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Regeln sind gut; sie zu brechen setzt Kreativitit frei. Ob im Verkehr,
im Rechtlichen, im allgemeinen Miteinander oder in der Zukunfts-
planung.

Regeln werden geschaffen und gelebt, damit sicher ist, wie andere
Menschen und man selbst in bestimmten Situationen agieren und
reagieren sollen. Regeln geben eine gewisse Sicherheit, ohne dass
man dem oder der anderen vertrauen muss. Regeln sind zwar auch
unterschiedlich interpretierbar, aber letztlich sind sie Gesetze, an

die man sich hilt. Sie sind sicher auch von der aktuellen oder geo-
grafischen Moral bestimmt. Und vieles gehort zur Erziehung, die
man genossen hat und dhnlich weitergibt, weil man sie selber so
erfahren, gelernt und verinnerlicht hat. Wie beispielsweise, dass man
an die geschlossene Tiir klopft, an die man kommt, bevor man in
den Raum geht. Hinterfragt man Regeln, bricht man sie oder macht
genau das Gegenteil, kann in diesem scheinbar falschen Handeln
genau die Losung stecken? Um neue, andere und vielleicht eine bes-
sere Perspektive einzunehmen, kann der Rat von Paul Arden, einem
Kreativen und erfolgreichen Kreativ-Direktor aus den USA, helfen.
Er sagte: ,Regeln sind also dazu da, um gebrochen zu werden!*

Es ist wie mit der roten Ampel, an die man nachts um drei kommt,
und dann steht da an der Kreuzung niemand aufler man selbst. War-
test du, bis es griin wird, um die Strafle zu iiberqueren?

Ich glaube, solange der Respekt gewahrt bleibt, funktioniert es auch
mit diesen Regeln. Viele Regeln entstehen erst durch Respekt. Ob
ich an der geschlossenen Tiir klopfe, bevor ich sie 6ffne, oder dass ich
als Mann einer Frau genauso respektvoll gegeniibertrete wie meinem
Vater.



Mit den Worten von Apple gesagt:

An alle, die anders denken:
Die Rebellen,
die Idealisten,
die Visiondre,
die Querdenker,
die, die sich in kein Schema pressen lassen,
die, die Dinge anders sehen.
Sie beugen sich keinen Regeln,
und sie haben keinen Respekt vor dem Status Quo.
Wir konnen sie zitieren, ihnen widersprechen, sie bewundern
oder ablehnen.
Das Einzige, was wir nicht kénnen, ist, sie zu ignorieren,
weil sie Dinge veriindern,
weil sie die Menschheit weiterbringen.
Und wiihrend einige sie fiir verriickt halten,
sehen wir in ihnen Genies.
Denn die, die verriickt genug sind zu denken,
sie konnten die Welt verindern,

sind die, die es tun.”

Ich bin kein Einstein und auch kein John Lennon, die beide in dem
Commercial von Apple in der ,, Think different“-Kampagne Ende der
1990er Jahre als Beispiele gezeigt wurden.

Ich identifizierte mich mit diesem Text, mit der Kampagne, mit
Apple und dieser Philosophie schon bevor dieser Text kreiert wurde.
Ubrigens eine Kampagne, die véllig ohne Produkt auskam. Aus mei-
ner Sicht ein Weg, den das eine und andere Unternehmen in dieser

1 ©Apple 1997 Off-Text zur Werbe-Kampagne: , Think different”. Think diffe-
rent (,Denke das Andere®). Think different war der Slogan einer Werbekampa-
gne von Apple aus dem Jahr 1997, die von Peter Economides in der Nieder-
lassung der Werbeagentur TBWA in Los Angeles erstellt wurde. Zur Kampagne
gehorte der bekannt gewordener Werbespot mit diesem Text.



Zeit durchaus gehen sollte; um Vertrauen und Glaubwiirdigkeit zu
erreichen und zu festigen.

Hinzu kam die Aussage eines guten und langjihrigen Freundes,
der frither mein Kunde war. Er sagte: ,Ein Mensch mit Handycap
hat die Hilfe und das Verstindnis der anderen Menschen mehr als
verdient. Er hat aber vor allem die Aufgabe, allen anderen von sich
zu erzhlen. Von seinen Leiden, Einschrinkungen, Gefiihlen und
Gedanken. Von seinen Erfahrungen.®

Ich habe probiert und ausgetestet, wie, in welcher Form und mit
welchem Fokus, ich tiber meine Erkrankung, tiber meine Einschrin-
kungen, tiber meine Erlebnisse und Erfahrungen und iiber meine
Ideen und Gedanken schreiben soll. Das, was du jetzt in Hinden
haltst, anschaust, anhérst oder liest, ist das Ergebnis. Ich hoffe, ich
erreiche dich und deine Seele damit. Im positiven wie im nachdenk-
lichen oder negativen und vielleicht auch im inspirierenden Sinn.
Wichtig ist mir, meine Philosophie deutlich und vielleicht auch
nachvollziehbar zu machen.

