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Designgeschichte und
wirtschaftliche Entwicklung

Seit dem Beginn der Industrialisierung sind Design- und
wirtschaftliche Entwicklung eng miteinander verwoben.
Der Blick auf die Geschichte zeigt, wie man erfolgreich
Designstrategien entwickelt. Zudem liefert er viele
Beispiele fiir einen erfolgreichen Schulterschluss von
Wirtschaft und Design.

: In diesem Beitrag erfahren Sie:
: M wie sich das Design vom Beginn der industriellen
Revolution bis heute entwickelt hat,
B warum das Design immer schon eine zentrale
wirtschaftliche Dimension besessen hat,
B was man von den historischen Vorbildern fir ein
erfolgreiches Design lernen kann.

CHRI1STOPH HERRMANN, GUNTER MOELLER

Einleitung
»Design makes a significant contribution to economic development. «

(Earl Power)

Wer sich im Rahmen der eigenen Designbemiithungen mit der Ge-
schichte des Designs in Deutschland und im Ausland beschiftigt,
wird dabei schnell feststellen miissen, dass in Theorie und Praxis nach
wie vor kunsthistorische Betrachtungsweisen dominieren. Dabeti lisst
sich bei niherer Betrachtung schnell erkennen, dass die Geschichte
der Designentwicklung im In- und Ausland eng mit der Geschichte
der wirtschaftlichen Entwicklung verkniipft ist.

Die im Folgenden aufgefiihrte, synoptische Darstellung versucht
daher eine etwas andere als die sonst iibliche Interpretation der De-
signgeschichte. Sie betrachtet diese vornehmlich durch die wirtschaft-
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liche Brille. Dabei macht sie deutlich, dass das Design von Anfang
an immer einen engen Bezug zur Wirtschaft besessen hat und auch
in der Vergangenheit in vielen Marktbereichen vor allem die Un-
ternehmen erfolgreich waren, die sich neben einer konsequenten
Produkt- und Vermarktungspolitik auch einer konsequenten De-
signpolitik verschrieben hatten. Die Grundprinzipien, welche die
Designarbeit damals bestimmt haben, besitzen auch heute noch ihre
Giiltigkeit. Wer erfolgreich Designstrategien und -konzepte entwi-
ckeln und umsetzen will, kann daher von der Designgeschichte eine
Menge lernen.

Urspriinge des Designs und

Designentwicklung in Deutschland

Reichen die Urspriinge der Gestaltung von Objekten und Zeichen
bis in die Friihzeit der Menschheit zuriick, so ist das Design heutiger
Prigung doch eng mit dem Beginn der industriellen Revolution ver-
kniipft. Wesensmerkmal dieser epochalen Zeitenwende, die Mitte
des 19. Jahrhunderts in England begann, war die Trennung bisher
ganzheitlicher, hiufig von einer Person erbrachter handwerklicher
Leistungen im Rahmen der Arbeitsteilung. Im Rahmen der fort-
schreitenden Spezialisierung wurden in dieser Phase erstmalig nicht
nur einzelne produktionstechnische Arbeitsschritte konsequent
voneinander getrennt, sondern auch die vormals eng verbundenen
Titigkeiten des Entwerfens und der Herstellung. Damit entstand
auch ein bis dahin unbekanntes Berufsbild, das des »Entwerfers«
beziehungsweise »Gestalters«. Die ersten Weltausstellungen (1851

in London, 1873 in Wien, 1876 in Philadelphia und 1889 in Paris)
waren nicht nur die ersten » Welt-Produkt-Messen, die den Beginn
der industriellen Serienfertigung markierten. Mit ihnen traten erst-

malig auch die Titigkeiten von Designern in das Licht der allgemei-
nen Offentlichkeit.
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Das Aufkommen des »Industrial-Designs«

Der Begriff »Industrial-Design« heutiger Prigung kam jedoch erst
deutlich spiter auf. Er wird dem Architekten und Designer Mart
Stam zugeschrieben, der ihn 1948 zum ersten Mal verwendet haben
soll. Mart Stam setzte den Begriff Industrial Design fiir Entwurfsar-
beiten jeglicher Art in der industriellen Fertigung ein. Neben entwer-
fenden Titigkeiten standen auch damals bereits materialtechnische
Fihigkeiten im Zentrum der Designarbeit. Wenn heute postuliert
wird, dass die nichste Designdekade maf3geblich von Materialinno-
vationen bestimmt sein wird, dann ist auch dies somit keine wirklich
neue Entwicklung. Im Gegenteil: Schon auf der Weltausstellung 1851
wurde der erste Bugholzstuhl der Gebriider Thonet (Deutschland/
Osterreich) einer staunenden Weltsffentlichkeit vorgestellt. Das inno-
vative und zunichst patentierte Verfahren, in Wasserdampf erhitztes
Holz zu verformen, wurde Grundlage eines bis in die Gegenwart an-
haltenden Welterfolgs.

Der »Stuhl Nr. 14« der Gebriider Thonet ist jedoch nicht nur
der bis heute erfolgreichste Kaffeehausstuhl weltweit. Er steht auch
stellvertretend fiir ein damals aufkommendes neues Selbstverstindnis
industriell gefertigter Massenprodukte. An diesem Produkt lassen
sich eindrucksvoll die Prinzipien der Standardisierung, Reduzierung
von Bauteilen sowie die Umsetzung einer vom Ornament befreiten,
reduzierten Warenisthetik verdeutlichen. Mehr noch: Es zeigt auf, wie
eng bereits in den Anfingen des Designs Designkompetenz und wirt-
schaftlicher Erfolg miteinander verkniipft waren.

Doch schon damals erzeugte die mit der voranschreitenden Ar-
beitsteilung und Massenfertigung aufkommende »Maschinenisthetik«
vielfiltige »Gegenbewegungen«. Mit dem Jugendstil in Deutschland,
der Art Nouveau in Frankreich oder dem Modern Style in England
wurde versucht, der »Wesenlosigkeit von Alltagsgegenstinden« durch
ein neues Verstindnis von Ornamentik und individueller Formen-
sprache zu begegnen. In ihrer kiinstlerischen und dekorativen Aus-
richtung war diese internationale Bewegung zwar ein interessantes, in
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vielerlei Hinsicht jedoch auch oberflichliches Projekt. Sie war nicht
zuletzt deshalb in ihrer Wirkung begrenzt, da sie das neue industri-
elle Zeitalter zu wenig reflektierte. Eine solche aktive Reflexion und
Auseinandersetzung mit dem industriellen Zeitalter suchte dagegen
zu Beginn des 20. Jahrhunderts eine Vereinigung von Kiinstlern,
Handwerkern, aufgeschlossenen Industriellen und Publizisten — der
»Deutsche Werkbund«. 1907 in Miinchen gegriindet, verfolgten die
Vertreter des Deutschen Werkbundes das Ziel, die Entwicklung und
Produktion von Alltagsgegenstinden im Zusammenspiel von Kunst
(Entwurf/Asthetik), Handwerk (Entwicklung/Konstruktion) und In-
dustrie (serielle Produktion) zu verbessern. Fiihrende Vertreter dieses
Gedankenguts waren Peter Behrens, Henry van de Velde und andere.

