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Zum 50-jahrigen Jubilaum des VDID wurden Vertreter von Unter-
nehmen, Design-Profis und Design-Institutionen gebeten, dem VDID
zum Geburtstag etwas Zeit zu schenken und einige Fragen zu beant-
worten. In den Antworten fallt viel gemeinsames Verstandnis fir
Aufgaben und Qualifikation von Designern auf. Sowohl Auftraggeber-
wie Auftragnehmerseite betonen die notwendige Fahigkeit, immer
komplexere Prozesse mit Uberblick strategisch zu planen und zu
steuern. Hohes Qualitatsverstandnis fir den Nutzen von Produkten im
Gebrauch und im Markenkontext werden erwartet. Unverwechselbares
und langlebiges Design wird als Beitrag zu Nachhaltigkeit und
Okologischer und sozialer Verantwortung gefordert.

Bei aller strategischer Ausrichtung soll experimenteller Geist erhalten
bleiben. Sich interdisziplindr verstandigen und arbeiten zu kénnen,
wird erwartet. Dass Partnerschaftlichkeit und die Fahigkeit zum
Zuhdren immer wieder eingefordert werden, mag ein Fingerzeig auf
Defizite sein. Der Kampf gegen Fehleinschatzungen von gestalter-
ischer Arbeit in Teilen von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft ist
gemeinsame Aufgabe aller Gestalterverbande. Basis flr den guten
Ruf und die Wettbewerbsfahigkeit des deutschen Industrie-Designs
im internationalen Vergleich muss auch kinftig eine Uberdurch-
schnittliche Ausbildung sein.

Iris Laubstein, laubstein design management, Sprech erin VDID NRW, Kdln

Zwei Fragen an Vertreter von Unternehmen

1 Zusammen mit aufstrebenden Unternehmern der Nachkriegs-
zeit betraten die Griinder des VDID vor 50 Jahren in vielen
Bereichen Neuland. Wo sehen Sie heute Handlungsbedarf im
Design und die Zukunftsfelder fur Designer in lhrer Branche?

Bei Loewe sehen wir vor allem funf wesentliche Schwerpunkte: Erstens
missen wir bei zunehmender Vielschichtigkeit der Produktangebote
Orientierung und Vertrauen schaffen. Das geht mit klaren Marken-
botschaften , dem Herausarbeiten von USP’s und der konsequenten
Zielgruppenansprache. Zweitens sollten wir bei steigender Komplexitét
und Vielfalt der Produkte einfache Bediensysteme entwickeln.
Drittens geht es darum, unvergleichliche Design-Lésungen  zu
finden. Viertens sollten wir gegen immer schnellere Entwicklungs-

und Lebenszyklen ein qualitatsvolles und langlebige s Design
setzen. Und flnftens gilt es, die emotionale Ansprache und
Faszination zu stérken.

Frieder C. Lohrer, Vorstandsvorsitzender Loewe AG, Kronach
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Alle suchen Auftrage und Zukunftsmarkte. Der Mensch im Alltag ist
Nebensache, aber er ist letztlich der Nutzer und auch Kaufer von
Waren. Die breite Offentlichkeit braucht mehr Aufklarung r und um
das Thema Design . Designer brauchen mehr Information von anderen
gestaltenden Gewerken.

Silvia Olp, Mitglied Geschéftsleitung Burkhardt Lei tner constructiv GmbH + Co.
KG, Stuttgart

Design wird komplexer und schlie3t mehr denn je die Verantwortung im
sozialen und 6kologischen Sinne ein. Komplexe Prozesse zu gestalten,
verlangt Ubergreifende Kompetenzen und Mut. Nachhaltigkeit als
Haltung in den Gestaltungsprozess einzubeziehen, ge  hort kiinftig
zu den entscheidenden Kompetenzen

Thomas Trenkamp, Geschéftsfihrender Gesellschafter carpet concept
Objektboden GmbH, Bielefeld

