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THEMA: DESIGNFORSCHUNG

Design-Kultur

Produkte unterscheiden sich heute bezlglich
ihrer praktischen Eigenschaften und Funktio-
nen kaum noch voneinander. Selten gewahrt
eine ganz neue (technische) Erfindung einen
besonderen Produktvorteil fur das Produkt
eines Unternehmens, und das auch nur so
lange das Patent gultig ist.
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Danach werden solche Vorteile schnell nach-
geahmt und differenzieren dann nicht mehr.
Je mehr sich die Produkte bezuglich ihrer
Funktionalitat und ihres praktischen Wertes
ahneln, desto weniger konnen rationale Nut-
zen-Abwagungen eine Rolle daflr spielen, ob
man sich fur das eine oder das andere Produkt
entscheidet.
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Kulturkapitalismus

Unterscheidungen werden heute oft Uber das
Design getroffen. Das Produkt oder auch das
Werbedesign fir das Produkt generieren
einen imaginaren Produktwert, bei dem es
sich weniger um einen praktischen Nutz-
wert handelt, als mehr um einen kulturell-
symbolischen. Kulturell-symbolisch meint
die sinnlichen Gestaltungen, in der sich eine
Kultur zum Ausdruck bringt: Die Art, wie eine
Kultur ihren Lebensraum gestaltet, wie sich
die Menschen kleiden, was und wie sie essen,
welche Verhaltensweisen Ublich sind etc.

Design (Architektur, Musik, Kunst, etc.) kann
eine bestimmte Stimmung, einen ,Look like*
erzeugen, der eine kulturelle Bedeutung trans-
portiert, z.B. eine bestimmte Art der Kérperkul-
tur, Wohnkultur, Esskultur oder Freizeitkultur.
Ob wir uns selbst als coole Hipster, kernige
Naturfreunde, kunstinteressierte Avantgardisten
oder seridse Normalburger von nebenan sehen
oder sehen mdochten, bringen wir Gber das zum
Ausdruck, was wir kaufen und uns damit um-
geben.

Der Preis differenziert lediglich bei |
Produkten, bei denen der Lebens- |
stil keine Rolle spielt (z.B. Grund- |

| Interessierte
nahrungsmittel), oder bei denen die ﬂ
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ist, oder bei Sonderpreis-Aktionen.

Der Philosoph Slavoj Zizek nennt das Phano-
men: ,Kulturkapitalismus®. Es spielt weniger
die Abwagung messbarer Qualitit eines
Produktes eine Rolle, sondern die Qualitat,
mit der sich das Produkt dafiir eignet, eine
bestimmte Kulturanmutung zu erzeugen,
mit der man sich selbst einordnen und auch
von anderen abgrenzen kann.

i
Hipster \ !

Kunst-

Hier sind oft sinnliche Erfahrungen —was man
bei anderen oder in den Medien sieht — sowie
Erinnerungs- und Vorstellungsbilder Grundlage
fir die Entscheidung, welche Kleidung man
tragen sollte und welche Handymarke man
kaufen muss, um z.B. ein Hipster zu sein.

 Interessierte

Kunstinstallation
im Fahrstuhl

desinteressierte
Begleitpersonen

.

Marke als Kulturtrager

Diese kulturelle Bedeutung macht auch die
Markenkultur eines Produktes aus. Aber
selbst, wenn man Markenprodukte aus Uber-
zeugung ablehnt, demonstriert man damit
eine bestimmte Haltung, namlich die des
Konsumkritikers. Man kann sich dem also
gar nicht entziehen. In einer Studie der Psy-
chologischen Fakultat der Ruhr-Universitat
Bochum konnte man z.B. einen Zusammen-
hang zwischen der Wahl der Automarke
und der bevorzugten Wahl einer politischen
Partei feststellen. BMW- und Mercedes-
fahrer wahlen eher konservativ, SPD-Wahler
neigen mehr zu Opel, Fiat oder Nissan und
Grine-Wahler fahren am liebsten Peugeot
oder Renault. Letzteres wohl weniger wegen
der besseren Umweltbilanz dieser Automar-
ken, sondern weil man sich damit als lockerer
franzésischer Typ gibt.