Peter Behrens, Mitgriinder des Deutschen Werkbundes, kann als
ein entscheidender Wegbereiter modernen Designs herausgestellt wer-
den. Seit 1907 war er kiinstlerischer Berater der Allgemeinen Elekeri-
zitits-Gesellschaft (kurz: AEG). Dort zeichnete er sich nicht nur fiir
die Gestaltung von Haushaltsgeriten verantwortlich, sondern auch
fur die gesamte Unternechmenskommunikation und den Bereich der
Firmenarchitektur.

Das Bauhaus

Eine international viel beachtete und wegweisende Bauausstellung im
Jahr 1927 in Stuttgart — die so genannte Weiflenhofsiedlung — kann
als Hohepunkt der Werkbund-Bewegung und gleichzeitig als inhalt-
licher Ausdruck der 1919 vom Architekten Walter Gropius gegriin-
deten Hochschule »Staatliches Bauhaus Weimar« gesehen werden.
Wegweisend war hier die Auseinandersetzung mit neuen Konzepten
des Wohnens unter Einbeziehung neuer (innovativer) Baumateri-
alien. Neben der Entwicklung neuer alltagsisthetischer Leitbilder
wollte man zugleich einer breiteren Bevélkerungsgruppe auch den
preislichen Zugang zum modernen Eigenheim ermdéglichen. Neben
der Auseinandersetzung mit der Architektur richten die Entwerfer ihr
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Interesse gerade auch im Hinblick auf die Entwicklung von Wohn-
gegenstinden (Mdébel, Kiichen, Geschirr, Gliser, Heimtextilien...)
auf technologische Fragen. Diese Auseinandersetzung mit neuen
Konstruktions- und Produktionsmethoden war schon damals Motor
innovativer Produkte, bei denen die Funktion im Vordergrund stand.
Die in dieser Zeit entwickelten Stahlrohrmébel stehen stellvertretend
tur diese geistige und produktionstechnische Erneuerung,.

Diese Entwicklung wurde nach dem Werkbund vor allem vom
Bauhaus in Weimar und Dessau (1919 bis 1933) und seinem Nach-
folger, dem New Bauhaus in Chicago (ab 1937), konsequent auf-
gegriffen und weitergefiihrt. Die Design-Philosophie am Bauhaus
war geprigt durch das Ziel, die Voraussetzungen und Rahmenbedin-
gungen der industriellen Produktion mit den sozialen und kulturellen
Bediirfnissen breiter Bevolkerungsgruppen in Einklang zu bringen. Je-

AATLICHES

Abb. 2:  Das Bauhaus in Weimar und Dessau
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dem Biirger sollte der Zugang zu funktionalen, modern-isthetischen
und zugleich bezahlbaren Produkten erméglicht werden. Durch eine
zunehmende Offnung gegeniiber der Industrie und Industrieauferi-
gen entwickelte sich das Bauhaus in den Jahren ab 1925 zu einer ers-
ten international renommierten Hochschule fiir Gestaltung. Infolge
der Machtergreifung Adolf Hitlers im Jahr 1933 erfolgte dann jedoch
die Selbstauflosung des Bauhauses.

Neben der Philosophie einer funktionellen und auf das Wesent-
liche reduzierten Asthetik hat das Bauhaus nicht zuletzt durch die
konsequente Beriicksichtigung neuer industrieller Fertigungsmetho-
den weltweit Beachtung gewonnen. Wichtige Orientierungspunkte
der am Bauhaus betriebenen Gestaltungslehre und -praxis waren da-
bei unter anderem:
= die Industrialisierung der Produktion von Waren des tiglichen Be-

darfs (Wandel vom Handwerk zur industriellen Massenfertigung),
= das Aufkommen des Berufsbildes des industrieorientierten For-

menentwicklers (spiter Industrie- beziehungsweise Produkt-

Designers),
= eine enge Verkniipfung von Architektur und der Gestaltung von

Alltagsgegenstinden (insbesondere Produkte fiir Wohn- und Ar-

beitsriume),
= das Aufkommen einer systematisch betriebenen Material- und

Produktionsforschung.

Gleichzeitig kann das »Staatliche Bauhaus« als Keimzelle einer ersten
Design-Wissenschaft angesehen werden, die sich vor allem um Fragen
eines bewussten Umgangs mit Ressourcen sowie einer menschen-
freundlichen Produkt- und Lebensraumgestaltung kiitmmerte. Das
forscherische Interesse war zu dieser Zeit allerdings noch stark von
konstruktivistischen Prinzipien geprigt. Die Analyse von Alltagsge-
genstinden wurde dabei hiufig auf die Eckpfeiler » Technik«, »Mate-
rial«, »Funktion«, »Produktion« und »konkreter Nutzen« beschrinkt,
Asthetik teilweise durch Technik ersetzt.
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Die Hochschule flr Gestaltung in Ulm

Die Auswirkungen der Bauhaus-Ara waren fiir das Designverstindnis
der darauf folgenden Jahrzehnte in vielerlei Hinsicht prigend. Vor
allem das Postulat von Walter Gropius »Kunst und Technik — Eine
neue Einheit« steht maflgeblich fiir einen bis heute relevanten Typus
des Designers im industriellen Entwicklungs- und Produktions-
prozess. In dieser Tradition bewegte sich auch die 1953 gegriindete
Hochschule fiir Gestaltung in Ulm (kurz HfG Ulm). Bereits in der
Eréffnungsrede verwies Walter Gropius auf die Tatsache, dass Pro-
dukte vor allem eine Funktion hitten, nimlich die physischen und

psychischen Bediirfnisse breiter Bevélkerungsschichten zu befriedigen.

Gleichzeitig forderte er zu einer Erzichung der Sinne der Menschen
iiber die Produktgestaltung auf.