Im Mdbelbereich sehen wir Moglichkeiten fir Einrichtungen im
Seniorenbereich . Gut gestaltete, funktionale Mébelprogramme aus
Holz fir Wohnungen und Pflegeeinrichtungen werden gefragt sein.
Joachim Schelper, Leiter Entwicklung Fritz Becker K G, Brakel

Reine Produktgestaltung ist mittlerweile nur noch ein Tatigkeitsfeld. Die
Zukunft liegt in der Entwicklung von Realitats- und Zukunfts-
relevanten Gebrauchskonzepten , ohne Problemstellungen zu
konstruieren. Diese Anforderung gilt sowohl fiir komplexe Produkte wie
Automobile, Transport, Mobilitat, wie auch fur ,low tech“-Produkte zur
Tischkultur, fur ER-/ Genussgewohnheiten. Der Designer muss sich
einbinden lassen in das Team von Problemermittlung, Technik,
Kommunikation, Verkauf und Gebrauchsanwendung.

Wilhelm Seibel, mono @ Seibel Designpartner GmbH, M ettmann

Das Thema Nachhaltigkeit ist die ganz grol3e Herausforderung fur
heute und morgen. Wandel des Selbstverstandnisses der Designer
vom Handlanger fir rein quantitative Verkaufsforder ung zum
Gestalter qualitativen Wachstums . Eine der grof3en Gestaltungs-
aufgaben: Wie werden 6kologische und soziale Aspekte aus der
Produktherstellung am Produkt ablesbar und erfahrbar, damit der
Kéaufer wirklich weil3, was er kauft?

Burkhard Remmers, Internationale Unternehmenskommun ikation Wilkhahn,
Wilkening + Hahne GmbH+Co.KG, Bad Minder

2 Welche Qualifikationen sollten Designer aus lhrer Sicht fur
zukunftige Aufgaben mitbringen und in der Zusammenarbeit mit
Auftraggebern starker entwickeln? (Welche lieber zurlck-
nehmen?)

Designer sollten einen interdisziplindren Background  mitbringen,
sollten Premium-Verstandnis, Zielgruppenorientierung und ein hohes
Qualitatsverstandnis  sowie Detail-Feingefiihl haben. Sie sollten




zuhoren, hinterfragen und herausfordern  kénnen. Sie sollten kreativ,
innovativ und variantenreich denken kdnnen. Und sie sollten Losungen
entwickeln in angepasster ,Schrittlange* zwischen Evolution und
Revolution.

Frieder C. Lohrer, Vorstandsvorsitzender Loewe AG, Kronach

Denken in groéReren Zusammenhéngen — gestalterisch,
wirtschaftlich, politisch, sozial und kulturell! Kommunikationsstark und
sicher in seinem Fachgebiet. ,Zuhdren* — was braucht mein
Auftraggeber wirklich. Partnerschaftliches Denken

Silvia Olp, Mitglied Geschéaftsleitung Burkhardt Lei tner constructiv GmbH + Co.
KG, Stuttgart

Fir die Gestaltung von Teppichbdden arbeiten wir mit Designern,

die technologisches Know-how ebenso mitbringen wie eigenstandiges
asthetisches Vokabular.

Querdenken und den Ball weiter werfen  —

daraus entsteht Neues.

Thomas Trenkamp, Geschéftsfihrender Gesellschafter carpet concept
Objektboden GmbH, Bielefeld

Designer sollten wahrend eines Kundengespréachs ihre Ideen
skizzieren kdnnen . Mit hyperrealistischen Renderings allein werden
Erwartungen geweckt, die spater nach dem Bau von Prototypen
enttduscht werden kdnnen.

