: dass Kompetenzen namlich
einander verdrangen statt sich zu ergénzen.
Dass wir fiir jede Fahigkeit, die wir uns aneignen,
eine andere verlieren oder verkimmern lassen.
Dass Menschsein nicht bedeutet, sich von Ge-
schlecht zu Geschlecht (iber seine Vorfahren zu
erhéhen, sondern dass die Summe der Fahig-
keiten im Grof3en und Ganzen gleich bleibt und
sich nur der Inhalt der Fahigkeiten verandert.
Effizienter mdgen die neuen Fahigkeiten sein,
vielleicht auch zivilisierter oder kultivierter.
Doch zahlreicher sind sie deswegen noch
lange nicht.

Kinder drehen und schneiden Smartphone-
Videos im Handumdrehen und befiillen damit
ihren YouTube-Kanal. Doch sie kénnen nicht
mit einem einzigen Streichholz und ohne Pus-
ten ein Feuer in dem engen Schacht eines
Herds entfachen. Texte entstehen wie miihelos
auf dem Computer, doch wer bringt es noch
fertig, Briefe in kalligrafischer Schrift mit der
Hand zu verfassen, einer Schrift, die Liebe
fiir den Empfanger schon durch die Schonheit
der Schwiinge und Ziige zum Ausdruck bringt?

Wir missen nicht glauben, den Rémern viel
vorauszuhaben, nur weil wir iPhones hervorbrin-
gen, wahrend die Rdmer im Kolosseum den
wilden Tieren Sklaven vorwarfen. Eine wasser-
arme Stadt wie Rom iber gemauerte Pipe-
lines mit Frischwasser aus den Bergen zu ver-
sorgen, verlangte nicht weniger Kompetenz
als das Design von Smartphones. Es sind an-
dere Kompetenzen gewesen, die damals
vorherrschten, aber nicht zwingend mehr oder
weniger davon. Die Anzahl der Kompetenzen
ist mehr ein Ergebnis der neurophysiologi-
schen Kapazitit des menschlichen Gehirns als
des kulturellen Umfelds, in dem dieses Gehirn
zur Entfaltung kommt. Oder anders ausge-
driickt: Unsere Freiheitsgrade sind niedriger,
als wir glauben. Wir sind gekettet an den
kulturellen Kontext unserer Zeit. Wenn wir auf
der Hohe unserer Zeit bleiben méchten und
an der Digitalisierung mitzuwirken gedenken,
dann bezahlen wir das mit dem schleichen-
den, kaum spiirbaren, dennoch unabweislich
eintretenden Verlust anderer, fritherer Kom-
petenzen. Wir steigen nicht auf, sondern wir
steigen nur um. Wir sind jedem Rdmer in der
Technik der Kommunikation haushoch tiberle-
gen, und Casar ware vor Neid erblasst beim
Anblick unserer Informationsiibermittlung von
Gallien und Germanien nach Rom. Im Vollbe-
sitz unserer heutigen Kompetenzen wére ihm
viel Arger nérdlich und siidlich der Alpen er-
spart geblieben. Dafiir aber wiirde Casar uns
im Nahkampf mit dem Kurzschwert schneller
zur Strecke bringen, als wir unser Handy

100 DIGITAL IDENTITY

zlicken konnen, um nach Hilfe zu rufen.
Zwischen den Generationen herrscht aus-
gleichende Gerechtigkeit.

Kompetenz und Selbstbestimmung stehen

in einem engen Zusammenhang. Mich selbst
zu etwas bestimmen kann ich nur, wenn ich
die Fahigkeit besitze, dieser Bestimmung auch
zu entsprechen. Eine Bestimmung, zu der ich
nicht befdhigt bin, bleibt ein Traum. Hiniiber-
treten aus dem Reich der Vorstellung in das
Reich der Wirklichkeit kénnen wir nur an jenen
Stellen, an denen Kompetenzen uns die
Briicken bauen. Ohne Kompetenz gibt es
keine Selbstbestimmung.

Hier nun wirft die Digitalisierung ein ernstes
Problem auf. Anders als friihere Revolutionen
wie die mechanische oder industrielle zielt

die Digitalisierung nicht darauf ab, unsere Mus-
kelkraft durch Dampf und Getriebe ins Uner-
messliche zu steigern. Sondern sie potenziert
die Kraft unseres Geistes, und das in einem
bestandigen Marsch von einfachen kognitiven
Féahigkeiten hin zu komplexen, teilweisen un-
bewussten und tief verborgen liegenden Vor-
gangen. Richtete die digitale Revolution in
ihren Anfangen ihr Augenmerk vor allem auf
den Wirkungszusammenhang von duf3eren
Reizen und inneren Reaktionen, stof3t sie nun
in die Funktionen von Gehirnregionen vor,

die dem Reiz zeitlich vorgelagert sind und mehr
zum nebligen Reich der Wiinsche, Traume,
Vorstellungen und Plane gehdren als zu den
klar umrissenen Landschaften der Tat, des
bewussten Handelns und der messbaren Wir-
kungen konkreter Ursache. Je weiter die di-
gitalen Helfershelfer in die verschwommenen
Regionen unseres Bewusstseins und Unter-
bewusstseins vordringen, desto mehr Iastige
Routinen werden sie uns abnehmen, desto
geschmeidiger werden sie uns an das Umsorgt-
werden gew6hnen und desto mehr alte
Kompetenzen werden sie durch neue ersetzen.

