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Vorwort

Die Idee zu diesem Buch entstand, nachdem mich meine Studentin-
nen und Studenten wiederholt darum baten, die Vorgehensweise
beim Erstellen von Designentwurfen systematisch darzustellen.
Wenngleich es das eine richtige Rezept fir das Gestalten nicht gibt
und Designer ihre Verwirklichung eher in der uneingeschréankten
kreativen Entfaltung sehen, lassen sich dennoch einige Gesetz-
maBigkeiten und bewahrte Vorgehensweisen im Designprozess
aufzeigen. Deren Kenntnis bietet ein sicheres Gelander fur die
Praxis.

Jede Entwurfstatigkeit im Mediendesign stellt eine Auseinander-
setzung mit Layout, Typografie und Farbe dar. Auch Webdesign
oder die Gestaltung von Softwarebenutzerschnittstellen ist ohne
gute Kenntnisse auf diesem Gebiet nicht vorstellbar. Diese Themen
stehen deshalb auch im Mittelpunkt dieses Buches.

Die Ausgangsbasis bildete ein Online-Lernmodul, das ich in sei-
ner ersten Fassung mit meiner Mitarbeiterin Judita Ruske fur die
virtuelle Fachhochschule erstellt hatte. Fur dieses Buch musste
jedoch ein Neuanfang gemacht werden. Vieles wurde ergéanzt
und detaillierter dargestellt und mit vorbildhaften Beispielen aus
Studienaufgaben und Praxisprojekten veranschaulicht.

Diese Arbeit verlangte sehr groBBen Einsatz und kostete viele Frei-
zeitstunden. Ich danke deshalb meiner Familie, die oft meine Ab-
wesenheit ertragen musste, fur ihre Geduld und Unterstitzung.
Ich danke all denjenigen, die durch ihre aktive vergitete und
unvergltete Mitarbeit zum Gelingen des Werkes beigetragen
haben. Mein Dank gilt den Studierenden, die Grafiken und Bilder
aufbereitet haben (den Teams des alten und neuen Lernmoduls,
besonders Jens Schenck, Nicole Wieschhoérster und Karen Bens-
mann), und ebenso all denjenigen, die Bildmaterial und Beispiele
zur Verfligung stellten (u. a. Judita Ruske, Caroline Herold und
Iris Kasch, Fa. IAL).

Ganz besonders danke ich Frau Marianne Puck fur ihr akribisches
Vorlektorat im Hinblick auf eine allgemein verstandliche Formu-
lierung. Ebenso gilt mein besonderer Dank Frau Karen Bensmann,
fur ihre unermudliche Unterstiitzung beim Satz.

Moge dieses Buch allen zukiinftigen Gestalterinnen und Gestaltern
ein Stlck weit helfen, sich in ihrem kreativen Schaffen zu entwi-
ckeln, und sie motivieren, unser aller tagliches Leben durch gute
Gestaltung noch angenehmer und erfreulicher zu machen.

Norbert Hammer
im Mai 2008
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Vorbemerkung

Never leave
well enough alone.

Raimond Loewy Abb. 0a: Zitat Raimond Loewy
(Grafik: Hammer)

Das Anliegen dieses Buches kénnte kaum besser beschrieben Literaturtipp:

werden als mit dem obigen beriihmten Zitat des amerikanischen Loewy, R. Hasslichkeit verkauft sich schlecht,
Designpioniers Raimond Loewy (1883 — 1986). Frei Ubersetzt meint 1953

es, sich in der Gestaltung nicht mit dem normalen Standard zu-

friedenzugeben, sondern nach eigenstandigen, herausragenden

Kreativleistungen zu streben. Genau darum geht es hier.

0.0 Lernziele

Das zentrale Ziel dieses Buches ist es, Wissen und Anregungen zu
vermitteln, um Ihre persénlichen gestalterischen Fahigkeiten im
Mediendesign zu entwickeln. AuBerdem sollen Ihnen die Denk- und
Arbeitsweisen von Designern nahegebracht werden, um Sie auf die
Zusammenarbeit mit Designern im Projektteam vorzubereiten.

Im Einzelnen sollen Sie folgende Lernziele erreichen:

e Entwicklung gestalterischer Sensibilitat

Erlangen kompositorischer Sicherheit

Erlangen grundlegender Gestaltungskompetenz

Erlernen einer Entwurfssystematik

Erwerb theoretischen Hintergrundwissens zu Layout, Farbe

und Typografie

Erlernen grundlegender Satzregeln

e Erlangen der Fahigkeit, Mediengestaltung sachgerecht zu
beurteilen bzw. eigene Gestaltung zu argumentieren

Nach Durcharbeiten des Buches und paralleler Bearbeitung von
Entwurfsaufgaben sollen Sie fur einfache bis mittelkomplexe
Aufgaben ein einwandfreies typografisches Layout erarbeiten
kénnen.



Lerninhalte

0.1 Lerninhalte

Dieses Buch vermittelt Basiswissen zu den Themenbereichen Design,
Layout, Farbgestaltung und Typografie.

Die Einfihrung ins Thema Mediendesign in Kapitel 1 erklart den
Begriff Design und legt unterschiedliche Aspekte der Designer-
tatigkeit dar.

Der Lernteil , Layout” vermittelt grundlegendes Wissen zum kom-
positorischen Gestalten.

Nach dem EinfUhrungskapitel 2 ,Einflihrung Layout”, das den
Sinn von Layoutarbeit darlegt, werden im Kapitel 3 ,Wahrneh-
mung” grundlegende Erkenntnisse der Wahrnehmungsforschung
und -psychologie aufgezeigt, die bei der optischen Erfassung und
Informationsverarbeitung von Bedeutung sind.

Im Kapitel 4 ,,Elementares Gestalten" werden die Basics der Kom-
position vermittelt. Gestalter sollten die hier geltenden Gesetz-
maBigkeiten verinnerlichen, um sie in die Argumentation ihrer
Gestaltungsentwadrfe einzubringen.

Kapitel 5, Layoutsystematik"” erlautert anhand von Praxisbeispielen
in chronologischer Folge den Prozess einer Layoutentwicklung.
Die speziellen Vorteile eines Gestaltungsrasters und die Vorgehens-
weisen zu dessen Erstellung werden im Kapitel 6 ,,Rasterlayout”
vorgestellt.

Der Lernteil ,Farbgestaltung” in Kapitel 7 stellt unterschiedli-
che Farbsysteme und die Wirkungen unterschiedlicher Farben
zueinander vor. Vor allem werden hier die physiologischen und
psychologischen Wirkungen von Farben thematisiert.

Im Lernteil ,, Typografie” werden Grundlagen im gestalterischen
Umgang mit Typografie vermittelt. Nach dem Einfihrungskapitel
8 ,Einfuhrung Typografie” wird in Kapitel 9 ,Schrifthistorie” ein
chronologischer Uberblick zur Schriftentwicklung gegeben, der
Ihnen Hilfestellung bietet zur epochalen Einordnung der wich-
tigsten Schriftarten.

Das Kapitel 10 , Typologie” zeigt die wichtigsten Bestimmungs-
merkmale typografischer Zeichen auf.

Anhand dieser Merkmale kénnen unterschiedliche Schriften diffe-
renziert werden, wie dies im Kapitel 11 “Klassifikation" expliziert
wird.

Im Kapitel 12 , Typosemantik"” werden lhnen die kreativen Még-
lichkeiten einer im Zielgruppenbezug semantisch aufgeladenen
Typografie nahegebracht.



Didaktikkonzept

Unter ergonomischem Fokus werden im Kapitel 13 , Typo-Ergo-
nomie” die Einflussfaktoren zur leseoptimierten Schriftgestaltung
erdrtert.

Im Kapitel 14 ,Satzgestaltung” erlernen Sie die klassischen Regeln
des Schriftsatzes und Standardvorgehensweisen im typografischen
Gestalten sowie den Aufbau von Satzspiegeln.

Das Kapitel 15 ,Rastertypografie” zeigt die Vorteile typografischer
Raster als Voraussetzung fur konsistentes Gestalten auf und ver-
mittelt das Arbeiten mit typografischen Rastern.

Das abschlieBende Kapitel 16 ,Layout und Typo on Screen”
stellt die Besonderheiten des Gestaltens fur die elektronischen
Medien vor und gibt einen Ausblick auf das Gestaltungsgebiet
»~\Webdesign”.

0.2 Didaktikkonzept

Die Inhalte werden zu Anfang mit linearem Schwerpunkt aufge-
baut, um die Grundlagen systematisch zu vermitteln. Dennoch
kann zunehmend parallel in andere Themen geschaut werden. Die
Lernstoffvermittlung erfolgt vorrangig durch ,,Designprazedenz-
falle”, d. h. vorbildhafte Beispiele, anhand derer exemplarische
Gestaltungsmaoglichkeiten aufgezeigt werden. In manchen Kapiteln
werden ausfuhrliche Praxisbeispiele mit ihnren Entwurfsprozessen
vorgestellt.

Um den Lernstoff Ubersichtlich zu halten und leichter erfassbar
zu machen, ist er in mehrere Kapitel gegliedert, in denen die In-
halte in kleinen, kompakten Abschnitten und Unterabschnitten
prasentiert werden. Strukturell erstreckt sich der Inhalt GUber eine
Tiefe von maximal drei Ebenen.

