
Kapitel 1
STEVE JOBS: NUTZERERFAHRUNG,
DESIGN, ZEITLOSIGKEIT

Nach Steve Jobs’Tod sagteMicrosoft-Gründer Bill Gates voraus,
Jobs’ Einfluss werde »noch in künftigen Generationen« spürbar
sein.1 Tim Cook, Jobs’ Nachfolger bei Apple, ging sogar einen
Schritt weiter und sprach von »einigen tausend Jahren«.2

Die Geschichte wird sich an Jobs wegen des seismischen Bebens
erinnern, das er in der Welt der Computer auslöste, vor allem,
weil er sie populär und für alle zugänglich machte. Außerge-
wöhnlich waren auch die erfolgreichen Kurswechsel, die er
mehrmals in seinem Unternehmen einleitete. Als sich Apple
wandelte, änderten sich auch seine größten Konkurrenten: IBM,
Microsoft, Samsung, in dieser Reihenfolge. Jobs Einfluss wird für
immer spürbar sein und seine Denkweise hunderte innovativer
Geschäftsmodelle inspirieren.

1993 erschien ein Buch über Chiat\Day, die führende kalifor-
nische Werbeagentur, die später Teil des TBWA-Netzwerks
wurde. Es trug den Titel Inventing Desire3. Und genau das
gelang Steve Jobs. Er erfand die Wünsche und Bedürfnisse von
morgen.

All-in-One

Als der iPod (und später das iPhone) auf den Markt kam, waren
in den Verpackungen überraschenderweise keine Bedienungs-
anleitung enthalten. Steve Jobs war überzeugt, dass die Käufer in
der Lage sein würden, sein Produkt rein instinktiv richtig zu
benutzen. Der Umgang mit dem Gerät war in der Tat einfach,
aber die Voraussetzungen dafür zu schaffen erforderte kolossale
Vorarbeiten. Jobs führte das Konzept der »nahtlosen Nutzerer-
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fahrung« ein, heute »reibungslose Kundenerfahrung« genannt.
Fluidität ist die neue Norm.

1984 brachte Apple im Zuge der Markteinführung des Mac einen
Werbespot heraus, der sich auf GeorgeOrwells Roman 1984 bezog.
Mit dem Slogan »Ihr werdet sehen, warum 1984 nicht wie 1984 ist
…«4 wies das Unternehmen auf ein neues Konzept hin: die Vor-
stellung, dass sich Maschinen den Bedürfnissen des Menschen
anpassen sollten und nicht umgekehrt. Heute sollten die Algo-
rithmen den Bedürfnissen der Nutzer entsprechen. Die Techno-
logie darf nicht einengend sein, die Ergonomie muss flüssige In-
teraktionen gestatten. Damit ist eine Zukunft vorprogrammiert, in
der wir durch den vollkommen vertrauten Umgang mit Maschi-
nen im wahrsten Sinne des Wortes optimiert werden. Das Ergeb-
nis: eine Welt ohne Reibung zwischen Mensch und Maschine.

Von den Stores bis zu den Produkten, von iPods zu Macs, von
den iTunes-Downloads zu iPad Apps – Apple versteht besser als
jeder andere, was Physiker als Wissenschaft der reziproken Ak-
tionen bezeichnet. Apple schuf als erstes Unternehmen ein
Ökosystem, in dem die Geräte automatisch miteinander kom-
patibel sind, in dem die Produkte »naturgemäß« zusammenar-
beiten. Wie wir uns vermutlich alle erinnern, begann diese
Entwicklung mit dem iPod. Die ursprüngliche Werbeidee be-
sagte ganz einfach: »1,000 songs in your pocket« (»1000 Songs in
deiner Tasche«), um den Slogan auf den Werbetafeln und Pla-
katwänden zu zitieren, den die Agentur TBWA\Chiat\Day für
Apple kreierte. Das Angebot des Unternehmens bestand aus der
Kombination von iTunes, iTunes Stores und iPod. Fotos, Spiele
und Apps kamen später dazu, als eine zunehmende Anzahl von
Usern die Plattform nutzte.