Jean-Michel Basquiat hatte in seiner Hochphase als Kiinstler seine
eigenen Bilder tibermalt, wenn Menschen in sein Atelier kamen und
sagten: ... das ist hiibsch, meinst du, es wiirde {iber unseren Kamin
passen, Schatz?“ Ich habe lange gebraucht, bis ich sein Handeln
verstand, da ich lange Zeit jedem gefallen wollte, meine Arbeit jeder
lieben sollte. Bis, ja bis eine ebenfalls MS-Erkrankte zu mir sagte:
,Du musst nicht jedem gefallen, und deine Arbeit auch nicht. Du
magst ja auch nicht jeden.®

In einer Zeit, in der sich die Wahrheit so individualisiert hat, passt
meine Form und Basis meiner Gedanken, Uberlegungen und

Geschichten besser als ich glaubte.

So kénnte dieses Buch auch den Untertitel tragen:

,Wahre Geschichten — frei erfunden.
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Als Steve Jobs nach seiner Riickkehr zu Apple die ,, Think diffe-
rent“-Kampagne und gleichzeitig einen ,Relaunch®, wie man in

der Werbung sagt, vollzog, meinte er meiner Meinung nach damit,
dass die Kreativitit, das Gefiithl und die Fantasie zusammen mit den
wirtschaftlichen Zielen entscheidend sind, dass nur Kreativitit und
Fantasie uns alle entscheidend weiterbringen. Oder wie Albert Ein-

stein sagte: ,Logik bringt dich von A nach B. Deine Fantasie bringt
dich iiberall hin®.

Quellen:
Alice Calaprice: ,, The Ultimate Quotable Einstein®, Foreword: Freeman Dyson,
Princeton University Press, Princeton and Oxford: 2011, S. 12; 481

George Sylvester Viereck: ,,What Life Means to Einstein.“ Ein Interview mit Albert
Einstein, in: The Saturday Evening Post, Indianapolis, 26 October 1929, S. 117
(pdf)

hteps://www.saturdayeveningpost.com/wp-content/uploads/satevepost/what_life_
means_to_einstein.pdf

Garson O'Toole: ,,Imagination Is More Important Than Knowledge: Albert Ein-
stein? Apocryphal?, 2013
hteps://quoteinvestigator.com/2013/01/01/einstein-imagination/
hteps://wikiversity.org/wiki/Talk:Albert_Einstein_quote

hteps://hoaxes.org/weblog/comments/fake_einstein_quotation_paperweight
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Ich bin in meinem E-Rollstuhl unterwegs; wie so oft. Auf dem Weg
zum nahgelegenen Supermarkt sortiere ich, wie so oft, meine Gedan-
ken und strukturiere den Tag fiir mich, gehe gedanklich meine Ein-
kaufsliste durch, bis ich zu einem Grof$flichen-Plakat komme.

0,19 Euro

So viel kostet in einem Discounter eine 1,5 | Flasche Wasser. So wird
es mir durch das niichterne Plakat vor dem Supermarkt angeboten.
Ich sehe es und fahre mit meinem Rolli weiter. Aber irgendwie geht
mir das Plakat und das Angebot nicht mehr aus dem Kopf. Will ich
sonst eine solche Wasser-Flasche kaufen, kostet die im Supermarke

meines Vertrauens von der Marke, der ich seit Jahren vertraue, etwa
1,29 Euro.

Lange denke ich dariiber nach, auch weil ich selbst viele Jahre in
der Werbung und im Markenaufbau gearbeitet habe. Immer absur-
der erscheint mir das Plakat. Zum einen, weil aufler dem Preis kein
Kaufargument kommuniziert wurde, sodass ich bockig denke: Super,
jetzt ist es so weit. Zum anderen ist der Preis das einzige Argument,
und das reicht. Dann braucht es keine Markenwelt, keine gestaltete
Verpackung, keinen Wert, der einen Preis rechtfertigt und keine
vertrauensvolle Kundenbindung mehr. Auf die Wasserflasche wiirde
man einen weiflen Zettel kleben, der mit groffen schwarzen Lettern
bedruckt wiirde, welche die frohe Botschaft verkiinden: 1,5 | Wasser
fir 0,19 Euro. Im Sinne der Simplizitit hitte man das Maximum
an Reduktion herausgeholt. Ich glaube ja an die Philosophie: KISS
(Keep it Simple and Smart). Smart wire die eben beschriebene Was-
serflasche aber nicht.
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Auf meinem Weg im Rolli frage ich mich: Wie ist es iiberhaupt
moglich, solch einen Preis aufzurufen? Weil der Handel die Her-
steller erpresst. (Wenn wir dein Wasser verkaufen sollen, dann zu
dem Preis, sonst listen wir dich aus!) Der Hersteller gibt miirrisch
sein Okay und macht ordentlich Verluste. Zwingt die Mitarbeiter zu
geringeren Lohnen, was die Mitarbeiter dazu zwing, selbst zu den
Discountern zu gehen und nach Billig und Billig-Schnappchen Aus-
schau zu halten.

