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Philosophische Betrachtungsweisen fiir das Management

Arthur Schopenhauer: ,Von dem was einer ist”

In den kommenden Monaten werde ich eine philosophische Reihe zu einigen bedeutenden
Philosophen eroffnen. Ich glaube, dass es schon lange an der Zeit ist, philosophisches Denken naher
und starker in Unternehmen und Verwaltungen einflieRen zu lassen. Allerdings gibt es ein Problem:
Viele Leute, vielleicht auch Sie denken, dass Philosophie ein schwieriges Thema ist. Sie sagen, das
verstehe ich nicht, das ist mir zu kompliziert. Haben Sie den Mut und stellen Sie sich dem Thema. Sie
werden Uberrascht sein, was die Philosophie zu bieten hat.

Die innere Abwehr liegt zum grofRen Teil auch daran, dass die vielfaltigen Moglichkeiten, die sich aus

philosophischem Denken fiir die tagliche Arbeit ergeben, wenig bekannt sind.

Was wir fiir Vortrage oder Prasentationen haufig gebrauchen, sind im besten Fall Zitate, die einen
Text etwas ,,aufhibschen”. Leider, sollte man sagen, denn bedeutende Denker kdnnen als Antrieb zur
Bewaltigung alltdglicher Probleme in Anspruch genommen werden. Wo kann philosophisches Denken

den Menschen begleiten, begeistern und zu neuen Moglichkeiten fihren?

Wo lasst sich philosophisches Denken und Handeln des Menschen einordnen? Beispiele: im Bereich
der Kreativitat, in der Flihrungsarbeit, in den Kundenbeziehungen, im Miteinander des alltaglichen
Umgangs, in der Fort- und Weiterbildung, in der Personalentwicklung, im Marketing und im Bereich
der Strategiefindung und Entwicklung. Ferner sind wichtige Ideen durch philosophisches Denken

erfahrbar, erweiterbar und nachhaltig in die Unternehmensphilosophie zu integrieren.

Philosophisches Betrachten unterstitzt aullerdem das kritische Denken auf dem Weg zur Wahrheits-
findung. Philosophie macht Wege des Wandels, des Werdens und der Begegnungen sichtbar und frei.
Und Philosophie entwickelt neue Anreize fir alltagliche Kommunikationsprozesse, die gemeinsame
Wege der Zusammenarbeit ermdglichen. Ferner unterstitzt philosophisches Gedankengut, belebt
und fordert das personliche Gesprach und schafft neue Impulse fiir mehr Wahlfreiheiten im Denken

und Empfinden.



GRIKSCHEIT '/ PRAXIS FOR
MARKETING UND MOTIVATION

Eine besondere Bedeutung kommt dem ,,Fragen nach etwas “ zu. Denn richtiges Fragen versucht
aufzudecken, zu hinterfragen, tiefgriindiger nach Ursachen oder nach neuen Moglichkeiten zu
forschen -sowie auf Ungesagtes oder Unausgesprochenes einzuwirken. Bekannt ist der Philosoph
Sokrates, der durch Fragen seinen Schilern immer wieder auf die Nerven ging. Die aktuelle
Pandemie-Krise fordert das philosophische Denken geradezu heraus. Und horen Sie genau zu,
wonach die Bevolkerung oder Vertreter des 6ffentlichen Lebens fragen. Wann kénnen wir wieder
normal leben? Wann beginnt das allgemeine Impfen? Welche Konzepte haben der Staat, damit
wieder Normalitat erreicht wird? Wie wird das Leben der Menschen nach der Pandemie sein? Wird
meine Arbeit noch die Gleiche sein? Werden die freundschaftlichen Verhaltnisse an alte
Gewohnheiten wieder ankniipfen? Welche Angste begleiten in Zukunft unser Leben? Wie werden die

zwischenmenschlichen Beziehungen in Zukunft aussehen?

Die Alltagswelt hat ihre eigenen Gesetze. Gewohnheiten, Routinen und eingefahrene
Kommunikationswege und Macher, Mitmacher oder Mitlaufer gestalten das Geschehen des
Miteinanders. Daher erhebt sich die Frage, ob die Philosophie als Fragekunst, Denkhaltung,
Wahrheitssuche, Lernstrategie oder als Unterredungskunst auf Fragen des Alltdglichen Antworten

parat hat oder Hilfestellungen anbieten kann.

Philosophie versucht erste Zusammenhange, die durch Dialog, Kreativitat oder aus unterschiedlichen
Perspektiven neue Formen der Ideenfindung herzustellen. Dabei kann Philosophie unterstitzende
Beitrdge leisten. Denn taglich stellen sich neue Fragen i. S. von Problemen oder Aufgaben, die eine
Neuorientierung verlangen. In der persdnlichen Entwicklung sucht oft der einzelne nach anderen
Lebenswegen. Das geschieht, wenn jemand eine Reise durch das eigene ICH unternimmt. Die
Wegstrecke sind dann Erinnerungen, Geflihle, Erlebnisse und Erfahrungen, die die Seele aufbliihen

lassen.

