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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

freuen Sie sich! Sie haben eine erfiillende Aufgabe mit Giberschaubarem Risiko vor sich.
Projekte, die Sie mit einem Industriedesigner realisieren, werden weitgehend so gesteuert,
wie Sie es von anderen Entwicklungsprojekten kennen. Nattirlich: Designprojekte haben
einige Besonderheiten. Die vorliegende Broschiire hilft lhnen, mit diesen schnell und
professionell zurecht zu kommen.

Einen speziellen Aspekt der Arbeit der Industriedesigner kann die Broschiire nicht restlos
kldren: Der kreative Funke, den Designer in Projekte einbringen, entsteht nicht durch
logische Schlussfolgerungen. Fakten, Anspriiche und Ideen unterschiedlichster Art ver-
schmelzen in einem intuitiven Prozess zu einer ganzheitlichen Lésung. Wie das in den
Kopfen der Kreativen geldst wird, weil die Wissenschaft noch nicht genau zu sagen.
Eine Tatsache ist aber — der Erfolg. Es funktioniert. Tag fiir Tag.

Die Einbindung der relativ kurzen kreativen Abschnitte wird nachvollziehbar und metho-
disch geldst, indem vor und nach den Kreativschritten sehr analytische beziehungsweise
faktenorientierte Stufen geschaltet werden: Im Vorfeld der Kreativschritte werden fundierte
Informationspakete geschniirt, durch welche die schopferischen Assoziationsprozesse in
die treffende Richtung gelenkt werden. Nach den Kreativschritten wird Gberpriift, ob deren
Ergebnisse den rationalen Anforderungskriterien gerecht werden und ob der Lésungs-
ansatz zielfiihrend ist. Die dann folgende Detailoptimierung ist wieder sehr systematisch.
Hier zahlt sich die fundierte strategische Vorarbeit aller Beteiligten wirklich aus.

Es ist Zeit, die Zukunft zu entwerfen.
Wir unterstlitzen Sie gerne dabei.

Peter Knopp
Vorsitzender VDID Verband Deutscher Industrie Designer / Bayern



Einleitung

Markterfolg
mit markantem Profil

Qualitat und Marktwert

Kompetenz
zahlt sich aus

Design ist gefragt, weil es den Kdufern Nutzenvorteile bietet. Der Nutzen ist nicht ganz
einfach zu definieren — mit Leistungsdaten und Preisen tut man sich leichter — aber es
liegt auf der Hand: Niemand wiirde sich fiir Design interessieren und Geld dafiir auf den
Tisch legen, wenn die Vorteile allein auf der Seite der Anbieter ldgen. Design ist ein Teil
der Produktqualitat und somit mehr als eine , VerkaufsférderungsmaBnahme direkt am
Produkt”. Die potenziellen Kunden richten Nutzenerwartungen an die Gestaltung des
Produkts. Wenn diese erfiillt werden, stellt dies einen Mehrwert dar, der honoriert wird
durch eine erhohte Akzeptanz der bestehenden Preise oder durch die Bereitschaft der
Kunden, einen héheren Preis zu bezahlen. Professionelles Design steigert die Qualitat und
erhéht den Marktwert eines Produkts.

Design sichert oder erschlieBt Umsatzpotenziale, verursacht aber selbstverstandlich auch
Kosten. Wie relativ die Designkosten sind, ist nicht jedem bewusst. Tatsachlich sind die
Erfolgswirksamkeit des Designs und die Effizienz von Designprozessen von Fall zu Fall sehr
verschieden. Einen groBen Anteil daran hat die Designmanagement-Kompetenz des Unter-
nehmens: Wahrend bei ganzheitlich gefiihrten Projekten das Design nicht selten sogar

zu Kostensenkungen fiihrt, kénnen bei unzuldnglichem Projektmanagement — wenn Design
zum Beispiel erst am Ende des Entwicklungsprozesses einbezogen wird — Irritationen

und unerwartete Kosten entstehen. Kompetenz im Designmanagement zahlt sich buch-
stablich aus.

Unternehmen ziehen deshalb erhebliche Vorteile daraus, wenn sie Experten fiir Design-
management bei der Entwicklung neuer oder der Uberarbeitung bestehender Produkte hin-
zuziehen. Besser noch ist es, wenn im Unternehmen eine Stelle fir diese Funktion ein-
gerichtet ist, da dann unternehmensspezifische Erfahrungen im Haus bleiben. Kompetenz
in Sachen Designmanagement ist jedoch nicht die Angelegenheit einer einzelnen Person,
sondern ein Aspekt der Professionalitat einer interdisziplindr arbeitenden Organisation: Vom
strategischen Marketing uber die Produktentwicklung und die Produktion bis zum Vertrieb
kénnen oder sollten alle zur Steigerung der Designqualitat eines Produkts und zur Effizienz
der Designprozesse MaBgebliches beitragen.



Strategische
Relevanz und
Unternehmensfiihrung

Nicht zuletzt ist Design ein Thema der Unternehmensfiihrung mit hoher Prioritdt. Denn
das Design beeinflusst nicht nur erheblich den Absatz einzelner Produkte, sondern wirkt
zudem intensiv darauf ein, wie das Unternehmen im Markt und in der Offentlichkeit
wahrgenommen wird. Design ist mithin ein Faktor der Unternehmensstrategie, und bei
Aufgaben von solch hoher Sensibilitdt nimmt die Flihrung aus guten Griinden sehr
bewusst teil.

> Das Design wirbt fiir das Produkt

> Differenzierung des Produkts im Wettbewerb
> Steigerung der Preis-Wert-Relation

> Erhéhung der Preisakzeptanz

> Steigerung von Absatz und Umsatz

> Verbesserung der Rentabilitat

> Entlastung interner Kapazitdten

> Verbesserung der Produzierbarkeit
> Senkung der Lager- und Logistikkosten



Design:
Aufwand und Nutzen

Pragnant. Nitzlich. Begehrt

Investition in einen
hoheren Wert des
Produkts

Konkrete
Nutzensteigerung

GroBere Preisakzeptanz
durch hoheren Wert

Mehr Werbewirksamkeit
ohne Zusatzkosten

Ob Design hohere Kosten verursacht, das ist nicht die entscheidende Frage — vielmehr
kommt es darauf an, dass die Mehrkosten die Absatz- und Ertragssteigerung unterstiitzen
und somit eine erfolgswirksame Investition darstellen. Bei der Entscheidung fiir oder
gegen Design ist deshalb zu prifen, ob die Zusatzwerte durch Design den Markt erreichen
und entsprechend honoriert werden.
,Qualitat muss man sichtbar machen!” hat sich bei den flihrenden Unternehmen durch-
gesetzt. Design wird zum Repréasentanten der Gesamtqualitdt des Produkts. Der Kéufer will
es so, weil er stolz auf seine Erwerbung sein will und den Anlass fiir seine Begeisterung
sichtbar vor Augen zu haben wiinscht. Das Aussehen ist in diesem Sinn ein realer Wert,
wenn es entsprechend gestaltet ist. Das gilt sogar flir Investitionsgtiter; hier wird mit dem
Design der Maschinen und Anlagen eine Situation geschaffen, die gegeniiber Kunden
reprasentabel ist und zudem die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen starkt.

Uber die Visualitat hinaus eréffnet das Design noch zahlreiche praktische Nutzwerte.
Beispielsweise widmet sich das Design der Ergonomie; die verbesserte Benutzerfreundlich-
keit ist in Verkaufsargumentationen darstellbar und steigert im Produktlebenszyklus die
Zufriedenheit der Anwender mit dem Produkt und die Bindung an dessen Hersteller — mit
entsprechend positiven Auswirkungen auf Zusatz- und Ersatzbeschaffungskaufe. Vergleich-
bare Effekte werden durch die Verbesserung der Wartungsfreundlichkeit erreicht.

Design ist eine Qualitat, die man nicht Gbersehen kann: In der Regel sieht sie der Kunde,
bevor er das erste Wort (iber das Produkt liest. Der Einfluss auf die Preisakzeptanz beim
Zielpublikum ist deshalb recht direkt. Viele Unternehmen nutzen diesen Vorteil, indem sie
ihre professionell gestalteten Produkte im Preis hoher positionieren. In Méarkten, die unter
hohem Preisdruck stehen, wird nicht selten umgekehrt vorgegangen: Sie stabilisieren

ihr Preisniveau durch die Aufwertung des Produkts mit Produktdesign. Da es in vielen Fallen
gelingt, das Design kostenneutral einzubringen, verbessern sie damit ihre Ertragssituation.

