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Einfach naher dran

Die interne Designabteilung: Kostenfaktor oder Kénigs-

weg, um Design in der Unternehmenskultur zu verankern?

Momentaufnahmen aus Unternehmen verschiedenster

GrolB3en und Branchen zeichnen ein differenziertes Bild —

mit positiver Perspektive.
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WENN PETTERI MASALIN den Garten
umgribt oder mit scinen Mitarbeitern
eine Woche in den Wald zieht, um Biume
zu fillen und Holz zu hacken, dient das
nicht nur dem Stressabbau. Masalin ist
Designer und Entwicklungsleiter fiir
Gartengerite bei Fiskars in Finnland. Die
Axte, Gartenscheren und Spaten, die sein
leam gestaltet, gewinnen regelmiRig
Designpreise — und haben auch bei den
Kéufern den Ruf exzellenter Funktionali-
tit und Ergonomie. Kein Wunder, denn
die Erfahrungen, die der Designer und
sein Team Dbei Workshops mit Garten-
und Waldbauprofis, aber auch als leiden-
schaftliche Hobbygértner in ihrer Freizeit
iiber die Jahre ansammeln, fliefen un-
mittelbar in dic Gestaltung neuer Werk
zeuge und Gartengerite ein.

Auch Mario Schlegel schickt seine
Leute ,raus auf die Weide", wie es der Leiter
»Design Hartware® der Outdoor-Marke
Vaude formuliert, denn: ,Die besten
Ideen kommen oft drauflen in der Natur.
Die meisten meiner Kollegen sind leiden
schaftliche Outdoor- und Bergsporter.”
Welches externe Designbiiro kann schon
mit so einem Profil aufwarten?

Kontinuierliche Lernkurve

Intensive Nihe zum eigenen Produkt, ak-
kumulierte Erfahrung aus jahrelanger
Beschiftigung mit dem Unternehmens
gegenstand: Das sind die offensichtlichs-
ten Stirken interner Designer, die sich im
Gesprach mit den Leiterinnen und Leitern
von Designabteilungen aus ganz unter
schiedlichen Tndustriebranchen heraus-
schiillen. Aber nicht nur beim Produkt
selbst, sondern auch in Sachen Marke

zichen Unternchmen mit eigener Design
abteilung Nutzen aus der kontinuierli-
chen Lernkurve: ,Jede neue Kollektion
profitiert von den Erfahrungen aus den
vorangegangenen Projekten. Und dieses
Wissen verbleibt in der Organisation®,
sagt Paul Flowers, Senior Vice President
Design der Grohe AG, und sein Kollege
Gerhard Niissler, im BSH-Konzern Chef-

Ob Spaten, Rosenschere oder Hebehaken
(rechts): Das Fiskars-Designteam um Petteri
Masalin bezieht sein Anwendungswissen aus
eigenen Erfahrungen und aus Workshops
mit Garten- und Waldbauprofis.
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So einmiitig die Verant
wortlichen die Hauptvorteile
interner Designabteilungen be-
schreiben, so sehr unterscheiden
sich die Organisationsformen, Pro-
zesse und Strategien im Detail. Zeit zur
theoretischen Reflexion bleibt im Design-
alltag wenig — hier springt dankenswer-
terweise ein Weltkonzern in die Bresche,
der eine der grofiten Design-
abteilungen auflerhalb der Au- W
tomobilindustric  unterhilt
und iiber entsprechende For-
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Eindhoven. In sieben Studios an Stand-
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Nationen.

Das neue Modell Philips
In einem Beitrag fiir die Zeit-
schrift des Bostoner Design
Management Institute (DMI
Review, Ausgabe Sommer
2013) stellen die Philips-
Designer Paul Gardien und
Ferdy Gilsing eine bemerkens-
werte Neuorientierung ihrer Organisa-
tion dar — aufbauend auf einem Modell,
das sich durchaus auch auf Unternch-
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Bis in die 1980er Jahre setzte das
Design von Philips, gemessen an Unter-
nehmen wie Sony oder Braun, wenig
cigene Akzente. Die Ernennung des ita-
lienischen Designers Stefano Marzano
zum Chief Design Officer 1991 markierte
den Wendepunkt. Seitdem machte
Philips eigentlich alles richtig — trotz-
dem, so Gardien und Gilsing, schlug sich
dies nicht wie erhofft in den Unternch-
mensprofiten nieder. Als eine Ursache
dafiir identifizierten sie diec Organisati-
onsform als globale Serviceeinheit, die
wie eine Agentur Designleistungen fiir

dic diversen Zweige des Unternchmens
erbrachte; ,Letztlich hielt dieser Arbeits-
modus Designabteilung und Unternch-
men immer auf einer Armlinge Ab-
stand® stellen die Autoren fest und leiten
daraus die ncue Marschrichtung ab:
Philips Design sollte sich von der Services
einheit zur Kernfunktion des Unterneh-

mens wandeln,

Design auf der C-Ebene

An jenen Punkten, die fiir Gardien und
Gilsing diesen Wandel markieren, konnen
sich auch andere interne Designabteilun=
gen kritisch messen: So schuf Philips in
jedem Unternehmensbereich dic Positi-
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durchtrinkt und alle Bereiche, von der
strategischen Planung tiber ‘Technologie,
Forschung und Unternehmensentwick-
lung bis hin zu regionalen Vertricbsstruk-
turen, beeinflusst. Nur aus dieser Position
heraus, so argumentieren Gardien und
Gilsing, lieBen sich nicht nur neue Pro-
dukte entwickeln, sondern auch kulturel
le Innovation beférdern, die die Gesell-

schall tatsichlich verandert.

