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VOLL DIE KRISE

Text: Meret Ernst, Foto: Peter Granser/ laif

November ist hierzulande der Monat des Designs,
ein Ereignis folgt auf das nachste. 17000 Leute
fuhren zum Designers’ Saturday nach Langenthal

siehe HP 11/09. Die Firmen prasentierten sich in teu-
renund tollen Inszenierungen. Gut sah es auch an
der Messe Blickfang in Zurich aus, der Plattform
jener Gruppe von Designerinnen und Designern,
die oft in okonomisch prekaren Verhaltnissen
Kleinserien oder Unikate herstellen. 18500 Leute
zahlten die Veranstalter. Fiir einige Aussteller war
es das beste Jahr seit eh.

Alles gut? Die Schlagzeilen rufen anders. Die Ma-
schinenbauindustrie meldet sinkende Umsatze,
die Automobilindustrie gerat in Schieflage und
damit die 250 bis 300 Schweizer Zulieferfirmen.
Luxushersteller bleiben auf Schmuck und Uhren
sitzen. Und so begannen auch in Langenthal und
Zirich die Gesprache mit der Frage, wie man sich
denn auf die schwierigen Umstande vorbereiten
solle. Achzt die Wirtschaft, stohnen die Designer,
so die These, die im Gesprach mit Designern und
Fabrikanten zu Uberpriifen ist.

MANGEL AN LEUTEN «Sie rufen genau zur

richtigen Zeit an», lacht Stephan Hirlemann, Ge-
schaftsleiter bei Studio Hannes Wettstein in Zii-
rich. Die schlechten Wirtschaftsnachrichten be-
schaftigen die Firma, die iber zwanzig Designer
und Architekten zahlt. Es kippte der Roche Turm
zu Basel, die ETH verzichtete auf den Bau des
Hotels auf dem Physikturm von Science City. Das
sind Gewitterwolken, die auch Stephan Hiirle-
mann aufziehen sieht. Selbst wenn fir das inter-
national vernetzte Studio Hannes Wettstein das
Mikroklima stimmt und die Kunden noch keine
Projekte storniert haben.
Doch die Grosswetterlage blockiere Entscheidun-
gen: «Wir sind in der schizophrenen Situation,
dass wir auf dem ausgetrockneten Arbeitsmarkt
schwierig Fachleute finden. Zugleich zogern wir,
denn wir wissen aus Erfahrung, dass die Auftrags-
situation sich schnell verandern kann.» Wird es
schlimmer, bekamen sie zwar die Leute, doch
liessen dann auch die Unterschriften auf den Ver-
tragen auf sich warten. Heisst, dass sich das Stu-
dioals Arbeitgeber vorbereiten muss: «Im Unter-
schied zur Krise vor sechs Jahren sind wir dieses
Mal besser vorbereitet. Wenn die Zeichen schlech-
ter werden, reagieren wir schnell und scharf.»

DAS ENDE VON WOHLHUSEN Von einem Tag
auf den anderen war fiir acht Textildesignerinnen
in Wolhusen Schluss. Sie verloren mit weiteren
115 Mitarbeitern am 1. Dezember ihre Stelle. Ohne

Sozialplan, denn ihr Arbeitgeber Stewo ging Kon-
kurs. Das Familienunternehmen, das Geschenk-
papiere produzierte, war vor zwei Jahren an eine
Unternehmergruppe verkauft worden. Es bot im
Raum Luzern als eine der letzten Firmen Textilde-
signern Arbeit. Auch Petra Kampfen, die das Ent-
wurfsatelier bei Stewo leitete, verlor ihre Stelle:
«Die berufliche Erfahrung und Netzwerke helfen,
doch wenn acht Textildesignerinnen allein in die-
ser Region auf einen Schlag eine neue Stelle su-
chen, ist das hart. Aber wir sind Generalistinnen,
wenn es um den Entwurf geht. So unterschiedlich
sind die Prozesse anderswo nicht.» Statt im Ent-
wurf kamen fir sie auch Stellen im Marketing,
Sortimentseinkauf oder Produktmanagement in
Frage. Oder die Selbststandigkeit: Die Kunden le-
gen einen solchen Schritt nahe.

Stewo gilt als eines der ersten KMU-Opfer der
Finanzkrise. Die mediale Aufmerksamkeit war
gross, aber auch die Solidaritat. Die Schuld wur-
de den Banken zugeschoben, welche die Kredite
kiindigten und so den deutschen Konkurrenten
die Ubernahme verunméglichten. Geschlafen hat
inden Augen der Gewerkschaft Syna auch die Ge-
schaftsleitung, die zu spat in die veralteten Pro-
duktionshallen und Anlagen investiert und so die
Konkurrenzfahigkeit verloren habe.