Nach einer anfinglich starken Orientierung am praktischen Fi-
cherkanon des Bauhauses wurde die Ausbildung an der HfG Ulm ab
1956 stark verwissenschaftlicht. Durch die Aufnahme neuer wissen-
schaftlicher Disziplinen — wie Wissenschaftstheorie, Politologie, Sozi-
ologie, Psychologie, Semiotik und mathematische Planungsmethoden
— wurde der Versuch unternommen, die Designdisziplin theoretisch
zu untermauern. In den frithen Sechzigerjahren wurden dann an der
HfG wieder verstirkt Projekte aus der Industrie bearbeitet. Gera-
de deutsche Unternehmen erkannten das Potenzial der rational auf
moderne Technologien und Produktionsverfahren ausgerichteten
Hochschule mit zahlreichen mehr oder weniger autonomen Hoch-
schul-Instituten. Der Versuch, die Autonomie und vor allem den wis-
senschaftlichen Status der HFG zu wahren, scheiterte aufgrund einer
starken Zerrissenheit der verantwortlichen Hochschullehrer und einer
fehlenden inhaltlich begriindeten Ausrichtung. Ende 1968 musste die
HFG vor dem Hintergrund politischer Unruhen ihren Betrieb ein-
stellen.

0830.02.01 - © Symposion Publishing 2005



0830.02.01 - © Symposion Publishing 2005

Designgeschichte und wirtschaftliche Entwicklung

Das Unternehmen Braun

Auch wenn die Ara der HFG Ulm nur knapp 15 Jahre wihrte, so

hat sie doch einen wesentlichen Anteil am so genannten »Deutschen

Wirtschaftswunder«. Das Prinzip »MaDeKo« — sprich die integrative

Bearbeitung von Markt-, Design- und Konstruktionsfragen —, das

dort in der Lehre umgesetzt wurde, hat das Handeln vieler Unterneh-

men der Nachkriegszeit mafigeblich beeinflusst. Kein anderes Unter-

nehmen hat sich dabei so konsequent die an der HFG entwickelten

Gestaltungsprinzipien zu Eigen gemacht wie das Unternehmen

Braun. Die Marke Braun und ihr in der Tradition der Moderne ver-

wurzelter ehemaliger Chef-Designer Dieter Rams gelten heute noch

als Vorbilder einer unverwechselbaren Unternehmens-, Produkt- und

Designkultur. Die im Folgenden wiedergegebenen Leitlinien guter

Gestaltung, die Dieter Rams damals entwickelte, haben jahrzehnte-

lang das Gesicht des »German Design« vor allem im Ausland geprigt:

= hohe Gebrauchs- und Funktionsfihigkeit der Produkte,

= intelligente Gestaltung, basierend auf Bediirfnissen und Verhal-
tensweisen der Benutzer,

= verantwortungsvolles Design, basierend auf dem Einsatz moderner
und umweltschonender Materialien,

= Erfillung ergonomischer und physiologischer Produktanforde-

rungen,

hohe sorgfiltige Gestaltung aller Details,

dsthetische Gesamterscheinung durch den Verzicht auf alles Uber-

fiissige.

AR

Die Design-Philosophie der Firma Braun und ihres Gestalters Dieter
Rams lisst sich plakativ mit der hiufig zitierten Formel »Weniger
Design ist mehr Design« zusammenfassen und steht damit in enger
Verbindung zur Aussage »Less is more« des Architekten Mies van der
Rohe, einem international renommierten Vertreter der klassischen

Moderne.
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Abb. 3:  Design-Klassiker made by Braun

Das Unternehmen Braun und die von diesem umgesetzte Design-
politik ist jedoch nicht nur ein schones Beispiel dafiir, wie es deut-
schen Unternehmen in der Vergangenheit gelungen ist, iiber das De-
sign weltweit fiir Anerkennung zu sorgen. Was die Entwicklung der
Firma Braun in den letzten zehn Jahren auch gezeigt hat, ist, dass im
Rahmen der Globalisierung und der um sich greifenden »Fusionitis«
Designaspekte hidufig unter den Tisch fallen, was zu einer deutlichen
Schwichung der Unternehmensposition fiithren kann. So haben die
Ubernahme von Braun durch den US-Konzern Gillette (heute Procter
& Gamble), das Ausscheiden des Designleiters Dieter Rams (1997)
und eine am internationalen Marketing orientierte Produkt- und De-
signstrategie nachweislich zur schrittweisen Erosion der Produkt- und
Markenidentitit von Braun gefiihrt.

10
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Der Einfluss des Bauhauses
und der HfG auf das Industriedesign

Neben der Firma Braun lassen sich noch viele weitere Unternehmen
in der jiingeren Deutschen Wirtschaftsgeschichte herausstellen, deren
Designauffassung stark durch das Bauhaus und die HfG Ulm geprigt
waren und die davon nachweislich profitieren konnten. Hier ist zum
einen das Traditionsunternehmen AEG zu nennen, das schon zu Be-
ginn des 20. Jahrhunderts Maf$stibe in der Industrie-Architektur, im
Produkt-Design und im Corporate Design gesetzt hat. Maf3geblich
vom Bauhaus und vom Denken der HfG Ulm beeinflusst wurde zu
Beginn der Sechzigerjahre auch ein damals noch recht junges Unter-
nehmen — der Gartengeritehersteller Gardena. Dessen Chef-Gestalter
Franco Clivio gehorte damals einer Entwicklungsgruppe an der HfG
Ulm an. Auf der Basis eines ausgekliigelten intelligent-einfachen
Produktsystems (System-Design) und einer von der Ulmer Schule
geprigten Gestaltungsauffassung wurde Gardena nicht nur zum Syn-
onym fiir Deutsche Gartenkultur, sondern auch zu einer der stirksten
Herstellermarken im hart umkimpften weltweiten Markt fiir Garten-
tools tiberhaupt.

Fiir Authentizitit, Innovationsstirke und hohe Designkompetenz
steht auch der weltweit erfolgreiche Leuchtenhersteller Erco. Erco hat
in den letzten Jahrzehnten eine einzigartige Produkt- und Design-
sprache geschaffen, die Technologiefiihrerschaft mit héchster Design-
qualitit und Eigenstindigkeit verbindet. In dieser Tradition stehen
beispielhaft auch der Leuchtenhersteller Bega, der Kiichenhersteller
Bulthaup, der Mébelhersteller Interliibke, das Beschlagunternehmen
ESB, der Porzellanhersteller Rosenthal, der Haushaltsgeritehersteller
Miele, der Biiromobelhersteller Wilkhahn und die Automobilherstel-
ler Audi, BMW, Mercedes Benz, Porsche und VW.