Das Design macht den Unterschied

Design transportiert in seinem Look & Feel be-
stimmte kulturelle Stile, die verstanden werden,
auch wenn es einem nicht bewusst ist. Dazu
gehoren u.a. Farbe, Form und Bildwelten im
Corporate Design, in der Werbung und Schau-
fenstergestaltung, oder Material, Haptik und
Handhabung beim Produkt,- Verpackungs- und
Geschaftsraum/ Interieur-Design. Die Verpa-
ckung im Recyclingpapier-Design wirkt irgend-
wie naturlicher, sodass man als Naturbewuss-
ter gerne zu diesem Produkt greift, auch ohne
sich Uber das Kleingedruckte selbst bestatigt
zu haben, dass es sich tatsachlich um ein na-
turbelasseneres Produkt handelt.

Wird der Kaffee als Schmuckstick in schil-
lernden Alu-Kapseln und mit einer ahnlichen
Auswahl wie in einer Belgischen Pralinen-Con-
fiserie prasentiert, ist man auch gerne bereit
fur das Gefuhl des besonders edlen Genusses
mehr zu bezahlen, auch wenn der Kaffee im
neutralen Geschmackstest gar nicht besser
abschneidet (Nespresso verzeichnete im Jahr
2010 nach eigenen Angaben ein organisches
Wachstum von mehr als 20 Prozent).

Fir Jeans, die schon zerrissen und abgewetzt
sind, bevor man sie auch nur einmal getragen
hat, ist man auch gerne bereit, mehr zu bezah-
len. Man zahlt fir das Antlitz von Verwegenheit,
Einzigartigkeit und eine vermeintlich mitgelie-
ferte Erlebnis-Historie des Tragens der Hose
(sie hat scheinbar schon viel erlebt!), die man
sich nicht erst mit eigener Anstrengung selbst
erarbeiten muss.
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Wirkung von Design

Das Design vermittelt einen bestimmten Kul-
turstil auch vielfach Uber erlernte Bilder. So
haben wir z.B. gelernt, dass die Stadt Venedig
fir Romantik steht, sodass wir nicht nur in un-
seren Vorstellungsbildern Romantik mit Vene-
dig verbinden. Wir fihlen uns auch im Vene-
dig-Urlaub romantisch, selbst wenn es aus der
Kanalisation eher unromantisch riecht. Wer
das Image von Venedig nicht kennt, empfindet
es hingegen auch nicht als Stadt der Lieben-
den. Die italienische Tiefklhlpizza wirkt in der
Werbung mit Canale Grande im Hintergrund
auch viel authentischer. Wenn uns eine Ves-
pa in ein italienisches Lebensgefiihl versetzt,
spielen hier auch Bilderinnerungen an die gol-
denen 50gern eine Rolle, als die Welt noch
schwarz-weil3, aber beschaulich war.

Das Design offnet einen sinnlichen Asso-
ziationsraum, in dem eine bestimmte Stim-
mung und Symbolik zum Ausdruck kommt,
die mit unseren Vorstellungsbildern von
Romantik  Ubereinstimmt. Venezianische
Gondeln als Hintergrundbild lassen das Produkt
dann selbst als romantisch erscheinen, oder
zumindest als fur romantische Situationen
besonders geeignet.
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Farben

Farben wirken besonders unmittelbar. Sie
fihren auch ein Eigenleben jenseits gelernter
Zuweisungen. So hat die moderne Embodi-
ment-Forschung viele Experimente zur Farb-
wirkung durchgefiihrt und dabei erstaunliche
Erkenntnisse gewonnen. Die Farbe von
Geschirr, Besteck oder Raumbeleuchtung
kann z.B. die Geschmackswirkung oder das
Temperaturempfinden beeinflussen:

D Getranke werden als erfrischender empfun-
den, wenn sie in einem blauen oder grinen
Glas serviert werden

P Aus orangenen Bechern schmeckt Kakao
am besten

D Snacks in einer blauen Schale dargeboten
schmecken salziger

P WeiRer Joghurt auf einem weilen Loffel
schmeckt am suResten, sulRer als rosafar-
bener Joghurt, und auf einem schwarzen
Loffel am wenigsten saf}

P Wird Essen auf einem roten Teller oder Ta-
blett serviert, isst man weniger davon

p In blauem und griinem Licht wird Wein als
wurziger empfunden als in weillem Licht;
blaues Licht Iasst ihn bitterer erscheinen

P Befindet man sich in einem blau gestrichenem
Raum, schatzt man die Raumtemperatur kal-
ter ein, als in einem rot gestrichenen Raum
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Auch geometrische Grundformen haben be-
reits eine psychologische Wirkung: Ein Kreis
reprasentiert eher die eigene Person und ih-
ren Standpunkt. So ist es kein Zufall, dass auf
Stadt- oder Raumplanen der eigene Standort
mit einem meist roten Punkt markiert wird. Im
Gegensatz dazu wirkt ein Rechteck mehr wie
ein kunstlich abgestecktes Territorium, zumal
es rechte Winkel in der Natur kaum gibt (au-
Rer in manchen Kristallstrukturen). Rundes
oder Abgerundetes wird daher auch als orga-
nischer, weicher und naturlicher empfunden
als Eckiges.

Sowohl Kreis als auch Rechteck
ruhen eher in sich, im Gegen-
satz zum dynamisch wirken-
den Dreieck — je spitzer desto
dynamischer und aggressiver.
Am Beispiel des Dreiecks wird

Warum man sich beim Autokauf fur einen
BMW entscheidet, oder einen Renault Twingo
bevorzugt, konnte auch an den verschiedenen
Gesichtsausdrucken der Modelle liegen. Die-
se bestimmen dann auch mit, welches Fahr-
verhalten man an den Tag legt und wieso man
mit einem Twingo auf der linken Autobahnspur
gerne von BMWs abgedrangt wird (links ist die
Raubtierspur, nicht die fur Babies). Hier wird
also Uber das Design auch eine bestimmte
Fahrkultur nahe gelegt, die man sich — je nach
Lebensstil — zu Eigen macht.

auch deutlich, dass fur die Wir-
kung von Design nicht nur die
visuelle Wahrnehmung von Be-
deutung ist, sondern auch der
Gleichgewichtssinn eine wich-
tige Rolle spielt. So empfinden
wir ein gezeichnetes Dreieck
auf einem Blatt Papier, das mit
der Spitze nach unten zeigt
als instabil, obwohl wir wissen,
dass es auf dem Blatt Papier
nicht umkippen kann.
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Gesichtsausdruck und Korpergefiihl

Als Menschen sind wir besonders aufmerksam
fur Gesichter und Gesichtsausdruck. Wir nei-
gen daher sogar dazu, Gesichter in Dingen
zu erkennen, die gar keine lebendigen Wesen
sind. Das geschieht meist unbewusst und ist ge-
rade deshalb fur die Designentwicklung wichtig.