Philosophie ist ein Studium an sich selbst. Denn wer in ernsthafte Schwierigkeiten gerat, stellt sich
Fragen: a) Wie kann ich mich besser verstehen? b) Was ist mein Problem? c) Welche Antwort suche
ich? d) In welcher momentanen Situation befinde ich mich? e) Was genau will ich andern? Soweit

erste Ansatze zum tieferen Verstandnis tGber das, was Philosophie bedeutet.
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Wenden wir uns einem anderen Thema zu, das Teil philosophischen Denkens ist. Die Frage lautet:
»Was ist Identitét und welche Bedeutung hat das fiir unsere Persénlichkeit”. Dazu eine allgemeine
Formulierung. Wir sollten unterscheiden zwischen dem, was uns wichtig ist, und dem, was wir als
bedeutsam betrachten. Denn Identitdt bedeutet, dass wir nach unseren MaRstaben, die wir uns im
Leben setzen, gerecht werden sollten. Es besagt, dass wir unseren moralischen Standort finden
sollten, denn er ist Wegweiser fiir unsere Gruppenzugehorigkeit. Anders ausgedriickt: , /dentitdt ist
das, was ich bin und denke. Sie ist eine Reflexion auf unsere Umwelt”. Kurz: Sie ist der Grundstein flr

das , was einer IST“.

Wer war Arthur Schopenhauer? Er ist am 22. Februar 1788 in Danzig geboren. 1809 begann er in
Gottingen ein Studium der Medizin, das er abbrach, um Philosophie zu studieren. 1811 ging er nach
Berlin und bereits 2 Jahre spater promovierte er an der Universitdt Jena zum Doktor der Philosophie.
Sein Hauptwerk erschien 1819: ,Die Welt als Wille und Vorstellung“. 1833 nach Aufenthalten in
Berlin l3sst er sich endguiltig in Frankfurt/Main nieder. Dort stirbt er am 21. September 1860. Fir

III

Schopenhauer war ist die Welt ein ,Jammertal” voller Leiden. Alles Gliick ist lllusion, alle Lust nur
negativ. Der rastlos strebende Wille wird durch nichts endgiiltig befriedigt. Der blinde, vernunftlose
Weltwille war fiir Schopenhauer die absolute Urkraft und somit das Wesen der Welt. Die Vernunft ist
nur Dienerin dieses irrationalen Weltwillens. Die Welt — als Erzeugnis dieses grundlosen Willens — ist

durch und durch schlecht, etwas, das nicht sein sollte, heil}t es bei Schopenhauer”. wikipedia.

Die folgenden Ausfiihrungen beschaftigen sich mit seinem Werk ,,Die Aphorismen zur Lebens-
weisheit”. In diesem ersten Artikel behandle ich das Thema: ,Von dem, was einer ist”, Gemeint ist
damit die Persdnlichkeit: Gesundheit, Kraft, Schénheit, Temperament, moralischer Charakter,
Intelligenz und Ausbildung usw. (Siehe grafische Ubersicht) In zwei weiteren Kapitel folgen die
Themen: Von dem, was einer hat” und der letzte Artikel Gber Schopenhauer wird sein: ,,Von dem, was
einer vorstellt”. Daraus abgeleitet, habe ich seine Ethik unter den heutigen Lebens- und

Arbeitsbedingungen dargestellt.

Aber schon jetzt: Aus den philosophisch literarischen Texten der Aphorismen wird schnell eine eher
nlichterne Betrachtungsweise erforderlich sein, denn wo der schopenhauersche Text noch einen
romantischen Hauch verspriht, zeigt sich in unserer Wirklichkeit nur kihle, rationale und
Uberschdumende Lust zu kritisieren, zu Gbertreiben und manchmal lacherlich zu wirken. Das Feine,
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Edle, Unkonventionelle wird man selten finden. Vielleicht noch dort, wo uns medial orientierten
Menschen die Abkehr durch Muf3e gelingt. Denn dort sind vielleicht noch Bruchstticke zu finden, die

wir Leben nennen kénnen.