Joachim Schelper, Leiter Entwicklung Fritz Becker K G, Brakel

Realitatssinn, Weltverbesserer, omnipermeable Membran.
Wilhelm Seibel, mono @ Seibel Designpartner GmbH, M ettmann

"Design ist Kunst, die sich nitzlich macht" - der Nutzen im Sinne der
Gebrauchsfahigkeit und -qualitat muss wieder mehr in den Mittelpunkt
treten, das Selbstverstandnis der zweckfreien Kunst eher zurlickge-
nommen werden. Ersteres erfordert ein hohes Mal3 an Allgemein-
bildung, konzeptionelles Denken und die Fahigkeit, mit
Spezialisten aus den verschiedenen Nachhaltigkeitsd isziplinen
zusammenarbeiten zu kénnen. Die Kompetenz in (auch neuen)
Materialien und Verarbeitungstechnologien ist neben der Formgebung
originares Feld des Industriedesigns. Dazu gehoren ein gutes Standing
und Teamarbeitsfahigkeit.

Burkhard Remmers, Internationale Unternehmenskommun ikation Wilkhahn,
Wilkening + Hahne GmbH+Co.KG, Bad Minder

Zwei Fragen an Design-Profis

1 Die Griinder des VDID wollten unter anderem Praxis-Know-how
in die Ausbildung einbringen. Welche Ausbildung wiinschen Sie
dem Design-Nachwuchs fur kiinftige Aufgaben, welche
Kompetenzen als Mitarbeiter, zum Beispiel bei Ihnen?



Design ist heute zu 80 % Kommunikation . Ideen und Wissen
gehdren zu den wenigen Gutern, die mehr werden, wenn man sie teilt.
Allzu oft Uberschéatzen aber gerade die jungen Designer den Wert ihrer
Idee, sie sehen nicht, dass sie gerade bei neuen Dingen darauf
angewiesen sind, andere von einer Idee zu begeistern, diese zu
motivieren und mitzunehmen. Eine Idee kann nur zu einem erfolg-
reichen Produkt werden, wenn alle Beteiligten einen guten Job
machen - und nicht nur der Designer.

Deshalb ist es meines Erachtens zunehmend wichtig, dass Designer
gute Kommunikatoren sind — Fachleute, die mit Kompetenz und
Charme ihre Idee vertreten kbnnen . Um dies leisten zu kénnen, ist
nicht nur emotionale Intelligenz gefragt, sondern auch das Wissen
darum, wie wir als Menschen denken, fiihlen und handeln. Hier sehe
ich in der Ausbildung noch viel Nachholbedarf - schlechte
Kompromisse gibt es leider schon genug.

Andreas Enslin, Leiter Designcenter Miele & Cie. KG , Giitersloh

Eine Ausbildung,

- die in die Zukunft denken lasst

- Trends analysieren lehrt

- vermittelt, dass man sich selbst nicht zu wichtig nehmen soll

- nie vergessen lasst, dass Design eine lange Phase des Suchens,
Experimentierens und Hinterfragens  ist.

Matthias Votteler, Vottelerdesign, Hemmingen

Das Thema Industriedesign ist heute weit verbreitet in vielen Branchen
und vielen Stilrichtungen, so dass eine Spezialisierung der
Hochschulen mehr Ausbildungsqualitéat bieten wiirde. Auf3erdem sind
die Tatigkeitsfelder fur Designer viel differenzierter geworden. Sie
reichen von der strategischen Beratung Uber die Creation bis hin

zu Managementfunktionen in Grol3betrieben oder internationalen
freien Studios. Ein weiterer wichtiger Punkt sind die komplexer
werdenden Aufgaben, die ein Designer lI6sen kdnnen muss - also die
Gestaltung von Systemen, Programmen, Kollektionen und die
Ubergreifenden Tatigkeiten aller im Corporate Design integrierten
Gestaltungsbereiche. Um dem schnellen Wandel der Praxis gerecht zu
werden, sollten nur noch Ausbildungskrafte lehren, die selbst einen
aktiven Praxisbezug haben. Sie sollten nur fir eine beschrankte Zeit
diesen Lehrberuf austiben und sich einer standigen Bewertung stellen.
Wir wiinschen uns Mitarbeiter, die kreativ sind, strategisch denken
kénnen und Managementfahigkeiten haben.