Zu einigen Kapiteln werden Ubungen angeboten, die die we-
sentlichen Gestaltungsphdnomene aus dem jeweiligen Kapitel
individuell nachvollziehbar machen und der individuellen Schulung
der kompositorischen Fahigkeiten dienen.

Zum Abschluss jedes Kapitels gibt es die Mdglichkeit, den Lernerfolg
durch Selbsttests in Form kleiner Multiple-Choice-Quiz zu Uberpri-
fen. Nach der Beantwortung aller Fragen eines Quizteils erhalten
Sie in der Auswertung Hinweise, die Themen, die unzureichend
beantwortet wurden, noch einmal aufzugreifen.

Mit Hilfe von vier begleitend angebotenen Entwurfsaufgaben
mit zunehmender Komplexitat werden |hre individuellen gestal-
terischen Fahigkeiten und Fertigkeiten entwickelt. Es wird jeweils
eine Kreativtechnik vorgestellt. Danach werden systematisch alle
Schritte des Entwurfsprozesses durchlaufen. AbschlieBend fuhren
Sie eine Selbstevaluation lhres Arbeitsergebnisses mittels einer
Checklist durch.

VORBEMERKUNG



Die Begleitwebsite zu diesem Buch:
www.mediendesign-online.net/xmediapress

Voraussetzungen

Die in der linken und rechten Marginalienspalte angebotenen Li-
teratur- und Linktipps sowie Informationen Utber die verwendeten
Quellen sollten Sie nutzen, um zusatzliche nitzliche Informationen
bzw. die Originalinformationen zu den behandelten Themen zu
erreichen.

Parallel zu diesem Buch ist eine Website eingerichtet, auf der
nutzliches Material fur die Entwurfsaufgaben zum Download
bereit steht. AuBerdem bietet diese Website eine elektronische
Version aller Multiple Choice Quizfragen mit direkter Online-
Auswertung.

0.3 Voraussetzungen

Zum Verstandnis dieses Buches werden keine besonderen gestal-
terischen Vorkenntnisse vorausgesetzt. Um eigene Entwurfe zu
erstellen bzw. um die Ubungs- und Entwurfsaufgaben zu bear-
beiten, sollte jedoch ein Computer mit geeigneter Software zur
Verfligung stehen. Sie sollten mindestens ein vektororientiertes
Grafik- und Layoutprogramm wie FreeHand oder Adobe lllustrator
besitzen, vorzugsweise ein Satzprogramm wie QuarkXPress oder
Adobe InDesign sowie ein Bildbearbeitungsprogramm. Fir die
Umsetzung der Aufgaben reichen mittlere Programmkenntnisse
aus, die Sie sich mit Hilfe von Programmtutorials oder geeigneter
Literatur selbst aneignen kénnen.

Far die Aufgabenbearbeitung ist ein ausreichender Fundus typo-
grafisch hochwertiger Schriften wiinschenswert. Der Vorrat der
standardmaBigen Systemschriften reicht nicht aus.

AuBerdem wird ein Drucker benétigt, denn zur Beurteilung der
Ergebnisse sollten die Entwirfe ausgedruckt werden.

Viel Freude und viel Erfolg beim Durcharbeiten dieses Buches!



Was ist Design?

ist kein kiinstlerisches
oder technisches,

sondern ein
soziokulturelles Phanomen.

Stefan Lengyel  Abb. 1a: Zitat Stefan Lengyel (Grafik: Hammer)

1.0 Einleitung

1.0.1 Lernziele

In dieser Einfihrung gewinnen Sie einen Uberblick dariber,
was der Begriff Design umfasst. Sie erkennen, dass Design mehr
ist als Gestaltung, dass Design Einfluss nimmt auf Kultur und
Gesellschaft.

e Sie lernen zunachst einige grundlegende Definitionsan-
satze kennen und konzentrieren sich hier auf das Fach-
gebiet Mediendesign.

e Sie lernen im Uberblick unterschiedliche Paradigmen
im Design kennen und deren Auswirkungen auf das
Designgeschehen.

e Sie erkennen, dass Design sowohl rational wie emotional
ausgerichtet sein kann.

* |hnen wird der Einfluss von Mikroelektronik und Digitali-
tat auf das Design bewusst und in deren Folge sehen Sie
die neue Aufgabe ,Informationsdesign”.

¢ |hnen wird die Bedeutung von Designmanagement
nahegebracht und welche ethische Verantwortung in
Ihrem Schaffen als Designer liegt.

e Anhand der Antworten auf die Frage ,Was bewirkt
Design?” werden lhnen die unterschiedlichen Nutzendi-
mensionen von Design offensichtlich: Design als Ge-
brauchsfaktor, als Qualitatsfaktor, als Marketingfaktor,
als Differenzierungsfaktor, als Kommunikationsfaktor.

Dieses erweiterte Grundverstandnis von Design sollten Sie in Erin-
nerung halten beim weiteren Durcharbeiten dieses Lernmoduls.
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Abb. 1.0.2a: Unsinniger Gebrauch des Design-

begriffs (Foto: Hammer)
Ob im , Designer-Outlet” wohl die Designer zu
bekommen sind?

Abb. 1.0.2b: Begriffsinflation Design
(Foto: Hammer)
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1.0.2 Design, ein Modewort?

Design, was ist das Uberhaupt?

In welchen Zusammenhangen ist Innen der Begriff bisher begegnet?
Was wissen Sie Uber Design? Was verstehen Sie unter Design?
Versuchen Sie bitte einmal, den Begriff in zwei bis drei Satzen
schriftlich zu definieren.

Wenn Sie mit offenen Augen durch eine deutsche GroBstadt ge-
hen, begegnet lhnen der Begriff Design Uberall. Der Backer bietet
jetzt ,Brotdesign”, der Gastronom preist sein ,Fooddesign”, der
Frisor ist ein ,Hairdesigner”, der Hundesalon ist mit ,Petdesign”
Uberschrieben und das Kosmetikstudio wirbt mit , Fingernailde-
sign”. Im Kaufhaus gibt es ,Designermode”, ,Designerschuhe”,
~Designermdbel” und ,,Designerleuchten”. Und wem so viel Design
nicht ausreicht, der greift zu ,,Designerdrogen” und bekommt dann
vielleicht ,Designerbabies”. Eine wahre Inflation im Gebrauch des
Wortes Design! (Abb. 1.0.2a)

Allen Wortschépfungen — und seien sie noch so skurril - ist gemein-
sam, dass sie das Besondere bezeichnen. Sie werden eingesetzt,
um sich vom Normalen abzuheben. Design wird als Mehrwert
erkannt; meistens, um damit héhere Preise und somit bessere
Margen durchzusetzen.

In den aufgeflihrten Beispielen ist das allerdings oft nur Augen-
wischerei. Hier wird oft nur der Begriff Design als Aushangeschild
bemiht, ohne dass der Kunde durch das Angebot wirklichen
Mehrwert in Form einer Designerleistung erhélt. Dadurch besteht
die Gefahr der Schieflage des Designbegriffs, da vorwiegend exo-
tische und nicht immer seridése Angebote so bezeichnet werden.
Design ist dann nur noch das Schrille, das Schrage und das etwas
Teurere.

Allzu leicht wird so wie im Bildbeispiel aus amerikanischen ,De-
signer Duften” (Designer Mists) deutsch gelesen nur ,Designer
Mist”! (Abb. 1.0.2b)

Noch ein wenig verwirrender wird es, wenn man die inzwischen
teilweise auch ins Deutsche Gbernommene Wortbedeutung von
Design aus dem angloamerikanischen Sprachraum hinzunimmt.
Hier wird jegliche Art von Entwurf und konstruktiver Entwicklung
mit Design bezeichnet. Daraus Gbernommen finden wir auch bei
uns z. B. Platinendesign, Verkehrsdesign oder Steuerungsdesign.
Man spricht vom Design einer Versuchsreihe und vom Design einer
Veroffentlichung oder eines Vertrages.

Diese allgemeine Wortbedeutung von Design ist jedoch im Fol-
genden ausgenommen, da sie nicht Gegenstand der Profession
Design ist.

1.0.3 Design ist Gestaltung

Alle vorgenannten Wortkonstruktionen mit den Begriffen Design
und Designer beschreiben eine besondere, sich vom Durchschnittli-
chen abhebende Ausfihrungsform eines Produktes bzw. die damit
verbundene Gestalt gebende Dienstleistung.
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Mit Produkt ist hier der Gestaltungsgegenstand gemeint. Dabei
kann es sich um eine gekonnte Fooddesign-Kreation, ein elegantes
Kleidungsstiick, einen raffinierten Haarschnitt, ein stylisches Handy
oder einen ergonomisch funktional durchgestalteten Burostuhl
handeln. Es kann ein dreidimensionaler Gebrauchsgegenstand
wie ein Staubsauger sein, ein zweidimensionaler Infofolder oder
das Screendesign fur ein Computerspiel.

Alles ist gestaltbar, von der Praline Uber Kleidung, Haushaltsgerate,
Computer etc. bis zum Auto und zur Raumfahre. Alles ist Design.
Dennoch wird hier und in der Profession Design in Abgrenzung
zum Kunsthandwerk eine weitere Einschrankung vorgenommen,
namlich auf solche Produkte, die in serieller und industrieller
Fertigung hergestellt werden. Das schlieBt andererseits nicht aus,
dass kundenindividuell ausgerichtete Einzelstlicke konfektioniert
oder auch speziell gefertigt werden (customer tailored design),
was heute dank computergestitzter Fertigungstechnologie (z. B.
Stereolithografie, CNC-Frasen) nicht nur technisch, sondern auch
6konomisch machbar ist.