Von dem was einer ist
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Von dem,
Was einerist

»Was einer in sich ist und an sich selber ist, kurz die Persénlichkeit und deren Wert, ist das allein Unmittelbare
zum Gliick und Wohlsein. Allein die Beschaffenheit des Bewusstseins ist das Bleibende des Menschen und seine
Individualitit wirkt fortdauernd und anhaltend in jedem Augenblick seines Lebens. Alles andere (Alltag,
Ereignisse, soziales Umfeld und die Gesellschaft) wirken hingegen nur voriibergehend (Schritt fiir Schritt, und

sind zudem noch dem stdndigen Wandel unterworfen.” (Schopenhauer)

Was einer ,,ist”, unterstitzt in vielen Lebensbereichen das moderne Marketing. Sagen wir so:

1. Was eine ,,Marke“ ist — das schafft die Werbung und das Geld.

2. Was ein ,Star oder Promi“ ist — das schaffen die Medien.

3. Was ein ,Manager oder Politiker” ist, schaffen sein Ruf, seine anerkannten Leistungen. Meistens
treten die erfolgreichen Menschen in Retter/Ritterposen auf. Der Preis fur Anerkennung ist die
Fahigkeit, vieles auszuhalten und manchmal auch zu leiden. Das Gliick wird haufig in der

»Selbstoptimierung” gesucht. Hierzu einige Beispiele:
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e Disziplin der Stechuhr

e Messbarkeit von Verhalten (360 Grad Bewertungen)

e Gewinner- Verlierer-Prinzip

e Schuldenstrategie (Der Wahn der Produktwelle durch Zins- und Zeitfaktoren)

e Strategien zur Selbstoptimierung, z. B. die neue Verzauberung des Coachings als Allheilmittel

e Steigerung des Gruppendrucks (Netzwerkverbindungen, Projektarbeit u. a.)

e Gesundheitsschéden (Workaholic) oder asketische Lebensweisen z. B. hohe Selbstdisziplin ist oft bei
Managerinnen und Managern zu finden. Beispiel: Marathonlauf

e Arbeit als Berufung ist nur noch selten zu finden — heute ist es ein Job

e |nnerweltliche Askese (Religiositdt, Erndhrung, Schénheit usw.)

e Preuflische Tugenden (Sparsamkeit, Fleifs, wenig Konsum)

Fiir die geistigen Krafte sind Eliteschulen zustdandig. Das sind Karriereschmieden, die den spateren
Jungmanagern weltweite Berufschancen in international operierenden Unternehmen garantieren.
Kurz: Herkunft und Verbindungen sind oft der Mal3stab fiir den sozialen Aufstieg. Das moderne Leben
hat Giber Jahrzehnte den Boden dazu aufbereitet, identitatsférdernde Wertstrategien entstehen zu
lassen. Modern: Convenience Produkte, Bequemlichkeit, Annehmlichkeit und ZweckmaRigkeit.
Dahinter steckt der Gedanke, dass das Verlangen nach einem schnellen, effektiven und gliicklichen
Leben (sofort) nachzukommen ist. Die Unternehmen, die vor allem identitatsférdernde Produkte und
Dienstleistungen anbieten und es durch clevere ,,Markenstrategien” schaffen, ins Unterbewusstsein
der Konsumenten einzudringen, erreichen es am besten, in den sozialen Netzwerken Anerkennung zu
finden. Erst mit der Marke ist man individualitdts- und lebensstilférdernd fiir die unterschiedlichsten

Lebensaufgaben wie geschaffen.

Im Kern differenzieren wir zwischen verschiedenen Lebensstilmerkmalen. Beispiele: Einkommen
(Position, gesellschaftliche Stellung), Wohnstil (Markenprodukte des gehobenen Standards aber auch
IKEA als Lebensphilosophie) einschliellich des Wohnsitzes (Villa, Haus, Reihenhaus, Eigentums-
wohnung, Mietwohnung). Die Kleidung z. B. (Armani oder H+M) Reisen (Exklusivreisen oder
Pauschalreisen) Bildung (Eliteschulen oder Gesamtschule). Ferner schafft das Markenbewusstsein

soziale Unterscheidungen. Motto: ,Gleich und gleich gesellt sich gern”.
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Produkte mit Markencharakter werden insbesondere von Werbeagenturen und ihren Kreativen als
markenbildende Strategien mit hohem Aufwand an Emotionalitdt und Nutzendarstellung geschaffen.
Sie tragen dazu bei, den ,,USP*“ (Unique Selling Proposition oder Alleinstellungsmerkmal)
hervorzuheben. Was also eine Marke ,,ist” hdangt vom Unternehmen und deren Bereitschaft, Geld zu
investieren, ab. Dazu gehoren ausgefeilte Kommunikationsstrategien, die mit den psychologischen

Mitteln bewusstseinsfordernden Bilder schaffen, die die Kaufbereitschaft des Einzelnen erhdhen.