Andreas Haug, Phoenix Design GmbH + Co. KG, Stuttga  rt

Um fur kiinftige Aufgaben gut ausgestattet zu sein, sehe ich das
.Lernen auf die Unvorhersehbarkeit der Welt zu reag  ieren” als ein
wichtiges Ziel der Ausbildung. Zu trainieren, kreativ und intuitiv mit
wechselnden Anforderungen umgehen zu kénnen. Neue
gesellschaftliche Werte stellen andere Anforderungen an die Produkte
—und Krisen offenbaren, was Mittelmaf3 ist. Ich wiinsche dem
Nachwuchs, Krisen friihzeitig als Chancen zu begreifen, quasi als



.Formchancen” fir die Entwicklung zukunftsfahiger Produktldsungen.
Elke Parzyjegla, Concept-p21 Produktdesign, Menden

2 Wo sehen Sie Ihre Verantwortung gegeniiber Menschen und
Umwelt — zum Beispiel als Arbeitgeber, Lehrender, Gestalter von
Produkten?

Designer wirken durch die Serienproduktion wie Mult iplikatoren -
nur sind sie sich dessen meist nicht bewusst. Sobald ein Produkt
erfolgreich im Markt eingefihrt ist, beginnen die ,grof3en Hebel* zu
wirken — das heif3t kleine Stinden werden oft millionenfach
reproduziert . Das kann das Zuviel an Material sein, das dann in
Guterzugmengen fir einen zweifelhaften Nutzen bendtigt wird.

Oder aber auch der Kaufanreiz, der mit einem Versprechen beginnt
und dann als schwer zu entsorgender Fehlkauf auf dem

Wertstoffhof endet.

Design ist heute nicht mit dem Produkt im Regal beendet - Designer
missen den kompletten Produktzyklus kennen und beei nflussen
und - von der Idee (muss das sein?) Uber den Gebrauch (hilft es mir?)
bis zum Ende - durchdenken und diesen auch gestalten wollen. Diese
Sicht auf das Ganze gelingt mit internem Design meist besser als mit
externen Partnern. Am Ende geht es aber um Menschen, die
Verantwortung Ubernehmen wollen - und nur mit diesen kénnen
Produkte wirklich nachhaltig entwickelt werden.

Andreas Enslin, Leiter Designcenter Miele & Cie. KG , Gitersloh

Produkte so zu gestalten, dass sie moglichst gut und moglichst lang
ihre Berechtigung haben und ihre Funktion erflllen und diese Produkt-
philosophie Uber unterschiedliche Kanéle auch zu kommunizieren.
Matthias Votteler, Vottelerdesign, Hemmingen

Die Verantwortung sehe ich darin, nur Produkte zu entwickeln, die
besser sind als die, die es schon gibt. Besser in Bezug auf Funktion,
Qualitat und ihr Erscheinungsbild. Me-too-Produkte zu generieren ist
ein Verbrechen an Mensch und Umwelt.  Um aber wirkliche
Innovationen schaffen zu kénnen, waren Forschungsprojekte an den
Hochschulen nétig, die die nétigen Basiserkenntnisse fur die Praxis
liefern kdénnten.

Andreas Haug, Phoenix Design GmbH + Co. KG, Stuttga  rt

Der Zeichenwert der Dinge veraltet schneller als ihr praktischer Nutzen
- und wachsender Innovationsdruck fuhrt zu immer kirzeren Entwick-
lungszyklen und steigenden Kosten. Ich sehe meine Verantwortung in
der Entwicklung langlebiger Produkte : Neben ihrer Funktion fir den
Nutzer stehen sie auch immer im Kontext mit anderen Produkten
finden sich im stdndigen Dialog oder im Kontrast. Diese ,visuelle
Interaktion” ist eine Herausforderung, die ich als Teil meiner
Verantwortung als Designerin sehe.