Bei der Zuordnung eines Produktes zu einem Designprodukt ist
das Vorliegen einer gestalterisch kreativen Leistung, die industriell/
serielle Fertigung oder Verbreitung und die Ausrichtung auf einen
zielgruppenspezifischen funktionalen Zweck entscheidend.

1.0.4 Definition Design

Designer formulieren fir sich den hohen Anspruch, , Produkte
zu schaffen, die dem Menschen dienen, die ihm das Leben er-
leichtern und lebenswert machen und die mehr Lebensqualitat
durch die Gestaltung der materiellen und immateriellen Umwelt
ermdglichen”.

Das betrifft Produkte der Privatsphare ebenso wie Produkte des
Berufslebens und solche des 6ffentlichen Gebrauchs. Produkte sind
dabei nicht nur im Sinne von Gebrauchsgegenstanden und Maschi-
nen zu verstehen, auch Informationsprodukte (z. B. Drucksachen
und Internetauftritte) gehdren ebenso dazu wie die Gestaltung von
Textilien, Mode, Schmuck und Raumsituationen. Design erstreckt
sich auf die Gestaltung aller Lebensbereiche.

Unter Design versteht man die Gestaltung zwei- und dreidimen-
sionaler Produkte unter besonderer Berlcksichtigung der nut-
zerorientierten, d.h. der ergonomischen, kommunikativen und
asthetischen Belange einerseits und der technisch-konstruktiven,
fertigungsbezogenen und betriebswirtschaftlichen Belange an-
dererseits. Design bewegt sich somit seit jeher im Spannungsfeld
der Ausrichtung auf die Interessen der Nutzer versus Ausrichtung
auf die Interessen der Produzenten und Auftraggeber.

In der Fachliteratur findet man zahlreiche Definitionen zum Begriff
Design. Eine grundlegende Definition ist die des Designtheoreti-
kers Bernd Lébach aus den 70er Jahren: ,Design ist der Prozess
der Anpassung gegensténdlicher Umwelt an die physischen und
psychischen Bedrfnisse der Menschen, der Gesellschaft.” (Lobach
1976, Abb. 1.0.4a).

WAS IST DESIGN?

Literaturtipp zu Produktdesign:

Biirdek, B. E.: Design: Geschichte, Theorie und
Praxis, 1991

Hauffe, T.: Schnellkurs Design, 1992
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Abb. 1.0.4a: Zitat Bernd Lobach
(Quelle: Lobach 1976)



Abb. 1.0.5a: Interaktion Auftraggeber —
Designer — Nutzer (Grafik: Hammer)
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Einerseits ist es Aufgabe des Designs, Produkte so zu gestalten,
dass sie den gewiinschten funktionalen Zweck fur ihre Nutzer
erfullen und sich ihren physiologischen Gegebenheiten anpassen
(dass ein Stuhl z. B. zum Sitzen geeignet ist), andererseits richtet
Design seine (Form-)Botschaften an die Psyche und lasst Produkte
emotional erlebbar werden (dass es z. B. wiinschenswert ist, einen
speziellen Stuhl zu besitzen).

In zunehmendem MaBe bleibt Design nicht allein auf die Gestal-
tung der materiellen Umwelt beschrénkt, sondern schlieBt die der
immateriellen Umwelt ein, seien es die virtuellen Medien, seien
es Organisations- und Ablaufprozesse oder Verhaltensweisen.
Denn auch diese manifestieren sich in wahrnehmbaren und damit
gestaltbaren Erscheinungsformen.

Design richtet sich an die Rationalitat, indem es Funktionsweisen,
Ablaufe, Fertigungsprozesse, Handhabungseigenschaften, Um-
weltvertraglichkeit etc. optimiert. Design richtet sich aber auch
an die Emotionalitat, indem es asthetisches Wohlbefinden, soziale
Zugehorigkeit oder Abgrenzung und kulturelle Fortentwicklung
erméglicht.

Design ist nicht Produktgestaltung allein, wie es der Essener De-
signprofessor Stefan Lengyel brillant ausgedruckt hat: ,Design
beeinflusst das Produkt, Produkte beeinflussen die Formen des
Gebrauchs, die Formen des Gebrauchs beeinflussen die zwischen-
menschlichen Beziehungen. Design ist deshalb kein ktinstlerisches
oder technisches, sondern ein soziokulturelles Phdnomen” (Lengyel
1972).

1.0.5 Design ist Kommunikation

Gemeinhin wird Design als Kommunikationsprozess zwischen
Designer und Nutzer gesehen. Als wichtige dritte Komponente
ist der Auftraggeber aufzuftihren.

In diesem Spannungsfeld Auftraggeber — Designer — Nutzer kann es
durchaus zu Interessenkonflikten kommen. Einerseits verstehen sich
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Ziele / \

Gestaltung HANDLUNGS-
Wiss. Hintergrund TEAM ERGEBNIS
Management
Verhalten
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Umsetzung Interaktion

- Infobedarf
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Designer oft als ,Anwalt des Verbrauchers” und sind bemUht, eine
fur den Nutzer optimale Gestaltung zu erreichen. Andererseits sind
sie ihren Auftraggebern und Geldgebern verpflichtet, deren Ziele
vor allem auf Erwirtschaftung von Profiten ausgerichtet sind.
Designentwicklungen laufen in diesem Spannungsfeld stets nach
einem sehr dhnlichen Muster ab und werden durch mehrere In-
teraktionsprozesse bestimmt (Abb. 1.0.5 a):

Ein Auftraggeber hat zunéchst in seinen Zielen eine vage Vorstel-
lung von einem Neuprodukt und formuliert seine Idee in einem
ersten Briefing. Er engagiert geeignete Personen, u. a. Designer,
zur weiteren Entwicklung dieser Idee. Diese bringen eigene Wis-
sensbestandteile und ihren persénlichen kulturellen Hintergrund
ein und arbeiten auf dieser erweiterten Basis die Idee zu einem
Produkt aus.

Dabei berticksichtigen sie die Kommunikationsprozesse zum Nutzer,
wie sie in der Kauf- und spateren Nutzungssituation von Bedeu-
tung sind. Diese bestimmen die Wahl einer fiir Nutzer geeigneten
Formensprache. Entscheidend ist, ob die Kommunikation zwischen
Kaufer/Nutzer und dem Produkt funktioniert.

Dies zeigt sich spatestens in der Kaufsituation durch Akzeptanz
oder Ablehnung des Produktes. Im Handlungsergebnis des Kaufs
ist das urspriingliche Ziel des Auftraggebers erfullt, was aus dessen
Sicht ein Indiz fur den Erfolg des Designs darstellt.

1.0.6 Der Designablauf

Innerhalb der gesamten Aktivitaten fur die Entwicklung eines
neuen Produktes stellt sich der Designprozess als einer von zahl-
reichen Bestandteilen dar. Der Designprozess allein ist aber bereits
so komplex, dass es sinnvoll ist, ihn in mehrere Arbeitsphasen zu
untergliedern, weil diese im zeitlichen Projektablauf zu unter-
schiedlichen Terminen stattfinden und in ihren Teilaktivitaten zu
planen sind.

Man unterscheidet Ublicherweise 4 Arbeitsphasen. Am Anfang
steht zunachst eine Informations- und Analysephase, aus der eine
Uberarbeitete Projektformulierung resultiert. Dem schlieBt sich
eine Phase der Ideenfindung und Konzeptentwicklung an, gefolgt
von der weiteren Konkretisierung im Vorentwurf. Eine endgultige
gestalterische Definition erfolgt im eigentlichen Entwurf und wird
als Designmuster oder Designprototyp prasentiert (Abb. 1.0.6a).
Unter der Begrifflichkeit der ,Realisierung” ist hier die Umset-
zung des Designs in den weiteren Bearbeitungsschritten einer
Produktentwicklung in Fertigungsvorbereitung, Logistik und Seri-
enfertigung zu verstehen. Dieser schlieBt sich eine weitergehende
Phase der Designberatung an, weil hier mégliche Bearbeitungen
erfolgen, die Ruckwirkungen auf das Design haben oder gar De-
signanderungen erfordern. Designer sollten nach Fertigstellung
des eigentlichen Designentwurfs nicht dem ,,throw over the wall"-
Prinzip folgen, sondern den weiteren Produktentstehungsprozess
bis zur Markteinfilhrung beratend begleiten, sonst erkennt man
vielfach den verabschiedeten Designentwurf im Serienprodukt
nicht mehr wieder.

WAS IST DESIGN?



Abb. 1.0.6a: Designablaufprozess
(Grafik: Hammer)
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Der hier gezeigte Ablaufplan lehnt sich an das Modell der ,, AW-
Produktplanung” an (Geyer 1987). Der Designprozess wird dabei auf
drei Ebenen betrachtet: Mit seinen Entscheidungsschritten auf der
Entscheidungsebene, mit den eigentlichen Bearbeitungsschritten
auf der Bearbeitungsebene und, dazwischen geschaltet, mit Aktivi-
taten auf der Entscheidungsvorbereitungsebene. Ein Designprojekt
durchlauft stets alle drei Ebenen. Die Entscheidungsschritte stellen
Meilensteinentscheidungen dar und kénnen bei Negativentscheid
zum Abbruch des Projektes flihren oder zu einer Neubearbeitung
der vorausgegangenen Arbeitsschritte.