Und am Ende sagt der Handel dann: ,Die Kunden verlangen den
giinstigsten Preis!“

Vielleicht gibt es ja Studien und Berechnungen dariiber, was eine sol-
che 0,19 Euro Wasserflasche den Verbraucher und die Weltgemein-
schaft kostet, doch ich bin mir sicher, eine solche Berechnung wiirde
kaum Publizitit gewinnen.

Ubertréigt man das Wasserflaschen-Beispiel auf Kleidung, wird es
noch greifbarer. Ein T-Shirt wird beim Mode-Discounter bereits ab
3 Euro angeboten. Selbst wenn es den geschmacklichen Anforderun-
gen entspricht, sollte man zweimal hinschauen. Aus was, wo und wie
ist es hergestellt? Gibt es ein Unternehmen, das mit seinem Namen
dafiir steht? Hilt es mehr als einer Wische stand? Und wire es auch
noch okay, wenn ich es iiber die aktuelle Saison trage? Sorry! Nichts
und kein Angebot rechtfertigt es, wenn nicht mindestens zwei der
genannten Fragezeichen mit JA beantwortet werden kénnen.

Ich weifs, es gibt immer wieder Argumente, die sagen: ,,Doch, steht
doch auf den Etiketten draufl“

Nicht immer und nicht wirklich. Und je billiger irgend etwas ange-
boten und prisentiert wird, desto eher.

Und anders herum: Die Mode-Designer und -Unternehmen wiren

SMARTER, wenn sie das gleiche Kleidungsstiick fiir die sogenannte
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Aktualitit einfach mit einem smarten Accessoire ausstatten und
anbieten wiirden. Beispielsweise ein Schal, alternative Knépfe oder
einen Druck, den man einfach aufbiigeln kann. Vielleicht auch ein
Firbemittel, das 6kologisch ist und einfach in der Anwendung. Nur
so als Beispiele.

Nur so, als Idee.

Uberhaupt: Warum ruft man nicht mal ein Qualititsjahr aus. Ein
Jahr, in dem alle auf dem Markt befindlichen Produkte, Kollektio-
nen oder Dienstleistungen optimiert werden? Also ein Jahr, in dem
die Hersteller ganz SIMPEL dem Anspruch folgen, dass auch das
gehalten oder eingelost werden muss, was durch ihre Werbung ver-
sprochen wurde. Neben dem offensichtlichen Effekt einer besseren
Qualitdt kénnte sich eine solche Offensive auch kommunikativ gut
verwerten lassen, und der WERT der Marke wiirde aufgewertet,
sodass eine Kunden-Loyalitit entstehen konnte. Was immer gut ist;
oder wiirden Sie ein Restaurant bei stindig wechselnder Qualitit
(ob der Sauberkeit, Freundlichkeit oder ob des Speise-Angebotes)
hiufiger als dreimal besuchen, wenn man sich nicht darauf verlassen
kann?

Ich weils, es ist schwer, sich von dem Konsum-Diktat SCHNELLER,
HOHER, WEITER zu losen. Und vielleicht hilft ja die Corona-Pan-
demie und die Digitalisierung dabei, endlich mal anders, ganz anders
dariiber nachzudenken?

Anders tiber Respekt, Werte und Service.

Es gibt zu der sogenannten KISS-Formel aus dem Marketing noch
eine andere Ausformulierung: ,Keep it Simple and Stupid®, die wohl
die augenblickliche Interpretation von KISS besser trifft. Digitali-
sierung ist, aus meiner Sicht, dann eine Hilfe, wenn unangenehme,
schwierige Prozesse von der kiinstlichen Intelligenz tibernommen
werden. Respekt, Werte oder Services werden hingegen nur durch
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Menschen mit Leben gefiillt. Die Digitalisierung hilft, die Einkom-
mensteuererkldrung richtig auszufiillen und rechtzeitig abzuschicken;
vielleicht auch bei der Beratung. Dies gilt auch fiir Krankenkassen-
Anliegen und beim Bestellen. Aber das emphatische Erlebnis, das
Gefiihl, wenn sich jemand deines Problems annimmt, bleibt auf der
Strecke.