Gut gestaltete Produkte sind enorm effektive Werbetrager fiir das Produkt, wenn das
Produkt im Verkaufsraum steht oder wenn es in der Anwendung von anderen gesehen wird
und bei ihnen den Wunsch auslost, das Produkt ebenfalls besitzen zu wollen. Denn der
Mensch nimmt (ber 70% der Informationen Uber das Auge auf. Dabei sind es ldngst nicht
nur die rationalen, der Logik zuganglichen Informationen, die zur Bildung von Einstellungen
und Entscheidungen herangezogen werden. Die Gestaltung des Produkts, sein Aussehen,
wird von den Kaufentscheidern in den meisten Markten — bei Konsumgitern, bei
Gebrauchsgtitern und ebenso bei Investitionsgitern — als Entscheidungshilfe — oft unbe-
wusst — berlicksichtigt. Die professionelle Gestaltung signalisiert Qualitat, Fortschrittlichkeit,



Hohere Effizienz im
Medienauftritt

~Professionelle Gestaltung spricht an, vermittelt

sich nicht nur nach auBen, sondern auch nach innen und

Kompetenz und weckt Vertrauen. Sie richtet

wirkt motivierend auf unsere Mitarbeiter.

Qualifizierte Designpartner sind auch fir den

Okologisches Verantwortungsbewusstsein, Intelligenz und Detailbewusstsein: viele
Botschaften, die unmittelbar ansprechen und fiir das Produkt sprechen, ohne den Intellekt
zu belasten. Will man das Produkt statt mit professionellem Design mit anderen Verkaufs-
hilfen wirkungsvoll prasentieren, mit Plakaten und Displays beispielsweise, sind die Kosten
bald vergleichbar hoch wie das Produktdesign.

Die weitaus meisten Produkte werden den Kunden iiber Medien nahe gebracht, tber
Prospekte und Inserate, im Internet und — bei Mittelstandlern seltener — Giber TV-Spots oder
iber Videoclips. Angesichts der Informationstiberflutung des Publikums kann man nicht
automatisch mit Aufmerksamkeit rechnen. Man muss den Rezipienten sehr viel bieten, vor
allem im fotografischen Bereich, denn die Bildwahrnehmung findet unwillkirlich statt,
wahrend das Lesen Uber den bewussten Willen ausgel6st wird, der wiederum oft erst durch
Bilderlebnisse initiiert wird. Gut gestaltete Produkte sind selbst schon attraktive Bildmotive.
Vergleichbar wirkungsvolle Fotografien mit einem Produkt ohne professionelle Gestaltung
sind aufwandig; es entstehen echte Zusatzkosten, die sich mit Produktdesign erlibrigen oder
zumindest auf wesentlich niedrigerem Niveau halten lassen.

Mittelstand heute unverzichtbar.”

Werner Bayer,
Vorstand der HelfRecht
Unternehmerische
Planungsmethoden AG




Auf jeden Fall: wirkungsvoll

Das Gesicht in der
Menge

Erhéhte Loyalitat der
Kunden

Das Design gestaltet ,das Gesicht” der Produkte und stellt damit ihre Individualitat heraus.
Design macht den Unterschied des Einen gegenUber allen anderen auf den ersten Blick
erlebbar. Dies kommt nicht nur dem Absatz des Produkts zugute, sondern dem Unternehmen
insgesamt: Die Wahrnehmung und die Erinnerung knipft sich an Bilder — wer seine
Produkte beachtenswert, eigenstandig und schliissig gestaltet, verschafft dem Unternehmen
die beste Voraussetzung, um dauerhaft einen Platz im Bewusstsein der Kunden zu erlangen.
Jeder hat die Chance, ,das Gesicht in der Menge” darzustellen, wenn er seine bemerkens-
werten Produktleistungen durch Design zu einem Symbol fiir das ganze Unternehmen
macht.

,Identifikation mit dem Unternehmen” mdchte jede weitsichtige Filhrungskraft erzeugen.
Denn die Identifikation beinhaltet Vertrauen und Loyalitdt, seien es Kunden oder Mitarbeiter:
wenn sie sich mit dem Unternehmen identifizieren, gehen sie die Wege des Unternehmens
mit — bei kiihnen Entwicklungsschritten wie auch in Krisensituationen — statt sich bei
geringsten Zweifeln dem Wettbewerber zuzuwenden. Identifikation griindet auf Leistungen
und dem vertrauenswiirdigen Verhalten des Unternehmens — doch nur mit bildhaften
Zeichen, Symbolen, erhalt das Identifikationsbedirfnis einen Bezugspunkt: das Aussehen
der Produkte und seiner begleitenden Medien schaffen stellvertretend einen Begriff von
dem, an den man sich emotional bindet. Design ist in diesem Sinn eine Identifikations-
briicke, die dem Unternehmen mehr Sicherheit und groBere Kraft im Wettbewerb erschlieBt.

> Differenzierung des Herstellers im Wettbewerb
> Erhohung der Wiedererkennbarkeit
> Steigerung der Markenpragnanz

> Erhohte Identifikation der Mitarbeiter
mit dem Produkt und dem Unternehmen

> Starkung der Unternehmensidentitat




Hohere Effizienz.
Niedrigere Kosten

Kostenneutral
durch umsichtiges
Management

Effizientere Nutzung
interner Kapazitaten

Die Herstellung
optimieren

Einsparungen im
Vertrieb und in der
Logistik

Design amortisiert sich nicht nur durch seinen Beitrag zur Absatzsteigerung, sondern tragt
selbst dazu bei, die Aufwendungen fiir Design zu kompensieren. Die Feststellung vieler
Unternehmer, Design sei kostenneutral, ist nicht zuletzt auf ihre eigene Kompetenz im
Projektmanagement zurlickzuflihren: Sie nutzen umsichtig die Kostensenkungspotenziale,
die das Design bietet.

Das Gehduse eines Gerates wird in jedem Fall entworfen, ob es nun aus der Hand eines in
visuellen Dingen fachkundigen Gestalters oder von einem Techniker stammt. Uberlegungen
zur Auslegung von Bedienelementen, zur versandgerechten Abstimmung von der Produkt-
form und der Verpackung aufeinander, zu Farben und vielen anderen Teilaspekten kosten
immer Zeit. Einen Konstrukteur auf Aufgaben dieser Art anzusetzen, entspricht weder seiner
spezifischen Kompetenz noch wird sein Leistungspotenzial addquat genutzt — im Gegenteil:
Wichtige Aufgaben, die die Konstrukteure — und nur Konstrukteure — 16sen kénnen, bleiben
liegen. Designer losen diese Aufgaben mit dem entsprechenden Know-how — und unter-
stiitzen zugleich das Unternehmen in der effizienten, kompetenzgerechten Nutzung seiner
Kapazitaten.

Die Herstellungskosten eines professionell gestalteten Produkts liegen nicht héher als die
eines Produkts, dessen Gestaltung quasi aus der Konstruktion heraus zuféllig entstanden ist,
insofern das professionell gestaltete Produkt nicht in einem deutlich hoheren Preissegment
positioniert wird. In vielen Fallen, vor allem bei einer vertrauensvollen Kooperation zwischen
Konstruktion und Design, sind die Kosten sogar niedriger. ErfahrungsgemaB liegt dies in

der kreativen Atmosphdre und dem wechselseitigen Ansporn begriindet — ein Effekt, der bei
der Zusammenarbeit von Fachleuten so unterschiedlicher Bereiche oft entsteht. Zudem sind
externe Designer mit den Routinen des Auftraggebers nicht so vertraut, wodurch es ihnen
leichter fallt, eingefahrene Losungen zu hinterfragen und neue Ansatze einzubringen. Hier-
bei ist es von Nutzen, dass die Designer (ber ein breites Spektrum an Anwendungserfah-
rungen verfligen; immer wieder kdnnen sie auf alternative Herstellungswege hinweisen.

Erhohter Absatz durch Design bringt einen héheren Lagerumschlag mit sich und verringert
somit die Lagerhaltungskosten. Wird beim Produktdesign gleich die Gestaltung der Versand-
und der Prasentationsverpackung berticksichtigt, kénnen raumokonomisch optimale
Losungen entwickelt werden. Sie flihren zu einer besseren Nutzung der Transportkapazita-
ten und ermdglichen auch eine effektivere Bestlickung der Verkaufsflachen.