Viele Unternehmen aus aller Welt sind heute darauf bedacht,
firmeneigene Ökosysteme zu entwickeln, Geschäftsmodelle mit
ausgefeilter Architektur. Die chinesischen Konzerne stellen in
dieser Hinsicht keine Ausnahme dar. Beispielsweise haben etli-
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che hundert Millionen Chinesen inzwischen WeChat und Ali-
pay. Sie nutzen diese All-in-One Apps ständig, ummit Freunden
zu kommunizieren, Rechnungen zu bezahlen, ein Taxi zu be-
stellen, Hotels und Flugtickets zu buchen, Nachrichten anzu-
schauen oder Termine auszumachen. In einem Artikel des Ma-
gazins Fast Company über die facettenreichen »Super Apps«
erklärte Albert Liu, EVP des Bereichs Unternehmensentwick-
lung im Technologiekonzern Veriphone: »Der Vorteil von Super
Lifestyle Apps wie Alipay oder WeChat ist, dass sie schrittweise
mehr Daten gesammelt haben als eine App, die sich auf einen
einzelnen Bereich konzentriert … In den USA gibt es nichts
Vergleichbares.«5 WeChat wird im Durchschnitt zehn Mal am
Tag für andere Aktivitäten als Chatten benutzt. Sie gilt »eine
App, die alle anderen dominiert«. Dieses All-in-One-Denken ist
nicht weit von der Denkweise entfernt, die Steve Jobs der
Nachwelt hinterlassen hat. Und dieser Ansatz treibt heute die
Smartphone-Explosion in China voran.

1983, bei der International Design Conference in Aspen, Colo-
rado, hatte Steve Jobs bereits das ungeheure Potenzial der Ap-
plikationen definiert. Als fantastischer Visionär, der er war, hatte
er eine Zukunft vorausgesagt, in der jeder Nutzer einen »un-
glaublich leistungsfähigen Computer in Buchformat« besitzen
wird, den man »überallhin mitnehmen kann und innerhalb von
20 Minuten zu bedienen lernt«.6 Mit der Markteinführung des
iPhone im Jahre 2007 waren alle vorherigen Anwendungen ein
für alle Mal veraltet. Apps wurden zum ersten Mal als einfache
Icons präsentiert, zugreifbar über eine benutzerfreundliche, be-
rührungsempfindliche Multi-Touch-Oberfläche. Dabei entwi-
ckelte Steve Jobs Apps, die optisch ansprechend und leicht zu
benutzen waren. Vorher wäre niemand auf die Idee gekommen,
dass im Verlauf des nächsten Jahrzehnts Millionen Apps das
Licht der Welt erblicken würden. Ohne Steve Jobs’ Gespür und
Bestreben, seine Zukunftsvision zu realisieren, koste es was es
wolle, hätte es Firmen wie Uber und Airbnb vermutlich nie ge-
geben. Zumindest nicht in ihrer heutigen Form.
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Anfang der 80er Jahre verfolgte Steve Jobs eine weitere Idee, die
von seinen Konkurrenten angefochten wurde. Er erklärte: »Die
Software wird mehr und mehr in die Hardware integriert… Die
Software von gestern ist die Hardware von heute. Und die
Trennlinie zwischenHardware und Softwarewird immer feiner.«7

Ich erinnere mich, dass einige Beobachter der damaligen Szene
Steve Jobs wegen seines Bedürfnisses anprangerten, Apple in ein
Unternehmen zu verwandeln, das Hardware und Software mit-
einander kombinierenwollte. In denAugen seiner Kritiker drohte
dieses Vorhaben die Marke in einen Nischenmarkt zu verbannen.
Eine Zeitlang wurden die Argumente der Neinsager durch den
Erfolg der scheinbar absoluten Kompatibilität von Microsoft
Windows bestätigt. Es stimmt, dass Apple anfangs die Marke
einer kleinen Streitmacht von Gläubigen war, oft aus kreativen
Branchen. Diese leidenschaftlichen Markenbefürworter ermög-
lichten Apple, bis zum Wendepunkt 2001 durchzuhalten, als der
iPod in den Handel kam. In jenem Jahr stellte Steve Jobs die Welt
auf den Kopf, läutete eine neue Ära für das Design ein.

Apple war einer der ersten Anwender des damals bereits be-
kannten »Design Thinking«, ein sowohl analytischer als auch
intuitiver Ansatz zur Entwicklung neuer Ideen und Problemlö-
sungen, der zu einem tieferen Verständnis der Nutzererfah-
rungen führt. Apple beschleunigte seine Verbreitung.