Werbeagenturen und Experten fiir Mediengestaltung sind Meister ihres Faches, denn sie lassen
nichts unversucht, unsere geheimsten Winsche regelrecht zu durchforsten. Ziel ist es, die richtige
Zielgruppe anzusprechen und den Nektar (Kaufbereitschaft zu erh6hen) davonzutragen. Das
Multiplikationsmarketing (Soziologie der Verbreitung von Nachrichten bei Benutzern) ist eine
Erweiterung der Produktstrategien. Sie nimmt die gewlinschten Kauferschichten unter die Lupe, um
nach Einstellungen, Wiinschen und Erwartungen zu fahnden. Das Ziel: Je klarer die Botschaften
vermittelt werden, umso héher wird der Wissensbestand (Databases) der Kauferschichten. Einer
zunehmend an Bedeutung gewinnender Bereich sind Kundendienstleistungen. Sie sind ein MUSS, um
heute und in Zukunft Produkte verkaufen zu kénnen. In vielen Bereichen machen Kunden-
dienstleistungen einen hoheren Gewinn aus als die Produkte selbst. Kurz: Marken sind
Identitatstrager und fiir das ,,IST” des Konsumenten verantwortlich. Schopenhauer halt allerdings

dagegen, wenn er sagt:

,Ein geistreicher Mensch hat in gdnzlicher Einsamkeit, an seinen eigenen Gedanken und Phantasien
vortreffliche Unterhaltung, wdhrend von einem Stumpfen die fortwéhrende Abwechslung von Gesellschaften,
Schauspielen, Ausfahrten und Lustbarkeiten, die marternde Langeweile nicht abzuwehren vermag. Ein guter,
gemdpigter, sanfter Charakter kann unter diirftigen Umstdnden zufrieden sein; wéhrend ein begehrlicher,
neidischer und béser es bei allem Reichtum nicht ist. Nun aber gar dem, welcher bestéindig das Genuss einer
auferordentlichen, geistig eminenten Individualitét hat, sind die meisten der allgemein angestrebten Genliisse

ganz lberfliissig, ja, nur stérend und ldstig.

Und Sokrates meinte beim Anblick zum Verkauf ausgelegter Luxusartikel: “ Wie vieles gibt es doch, was ich

nicht nétig habe.”

Insofern lebt der Kulturmensch in einer gewissen Zerrissenheit zwischen seinen Wiinschen, Trieben und

seinem Verstand, der nach Ordnung, Ubersicht und Rationalitét sucht.
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Ich moéchte Uber einen weiteren Begriff sprechen, der in der Philosophie eine Bedeutung besitzt. In
den 70er-Jahren, u. a. bei IBM begann der Ausdruck ,Unternehmenskultur” an Geltung zuzunehmen.
Das war im Grunde ein Angriff auf die alten, eingefahrenen Unternehmensstrukturen, die im
Wesentlichen hierarchisch ausgerichtet waren. Vorreiter fiir diese Entwicklungen waren neben IBM
vor allem bekannte Unternehmen, die aus ihrem inneren Verstandnis bereits eine Kultur des
»Besonderen” reprasentierten. Dahinter standen meistens Pioniere der ersten Stunde, die ihre Vision
in die Tat umsetzten. Denn Jahrzehnte lange Entwicklungen und die stetige Anpassung an sich

permanent verandernde Markte schufen den gleichbleibenden Ruf des Einzigartigen.

Ein weiteres Beispiel ist die Marke Rolex. Menschen mit dem nétigen Einkommen und einem Hang
zum Besonderen, AulRergewohnlichen und Einzigartigen finden darin einen Hauch von Freiheit und
damit die Bestatigung, zu einer besonderen Gruppe von Erdenblirgern zu gehoren. Die Rolex
Unternehmenskultur unterstiitzt durch gezieltes Marketing diese Vorstellung durch standiges
Auffrischen der verschiedenen Modellkonzepte. AuRerdem gehort zur Unternehmenskultur:

ein konservatives und verschwiegenes Unternehmen sein zu wollen. Daher veréffentlich das
Unternehmen traditionell keine Geschdftszahlen. Laut eigenen Angaben verfiigt das Unternehmen
weltweit iiber 28 Niederlassungen. 2016 und 2017 lag das Unternehmen auf dem ersten Platz der

angesehensten Midrkte der Welt.

Kurz: Die Unternehmenskultur wird von den Tragern der Uhren in der ganzen Welt multipliziert und

wie ein Bienenschwarm weiter von Blite zu Bliite weitergetragen.

Noch einmal Schopenhauer: ,,Was einer in sich IST und an sich selber hat; kurz die Persénlichkeit und deren
Wert, ist das alleinige Unmittelbare zu seinem Gliick und Wohlsein. Alles andere ist mittelbar; daher auch
dessen Wirkung vereitelt werden kann, aber die der Persénlichkeit nie. Darum eben ist der auf persénliche
Vorziige gerichtete Neid der unverséhnliche, wie er auch der am sorgféltigsten verhehlte ist. Ferner ist allein die
Beschaffenheit des Bewusstseins das Bleibende und Beharrende, und die Individualitit wirkt fortdauernd,
anhaltend, mehr oder minder in jedem Augenblick: alles andere hingegen wirkt immer nur zu Zeiten,
gelegentlich, voriibergehend, und ist zudem auch noch selbst dem Wechsel und Wandel unterworfen: daher
sagt Aristoteles: denn die naturellen Anlagen sind sicher, die Schétze aber nicht. Hierauf beruht es, dass wir ein
ganz und gar von auflen auf uns gekommenes Ungliick mit mehr Fassung ertragen, als ein selbstverschuldetes:
denn das Schicksal kann sich éndern; aber die eigene Beschaffenheit nimmer. Demnach also sind die
subjektiven Gliter, wie ein edler Charakter, ein fdhiger Kopf, ein gliickliches Temperament, ein heiterer Sinn und
ein wohl beschaffener, véllig gesunder Leib, also iliberhaupt: ein gesunder Geist in einem gesunden Kérper, zu
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unserm Gliicke die ersten und wichtigsten; weshalb wir auf die Beférderung und Erhaltung derselben viel mehr
bedacht sein wollten, als auf den Besitz dufSerer Giiter und dufSerer Ehre.”