Fiir die Entwicklung der Gestalt
des Produkts werden Industrie-
designer primér herangezogen; das ist
ihre Kernkompetenz. Sie untersuchen
Wertevorstellungen, die soziokulturel-
len Einflussfaktoren und die pragmati-
schen Bedlirfnisse der Kunden. Sie

Auftraggeber kénnen unter den verschiedenen Dienstleistungsprofilen jenes auswahlen,
das wie maBgeschneidert zu ihren individuellen Anforderungen passt. Denn das Dienst-
leistungsspektrum von Industriedesignern ist unterschiedlich breit gefachert. Alle befassen
sich mit der Produktentwicklung aus verschiedenen Blickwinkeln. [hre Kernkompetenz

liegt dabei in der Ausrichtung des Produkts auf die kiinftigen Kaufer und Anwender. Und sie
alle widmen sich konzentriert der Abstimmung der Designkonzeption auf die Fertigung.

Nicht alle, aber viele Industriedesigner entwickeln zudem innovative Produktideen und mar-
kenstrategische Konzeptionen. Verschiedene Designbiiros haben sich inzwischen zu Full-
Service-Dienstleistern entwickelt, die zum Produktdesign auch den werblichen Auftritt fiir
die Marketing-Kommunikation erstellen. Zunehmend gefragt sind auch jene, die zur kreati-
ven auch ingenieurtechnische Aufgaben erfiillen.

Viele Kunden beauftragen ihre
Industriedesigner tiber die Kreativ-
leistung hinaus auch mit technischen
Aufgaben. Die Konstruktion der
Designbauteile ist sehr gefragt. Die
Auftraggeber erhalten dann die
vollstandigen Datensétze fir die Her-
stellung der Teile.
analysieren die Anwendungsbedin-
qungen, unter denen sich das kinfti-
ge Produkt bewéhren muss. Und
entwickeln das Design, das in der
Kaufentscheidungsphase ebenso star-
ken Eindruck auf die Kunden macht,
wie auch im Gebrauch (ber den ge-
samten Lebenszyklus. Und sie stellen
sicher, dass die Lésungen fertigungs-
technisch effizient realisierbar sind.



i

Unternehmen nutzen ihre Design-
partner zunehmend zur temporaren
Erweiterung ihrer Entwicklerkapazits-
ten. Immer mehr groBere Industrie-
designunternehmen verfigen inzwi-
schen Gber leistungsfahige Entwick-
lungsabteilungen. Im Kundenauftrag
entwickeln sie teilweise das Produkt
komplett, nicht nur die Design-rele-
vanten Komponenten.

Die intensive Zusammenarbeit mit
der Fertigung kénnen die Kunden von
ihren Industriedesignern grundsatzlich
erwarten. Im Bedarfsfall ermitteln sie
Zulieferbetriebe und unterstiitzen die
Auswahl der am besten geeigneten
Partner. Verschiedentlich organisieren
sie auch die Herstellung des gesamten
Produkts via Outsourcing.



Projektvorbereitung und
Planung

Planvoll in den Markt platziert

Von wem fiir wen?

Die Zielgruppe
beschreiben

Wettbewerb und
Benchmarks

Die Individualitat des
Anbieters

10

Friihzeitig Transparenz zu schaffen, erhéht die Effizienz des Designprozesses erheblich. Dies
gilt insbesondere fir die Frage, wer mit dem neuen Produkt gliicklich werden soll und wie
er den Hersteller bzw. die Marke wahrnehmen soll.

Produkte sind nitzliche Objekte und zugleich Zeichen. Sowohl die Kaufer als auch der
Hersteller wollen und sollen sich im Design des Produkts wiederfinden. In der Vorbereitung
der Designentwicklung werden deshalb die Zielgruppe definiert und die Identitdtsmerkmale
sowohl dieser Zielgruppen als auch des Herstellers bzw. der Marke beschrieben.

Zur Darstellung der Zielgruppen werden ihre Milieukultur erfasst und dann ihre Erwartungen
an den Gebrauchsnutzen und den emotionalen Nutzen des Produktdesigns skizziert. Bei

der Beschreibung des emotionalen Nutzens wird vor allem geklart, welche Stimmungen das
Design fordern soll — konzentrierte Aufmerksamkeit, Entspannung, kraftvolles Selbstgeftihl,
etc. — und auf welche visuellen Botschaften im Zielgruppenmilieu groBer Wert gelegt wird.
Bei differenzierteren Losungen wird auf den Anwendungskontext des Produkts geachtet:

In ein und derselben Zielgruppe kdnnen an eine Bohrmaschine ganz andere emotionale
Erwartungen gerichtet sein als an ein Auto oder einen Tisch.

Das Schema der Beschreibung des emotionalen Nutzens ist bei privaten und gewerb-
lichen Zielgruppen gleich. Wer eine Produktionsmaschine erwirbt, verbindet mit der
Anschaffung unwillkirlich Nutzenerwartungen hinsichtlich der Gemeinschaftsbildung, der
Stimmungsgestaltung, der Selbstdarstellung und der Selbstbildentwicklung — die Fragen
sind identisch, die Antwort allerdings nicht.

SchlieBlich gilt es noch zu recherchieren, welche Wettbewerber dieselbe Zielgruppe an-
sprechen, womit sie refissieren und in welche Richtung sie ihre Strategie voraussichtlich
fuhren wird. Daraus sind Design-Benchmarks abzuleiten. Im Sinn einer offensiven Marken-
strategie sollten Benchmarks allerdings nicht als , Vorbilder zum Nachahmen” verstanden
werden, sondern als , bisherige Grenzmarken, die es zu Ubertreffen gilt”.

Mit diesen Beschreibungen ist die Welt skizziert, in die das neue Produkt erfolgreich inte-
griert werden soll. Ein No-Name-Anbieter wiirde die Vorbereitung jetzt beenden. Fir
markenbewusste Anbieter steht noch an, die eigene , Personlichkeit” in das Design ein-
zubringen.

Die Identitatsmerkmale des Unternehmens werden aus der Branche, in der es aktiv ist,
aus den Werten, fiir die das Unternehmen steht, aus seinem Rang im Markt und seinen
Positionszielen abgeleitet. Auch die individuelle Historie kann einflieBen, durch die Bezug-
nahme zur Designtradition des Unternehmens zum Beispiel. Dabei wird darauf geachtet,
dass die Beschreibung eine substanzielle Weiterentwicklung des Markenbildes darstellt.



Zielgruppe und Marke Das Zielgruppenbild und das Selbstbild missen im Design zusammenflieBen und ein

schliissiges Profil ergeben. Bei einer Milieumarke miissen die Ubereinstimmungen zwischen

der Zielgruppe und der Marke sehr weit reichend sein, denn nur wer seiner Zielgruppe
,geistig verwandt” ist, wird von ihr als Leitbildgeber akzeptiert. Bei Publikumsmarken ist
diese Deckungsgleichheit nicht erforderlich; sie erreichen deshalb allerdings auch nicht
die hohe Identifikation der Zielgruppe mit der Marke. Dieses Defizit kdnnen sie aus-

gleichen durch Gberlegene Leistungen im pragmatischen Produkt(design)nutzen.

Fur die Designentwicklung sollten im Vorfeld alle
Informationen zusammengestellt werden,
die das ,Bewahrungsfeld” des Produkts anschaulich machen.

Besonders wichtig sind vor allem die demografischen
und psychografischen Daten (pragmatische
und emotionale Nutzenerwartungen) der Zielgruppe.

Zudem ist darzustellen, gegen welche Wettbewerber
das Produkt antritt und welche Informationen zum
Hersteller visualisiert werden sollen.

1



Sprungbrett in die Zukunft

Ein Einzelprodukt oder
eine variantenreiche
Familie?

12

Das Rad jedes Mal neu zu erfinden, kostet immer viel Geld, auch in puncto Design. Ein
Produkt isoliert zu gestalten und erst nach dem Abschluss der Designentwicklung festzustel-
len, dass sich ein Schwesterprodukt mit weitgehend identischer technischer Basis anbieten
wiirde, bringt keine optimalen Ergebnisse. Wegen Detailproblemen muss oft eine eigenstan-
dige Entwicklung angegangen werden — mit entsprechend hohen Kosten. Sinnvoll ist es
deshalb: In der Ideenphase zu Beginn des Projekts sollten alle denkbaren Varianten des
Produkts ermittelt werden. Anhand eines Prioritdtenverfahrens wirde dann ermittelt, welche
Varianten die hdchste Realisierungswahrscheinlichkeit haben. Hierbei sollten auch Markt-
veranderungs-Szenarien zur Geltung kommen, die beispielsweise untersuchen, ob im Markt
ein Rickgang der Preisakzeptanz absehbar ist und eine Produktausfiihnrung mit reduzierten
Leistungsfeatures fur diesen Eventualfall anzudenken ist.