Heute folgen alle Technologiefirmen Steve Jobs’ Fußspuren. Pro-
grammierer interessieren sich nicht nur dafür, was Maschinen
bewerkstelligen, sondern vor allem, wie sie benutzt werden. Jobs’
Vorhersagen trafen ein, denn die Interaktion zwischen Software
und Hardware wurde zum Kennzeichen der gesamten Branche.

John Gapper, Chefkommentator der Financial Times, erklärte in
einer Kolumne über Googles Projekt, eine vollständige Plattform
– Software und Hardware – für selbstfahrende Autos zu entwi-
ckeln: »Ohne die iPhone-Revolution kann man sich nur schwer
vorstellen, dass ein Technologiekonzern einen Vorstoß in den
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Transportmarkt unternimmt oder ein Gerät entwirft, das auto-
nomes Fahren ermöglicht und dabei Datenströme empfängt und
übermittelt.«8 Das iPhone hat den Technologiefirmen Zugang zu
einer neuen Welt, zur Welt der unbegrenzten Möglichkeiten
verschafft. Es war ein bahnbrechendes Produkt, das nahtlose
Hard- und Softwarelösungen ermöglichte und der Innovation
neue Freiräume erschloss.

Erst wenn Hardware und Software perfekt zusammenwirken,
lassen sich die Nutzererfahrungen optimieren. Und was verkör-
pert eine Strategie heute, wenn nicht das fortwährende Bestreben,
die Erfahrung der Nutzer von Produkten undDienstleistungen zu
verbessern? Aus diesem Grund beginnen die Firmen nach und
nach, wie es in der Harvard Business Review heißt, »die Unter-
nehmensstrategie als Designübung zu betrachten«.9 Diese Vor-
gehensweise erleichtert die Lösung von Problemen, die immer
vielschichtiger werden, in großem Maßstab auftreten und mehr-
stufige Prozesse beinhalten. Die Auseinandersetzung mit der
Funktion einesObjekts und dessen Interaktionmit den Benutzern
trägt dazu bei, diese Komplexität transparenter zu machen.

Für Steve Jobs war Design weniger ein physischer Prozess als
vielmehr eine Denkweise. Es war die zielstrebige, fokussierte
Vision, die sein Unternehmen antrieb. Infolgedessen übernahm
Apple die Verantwortung für die End-to-End-Prozesse – die bei
der Kundenerfahrung beginnen und aufhören, um die Wert-
schöpfungskette effektiver zu gestalten –, lange bevor das »De-
signdenken« in Mode kam und Jahrzehnte bevor das Konzept in
der Welt der Unternehmen Fuß fasste.

Die Kunst der Reduktion

Wichtig ist nicht nur das Design Thinking, sondern auch das
Design im üblichenWortsinn. Jonathan Ive, etliche Jahre Apples
Chefdesigner, folgte stets einemminimalistischen Ansatz. Dieses
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Streben nach Unkompliziertheit bezeichnen wir als »Kunst der
Reduktion«.

Eines der Schlüsselelemente des Minimalismus ist der Dualis-
mus von Einfachheit und Fülle, die Tatsache, dass unkompli-
zierte Formen einen Blick auf das Wesentliche ermöglichen. Auf
der Suche nach unverzüglicher Lesbarkeit befürworten die
Vertreter der minimalistischen Kunst, die Form müsse der
Funktion eines Objekts folgen. Apple ist der Inbegriff dieser
Philosophie. Alle überflüssigen Ornamente oder Elemente
werden entfernt. Apple zielt darauf ab, das Objekt als Idee zu
präsentieren. Dieser Ansatz bildet das Fundament des Mini-
malismus.

Steve Jobs verwandelte Computer in Wunschobjekte, sorgte
dafür, dass das Design ins Gewicht fiel. Er öffnete Milliarden
Menschen die Augen. Er machte Maschinen benutzerfreundlich
und optisch ansprechend, verlieh Büros eine angenehme At-
mosphäre. Apple brachte Ästhetik in einen Bereich, in demman
kaum damit rechnete, und steigerte damit unsere Erwartungen
an das äußere Erscheinungsbild eines Objekts – ein für alle Mal,
ungeachtet der Produktkategorie.