Elke Parzyjegla, Concept-p21 Produktdesign, Menden



Drei Fragen an Vertreter von Design-
Institutionen

1 Gibt es aus lhrer Sicht ein spezifisch deutsches Design und wo
sehen Sie die Chancen/Handicaps fur deutsche Industrie
Designer im internationalen Wettbewerb?

Ein spezifisches deutsches Design findet man aus asiatischer Sicht
ganz sicher: Gerade, funktional, langlebig, unaufgeregt, nachahmens-
wert, trotzdem mitunter als zu langweilig empfunden. Entscheidend ist
meiner Meinung nach allerdings, dass Design und Marke bei einer
recht groRen Zahl deutscher Unternehmen einhergehen und im
internationalen Geschaft eben fur "typisch deutsch" im besten
Sinne stehen . Und das macht sie dort dann auch erfolgreich. Ein
deutsches Design an sich sehe ich in der heutigen Zeit nicht mehr
wirklich.

Ralph Wiegmann, Geschaftsfiuhrer if International Fo  rum Design GmbH,
Hannover

Heutzutage gibt es nur noch internationales Design - gutes und
schlechtes. Uber das Internet ist immer (berall alles zu sehen, jede
regionale Entwicklung verbreitet sich im Handumdrehen um die Welt.
Noch liegen die Chancen der deutschen Designerini  hrem guten
Image. Zu diesem Bild gehort eine gute und breite Ausbildung sowie
der Ruf, einen internationalen, rationalen ,Industrie-Stil* zu
beherrschen. Diesen Stil eignen sich weltweit immer mehr Designer an
und auch der Ausbildungsstandard gleicht sich mehr und mehr an. Hier
den Vorsprung zu halten, erfordert grol3e Anstrengungen auf der
Ausbildungsseite.

Henning Krause, Prasident BDG Bund Deutscher Grafik  -Designer, Vizeprasident
Deutscher Designertag, Berlin

Gestaltung muss in ihrer Bewertung internationalen Maf3staben gerecht
werden, schon um am globalen Markt — trotz regionaler Differenzierun-
gen — eine Chance zu haben. Profilieren kénnte sich gutes Industrie-
design allerdings z.B. Uber ein offiziell vergebenes Label ,Designed in
Germany“ anstelle des ehemals bewéahrten Labels ,Made in
Germany*.

Dr. Babette Peters, Leiterin hamburgunddesign, Hamb  urg

2 Design hat in den letzten 50 Jahren standig an Popularitat
gewonnen, gleichzeitig wird es nicht immer ,wertgeschéatzt®. So
wenn der Zusatz ,Designer-, abwertet oder Unternehmen Uber
Wettbewerbe, Studentenarbeiten etc. Designleistungen unter
Preis ergattern wollen. Woher kommt Ihrer Einsch&tzung nach
diese Diskrepanz?

Design als Begriff ist eben nicht fest definiert. Und es hat ja auch
tatséchlich eine sehr personliche Komponente, was man selbst flr
gutes oder schlechtes Design halt. In der Designszene behauptet man
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zwar gern, das sachlich unterscheiden zu kénnen, aber Produkte oder
Kommunikationsdesign werden ja immer fir bestimmte Zielgruppen
gemacht, die schlussendlich Uber gut oder schlecht bzw. erfolgreich
oder erfolglos entscheiden. Und dann ist Design ein Teil des Ganzen,
kann also viel oder wenig zum Erfolg beigetragen haben.
Grundsatzlich kénnen wir uns doch erst einmal dariib er freuen,
dass Design so populér ist.

Dass es dabei in Deutschland mit Gber 100 Jahren Tradition und
Geschichte etwas anders zugeht als in vielen anderen Landern, halte
ich eben flr deutsch-spezifisch. Ware es eine rein technische
Disziplin, wirden wir eben mit der linken Gehirnhal fte dartiber
diskutieren und es ware rationaler.