Rolex ist nur ein Beispiel fiir eine Vielzahl von Unternehmen mit einer ausgepragten Unternehmens-
kultur. In den 80er-Jahre galten die harten Fakten als entscheidend fiir den Unternehmenserfolg, z. B.
Strukturaufbau, Entwicklung von gezielten Marktstrategien und dazu geeignete Systeme der
Umsetzung zu entwickeln. Vielfach lies man sich von geschichtlichen Leitbildern leiten. Zu ihnen
gehorten Carl von Clausewitz (1780 — 1831), ein preuRischer Generalmajor, er wurde durch sein
unvollendetes Werk vom ,, Kriege” bekannt. Ein anderer ist Niccolo Machiavelli (1469 — 1527). Sein
berihmtes Werk war ,,Der Furst“. Manche Unternehmensstrategien griffen auf noch friihere Geister
zuriick. Zum Beispiel Mark Aurel, ein rémischer Kaiser (121 n. Chr. bis 180 n. Chr.) Beeinflusst wurde
er von Sokrates, Seneca und Epikur, um nur einige zu nennen. Beriihmt und lesenswert sind seine
»Selbstbetrachtungen”. Die Kennzeichen dieser Werke sind eine Mischung aus strategischem Denken
sowie ein Katechismus der Menschenfiihrung. Bis in die 90er-Jahre waren sie aullerdem die

tragenden Saulen fir die Unternehmenskultur.

Ab Mitte der 90er-Jahre trat ein langsamer Wandel ein. Eine wesentliche Rolle spielte dabei die
moderne Verhaltenspsychologie. In den 60er-Jahren machte der amerikanische Psychologe

B. F. Skinner (1904 — 1990) den Anfang einer neuen Bewegung. Er war der prominenteste Vertreter
des Behaviorismus und ist berihmt geworden durch seine Skinner-Box. In Tierversuchen zeigte er,
wie sich erwiinschte Verhaltensweisen ,konditionieren” lieBen. In den nachsten Jahrzehnten
entstanden moderne Blackboxen in der Industrie. Viele Trends aus Psychologie, Padagogik,
Soziologie, Marktforschung und zum Teil aus der Naturwissenschaft wurden an Menschen
ausprobiert. Grund war vor allem der starker werdende Wettbewerb. Man liel8 sich von den Experten
vielfach liberzeugen, dass bei den Mitarbeitern und dem Flihrungspersonal entsprechende
Verhaltensanderungen machbar und moglich sind. Dann lied man Programme entwickeln, die vor
allem der Konditionierung dienten. SchlieRlich ging es um den Erfolg der Unternehmen. Eine schlichte
Erkenntnis ist, dass Menschen, wenn sie viel bekommen, stets mehr erreichen wollen. Das trieb die

Unternehmensfihrer dazu, immer neue Umsatzhohen erzielen zu wollen.

Um die neuen Ziele zu verwirklichen, suchte man zusatzlich , Erfolgstrainer”, die haufig zu Gurus

mutierten. Die hatten allerdings friih begriffen, dass ihr Erfolg nur auf Abstand zu den Bekehrenden
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erreichbar ist. Denn von der Biihne herunter konnten sie den Jubelnden und Glaubenseifernden das
,Feeling”, gepaart mit ihrem Segensspruch , Du schaffst das!“ ,Sei stark” ,Glaube an Dich“ vermitteln,

um die Getrosteten wieder auf den Pfad des Lasters zu fuhrten.

