von Funktionen wieder verstindlich? Aber
auch: Wie steuere ich zukiinftig Maschinen?

en. da ¢
1eute ein
Maschine
t die Ele
rung liiu
der Arbe
hl fiihre

ngsproze

z.B. iiber visuelle Sensoren, iiber Sprachein-
gabe. im Dialog mittels kiinstlicher Intelligenz
und Expertensysteme.
Sie sind abhiingig vom Entwicklungs-
tempo neuer Technologien. Ist der
Gestalter nicht immer langsamer als die
Technologie? '

Das Entwicklungstempo hat in der Tat welt-
g I

1 stener
dem., w
weit dramatisch zugenommen durch die inter-
nationalen Verflechtungen. Als Schweizer
sind wir mit diesen Miirkten konfrontiert und
miissen auf dieses Entwicklungstempo reagie-
ren. Die klassische Entwicklungslinie: Ent-
wurf, Prototyp. Versuchsphase. Einfiihrung-
sphase beim Kunden und Serie versuchen wir
durch Simultaneous Engineering zu beschleu-

che Funk
Chip sieh

nigen. Der Gesamtprozess wird dabei fokus-
auf eine «Vision». Alle Sektoren wie
Entwicklung, Marketing,
fung, Produktion, Zulieferer, Einkauf. Elek-

tronik

siert

b er ein Materialbeschaf-

hweissma

igt jedoe u.a. werden frith in den Prozess

rientiere
* kulture

involviert. So kann die Entwicklungszeit dra-
stisch herabgesetzt und das Produkt friiher
r sehe ich auf den Markt gebracht werden. Man braucht
mers. Ep den Vorsprung, um mit «First or Follower»-
Der Faktor «Zeit»
urwissen- wird zu einer strategischen Dimension.

J Es gibt das Bonmot «Sein oder
Design». Das will heissen: Sein ist das

Substantielle, das Wichtige - Design ist

~'Inrikvrn.i' Strategien zu arbeiten.

dem Zie

r» Zu ma-

hen ja er-

ner «Fli- Oberfliche., Kosmetik. Was bringt
rdeder ein Design den Menschen?

Konventionen indern sich, Bediirfnisse iin-

en englic dern sich, der Gebrauch von Dingen iindert
| Gesicht, sich: die Zeichen der Zeit umzusetzen in eine
Was hat Gestalt-Sprache. welche die Menschen in ih-

rer Zeit. in der sie leben. auch verstehen. dies
die Aus- sehe ich als unsere Aufgabe. Deshalb ist die

onik eine. Semiotik fiir uns wichtig, um eine klare

>robleme. Produktsprache zu finden. Firlefanz oder be-

ene der liebige Produktvariationen sollten vermieden

ens und werden. Ich glaube nach wie vor an eine

u unter-  «gute» Gestaltlosung, die von breiten Bevil-

tionsflut. kerungsschichten verstanden wird. Freie

iterface-  Marktwirtschaft. technologische Entwicklung
sch-Pro-  und Okologie miissen nach meinem Verstiind-

aschine- nis keine Gegensiitze sein. Im Gegenteil. Pro-

-astisch, fessionelle Industrial Designarbeit  hatte
 Ablauf schon immer eine integrierende Funktion. W

vom
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Wert

der Werte

Wertesysteme haben erst dann einen

Wert, wenn sie erlebbar sind.

Viele Unternchmen bemiihen sich heute um
die Definition von Wertesystemen. Damit un-
terscheiden sie sich von den Unternehmen. *
die sich nur mit ihrem visuellen Auftritt aus-
einandersetzen und sehen in ihrer Auffassung
eine klare Profilierung. Im Prinzip ist das
auch richtig, nur die festgeschriebenen Werte
alleine geniigen eben auch nicht.

Werte miissen leben: erlebbar sein. Ideen,
Visionen einer Unternehmung oder Instituti-
on sind erst dann wertvoll, wenn sie auf den
unterschiedlichsten Ebenen spiirbar sind.
Wenn Personen, Haltungen. Umfeld und Bot-
schaften iibereinstimmen und auf unter-
schiedliche Art und Weise die zentralen Wer-
te vermitteln.

Die grundsiitzliche Gleichartigkeit des Werte-
systems in den verschiedenen Erscheinungs-
formen (Corporate Behaviour. Corporate
Communications und Corporate Design) ist
somit die Voraussetzung fiir eine Profilierung
von Unternehmen und Marke.

Es ist dann Identitiit erreicht, wenn in jeder
einzelnen Form der unternehmens- und
markenrelevanten Ausserung die angestreb-
ten Werte nicht nur sachlich, sondern auch
vom Gefiihl her spiirbar sind.

Die Visualisierung oder Materialisierung des
Wertegefiiges ist die ureigene Aufgabe von
Corporate Design. Design hat die Fihigkeit
und gleichzeitig die Funktion, immaterielle
Werte dadurch  auch

sichtbar und

Design ist die emotional erlebbare

Dimension der Identitat.

verifizierbar zu machen. Mit der Gestaltung
wird fiir den wirtschaftlichen Partner oder
die breite Offentlichkeit klar, dass es sich
z.B. um ein junges. unkonventionelles, krea-
tives Unternehmen handelt... oder die
Marmorsiulen am Eingang zeugen von soli-
der, gefestigter Tradition. Mit anderen Wor-
ten: durch die Darstellung wird dem Betrach-

Aber
umgekehrt wird der gleiche Betrachter sehr

ter klar, mit wem er es zu tun hat.

schnell feststellen. ob die Darstellung ober-
fliichlich ist oder. ob. wie man so schin sagt,
etwas dahinter steht.

Genau das ist der Punkt. der gutes, oder viel-
leicht zutreffender, richtiges Design auszeich-
net: nimlich Mittel zum Zweck, Ausdruck
echter inhaltlicher Substanz und nicht nur
brillante Kosmetik. Alle Erscheinungsformen
sind fiir den Betrachter subjektive Wahrneh-
mungen zu dieser Substanz und damit
beurteilbare und bewerthare Wertschiitzung.
Design ist somit Ausdruck von Haltung. Diese
Erkenntnis charakterisiert auf neue Art die
Entwicklung der 80er Jahre: indem sich aus
dem in den 70er Jahren aktuellen Begriff
«Erscheinungsbild» die Dimension Identitit
entwickelt hat.

Design spielt hier seine Rolle im Verbund mit
anderen, eher inhaltlich orientierten Dimen-
sionen, bleibt aber - und wird dadurch noch
zusiitzlich aufgewertet - zentrales Transport-
mittel fiir Werte und Inhalte. Ll
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