ERLEBT NICHT DIE ERSTE KRISE Nicht je-
der Konkurs, nicht jeder Stellenverlust ist den
Banken anzulasten. Gute Banken aber sind wich-
tig, betont Wolfgang K. Meyer-Hayoz. Der Indus-
trial Designer ist seit dreissig Jahren im Geschaft
und fihrt ein Blro mit zehn Mitarbeitern fiir High-
tech-Entwicklungen, Medizinaltechnik, Konsum-
guter und Corporate Branding in Winterthur und
in Konstanz. Nicht zum ersten Mal erlebt er einen
Abschwung: «Wie bei jeder Krise spiren wir die
Auswirkungen zuerst bei unseren Kunden aus der
Textilmaschinenindustrie.»

Neu sei, wie abrupt die Projekte gestoppt wiirden:
«Wegen der Finanzkrise, die auch den asiatischen
Absatzmarkt unserer Kunden trifft, erhielten die
chinesischen Textilunternehmer in China kaum
noch Kredite und stoppten von einem Tag auf den
anderen anstehende Investitionen.» Wolfgang
Meyer-Hayoz hat erlebt, wie wichtig fir ihn eine
breite Aufstellung ist, denn nicht alle Branchen
sind gleichermassen betroffen. Und: Der Preis-
druck bestimmt — fast — alles. «Um Kunden zu
halten und neue zu gewinnen, ist es elementar,
Entwicklungen noch kostengtinstiger und noch
intelligenter zu Gsen, Produkte und Systeme zu
entwerfen, die formal und materiell nachhaltig
sind.» Ringen die Designerinnen und Designer in

schwierigen Zeiten um die Kunden? Kundenpflege
ist immer wichtig, doch der beste Weg sei nach
wie var, gute Arbeit abzuliefern, so der Tenor.

Im Moment spirten sie den Einbruch noch nicht,
bestatigt auch Walter Stulzer, Geschaftsfihrer
bei Nose Design Intelligence. «Die Budgets, mit
denen wir arbeiten, wurden 2007 gesprochen, mit
Geld, das zum Teil schon 2006 verdient worden
war.» Das eine oder andere Budget werde wohl
noch zusammengestrichen, aber das Unterneh-
men, das Uber flnfzig Mitarbeiter auf der Lohnlis-
te hat, sei gut aufgestellt. «Mal sehen, was in den
nachsten Monaten passiert.»

IM VERKAUF NICHT SPAREN «Tanker haben
eine lange Reaktionszeit, wer nicht plant, wird
uberrascht.» Philippe Baumann, Geschaftsleiter
und Verwaltungsratsprasident bei Création Bau-
mann, gibt zu Protokoll, dass das Geschaftser-
gebnis, wenn auch schlechter als im Vorjahr, im-
mer noch zufriedenstellend sei. Die Firma gehort
zwar zur Textilindustrie, hat sich aber eine Nische
geschaffen. Sie produziert ihre Stoffe fiir den In-
nenraum selbst, vom Design iiber die Weberei und
Farberei bis hin zum Verkauf.

Die Firma ist also naher am Markt als die vorge-
lagerte Textilindustrie, die Halbfabrikate anbietet
und mit Umsatzrickgangen bis zu zehn Prozent
zu kampfen hat. Trotzdem: auch fir Création Bau-
mann haben sich die Marktaussichten verdistert.
Deshalb plant das Unternehmen, das weltweit
bei einem Umsatz von 70,8 Millionen Franken
276 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter beschaftigt
und 74 Prozent seiner Produkte exportiert, in zwei
Szenarien. In einem positiven, das die Umsatze auf
Vorjahresniveau ansiedelt, und in einem Szenario,
das mit einem Umsatzminus von 5 Prozent rech-
net. «Das zwingt uns, zu Gberlegen, wie wir die
Kosten anpassen. Nicht in der Produktentwick-
lung, nicht in Marketing und Verkauf. Anpassen
kdnnen wir dagegen in Produktion und Logistik,
das sind fir uns variable Kosten.»

Kein dramatisches Szenario, und deshalb weiss
auch Philippe Baumann: Wenn es noch schlimmer
kommt, muss seine Firma ber die Biicher. Doch
Baumann gehort zu den hoffnungsfrohen Realis-
ten. Krisen gehoren zum Geschaft. Er spricht aus
Erfahrung: Als er das Familienunternehmen in
vierter Generation tibernahm, musste er 2002 den
bisher schlimmsten Einbruch bewaltigen.