Viele Top Manager, Geschaftsfiihrer und Privatunternehmen haben allerdings einige Veranderungen
versaumt. Was war geschehen? Die vielen Millionen arbeitende Menschen begannen Uber sich
nachzudenken, Gber das, was ihnen noch wichtig ist, was noch Sinn macht. Kurz: Die Leute begannen
Anspriliche zu stellen. Also mussten neue Konzepte her, die den arbeitenden Menschen ein Stiick
neue ldentitat verschafften. Die Idee: ,,Weichen Faktoren oder 6konomische Objektivierung als
Strategie durch geeignete MafSnahmen einzusetzen”. Die Zielsetzung bestand darin, die Mit-
arbeitenden am Unternehmensimage oder den Stimmungen im Unternehmen mitwirken zu lassen.
Dazu gehorten Wohlfihlprogramme z. B. ,,Brain Gym-MafSnahmen* oder Seminare liber Kinesiologie,
die zur Unterstlitzung der geistigen Leistungsfdhigkeit beitragen sollten. In vielen Zeitungsartikeln und
Beitragen in Fachmagazinen ist immer wieder vom Arbeitsmarkt, vom Wandel in der Arbeitswelt zu
lesen. TV-Sendungen nehmen sich dieser Themen an, oft verbunden mit Prognosen lber die Zukunft
der Arbeit und ihre Folgen fiir die arbeitende Bevdlkerung. Digitalisierung, kiinstliche Intelligenz und
die Humanisierung der Arbeit spielen eine groRe Rolle. Was auffallt, ist allerdings die starke Betonung
auf den Spaldfaktor, den Arbeit, gekoppelt mit hohem Lustfaktor fiir den einzelnen und seine
personliche Entwicklung ausmachen soll. Dem gegeniiber steht die Forderung der Unternehmen nach

mehr Einsatzfreude, Motivation oder héhere Qualitatsanspriiche.

Sie sind ein MUSS fiir jeden, der einen Arbeitsplatz haben will. Allerdings hat sich fir die
Unternehmen und ihre Entscheider etwas geandert, denn die goldenen Jahre des Geldverdienens
und des Wachstums sind seit langerer Zeit vorbei. Ganz im Gegenteil, die groBen Herausforderungen
fiir den Erfolg basieren auf Expertenwissen, ,Start-up-Unternehmen als Innovatoren mit hohem
Potenzial zur Selbstverwirklichung sowie Menschen mit einer Mischung aus Individualismus und
liberalen Vorstellungen von Zusammengehorigkeit. Vorbei ist ein ausgepragtes Interesse an Autoritat
und hierarchischem Denken. Von einer Fihrungskraft wird heute der Gestalter gewiinscht und von
einem Unternehmer der Ratgeber, aber nicht mehr der Besserwisser. Und angestellte Topmanager —
heute treten sie meistens ohne Krawatte auf - werden deshalb noch nicht als liberal angesehen,

sondern es zahlt die Fahigkeit (friher wollte man ,Ehrenfrau oder ein Ehrenmann” sein). Es lohnt sich,
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einmal nachzuschlagen, was diese friihere Form des Stolzes und Mutes tatsachlich fir Menschen

bedeuteten.

Besonders wichtig ist das ,,Internet” sowie die damit verbundenen rasanten technologischen
Entwicklungsspriinge. Die Folgen sind die neuen ,sozialen Wertmafstéibe”, die sich in der Zusammen-
arbeit zwischen Unternehmensleitung und den angestellten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
entwickelt haben. Kurz: Die Unternehmenskultur hat neue Farbungen im Zusammenhalt und
Zusammenwirken erarbeitet. Besonders die Leistungszugaben, um gute Mitarbeiter im gemeinsamen
Boot zu halten, sind gestiegen. Beteiligungen, Gratifikationen, Kindergarten, Firmenfahrzeuge,

technische Bliroausstattung oder aufwendige Events zur Teamstarkung.

Auch das Seminargeschaft spielt nach wie vor eine wichtige Rolle. In Zeiten der Pandemie haben es
allerdings die Erfolgstrainer schwerer, denn die Séale sind wie leergefegt. Die Angst, sich durch den
Virus anzustecken, bekommt ein ganz eigenes Geschmackle. Jetzt wird der Geist der Infiltration nicht
gebraucht, denn der Virus als ein infektioses organisches Wesen, strebt nach einer anderen
Verbreitungsform, indem es sich einen geeigneten Wirt sucht und damit Krankheiten verursacht. Um

dem vorzubeugen, verlangen die Unternehmen von ihren Mitarbeitern jetzt “Présenzpflicht”,

Am Rande sei einmal erwdhnenswert, darauf hinzuweisen, dass die Zeit des Ausprobierens von
immer neuen Verhaltensstrategien (Personaltraining (Coaching), E-Learning, Online-Training,
Business-Training, Kommunikation- und Motivationstraining, Achtsamkeitstraining, Resilienz-Training
u.v.m.) eine Auszeit genommen hat. Erstaunlich dabei ist, dass der Geist des philosophischen
Denkens nie eine grofie Rolle gespielt hat. Ein wesentliches Merkmal dieser Ausgrenzung ist ,,das
kritische Denken*, eine Eigenart der Philosophie. Zwar wird in Personalanzeigen gewiinscht, aber in
der praktischen Durchfiihrung fiihrt das unweigerlich zu anderen, oft unangenehmen Formen der
Auseinandersetzung. Denn wo Loyalitat gesucht wird, hat das Falsifizieren, die empirische
Beobachtung oder das perspektivische Analysieren keine Chance. Stattdessen wird die Flucht nach
vorne angetreten und Uber Visionen, Missionen oder hochtrabende Aufbruchsstimmungen
stundenlang diskutiert, frei nach dem Motto ,, Tun wir mal so als ob”. Dazu lesen Sie, wenn Sie mehr
Uber fiktionales Denken erfahren moéchten das beriihmte Buch ,,Philosophie des als Ob“ von Hans