Uns kann das nicht gleichgiiltig sein. Denn
was heif3t das konkret? Wenn Algorithmen in
unsere Wunschbildung eingreifen und Wiin-
sche erfiillen, noch bevor sie entstanden sind,
dann wird die Kompetenz zur Wunschbildung
so erlahmen wie ein schlecht trainierter und
selten benutzter Beugemuskel am Oberarm.
Mit dem Verlust der Féhigkeit, autonome Wiin-
sche zu fassen, nimmt auch unsere Selbstbe-
stimmung ab - freilich ohne dass wir es sofort
bemerken, dhnlich wie bei meinem Freund,
dem Skifahrer, dem das abgleitende Schnee-
brett zundchst so vorkam wie ein normaler
Hang an einem normalen Berg. Wie beim Tief-
schneefahrer kann es daher ratsam sein,
rechtzeitig den Blick zu heben und das umlie-

Kompetenz und Selbstbestim-
mung stehen in einem engen
Zusammenhang. Mich selbst zu
etwas bestimmen kann ich nur,
wenn ich die Fahigkeit besitze,
dieser Bestimmung auch zu
entsprechen. Eine Bestimmung,
zu der ich nicht befahigt bin,
bleibt ein Traum.

gende Gelande zu erkunden, eine Ortsbe-
stimmung vorzunehmen und die Verschiebung
zentraler Bezugsgréf3en zu erkennen.

Nehmen wir als Beispiel das Auto der Zukunft.
Wiahrend die meisten Menschen an die Elek-
trifizierung denken, findet die viel wichtigere
Revolution in der Steuerung statt. Elektrische
Antriebe wechseln die Form des Energietragers,
lassen das Auto jedoch im gewohnten Aggre-
gatzustand. Erst die Einflihrung des automa-
tisch fahrenden Autos l6st die wahre Revolution
im Verhaltnis der Maschine zu den Menschen
aus. Wir werden die Hande vom Lenkrad neh-
men kénnen — so weit, so gut. Doch sobald ein
Algorithmus die weitgehend unfallfreie Fahrt
ermdéglicht, wird er uns Vorschlége fiir Fahrtziele
unterbreiten wollen, ganz dhnlich den Aber-
tausenden von Vorschldgen, die uns heute be-
reits im Internet ereilen: ,Wer dieses Buch
gekauft hat, hat auch jenes gekauft", lesen wir
bei Amazon. Wer Spaghetti Bolognese mag,
findet meist auch Saltimbocca gut. Wer auf Ibiza
gliicklich war, mag auch Sizilien. Wer U2 hért,
hért auch Coldplay. Wer das Hyatt in Diisseldorf
bucht, springt auf Werbung fiir das Waldorf
Astoria in Berlin an. Ganz dhnlich wird auch
das autonome Auto verstandnisvoll zu uns
sprechen: ,Ganz richtig, die Rheinauen sind ein
schones Ausflugsziel mit den Kindern an
diesem Friihlingssonntag", sagt der digitalisier-
te Wagen, der auf sich hélt. ,Aber wollen wir
nicht einmal das Phantasialand ausprobieren?
Dort zahlen Kurzentschlossene heute keine
Mehrwertsteuer.”

Kiinstliche Intelligenz, klug verkniipft mit dem
Auto der Zukunft, wird in der Lage sein, unser
Leben um I3stige Aufgaben zu bereinigen und
wie ein privater Zauberlehrling in uns hinein-
zuhdren, um unsere immanenten Wiinsche zu







Kiinstliche Intelligenz, klug ver-
kniipft mit dem Auto der Zukunft,
wird in der Lage sein, unser Leben
um lastige Aufgaben zu bereinigen
und wie ein privater Zauberlehrling
in uns hineinzuhdren, um unsere
immanenten Wiinsche zu erkunden
und stehenden Fuf3es zu erfiillen.

erkunden und stehenden Fuf3es zu erfiillen.
Alle Informationen, die fiir eine derart voraus-
schauende Planung benétigt werden, liegen
in den Informationssystemen vor, die uns
heute schon umgeben. Sie miissen nur noch
verkn(ipft, ausgewertet und in unseren Dienst
gestellt werden. Jenen Assistenten, die das
konnen, werden wir leichten Herzens die Regie
iber unseren Alltag liberlassen. Assistenten,
die uns gliicklich machen, gestehen wir gern
die Autoritat zu, in unserem Sinne zu handeln,
ohne dass sie uns vorher {iberhaupt fragen
missen. Wir werden kiinftig genauso selbst-
versténdlich auf den Autopiloten des Lebens
umschalten, wie der Jumbopilot heute nach
dem Start den Autopiloten fiir den Rest des
Fluges aktiviert. Das Auto als Wirkungsort der
wohImeinenden digitalen Vormundschaft
bietet sich deswegen so geschmeidig an, weil
es unser Fahrtziel und unsere Route dndern
kann. Es wirkt als Erfiillungsgehilfe unter-
bewusster Wiinsche, weil es uns zum Ort der
Sehnsucht kutschiert, noch bevor wir uns der
Sehnsucht selbst bewusst geworden sind.

Wie werden wir uns flihlen in solchen Autos?
Nehmen wir die digitalen Assistenten als Unter-
driicker unserer Selbstbestimmung wahr oder
begriifien wir sie dankbar, weil sie uns das
Leben erleichtern? Am wahrscheinlichsten ist
es, dass wir uns diese Fragen gar nicht erst
vorlegen, wenn es diese Autos erst einmal gibt.
Kompetenzverlust geht einher mit einer Ver-
ringerung des Reflexionsvermdgens. Verloren
gegangene Kompetenzen werden nicht als
Verlust empfunden. Wir sind uns der meisten
Dinge nicht bewusst, die wir nicht kdnnen.