Gesichtsausdruck verschiedener Autotypen

Das eigene Korpergefuhl spielt auch bei der
Gesamtkomposition eines Designs eine er-
hebliche Rolle. Diese Erkenntnisse hat man
vor allem der Kunsttherapie zu verdanken.
Was sich in der oberen Halfte eines Bildes
befindet, wirkt nicht nur wichtiger und mach-
tiger, besonders wenn wir wie ein Kind zu ei-
nem Erwachsenen dazu aufschauen. Es wird
auch eher mit dem Denken, dem Intellekt in
Verbindung gebracht, passend dazu, dass wir
unser Denken i.d.R. oben in unserem Kopf
verorten. Im unteren Bereich, im Bauch, wer-
den eher die Gefuhle angesiedelt. Auf der lin-
ken Seite, da wo ca. 90% der Menschen ihre
passivere linke Hand haben, wird eher Ver-
gangenes und Bestandiges verortet bzw. die
Herkunft. Auf der Seite der rechten, aktiven
Hand befindet sich eher Zukunftiges oder Vi-
sionares, das noch im Werden begriffen ist.
Befindet sich ein Logo z.B. auf einem Plakat
in der rechten oberen Ecke, positioniert sich
das Unternehmen als zukunftsorientiert und
intellektuell.



Wirkung im Kontext

Die Wirkung von Farben, Formen, etc. ist
jedoch immer nur im Kontext bestimmbar, so
dass es auch nicht reicht, wenn man sich als
zukunftsorientiert und intellektuell positionie-
ren mochte, das Logo an die entsprechende
Stelle zu setzen. Strahlen Farbigkeit und Stil
eher Tradition aus, Uberwiegt das Gesamtam-
biente. Farben und Formen kénnen auch -
je nach Kontext — unterschiedlich bewertet
werden. Ein gradliniges, eher blau gehalte-
nes Design z.B. fur eine Versicherung oder
ein Geldinstitut kann Seriositat und rationale
Sachlichkeit ausdricken, wahrend es fur das
Plakat eines Abenteuerurlaubs langweilig und
ndchtern und daher wenig abenteuerlich wirkt.
Wirde eine Versicherung oder ein Geldinstitut
hingegen von der Designanmutung her wie
ein Abenteuerurlaub wirken, kdonnte es eher
abschrecken, dem Unternehmen sein Geld
oder seine Altersvorsorge anzuvertrauen.

Ob ein Joghurt in einem Joghurtbecher-
Design, das eher an Pflegemittel oder Arz-
nei erinnert, gesund wirkt, oder man den Ein-
druck hat, es wirde besonders viel Chemie
enthalten, hangt aber auch damit zusammen,
ob man Gesundheit eher mit Natur verbindet
oder mit Medizin. Hier kommt es also auch
immer auf die Zielgruppe an und den Lebens-
stil, in dem sich die Zielgruppe verortet.

Starkes Markendesign

Marken kann es auch gelingen, selbst zum
Assoziationstrager zu werden. Hier hat man
es wieder mit gelernten Zusammenhangen zu
tun, wie bei Venedig als romantische Stadt.
Steht z.B. eine Farbe traditionell und allseits
bekannt flr eine bestimmte Marke, wie lila
fur Milka-Schokolade, oder rot flr Coca Cola,
wird die Marke in den kulturellen Assoziations-
raum fur lila oder rot mit aufgenommen. Sieht
man die Farbe lila in einem anderen Zusam-
menhang, kann sie dann auch an Schokola-
de erinnern, oder rot an Coca-Cola. Ist auch
der Schriftzug/ die Typo eines Unternehmens
einer ganz anderen Branche noch ahnlich
zur Milka-Typo, kann es passieren, dass das
Unternehmen mit Schokolade assoziiert wird,
auch wenn es sonst keinerlei Hinweise auf
Schokolade gibt.
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Designforschung

Designforschung ist heute wichtiger denn je.
Denn der Erfolg eines Produktes ist mal3geb-
lich davon abhangig, wie gut das Design ei-
nen vorhandenen Lebensstil verkorpert. Die
Abhangigkeit der passenden Designwirkung
vom Produkt-Kontext, der Zielgruppe, aber
auch der Verwendungssituation (morgens pra-
sentiert sich der Kaffee vielleicht als Wachma-
cher und nachmittags als geselliges Genuss-
mittel), machen die Designentwicklung zu
einer komplexen strategischen Aufgabe.
Zusatzlich muss das Design auch noch in sich
stimmig sein: Stil, Komposition, Form, Farbe,
Typo, etc. mussen ein stimmiges Gesamtbild
ergeben, das aber durchaus auch davon leben
kann, dass Klischees oder gangige astheti-
sche |deale durchbrochen werden. Hier ist die
Kompetenz des Designers gefragt.