Bei der Designentwicklung werden die unterschiedlichen Szenarien berlicksichtigt und
das Designkonzept so angelegt, dass Varianten mit vergleichsweise geringem Aufwand kurz-
fristig realisiert werden konnen.

Bestehendes Sortiment

Projektiertes Nachste
Produkt Produktgenerationen

Neue Varianten



Die nachste Generation
im Blick

Ohne Zukunft zu operieren, erhéht diblicherweise die Kosten betréchtlich: Werden Design-
konzeptionen so ausgelegt, dass die Grundprinzipien und Schllisselmerkmale als Grund-
lagen auch fir kiinftige Produktgenerationen verstanden werden, senkt das mittelfristig die
Kosten betrachtlich, sowohl hinsichtlich der Honorare fir den Designer als auch hinsichtlich
des Zeitaufwands fir interne Entscheidungsprozesse, die in der Regel kostentrachtiger sind
als extern bezogene Designdienstleistungen.

Die friihzeitige Berticksichtigung von méglichen Produkt-
derivaten fiihrt zu niedrigeren Entwicklungskosten.

Die Einbeziehung von Ubertragungsmaglichkeiten
von Designprinzipien auf das gesamte Sortiment
verkirzt die Entwicklungszeiten.

Ein Corporate Design tragt in Designprojekten erheblich
zur Senkung der Entscheidungsfindungs- und
Entwicklungszeiten bei und reduziert die Prozesskosten.

13



Umsetzung im
Projektmanagement

Die Designentwicklung.
Zielfihrend und transparent

Lebensszenarien des
kiinftigen Produkts

Friihzeitig die
Distributionsstrategie
beriicksichtigen

Skizzen und Modelle als
Entscheidungshilfe

Die Kostenentwicklung
im Blick behalten
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Schopferische Ideen entwickeln, gesttzt auf fundierte Analysen und Empathie: Die mdg-
lichst optimale Abstimmung von Produkten auf die Bediirfnislage der Kunden erreicht man
mit Design am besten, wenn man die Welt, in der sich das Produkt kiinftig souveran
behaupten soll, zu Beginn des Entwicklungsprozesses realitatsgetreu realisiert. Es wird eine
Pilotphase eingerichtet, bei der alle Umgebungen und Beanspruchungen des Produkts in
seinem gesamten Lebenszyklus méglichst anschaulich dargestellt werden. Die erste wesent-
liche Situation des fertigen Produkts wird das Szenario sein, in der die Interessenten dem
Produkt begegnen und sich fiir oder gegen den Kauf entscheiden. Ob sich das Produkt hier-
bei in einer homogenen, kontrollierbaren Umgebung befindet, beispielsweise auf einem
Messestand, oder ob sich diese Situation in einem Kaufhaus ereignet, in der das Produkt
direkt neben dem unmittelbaren Wettbewerber gezeigt wird, ist wesentlich vor allem fiir die
Konzeption des Produktdesigns. In gleicher Weise werden alle anderen Etappen im Lebens-
verlauf des Produkts hinterfragt, ganz detailliert seine Umgebung und seine Anwendung
beim Kdufer, aber dartber hinaus auch der eventuelle Wiederverkauf und vieles mehr, bis
hin zum Rezyklieren, bei dem das Produkt einfach und schnell ,auflésbar" sein soll. Bei der
Ermittlung dieser Produktlebensszenen werden absehbare Verdnderungen erfasst, sei es

in den Lebensstilen der Anwender, in der technologischen Entwicklung oder in den Normen
und den rechtlichen Rahmenbedingungen.

Wenn der Export des Produkts geplant ist, werden die Szenen-Simulationen mit den kultu-
rellen Bedingungen in den wichtigsten Absatzlandern abgeglichen; so kann sichergestellt
werden, dass zum Beispiel durch konstruktive Losungen Varianten fiir die unterschiedlichen
Anforderungen mit dem geringstmdglichen Aufwand herstellbar sind.

Alle diese Schritte werden im marketing- / designorientierten Entwicklungsprozess mit bild-
haften Darstellungen unterstiitzt: Entwickler ziehen aus Fotografien und Animationen
typischer Szenen intensivere Inspirationen als aus rein verbalen Darstellungen. Begleitend
zu dieser Vision der , Produktbiografie" legen die Designer Skizzen des kiinftigen Produkts
an, die allen Mitwirkenden helfen, eine konkrete Vorstellung von dem kiinftigen Ergebnis
zu entwickeln, friihzeitig eigene Ideen einzubringen und, gestutzt auf anschauliche Basis,
zielorientierte Richtungsentscheidungen zu treffen.

Die Transparenz der Kosten, vor allem der Folgekosten in der seriellen Herstellung des
Produkts, ist in allen Phasen des Designprozesses wesentlich. Dazu werden Zielpreise und
Zielkosten definiert, alle Projektmitglieder in Kostenverantwortung genommen und ein
Controlling-System eingesetzt, das die Kosten- und Nutzenwerte-Entwicklung des Neu-
produkts {iberwacht.



Der Designprozess

Recherche- und | Ideenphase
Planungsphase

Recherche- und
Planungsphase

Am Anfang eines Designpro-
jekts stehen Recherchen und
Planungsleistungen im Vorder-
grund: Das Projektteam ein-
schlieBlich der Designer wird
zusammengestellt; die Ziel-
gruppen und der Wetthewerb
werden untersucht und be-
schrieben und alle formalen
Daten zum Projekt erfasst.

Das Ergebnis dieser Phase
sind das Projektkonzept und
der Projektplan, in welchem
die Zustandigkeiten (Projekt-
leitung, Mitwirkende inkI.
Designpartner etc.), die Markt-
ziele und die Zielkosten, der
Zeitplan mit Projektmeilen-
steinen und das Budget defi-
niert sind.

2 Ideenphase

AnschlieBend folgt mit der
Ideenphase die Etappe, in wel-
cher der groBte schopferische
Freiraum herrscht: Bei der Suche
nach Losungsideen hat in dieser
Phase die Kreativitat Vorrang
vor den Machbarkeitserwa-
gungen (diese sind in den spa-
teren Phasen bestimmend).

Das Ergebnis dieser Phase

Konzeptions-
phase

Entwicklungs-

phase phase

sind Anschauungshilfen: Das
Phasenergebnis besteht bei Pro-
duktdesign-Projekten aus zwei-
dimensionalen Darstellungen
der Idee. Bei Kommunikations-
design-Projekten wird eine
,Look & Feel”-Darstellung er-
stellt, die beispielhaft die wich-
tigsten Seiten des (Print- oder
virtuellen) Mediums enthalt.

11 Konzeptionsphase

Nach diesem kreativen Ab-
schnitt geht es an die konkrete
Konzeption, in welcher die
Losungsvision an pragmatische
Gegebenheiten — nicht zu-
letzt die Kostenziele — ange-
passt wird.

Das Ergebnis dieser Phase
sind originalgetreue Dummies,
die Aufschliisse ber die Hand-
habungsqualitaten des Pro-
dukts oder Mediums geben.

1} Entwicklungsphase

In der Entwicklungsphase wird
das Konzept bis ins Detail aus-

gearbeitet. In der Projektierungs-

phase wird die Herstellung

des Produkts vorbereitet. Hier
kénnen noch letzte Anderungen
— zum Beispiel zur Verbesserung
der Produzierbarkeit — vorge-

Projektierungs- | Herstellung

Nachbetreuung
und Markt-
einfiihrung

nommen werden.

Das Ergebnis dieser Phase
sind Modelle, mit welchen
letztmalig geprUft wird, ob die
Loésungen glaubhaft zur Er-
reichung der Ziele fuhren. Die
Freigabe zur Herstellung wird
erteilt.

B Projektierungsphase

In der Projektierungsphase wer-
den die Vorbereitungen zur
Herstellung getroffen. Notigen-
falls erfolgen noch letzte An-
passungen an die Produktions-
gegebenheiten.

Das Ergebnis dieser Phase
sind die aufbereiteten techni-
schen Daten, die der Produktion
ibergeben werden.

Nachbetreuung

Produkte und Medien werden
wahrend ihres Lebenszyklus
oft weiterentwickelt. In der lau-
fenden Herstellung eines Pro-
dukts konnen im Zuge des KVP
(kontinuierlicher Verbesserungs-
prozess) Optimierungsideen
entstehen, die ggf. mit den
Designern abgestimmt werden.
Bei Printmedien werden die
Optimierungen bei Neuauflagen
beriicksichtigt.