LOB DER NISCHE Was brauchen die Kun-
den, fragen sich Britta Pukall und Theres Naef von
Milani Design & Consulting. Die Agentur gestaltet
mehrheitlich Medizin- und Investitionsguter, »




~Kammt die Krise oder kommt sie nicht? Versiegende Auftrage machen auch den Designern zu schaffen
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»> aber auch Konsumgter und entwickelt Start-
ups. «Wir merken nichts von einer Verschlechte-
rung», sagt Geschaftsfiihrerin Theres Naef.
Glick mit den Branchen, fiir die sie tatig sind, ist
das eine, doch wichtiger sei, dass sie sich in einer
Nische positioniert hatten. Sie verkaufen nicht nur
Entwirfe fir Produkte, sondern bieten auch eine
Beratungsmethode an, die sie «Dual Level Me-
thode» nennen. Das komme bei den Kunden an,
erklart Mehrheitsaktionarin Britta Pukall: « Wir
raten Unternehmen, gerade in schwierigen Zei-
ten, auch ihr emotionales Profil zu erkennen und
sich gezielt zu positionieren.» Und sie verweist
auf Phonak, Medela oder Roche, deren Produkt-
sortimente vollig heterogen gewirkt hatten: «Ge-
meinsam mit Vorstanden und Geschaftsleitungen
haben wir erst die zukinftige emotionale Aus-
richtung definiert und stimmten dann jeweils die
Richtlinien fiir das Corporate Design und die Cor-
porate Communication darauf ab.»

Finden sie so auch neue Kunden? «Wir haben kon-
kret nach Firmen gesucht, die in unseren Augen
ein Problem haben, andere wussten von der Me-
thode und fragten nach.» Die Beratungen, die sie
pauschal verrechnen, machen im Verhaltnis zu
den Produktauftragen rund vierzig Prozent aus.
Das klingt nach Krise als Chance, und tatsachlich
verkaufte Milani in letzter Zeit vermehrt Komplett-
beratungen, die den Kunden aus den Bereichen
Medizin, Lifestyle, Architektur helfen sollten, sich
klarer zu positionieren. Damit sparten die Kunden
Kosten und ihre Sicherheit wachse, den richtigen
Entscheid zu treffen: «Diesen Kunden, die den
Markt anfiihren, steht das Wasser nicht bis zum
Hals. Aber sie wollen fit fiir die Krise sein.»

AUSBILDUNG VERANDERN Kaffeesatzlesen
ist Trumpf. Niemand weiss, wies weitergeht, zeig-
ten die Gesprache. Doch die Rezepte ahneln sich:
Bestehende Kunden pflegen und gezielter bera-
ten, Kosten sparen, bessere Angebote machen.
Keine Agentur, die zuerst bei den Mitarbeitenden
ansetzen will, im Gegenteil: Gut ausgebildete, er-
fahrene Designer sind nach wie vor gesucht.
Pessimisten, die schreckensstarr erst den Anfang
vom Ende sehen, sucht man unter Designern ver-
gebens. Am haufigsten sind die Augen-zu-und-
Durch-Realisten, die notfalls etwas kiirzer treten
und bessere Zeiten abwarten. Und dann gibt es
noch die ungebrochenen Optimisten, die selbst
die zusammenkrachenden Banken nicht erschiit-
tern. Auch in einem halben Jahr werde hier wei-
terhin produziert und konsumiert, «wir hocken
dann nicht einfach in der Brache», sagte Michael
Krohn, der den Studienbereich Design an der ZHdK
leitet und mit zwei Partnern sein eigenes Design-
biro Formpol fiihrt.

VORBEREITEN AUF DIE KRISE? Mehrfach
kam das Gesprach auf die Voraussetzungen, die
Designer erfiillen missen. Sind sie vorbereitet auf
schwierige Zeiten? Michael Krohn hat als Dozent

klare Vorstellungen: «Der Designer muss sich im
Kopf verandern. Es reicht nicht, ein Briefing ent-
gegenzunehmen und in ein anstandiges Produkt
umzusetzen.» Designer sollen Unternehmensent-
scheide herbeiflihren, stiitzen und manchmal auch
in Frage stellen kdnnen. Sie miissen das Umfeld
einer Firma auf Fakten beruhend begreifen und
mit Vorschlagen antworten, die nur sie als Ge-
stalter machen kdnnen. Weder Trendanalysen he-
runterbeten noch Ideen skizzieren, die in der Um-
setzung scheitern.