Wir leiden im Alltag nicht darunter, dass wir
einen Basketball nicht auf 15 Metern Entfer-
nung sicher in den Korb befdrdern kénnen. Nur
wenn wir aufgefordert werden, einen solchen
Wurf vor den Augen geiibter Basketballspieler

Flammen des Fortschritts

zu vollbringen, empfinden wir das eigene Nicht-
vermdgen als peinlich und schamen uns. Gibt
es jedoch niemanden, der einen solchen Wurf
vollbringt, ist uns das eigene Nichtkdnnen
schon wieder egal. Wir leiden nicht darunter,
dass wir einen gusseisernen Herd nicht mit
einem einzigen Streichholz entziinden kénnen
— schon deswegen nicht, weil es solche Herde
in unseren Kiichen nicht mehr gibt und weil es
offener Lagerfeuer in unseren Hausern zur
Lebenshaltung nicht mehr bedarf. Wir vermis-
sen das Nichtkénnen heute nicht mehr sonder-
lich, solange wir von Mitmenschen umgeben
sind, die es ebenfalls nicht kdnnen. Ganz in die-
sem Sinne werden wir nach dem Einzug hyper-
préziser Vorhersage-Algorithmen den Verlust
des schonen Gefiihls, einen Plan zu fassen oder
einen Wunsch zu hegen, nicht als Amputation
wahrnehmen. Gesetzt, dass uns digitale Assis-
tenten in den Zustand wohliger Zufriedenheit
oder vielleicht sogar des Gliicks beférdern, ohne
dass wir den Umweg iiber das Planeschmie-
den oder Wunschverfassen gehen mussten, so
lange werden wir zufrieden sein.

Eine schreckliche Vorstellung, werden viele
sagen. Dennoch sollten wir diesem heute emp-
fundenen Schrecken nicht allzu hohe Bedeu-
tung beimessen. Er wird uns spater weitaus
weniger schrecklich vorkommen als jetzt. ,Das
Leben wird nach vorne gelebt und nach hinten
verstanden”, schreibt der Philosoph Riidiger
Safranski. Der Verlust an Selbstbestimmung
kommt uns nach vorne gerichtet furchtbar
und in der Riickschau bedeutungslos vor.

Langsam beginne ich zu verstehen, warum
meine UrgroBmutter nichts von Gas- und
Elektroherden wissen wollte. Leni wischte den
Gedanken beiseite, das glaube ich inzwischen
fest, weil sie den Geruch des Feuers mochte.
Weil sie das Prasseln des Holzes gerne horte
und das Kitzeln des Qualms in den Nasenlochern
liebte. Sie mochte das Gefiihl der Macht tiber
die Natur, wenn sie mit dem Ratschen eines
Holzchens iber die Reibeflache einen ganzen
Stof3 Holz in Flammen setzte. Sie verspiirte
den pyromanischen Reiz, der jeden beféllt, der
in geschlossenen Raumen das geféhrliche
Spiel mit dem Feuer beginnt. Sie wollte den
Kaffee nicht schnell kochen — sie wollte ihn
langsam zu sieden beginnen sehen. Sie emp-
fand den Kaffee als gréf3eren Lohn fiir die
Mihen ihres Lebens, wenn sie ihn mithsam
den Widernissen der Elemente abringen muss-
te. Es durfte ihr nicht zu leicht fallen — das
hétte sie ihres verdienten Lohnes fiir das harte,
karge Leben beraubt. Kurzum: Das Kochen
am archaischen Feuer sah nur flir unsere
Augen wie ein Anachronismus aus. Fir meine
UrgroBmutter war es ein Fest der Sinne und

eine Feier des Lebens. Ihre Selbstbestimmung
sah vor, sich dieses Vergnligen von nichts
und niemandem stehlen zu lassen. Auch nicht
von uns, den technikverliebten Enkeln und
Urgrof3enkeln.

Wir kdnnen heute nur raten, wie Leni dachte.
Ebenso wenig werden unsere Urenkel verste-
hen kdnnen, warum wir uns den Miihen der
freien Entscheidungsfindung in so vielen trivi-
alen Situationen ausgeliefert haben, wo doch
in der damit vergeudeten Lebenszeit so viel
Besseres anzufangen gewesen ware. Sind die
Urenkel, die uns spater auf diese ungeheure
Art nicht mehr verstehen wollen, diimmer als
wir? Nein, das sind sie nicht. Sie verfiigen
nur (ber andere Kompetenzen, und das miis-
sen wir akzeptieren.

Christoph Keese, Jahrgang 1964, ist erfolg-
reicher Buchautor (,Silicon Valley — Was aus
dem méchtigsten Tal der Welt auf uns zu-
kommt") und seit Kurzem CEO der Axel Springer
hy GmbH. Zuvor war er Manager beim Medien-
unternehmen Axel Springer und trieb als
Executive Vice President den Umbau der Firma
zu einem Internet-Unternehmen voran.