Die Anbindung ist entscheidend

Die Betrachtungen der Philips-Designer
spicgeln sich durchaus in der Praxis unse-
rer Gespriachspartner wider. So bestitigt

SIEMENS

rgrund steht,

“internes

Vollflacheninduktionskochfeld von

Siemens: Interface- und User-Experience-
Designer spielen eine wachsende Rolle
im Team von Gerhard Nissler.




Innovation und Design stiitzen die
Metabo-Strategie; Elektrowerkzeuge
wie die neuen Winkelschleifer erfiillen
mit extraflachem Getriebekopf die
speziellen Bediirfnisse der Profis.

sich der erfreuliche Trend, das Design héher
in der Hierarchie anzudocken: ,,In meinen
Entwicklungsteams arbeiten Ingenieure
und Designer interdisziplinir zusam-
men, wit sind direkt dem Vorstand unter-
stellt”, erlautert Designer Petteri Masalin
die Organisation bei Fiskars. Auch bei
Grohe ist das Design keine Unterabtei-
lung, sondern im Diisseldorfer Corpora-
te Center direkt dem CEO zugeordnet —
um den Preis der riumlichen Trennung
von den technischen Unternehmens-
bereichen im sauerlindischen Hemer,
mit denen man sich dennoch, betont De-
signchef Paul Flowers, taglich austauscht.

Frauke Kielblock gehort mitihrem aus
Designern und Technikern zusammen-
gesetzten Team zur Entwicklungsabtei-
lung von Metabo im schwibischen Niir-
tingen, allerdings verdeutlich bereits die
Bezeichnung ,Innovationen und Design®
fiir ihren Verantwortungsbereich eine er-
weiterte Kompetenz und, wie bei Mittel-
standlern Uiblich, spielen Hierarchien hier
eine weniger grofie Rolle als in Konzern

strukturen: ,Der Kontakt zur Geschifts-
leitung, die letztlich die Weichen fiir das
Produktportfolio stellt, ist eng®, erklart
Kielblock. So war das Produktdesign auch
ein wichtiger strategischer Faktor bei der
Neupositionierung der Marke Metabo in
den vergangenen Jahren -
Heimwerker-, hin zum reinen Profigerit.

weg vom

Kontinuitat fir die Marke

Etwas komplizierter ist die Sachlage bei
den Elektrogeriiten von Siemens, die be-
kanntlich eine Marke des Gemeinschafts-

,Der Kontakt zur Geschafts-
leitung, die letztlich die
Weichen fir das Produkt-
portfolio stellt, ist eng.”

Frauke Kielblock, Metabo

unternehmens Bosch Siemens Hausgerite
(BSH) darstellen. ,,Die technische Ent-
wicklung erfolgt Marken ubergreifend,
daher ist das Design nicht der Entwick-
lung, sondern dem Corporate Marketing
zugeordnet®, beschreibt Gerhard Niissler
die Struktur: ,Als Chefdesigner berichte
ich an die Leitung des Corporate Mar-
keting — wir betrachten Design als
strategisches Instrument auch zur maxi

malen Differenzierung der Marken in-
nerhalb der Gruppe.” Seine Empfehlung
an Unternehmen ohne Designabteilung:
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der Messen oder Fachtagungen. Gerhard
Niissler siecht das Thema entspannt: ,Wir
sind bei Siemens in der gliicklichen Lage,
das Design personell auszubauen, ins
besondere in den Bereichen User Experi-
ence und Interface® — die jungen Kollegen
brichten reichlich Offenheit und frischen
Wind mit, interkultureller Personalaus-
tausch mit dem Ableger der Siemens-
Designabteilung bei der Tochtergesell-
schaft in China tue ein Ubriges.

Im ganzen Unternehmen wirken

Das zentrale Argument teilen die Prakti-
ker des Werksdesigns erncut mit Gardien
und Gilsing: und zwar das Verstindnis
von Design nicht reduziert auf cine
Dienstleistung im Entwicklungsprozess,
sondern als konstituierendes Element
der Unternehmenskultur. Hier geht an
In-llouse-Designern kein Weg vorbei,
die ihre Denkansiitze ins Unternchmen
tragen und dort verankern, Grohe-Design-
chef Paul Flowers findet dafiir den schonen
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Begriff ,kreative Osmose* und stellt fest:
»Das Designteam stimuliert Kreativitdt
und Offenheit im Denken auf allen Ebe-
nen der Organisation, iiber die fachli-
chen und geografischen Grenzen hin-
weg.“ Mario Schlegel von Vaude sicht es
dhnlich: ,,Durch ihre besondere Arbeits-
weise und Perspektive kénnen interne
Designer wertvolle Beitrige fiir andere
Unternchmensbereiche liefern — Stich
wort: Design Thinking.“ Was sich auch
aufl die Karrierechancen von Designern
in Unternehmen auswirkt, denn ,.durch
diec Vernetzung und interdisziplindre
Funktion von Design bieten sich auch
mehr Aufstiegsmoglichkeiten als in der
Vergangenheit®, meint Schlegel. Und
Fiskars-Designer Petteri Masalin hat cine
ermutigende Beobachtung fiir alle Unter-
nehmer, die daran zweifeln, ein eigenes
Designteam auslasten zu konnen: ,,Sind
die Designer erst stindig verfiigbar, ent-
deckt man, wie viel es im Unternehmen
zu gestalten gibt." m