NEUE FELDER FUR KMUS Solches Kénnen
werde im zweiten Teil des Studiums, im Master,
vermittelt. Seine Firma Formpol richte sich da-
nach und berate entsprechend. Aber vor allem bei
kleinen und mittleren Unternehmen fehle das Be-
wusstsein dafir: «Anstatt nur auf Marktverande-
rungen zu reagieren, kannen gerade KMUs zukiinf-
tige Felder entwickeln. Diese Szenarienbildung
kann durch Designer unterstitzt werden.»
Langerfristige Massnahmen wie eine gute, im
europaischen Vergleich konkurrenzfahige Ausbil-
dung unterstitzt der Berufsverband Swiss Design
Association. So hat er sich etwa fiir den Master
in Design eingesetzt. Vorstandsmitglied und De-
signer Martin Bloch weiss, welche Hilfe ein Be-
rufsverband in schwierigen Zeiten leisten muss:
«Mit der Professionalisierung des Designs ha-
ben die Auftraggeber Schritt gehalten. Sie lassen
sich kein X fiir ein U vormachen, schon gar nicht
in harteren Zeiten. Ein Berufsverband bietet die
Maglichkeit, Erfahrungen auszutauschen, er bie-
tet Grundlagen, um die Zusammenarbeit zwischen
Auftraggebern und Designern zu verbessern.»
Also besser vorbeugen, statt heilen. Denn ist die
Krise da, kommt der Erste-Hilfe-Koffer zu spat,
wie es Verbandsmitglied Wolfgang Meyer-Hayoz
auf den Punkt brachte.
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Kommentar « DIE KREATIVSZENE WILL KEINE
ABHANGIGKEIT»

Wie stehen die Chancen der Designer in
einer wirtschaftlich schwierigen Lage?
Wie alle anderen kann auch ich keine
Prognose liefern, die sich auf Fakten oder
Umfragen stitzt. Ich sehe aber zwei
Tendenzen, die sich auf die sinnvalle
Unterscheidung zwischen Kreativwirtschaft
und Kreativszene bezieht

Auf der einen Seite stehen Designer und
Designunternehmen, die es geschafft
haben, zu ihren Auftraggebern grossere
Firmen aus der Industrie zu zahlen.

Wenn diese Auftraggeber nun in Schwierig-
keiten kommen, werden das auch die
Designer mittelfristig an gekurzten Budgets
oder verlorenen Auftragen spiiren. Das
geht durch alle Gestaltungsbereiche und
alle sind sich dessen bewusst. Unter
diesen Designern, die auf eine solche Ab-
hangigkeit hin gearbeitet haben,

wird das Bedauern Uberwiegen. Sie sind

gezwungen, sich neue Kunden zu suchen,
das Angebot anzupassen und sich viel-
leicht strategisch neu auszurichten. In der
Logik dieser Designer bleibt ihnen

nichts anderes ubrig. Das betrifft nicht nur
grossere Agenturen, sondern auch Ein-

bis Zweipersonenbetriebe.

Eine zweite Gruppe, die man als Kreativ-
szene bezeichnen kann, hat dieses Problem
nicht. Spricht man mit diesen, meist
jungen Designern, erhalt man die Antwart,
dass sie weder von Auf- noch von Ab-
schwungen profitierten und sich entspre-
chend immun fuhlen. Sie arbeiten nicht

in etablierten Strukturen und haben auch
nicht Uber zwei Jahre hinweg dieselben
Auftraggeber. Ihre Kunden holen sie situativ
und projektbezogen. Das verringert die
Abhangigkeit von einzelnen Kunden, was
sie, vielleicht etwas naiv, auch als Chance
begreifen. Wer hat die bessere Uberle-
benschance in einer Wirtschaftskrise? Die
Frage ist falsch gestellt: Die Absicht

der einen ist die Abhangigkeit. In der Logik
der Kreativszene ist die Abhangigkeit
nicht gevvolLt. Christoph Weckerle ist Leiter des Departe-
ments Kulturanalysen und -vermittlung an der ZHdK. Er und

seine Mitverfasser erhielten 2006 den Design Preis fir die Studie

Kreativwirtschaft Schweiz

LINKS

Wie steht es mit der Bauwirtschaft, den KMUs
und den Banken? Berichte und Artikel unter:
>www.hochparterre.ch/links
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