Vaihinger.
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Und manche MalRnahme zur Verbesserung der Unternehmenskultur tragt sicher Friichte, denn bei
Mitarbeiterbefragungen tauchen immer wieder folgende Begrifflichkeiten auf: guter Teamspirit; echt
tolle Kultur; offen fiir Vorschldge; multikulturelles Umfeld; Flexibilitét;, offene Unternehmenskultur

u. v. m. Besonders oft wird das ,tolle Arbeitsklima“ erwdhnt.

Wie kommt es aber, dass im Gegensatz dazu die psychischen Erkrankungen zunehmen. Dass sich die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nicht mehr von Flihrungskraften richtig verstanden fihlen. Dass
das Firmenklima haufig als zu unpersoénlich empfunden wird und anscheinend ein Mangel an
Kommunikation den Alltag der Meisten begleitet. Wo aber wird der Geist, der Sinn, die
Verpflichtungen oder die Freiheit des Einzelnen sichtbar? Haben Sie schon beobachten kénnen, dass
bei einem WEB-Auftritt eine Person abgebildet ist, die sich fir die Unternehmenskultur oder

Unternehmenswerte als zustandig ausweist?

Der Firmengriinder von IBM Tom Watson fand folgende Worte: ,,Die Grundlegende Philosophie, der Geist und
der Schwung einer Organisation, sind bei weitem bestimmender fiir den Erfolg als alles andere. Alles ist nach

meiner Ansicht iiberlagert von der Stérke der Uberzeugung, mit der die Menschen in der Organisation an deren

w 1

Grundsétze glauben, und der Gewissenhaftigkeit, mit der sie nach ihnen handeln”.

Die Arbeitswelt hat in den letzten Jahren, wie bereits an anderer Stelle erwdhnt, enorme
Verschiebungen in den gesellschaftlichen Wertvorstellungen erzeugt, die das moderne Menschenbild
stark veranderten. Dafiir sind verschiedene Entwicklungen verantwortlich. Der wachsende Reichtum
einiger weniger (Wohlstandgefille), die soziale Absicherung der Menschen (soziale Netze), die
Verbreitung des Internets (Netzwerke), die individuelle Selbstinszenierung (Follower), die
Markenwelt u. v. m. sind Beispiele, die in einem inneren Zusammenhang mit dem subjektiven

Empfinden von Freiheit stehen.

Demgegeniiber steht die Angst vor dem Verlust des Arbeitsplatzes (sozialer Status), erhohte
Suchtpotenziale (Drogenmissbrauch), Uberfiitterung der Zeit durch Aktivitat (SpaRgesellschaft),
Abhéngigkeiten von Menschen mit Heldenstatus (ldolisierung), Zunahme an psychischen
Erkrankungen (Burn-out Syndrom), nicht zuletzt die zwischenmenschliche Bildung von

Gemeinschaften (Bindungsgesellschaft) bricht immer schneller auseinander (Scheidungsraten). Das

! Gefunden bei Ulrich A. Wever ,,Unternehmenskultur in der Praxis, Campus 1992
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sind Beispiele fir Unfreiheit, die den Menschen in eine Zwangsjacke stecken. Bleibt zu fragen: Wieviel

Freiheit macht mein Leben aus? Anders: In welcher Unfreiheit bewege ich mich taglich?

In der Philosophie (Moralwissenschaft) besitzt der Begriff , Freiheit” groRe Anziehungskraft. Die
jungste Geschichte zeigt, wie schnell allerdings unsere , Freiheit” zur Unfreiheit werden kann. Die
folgenden Uberlegungen veranschaulichen an einigen Beispielen, wie schnell durch individuelle

Einschrankungen der Freiheit Spannungen und Konflikte entstehen kdénnen.

Unsere Welt des Miteinanders wird durch ICH/DU/WIR Verhéltnisse gebildet. Damit die Freiheit
wirksam wird, ist das WOLLEN die wichtigste Voraussetzung. Wo der Wille zum gemeinsamen TUN
fehlt, macht sich Frustration und Widerstand breit. Anders: Je starker die Hindernisse sind, je hoher
die Hiirden werden, je mehr das Leben durch Anordnungen, Befehle und pure Durchsetzung
ausgerichtet ist, umso mehr entstehen Widerstande. Fihrungskrafte z. B., die einen autoritaren

Flihrungsstil bevorzugen, werden dazu neigen, den Freiheitsgrad des Einzelnen einzuschranken.