1.0.7 Designbereiche

In der Ausbildung und in der Berufspraxis von Designern differen-
ziert man Design herkdmmlich nach den Betatigungsfeldern. Neben
den Hauptgruppen Industrial Design (Produktdesign) und Kommu-
nikationsdesign (Grafikdesign) existieren Textil- und Modedesign,
Film- und Fotodesign, Schmuckdesign und Interiordesign.

Bei der weiteren Feinunterteilung zeigt sich eine groBe Kreativitat
in den Begriffsschopfungen mit Eventdesign, Systemdesign, Ser-
vicedesign, Keramikdesign, Automotivedesign, Transportdesign,
Objektdesign, Editorialdesign etc. Im Bereich der digitalen Medien
sind das Webdesign, Interfacedesign, Interaktionsdesign, Screen-
design, Multimediadesign, CBT-Design etc. hinzugekommen.
Viele der Begriffe lassen sich nicht scharf voneinander abgrenzen,
oft existieren Ubergangsbereiche, oder es bilden sich neue Schwer-
punkte aus alten Disziplinen. Interfacedesign beispielsweise erfor-
dert die analytische systemische Denkweise des Industrial Design
ebenso wie die grafische Fahigkeit des Kommunikationsdesigns,
in der Flache zu gestalten.

Design ist deshalb keine statische Disziplin, sondern veréndert sich
mit den Aufgaben, die sich aus dem technischen und soziokultu-
rellen Fortschritt ergeben.

1.0.8 Mediendesign
Eine gravierende Veranderung und Erweiterung im Aufgabengebiet
des Designs hat sich durch die Mikroelektronik und die Digitalitat
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vollzogen. Daraus entstanden ist das Fachgebiet Mediendesign. Es
hat ein Paradigmenwechsel im Design stattgefunden. Die Gestal-
tung von Informationen, die Gestaltung von Beziehungen zwischen
Mensch und Maschine hat Vorrang erhalten vor der Gestaltung
von Hardwareprodukten.

Mediendesign ist dabei ein enorm komplexes Aufgabengebiet und
reicht von der Gestaltung von Hardwareinterfaces tiber Desktop
Publishing, Webdesign und E-Learning bis zur Schaffung virtueller
Welten. Vorrangig bezieht es sich auf die Informationsgestaltung
in und fur die elektronischen Medien (Abb. 1.0.8a).

DTP

E-Commerce
Hardware, POI, POS

MEDIEN
D E S I G N Video, Animation, Sound

WBT, CBT
Tools, Application

Folgende Definition von Mediendesign wird hier zugrunde
gelegt:
Mediendesign ist die computergesttitzte Gestaltung von Infor-
mationen in Digital- und Printmedien mit der Zielsetzung, das
Informationsverstandnis zu optimieren.
Bei digitalen Medien betrifft dies die Gestaltung der kognitiv
und emotional wahrnehmbaren medialen Schnittstellen in der
Mensch-Computer-Kommunikation und der computergesttitzten
Mensch-Mensch-Kommunikation.
Worum geht es im Mediendesign? Es geht — wie auch im Kommu-
nikations- und Produktdesign — darum, einen Kommunikationspro-
zess in Gang zu setzen, diesen bis zur Vermittlung der relevanten
Information aufrechtzuerhalten und durch die Informationen
eine gewulnschte Handlung beim Adressaten der Information
auszuldsen.
Dieser Prozess lauft in der Regel in mehreren Teilschritten ab:
e Aufmerksamkeit wecken und halten (Farbe, Animation,
Innovationsgrad etc.)
e Atmosphare schaffen, ins Thema einstimmen, Geschich-
ten erzahlen (Komposition, Bilder, Metaphern etc.)
¢ Interessierende Information verfiigbar machen (Ord-
nung, Strukturierung, Navigation etc.)
e Verstandlichkeit sicherstellen (nattrliche Mappings, Kon-

WAS IST DESIGN?

Abb. 1.0.8a: Tatigkeitsfelder im Mediendesign
(Grafik: Hammer)



Abb. 1.1.1a: FS-Biirostuhl (Foto: Wilkhahn)
Das Design von Objektmabeln ist auch heute
noch in besonderem MaBe von Funktionalitat

und Ergonomie bestimmt.

Paradigmen im Design

vention, Konsistenz etc.)
¢ Memorierbarkeit gewahrleisten (Doppelcodierung, Red-
undanz etc.)

¢ Aktionen auslésen (Suchergebnis, eKauf etc.)
[ ]

1.1 Paradigmen im Design

1.1.1 Form follows function

Dieser bekannte Leitsatz, den man Louis Sullivan aus der , Arts &
Crafts”-Bewegung um 1886 zuschreibt, pragte das Design Uber viele
Jahrzehnte. Er leitet den ersten Paradigmenwechsel im Design ein
und ist als Auflehnung gegentber der bis dahin vorherrschenden
Ornamentik des Historismus zu verstehen. Jener Stil des frihen
Industriezeitalters, der vom ornamentalen Gestalten des Hand-
werks und der Manufakturen gepragt war. Form follows function
propagiert die Einheit von Form und Funktion und schafft Formen,
die technisch, funktional und fertigungsbedingt begrtindet sind.
Nicht gemeint, jedoch leider dahingehend oft fehlinterpretiert, ist
damit ein zeitliches Hintereinander von Konstruktion (Funktion)
und Design (Form).

Unter der Bezeichnung ,, Funktionalismus" erlebt diese Designauf-
fassung ihre Hohepunkte in der Zeit des Bauhauses und in der Ara
der Ulmer Hochschule fir Gestaltung und der frihen Braun-Ara
der 50er und 60er Jahre des 20. Jahrhunderts.

In den 60er und 70er Jahren erféhrt das Design zudem eine Verwis-
senschaftlichung; Planungswissenschaften, Semiotik und Ergonomie
werden zu festen Gréf3en im Designprozess und zu MessgroBen in
der Beurteilung guten Designs. ,, Die gute Industrieform”, verstan-
den als optimale Ausrichtung eines Produktes auf Funktionalitat,
Ergonomie und fertigungsgerechte und spater 6kologisch orientierte
Gestaltung, wird zur Messlatte des Designs. Die Designlandschaft
wird dominiert von , Bestformen” hinsichtlich ihrer Nutzerorien-
tierung und ihrer Machbarkeitseigenschaften. Zugleich zeichnet
sich eine Tendenz zu sachlicher Nichternheit ab. Gutes Design hat
etwas Bekehrendes und bleibt nicht unwidersprochen.

1.1.2 Form follows emotion

Mit dem Aufkommen der Postmoderne und der Designrichtung
Memphis in den 70er Jahren nehmen die Protesthaltungen gegen
den Puritanismus der ,guten Form” Gestalt an. Es entsteht eine
Gegenbewegung, die den SpaBeffekt und die Emotionalitat vor
oder zumindest neben den Funktionalismus stellt. Es findet ein
zweiter Paradigmenwechsel im Design statt.

Das Design wird bunter, schriller, provozierender, aber auch indivi-
dueller und subtiler. Bewusst werden die Regeln der ,guten Form*
gebrochen. Die so genannte ,Neue Typografie” der 90er Jahre setzt
sich Uber jahrhundertealte GesetzmaBigkeiten der typografischen
Gestaltung hinweg und lasst Schriften kollidieren, erodieren und
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verfremdet sie bis zur Unkenntlichkeit. Sie bricht mit dem Sakrileg
der guten Lesbarkeit und schafft gerade dadurch Aufmerksamkeit.
Im Produktdesign entstehen Produkte ohne praktische Funktion,
z. B. Stuhle jenseits aller ergonomischen Erkenntnisse, die einzig
und allein demonstrative Funktion haben. Stuhle, auf denen man
nicht sitzen kann, die man aber als Eigentum besitzen méchte und
sei es nur, um dies Dritten gegeniber zu zeigen.

Hier beginnt das Zeitalter der Mikroelektronik, in der die analoge
Beziehung von Form und Funktion, die Evidenz von Ursache und
Wirkung verloren geht. , Gestaltet werden”, wie der Designtheo-
retiker Norbert Bolz es ausdrickt, ,, nicht mehr Gebrauchsgegen-
stdnde, sondern Beziehungswelten. ... Emotional Design besorgt
den Transfer der ,zwischenmenschlichen’ Werte in die Digitalitét.
... Die Form folgt dem Gefiihl des Konsumenten, nicht der Funktion
der Sache.” (Bolz, 2006)

1.1.3 Form follows form

Wie Bolz in seinem Buch ,,bang — Design-Manifest des 21. Jahrhun-
derts” formuliert, stehen wir nach ,form follows function” und
~form follows emotion” vor einem erneuten Paradigmenwechsel
im Design, hin zu einem evolutionsorientierten Design. Die auto-
matische Selbstorganisation der Natur wird dabei zum Modell fur
Design; ,form follows form®.

Sein Akronym ,bang-design” steht fur die Welt der Bits, Atome,
Neuronen und Gene. Das Design der Zukunft betrifft demnach das
Design der Nano-Interfaces, die Interfunktion mit Biosensoren im
Koérper, das Design von ,Neuroprothesen” als Schnittstellen zur
humanen Kognitionsebene.