16

Im Streben nach Verbesserung der Wirtschaftlichkeit des Produkts haben Unternehmer in
Industriedesignern erfahrene und qualifizierte Partner. Der groBBte Hebel, den sie in den
Handen haben, ist die Optimierung der Attraktivitat des Produkts, wodurch der Absatz und
dadurch Umsatze und — vor allem — die Ertrdge gesteigert werden.

Dariiber hinaus werden in der Kooperation mit Industriedesignern immer wieder betracht-
liche Potenziale zur Senkung der Herstellungskosten erschlossen. Industriedesigner haben
sich fiir ihren und keinen anderen Beruf entschieden, weil sie die Entwicklung von Pro-
dukten fiir die industrielle Fertigung leidenschaftlich interessiert. lhre gesamte Aushildung
befasst sich mit eben diesen beiden Polen — der Formgebung, mit seinen vielféltigen
Unterfunktionen, und der technischen Reproduktion in groBen Stiickzahlen. Die Auseinan-
dersetzung mit den Materialien, den Herstellungsverfahren und allen weiteren Faktoren

der verflgbaren Produktionseinrichtungen ist ihnen nicht nur vertraut, sie schatzen sie auch

als ein besonderes Element ihrer Professionalitat.

&/

L%

Die Frage, welche Materialien
fiir die jeweilige Form optimal sind,
gehért zu den speziellen Wissens-
gebieten der Industriedesigner. Zum
Beispiel wurde beim VL 50 Alphalaser
SLX aufgrund der Beratung durch
den Designpartner von Stahlblech auf
Kunststoff (TSG) gewechselt. Bei den
vorgesehenen Sttickzahlen wurden
interessante Kostenvorteile erzielt.
Zudem erméglichte die Wahl eine Ge-
staltung, die im Markt ein sehr posi-
tives Echo erzeugte.

Kunden holen Empfehlungen bei
Industriedesignern ein, welche Ver-
fahren zur Herstellung der Gehduse
und anderer Designkomponenten
besonders geeignet sind. Sie verfiigen
(iber umfassende Kenntnisse und viel-
seitige Anwendungserfahrungen. Die
Ldsungen sind oft sehr indlividuell.

Bei Multivac beispielsweise entwickel-
ten die Industriedesigner eine Form-
gebung, die nur mit Verfahren herge-
stellt werden kénnen, die fir den
Auftraggeber rentabel, fir aggressive
Markteinsteiger aber nicht finanzierbar
sind. Auf diese Weise wurde die Barri-
ere gegen Plagiate gezielt angehoben.



Eine in verschiedenen Branchen
gern genutzte Form der Kostenreduk-
tion ist der Einsatz von anspruchsvoll
gestalteten Zukaufteilen, wie sie zum
Beispiel Schwinn fiir den Mébelbau
anbietet.

Mit konzeptionellen Lésungen
erzielen Industriedesigner interessante
Kostensenkungseffekte. In verschiede-
nen Féllen wird dies durch die Kombi-
nation von wenigen Individualteilen
mit kostenglnstigen Standardteilen er-
reicht. Eine wirkungsvolle Mdglichkeit
ist auch, wie bei Zimmer + Kreim reali-
siert, die Verwendung von Gleichteilen
bei mehreren Produkten des Sorti-
ments; so wird mit der Darstellung der
Markenzugehérigkeit zugleich die
Wirtschaftlichkeit verbessert.
Industriedesigner mit Entwicklungs-
erfahrung erschlieBen nicht selten
Kostensenkungen durch tiefergehende
Ansdtze. Bei der Lutz Fasspumpe bei-
spielsweise ermdglichte die Veran-
derung des Produktaufbaus die Reduk-
tion der Bauteile und die Vereinfa-
chung der Fertigung.



Bereichsiibergreifend
zu Uberzeugenden Losungen

Hohe Qualitat und
Kostensenkung durch
Interaktion

Produktpromotor-Teams
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Design ist keine bloB hiibsche Hiille um ein Technikgeriist, sondern ein integraler Bestandteil
des Ganzen. Es lasst ein Gerat handlich und sympathisch erscheinen, greift technische
Schnittstellen auf und setzt sie in Bedientableaus und Tasten um und vieles mehr — Design
ist erst dann gut, wenn es beim Kunden ,gut ankommt”, beim Kauf und Uber die komplette
Einsatzdauer.

Gutes Design, das durch Qualitat in Ergonomie (berzeugt, Iasst sich nur entwickeln,
wenn es bereits zu Beginn des Produktentwicklungsprozesses in Dialog mit der Technik und
allen anderen relevanten Bereichen treten kann. Deshalb sind Produkte in interdisziplindren
Projektteams zu entwickeln, denen neben Konstruktions-, Marketing-, Vertriebs- und
Produktionsfachleuten auch der Designer angehért. Wird dies nicht getan, der Designer
moglicherweise erst nach Abschluss der technischen Entwicklung hinzugezogen, ist erfolgs-
wirksames Design nur eingeschrankt oder nur mit teilweise betrachtlichen Anderungen
des technischen Konzepts erreichbar: Wer in Teams arbeitet, steigert die Erfolgschancen und
begrenzt die Kosten wirksam — wer darauf verzichtet, schmalert den Erfolg oder verursacht
betrachtliche Mehrkosten.

Unternehmen, die Uber mehrere kompetente Mitarbeiter in der Konstruktion, der
Produktion, in Marketing und Vertrieb verfiigen, tun gut daran, innerhalb der Projektteams
Produktpromotoren aus allen Bereichen zu benennen und ein festes Kernteam zusammen-
zufiigen; einer von ihnen sollte der Designer sein. Die Produktpromotoren-Gruppe ist Gber
den gesamten Lebenszyklus fir das Produkt zustandig, von der Ideenphase Gber die
Markteinflihrung und die zyklischen Optimierungen zur Marktanpassung bis hin zur
Ablésung des Produkts.

Mit der Promotorengruppe werden Erfolgszielvereinbarungen getroffen, die mit einem
Bonussystem bei Erreichung der Erfolgsziele verkniipft werden. Promotorenteams dieser Art
arbeiten erfahrungsgemaB sehr kreativ — und besonders kostenbewusst.

Geschaftsleitung

Produktentwicklung Controlling
Produkt-
_ promotor- ,
Marketing Team Service
Design Vertrieb

Produktion



Schliisselfunktion der
Fiihrung

Bei aller Verantwortungsdelegation ist die aktive Mitwirkung des Hauptentscheiders in
allen Phasen des Designprozesses unverzichtbar. Seine Rolle ist die des Schirmherren der
Produktpromotor-Teams. Er trifft in strategischen Schllsselsituationen Entscheidungen,
die auBer ihm niemand treffen konnte. Diese Entscheidungskompetenz ist vor allem dann
gefordert, wenn Kosten auftreten, die sich erst in ldngerfristiger Perspektive oder zum
Beispiel in Verbindung mit anderen Produkten rechnen.

Interdisziplinare Teamarbeit verhindert
teure Fehlentwicklungen.

Promotor-Teams entwickeln hohe Kreativitat
und Kostenbewusstsein.

Der Hauptentscheider sorgt fiir die Nutzung
unerwarteter Ertragspotenziale.
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4

Management und
Kostensteuerung

Definierte Preis- und Kostenziele

Die Marktpositionierung
liefert die Preisparameter

Zielpreis und Zielkosten

Kostensplitting
und umfassende
Mitverantwortung
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Ob die Kosten hoch oder niedrig sind, ist eine relative Aussage: Ihre Stichhaltigkeit hangt
vom Kontext ab. Die gleiche Losung kann in einem Fall ruinds aufwandig erscheinen, im
anderen Fall aber unerheblich sein. Entscheidend ist, ob der Aufwand Uber den Endverkaufs-
preis und die zu erwartende Absatzmenge amortisiert werden kann. Der Designentwicklung
sollte deshalb eine hypothetische Preisbildung vorausgehen, die das angepeilte Markt-
segment und die dort erzielbaren Preise sowie die zu erwartenden Absatzmengen einbe-
zieht. Mit dieser strategischen Produktpositionierung kann der Zielpreis des Produkts defi-
niert werden. Damit steht ein entscheidender Parameter fiir das Projektmanagement und
das Projektcontrolling zur Verfligung.