Kenta Cobayashi, geboren 1992 in Kanagawa,
Japan. Fiir ihn wird mit Fotografie hinterfragt,
was es bedeutet, Wahrheit einzufangen. Diese
Frage umreif3t er mit unterschiedlichen
Ansétzen. Seine Werke wurden in Gruppen-
ausstellungen gezeigt wie ,trans-tokyo / trans-
phota, Jimei x Arles International Photo
Festival (Xiamen, China, 2015), ,New Material",
Casemore Kirkeby (San Francisco, 2016),
.Close to the Edge: New Photography from
Japan", MIYAKO YOSHINAGA (New York, 2016),
.GIVE ME YESTERDAY", Fondazione Prada
(Mailand, 2016), ,AHEAD STILL LIES OUR
FUTURE" (Photography biennale FORMAT, 2017,
UK). Auch in namhaften 6ffentlichen Samm-
lungen wie das Asian Art Museum in San Fran-
cisco sind seine Werke ausgestellt. Sein erstes
Fotobuch ,Everything_1" wurde 2016 von
Newfave verdffentlicht.
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Fertigung 5.0 -
Maschinen mit eigener Identitat

Produkte, individuell wie hand-
gemacht, aber hochautomatisiert
gefertigt — wie geht das?

von Ulrich Eberl

einer autonomen ldentitdt gewinnt. Science-Fiction von heute, im digitalen Zeitalter, entwirft Visionen einer

postdigitalen Asthetik, die in den Bildern des lllustratorenteams Sucuk und Bratwurst mit vertrauten

unvorstellbar. Die Vorstellungen der Science-Fiction irritieren und faszinieren, weil Materie darin nicht mehr
Vorstellungen der Street Culture konvergieren.

Unsere Vorstellung von der Zukunft, die Vision, kniipft immer an Vertrautes an, sonst bleibt sie fiir uns
nur Objekt ist, das der vollstdndigen gestalterischen Kontrolle der Menschen unterliegt, sondern Ziige

Fertigung 5.0 — Maschinen mit eigener Identitat

Das leise Rauspern hat etwas fast Mensch-
liches. ,Wir haben hier einen etwas ungewdhn-
lichen Einzelauftrag", sagt Kira, als sie vor

den autostereoskopischen OLED-Wénden wie
aus dem Nichts auftaucht. Kira — die , Kiinst-
liche Intelligenz fiir Robotik und Automatisie-
rung” — erscheint als sanft lachelnde, souve-
rane Businessfrau. Auf ihre Handbewegung er-
hebt sich in der Mitte des Multifunktions-
tisches ein transparenter Wiirfel mit einer
Kantenlénge von etwa 120 Zentimetern: ein
holografisches Display, in dem man laserge-
steuert 3D-Objekte frei im Raum schweben
lassen kann.

Im Holo-Wiirfel bewegt sich ein Fahrzeug

im Maf3stab 1:5 um seine Achse. Starke Elektro-
motoren treiben es an. Im Inneren ober-
flachenveredelter Stahl mit 3D-Texturen, auBen
Chamadleonlack, der auf Knopfdruck irisie-
rende Farbeffekte zeigt. Dann klappen aus dem
Unterboden Fliigel aus, mit kippbaren elektri-
schen Propellern. Scheinbar miihelos startet
das Gefahrt senkrecht nach oben, die Rader
verschwinden unter den Sitzen, die Achsen der
Rotoren drehen sich — aus dem Automobil

ist ein Flugzeug geworden, das bis zu 100 Kilo-
meter in der Luft zurlicklegen kann.

Ein kurzes Rauschen im Display, dann &ffnet
sich der Blick in die Fertigungshallen:
Produktionsinseln und Transportmaschinen
tauchen auf, ebenso autonome Roboter und
menschliche Firefighter, die Prozesse iberwa-
chen und einspringen, wenn es hakt. Mitten
im Bild erscheint eine Anlage, in der es immer
wieder hell aufblitzt, wenn Laserstrahlen auf
feine Metall- und Keramikpulver treffen. Hier
entstehen die extrem stabilen Formgedéchtnis-
legierungen, die bei Erhitzung und Abkiihlung
ihre Kristallstruktur verandern. An kritischen
Stellen unterstiitzt durch elektrisch ansteu-
erbare Piezokeramiken, erzeugen sie die Krifte
fir die komplexen Klapp- und Kippbewegungen
des Flugautos — die Simulationen zeigen die
Details dieses 4D-Drucks ebenso wie die durch-
gangige Optimierung der Fertigungsprozesse,
die Lieferketten und -termine, die Ferndiagnose
und -wartung, ja selbst das Recycling am
Ende der Lebensdauer des innovativen Geféhrts.

DAS FAHRZEUG MIT PERSONLICHKEIT

Ein Szenario — vielleicht fiir die 2030er Jahre?
Noch sind die Konzepte der Industrie 4.0 nicht
durchweg Stand der Technik, da machen sich
Zukunftsforscher Gedanken fiir die Zeit danach.
Was kommt nach Industrie 4.0, wohin entwi-
ckelt sich die industrielle Produktion? Die Rich-
tung ist klar: eine automatisierte Fertigung von

Einzelstiicken. Menschen wollen ihre Individu-
alitat leben, ihre Personlichkeit ausdriicken,
authentisch sein. Markenhersteller persona-
lisieren ihre Produkte, Sonderausstattungen
erzeugen Millionen von Varianten. Mit ,Crowd-
sourcing” oder ,Co-Creation” werden Kunden
zu Partnern. Ubers Internet teilen sie Design-
Ideen oder Verbesserungsvorschldge mit und
greifen so direkt in Entwicklungs- und Her-
stellungsprozesse ein. Zudem gibt es immer
mehr Antriebsvarianten, ob mit fossilen oder
erneuerbaren Energietrdgern oder elektrisch.
Smart Cars kommunizieren kiinftig nicht

nur untereinander, sondern auch mit der Infra-
struktur. Mobilitdtskonzepte andern sich in
Richtung einer bedarfsorientierten Nutzung,
ob in Sharing-, Leasing- oder Mobility-on-
demand-Ldsungen.