All diesen genannten Unternchmen ist gemein, dass sie die Subs-
tanz ihrer Produkte und die Prignanz ihrer Gestaltung zum Funda-
ment ihrer Unternehmensmarke gemacht haben. Was wir heute als

11
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Unternehmens- und/oder Markenidentitit bezeichnen, kann als Sum-
me exzellent aufeinander abgestimmter Aktivititen gesehen werden:
= hohe gestalterische Eigenstindigkeit,

= Qualitit, Kontinuitit und Zuverlissigkeit,

= Vision, Leidenschaft und Innovationskraft.

»Form follows emotion«

Bis in die Achtzigerjahre hinein war das Leitbild des Designs in

der deutschen Industrie mafigeblich von einem funktionalistischen
Selbstverstindnis geprigt. Fragen nach der Gebrauchsfunktion, Ergo-
nomie, Konstruktion und Fertigung standen vielerorts im Zentrum
der Produktentwicklung. Geltungsfunktionen — also die sinnliche,
emotionale und kommunikative Dimension von Produkten — wurden
hingegen lange Zeit vernachlissigt. Mit der zunehmenden Bedeutung
dsthetisch-sinnlicher und emotionaler Produktdimensionen hat sich

Abb. 4:  Emotional design made by frog

12
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die Gestaltungsarbeit in Deutschland jedoch mehr und mehr auch die-
ser Einflussgréfen angenommen. Das bis in die frithen Achtziger-
jahre in der Deutschen Industrie vorzufindende Postulat »form follows
function« (Louis Sullivan) wurde daher zunehmend durch das Credo
»form follows emotion« (Hartmut Esslinger, frog design) erginzt.

In diese Zeit fiel auch die Entstehung und Ausformulierung der
»Theorie der Produktsprache«. Diese bezieht neben formalisthe-
tischen bewusst auch die sinnlichen, semantischen Funktionen in die
Gestaltung von Produkten mit ein. »Der Begriff der Produktsprache
kann vor dem Hintergrund der Mensch-Objekt-Relation gesehen
werden, da wir es im Design mit den Beziechungen zwischen einem
Benutzer und einem Produkt (Produktsystem, Interieur, Shopkonzept
etc.) zu tun haben. Von besonderem Interesse sind dabei die wahrneh-
mungsvermittelnden Funktionen, also solche, die iiber unsere Sinne
vermittelt werden. Als Erklirungsmodell hat dafiir insbesondere die
Semiotik wichtige Hinweise geliefert.« [2]

Designkritik und neue Strategien

Neben einem derart erweiterten, bereits stark wirkungs- und pro-
duktbezogenem Verstindnis von Design war die Designentwicklung
in Deutschland in der ersten Hilfte der Achtzigerjahre allerdings
auch stark durch kritische gesellschafts- und wirtschaftspolitische
Strémungen gekennzeichnet, die vor allem mit Leitsidtzen wie »Gren-
zen des Wachstumse, »Globalisierung«, »Atomare Aufriistung« und
»Umweltverschmutzung« skizziert werden konnen. Dies blieb nicht
ohne Auswirkung auf das praktische Design und seine theoretische
Reflexion. Vor allem der Soziologe, Architekturkritiker und Stidte-
planer Lucius Burckhardt (»Die Kinder fressen ihre Revolution«),
der Philosoph Wolfgang Fritz Haug (»Kritik der Warenisthetik«)
sowie der Design-Theoretiker Bazon Brock sorgten damals mit ih-
ren Schriften in Deutschland fiir Furore. Ganz im Geiste des »Club
of Rome« entstand damals eine vor allem wirtschaftskritische »De-

13
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sign-Methoden-Diskussion«, die mit den Schlaglichtern »Design ist
unsichtbar«, »Durch Pflege zerstérte, »Der kleinstméogliche Eingriff«
oder »Die Miilltheorie der Kultur« pointiert zusammengefasst werden
kann. Je mehr das Design in den Neunzigerjahren in das 6ffentliche
Bewusstsein riickte und je mehr es dabei zum Gegenstand ckono-
mischen Handelns wurde, desto mehr nahm dabei auch die Kritik am
Design beziechungsweise am Umgang damit zu. War diese Kritik noch
in den Siebziger- und Achtzigerjahren stark marxistisch geprigt, so ist
sie heute eher mit einer Kritik an der Globalisierung und der zunch-
menden Okkupierung des 6ffentlichen Raumes durch kommerzielle
Zeichen (Werbung, Branding, Design) verkniipft. Das viel zitierte
Buch »No Logo« von Naomi Klein (2000) steht stellvertretend fiir die
Denkhaltung dieser Gegenbewegung.

Interessanterweise bedienen sich heute immer hiufiger auch kri-
tische Stromungen der Techniken des Designs, um auf die von ihnen
postulierten wirtschaftlichen oder politischen Missstinde hinzuwei-
sen. Schone Beispiele hierfiir findet man zum Beispiel auf der Website

hack-Mac

" hitpsHrmibertad.cafonline-dersa und fonih > ~ I hm} weapon

i fire®
UHBRAHD AMERIGA -

ADBUSTERS.ORG

verurteilt: | sottnangs |

Online-Demo gegen Lufthansa

Abb. 5:  Design-Hacking
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der Zeitschrift AdBusters (www.adbusters.org) oder im Forum der
Gruppe »Libertad!« (www.libertad.de), die mit einem verfremdeten
Lufthansa-Logo auf die aus ihrer Sicht falsche Abschiebungspolitik
der Bundesregierung und die Beteiligung der Lufthansa daran hin-
zuweisen versucht. Experten sprechen in diesem Kontext auch von
einem »Brand-«, »Cultural-« beziehungsweise »Design-Hackingz.
Kritische Designer, wie zum Beispiel Ora-Ito, der durch seinen »Hac-
Mac« beriihmt geworden ist, haben dieses Phiinomen gar zum Grund-
prinzip ihrer Gestaltungsarbeit gemacht.

Neben neuen Formen der Kritik an Missstinden in Wirtschaft
und Gesellschaft hat das gesellschaftspolitisch geprigte Designver-
stindnis ab Mitte der Achtzigerjahre auch das Aufkommen einer ganz
neuen Generation von Designern geférdert. Diese junge Generation
von Designern zeichnete sich — nicht nur in Deutschland — vor allem
durch ein extrem individualistisches, kiinstlerisches und selbstbewuss-
tes Designverstindnis aus, welches in der so genannten »Neuen Deut-
schen Design-Avantgarde« einen — wenn auch nur feuilletonistischen
— Héhepunkt fand. Dieser naiv-vitale und medial schnell ausgereizte
Gegenpol zur funktionalistisch geprigten deutschen »Designtraditi-
on« machte vor allem eines deutlich: Die Ressourcen, aus denen das
Design seine Relevanz und seine Energien schopft, konnen durch ein
mehr oder weniger avantgardistisch-idealistisches Design-Verstindnis
allein nicht begriindet werden. Ohne Auftrag fehlt dem Design das
wirtschaftliche Fundament, ohne strategische Reflexion bleibt es im
luftleeren Raum verhaftet und ohne Innovation kann es nicht wirk-
lich die gesellschaftliche Orientierungsfunktion tibernehmen, die die-
sem sonst so gerne zugesprochen wird.