Ich finde es schon und wichtig, dass die emotionale Seite hier
dominiert, selbst wenn das dann mitunter zu etwas seltsam
anmutenden Diskussionen fuhrt.

Ralph Wiegmann, Geschaftsfihrer if International Fo  rum Design GmbH,
Hannover

Historisch betrachtet lag der taktische Fehler darin, Design zu lange
nur als Kulturfaktor zu verstehen. Design ist zwar zweifellos auch Teil
der Kulturlandschaft, wirkt jedoch vor allen Dingen als Wirtschafts-
faktor. Das falsche Ansehen ist aus der zu grof3en Néhe zur Kunst
entstanden. Designer schaffen wirtschaftlichen Mehrwert, starke n
Innovation und zahlen Steuern. Das geht Uber den rein asthetischen
Mehrwert weit hinaus — und diese Leistung kann von Laien zweifellos
nicht erbracht werden.

Henning Krause, Prasident BDG Bund Deutscher Grafik  -Designer, Vizeprasident
Deutscher Designertag

Viele Unternehmen verstehen Designleistungen leider immer noch
nicht als integralen Bestandteil intelligenter und zeitgemafer Produkt-
entwicklung und, daraus folgend, ganzheitlicher Markenstrategie. Viel
zu haufig gilt ihnen die Arbeit von Designern falschlicher Weise nach
wie vor als teurer und nicht wirklich wichtiger,Luxus on top* .Von
Wettbewerbs-Ausschreibungen erwarten sie dann oft kurzfristige,
offentliche Aufmerksamkeit und Wahrnehmung als modernes Lifestyle-
Unternehmen - ohne jedoch zu beriicksichtigen, dass nur eine
langfristige und differenzierte Zusammenarbeit mit Gestaltern den
Produkten und dem Unternehmen zukunftsweisende und
marktrelevante Vorteile bietet. Das bedarf viel Geduld und hoher
Auseinandersetzungsbereitschaft auf beiden Seiten

Dr. Babette Peters, Leiterin hamburgunddesign, Hamb  urg

3 Welche Aufgaben sehen Sie in Zukunft flr Designverbande?

- Aus allen kleinen Verbanden einen gréReren machen — &hnlich wie
BNO in Holland

- Hier mehr Ratio einsetzen

- Neiddebatten vermeiden, denn die Verlierer sind dabei immer die
Verbande



- Internationale Netzwerke aufbauen, die jedoch Uber einen losen
Kontakt hinaus gehen missen

- Messbar nutzbringend agieren fur die Mitglieder. Analog zu Parteien
und Kirchen schrumpfen Verb&nde und werden auch ganz ver-
schwinden, wenn sie niemandem mehr nutzen als den Mandats-
tragern. Historie schiitzt nicht vor dem Aus.

- Die Besten fir sich gewinnen, denn die sind erforde rlich in ihrer
Vorbildfunktion.

Ralph Wiegmann, Geschaftsfiuhrer if International Fo  rum Design GmbH,

Hannover

Weiterhin der Wirtschaft und der Politik vermitteln, dass Designer nicht
Kostganger, sondern Akteure und sogar Motoren des Wirtschafts-
geschehens sind.

Henning Krause, Prasident BDG Bund Deutscher Grafik  -Designer, Vizeprasident
Deutscher Designertag

Design-Verbande kénnten sowohl in Ausbildungsgangen von
Designern, als auch von Betriebswirten fur die Bedeutung einer
konstruktiven Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und ,Kreativen*
werben und vermitteln. Sie kdnnten Uber die jeweils anderen Téatigkeits-
bereiche aufklaren und so dabei helfen, gegenseitige Unwissenheit
und Skepsis abzubauen bzw. gar nicht erst entstehen zu lassen .
Und Design-Verbande missten etwas dafir tun, dass es fir jeden
Designer selbstverstandlich und sinnvoll ist, seine Interessen als
Mitglied eines Design-Verbandes vertreten zu sehen.

Dr. Babette Peter, Leiterin hamburgunddesign, Hambu  rg