Autonome Elektrotaxis, herbeigerufen iber eine
Smartphone-App oder intelligente Lautspre-
cher, sind ein Modell fiir die Stadt der Zukunft,
gerade im Hinblick auf die dlter werdende
Bevélkerung. 2050 wird jeder dritte Mitteleuro-
péer liber 65 Jahre alt sein, jeder Achte uber
80. Die Zahl der iiber 100-Jahrigen soll sich
gegeniiber heute verzehnfachen. Eine Rund-
um-die-Uhr-Verfuigbarkeit autonomer Fahr-
zeuge konnte die Mobilitét sicherstellen und
zugleich verkehrsgeplagte Stadte entlasten.
Dubai weicht schon mit Flugtaxis in die dritte
Dimension aus. Bis 2030 will das arabische
Emirat ein Viertel seines Verkehrs auf auto-
nomen Transport umgestellt haben: auf den
StrafBen ebenso wie in der Luft.

GEBURT ALS DIGITALER ZWILLING

Mass Customization, die Verknlipfung von
Massenproduktion mit individuellen Produkten
nach den Anforderungen der Kunden, ist ein
wesentliches Ziel der Industrie 4.0. Aber wie
muss sie aussehen, die flexible Fabrik, in der
Menschen und Dinge miteinander reden und
sich zur Smart Factory vernetzen? Wie lassen
sich extrem individualisierte Produkte — im
Extremfall Einzelstiicke — in kurzer Zeit herstel-
len, und das auch noch hochgradig automati-
siert, energieeffizient und umweltschonend?

Die Fertigung von morgen ahnelt eher einem
perfekt organisierten Ameisenstaat mit
Schwarmintelligenz als der durchgetakteten
Planung der Vergangenheit. Digitalisierung
umfasst die gesamte Wertschopfungskette,
auf der Basis von Industrie 4.0, der intelli-
genten Kombination von Software-, Sensor-,
Prozessor- und Kommunikationstechnik

zur Verbindung virtueller und realer Welten.

In der digitalen Fabrik entstehen die Produkte
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zuerst als digitale Zwillinge in der virtuellen Welt,
am Computer entworfen und mithilfe lernfa-
higer Algorithmen optimiert. Ihr Betrieb, ihre
Wartung und selbst das Recycling werden
getestet, bevor nur eine Schraube real existiert.
Entwickler spielen Fertigungsprozesse virtuell
durch, von den Bewegungsablaufen der Men-
schen bis zum Zusammenwirken der Maschinen.

Alle fiir die Planung und Produktion wesent-
lichen Partner sind via Internet verbunden,
nehmen in Echtzeit Anderungen vor und disku-
tieren miteinander. Dank des digitalen Zwillings
stehen Produktionsmitarbeiter auch spéter,
wiahrend der realen Fertigung, nicht alleine da:
Mit Augmented Reality kénnen sie Detail-
informationen, 3D-Daten oder kurze Videos
als Montagehilfen direkt in die reale Umgebung
einblenden, also beispielsweise auf die Karos-
serien der Fahrzeuge projizieren und sie tiber
ihre Tablets oder Virtual-Reality-Brillen sehen.
Um méglichst flexibel fertigen zu kénnen,
bringen autonom agierende Transporteinheiten
die Fahrzeuge und die zu montierenden Bau-
teile zu Produktionsinseln, wo Menschen und
Roboter zusammenarbeiten. Ist eine Insel
gerade besetzt, sucht sich die Transporteinheit
eine andere Insel, die frei ist und wo ein Pro-
duktionsschritt vorgezogen werden kann.

SMARTE WERKSTUCKE REDEN
MITEINANDER

In der sich selbst optimierenden Produktion

ist — Stichwort ,Internet der Dinge" — die Kom-
munikation von Maschine zu Maschine ebenso
wichtig wie die zwischen Menschen und
Maschinen. Schon heute soll es mehr Maschinen
geben, die iibers Internet verbunden sind, als
Menschen auf der Erde leben. Und diese Zahl
wéchst mit rund 40 Prozent pro Jahr. Jeden
Tag werden durch Geréte aller Art — Sensoren,
Computer, Smartphones — zehnmal mehr
Daten produziert, als in allen Biichern der Welt
enthalten sind. Auch in den Fabriken werden
immer mehr Werkstiicke ,smart” und wandeln
sich zu sogenannten Cyber-Physical Systems.
Beispielsweise dadurch, dass jedes Werk-
stiick mit einem Funkchip ausgeristet wird, in
dem sein individuelles Produktgedéchtnis —
sozusagen seine eigene Identitdt — gespeichert
ist. Werkstiicke kdnnen so untereinander und
mit der Fabriksteuerung Daten austauschen.
AuBerdem wissen sie zu jedem Zeitpunkt um
den Stand ihrer eigenen Bearbeitung und
ihre ndchste Aufgabe.

In den Produktionsinseln wiederum werden in
Zukunft nicht nur Menschen tétig sein, sondern
auch kollaborative Roboter. Sie arbeiten ohne
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Schutzzdune Hand in Hand mit den Menschen.
Kameras mit Objekterkennung und empfind-
liche Sensoren machen sie extrem sicher:
Registrieren sie einen unerwarteten Kontakt,
etwa an den Armen oder Greifern, kdnnen sie
binnen Tausendstelsekunden ihre Aktivitat
abrupt stoppen. Auf3erdem lassen sich kiinftig
Daten wie KorpergroBe oder individuelle Ein-
schrankungen der Mitarbeiter abspeichern — die
Maschinen stellen sich automatisch darauf ein.

MATERIALIEN MIT GEDACHTNIS

Hinzu kommen fortgeschrittene Technologien
fir die Fertigung. Friiher wurde geschmiedet,
gefrast, gebohrt oder gegossen. Heute kann
man via Laser im 3D-Druck Pulvermaterialien
Schicht fiir Schicht verschmelzen und Ob-
jekte mit sehr komplexen Geometrien wachsen
lassen — ohne Umwege direkt mit den Daten
des digitalen Zwillings. Das funktioniert inzwi-
schen nicht nur mit schnell aushartenden
Kunststoffen, sondern auch mit Metallen und
Keramiken.