Vier Perspektiven
Fasst man die Entwicklungen zusammen, die das Design in Deutsch-

land in den letzten hundert Jahren durchlaufen hat, so lassen sich
dabei insgesamt vier Grundperspektiven ausmachen, die das Design-
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Denken in Theorie und Praxis in der Vergangenheit beeinflusst ha-

ben:

= Die kiinstlerisch-gestalterische Perspektive: Design als kreativer
Schopfungsakt, der Stile prigt und die Asthetik der jeweiligen
Epoche beeinflusst.

= Die soziokulturelle Perspektive: Design als gesellschaftliche Titig-
keit, die Umwelten gestaltet, Kulturen prigt und dabei die Wahr-
nehmung und das Bewusstsein der Menschen verindert.

= Die systemisch-planerische Perspektive: Design als Planungs- und
Steuerungsaufgabe, die ein hohes Maf an kognitiven und emotio-
nalen, technischen und isthetischen Kompetenzen voraussetzt.

= Die handwerklich-industrielle Perspektive: Design als handwerk-
liche Fihigkeit und Teil industrieller Prozesse, dem bei der Ent-
wicklung von Produkten und Unternehmen eine entscheidende
Funktion zukommt.

So unterschiedlich diese Perspektiven auch jeweils sind, so besitzen
sie doch alle einen mehr oder weniger unmittelbaren Bezug zum
wirtschaftlichen Kontext. Eine Perspektive, die dabei bisher deutlich
unterreprisentiert ist, die jedoch im Hinblick auf die tatsichliche Be-
deutung des Designs im Wirtschaftsleben eine zunehmende Relevanz
besitzt, ist die strategische Perspektive. Auch wenn diese Dimension
in den letzten Jahren durch verschiedene Initiativen stirker in das Be-
wusstsein von Designern und Unternehmen geriickt ist, so besteht in
dieser Hinsicht gerade in Deutschland noch ein deutlicher Entwick-

lungsbedarf.

Design & Globalisierung

Die vorherigen Ausfiihrungen zu den Urspriingen des Designs und
zur Designentwicklung in Deutschland verdeutlichen zum einen, wel-
cher Stellenwert dem Design in der Wirtschaftsgeschichte zukommt.
Zum anderen begriinden diese jedoch auch, welcher Nutzen sich
daraus fiir den Wirtschaftsstandort Deutschland im globalen Design-
und Identititswettbewerb in der Vergangenheit ergeben hat und auch
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heute noch ergibt. Allen Bedenkentrigern und Nérglern im eigenen
Lande zum Trotz: Die Qualititsversprechen »German Engineered« und
»German Designed« genieflen im internationalen Wettbewerb nach wie
vor eine hohe Reputation. Wie wichtig der Faktor Design dabei im glo-
balen Wettbewerb um Aufmerksamkeit, Vertrauen und Orientierung
ist, lasst sich hervorragend am Beispiel der Entwicklung erkennen, wel-
che asiatische Unternehmen aus dem Bereich der Elektronik und Au-
tomobilindustrie wie zum Beispiel Samsung oder Toyota in den letzten
Jahren vollzogen haben. Der globale Markterfolg, den diese Unterneh-
men in den letzten Jahren erzielen konnten, ist lingst schon nicht mehr
nur eine Konsequenz ihrer strengen Qualitits-, Kosten- und JIT-Orien-
tierung, sondern mehr und mehr auch der Entwicklung eigenstindiger
Marken- und Designstrategien zu verdanken. Je weniger sich asiatische
Unternehmen als verlingerte Werkbank global operierender Konzerne
verstehen und je mehr diese Unternehmen generalstabsmiiflig ihre
weltweite Expansion vorantreiben, desto wichtiger wird auch fiir sie der
Ausbau der eigenen Design- und Markenkompetenz.

Diese Entwicklung, die in den asiatischen Lindern noch rela-
tiv jung ist, gehort bei den Global Playern westlicher Herkunft seit
Jahren zum Alltagsgeschift. Dem Motto »think global — act local«
folgend, haben viele Konzerne inzwischen bewusst an verschiedenen
Standorten der Welt Entwicklungszentren und Design-Studios einge-
richtet. Egal ob Automobilkonzern, Kiichengeritehersteller, Modeun-
ternechmen oder Werkzeugfabrikant — um im jeweiligen Marktraum
erfolgreich agieren zu kénnen, ist ein Héchstmaf an internationaler
Designkompetenz gefragt. So entstand zum Beispiel der Audi TT
nicht allein in Ingolstadt, sondern wurde im Audi-Designcenter in
Kalifornien mafigeblich mitgestaltet. Neben der Griindung eigener
Designstudios greifen viele Unternehmen dabei auch auf die Leistung
international ausgerichteter externer Designbiiros zuriick. Designfir-
men wie Ideo, Design Continuum und designafairs haben schon vor
Jahren in den wichtigsten Wirtschafts- und Kulturzonen der Welt
Designbiiros eréffnet, um ihre Kunden méglichst kompetent im glo-
balen Kontext betreuen zu kénnen.
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Wie bereits der kurze Uberblick iiber die Designgeschichte in
Deutschland bis hierher gezeigt hat, war das Design also auch in der
Vergangenheit immer schon eingebunden in komplexe Entwicklungs-
und Fertigungsprozesse. Neu ist jedoch die Konsequenz, mit der Un-
ternehmen heute im Rahmen der weltweiten Neuausrichtung ihrer
Supply-Chain nicht mehr nur ihre Fertigung, sondern auch das Design
einer globalen Arbeitsteilung zu unterzichen. Lingst schon werden
nicht mehr nur Hightech-Produkte, sondern selbst simple Produkte wie
zum Beispiel eine Zahnbiirste an verschiedenen Orten der Welt ent-
wickelt, gestaltet und produziert. »Die Weltbiirste« — so betitelte Der
Spiegel einen Leitartikel seiner Serie iiber den »globalen Kapitalismus«
[5]. In diesem Artikel wird beispielhaft die Entwicklung und Gestal-
tung einer elektrischen Zahnbiirste des Unternehmens »Oral Health-
care Philips« vorgestellt, ein Produktpuzzle, das insgesamt zehn Linder,
drei Kontinente, fiinf Zeitzonen und 4.500 Mitarbeiter umfasst.