Das bedeutet eine enorme Erweiterung des Designbegriffs und
schlieBt das Tun vieler anderer Disziplinen ein. Aber auch die
Designer im engeren Sinne sind gefordert, insbesondere als Wis-
sensdesigner: , lhre spezifische Dienstleistung ist das Info-Mapping,
- sie wissen, wo das Wissen ist. ... Um Informationen intelligent zu

WAS IST DESIGN?

Abb. 1.1.2a: Designstudie Gelande-Funmobil
(Design und Foto: Alex Dummler)

Literaturtipp:
Bolz, N.: Bang design, 2006



Literaturtipp:
Romero-Tejedor, F.: Der denkende Designer, 2007

Abb. 1.2.1a: Ratio und Emotio in verschiedenen
Tatigkeitsfeldern des Designs (Grafik: Hammer)
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machen, braucht man eben Wissensdesigner.”

So fordert auch die Mediendesignerin Felicidad Romero-Tejedor
fur die neuen Aufgaben einen neuen, kognitiv orientierten Desi-
gnertyp. , Die postindustrielle Gesellschaft erfordert einen neuen
Designertyp: einen Designer, der nicht mehr nur in Formen fir die
Sinne denkt, sondern in komplexen Kontexten der Kognition - den
«denkenden Designer». Dieser Paradigmenwechsel stellt in das
Zentrum des Designs die Kognition statt der Asthetik.”

Alles dies liegt nicht nur in der Zukunft; wir sind bereits auf dem
Weg. Von ,wearable computing”, ,augmented reality”, Transpon-
der-Technologie und RFID-Chips ist es nur noch ein kleiner Schritt
zum Design von unmittelbaren ,human cognition interfaces”.

1.2 Die Profession Design

1.2.1 Ratio und Emotio im Design

Das Ergebnis der heutigen Designertatigkeit zeigt sich vorrangig
in den sinnlich wahrnehmbaren Erscheinungsformen der Produkte.
Beim Erfassen unserer Umwelt steht die visuelle Wahrnehmung
unbestritten an erster Stelle. Deshalb hat die Form als sinnlich
wahrnehmbare Produktinformation eine vorpragende Bedeutung,
sie beeinflusst sowohl die emotionale Einstellung gegentiber einem
Produkt als auch dessen praktische Nutzbarkeit.

Design findet immer statt im Spannungsfeld zwischen rational
orientierter und emotional orientierter Gestaltung. Je nach Pro-
duktgattung wird die eine oder andere Ausrichtung vorherrschen.
Porzellan, Leuchten oder Mébel lassen der freien (klinstlerischen)
Gestaltung und somit dem Spielerischen und Emotionalen deutlich
mehr Freiraum als das Design einer Schaltwarte, eines Flugzeug-
cockpits oder eines Werkzeuges (Abb. 1.2.1a). Emotional Design
bei einem Feuerléscher oder dem Interface fur eine Raketenab-
schussrampe ist fehl am Platz.

Selbst innerhalb einer einzigen Produktgattung spannt sich die
Bandbreite von Ratio und Emotio in der Gestaltung (Abb. 1.2.1b).
Softwaregestaltung fir Spiele, fir Malprogramme oder Webseiten
fur Filmdownloads wird bestimmt durch die SpaBkomponente und
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durch experimentelle Méglichkeiten. Software fiir Maschinensteu-
erungen, Uberwachungssysteme, komplexe Internetwissensportale
oder Lernsoftware bestechen dagegen durch ein HéchstmaB an
gestalterischer Ordnung und Usabilty.

Aber auch eine extatisch gestaltete Spieleoberflache kommt nicht
ohne die rationale Komponente eines tbersichtlichen und selbst-
erklarenden Benutzerinterface aus. Umgekehrt braucht auch ein
wissenschaftliches Internetportal ein emotional ansprechendes
Design, um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu wecken und zu
halten.

Die Kunst des Designs besteht darin, aufgabenspezifisch die richti-
ge Mischung zwischen emotionaler und rationaler Gestaltung zu
finden, die den Zugang zum Produkt und den Umgang mit dem
Produkt positiv erlebbar macht.

1.2.2 Digitalitdt im Design

Mikroelektronik und Digitalitdt haben zu einem Umdenken im
Design gefiuhrt. Lange schon ist uns klar, dass der Mikroprozessor
nicht mehr zur Formel ,Form follows function” passt. Die An-
schaulichkeit analoger Prozesse, die direkte Beziehung von Form
und Funktion ist heute abgeldst durch Blackboxes mit digitalen
Readouts. Produktfunktionen und Bedienoperationen sind nicht
mehr plausibel. Wo sich friher ein Wiegebalken bewegte oder
beim Drehen des Senderknopfes ein Markierungsstrich verschob,
erscheinen heute auf Knopfdruck nunmehr digitale Zahlenangaben
auf einem LCD-Display. Der Designtheoretiker Horst Oehlke (HKD
Halle) hat dies trefflich mit dem ,, Wegfall der vertrauten Formen”
beschrieben, der Designwissenschaftler Herrmann Sturm (Uni Essen)
beklagt den , Verlust der Geldnder der Ergonomie und Technik”.
Das hat die Designer vor neue Aufgaben gestellt. Uber die Pro-
duktsemantik neuer Pragung — wie sie seit Mitte der 80er Jahre
des vorigen Jahrhunderts in den USA ihren Ausgangspunkt fand
- versuchen sie die anonyme Form der Mikroelektronik in bedeu-
tungshaltige Formen zu kleiden.

An den Platz der klassischen, Anthropometrie-bezogenen Ergono-
mie ist die kognitive Ergonomie getreten, das Design von Knépfen
und Schaltern ist dem Design von Electronic Interfaces und Screen-
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Abb. 1.2.1b: Ratio und Emotio innerhalb eines
Tatigkeitsfeldes (Grafik: Hammer)

Literaturtipp:
Oehlke, H.: Produkterscheinung, Produktbild,
Produktleitbild, 1986



Abb. 1.2.3a und b: Interfacedesign

Hardware- und Webinterface zur Bedienung eines
Leimauftragssystems

(Design: hammer.runge, Foto: hhs baumer group)
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design gewichen, die Trennung zwischen den Designdisziplinen
Produkt- und Grafikdesign ist zu Gunsten des Informationsdesigns
aufgehoben.

Es geht nicht mehr vorrangig darum, Produkte zu gestalten, es
geht um die Selbstoffenbarung der Produkte und Systeme, es geht
um das intuitive Erfahren von Informationen. Das trifft besonders
auf die schier unermessliche Informationsflut zu, wie sie Gber die
neuen Kommunikationstechnologien auf uns einsttrzt. Diese muss
handhabbar gemacht werden. Hier geht es — wie es der Medien-
theoretiker Norbert Bolz bezeichnet — um das Wissensdesign. In
seinem Buch ,Das Ende der Gutenberg Galaxis” macht er deutlich,
dass die linearen Denkstrukturen abgel6st werden durch Hyper-
text und Hypermedia, durch multidimensionale Verknupfungen.
Designer werden , Wissensdesigner, Datennavigatoren, Trailblazer
der Informationsgestaltung”.

1.2.3 Informationsdesign

Viele der uns umgebenden technischen Produkte und Produkt-
systeme sind heute komplexer und komplizierter geworden. Ihre
Funktions- und Wirkpotenziale sind um ein Vielfaches gewachsen,
so dass eine intensive Auseinandersetzung mit den Bedien- und
Gebrauchsprozessen immer aufwandiger, aber unerlasslich wird.
Der amerikanische Psychologe D. A. Norman, einer der Pioniere
der kognitiven Psychologie, bemerkt, dass eine Verdoppelung der
Leistungsmerkmale eines Produktes zu einer Vervierfachung der
Komplexitat fuhrt, d.h., dass die Anzahl der Leistungsmerkmale
zur Komplexitat im Quadratverhaltnis steht (Norman, 1989).

Der Anteil der bedienintensiven Produkte, die uns vor immer neue
Verstédndnisprobleme stellen, nimmt standig zu: Dies beginnt im
Bereich ,Homeautomation” mit Schaltuhren, Zeitsteuerungen,
Computern, Alarmsystemen und Warnmeldern, Fernbedienungen
und Codiersystemen und erstreckt sich auf den professionellen
und semiprofessionellen Bereich mit Point-of-Sales- und Point-of-

s Amelt o
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Information-Systemen (Bankautomaten, Fahrkartenautomaten etc.),
auf Burokommunikation (Kopierer, Faxgerate, Handys, PDAs etc.),
auf Mess- und Regeltechnik (Maschinensteuerungen, medizinisch-
technische Gerate) und viele weitere Bereiche.

Viele Produkte weisen heute eine Bedienkomplexitat auf, die kaum
mehr beherrschbar ist. Wer ist nicht schon an der Programmierung
von Videorecordern oder Telefonen verzweifelt?

Man spricht vielfach von menschlichem Versagen, wenn man mit
komplizierten Produkten und Systemen nicht zurechtkommt. Oft
liegt die Ursache in der mangelhaften Bedienung eines Gerates.
Nach einer These von Norman sind mangelhafte Designerleistun-
gen die Ursache fur Bedienungsfehler. Die Designer sind nicht in
der Lage gewesen, die komplex-komplizierten Bedien- und Ge-
brauchsprozesse dem Nutzer verstandlich und damit zugénglich
zu machen.

Fast immer ist bei den genannten Produkten ein Einsatz elektro-
nischer Bauteile und diesbeztglicher Bedien- und Ablesekompo-
nenten gegeben. Die Benutzung der Produkte erfolgt zunehmend
Uber Displays; Interfacedesign hat das Design von Stellteilen
abgel6st.