In Zukunft ist auch ein 4D-Druck méglich — das
sind Materialien, die Giber 3D-Druck zusam-
mengefligt werden und sich danach, sozusagen
in der vierten Dimension der Zeit, in eine neue
Form bringen. Diese Umwandlung kann durch
Hitze geschehen, durch Feuchtigkeit oder mit-
hilfe von elektrischem Strom. Besonders gut eig-
nen sich daflir Memory-Metalle, sogenannte
Formgedachtnislegierungen, wie etwa Nickel-
Titan, die nach Erwarmung eine bestimmte
Gestalt annehmen und bei Abkiihlung wieder in
ihre urspriingliche Form zuriickkehren. Selbst
kiinstliche Muskeln lassen sich bauen, etwa aus
elektroaktiven Kunststoffen oder verdrillten
Kohlenstoff-Nanoréhrchen.

LERNENDE MASCHINEN ALS SCHLUSSEL
ZU INDUSTRIE 5.0

Ob fir die stetige Verbesserung von Fertigungs-
ablaufen wéhrend des Betriebs, das Anlernen
von Robotern, die Einbindung von Zulieferern
und Kunden oder die méglichst einfache Be-
dienung von Maschinen: Ohne breiten Einsatz
kiinstlicher Intelligenz (KI) ist die Smart Fac-
tory der Zukunft nicht denkbar. Dies geht noch
weit tiber die Digitalisierungskonzepte der
Industrie 4.0 hinaus — so weit, dass man die Kl
als den wesentlichen Qualitdtssprung zu einer
Industrie 5.0 bezeichnen kdnnte. Programmie-
ren gehdrt mit Kl der Vergangenheit an, kiinftig
werden Maschinen aller Art Gber Dialoge in
natlrlicher Sprache und (iber Gesten gesteuert:
Die Fabrikmitarbeiter zeigen den Maschinen




einfach, was sie tun sollen, und sie sprechen
mit ihnen, wie sie es von Smartphones und
intelligenten Lautsprechern gewohnt sind.

Auflerdem analysiert die kiinstliche Intelligenz
die Daten unzahliger Sensoren und erkennt

so sehr friihzeitig, wenn bei Robotern oder den
Prozessen in der Fabrik Probleme entstehen —
oft deuten sich Abweichungen, Unregelméafig-
keiten oder Qualitdtseinbriiche schon an,
noch bevor sie tatsdchlich passieren. So kénnen
die KI-Systeme rechtzeitig Alarm schlagen und
Alternativen empfehlen, welche die mensch-
lichen Fachleute dann im Dialog mit der Ma-
schine diskutieren, priorisieren und umsetzen.

In Zukunft wird die kiinstliche Intelligenz zu-
dem mit den Daten der digitalen Zwillinge und
den Informationen aus dem tatsichlichen
Produktionsumfeld Vorab-Simulationen durch-
fiihren, um auch Problemen auf die Spur zu
kommen, die bisher noch gar nicht auftraten,
die aber denkbar sind und auf die man vor-
bereitet sein sollte. Und immer mehr wird auch
kiinstliche Kreativitat ins Spiel kommen, das
heif}t, die smarten Maschinen werden Design-
Vorschlage machen, Produktideen und Ferti-
gungsprozesse kombinieren und sie aufgrund
der Riickmeldungen, die sie von Menschen er-

halten, immer weiter verfeinern und verbessern.

Kein Zweifel: In zehn bis zwanzig Jahren wird
eine Smart Factory in erheblichem Ausmaf}
von eigenstandig agierenden und miteinander
kommunizierenden Maschinen und Werkstii-
cken ,mit eigener Identitdt" gepragt sein. Doch
ebenso sicher werden auch die Menschen

in der Fabrik der Zukunft nach wie vor eine we-
sentliche Rolle spielen. Nicht nur als ,Fire-
fighter", wenn es Probleme gibt, sondern auch
als Lenker und Denker, als Planer und Ent-
scheider, als kreative Problem- und Konflikt-
I6ser, als diejenigen, die Qualitét, Sicherheit
und Zuverlassigkeit gewahrleisten, und als die
entscheidenden Partner, die emotionale und
soziale Intelligenz gegeniiber ihren Kunden
und Zulieferern beweisen missen. Die Aufga-
ben des Menschen in der flexiblen Fabrik

von morgen werden nicht eintdniger, sondern
vielseitiger, abwechslungsreicher und span-
nender und dem ,Individuum Mensch"
sicherlich angemessener, als es klassische
Fabriktétigkeiten waren.

Kira jedenfalls ist kein Ersatz fiir den
Menschen. Nur das Mittel zum Zweck.

In Zukunft wird die kiinstliche
Intelligenz zudem mit den Daten
der digitalen Zwillinge und

den Informationen aus dem
tatsachlichen Produktionsumfeld
Vorab-Simulationen durch-
fithren, um auch Problemen auf
die Spur zu kommen, die bisher
noch gar nicht auftraten, die aber
denkbar sind und auf die man
vorbereitet sein sollte.

Dr. Ulrich Eberl promovierte an der TU Miinchen
in Physik und leitete 20 Jahre lang bei Siemens
die Kommunikation iber Forschung und
Innovationen. Eberl war zudem Griinder und
15 Jahre lang Chefredakteur des Zukunfts-
magazins Pictures of the Future. Er schrieb
mehrere Sachblcher, darunter ,Zukunft 2050"
(2011) und ,Smarte Maschinen — wie Kiinst-
liche Intelligenz unser Leben verandert” (2016).