Wer allerdings die Enge eines solchen Arbeitsverhaltnisses aushalten kann, der braucht ein gesundes
Selbstbewusstsein. Halten wir also fest: , Erst der selbstbewusste Mensch besitzt die Fahigkeit, fiir ein
offenes und kreatives Arbeitsklima zu sorgen”. Im Gegensatz dazu die autoritare Fihrungskraft, sie
handelt eher nach dem Motto: ,Verlange viel von anderen, ohne die Frage zu stellen, ob derjenige

die Aufgabe erfiillen kann oder vielleicht gar nicht will.”

2Die Bindungskrifte einer Gruppe lésen in der Regel ein ganz unterschiedliches bei dem Einzelnen aus. Zum
Beispiel die Abhdingigkeit von den gemeinsam herrschen Krdften, die Einordnung in eine einheitliche soziale
Organisation muss eine gewisse qualitative Gleichheit unter allen Mitgliedern bewirken. Indem man dieselbe
Sprache gebraucht, demselben Recht und denselben Regeln und Normen (Sitte), vielfach liberhaupt denselben
Lebensbedingungen (Arbeitsbedingungen) unterliegt, ergibt sich ein allgemeines Niveau des Denkens und
Fiihlens, an dem jeder fiir sich teilhat, das jeden fiir sich besonders bestimmt, aber ebenso wie seinen Nachbarn

und jeden anderen.”

Fiir Fihrungskrafte besteht demnach ein grofSer Nachholbedarf. Denn die Scheinfreiheit, die
sich die Fiihrungskraft selbst gewahrt, reicht in Zukunft nicht mehr aus, um den individuellen
Anspriichen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gerecht zu werden. Solange allerdings die
Fiihrungskraft das Denken und Handeln des Mitarbeiters anerkennt, lobt und wertschéatzt, kann

sie sicher sein, dass der Mitarbeiter das Gefiihl von innerer Freiheit empfindet und seiner

2 Georg Simmel >Einleitung in die Moralwissenschaft > Suhrkamp Band 4 1991 > S. 120
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Pflicht (moralisch) nachkommt. Der Fihrungskraft ware zu empfehlen, Schopenhauers Buch:
,,Die Welt als Wille und Vorstellung” zu lesen, denn dies ist bis heute plausibel. Wir sehen die
Welt nicht objektiv, sondern als Konstruktion des menschlichen Wahrnehmungsapparats und

Intellekts — Hunde oder Fledermause konstruieren ihre Welten anders.

,Die Welt ist meine Vorstellung”, spitzt Schopenhauer zu. Unter ,Wille” versteht er gerade nicht das
Handeln nach einem bewussten Entschluss, sondern den unmittelbar erfahrenen blinden Lebenstrieb, der
von der schuftenden Ameise liber das Beute reifsende Raubtier bis zum verliebten Menschen alle
Organismen am Laufen hdlt und sie im Streben um Selbsterhaltung miteinander verstrickt. Die
metaphysische Einheit des Willens zerreifSt das Individuationsprinzip in Raum und Zeit zu Abermilliarden
von Einzelwesen im erbitterten Lebenskampf.“ (Wolfgang Schneider >Kurze Lust und langes Leiden: Zum

150. Todestag des Philosophen Arthur Schopenhauer.

3 Zitate von Arthur Schopenhauer

Natirlicher Verstand kann fast jeden Grad von Bildung  Wer klug ist, wird im Gesprach weniger an das denken,
ersetzen, aber keine Bildung den natiirlichen Verstand.  woriber er spricht, als an den, mit dem er spricht.

Sobald er dies tut, ist er sicher, nichts zu sagen, dass er
nachher bereut.

Wir denken selten an das, was wir haben, aber immer
an das, was uns fehlt.

Anmerkungen

a) Der nachste Praxisbrief beschaftigt sich mit dem Thema: ,,Von dem was einer hat”.

b) Wer einmal Schopenhauer lesen und erleben will, dem empfehle ich zum Einstieg Riidiger
Safranski: Schopenhauer oder Die wilden Jahre der Philosophie. Hanser Verlag, Miinchen 2010.
c) Personliche Einladung zum 1-tdgigen Philosophie-Treff
Ort: in Karben bei Frankfurt
Termin: 22.05.2021
Thema: Einfihrung in die praktische Philosophie u.a.
1. Wie kann Philosophie lehren, den Alltag erfolgreich zu bewerkstelligen?
2. Welche Fragen beschaftigen uns im Lebensalltag?

3. Was Schopenhauer dem praktischen Menschen zur Bewaltigung der Lebensaufgaben mitteilen

Seminargebiihr: 175 € incl. Seminargetranke

Anmeldung bitte unter: info@pfmm.de
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Skype: e.grikscheit@pfmm.de

Gerne stehe ich auch zu einem personlichen Gesprach zur Verfugung.
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