Der Zielpreis minus Steuern minus Ertragsspanne minus Vermarktungskostenumlage minus
Entwicklungskosten- / Investitonsumlage minus Kapitalverzinsung minus Gemeinkosten-
umlage ergibt die Zielkosten fur die Herstellung des Produkts. Die Zielkosten schlieBen
samtliche Material- und Verfahrensaufwendungen ein. Das Splitting des Zielkostenbudgets
auf die einzelnen Baugruppen, Teile und Prozessschritte der Herstellung und die zu
beziehenden Leistungen liefert dem Controlling die notwendigen Detailparameter zur Ver-
folgung der Produktkostenentwicklung.

Das Splitting der Zielkosten ist ein erfolgsentscheidender und zugleich einer der schwierig-
sten Schritte der zielpreisbasierten Produktentwicklung. NaturgemaB beansprucht jeder

der beteiligten Bereiche fiir sich einen relativ flexiblen Etatrahmen. Der wirtschaftliche Erfolg
der auf Zielpreisen basierten Produktentwicklung riihrt aber gerade daher, dass Kostenpuffer
aufgeldst werden; mithin haben alle Mitwirkenden ein gewisses Risiko einzugehen. Auf

der anderen Seite flihren radikal praktizierte Zielkostenprojekte nicht selten zu Qualitats-
beeintrachtigungen: Wertigkeitsanspriiche werden (ibereifrig den Kostenzielen geopfert.
Ubertreibungen der einen wie der anderen Art werden verhindert, indem allen Beteiligten
sowohl Kosten- als auch Qualitatsverantwortung tbertragen wird. Alle sind fiir den
Produkterfolg und nicht nur fir die Erfiillung ihrer Bereichsziele verantwortlich.



Zielvereinbarungen mit
allen Mitwirkenden

Die Einbindung der Mitwirkenden in die Gesamtverantwortung erfolgt (iber Zielverein-
barungen, die mit jedem Einzelnen getroffen werden. Die Erfillung der Ziele sollte mit einer
Pramie oder einem Bonus honoriert werden. Hierbei empfiehlt es sich, die Gratifikation in
zwei Teile zu gliedern: einen individuellen Anteil, der fiir die Einhaltung der Zielkosten im
speziellen Zustandigkeitsbereich gegeben wird, sowie eine Teampramie, die in Form einer
erfolgsabhangigen Provision aus den Produktertrdgen ausgeschiittet wird. Der externe
Designer sollte als Teammitglied behandelt werden. Die Pramie der Teammitglieder sollte
mindestens so hoch wie die Individualprémie sein. Die Laufzeit der Teampramie sollte

sich Uber den gesamten Lebenszyklus des Produkts erstrecken und kann zum Beispiel an
eine jahrliche Senkung der Herstellungskosten gekoppelt sein.

Am Anfang der Produktentwicklung steht
die Bestimmung des Zielpreises.
Aus dem Zielpreis werden die Zielkosten abgeleitet.

Alle Mitwirkenden sind verantwortlich
fir die Erfillung der Kosten- und Qualitatsziele
in ihrem Bereich.

Die Geschaftsleitung vereinbart mit dem Team und
zusatzlich mit jedem Mitwirkenden Projektziele.

Die Erfiillung der Teamziele und der individuellen Kostenziele
sollte mit Pramien honoriert werden.

21



Cost-Audits:
Kostenwissen biindeln

Prozesshegleitendes
Controlling

Kosteninformationen
austauschen

.Design ist visuelle Kommunikation. Kaeser Kompressoren
will Produkteigenschaften, wie z.B. Langlebigkeit,
Umweltfreundlichkeit und Wirtschaftlichkeit durch
gekonntes Design dem Kunden vermitteln. Deshalb beziehen
wir unsere Designer von Anfang an in die Projektarbeit ein.
Nur so sind wir in der Lage, bedeutende Beitrage zur hohen

Gebrauchsqualitdt unserer Produkte zu entwickeln.
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Das Controlling verfolgt die Kostenentwicklung innerhalb der Design- / Produktentwick-
lungsprozesse, registriert zusatzlich eventuelle Veranderungen der Kostenprognosen zu dem
neuen Produkt und setzt Alarmsignale, wenn deutliche Zielkostenlberschreitungen drohen.

Um einerseits eine mdglichst genaue Kosteniibersicht sicherzustellen und zudem ein
gescharftes Kostenbewusstsein im Projektteam zu erzeugen, bildet das Controlling den Kern
von Cost-Audit-Gruppen. Zu den Cost-Audit-Gruppen gehéren Mitarbeiter aus allen Fach-
bereichen, die an der Entwicklung, Herstellung und Vermarktung verantwortlich beteiligt
sind. Die Kostenprognose und deren eventuelle Veranderung wird in Gruppensitzungen
besprochen.

Fest einzuplanende Cost-Audits finden nach Abschluss der Konzeption und nach
Abschluss der Entwicklung vor der Projektierung statt. Von den einzelnen Mitgliedern der
Gruppe fordert das Controlling im laufenden Prozess immer wieder aktualisierte
Kostenschatzungen ein; bei absehbar gravierenden Veranderungen missen die Mitglieder
eigeninitiativ auf das Controlling zugehen. Bei bedeutenden Rahmeniiberschreitungen
beruft das Controlling auBerordentliche Cost-Audits ein, damit gemeinschaftlich
Konsequenzen aus der Kostenprognose Entwicklung gezogen werden.

Der besondere Nutzwert des Designs Thomas Kaeser,
Geschaftsfihrer
ist ein fester Bestandteil der Marke Kaeser.” Kaeser Kompressoren GmbH




Cost-Audit Cost-Audit

1 Das Controlling iiberwacht die Kostenentwicklung

der Design- / Produktentwicklung.

2 Das Controlling stellt die Kostenprognose (entwicklungs-

begleitende Kalkulation) fiir das kiinftige Produkt.

3 Das Controlling fiihrt Cost-Audit-Gruppen,
in denen alle Fachbereiche an der Erstellung der

Kostenprognosen fiir das kiinftige Produkt mitwirken.
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Kosten senken, Qualitat erhalten

RegelmaBig Wertanalysen
erstellen

Extrem qualitatssensibel:
die Differenzierungs-
merkmale

Hauptentscheider-
Aufgaben bei
Optimierungen
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Uber den gesamten Design- / Produktentwicklungsprozess sind immer wieder Wertanalysen
zu erstellen. Fest eingeplant sind Wertanalysen am Ende der Konzeptionsphase und
abschlieBend nach der Entwicklungsphase, vor der Projektierung. Grundlage der Wert-
analysen sind die Kostenprognosen, die bei den Cost-Audits erstellt wurden.

Bei den Wertanalysen wird untersucht, welche Qualitdts- und Leistungsmerkmale
besonders groBen Einfluss auf den Erfolg des Produkts im Markt haben werden und welche
von eher sekunddrer Bedeutung sind. AnschlieBend werden kostengtinstigere Alternativen
insbesondere fir die sekundaren Erfolgsfaktoren gesucht — zum Beispiel hinsichtlich der ver-
wendeten Materialien, konstruktiver Lésungen etc.

Unter den verschiedenen fiir den Erfolg besonders wichtigen Produktmerkmalen sind die
besonders wichtig, die fir die Unterscheidung des Produkts im Wettbewerb von herausra-
gender Bedeutung sind, und zusatzlich jene, die , typisch fir die Qualitdt des Herstellers”
stehen — jene Merkmale also, die (iber mehrere Produktgenerationen hinweg immer mit
besonderer Aufmerksamkeit und diberdurchschnittlichem Aufwand behandelt werden und so
zur Bildung des guten Namens des Herstellers eingesetzt werden. Diese marketing- und
identitatsstrategischen Attribute den modern gewordenen , Costkillern” auszuliefern —
jenen, die ,Kosten ohne Riicksicht auf Verluste” senken” —, kann nachhaltig schadigende
Folgen haben. Woran es in diesem Zusammenhang besonders haufig mangelt, ist das
Bewusstsein fiir das Wesentliche: Welche Eigenschaften sind fir das Unternehmen strate-
gisch relevant, und in welchen konkreten Merkmalen, auch im Design, werden diese
Eigenschaften erlebbar gemacht?

Die kostenorientierte Optimierung des Designs / Produkts setzt zundchst bei den sekunda-
ren Qualitdtsmerkmalen an.

Auch fir die primaren Erfolgsmerkmale werden kostenglinstigere Alternatividsungen
ermittelt. Hierbei sind allerdings die Priifkriterien hinsichtlich der Qualitatsveranderungen
besonders anspruchsvoll.

