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HAU DEN LUKAS

Design macht Kasse

Rudolf Schilling, der Direktor der Schule und
des Museums fiir Gestaltung in Ziirich, erklirt,
wer wie und wo mit Design Wert und Mehrwert
schafft und weshalb das moralisch reine De-
sign auf der Strecke bleibt.

Nun haben die Betriebswirtinnen und Betriebs-
wirte definitiv das Design entdeckt: Design fordert
den Umsatz, Design ist ein Marketinginstrument,
Design stirkt die Wettbewerbsfihigkeit. Ein Bun-
desrat — und zwar der bis Ende Oktober 1995 fiir
die Finanzen zustindig gewesene — erklirte sozu-
sagen offiziell Design zur Stiitze der regionalen
wirtschaftlichen Entwicklung (HP 12/95). Und das
Bundesamt fiir geistiges Eigentum propagiert in ei-
nem Leitfaden zum Schutz von Mustern und Mo-
dellen das Design als «entscheidendes Verkaufs-
argument auf dem freien Markt», und zwar «in je-
dem Fall», das Amt riskiert schliesslich den Kal-
auer «Design — oder nicht sein!»

Wir strahlen vor Gliick, wenn uns die Okonomen
so aufs Podest hieven; wir, die wir Design machen,
tiber Design philosophieren oder Design lehren.
Da hat doch das renommierte deutsche IfO-Insti-
tut fiir Wirtschaftsforschung mit einer Umfrage
herausgefunden, dass von 1500 Unternehmen der
Verbrauchsgiiterindustrie heutzutage zwei Drittel
dem Design «grosse Bedeutung fiir die Vermark-
tung der Produkte» beimessen und dass fiir die
niherer Zukunft volle 100 Prozent das Design fiir
«sehr wichtig» halten. Bemerkenswert ein Ne-
benergebnis der Umfrage: Am designiiber-
zeugtesten geben sich die Branchen, die es seit lin-
gerem am schwersten haben am Markt, das Leder-
und Bekleidungsgewerbe, was nochmals belegt:
Design verspricht Konkurrenzvorteile!

Mitten im Gliick iiber soviel Zuspruch frage ich
mich, was die Okonominnen und Okonomen wohl
meinen, wenn sie «Design» sagen. Wieder die hiib-
sche weiche Hiille um die funktionierende harte
Technik?

Die Betriebswirtschaft hat eine Antwort und einen
zentralen Begriff bereit: Design ist fiir ein Unter-
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nehmen das entscheidende Differenzierungsele-
ment. Mit Design profiliert ein Produzent oder Ver-
kéufer sein Angebot, macht er es in der Warenflut
identifizierbar, hebt er sich heraus aus der grauen
Masse und fillt auf, wird wiedererkennbar. Ja, ja,
Corporate Identity, Corporate Design.

Und was wiire eigentlich das Gegenteil von De-
sign? Gibt es No-Design? Nach der Designtheorie
natiirlich nicht, weil es logischerweise kein form-
loses Artefakt geben kann. Aber damit kommen
wir nicht weiter, wenn im wirtschaftlichen Wett-
bewerb von Design als Differenzierungselement
geredet wird, davon, dass Design abhebe. Wovon?
Jetzt wire der Moment, da wir — wir, die oben er-
wihnten Gliicklichen — loslegen mochten: Es gibt
eben gutes und schlechtes Design, that makes the
difference. Und das gute macht Kasse und 6ffnet
Mirkte ...

Aber Vorsicht, nicht zu schnell. Das Designwissen
der Marketingstrategen ist noch lange nicht aus-
geschopft. Sie wenden wichtige und richtige Er-
kenntnisse der Soziologie an. Erste Erkenntnis: Ot-
to Normalverbraucher und Emma Normalverbrau-
cherin sind ausgestorben. Es gibt Kéufer und Kiu-
fer, und die unterscheiden sich erheblich nach Ein-
stellung, Erwartung, Lebensentwurf. Man kann sie
zu Milieus mit unterschiedlichen Konsumverhal-
ten gruppieren. Wir leben in einer Multioptions-
gesellschaft der individualisierten Selbstverwirk-
lichungsvorstellungen.

Zweite Erkenntnis: Die Milieus und diejenigen, die
ihnen zuzurechnen sind, definieren sich iiber die
Objekte, mit denen sie sich umgeben, die sie ver-
schenken, iiber die Orte, die sie aufsuchen (oder
meiden). Die Dingwelt, welche die Individuen um
sich aufbauen und in der sie sich bewegen, ist ei-
ne Art Komplementirskulptur der Existenz. Diese
Skulpturen deuten das Selbst, haben sinnstiftende
und sinnstabilisierende Funktion.