Innovation

FUr die Entwicklung neuer Produk-
te oder Werbestrategien besteht eine
groRe Chance, wenn man das neue
Produkt in einen Lebensstil verortet,
der bisher noch von keinem anderen
Produkt aus der Produktgruppe be-
setzt wird. Hier gibt es allerdings Gren-
zen, die aber mitunter mehr Spielraum
erlauben, als man glaubt.

Nicht jedes Produkt eignet sich fur jeden
Lebenstil, z.B. ein Bausparvertrag passt nicht
zum Globetrotter. Dass Gemuse, Obst und
Salat gut zum Gesundheitsbewussten passen,
liegt nahe. Die Grenzen als Eignung von Gemuse
zum Hipster-Genussmittel sind aber ggf. noch gar
nicht ausgereizt. War der Gartenzwerg lange
der Inbegriff fur spielige Kleinburger, gibt es
langst alternative Kult-Gartenzwerge, die man
sich auch als kunstinteressierter Avantgardist
auf die Motorhaube kleben kann.

Gerade dann, wenn man noch auf der Suche
nach einem neuen Design ist — sei es fur Pro-
dukte, Werbung, Corporate Design, Verpa-
ckungsdesign, etc. — ist einem mit herkomm-
lichen Marktforschungs-Designtests wenig
gedient. Mdchte man nicht mit Versuch und
Irrtum Tausend Moglichkeiten entwerfen und
testen, kann man schon im Vorfeld der Desig-
nentwicklung Suchfelder fur mogliche Lebensstil-
Positionierungen ausloten, um dann gezielter
nur eine kleinere Auswahl von Entwurfen zu
entwickeln und zu testen. Mithilfe von Grund-
lagenstudien lasst sich die Verortung vorhan-
dener Produkte ermitteln, aber auch Potenzia-
le, indem man auch Wunsche, Verhei3ungen,
Visionen, aber auch Barrieren, Fehlendes /
Mangel und Unzulanglichkeiten exploriert und
so auf die heile Spur von mdoglichen neuen
Positionierungen kommt.

Design als Forschungsmethode — Forschen
mit Design

Damit auch die so grundlegende sinnliche
Ebene der Erinnerungs- und Vorstellungsbil-
der erforscht wird, kdnnen und sollten auch die-
se im Forschungsprozess ermittelt werden. Hier
wird Design zur Forschungsmethode: Forschen
mit Design. Das ist deshalb besonders wichtig,
weil rein verbale AuRerungen der Befragten zu
wenig Uber die konkrete Stimmung, Formgestal-
tung, Farbgebung, Bildwelten etc. aussagen.
Man mag sich vielleicht darlber einig werden
kdnnen, dass Venedig mit den Vorstellungen
von Romantik einher geht. Hier handelt es sich
aber um eine mediterrane Romantik mit einem
ganz bestimmten venezianischen Flair, das sich
bereits von der Romantik eines kleinen, italie-
nischen Fischerdorfs unterscheidet und noch
mehr von der einer kanadischen Waldhutte.