Der Hauptentscheider sollte an diesen Entscheidungen aktiv mitwirken. Bei allen
Fragen, die primdre Qualitdtsmerkmale betreffen, ist seine Mitwirkung sogar unerlasslich;
Anderungen in diesem Bereich miissen im Einzelnen von ihm abgesegnet werden. Die
Verantwortung flr strategische Qualitaten ist Chefsache.



1. Wertanalyse 1. Wertanalyse
1. Optimierung !

A\

V Design-Entwicklung
C C C

1. Optimierung

v
C

Wertanalysen beschreiben die Erfolgsrelevanz
der Qualitats- und Leistungsmerkmale.

In Optimierungsprozessen werden
kostengiinstigere Detailldsungen ermittelt.

Kostenginstigere Alternativlosungen
bei primaren Qualitatsmerkmalen
zeichnet der Hauptentscheider personlich ab.

25



26

Die Designarbeit ist eine besondere Form des anschaulichen Denkens. Die Aufgabe und
ihre Losungsansdtze werden in die Mitte gerlickt und aus unterschiedlichsten Perspektiven
betrachtet, im direkten wie auch im (ibertragenen Sinn.

Wenn im Designprozess schon in frihem Stadium die ersten flachigen Darstellungen und
spate dreidimensionale Modelle von Konzeptideen vorgestellt werden, belebt dies impulsiv
die Vorstellungskraft aller Mitwirkenden. Sie sehen das kiinftige Produkt vor ihrem geisti-
gen Auge, in den verschiedensten Situationen — im Verkaufsregal und in der Hand des kiinf-
tigen Benutzers, aber auch in den Entstehungsstadien, im Montageprozess und im
Verpackungsprozess beispielsweise.

Die Reflexion der Losungsansatze erfolgt unwillkiirlich mehrdimensional. Von Fakten-
kenntnissen geleitete Analysen und logische Uberlegung kommen genauso zum Zuge wie
die empathische Beobachtung und die Intuition, die von Erfahrungen und verinnerlichtem
Wissen inspiriert ist. Alle, die an dem Prozess mitwirken, profitieren davon und kdnnen

sich selbst viel besser einbringen, als wenn der Entwicklungsprozess nur abstrakt erfolgt.
Man kann wirklich sagen, die beteiligten Personen bringen alles ein, was ihnen méglich ist.
Deshalb sind Designprozesse mit klug gefiihrten Teams so auBergewdhnlich produktiv.
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Kosten durch externe
Designer

Eine professionelle
Kosten-Nutzen-Rechnung

Uberschaubare GroBe

Nicht Kostenerhdhung,
sondern
Kostenverlagerung

Investition in
zusatzliche Qualitaten
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Die Honorarkosten fiir den Designer bewegen sich Ublicherweise in untergeordneten
GroBenbereichen. Bei Projekten mittelstandischer Unternehmen liegt ihr Anteil an den
Entwicklungs- und Produktionsvorkosten in einer GréBenordnung zwischen fiinf und zehn
Prozent. In der Regel sind die Honorare fest vereinbart; die Kosten sind dementsprechend
gut kalkulierbar.

Nicht jeder Euro, der an Designer bezahlt wird, ist als zusatzliche Aufwendung zu verstehen.
Denn Designer Gbernehmen einen erheblichen Teil der Leistungen, die ohne Designer
andere — zumeist in der Konstruktion — erbringen mussen. Werden sie unternehmensintern
erbracht, schlagen sie genauso in der Leistungshilanz zu Buche, oft jedoch ohne genaue
Erfassung des tatsachlichen Aufwands. Beim Einsatz eines Designers sind diese Leistungen
transparent. Zudem werden die Konstrukteure nicht fiir Aufgaben in Anspruch genommen,
die nicht in ihrem angestammten Revier liegen; die Konstruktionskapazitaten werden auf
ihre wichtige Aufgaben konzentriert.

Die Einbeziehung eines Designers verursacht genau quantifizierbare Kosten. Die Kosten
entstehen fiir zusatzliche Qualitaten: Steigerung der Produktpragnanz und seiner Unver-
wechselbarkeit im Wettbewerb. Erhdhung der Anwenderfreundlichkeit. Optimierung
der Wartungsvoraussetzungen. Die Mehrleistungen, die durch die Arbeit eines Designers
entstehen, kommen konkreten Nutzenaspekten zugute. Jede Art, das Produkt zu verbessern,
kostet Geld.

Die Investitionen missen sich rechnen. Das gilt auch fiir den Designer. Design ist
nicht zuletzt ein betriebswirtschaftlich begriindeter Erfolgsfaktor.



Das Leistungshonorar
und seine Varianten

Die zwei Honorarfaktoren

Untergruppen des
Leistungshonorars

Auftragstypen

Abrechnungsarten

Die Honorare fir die Leistungen, die im Rahmen der Entwicklung erbracht werden, sowie
das Honorar fiir die Abtretung der Nutzungsrechte sind die beiden Kostenfaktoren, die bei
der Inanspruchnahme externer Designer einzukalkulieren sind. In manchen Féllen schlief3t
das Designerhonorar beide Faktoren mit ein. GréBer ist jedoch die Transparenz, wenn beide
getrennt ausgewiesen und explizit vereinbart werden; in den weiteren Erlduterungen wer-
den Leistungshonorar und Ubertragung der Nutzungsrechte getrennt behandelt.

Im Rahmen von Designprojekten werden verschieden einzustufende Leistungen mit

Honoraren in unterschiedlicher Hohe erbracht. Folgende Leistungsarten und Honorarsatze

haben sich durchgesetzt:

1. Konzept- / Entwurfshonorar: zwischen 600 Euro und 850 je Tag

2. Technische Arbeiten (CAD etc.): zwischen 400 und 600 Euro je Tag

3. Modell- und Prototypenbau: zwischen 350 Euro und 500 Euro je Tag

4. Designstrategie-Beratung (z.B. als Unterstiitzung bei der Entwicklung von
Marketingstrategien): Satze zwischen 800 Euro und 1200 Euro je Tag

Der Gesamtaufwand ist von der Komplexitdt der Aufgabe abhangig.

Designer kdnnen in den Phasen Ideenfindung, Konzeption, Designentwicklung und
Detailausarbeitung (im Rahmen der Projektierung) sowie begleitend Gber den Lebenszyklus
in das Projektteam einbezogen werden. So kann sich die Kooperation auf den Entwurf
eines Details bei der Uberarbeitung eines eingefiihrten Produkts beschranken oder, im aus-
gedehntesten Fall, um eine mehrjdhrige Zusammenarbeit mit festem Beratervertrag im
Rahmen der Realisierung und Einflihrung eines Corporate Designs handeln.

1. Die Abrechnung erfolgt auf der Basis von Festpreisen mit exakt definiertem
Leistungsumfang; dies gibt Planungssicherheit und ist weit verbreitet.

2. Ublich ist zudem die Abrechnung entsprechend dem real entstandenen
Aufwand. Aufgrund des geringeren Risikos auf Seiten des Designers ist das
Honorar fiir den Auftraggeber meistens giinstiger.

3. Der Designer erhdlt ein monatliches Fixhonorar, das Beratungsleistungen
und kleinere Entwurfsarbeiten (z.B. zur Entscheidungsfindung) einschlieft.
Diese Form wird bei langfristig angelegten Partnerschaften bevorzugt.

4. Die Honorierung wird zum Teil oder komplett (iber eine Lizenz geregelt.
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Das Nutzungshonorar

Sinn und rechtlicher
Hintergrund

Formen der Ubertragung
der Nutzungsrechte
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Die Entwicklung eines Designs ist eine geistige Leistung, die nach deutschem Recht ge-
schiitzt und als Urheberrecht nicht Gbertragbar ist; Gibertragbar sind lediglich die Nutzungs-
rechte. Wenn Nutzungsrechte Ubertragen werden, ist genau zu klaren, wie weit die
Ubertragung reichen soll — wie lange die Vereinbarung giiltig ist, ob die Nutzungsrechte fiir
einen speziellen Anwendungsfall oder pauschal einschlieBlich aller Anwendungsmaglich-
keiten (zum Beispiel Ableitung von Designmerkmalen auf andere Produkte des Sortiments)
erfolgt. Dabei wird gegebenenfalls auch die Frage geregelt, wer das Recht auf die Vergabe
und die Einnahmen aus Lizenzen erhdlt.