Ich rolle in meinen Stamm-Supermarkt und geniefle dabei die
Ruhe vor dem Sturm dieses sonnigen Spatsommertages. Es ist kein
Discounter; es ist sogar eine echte ,Apotheke®, wie man zu teuren
Geschiften dieser Art sagt. Wahrscheinlich werden mich einige
Menschen einen ,,.Snob“ nennen, doch fiir mich hat dieser Laden
seine Berechtigung. Aus unterschiedlichen Griinden. Die einen sind
rational und andere emotional. Zu diesem Laden und seinen ange-
botenen Waren habe ich Vertrauen. Die Menschen, die in diesem
Laden arbeiten, sind {iberwiegend freundlich, manche sogar gut
gelaunt. Viele von ihnen sagen: ,Ah, Monsieur Loup ist auch wieder
da. Legen Sie Thre Einkidufe da hin, ich rium es Ihnen gleich in das
Rolli-Netz.“

Weifst Du, was ich meine?

Das Leben eines rollstuhlfahrenden MS-lers ist eingeschrinkt. Es
gibt weniger Optionen, den Tag zu begehen oder sich etwas Gutes zu
gonnen. Begehen? (So ein Quatsch, mit gehen hat das, wie ich mich
fortbewege, ja nun gar nichts zu tun.) Und man erfreut sich auch
und vor allem an den kleinen Dingen: Gesten, erreichten Makro-
Zielen und Services, die meist gar nicht als solche benannt sind. Der
tiberwiegende Teil der Menschen hilft gern; von sich aus. Wie geil
wire es, wenn Menschen, die der Norm entsprechen, auch solche
Begegnungen erleben konnten, und wenn es gar keinen Rollstuhl
briuchte, damit der Kunde das Gefiihl hat, dass die Mitarbeiter in
dem Laden einfach gern helfen und gern ihren Job machen.



Ich meine damit nicht die, die es aufgrund fairer Bezahlung oder aus
ihrer Grundstimmung heraus tun. Die gibt es.

Das fingt bei der ,Nachbarschaftshilfe an und geht bis weit tiber das

Einladen der Einkiufe ins Fahrzeug hinaus; auch ohne, dass es eines

groflen Trinkgeldes bedarf.
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Monty Python hat vor Jahren diesem Titel einen ganzen Spielfilm
gewidmet und doch ist diese Frage nie wirklich beantwortet worden.
Auch ich habe keine, wie simtliche Weltreligionen, Philosophien
und Ideologien. Warum hat jemand Krebs oder stirbt durch Zufall;
weil die Person zur falschen Zeit am falschen Ort ist, oder war. Ich
glaube wir Menschen brauchen Antworten auf solche Fragen, damit
die Ergebnisse unveridnderter Geschehnisse fiir uns ertriglich sind.

Ob sich die Tomate fragt, warum sie im Gegensatz zu ihren Artge-
nossen nicht in den Kochtopf gewandert ist?

Warum ich diese Frage jetzt und hier stelle? Wo ich doch glaube zu
wissen, dass es keine Antwort auf diese Frage gibt? Wo ich doch aller-
lei Weltreligionen kennengelernt habe?

Ich glaube, die Antwort auf diese Frage ist dhnlich interessant, wie
die von Douglas Adams in seinem Kult-Roman ,,Per Anhalter durch
die Galaxis“. Die Antwort auf die Frage nach dem Leben, dem Uni-
versum und dem ganzen Rest. Nach 7,5 Millionen Jahren gab in
diesem Roman der Supercomputer ,Deep Thought“ folgende Ant-
wort: 42.

Mit anderen Worten (meine Interpretation der Antwort): Keine, die
Sinn ergibt; oder: Es gibt keine Antwort. Oder hat doch John Len-

non recht, wenn er singt: ,,Love is the answer.“

Manches Mal ist eine Frage wichtiger und bedeutsamer als deren
Antwort.
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Eine in Trinen aufgeldste 19-jahrige Frau fragt: , Warum bekomme
ich diese scheifs MS?“ Sie sitzt mir gegeniiber auf einer Holzbank vor
einer Kapelle.