Den meisten Menschen fallt es leichter, solche
konkreten Vorstellungsbilder zu beschreiben.
Die verbale Definition von Eigenschaften setzt
ein Abstraktionsvermdgen voraus, das die ei-
genen Vorstellungsbilder erst wieder in Begriffe
fokussieren muss. Man einigt sich in der Fokus-
gruppe dann auf ,romantisch®. Ob venezianisch
oder kanadisch fallt dann spatestens in der Zu-
sammenfassung der Forschungsergebnisse her-
aus. Hat man hingegen eine konkrete Zeichnung
eines Fischerdorfs, einer Berghutte und einer
kleinen Wohnwagensiedlung vorliegen und ver-
gleicht diese miteinander, kann man weitere Ge-
meinsamkeiten feststellen, z.B.: klein, rauhe Natur,
weites Land, Berge, Wasser etc. Diese lassen sich
dann zu einem differenzierten Bild zusammenfas-
sen, aus der sich ein konkreterer Look & Feel der
gewunschten Romantik ableiten 1asst.

ineinander uibergehen:

chend sind

Suchfelder zu finden.

Designforschung lisst sich in drei Richtungen verstehen — auch wenn sie in der Praxis oft

1. Forschen als Grundlage von Designentwicklung: z.B. Grundlagenforschung mit dem Ziel, die
vorhandenen und potenziellen Kulturstile zu ermitteln, die fir eine Produktgruppe Erfolg verspre-

2. Design als Forschungsmethode / Forschen mit Design: Begleitend zur Grundlagenforschung oder
nachgelagert, z.B. das Skizzieren und analysierende Zusammenfassen von Vorstellungsbildern und Er-
innerungsbildern, etc. (z.B. auch Sounds oder Kérpergefiihl bei der Handhabung)

3. Testen von Design: Testen und Optimieren von Designentwdrfen, die auf der Basis der Grundla-
genforschung und dem Forschen mit Design entwickelt wurden

Oft wird jedoch nur der dritte Schritt durchgefiihrt. Dabei konnen aus Zeit- und Budgetgriinden
aber auch nicht Tausend Entwiirfe entwickelt und getestet werden, die nétig waren, um neue

i
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Auch Stil, Formsprache oder Farbigkeit knnen
sich als Ubergreifende Gemeinsamkeit zeigen,
oder zumindest in eine bestimmte Richtung
weisen. Hier hat dann auch der Designer eine
visuelle Inspirations-Vorlage, aus der er das
passende Produkt- oder Werbedesign entwi-
ckeln kann, ohne die in abstrakte Begriffe fokus-
sierten Vorstellungsbilder wieder zuruck in Bild-
sprache uUbersetzen zu mussen. Dabei handelt
es sich — genau genommen — auch nicht um eine
Ubersetzung, sondern der Designer muss fiir sich
den abstrakten Begriff ,Romantik® neu auslegen.
Dabei besteht die groRe Gefahr, dass er dann
— mangels konkreterer Informationen Uber Bild-
welten und Ambiente — seine eigene Vorstellung
von Romantik in Szene setzt, die mdglicherweise
eine ganz andere ist als die der Befragten.
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Gezielte Ansprache

Auch der Stil und die Art der werblichen Anspra-
che lasst sich schon im Vorfeld ermitteln: Braucht
die Zielgruppe eher Zuspruch, um das Produkt als
attraktiv zu empfinden? Brauchen sie einen ,Tritt
in den Hintern“? Vertragen sie Humor, oder muss
das Produkt sich in ein Geheimnis hullen und sich
unerreichbar geben, um das Verlangen anzuspor-
nen, es haben zu wollen? Sollte es eher sachlich
wirken, wenn es sich z.B. um eine Zielgruppe
handelt, die sich als besonders rational versteht,
oder eher gefuhlsbetont wie fur ,Emos*?

Design ist heute zu wichtig, um es dem Zufall
oder allein dem — oft durchaus — guten Gespur
von Designern zu Uberlassen und es nicht kon-
sequent strategisch zu unterfuttern.

Wenn Sie mehr Uber die psychologische Wirkung von Design wissen wollen ...

Ende 2016 erscheint unser Buch:
»Wie Design wirkt. Psychologische Prinzipien erfolgreicher Gestaltung*
im Rheinwerk-Verlag Bonn

Stilvolle GrulRe senden lhnen

Monika Heimann und Michael Schitz

INNCH GbR
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