Sucuk und Bratwurst sind ein vierkdpfiges
Design-Studio aus Mainz bestehend aus
Alessandro Belliero, David Gonner sowie
Lukas und Denis Olgac. Inspiriert vom Internet,
von der Geschwindigkeit und allem, was
glanzt, starteten sie bereits vor ihrer Karriere
als Agentur mit freien Arbeiten, digitalen
Collagen und 3D Renderings, die man wohl am
ehesten der Post-Internet-Art zuschreiben
konnte. Seit 2014 sind sie als Design-Studio
furihre digitalen, dreidimensionalen Werke
zwischen Science-Fiction und Tuning bekannt.
Ausstellungen in Museen und Galerien sowie
Vortrége an Kunst- und Design-Hochschulen
in ganz Deutschland gehdren neben ihrer
Arbeit fiir internationale Sportmarken, Musiker
und Magazine zu ihrem Repertoire.
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Digital
Natives

Wohin geht die Reise? Im digitalen Zeitalter
weif} das niemand genau zu sagen.
Umso wichtiger ist es, mit den richtigen

Leuten unterwegs zu sein.

Anfang der Neunzigerjahre ver-
offentlichte der kanadische
Autor Douglas Coupland einen
visiondren Roman, in dem er
Lebenswirklichkeit und Einstel-
lung seiner Altersgenossen
beschrieb. ,Generation X" wurde
schnell popular und flihrte
dazu, dass man Zeitstromungen
und ihre Anhénger eine Zeit
lang gerne unter Etiketten wie
.Generation Z" oder ,Generation
Golf" clusterte.

Heute gelten diese Klassifizie-
rungen als véllig tGiberholt. Wenn
man kiinftig auf unsere Zeit
blickt, wird man vor allem zwei
grof3e Gruppen erkennen:
Jene, die digital denken, leben
und arbeiten — so wie die
Digital Natives bei Porsche, von
denen wir hier einige beispiel-
haft vorstellen. Und auf der an-
deren Seite jene, die es (noch)
nicht tun.

Denn die Umwiélzungen, die

wir gerade erleben, sind vermut-
lich nicht weniger tief greifend
als jene der industriellen Revolu-
tion. Etwas &hnlich im Wortsinne
Weltverdnderndes geschieht
momentan wieder einmal.

Alles gerat in Bewegung. Aber
wo diese Bewegung hinfihrt,
weif3 heute niemand genau zu
sagen (und wer etwas anderes
behauptet, beliigt oder tiber-
schatzt sich). Denn die Digitali-
sierung ist kein vorgestanztes

DIGITAL IDENTITY

Programm, das man nur noch
verstehen, ausrollen und um-
setzen miisste. Sie ist vielmehr
eine abenteuerliche Reisg, eine
Mission mit unbestimmtem Ziel,
auf die wir uns alle gemeinsam
begeben haben. Wie bei jeder Ex-
pedition ist es hilfreich, ein paar
Pfadfinder, Pioniere und Neugie-
rige an seiner Seite zu haben.
Leute, die naturgemaf3 auch nicht
alle die richtigen Antworten ha-
ben — aber die richtigen Fragen
stellen.

Wenn es um Neuerungen geht,
gibt es bekanntlich drei typische
Reaktionen: Da sind zum einen
jene, die alles mit sich geschehen
lassen. Dann gibt es andere,

die sich wundern, was eigentlich
gerade geschieht. Und schlief3-
lich sind da noch jene, die der
Zukunft begegnen, indem sie
diese gestalten.

Im Zeitalter des digitalen Wandels
nennt man diese Leute Digital
Natives. Bei Porsche findet man
sie heute in allen Bereichen

des Unternehmens, an den unter-
schiedlichsten Stellschrauben
und in verschiedensten Projekten.
Es sind Menschen, die — ganz
unabhangig von Alter, Generation,
Geschlecht oder Sprache —in
der digitalen Welt zu Hause sind.
Ganz einfach deshalb, weil sie
diese Welt in diesem Moment
gerade gemeinsam erschaffen.

Fotografie: Elias Hassos




114

Matthias Hub

Als Mitglied des Smart-Mobi-
lity-Plan-Teams beschiftige
ich mich mit digitalen Diens-
ten rund ums Auto. Unser

Ziel besteht darin, innovative
Technologien und Themen
friihzeitig zu entdecken, aus-
zuprobieren und in die Pro-
dukte zu bringen. Daher
kooperieren wir mit verschie-
densten Start-ups und
betreiben ein kontinuierliches
Technology-Scouting liber
unser Netzwerk oder auf Mes-
sen. Auf3erdem entwickeln wir
Prototypen, um neue Ideen
auszuprobieren. Diese werden
dann in aktuellen oder zukiinf-
tigen Modellen getestet.

DIGITAL IDENTITY

Auch privat fasziniert mich
das Thema Digitalisierung.
Meine Wohnung habe ich mit
einem Bussystem und meh-
reren Raspberry Pis zum Smart
Home umgeriistet. Die Kom-
ponenten habe ich selbst
programmiert und ich betreibe
Big Data im kleinen Stil.

Mein Job macht es mdglich,
dass ich technologisch immer
an der Spitze der Entwicklung
bleibe. Er verlangt es aber
auch von mir. Stillstand ist
keine Option.

