Es gibt Themen und Fragestellungen, die so verzweigt in verschiedene wissen-
schaftliche Disziplinen hineinragen, dass niemand prézise sagen kann, in welcher
von ihnen sie ihre Wurzeln schlagen kénnen. Davon betroffen sind die meisten
Schriften iiber Wirtschaftsangelegenheiten, denn kaum eine Wissenschaft kann
sich darauf versteifen, die Hauptlinie der Thematik allein und vorherrschend zu
vertreten und im Bewusstsein dieser Einbildung alle Verzweigungen nach Mog-
lichkeit zu kappen. Die niichterne Frage, was ein Produkt ist, wie es entsteht und
sich als etwas Niitzliches zu erkennen gibt, ist ein Kandidat fiir diese Problematik.

Man sollte meinen, dass Produkte in herstellenden Betrieben erstellt und zum
Verkauf angeboten werden, dass sie sich als wertvoll oder niitzlich dem Erwerber
andienen miissen fiir einen Preis, der einen annehmbaren Gewinn fiir den Hersteller
enthdlt. Das Produkt ist, so gesehen, ein charakteristisches betriebswirtschaftliches
Objekt und gehort wissenschaftlich in dieses 6konomische Fach. So oder so dhnlich
wird die tibliche Antwort sein, von Laien ebenso wie von betriebswirtschaftlichen
Experten.

Wir werden eine andere Version kennen lernen. Sie wird zeigen, dass Produkte
sich in Kopfen bilden, dass dabei komplizierte Verstindigungsprozesse unter
Beteiligten ablaufen, bis ein Produkt eine wahrnehmbare, erwartungskonforme,
aufwandsfreundliche Gestalt annimmt, die als Schablone von verschiedenen
Herstellern in unzahligen Varianten materiell hergestellt werden kann. Ein Pro-
dukt ist ein offentlich zirkulierendes Kulturgut, das in oft generationenlangen
Auffrischungen und leichten bis manchmal durchschlagenden Innovationen so
etwas wie eine historisch variable Gestalt unter Wahrung seiner Identitét erlangt.
Der Kaffee ist so eine 6ffentliche Produktgestalt, ein weltweit verbreitetes Kultur-
und Zivilisationsgut. Die Erfindung des wasserloslichen Pulverkaffees hat daran
nichts gedndert.

Auch das Automobil, das Telefon, die Krawatte oder die Gartenhacke sind als
Kulturgiiter langlebige Produkte, die niemandem gehéren und doch vielen Her-
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stellern als Vorlage zur meisterlichen (zuweilen auch laienhaften, nachldssigen)
Ausfithrung fiir den Markt zur Verfiigung stehen. Sie sind 6ffentliche Kulturgiiter.
Diese Produkte zirkulieren als Bildgestalten, gebunden an Sprachvehikel, in der
Geistessphiare der Gesellschalft, als wiren sie die Vokabeln einer (Kultur-) Sprache.

Nur wenige Produkte sind vorbildlose Erfindungen, und sie brauchen oft sehr
lange Perioden 6ffentlicher Kommunikation, bis sie in die kulturellen Sedimente
des allgemeinen Nutzens niedersinken (indem sie gleichzeitig ihren urspriinglichen
Reiz als groflartige Neuerungen allméhlich einbiifien), wo sie das nutzbringende
Schicksal aller anderen Kulturgiiter teilen. So war es mit dem Computer, der
anfanglich ein Wunderwerk war und nun zur alltaglichen Ausstattung in jeden
Haushalt gehort. So war es mit allen anderen lingst zu Kulturgiitern gewordenen
Produkten aus den Werkstitten tatiger Menschen.

Nicht das einzelne Exemplar, das irgendwo in einem Regal auf Abnehmer wartet,
ist das Produkt. Diese ausgelegten Objekte sind nur physisch realisierte Exemplare
jeweils einer abstrakten, die Geistesregion der Offentlichkeit bevolkernden Kultur-
gestalt. Die einzelnen Exemplare verweisen auf das geistige (mental représentierte)
Erzeugnis, das in lebenden Kopfen (und in Archiven) nistet und - ebenfalls in den
Képfen - nach einer Phase der Kommunikation in engem Kreis oder in der Anony-
mitit der Offentlichkeit eine kommunizierbare 6ffentliche (Markt-) Existenz erhilt.