Ohne an dieser Stelle die Vor- und Nachteile eines derartig globa-
lisierten Wertschopfungsprozesses thematisieren zu wollen, so wird
doch deutlich, dass auf das Design im Rahmen der Globalisierung
wichtige neue Herausforderungen zukommen. Wie global und wie
lokal sollten meine Produkte und meine Marken heute gestaltet sein,
um auf den jeweiligen Mirkten auf eine groffitmégliche Akzeptanz
zu stoflen? Wie organisiere ich meine Produkt- und Design-Entwick-
lungsprozesse auf einer globalen Basis? Wie lisst sich eine hohe strate-
gische und operative Exzellenz, aber auch die notwendige Kreativitit
sicherstellen, wenn auch das Design mehr und mehr zum Bestandteil
einer weltumspannenden Supply-Chain wird?

Wer auf diese Fragen eine Antwort sucht, wird diese nicht nur in
der Zukunft, sondern auch in der Vergangenheit des Designs finden.
Betrachtet man nimlich die Entwicklung, die das Design nicht nur
in Deutschland, sondern auch in anderen Lindern — zum Beispiel in
Groflbritannien, den USA oder auch in Italien — in den letzten hun-
dert Jahren durchlaufen hat, so wird man schnell feststellen kénnen,
dass auch dort das Design nicht nur einen lokalen, sondern immer
schon einen globalen Bezug besessen hat.
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Design in Grofbritannien

Die Industrialisierung Englands im 19. Jahrhunderts kann — wie ein-
leitend bereits dargestellt wurde — mit der Geburtsstunde der indus-
triellen Formgebung gleichgesetzt werden. Die erste Weltausstellung
in London, die Erfindung der Dampfmaschine durch James Watt, die
sich dadurch radikal wandelnden Arbeits- und Lebensformen ermég-
lichten England bis weit in das 20. Jahrhundert hinein eine weltweit
dominierende Rolle in der Entwicklung und Vermarktung innovativer
Materialien, Technologien und Produkte. Ebenso wie in Deutsch-
land hat sich auch in England gegen Ende des 19. Jahrhunderts eine
kunsthandwerkliche Stromung, die »Arts-and-Crafts«-Bewegung, ent-
wickelt, die einen entscheidenden Einfluss auf die Designstromungen
im Ausland — etwa die in Deutschland und Spanien aufkommende
Jugendstilbewegung (arte noven, art nouveau) — hatte. Schon frith
hatte sich somit auch in England eine wirtschaftlich-praktische Aus-
einandersetzung mit dem Design herausgebildet. Beispielsweise hatte
es sich die 1915 gegriindete »Design & Industries Association« zur
Aufgabe gemacht, in Abkehr vom viktorianischen Kitsch eine quali-

Abb. 6:  Britisches Design
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titsorientierte Gestaltungsarbeit zu férdern, die sich in der Mébelin-
dustrie (Morris, Mackintosh) oder in der Porzellan- und Glasindustrie
(Wedgwood) niederschlug, beides Branchen, in denen die britische
Industrie lange Zeit am Weltmarkt eine Spitzenposition einnehmen
konnte. Spiter, in den Fiinfzigerjahren, gelangte insbesondere die
britische Autoindustrie mit technologischen Innovationen und gestal-
terischer Tradition zu Weltruhm. Marken wie Aston Martin, Bentley,
Jaguar, MG oder Triumph genieflen noch heute Kultstatus, auch
wenn eine Vielzahl dieser Unternehmen schon linger nicht mehr in
britischer Hand sind.

Die Designbewegung in England und die fithrende Rolle, die diese
nach wie vor in der Welt einnimmt, ist nicht ohne die in den Sech-
zigerjahren aufkommende Pop-Kultur zu verstehen, die von London
aus ihren Siegeszug um die Welt nahm. Sie beeinflusste nicht nur
weltweit eine ganze Generation von Menschen in ihrem Lebensstil,
sondern sie ist bis heute auch stilprigend fiir eine Vielzahl von Desig-
nern, Branchen und Unternehmen.

Eine wichtige und weitsichtige Rolle in der Forderung einer glei-
chermaflen national wie international ausgerichteten Designkultur
kommt dabei seit den frithen Sechzigerjahren der britischen Regie-
rung zu. Mit der Griindung des in London ansissigen Council of In-
dustrial Design (heute »British Design Council«) wurde die Leistung
der britischen Industrie und vor allem des britischen Designs iiber die
Landesgrenzen hinaus kommuniziert. Und auch in den Achtzigerjah-
ren unterstiitzte die britische Regierung eine sich zunehmend in Lon-
don etablierende Design-Industrie. Durch weitreichende hochschul-
politische Weichenstellungen und Férderprogramme konnten sich
bis heute zahlreiche international renommierte Designhochschulen
in Grof3britannien entwickeln. Diese wiederum zogen aus aller Welt
eine Vielzahl junger Studenten und begabter Designer nach London.
International fithrende Designbiiros — wie zum Beispiel Fitch, Design
Continuum, Pentagram und andere — hatten ihren Ursprung in
London.
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Die britische Design-Industrie mit ihrem Zentrum in London
setzt noch heute Maf3stibe — vom Produkt-Design iiber das Corporate
Design bis hin zum Kommunikations- und Marken-Design. Nicht
ohne Grund haben zahlreiche international agierende Konzerne ihre
Marketing- und Designaktivititen in London gebiindelt.

Design in den USA

Wer an Design und Amerika denkt, dem fallen sofort das Ford T-
Modell, der Greyhound Bus, der Marlboro Cowboy, Walt Disney, die
Skyscraper oder die Coca-Cola-Flasche ein. Inzwischen ist der welt-
weit verbreitete »American way of life« zu einem die globale Waren-
und Werbewelt massiv beeinflussenden Faktor geworden.

Standen die Anfinge der europiischen Produktgestaltung noch
maflgeblich in der Tradition des Funktionalismus, so war das amerika-
nische Design zu diesem Zeitpunkt bereits stark auf produktions- und
absatzmarktspezifische Fragestellungen konzentriert. Getrieben durch
den Wunsch nach wirtschaftlichem Erfolg, erkannten etliche amerika-
nische Unternehmer schon sehr friih den verkaufstérdernden Aspekt
schoner Produkte. »Hisslichkeit verkauft sich schlecht«, oder im Ori-
ginal: »Never leave well enough alone« lautete beispielsweise das Cre-
do des wohl erfolgreichsten Gestalters aller Zeiten: Raymond Loewy,
dem Vater des »Streamline Design«. 1919 in die USA ausgewandert,
erkannte Loewy sehr schnell die verkaufsfordernde Kraft dsthetischer
Produkte, egal ob es sich um Automobilkarossen, Flugzeuge, Loko-
motiven, Haushaltsgerite, Zigarettenverpackungen oder ganze Innen-
einrichtungen handelte. Streamline Design wurde mit Gestaltern wie
Loewy zum Symbol eines modernen und fortschrittlichen Lebensstils.