»Warum gerade jetzt?“, fragt der Typ hinter dem Tresen ins Nichts
und zapft ein Bier, trinkt es in einem Zug aus und fiillt das Glas
erneut. Gibt es dann dem wartenden Gast auf der anderen Seite des
Tresens und fragt den Wirt zuriick: ,,Warum das gerade jetzt?“ ,Ich
weif$ schon, auf manche Fragen gibt es keine Antworten.*

Der Wirt hat meiner Meinung nach recht. Die genannten und viele
weitere Beispiele sind nicht zu beantworten. Bei anderen Fragen ist
eine Antwort so komplex, oder es bedarf einer ganzen Gruppe an

Fachminnern und -frauen, um eine umfassende Antwort zu geben.

Manches Mal ist eine solch schwer zu beantwortende Frage auch
Ausdruck der Verzweiflung der fragenden Person.

Irgendwo in diesem Buch habe ich tiber die Warum-Fragen gespro-
chen, die nicht nur fiir Kinder wichtig und richtig sind, sie zu stel-
len. Vielleicht liegt der Sinn des Lebens ja darin, nach Antworten zu
suchen, oder es gibt schlicht und ergreifend keinen. Oder, und das ist
die fiir mich passende Antwort nach dem Sinn: Jede und jeder muss
seinem Leben einen Sinn, ein Ziel, eine Antwort auf das individuelle
WARUM geben. Simon Sinek, Erfolgsautor, Redner und Berater
erklirte diese Philosophie, als ,,Golden Circle® benannt, so: Am
Anfang steht die Frage WARUM? Warum tust du dies, das, oder was
dich antreibt. Oder was du tun willst. Und damit ist nicht gemeint:
»lch will gliicklich werden® oder ,Ich will ein Autohaus eréffnen,
sondern es geht um die Frage: ,, Warum willst Du gliicklich sein, oder
warum ein Autohaus eréffnen?“

Der Sinn des Lebens von Martin Luther King war es, seinen Traum
zu verwirklichen, dass in Amerika und {iberall in der Welt die Farbi-

gen in Freiheit und Gleichberechtigung leben konnen.
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Der Sinn des Lebens von Steve Jobs war es, die neue Technologie der
Computerisierung so simpel und einfach zu machen und entspre-
chend isthetische Produkte zu kreieren, die jedem Menschen einfach
helfen, seine Arbeit und Traume realisieren zu konnen. Er sagte:
,lhre Arbeit wird einen groflen Teil Thres Lebens ausfiillen. Der ein-
zige Weg, wirklich zufrieden zu sein, besteht darin, das zu tun, was
Sie fiir groflartige Arbeit halten, und der einzige Weg, dies zu tun,
besteht darin, zu lieben was Sie tun.“

Und der meine, oder der deine?

Man kann weitaus linger als einen Tag tiber den personlichen Sinn
des Lebens nachdenken; und noch linger braucht man, bis man
glaubt, ihn gefunden zu haben. Glaubt man seinen Sinn, sein Ziel,
seinen Motivationsmotor gefunden zu haben, also, wenn wir uns
dessen bewusst geworden sind, ,flutscht es. Man hat seinen urei-
genen Claim gefunden, wie Unternehmen ihren Claim haben fiir
viel Geld erdenken lassen. Ich glaube beispielsweise an die Kraft der
visuellen Kommunikation, an die Kraft der Emotionen.

Und wie lautet dein Claim?
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1967 erblickte ich in Frankfurt am Main das Licht dieser Welt als ein
Kind der Werbung. Mutter: Modezeichnerin, Vater: Werbeberater

in einer groflen Agentur. Die beiden trennten sich und mein Leben
begann. Waldorf-Schule, erste Ausstellungen, Fotografie-Ausbildung
in Paris und Frankfurt am Main, Werbe-Grafiker. Nach einer Zeit als
Executive CD 1 ¥ Jahre Pause in der Toskana. Als das Geld alle war,
Riickkehr als Regisseur in der Werbung; bis heute in Deutschland

und Europa unterwegs.

Einige Auszeichnungen hat er im Laufe seines Schaffens gesam-
melt (Kélner Kunstpreis, NYC-Festival-, Cannes-Lions-nominated,

ITVA-Award, Golden Drum-Award, etc.)

Erste Buchveréffentlichungen:

»Wort und Bild“, Foto-Band, ,Alltag”, Cartoon-Buch erschienen im
ILO-Verlag.

,101 Griinde nicht in Deutschland zu leben®, erschienen im Rake-
Verlag. ,,Werk-Katalog“ via Amazon zu bezichen.

2007 MS-Diagnose und zunehmend als Konzeptioner, Regisseur,
Berater und Gast-Dozent titig und sitzend als zeitgendssischer Foto-

graf unterwegs.

,Ich sag gern: das aktuelle ist mein fiinftes Leben und es ist gut.”

177