Noch offensichtlicher wird die Problematik bei der Nutzung der
elektronischen Medien. Nur Produkte mit einem optimalen Usability-
Konzept haben langfristig eine Chance auf Akzeptanz, alles andere
produziert Negativreaktionen der Nutzer (Abb. 1.2.3a).
Designer als Mittler zwischen Produkt und Nutzer erheben den
Anspruch, durch eine menschengerechte Gestaltung der Produk-
tumwelt das Leben einfacher und angenehmer zu machen. Hier
nimmt das Informationsdesign eine zentrale Rolle ein.

Zwar sind Designer seit jeher mit dieser Aufgabe betraut, jedoch
hat dies eine neue Dimension angenommen: Design ist ein Markt-
faktor, ein Mittel zur Marken- und Produktpositionierung. Eben das
realisiert sich heute in zunehmendem MaBe Gber nutzerorientier-
tes, gebrauchsgerechtes Gestalten. Die Kaufer sind diesbezlglich
problembewusster; sie lassen sich kaum mehr allein durch eine
ansprechende auBere Gestaltung zum Kauf verfihren, sondern
erwarten auch Bedien- und Gebrauchsqualitat.

1.2.4 Designmanagement: Bedingung fiir Designerfolg

Design ist heute ein selbstverstandlicher Qualitéts- und Wettbewerbs-
faktor von marktstrategischer und imagebildender Bedeutung.

Design ist ein unverzichtbarer Wettbewerbsfaktor, um sich aus dem
Einerlei der gleichartigen ,,Me-too”-Produkte abzuheben. Das trifft
inzwischen auch fur kleinere und mittelstéandische Unternehmen zu,
vor allem fir solche, die bisher nicht oder nur wenig mit Designern
zusammengearbeitet haben. Daher ist Design fur Unternehmen
Uberlebensnotwendig. Design umfasst dabei nicht nur die Ge-
staltung, sondern auch die Planung, Organisation und Kontrolle
der Gestaltungsprozesse insbesondere im Unternehmensbezug.
Design wird deshalb unter dem Begriff ,Designmanagement” in
zunehmendem MaBe als feste GroBe im Unternehmensmanage-

WAS IST DESIGN?



Abb. 1.2.4a: Die Ebenen des Designmanagements
(Quelle: Hammer, 1992)

Literatur;
Hammer, N.(Hg): Die stillen Designer, 1994
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Designmanagement
als Fuhrungsprinzip
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ment verankert und zur ,,Chefsache” deklariert bzw. in gréBeren
Unternehmen oft in der Organisationsform eines , Corporate-
Design-Direktors” etabliert.

Designmanagement wirkt auf unterschiedlichen Ebenen. Auf der
operationalen Ebene betrifft es das Designprojektmanagement
und Designblromanagement, auf der strategischen Ebene das
Innovations-, Corporate-Design- und Kommunikationsmanage-
ment und auf der Fihrungsebene wirkt es normativ und ist Teil
des FUhrungsstils (Abb. 1.2.4a).

Im Designmanagement geht es darum, alle Designressourcen in
einem Unternehmen synergetisch zu nutzen und Designaktivitaten
in ihren 8konomischen, 6kologischen und soziokulturellen Ver-
netzungen zu Uberblicken, zu steuern und zu Gberwachen. Nicht
allein die Gestaltung einzelner Produkte oder Produktsysteme
steht im Vordergrund des Interesses, sondern die Kommunikation
der Marke(n) und der gesamten Unternehmensidentitat. Design-
management nimmt daher vermehrt Einfluss auf die Unterneh-
menskommunikation und die Unternehmenskultur. Im Zuge der
europaischen Zertifizierungs- und Qualitatssicherungsbestrebungen
muss das Designmanagement auch als eine obligatorische Funktion
im Qualitatsmanagement gesehen werden.

In zunehmendem MaBe werden sich Unternehmen dieser image-
bildenden, marktstrategischen und qualitatssichernden Wirkung
von Designaktivitaten bewusst. Soll Design zum Erfolgsfaktor
werden, setzt das den konsequenten, planvollen und strategisch
orientierten Einsatz von Designressourcen voraus, ein Manage-
ment des Designs.

Langst ist Design nicht mehr die freie kinstlerische Tatigkeit. Statt-
dessen ist es fest verzahnt mit anderen am Entwicklungsprozess
beteiligten Disziplinen und ordnet sich diesbeziglich ins Produkt-
management ein. Designer haben sich vom freischaffenden Kiinstler
zum Teamplayer gewandelt. Das erfordert geeignete Strukturen
im Unternehmen, die das Design sinnvoll mit anderen Aktivitaten
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vernetzen und ihm einen angemessenen Stellenwert einrdumen.
Das setzt jedoch immer voraus, dass im Topmanagement eine
Sensibilisierung fur das Design gegeben ist. Nicht zufallig lasst
sich bei denjenigen Firmen, die herausragende Erfolge durch ihre
Designaktivitaten erzielt haben, in der Person des Firmeneigners
oder Geschaftsfuhrers eine besonders ausgepragte, ja oft leiden-
schaftliche Affinitat zum Design feststellen.

1.2.5 Die Verantwortung der Designer

Design hat — heute in zunehmendem Maf3e — vorausschauende
Verantwortung. Design ist der Blick in die Zukunft. Designer sind
die , Visiondre, die Philosophen des Unternehmens”, wie es der
Renault-Designdirektor Patrick le Quément ausgedriickt hat (Le
Quément, 1994).

Designer verstehen sich selbst als Problemléser und Vorausdenker.
Sie entwickeln gestalterische Vorschlage fur unsere heutige, aber
auch unsere zukUnftige Lebensform und Lebensumgebung.

In ihrem Tun Gbernehmen Designer groBe ethische Verantwor-
tung der Gesellschaft und der Umwelt gegenuber, sind sie doch,
wenngleich nicht Entscheider, so doch Mitbeeinflusser, wenn es
darum geht, ob unsinnige oder Gberflussige Produkte entwickelt
werden oder solche, die Aggression und Gewalt Vorschub leisten
oder dkologisch bedenklich sind. Und gerade in den elektronischen
Medien ist das Design nicht selten Mitverursacher fur die Verherr-
lichung von Gewalt und die Erzeugung von Aggressivitat.

Auch das Thema Okologie ist ein unabdingbarer Bestandteil der
Designertatigkeit. Auch fur technische Guter stellen sich die Fragen
der Umweltvertraglichkeit, des Recyclings und der Retroproduk-
tion, die in der Gestaltung der Produkte umgesetzt werden und
neue Verkaufsargumente liefern kénnen. Warum noch Program-
mupdates per CD, wenn diese auch per Download verfligbar zu
machen sind?

Nicht zuletzt zeichnen die Designer verantwortlich, wenn die
Nutzer durch die Komplexitat der Produkte tGberfordert werden,
oder wenn sie vor der Reiztberflutung der Medien kapitulieren.
Die Riickbesinnung auf leisere Formsprachen, die Abkehr von der
marktschreierischen Billigasthetik sind daher Anliegen des ethischen
Selbstverstandnisses des Designerberufs.

1.3 Was bewirkt Design?

1.3.1 Design optimiert den Produktgebrauch

Designern obliegt es, Produkte so zu gestalten, dass sie das phy-
sische und psychische Wohlbefinden des Menschen befriedigen.
Hiermit erfillen sie eine Schnittstellenfunktion, sie sind Mittler
zwischen Mensch und Maschine, stehen zwischen dem Produkt
und dessen Kaufer und Nutzer.

Besonders im Bereich komplexerer Produkte mit immer komplizier-
ter werdenden Bedienfunktionen féllt den Designern heute die
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Aufgabe als Mittler zwischen Produkt und Nutzer zu. Sie mussen
die Funktionen der Gerate begreifbar machen, d. h. sie mussen
Bediensachverhalte und funktionale Zusammenhange durch die
Gestaltung sichtbar machen.

Das wird umso schwieriger, als durch den Einsatz der Mikroelekt-
ronik heute viele der vertrauten Bedien- und Funktionselemente,
bei denen die Wirkweise noch durch leicht erfassbare mechanische
Zusammenhange ersichtlich war, véllig verschwinden und durch
elektronische Schaltkreise und Sensoren ersetzt werden. Hier sind
die Designer gefordert, sinnfallig zu gestalten und gebrauchs-
funktionale Sachverhalte durch eine geeignete Formensprache
(Produktsemantik) verstandlich zu machen.
Komplex-komplizierte Sachverhalte begreifbar und somit nutzbar
zu machen, ist heute ein Hauptanliegen der Designertatigkeit in
seiner Mittlerrolle zum Konsumenten. Diese Auseinandersetzung
mit der Gebrauchstauglichkeit und Bedienbarkeit der Produkte
und der Vermittlung von Informationen z. B. auf Webseiten, das
~human-" oder ,user-interface-design”, erfordert ein ,intelligent
design”.

1.3.2 Design macht Produktqualitét sichtbar

Der Designerberuf steht seit jeher in einem Interessenkonflikt.
Einerseits wird der Designer als ,,Anwalt des Verbrauchers” gese-
hen, andererseits als ,Hure der Wirtschaft”. Unbestreitbar ist es
ein wesentliches Merkmal professioneller Designertatigkeit, im
Auftrag und zum Nutzen der Industrie zu arbeiten. So sind Designer
denn auch gefordert, Produkte begehrenswert und verkaufbar zu
machen und ihre Wertigkeit zu vermitteln.