Lektionen fürs Leben

Steve Jobs Vermächtnis ist unfassbar groß. Erstens prägte er den
Wirtschaftsbereich, der später New Economy genannt wurde,
indem er unzähligen potenziellen Geschäftsmodellen den Weg
ebnete. Zweitens trug er dazu bei, Design in eine eigenständige
Kunstform zu verwandeln. Natürlich könnte man noch viele
andere Leistungen erwähnen, doch nachfolgend soll nur an die
Beobachtungen und Gedanken zu Themen erinnert werden, die
ihm besonders am Herzen lagen. Zum Thema Innovation ge-
stand er: »Ich bin ehrlich gesagt genauso stolz auf die Dinge, die
wir unterlassen haben, wie auf die Dinge, die wir gemacht haben.
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Innovation bedeutet, Nein zu 1000 Dingen zu sagen.«10 Und
zum Thema Einfachheit sagte er: »Einfach kann schwieriger sein
als komplex: Manmuss hart arbeiten und klare Gedanken fassen
können, um Dinge einfach zu gestalten.«11

Steve Jobs hat der Nachwelt nicht nur branchenspezifische Be-
obachtungen, sondern auch zeitlose Lektionen aus seinem ei-
genen Leben und dem Leben generell hinterlassen. Er sagte, für
einen Freigeist wie ihn sei der Rauswurf bei Apple das Beste
gewesen, was ihm passieren konnte. Die Möglichkeit, noch
einmal von vorne zu beginnen, ersetzte die Bürde des Erfolgs.
»Damit gewann ich die Freiheit, in eine der kreativsten Phasen
meines Lebens einzutreten.«

Es machte ihm Spaß, Erfahrungen miteinander zu verknüpfen,
verschiedene Disziplinen zu kombinieren. Er sagte oft, es sei
unmöglich, Punkte im Voraus miteinander zu verbinden. Es sei
nicht vorherzusehen, wie sich die Dinge entwickeln. Erst im
Nachhinein könne man sich einen Reim darauf machen. »Des-
halbmussman darauf vertrauen, dass sich die Punkte in Zukunft
irgendwie verbinden lassen«, fügte er hinzu.

In seiner berühmten Rede anlässlich der Abschlussfeier an der
Stanford Universität gestand er den Studenten, dass er mit 17
gelernt hatte, jeden Tag so zu leben, als wäre es sein letzter.
Irgendwann werde dieser Tag mit Sicherheit kommen. Seither
habe er sich jeden Morgen im Spiegel betrachtet und darüber
nachgedacht, ob ihn seine Pläne für den Tag, vorausgesetzt es
wäre sein letzter, glücklich machen würden. Wenn die Antwort
an mehreren Tagen in Folge Nein lautete, habe er gewusst, dass
eine tiefgreifende Veränderung stattfinden musste.

In derselben Rede wies er die Studenten darauf hin: »Eure Zeit ist
begrenzt, also verschwendet sie nicht damit, das Leben anderer
zu leben.«12 Er legte ihnen dringend nahe, sich hohe Ziele zu
setzen, sich den Biss zu bewahren, quer zu denken. Als ich zum
ersten Mal die Videoaufnahmen von dieser Rede sah, dachte ich
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an den Text unserer Agentur (TBWA) für denWerbespot »Think
different«. Darin stellten wir uns vor, wie Jobs sagen würde:

Auf die Verrückten. Auf die diejenigen, die eine andere Sichtweise
haben … Sie halten nichts von festgefügten Regeln. Und sie
haben keine Achtung vor dem Status quo … Sie treiben die
Entwicklung der Menschheit voran … Und während manche
sie als Verrückte abstempeln, sehen wir ihre Genialität. Denn
Menschen, die verrückt genug sind, zu denken, sie könnten die
Welt verändern, sind diejenigen, denen es gelingt.

Das spiegelte Steve Jobs’ Denkweise wider. Seine Leidenschaft,
uns alle zu ermutigen, einen »Abdruck im Universum«13 zu
hinterlassen, wurde am besten in der Frage von John Scully
zusammengefasst, den Steve Jobs als CEO von Apple ins Boot
holte. 1985, als er das Angebot erhielt, war Scully noch Vize-
präsident von Pepsi. Die Frage, die ihm Jobs stellte und eine
Absage ausschloss, lautete: »Wollen Sie für den Rest Ihres Lebens
Zuckerwasser verkaufen oder wollen Sie gemeinsam mit mir die
Welt verändern?«14
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