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MESSEN

Mit Design tiberleben
In stark iibersattigten

irkten

Design spielt in der Marken-
positionierung von Produk-
ten eine zunehmend wich-
tigere Rolle - als Differen-
zierungsmittel gegeniiber
austauschbaren Produkten
in iibersattigten Markten.

Von Jens Arend

Wachsende Uberkapazititen in den
meisten Mirkten, drastische VergroBe-
rung des Wirtschaftsraumes als Folge der
Globalisierung, zunehmend mehr aus-
tauschbare Produkte mit der Folge, dass
dem Preis eine wettbewerbsentscheidende
Bedeutung zukommt — welche Rolle spielt
vor diesem Hintergrund die Marken- und
Produktiisthetik? Um die Antwort vorweg
zu nehmen: Design ist ein bedeutender Er-
folgsfaktor. Fiir die Markenstrategie hat
das groBe Konsequenzen. Gefragt sind
mehr denn je Instrumente und Losungen,
die iisthetisch Priferenzen der jeweiligen
Zielgruppe mit zeitgemiiler Markenisthe-
tik verbinden.

Erfolgreiche Unternehmen investieren
daher vermehrt in den Aufbau von Allein-
stellungsmerkmalen. Sie entwickeln un-
verwechselbare, einzigartige Images fiir
Ihre Produkte und Marken, Was kann nun
Design dazu beitragen? Und von welcher
Art von Design sprechen wir eigentlich?
Mit Design bezeichne ich an dieser Stelle
einerseits die Gestaltung von Produkten,
die in einem industriellen Prozess in
grofien Serien hergestellt werden. Das ist
einerseits banal, andererseits fiir die Vertre-
ter der Designzunft keineswegs selbstver-
stindlich. Dariiber hinaus beschreibt De-

sign auch die Gestaltung der gesamten
Kommunikationsmittel in einem Corpora-
te Design-Ansatz, der die Gestaltung des
Produktes bis zur Priisentation am Point of
Sale (POS) umfasst.

Produktgestaltung oder Industrial De-
sign kann Unternechmen im Wettbewerb
helfen, wenn die Losungskompetenz von
Designern nicht nur zur reinen Ober-
fliichenkosmetik herangezogen wird. Viel-
mehr muss sie in einem gemeinsamen In-
novationsprozess von Entwicklung, Mar-
keting und Vertrieb zur Gestaltung wirklich
neuartiger Produkte eingesetzt werden.
Diese Produkte sollten sich durch einen er-
kennbaren Funktionszuwachs oder einen
anderen Mehrwert auszeichnen.

Miissen wir tatsdchlich den chinesi-
schen Herstellern folgen und immer mehr
und beliebigere Artikel auf den Markt wer-
fen, deren Notwendigkeit und Produktvor-
teile die Verbraucher kaum mehr erkennen
kinnen? Und ist diese Beliebigkeit nicht
gerade der Grund fiir die ausschlieBliche
Orientierung des Verbrauchers am Preis?
Sollten wir nicht hier ansetzen und einen
anderen Weg der Produktentwicklung ein-
schlagen, der sich durch Nachhaltigkeit
auszeichnet?

Besonders deutsche Unternehmen kon-
nen aus einer langen und bedeutenden De-
sign-Tradition schopfen. Wer tiber Design
nachdenkt, muss auch die mogliche Re-
duktion des eigenen Produktangebots of-
fensiv in Betracht ziehen. Ferner gilt es
tiber die Besetzung der eigenen Produkte in
Top-Positionen  ausgewiihlter ~Schwer-
punktmiirkte nachzudenken. Beispielhaft
fiir eine solche Konzentration auf das We-
sentliche und Spezielle ist fiir mich die
Firma Leopold in Réthenbach. Der Anbie-
ter von Lifestyle-Accessoires (www.leo-
pold-vienna.de) hat sein Warenangebot
und die Gestaltung seiner Produkte klar auf



die Bereiche Bar- und
Weinaccessoires
richtet.

Damit sind wir bei
einem zweiten Strategie-
ansatz, mit dem sich De-
sign als Differenzierungs-
mittel einsetzen ldsst. Der
Entwicklung von so ge-
nannten Leuchttiirmen,
die auf das gesamte Pro-
duktprogramm  abstrah-
len. Der Automobilher-
steller VW hat mit seiner
Limousine Phaeton eine
solche Strategie einge-
schlagen. Nun lésst sich
nicht unbedingt sagen,
dass sie schon Friichte
trigt. Im Gegenteil: Viele
Konsumenten nehmen die Marke Volks-
wagen inzwischen als iiberteuert wahr.
Die Wolfsburger haben sich offenkundig
verkalkuliert. Denn die veriinderten
Miirkte machen es dem niedersichsi-
schen Autobauer derzeit sehr schwer,
~Premiumpreise” fiir andere Konzernpro-
dukte durchzusetzen.

Das dndert jedoch nichts an der Wir-
kungsweise der Strategie des , Leuchtturm-
designs™. Die Paulmann Licht GmbH in
Springe zum Beispiel vertreibt als mittel-
stindischer Leuchtenhersteller ihre Pro-
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dukte iiberwiegend
iiber Baumirkte. In-
zwischen hat Paul-
mann im Zuge eines
ambitionierten  De-
sign-Programms
Leuchten entwickelt,
die sich durch eine re-
duzierte Formenspra-
che und ein hoch-
wertiges Design aus-
zeichnen. Solche Pro-
dukte strahlen auch
auf das konventionelle
Produktprogramm ab
und fiihren insgesamt
zu Mehrverkiufen.

Produktgestaltung
muss heute ein wich-
tiger Bestandteil ei-
ner umfassenden Kommunikationsstrate-
gie sein, die am Beginn der Produktent-
wicklung und

gramm von Biirsten und Besen mit einem
visuellen Superzeichen im Griff ent-
wickelt. Das heif3t: In dieses Projekt sind
die Anforderungen einer aufmerksam-
keitsstarken Prisentation am POS bereits
in die Produktgestaltung eingeflossen. In
einem anderen Projekt fiir die Cera Design
GmbH aus Diiren entwickeln wir gerade
ein Produktprogramm von Kaminéfen, die
im Fachhandel, auf der GroBfliche und
iiber Versender vertriecben werden sollen.
Die besonderen Anforderungen dieser
Vertriebslinien waren der Ausgangspunkt
fiir die Produktgestaltung. Das bedeutete
insbesondere Aufmerksamkeit auf die Ge-
wichtsreduzierung und auf die istheti-
schen Erwartungen einer fiir Cera neuen
Kundenzielgruppe zu legen.

Fazit: Wir brauchen einfach mehr Mut
und Selbstvertrauen in unsere Stirken,
um im globalen Wettbewerb zu bestehen.
Dazu gehort wahrscheinlich auch die

Trennung von

-vermarktung Design sollte nicht nur liebgeworde-

steht. Die i > nen Gewohn-
Einheit oder zur Oberflichenkosmetik heiten und radi-
gegenseitige von Produkten dienen kale Veriinde-
Beeinflus- rungen in vielen

sung von Produktdesign und der Gestal-
tung der Werbe- und Kommunikationsmit-
tel muss vom Beginn an bedacht werden.
So haben wir z.B. fiir die Biimag eG in
Stiitzengriin/ Erzgebirge ein neues Pro-

Unternehmen. Kiinftig kommt es vor allem
darauf an, die Produktentwicklung als inte-
gralen Bestandteil einer umfassenden Ent-
wicklungs- und Kommmunikationsauf-
gabe zu verstehen.
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