Produkte mussen ihre inharenten Werte in den Erscheinungsfor-
men sichtbar werden lassen. Das Design muss bereits vor dem
Gebrauch am Point of Sales (POS) eine qualitative Aussage Uber das
Produkt vermitteln. Neben der oben erwdhnten Verdeutlichung
der funktionalen und bedienbezogenen Aspekte gehtes u. a. um
den Ausdruck der Fertigungsqualitat, der Materialqualitat und der
Servicefreundlichkeit.

Ublicherweise arbeiten Designer (seien sie im Angestelltenver-
héltnis oder als Freiberufler tatig) in enger Kooperation mit den
innerbetrieblichen Fachexperten aus Marketing, Konstruktion und
Fertigung. Dabei wird ihnen selbstverstandlich auch abverlangt,
konstruktions-, fertigungs- und materialgerecht unter wertanalyti-
schen Gesichtspunkten zu arbeiten. Gutes Design hilft somit, Kosten
zu sparen und Preis-Leistungs-gerechte Produkte zu entwickeln.

1.3.3 Design ist ein Differenzierungsfaktor

Einen besonderen Stellenwert nimmt Design im Sinne eines Diffe-
renzierungsfaktors ein. Vor allem im Produktbereich der techni-
schen Konsumguter finden wir heute ein fast untiberschaubares
Angebot anndhernd gleichwertiger Produkte. Alle erfillen ein
ausreichendes technisches Qualitatsniveau und weisen dhnliche
technische Ausstattungen auf; es herrscht eine relative Uniformitat
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des Angebotes. Vielfach sind Produkte unterschiedlicher Hersteller
als ,,OEM-Produkte” (Original Equipment Manufacturing) in den
technischen Basiskomponenten sogar identisch. Differenzierun-
gen Uber technisch-funktionale Merkmale sind immer seltener
gegeben.

Es kommt hinzu, dass bei einem GroBteil der technischen Konsum-
guter heute die einwandfreie technische Funktion als selbstver-
standlich vorausgesetzt wird und somit Technik ftir den Kaufer ohne
weiteres Interesse bleibt, vor allem bei ,,Low-Interest-Produkten”,
den niedrigpreisigen Mitnahmeprodukten. Technik ist hier kein
ausschlaggebendes Kaufkriterium mehr, stattdessen richtet sich die
Aufmerksamkeit auf andere Parameter wie Form und Preis.
Aber auch die Differenzierung Uber den Preis greift kaum mehr,
denn aufgrund der o. a. Tatsache der technisch vergleichbaren
Ausstattung und dem Faktum, dass viele Produkte von den Unter-
nehmen unter gleichen Produktionsbedingungen hergestellt oder
als Handelsware zu &hnlichen preislichen Bedingungen eingekauft
werden, entfallt auch eine deutliche und argumentierbare Unter-
scheidung Uber den Preis.

Bleibt also die Differenzierung Gber das Design, etwa in dem oben
genannten Sinne einer bedienungsbezogenen Optimierung oder
im Sinne einer zielgruppenspezifischen Anmutungsgestaltung.
Diese Unterscheidungen, die ja Gber das AuBere des Produktes,
Uber dessen sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform vermittelt
werden, sind direkt und ohne Erklarung wirksam. Gut gestaltete
Produkte erfordern daher einen geringeren Beratungsaufwand am
POS; sie fallen auf und erregen Aufmerksamkeit und offenbaren
ihre Werte selbsterklarend.

Gleiches gilt fur Unternehmensdarstellungen in den elektroni-
schen Medien. Meist sind die Inhalte von Unternehmenswebsites
weitgehend vergleichbar mit denen der Wettbewerber, bleibt
als Differenzierungsfaktor also nur die Uberzeugungskraft des
Webdesigns. Hier ein glaubwirdiges Positivimage zu vermitteln
ist die Aufgabe von Mediendesignern. Optimierte Zuganglichkeit
durch Benutzerfreundlichkeit ist dabei ebenso gefragt wie die
Fesselung der Aufmerksamkeit durch Animationen oder andere
Zusatzangebote.

Fast immer manifestiert sich gute Gestaltung in Designauszeich-
nungen deutscher und internationaler Designinstitute, wie z.
B. vom International Forum Design Hannover oder vom Design
Zentrum Nordrhein Westfalen. Auch dies stellt fir den Handel
eine Chance dar, sich dieser Auszeichnungen zu bedienen, um das
eigene Angebot zu qualifizieren.

1.3.4 Design schafft Zielgruppenbezug

Die Zeiten der Designpioniere, in denen es darum ging, technische,
nackte Ingenieurprodukte menschengerecht, ergonomisch und
angenehm zu gestalten, sind lange vorbei. Fast alle Produkte des
Konsumguterbereichs und alle werblichen Kommunikationsmittel
sind heute durchweg ordentlich gestaltet; in der Regel haben Desi-
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gner mitgewirkt. Es hat ein Reifeprozess stattgefunden hinsichtlich
der ergonomischen und fertigungsékonomischen Faktoren, der
zu Bestformen gefiihrt hat, denen sich konsequenterweise alle
Anbieter anndhern.

Vermehrt rtcken daher zur Differenzierungsabsicht die Uber das
eigentliche Produkt hinausweisenden Werte in den Mittelpunkt des
Designinteresses, z. B. die psychologischen Faktoren. Bereits 1984
pragte der Wirtschaftswissenschaftler Kroeber-Riel den Begriff der
~emotionalen Produktdifferenzierung” (Kroeber-Riel, 1984).
Heute ist die psychologische Komponente des Designs als Mittel
zur zielgruppenspezifischen Differenzierung selbstverstandlich.
Gestaltung muss ausgerichtet sein auf die angesteuerten Markt-
segmente bzw. die anvisierten Zielgruppen. Wer wirde bezweifeln,
dass ein Rentnerehepaar Uber ein anderes Design anzusprechen
ist als ein 25-jahriger Yuppie?

Zunehmend werden Produkte nach persénlichem Gefallen oder
Nicht-Gefallen gekauft, nachdem die technisch qualitativen Merk-
male bzw. die sachlichen Inhalte zweitrangig — da ohnehin im
Wettbewerbsvergleich identisch — geworden sind. Und eben dies
erfordert die individuelle Identifikationsmoglichkeit mit dem
Produkt; es muss dem persdnlichen Stil und Lifestyle entsprechen.
Produkte sollen sportlich, jugendlich, kosmetisch, dynamisch, ext-
ravagant, 6kologisch oder alternativ aussehen.

Hier ist anzumerken, dass viele Produkte als Kommunikationsobjekte
in intersubjektiven Beziehungen wirken. Sie dienen der Selbstdar-
stellung des Besitzers und demonstrieren dessen tatsachliche oder
angestrebte Werthaltung, Typ und Stil. Fir Unternehmen ist von
Interesse, Designprodukte in zielgruppenspezifischer Differen-
zierung anzubieten, sinnvollerweise in einer zielgruppengerecht
gestalteten Verkaufsumgebung. Auch die narrative Funktion des
Designs, namlich Gber das Produkt und seine Nutzer Geschichten
zu erzahlen, wird zunehmend eingesetzt, um bestimmte Zielgrup-
pen anzusprechen.

1.3.5 Design vermittelt Unternehmensidentitit

Zu den psychologischen Faktoren zahlt auch die Vermittlung von
Unternehmens- und Markenidentitat. Bekanntlich reicht es nicht
aus, das Firmen- oder Markenlogo auf das Produkt aufzudrucken,
stattdessen ist der stimmige Gesamtauftritt ausschlaggebend. Dieser
sollte alle Formen der Unternehmenskommunikation umschlieBen,
angefangen vom Auftritt in der Werbung und Offentlichkeitsarbeit
Uber alle VerkaufsférderungsmaBnahmen bis hin zum eigentlichen
Produkt, das meist zum Prufstein der zuvor aufgestellten Anspru-
che wird. Erweitern wir also den engeren Bereich der zwei- und
dreidimensionalen Produktgestaltung und sehen wir Design als
ganzheitliche Disziplin des ,,Corporate-Designs”.

Gerade angesichts der beschriebenen Produktuniformitat gewinnt
die Firmen- und Markenkommunikation an Bedeutung, kommt
ihr doch die Aufgabe zu, dort, wo die Differenzierung Uber das
Produkt zu schwach ist, Abgrenzungen im Wettbewerb vorzuneh-
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men. Nicht allein das Produktdesign des einzelnen Produktes ist
gefragt, sondern das Gesamterscheinungsbild des Unternehmens,
um Anspriche wie Kompetenz, Sicherheit, technische Qualitat,
Designavantgarde, Okologieorientiertheit oder Kulturengagement
zu vertreten und damit die Produkte zu positionieren. Hier kommt
heute mehr denn je das Design in den elektronischen Medien als
Imagebuilder zum Zuge.

1.3.6 Nutzen von Design

In vielen Industriebereichen liegen die angebotenen Produkte
technisch-funktional sowie preislich auf dhnlichem Niveau. Die
einzige Differenzierung aus dem Einerlei der ,Me-Too"- und der
+OEM”-Produkte fuhrt Uber das Design. Designer geben dem
Produkt Ausstrahlung und Charakter. Sie gewahrleisten die Mar-
kenkommunikation und pragen das Image eines Unternehmens
in der Offentlichkeit.