Mit diesem Einstieg in die Kulturdimension des menschlichen Geistes als orga-
nisch gebundene Ausstiilpung seines animalischen Korpers betreten wir eine Zone
der Wirklichkeit, die mit dem Begriffsvorrat der Wirtschaftswissenschaften nicht
zu greifen und zu begreifen ist. Der Mensch als Kulturwesen hat seine animalischen
Bindungen zur organischen Welt der Biosphére nicht gekappt, sondern zu gestalten
gelernt. Der Mensch erhebt sich nicht tiber die Tierwelt, sondern ragt mit seinem
Denkvermogen heraus und bleibt in vielen anderen Dimensionen der sinnlichen
Weltwahrnehmung gegeniiber raffiniert ausgestatteten Tieren hoffnungslos zuriick.
Der Mensch ist selbst einem Schmetterling, der Botenstoffe eines Geschlechtspart-
ners iiber Kilometer wahrnimmt, unterlegen. Ihm ist die Schirfe der Augen eines
Adlers versagt, der in den Liiften schwebend noch kleinste Beutetiere wie eine
Feldmaus auszumachen versteht.

Wiirden wir die Besonderheiten des Menschen als denkfdhiges, sich selbst
wahrnehmendes und formendes Wesen mit seinen Fihigkeiten des Entwerfens
von Gestalten im Denken und des gekonnten Eingriffs in die Dingwelt seiner
Lebensumgebung nicht ernst nehmen, konnten wir die gewaltigen Systeme des
Wirtschaftens, die sich zu globalen Netzen versponnen haben, nicht verstehen und
wiren der Gewalt der Zufille und instabilen Lagen ausgesetzt, ohne sie bewalti-
gen zu konnen. In der Fihigkeit zur Gestaltung der Lebensumgebung liegt der
Nukleus des Kulturwesens Mensch. Aber das ist kein Grund zur Uberheblichkeit,
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keine Aufforderung, sich die Erde untertan zu machen. Die Weisheit praktischen
Handelns hat mit Bescheidenheit zu tun, mit dem Staunen iiber die Schénheit und
die zerstdrerische Ubermacht der Natur.

Wenig weise, und das ist die Kehrseite, ist iiberzogenes Selbstbewusstsein als
Herrscher tiber die animalische und mineralische Welt der Dinge unter dem Kriteri-
um der Nitzlichkeit. Diese Haltung fithrt zu rauberischem Umgang mit den Gaben
der Natur und den Potenzialen, die in Lebewesen stecken. Sie hat Jahrhunderte lang
sogar zur Knechtung von Sklaven gefiihrt, denen man den Status des Kulturwesens
verweigerte, um sich ihres Kénnens zu bemichtigen. Menschen haben sich nicht
nur zu Herren iiber die Natur, sondern in vielen historischen Kulturen auch zu
Herren tiber ihresgleichen gemacht.

Mehr als nur ein Hauch dieser herrischen Haltung durchzieht manche Wis-
senschaften, die mit vermeintlichen Vernunftargumenten zur hemmungslosen
Ausbeutung von Ressourcen aufrufen, um den zivilisatorischen Wohlstand zu
vermehren. Der Zugriffin die Schatzkammern der Natur gilt in diesen Kreisen als
gerechtfertigt mit der Begriindung der Niitzlichkeit fiir den Status des Menschen
als Gipfel der Evolution und findet sich im Alten Testament bestatigt in dem gott-
lichen (allerdings oft missverstandenen) Aufruf: Macht Euch die Erde untertan.