Suchten europiische Gestalter gerade in den Anfingen industri-
eller Formgestaltung nach einer Einheit aus Technologie, Material
und Gestalt, so wurden Gestalter in den USA zu diesem Zeitpunkt
nicht selten ausschliefSlich fiir Styling-Aufgaben eingesetzt. Dies war
lange Zeit eine zentrale Kontroverse zwischen dem sich stets funktio-
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Raymond Loewy
(1893 -1986)

Shell Shell

Abb. 7:  Raymond Loewy und das amerikanische Design

nalistisch wihnenden und sozial engagierten deutschen Design und
dem amerikanischen Design, das gern als aufwindige Verpackung
schlechter Technologien bezeichnet wurde. Hier die rechten Winkel,
dort die Heckflossen und die Stromlinie von Raymond Loewy. Hier
die Systeme und die Komplexitit des Designs, dort die Eleganz des
Fortschritts.

Mit der Entwicklung des »Industrial Design« hat sich jedoch auch
im amerikanischen Sprachraum das Design mehr und mehr von der
reinen Oberflichengestaltung hin zu einer integrativen Gestaltungs-
arbeit entwickelt. Dabei hat das amerikanische Design im globalen
Kontext nicht zuletzt wegen der Expansionskraft amerikanischer Kon-
zerne eine hohe Marktbedeutung erzielt. Amerikanische Automobil-
konzerne wie General Motors, Chrysler und Ford, FMCG-Hersteller
wie Procter & Gamble, Kraft Foods oder Pepsi-Cola, Biiromébelher-
steller wie Steelcase oder Herman Miller, Flugzeugbauer wie Boeing
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und Sportartikelkonzerne wie Nike — all diese Unternehmen haben
das globale Kommunikations- und Produktdesign in den letzten
Jahrzehnten maflgeblich beeinflusst. Auch das Silicon Valley und die
diesem amerikanischen Speckgiirtel entstammenden Unternechmen —
von IBM, Hewlett Packard, Microsoft bis hin zu Apple, Dell, Palm
und RIM — haben das globale Design entscheidend mitgeprigt. Es ist
nicht verwunderlich, dass sich um diese Industrie herum in den letz-
ten zwei Jahrzehnten eine hoch innovative und kreative Designszene
entwickelt hat, die nicht nur Gestaltungsaufgaben, sondern zuneh-
mend auch ganze Innovations- und Produktentwicklungsprojekte
iibernimmt.

Eine zentrale Bedeutung im Hinblick auf die jiingere Entwicklung
der Designkultur in den USA kommt »last but not least« dem Design
Management Institute (DMI) in Boston zu (www.dmi.org). Das Ins-
titut zdhlt zu den ersten Einrichtungen seiner Art weltweit, das sich
systematisch mit der Bedeutung des Designs fiir die Wirtschaft aus-
einander setzt und dabei auch neuen Themen, wie zum Beispiel dem
»Strategic Design«, Raum bietet.

Design in Italien

Ahnlich wie das britische und das amerikanische Design, so war auch
das italienische Design sehr frith von einem hohen wirtschaftlichen
und globalen Bezug gekennzeichnet. Bereits um die Jahrhundertwen-
de (Ubergang vom 19. zum 20. Jahrhundert) hat das italienische
Design von sich Reden gemacht. Spitestens nach dem Zweiten Welt-
krieg wurde es jedoch als »Italian Style« weltweit zum Synonym fiir
Modernitit, Asthetik und einen individuellen Lebensstil.

Neben einer stark sozialethischen Prigung (»jeder Familie eine
giinstige Wohnung«), die das italienische Design vor allem in der
Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg prigte, hat das italienische Design
besonders durch seine sinnlich-emotionale Ausrichtung weltweit fiir
Furore gesorgt. Als Prototyp des italienischen Designs gilt noch heute
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der Karosseriebauer Battista »Pinin« Farina, der in den USA studierte,
anschlieffend aber in Italien mit seinen sanft-geschwungenen und
gleichermaflen kraftvollen Formen fiir Alfa Romeo, Lancia und Ferra-
ri neue internationale Standards im automobilen Design setzte.

Auch anderen italienischen Firmen — wie zum Beispiel Pavoni
(Kaffeemaschinen), Piaggio (Motorroller) und Olivetti (Biiromaschi-
nen) — gelang es frith, durch das Design weltweit zu Weltruhm zu
gelangen. Ursichlich hierfiir war unter anderem die sehr weitsichtige
und intensive Zusammenarbeit zwischen Architekten (die traditionell
auch die Rolle des Produktgestalters einnahmen) und aufgeschlos-
senen Industriellen, wodurch im italienischen Design schon friih eine
enge Verzahnung zwischen Asthetik, Funktionalitit und Fertigungs-
methoden erzielt wurde. So konnte beispielsweise Adriano Olivetti,
Griinder der Firma Olivetti, in den Dreifligerjahren den Architekten
Marcello Nizzoli als Produktgestalter fiir sein Unternehmen gewin-
nen. Diese Zusammenarbeit machte Olivetti international zum fiih-
renden Anbieter innovativer und unverwechselbar gestalteter Schreib-
und Biiromaschinen.

Die wirtschaftliche Konjunktur der Fiinfziger- und Sechzigerjahre
in Italien bot den damaligen Gestaltern ein weites Betitigungsfeld.
Egal ob es sich um die italienische Fahrzeugindustrie handelte, um
Mobelhersteller, Schuhfabrikanten oder Modeunternehmen: Kaum
ein italienisches Unternehmen lief§ es sich nehmen, mit professionell
agierenden Gestaltern zu arbeiten. Der Erfolg des italienischen De-
signs ist dabei jedoch nicht allein die Konsequenz eines aufgeklirten
Unternehmertums und einer favorablen Wirtschaftskonjunktur in
den Fiinfziger- und Sechzigerjahren, sondern ebenso der Forderung
des Designs durch staatliche und private Design-Institutionen zu
verdanken. So widmete etwa die IX. Triennale mit der Abteilung »La
forma dell‘utile« (»Die Gebrauchsform«) 1951 erstmalig einen ganzen
Ausstellungsbereich dem Industrial Design.