Die Hohe des Honorars fiir die Ubertragung der Nutzungsrechte richtet sich iiblicherweise
nach drei Faktoren: erwarteter Umsatz des Produkts, Bedeutungsanteil des Designs am
Markterfolg und Marktrang des Designers. Die Abrechnung der Nutzungsrechte wird Gibli-
cherweise nach folgenden Modalitaten geregelt:

1. Die Gebiihren fir die Ubertragung der Nutzungsrechte sind in den
Tagessatzen / dem Pauschalpreis des Leistungshonorars enthalten.

2. Die Nutzungsrechte werden mit einer einmaligen Gebtihr nach Abschluss
der Designentwicklung vom Auftraggeber erworben.

3. Der Designer (ibertragt die Nutzungsrechte im Rahmen einer Lizenz-
vereinbarung, wobei die Zahlung als fester Betrag oder in Relation zu
den abgesetzten Produkten monatlich oder jahrlich erfolgt.

4. Die Ubertragung der Nutzungsrechte wird durch eine Umsatzbeteiligung
des Designers geregelt. Die Héhe der Beteiligung wird bestimmt in
Abhangigkeit von der geplanten Stlickzahl des Produkts, seinem Preis
und der Marktstellung des Unternehmens und des Designers.

5. Lizenzzahlung im Erfolgsfall: Bei dieser Variante ist die Wahrnehmung
der Nutzungsrechte fiir den Auftraggeber so lange kostenfrei, bis
bestimmte vorher definierte Erfolgsziele erreicht sind. Das Risiko geht
komplett zu Lasten des Designers. Die Gebihr ist deshalb bei dieser
Regelung tberdurchschnittlich hoch.

Als Richtwert fir die Hohe des Honorars fiir die Nutzungsrechte konnen, bei einmaliger
Zahlung nach Abschluss des Designprozesses, rund 20% des Leistungshonorars ver-
anschlagt werden.



Sinn und Nutzen von
Designwettbewerben

Alternativen sehen

Seriose Wettbewerbe

sind kostspielig

Schadenrisiko mit
~wilden” Wettbewerben

Neues Design kann man sich nicht wirklich vorstellen, man muss es sehen. Das ist ein Fakt,
und deshalb sind viele Unternehmen der Meinung, sie miissten gleich mehrere kreative
Losungen einer Aufgabe von verschiedenen Designern nebeneinander sehen und verglei-
chen konnen. Dieses Vorgehen hat manches fiir sich, besonders dann, wenn sich ein
Unternehmen mit seiner marktstrategischen Neuausrichtung befasst und in dem erfolgs-
relevanten Bereich Produktgestaltung auf Nummer Sicher gehen und eine langfristig trag-
fahige Richtungsentscheidung treffen will.

Auf lange Sicht ist die Ausschreibung eines verniinftig konzipierten, seriésen Wettbewerbs
eine wirtschaftlich sinnvolle Sache. Ein weit verbreiteter Irrtum ist es jedoch, dass man durch
einen Wettbewerb auf billigem Weg zu vielen guten Ldsungen komme. Von der Kostenseite
betrachtet ist das Gegenteil der Fall. Wenn ein Unternehmen iiber einen Wettbewerb zu sei-
nem Designkonzept kommen will, muss es daflr schlussendlich mehr aufwenden, als wenn
es einen einzelnen Designer beauftragt. Denn die Konzeptleistung ist der kreative, leistungs-
intensivste und mithin teuerste Teil der Arbeit des Designers; die Umsetzungsarbeiten

im Anschluss an den gewonnenen Wettbewerb sind der — auch finanziell — weniger bedeu-
tende Teil der Arbeit. Bei Architekturwettbewerben zum Beispiel stellt sich die Situation
anders dar; hier ist die Realisierung ein wirtschaftlich interessanter Teil der Gesamtleistung,
sodass es sich tatsachlich lohnen kann, an einem vergleichsweise niedrig dotierten Wett-
bewerb teilzunehmen und das Risiko einzugehen, nicht zu gewinnen und somit eine
Fehlinvestition verbuchen zu missen. Fiir Designer ist die Teilnahme nur interessant, wenn
die Dotierung entsprechend lukrativ ist, da sich die Investitionen andernfalls auch durch
Folgeauftrdge nicht amortisieren.

Zur Ausschreibung von Wettbewerben gibt es Regeln der Gestalterverbénde und Kammern,
die unter anderem die Honorarfrage und die Jurierung klaren. Der VDID und andere Design-
institutionen stehen Interessenten jederzeit als Berater zur Seite; die Adressen entnehmen
Sie dem Impressum.

Immer wieder umgehen Unternehmen diese Regeln, indem sie mehrere Biiros zur
Abgabe einer Konzept- oder Ideenskizze zu unangemessen geringer Honorierung auf-
fordern. Dass die Ergebnisse selten iiberzeugen, ist leicht zu verstehen, denn wer gibt
schon sein Bestes, wenn er den wichtigsten Teil seiner Arbeit verschenken oder zu einem
Schleuderpreis leisten soll. Projekte auf so fragwiirdiger Grundlage haben schlechte
Erfolgsaussichten: Sie scheitern oft, womit die Investitionen ohne Nutzen sind. Oder mittel-
maBige Ergebnisse entstehen, die fiir den Auftraggeber von ernstem Nachteil sind, da
Chancenpotenziale ungenutzt bleiben.
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Kontaktadressen

Ansprechpartner fiir weitere Informationen
zum Thema Industriedesign in Bayern

VDID

Verband Deutscher Industrie
Designer e.V. / Bayern

Peter Knopp

Schloss Euernbach

85298 Scheyern
vdid@mursch-knopp.de

Tel.: 08445 91006

Fax: 08445 91007
www.mursch-knopp.de

Gesamtverband:

VDID Verband Deutscher
Industrie Designer e.V.
Geschaftsstelle
MarkgrafenstralBe 15
10969 Berlin
vdid@germandesign.de
Tel.: +49 30 740 785 56
Fax: +49 30 740 785 59
www.vdid.de

Bayerischer Handwerkstag
M. A. Wolfgang Lésche

wolfgang.loesche@hwk-muenchen.de

Tel.: 089 5119241
www.hwk-muenchen.de

Bayerisches Staatsministerium
fiir Wirtschaft, Infrastruktur,
Verkehr und Technologie
Referat VIII / 1,

Dr. Ronald Mertz
ronald.mertz@stmwivt.bayern.de
Tel.: 089 21622672
www.stmwivt.bayern.de

bayern design gmbh
Dr. Silke Claus
claus@bayern-design.de
Tel.: 0911 24022302
www.bayern-design.de

Bayern Innovativ GmbH
Barbara Geyer
geyer@bayern-innovativ.de
Tel.: 0911 20671382
www.bayern-innovativ.de
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IHK Aschaffenburg

Silke Heinbucher
heinbuecher@aschaffenburg.ihk.de
Tel.: 06021 880115
www.aschaffenburg.ihk.de

IHK Augsburg & Schwaben
info@schwaben.ihk.de

Tel.: 0821 3162371
www.schwaben.ihk.de

IHK Coburg

Rico Seyd
seyd@coburg.ihk.de
Tel.: 09561 742646
www.coburg.ihk.de

IHK Mittelfranken
Dr. Udo H. Raab
raab@nuernberg.ihk.de
Tel.: 0911 1335376
www.nuernberg.ihk.de

IHK Miinchen & Oberbayern
Dr. Tina Emslander
emslander@muenchen.ihk.de
Tel.: 089 5116394
www.muenchen.ihk.de

IHK Niederbayern
Dieter Hilgartner
hilgaertner@passau.ihk.de
Tel.: 0851 507347
www.passau.ihk.de

IHK Oberfranken
Norbert Raps
raps@bayreuth.ihk.de
Tel.: 0921 886104
www.bayreuth.ihk.de

IHK Regensburg

Josef Beimler
beimler@regensburg.ihk.de
Tel.: 0941 5694241
www.regensburg.ihk.de

IHK Wiirzburg-Schweinfurt
Oliver Freitag
freitag@wuerzburg.ihk.de
Tel.: 0931 4194327
www.wuerzburg.ihk.de

Ausbildungsstatten:

Hochschule Coburg
www.fh-coburg.de/sgip

Hochschule Miinchen
www.design.hm.edu

TU Miinchen
www.id.ar.tum.de
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Professionell die Zukunft gestalten
Designkompetenz

MaBgeschneidert fiir den Markt
Design-Marketing

Design. Funktion und Sinnbild
Marke

Designprojekte prazise steuern
Management