Und nun folgt die Anwendung aufs Design. Ich ha-
be eine Grafik aus einem Lehrbuch des Design-

Managements vor mir. Sie unterscheidet sechs Mi-
lieus und acht «Designprignanzen» oder Design-
typen. Die Milieus sind:

- gehoben — konservativ

- technokratisch — liberal

- alternativ

- aufstiegsorientiert

- biirgerlich

- hedonistisch

Die Designprignanzen:

. Asthetischer Funktionalismus
. Technizismus

. Demonstrativer Asthetizismus
. Luxusdesign

. Memphis

. Postmodern

. Gadgetdesign

. Dekonstruktivismus
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Setzt man Milieus und Designprignanzen mitein-
ander in Beziehung, so ergibt das eine Matrix, die
aussagt, dass zum Beispiel die Angehorigen des
gehoben-konservativen Milieus auf 1, 3 und 4 an-
sprechen, diejenigen des alternativen Milieus nur
auf 1 oder diejenigen des hedonistischen Milieus
auf 7 und 8.

Weiter iiberlegen sich die Unternehmerin und ihr
Designmanager nun, fiir welche Milieus mit den
besten Absatzchancen zu produzieren ist, was
natiirlich einiger weiterer Abwigungen iiber Um-
fang, Kaufkraft, geografische Verteilung der di-
versen Milieus bedarf — Abwigungen, bei denen
man aber nicht allein gelassen ist; die soziologi-
sche Literatur hierzu liegt bereit. Und so formu-
lieren Designmanager eine erfolgversprechende
Designpolitik des Unternehmens.

Gelandet sind wir inzwischen weder beim guten
noch beim schlechten Design, vielmehr beim Ein-
Kasse
macht, wer designerisch gut zielt, die Erwartungen
und Wunschprojektionen eines kauffihigen Publi-
kums trifft und dasselbe auch noch gebiihrend auf
sich aufmerksam zu machen versteht. Da muss
dann noch die Werbetrommel aus dem Schrank ge-
holt und kriftig geschlagen werden, aber ebenfalls
die passende bitte.

schaltquoten- oder Zielgruppendesign.
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Sind wir — siehe oben — immer noch gliicklich?
Oder ein wenig drgerlich, weil wir unser gutes De-
sign immer noch nicht haben einbringen kénnen?
Oder beginnen wir uns mit Altmeister Otl Aicher
dariiber aufzuregen, dass kein Ding mehr sein darf,
wie es ist, sondern mit einer Symbolattitiide da-
herkommen muss? Otl Aicher in «Die Welt als
Entwurf» (1991): «ein produkt hat heute nicht zu-
erst so auszusehen, wie es ist, sondern so, wie es
anspricht, wie es am stirksten auf markt und kun-
den wirkt. alles, was gldnzt und glitzert, hat einen
hoheren verkaufswert. also haben bilder goldrah-
men und autos chromleisten. autos, die aussehen
wie fische oder vogel, verkaufen sich besser, auch
wenn ihr sogenannter luftwiderstandsbeiwert, mit
dem die windschliipfrigkeit gemessen wird, kei-
neswegs hoher zu sein braucht als der eines autos,
in das man bequem einsteigen kann.»

Jetzt miissen wir aber endlich loswerden, was gu-
tes Design ist. Und wenn wir den Otl Aicher gera-
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de aufgeschlagen haben, lesen wir einfach weiter:
«ein produkt ist immer ein zeichen, und zur pro-
duktqualitit gehort, dass das produkt signalisiert,
was es ist, produktgestaltung hat neben der tech-
nischen qualitit, neben der gebrauchsqualitit auch
eine kommunikationsqualitdt herzustellen, nam-
lich das produkt transparent, verstidndlich, ein-
sichtig zu machen, was herkunft, fertigung, mate-
rialien, konstruktion und gebrauch betrifft. ein
wirklich gutes produkt zeigt sich so, wie es ist.»
Otl Aichers Worte mogen eingemeisselt sein in ra-
dikaler Kleinschrift, womit uns aber hochstens
psychisch geholfen ist, dkonomisch iiberhaupt
nicht. Am Markt herrscht die Kundschaft. Und
wenn wir uns die Vorschusslorbeeren von wirt-
schafts- und marketingwissenschaftlicher Seite
aufs Haupt setzen wollen, miissen wir wohl oder
iibel die diversen Kundschaften dort abholen, wo
sie sich befinden. Sonst designen wir in den Ne-
bel, bleiben moralisch sauber, jedoch schlecht bei
Kasse.

Dies ist der Konflikt: Wahres und gutes Design ver-
sus Zielgruppendesign. So harmonisch und gliick-

lllustration: Adrian Tobler

lich, wie wir es uns wiinschen, gestaltet sich die
Ehe zwischen Design und Okonomie nicht. Auch
in dieser Beziehung ist das Feld der Widerspriiche
weiter zu beackern — und haben wir es darin aus-
zuhalten.

Rudolf Schilling

Hau den Lukas 13




	Design macht Kasse