Designer setzen Ideen in reale Produkte um, lassen mentale
Sachverhalte wie Leistungsstérke, Soliditat, Hochwertigkeit und
Modernitét schon in der Kaufsituation sichtbar werden. Designer
schaffen den Zielgruppenbezug, indem Produkte als jugendlich,
Hightech-bezogen, naturlich oder elitar gestaltet werden.

Uber das Produktdesign hinaus kommt heute der Kommunikation
der Produkt- und Unternehmensqualitat besondere Bedeutung
zu. Durch ein stimmiges Corporate-Design im Einklang mit einem
umfassenden Verstédndnis von Corporate Identity manifestiert sich
ein kundenorientiertes Verhalten und schafft Anerkennung und
Vertrauen beim Kunden. Auch hier helfen Designer, beispielsweise
den Auftritt eines Unternehmens im World Wide Web professionell
in Szene zu setzen. Design ist also ein Wirtschaftsfaktor, Design
nutzt dem Unternehmer.

Designer helfen aber auch, Produkte in der Gebrauchsqualitat
hervorzuheben, etwa durch eine leicht verstéandliche Bediener-
fihrung. Gut gestaltete Produkte lassen ihre Vorzige bereits in
der Gestaltung sichtbar werden. Funktional und ergonomisch gut
gestaltete Produkte schaffen Zufriedenheit beim Nutzer. Design ist
demnach ein Gebrauchsfaktor, Design nutzt dem Verbraucher.
Designer setzen sich mit den 6kologischen Fragestellungen unserer
Zeit auseinander und sind sensibilisiert flr den Einsatz umwelt-
vertraglicher Materialien und fur die Retroproduktion. Designer
Ubernehmen ethische Verantwortung fur ihr Tun und stellen die
Sinnfrage bei den Produkten, die sie entwerfen. Durch ihre Arbeit
sind sie direkt beteiligt bei den Entscheidungen tber Rohstoffver-
brauch, Arbeitsbedingungen, Recycling etc. und bestimmen die
physischen und psychischen Auswirkungen ihrer Produkte auf die
Gesellschaft. Design ist demnach ein Umweltfaktor, Design nutzt
der Gesellschaft.

Die ureigene Designerleistung liegt jedoch in der Fahigkeit des
Visiondren, im Vorausdenken der Produktwirkungen, der pro-
duktions- und distributionsbezogenen Faktoren bis hin zu den
soziokulturellen Dimensionen des Gebrauchs und den 6kologischen
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Reslimee

Auswirkungen im und nach dem Gebrauch. Dies bereits in der Ent-
wicklungsphase im Netzwerk der Zusammenhange zu erkennen und
gestalterisch umzusetzen ist eine evolutionare Aufgabe. Designer
bilden somit die Bricke zwischen Produktion und Konsumtion,
sie sind unverzichtbare Mittler der Kommunikation zwischen
Produzent und Konsument. Sie machen Produkte menschlicher,
benutzerfreundlicher, begehrlicher und umweltvertraglicher und
dadurch unsere Welt ein Stiick weit lebenswerter.

1.4 Resiimee

1.4.1 Was Sie gelernt haben

Das Kapitel 1 ,Was ist Design?” hat Ihnen ein erweitertes Ver-
standnis des Designbegriffs vermittelt.

Sie haben grundlegende Definitionen zu Design und die unter-
schiedlichen Arbeitsfelder der Designertatigkeit kennen gelernt.
Sie kennen die drei Paradigmenspriinge in der Designgeschichte
und wissen, dass Digitalitdt und Informationsgestaltung zu neuen
inhaltlichen Ausrichtungen im Design gefthrt haben.

Ihnen ist bewusst, dass Design immer bestimmt wird von Ratio
und Emotio. Sie kbnnen begriinden, warum fiir den unternehme-
rischen Designerfolg ein ganzheitlicher Einsatz von Design und ein
konsequentes Designmanagement erforderlich sind.

Sie kennen die wesentlichen Wirkungen von Design als Gebrauchs-
wertfaktor, Differenzierungsfaktor und Imagefaktor und haben
erfahren, dass Designer sowohl im Interesse der Nutzer als auch
der Produzenten und im weiteren Sinne in der Verantwortung ftr
Gesellschaft und Umwelt arbeiten.

Dieses Verstandnis von Design wird Sie fur die eigene Gestaltungs-
tatigkeit sensibilisieren. Es soll Sie anregen, lhr eigenes gestalteri-
sches Schaffen stets kritisch zu hinterfragen.

1.4.2 Der besondere Tipp: Wissensvorrat erweitern
Designideen entstehen nicht aus dem Nichts. Man ist umso kre-
ativer, je groBer der eigene Wissensvorrat ist. Gehen Sie deshalb
aufmerksam durch die Welt. So gewinnen Sie Seherfahrungen,
auf die Sie bei zuklnftigen Konzepten zurlickgreifen kénnen.
Denn visuelle Kreativitat ist im Wesentlichen eine Neuorganisation
vorhandenen Wissens und vorhandener Seherfahrungen.
Registrieren Sie interessante Gestaltung bewusst. Halten Sie das
fotografisch fest und stellen Sie eine Sammlung guter Gestaltungs-
beispiele fur Inren Tatigkeitsbereich zusammen. Aktualisieren Sie
Ihr Wissen durch das Lesen von Fachzeitschriften und —buchern, be-
suchen Sie Messen und nutzen Sie Internetforen und -tutorials.
Sich von guten anderen Gestaltungsvorbildern anregen zu lassen,
ist kein ,Ideenklau”, sondern erweitert den Geist. Es versteht sich
von selbst und entspricht lhrem Berufsethos, dass Sie andere Ideen
nicht unverandert Gbernehmen.
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Marie von Ebner-Eschenbach  Abb. 2a: Zitat Marie von Ebner-Eschenbach
(Grafik: Hammer)

2.0 Einleitung

2.0.1 Lernziele
Das Kapitel ,Einfihrung Layout” zeigt auf, dass gestalterische
Komposition ein Streben nach Harmonie und Spannung ist und
macht am Beispiel einer Websitegestaltung deutlich, dass Design
nicht willkarlich ist.

e Erkennen Sie in dieser Einfihrung den hohen Stellenwert,
den die Layoutphase innerhalb des Gestaltungsprozesses
einnimmt.

e Sehen Sie Layout als Kommunikationsmittel, um Ihre Ideen
zu verkaufen.

e Erkennen Sie die Wichtigkeit, wahrnehmungstheoretisches
und kompositorisches Grundlagenwissen zu erwerben, um
Gestaltung richtig sehen und anderen gegeniber argu-
mentieren zu kénnen.

2.0.2 Gestaltung ist Komposition

Gestaltung im Mediendesign ist das Komponieren einer Erschei-
nungsform. Ziel ist es, die jeweiligen Gestaltungselemente in eine
bestimmte wirkungsvolle Anordnung zu bringen. Durch sinnvolles
Ordnen und Positionieren bilden sich Zentren, die den Blick auf
sich ziehen, es entstehen Wahrnehmungseindrticke wie Ordnung,
Spannung oder Harmonie (Abb. 2.0.2a).

In der Regel geht es darum, mit dieser Erscheinungsform eine
Botschaft zu transportieren. Entsprechend miussen die daftir am
besten geeigneten formalen Interpretationen gefunden werden.



Abb. 2.0.2a: Kompositionsvarianten

(Grafik: Hammer)

Aus einer gegebenen Anzahl von kleinen
Quadraten, die in einem quadratischen Format
angeordnet werden, entstehen durch ver-
schiedenartige Anordnungen unterschiedliche
Gestaltungsergebnisse und damit unterschied-
liche Wirkungen.

Link: Praxisbeispiel
www.hammer.infomatik.fh-gelsenkirchen.de

Abb. 2.1.1a: Scribble fiir Website
(Grafik: Hammer)

Gestaltungsmittel Layout

Am Anfang jeder Gestaltung im Mediendesign steht daher das
kompositorische Layout.

Wichtige Grundlagen des dazu erforderlichen kompositorischen
Gestaltens resultieren aus den GesetzmaBigkeiten des Wahr-
nehmungsprozesses und aus grundlegenden kompositorischen
Erkenntnissen.

2.1 Gestaltungsmittel Layout

2.1.1 Ideen visualisieren

Wenn Designer eine Idee fur die Umsetzung einer gestalterischen
Aufgabenstellung entwickeln, so existiert diese zunachst als indivi-
duelle geistige Vorstellung, als mentales Modell. Um dieses Modell
anderen, insbesondere den Auftraggebern, mitzuteilen, ist der am
besten geeignete Weg, die Gestaltung zu visualisieren.

Eine solche Vorwegnahme des spateren Erscheinungsbildes einer
umgesetzten Idee fur ein Plakat, einen Katalog, eine Website etc.
bezeichnet man als Layout.

In der Ausfuhrungsform lassen sich dabei unterschiedliche Kon-
kretisierungsgrade und unterschiedliche Techniken differenzieren,
die von schnellen einfachen Skizzen (Scribble, Rough) bis hin zur
realistischen Simulation des Produktionsergebnisses (Rendering,
CAD-Simulation) reichen.

= XIOIXIOIX XIOXIOIKIXOIXIX

e

[EATAES T [ESEST4150 FRLEE] iwaike

B A URplRioiK
] DS A—