Die Wirtschaftswissenschaften, historisch geboren in einer Periode aufkléreri-
schen Erwachens aus den Befangenheiten der feudalistischen Epochen, so miissen
wir die Leistungen eines Adam Smith (1723 - 1790) heute verstehen, konnten noch
kein Bewusstsein von den Limitationen der Erde als Stofflieferant fiir Produkte aller
Art entwickeln. Der Globus war noch voller weifler Flecken, die auf Entdeckung
warteten. Wie sollte da ein Grenzbewusstsein entstehen? Die Euphorie der Indus-
trialisierung, die im 19. Jahrhundert einsetzte und - vor allem im deutschsprachi-
gen Raum - die Betriebswirtschaftslehre ins Leben rief, dachte in Kategorien des
technischen Fortschritts und des Wachstums, fiir das kein Ende abzusehen war
(und fiir manche Ignoranten bis heute nicht abzusehen ist).

In dieser historischen Phase gegen Ende des 19. und in der ersten Hilfte des 20.
Jahrhunderts haben die Materialschlachten zweier Weltkriege und die hemmungslose
Aufriistung in den Jahrzehnten davor der Offentlichkeit weiSmachen kénnen, dass
industrielle Produktion besser nicht den Eroberungsgeliisten von Politikern und
Regierungen dient, sondern ein unerschopfliches Potenzial fiir den allgemeinen
Wohlstand bieten kann. Das Augenmerk betriebswirtschaftlicher Forschung und
Lehre war, und das ist bemerkenswert, vor diesem historischen Bithnenbild und
ganz im Einklang mit der dinglichen (stofflichen, materialen) Ausrichtung 6ko-
nomischen Denkens in der Volkswirtschaftslehre in der nach-smithschen Ara auf
die Optimierung der Produktionsfaktoren gerichtet.
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Die mediale Natur der Produkte, das Thema dieser Abhandlung, hat, wie sich
zeigen wird, in der physischen Welt der materiellen Machbarkeiten, wie man sie in
der Betriebswirtschaftslehre vor Augen gefithrt bekommt, logischerweise keinen
Platz. Der Kontrast zwischen Physis und Gestalt ist hart, aber nicht uniiberbriickbar.
Die kulturgeschichtliche und damit auch die wirtschaftsgeschichtliche Entwicklung
in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts haben einen machtigen Wandel gebracht.
Eine rein materialistisch ausgerichtete Betriebswirtschaftslehre, wie sie teilweise
immer noch gelehrt wird, begibt sich in die akademische Zone der Auslaufmodelle,
die aus musealen Griinden weiterhin gepflegt werden.

Die Idee zu dieser Schrift kam weder aus dem Dunst philosophischer Spinn-
stuben noch aus iibersteigerter Lust am kritischen Fabulieren oder den gepflegten
Geistesgirten der Wissenschaften, sondern ergab sich einfach aus einer jahrelangen
Serie seminaristischer Treffen mit jiingeren Fithrungskraften der Wirtschaft. Aus-
gerechnet diese doch oft als trostlos niichterne Gewinnmaximierer gescholtenen
Menschen haben darauf gedrungen, dieser Frage nach dem Woher und Wohin
der Produkte akribischer und tiefgriindiger nachzugehen, als dies gewdhnlich in
den betriebswirtschaftlichen Lehrbiichern geschieht. Es waren Marketingexperten
unter ihnen, aber auch Steuerberater, Produktingenieure und Logistiker aus den
unterschiedlichsten Branchen der Wirtschaftspraxis.

Herausgekommen ist ein diskussionsbediirftiges Dokument, das auf seine
kritischen Durchleuchter wartet. Gelingt es nicht, einen akademischen Diskurs
tiber die These von der medialen Natur der Produkte zu beginnen, hétte diese Ab-
handlung ihren Zweck nicht erfiillt. Sie hitte einen Mangel an Uberzeugungskraft
offenbart. Aber das grundlegende Problem der Gegenwart, das fiir die Zivilisation
gefihrliche Uberschaumen industriell-materialistischer Hemmungslosigkeit, wire
damit nicht vom Tisch.

Wien, Mai 2014
Peter Bendixen
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