Digital Natives
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Saad Azza

Digital Price Tags, Mixed
Reality im Verkaufsprozess
oder der Rollout unserer
Digital-Signage-Lésungen:
Das sind nur einige Themen, r
mit denen ich mich als
Junior Specialist Digital Retail
im Bereich Vertriebsnetz-
management und -entwick-
lung beschaftige. Vereinfacht
koénnte man sagen, dass ich
die Retail-Landschaft von
morgen mitgestalte. Und
diese wird zukiinftig weltweit
digital gepragt sein.

Ich bin mit Computern

und Spielekonsolen grof} ge-
worden. Neueste Technik-
trends und Gadgets interes-
sieren mich sehr. Bei Porsche
habe ich ein Traineeprogramm
mit dem Schwerpunkt Future
Retail absolviert. Dazu gehért
unter anderem ein Einsatz in
einem Porsche-Zentrum. Dort
habe ich live erlebt, was
Kunden von einer modernen
Vertriebslandschaft erwar-
ten. Diese Erfahrung hilft mir,
Tools fiir den Verkauf von
technologisch-komplexen
Fahrzeugen und Services zu
entwickeln.

Meine zweite grof3e Leiden-
schaft sind fremde Lander
und Kulturen. Deshalb arbeite
ich gerne in internationalen
Teams. Aktuell bewerte,
erprobe und implementiere
ich fiir die Region Asien

mit unseren Tochtergesell-
schaften digitale Ldsungen
fir die Verkaufsflachen in
den Porsche-Zentren.

Digital Natives
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DIGITAL IDENTITY

Alice Chan

Welche Digitalisierungsstra-
tegien, innovativen Konzepte
und digitalen Technologien
bringen uns weiter? Wie viel
Wissen verbirgt sich in Daten?
Als Data Scientist im Porsche
Digital Lab Berlin unterstiitze
ich Teams bei der Beant-
wortung solcher Fragen.

Bevor mich mein Weg zum
Digital Lab fiihrte, war ich
Internet of Things-Wissen-
schaftlerin bei Intel. Bei Texas
Instruments betreute ich die
Marktanalyse. Zuvor hatte
ich wiahrend meines Master-
studiums drei Jahre lang an
Taiwans fiihrender techni-
scher Hochschule NTUST an
Kiinstlicher Intelligenz, Vor-
ausschauender Analyse und
Technischer Geschéftsent-
wicklung geforscht. Auf3erdem
habe ich ein Start-up ge-
griindet. Dort haben wir einen
intelligenten Motorradhelm
entwickelt, der bei Bedarf
automatisch einen Notruf
absetzt. Unsere Innovation ist
mittlerweile patentiert und
mit mehreren Designpreisen
ausgezeichnet worden.

Diese unter Umstanden le-
bensrettende Neuheit ist ein
gutes Beispiel fir das, was
mich bei meiner Arbeit moti-
viert: Technologien nutzen,
um neue Antworten auf viru-
lente Probleme zu finden. Bei
Porsche tun wir das, indem
wir die vorhandenen Kompe-
tenzen mit neuen digitalen
Technologien kombinieren.

Tobias Acker

In der Automobilindustrie
denkt man beim Thema
Beschaffung zuerst an Fahr-
zeugteile, klar definierte
Prozesse und auf die Branche
spezialisierte Lieferanten.

Im Bereich Konnektivitat ist
das ganz anders. IT-Unter-
nehmen hatten bisher oft
keine Berlihrungspunkte mit
dem Fahrzeugsektor. Und
diese Unternehmen miissen
wir erst davon liberzeugen,
mit einem Automobilherstel-
ler zusammenzuarbeiten.

Nach meinem dualen Studium
habe ich in einem Software-
Start-up im Vertrieb gearbei-
tet. Dann kam der erste
Schritt in die Fahrzeugindus-
trie. Seit 2016 bin ich bei
Porsche als Partnermanager
fur die internationale Be-
schaffung von Datenvolumina
und Konnektivitats-Plattform-
I6sungen verantwortlich.

Hier kann ich meine gesamte
Erfahrung aus der IT-Branche
auf einem komplett neuen
Gebiet anwenden. Es gilt, die
richtigen Partner zu finden
und neue, kreative Wege auf-
zuzeigen, damit beide Seiten
konstruktiv zusammenarbeiten
kdnnen. Wir definieren inno-
vative Prozesse und verbinden
diese mit den bewéhrten
Strukturen des Einkaufs. Eine
spannende Herausforderung.
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DIGITAL IDENTITY

Katerina Kourti
Kooperationen mit Entwick-
lern, Start-ups und konzern-
internen Innovatoren. Neue
Technologien und ihr Einsatz
im fir mich schonsten
,Device" der Welt — einem
Porsche. Das ist es, was
mich antreibt. Und es ist genau
das, womit ich mich jeden
Tag beschéftige.

Ich habe Technische Kyberne-
tik an der Universitat Stuttgart
studiert und an der UNAM in
Mexiko-Stadt meine Diplom-
arbeit Gber nichtlineare Be-
obachter geschrieben. Danach
arbeitete ich einige Jahre

in Athen und Stuttgart fiir ein
Unternehmen, das Robotik-
und Computer-Vision-Syste-
me entwickelte. Nach einer
missgliickten Start-up-Griin-
dung verbrachte ich mein
.Gap Year" damit, fiir meine
langersehnte Segelregatta

zu trainieren und daran teilzu-
nehmen.

Seit Oktober 2016 entwickele
ich zusammen mit meinen
Kollegen bei Porsche die Pre-
mium-Connect-Services

der Zukunft. Dabei verantworte
ich Sonderprojekte im Con-
nected-Car- und Infotainment-
Umfeld. AuBBerdem bin ich
fiir Konzernabstimmungen in
diesem Bereich zusténdig.
Mit anderen Worten: Auch ich
arbeite mit am Automobil

von morgen.