Zwischen den nordeuropiischen Designauffassungen (unter an-
derem Deutschland, England, Skandinavien) und dem italienischen
Designverstindnis bestanden somit grofe Unterschiede. Fiihlten sich
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die deutschen, britischen und nordeuropiischen Designer lange Zeit
vor allem dem Funktionalismus und Rationalismus verpflichtet, so
orientierten sich die italienischen Designer primir am Vorbild einer
ganzheitlichen Asthetik, die keine Abgrenzung oder Ausgrenzung
kannte. Traditionelle Grenzen zwischen Kunst, Architektur, Design
und Medien wurden zu Beginn des 20. Jahrhunderts gesprengt zu-
gunsten einer auf Ganzheitlichkeit angelegten Asthetik. Hierbei kam
dem Experimentieren mit neuen Kunststoffen, Materialien, Verede-
lungs- und Verarbeitungstechnologien eine besondere Bedeutung zu.
Das Experiment, assoziative Methoden des Entwerfens und ein aus-
geprigtes Bewusstsein fiir den Umgang mit Symbolfunktionen waren
und sind bis heute charakteristisch fiir die italienische Produkt- und
Designkultur. Dabei ist das italienische Design von den Problemen
der grof3en italienischen Industrieunternehmen wie Olivetti und Fiat
nicht verschont geblieben. Die Domine italienischen Designs ist heu-
te weniger die Automobil- oder die Elektronikindustrie als vielmehr

Y v‘.’w.v‘.’wfmﬁmﬁ

Abb. 8:  Beispicle fiir ausgezeichnetes Italienisches Design
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die Mobel- und Modeindustrie (Alessi, Prada, Gucci, Cassina, Minot-
ti, Boffi, Strato etc.). Dies erklirt auch, warum es in Italien heute nur
noch wenige Designbiiros gibt, die sich neben modisch-isthetischen
Fragestellungen auch mit zukunftsorientierten Themen — wie zum
Beispiel dem Engineering, Interface-Design oder neuen Materialien

— beschiftigen (hierzu gehort beispielsweise das Biiro Attivo Creative
Resource mit Sitz in Mailand).

Von der Vergangenheit lernen

Lisst man die obigen Ausfithrungen zur Designgeschichte noch ein-
mal Revue passieren, so wird man schnell feststellen kénnen, dass sich
das Design ohne einen entsprechenden Bezug zum Wirtschaftsleben
nie derart erfolgreich hitte entwickeln kénnen. Umgekehrt lisst sich
auch der wirtschaftliche Erfolg, den viele Unternehmen in der Ver-
gangenheit erzielt haben, ohne eine Beriicksichtigung ihrer Design-
strategie nicht wirklich erkliren. Manche Unternehmen — wie zum
Beispiel AEG, Braun, Olivetti oder General Motors — haben in ihrer
Geschichte dabei eine sehr viel konsequentere Designpolitik verfolgt,
als sie dies in den letzten Jahren getan haben, was zumindest einen
Teil der Herausforderungen erklirt, denen sich diese Unternehmen
aktuell gegeniibersehen.

Aus der hier vorgenommenen 6konomischen Betrachtung der
Designgeschichte kann man dariiber hinaus jedoch noch etwas ganz
anderes lernen: Eine erfolgreiche Designpolitik von Unternehmen
beruht im Prinzip auf relativ einfachen Grundmechanismen. Dazu
bedarf es kaum mehr als der Beriicksichtigung der folgenden drei
Punkte:
= einer Unternehmensfiihrung, die sich fiir Designfragen interessiert

und diese zum aktiven Bestandteil ihrer Marktstrategie macht,
= Designer, die sich nicht nur mit 4sthetischen Fragestellungen

auseinander setzen, sondern genauso mit den Gegebenheiten am

Markt und den zentralen strategischen Herausforderungen des

Unternehmens, und schlie3lich
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= einer Designpolitik, die auf der Grundlage stimmiger Designleit-
bilder und grundlegender Designprinzipien Innovationsherausfor-
derungen geschickt mit der Aufgabe der Schaffung unternehmens-
spezifischer Markenidentititen und wiedererkennbarer Produkt-/
Designsprachen zu verkniipfen weif3.

Wer diese Grundprinzipien ernst nimmt, wird auch bei seiner gegen-
wirtigen und zukiinftigen Designpolitik wenig falsch machen kon-

nen.

Dr. Christoph Hermann und Giinter Moeller sind Managing Partner von hm+p
Herrmann, Moeller + Partner, einer Unternehmensberatung, die sich auf Fragen
des Innovationsmanagements in den Bereichen Produktentwicklung, Marken-
fihrung und Design spezialisiert hat. Sie sind Autoren verschiedener Fach-
bilicher und Fachbeitrdge und unterrichten strategisches Marken-, Produkt- und
Designmanagement an der European Business School in Oestrich-Winkel und
an der Hochschule fiir Gestaltung in Offenbach.
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http://www.bauhaus.de
Website des Bauhaus Archivs Berlin

http://www.raymondloewy.com
Ubersicht zum Leben und Wirken von Raymond Loewy
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Zusammenfassung

Anhand der historischen Entwicklung des Designs,
insbesondere des Produkt-Designs (englisch »In-
dustrial Design«), lasst sich sehr gut erkennen, dass
das Design neben kiinstlerischen, kulturellen und
handwerklichen Quellen immer schon in einem
engen Wechselverhaltnis zum aktiven Wirtschaftsle-
ben gestanden hat. Jugendstil, Deutscher Werkbund,
Bauhaus, HfG Ulm, die gute Form, aber auch auslan-
dische Stromungen wie die Arts & Crafts-Bewegung
in GroBbritannien, der so genannte »ltalian Style«
oder der pragmatische Designansatz der Amerikaner
konnten nur deshalb ihre designhistorische wie ge-
sellschaftliche Relevanz entwickeln, weil sie von vorn-
herein die Nahe zur Wirtschaft gesucht haben. Diese
Erkenntnis ist fir Manager und Designer genauso
wichtig wie fiir Hochschulen, die Designer und/oder
Manager ausbilden. Sie alle missen erkennen, dass
das 6konomisch-technische Kalkul auf der einen Seite
und die gestalterische Kompetenz und Kreativitat auf
der anderen Seite nicht zwangslaufig in einem Wider-
spruch zueinander stehen mussen. Im Gegenteil: In
Zeiten einer zunehmenden technologischen Gleich-
stellung wird es immer wichtiger, diese miteinander
zu verbinden.
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