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VORWORT

Design ist überall. Doch was ist Design? Die Bedeutung des Begriffes ist oft unklar oder wird falsch ver-

wendet. Umso wichtiger ist es, das Designbewusstsein der oberösterreichischen Unternehmen zu stär-

ken, bestehende Potenziale auszubauen und neue Handlungsfelder und Chancen zu erschließen.

Denn: Gerade bei kleinen und mittleren Unternehmen kann Design das entscheidende Kriterium für

Wettbewerbsfähigkeit und Erfolg sein. Das Netzwerk Design & Medien wollte nun genau wissen, wie es

um das Designbewusstsein der oberösterreichischen Produktionsunternehmen steht. Gemeinsam mit

der Wirtschaftskammer OÖ und dem Institut für Handel, Absatz und Marketing der Johannes Kepler

Universität wurden dazu 195 Unternehmen quer durch alle Branchen befragt. Das Ergebnis liegt vor

Ihnen. Die Studie soll aufzeigen, was Design bedeuten kann, wie es in den Unternehmen gelebt wird,

welchen Stellenwert es hat und in welcher Form Design umgesetzt wird. Mit dem Ziel, durch das

Feststellen des Ist-Zustands die Unternehmen genau dort unterstützen zu können, wo sie Hilfe brau-

chen. Darüber hinaus können so auch die Maßnahmen des Netzwerks optimal auf die Bedürfnisse der

Unternehmen abgestimmt werden. Gleichzeitig stellt die Studie ein Benchmark für die Betriebe dar. Mit

Hilfe der Ergebnisse können sie ganz klar feststellen, wo sie stehen und wo etwa noch Nachholbedarf

besteht. Einer Sache sollte man sich jedoch immer bewusst sein: Mit professionellem Design kommt

man einfach schneller ans Ziel!

Ihre

Mag. Sigrid Prammer

Netzwerk-Managerin Design & Medien



1 EINLEITUNG

Das vorliegende Paper basiert auf den Ergebnissen der Marktforschungsstudie " Wie viel Design

braucht das Land?", die vom Netzwerk Design und Medien in Kooperation mit der WKO und der

Johannes Kepler Universität Linz durchgeführt wurde. Ziel der Studie war es, erstmals eine Analyse des

Designbewusstseins in oberösterreichischen Produktionsunternehmen durchzuführen. Folgende zentra-

le Fragestellungen waren dabei Gegenstand der Untersuchung:

- Gibt es eine langfristige Designplanung?

- Welche Kommunikationsmaßnahmen werden angewandt und wie sind diese gestaltet?

- Wie viele Unternehmen betreiben bewusst Produktdesign?

- Wie wird Produktdesign in den Unternehmen umgesetzt?

- Wird Produktdesign als eine langfristige Unternehmensaufgabe gesehen?

- Werden externe Berater zur Designplanung herangezogen?

Seit Jahren ist die Bezeichnung "Design" in aller Munde und wird sehr oft unterschiedlich definiert. Aus

diesem Grund ist das zentrale Grundelement der Studie eine Unterteilung des Begriffes "Design" in

zwei Komponenten:

1. Design der gesamten Kommunikationsmaßnahmen in einem Unternehmen (Werbedesign)

2. Design der Produkte unter Berücksichtigung von Aspekten wie: Benutzerfreundlichkeit, Ästhe

tik und Wirtschaftlichkeit (Produktdesign)

Darauf aufbauend wurde ein schriftlich standardisierter Fragebogen mit den Themenblöcken

Werbedesign und Produktdesign entwickelt, im Online-Format programmiert und an 3028 zufällig aus-

gewählte Produktionsunternehmen ausgeschickt. 195 vollständig ausgefüllte und gültige Fragebögen

wurden retourniert und von diesen 195 Unternehmen sind 43 der Branche Möbel- und Holzbau zuzu-

ordnen. Auffallend ist, dass 35 dieser 43 Unternehmen zwischen 1 und 9 Mitarbeiter, die restlichen 8

Unternehmen zwischen 10 und 49 MitarbeiterInnen beschäftigen, das heißt, es handelt sich hierbei aus-

schließlich um Kleinst- und Kleinunternehmen.

Im Folgenden werden nun die wichtigsten Fragen der Studie nochmals aufgegriffen und die Ergebnisse

gerade in Bezug auf die 43 Unternehmen der Möbel-/Holzbaubranche (MHB) dargestellt. Ziel dieses

Papers ist es, die wichtigsten Ergebnisse für diese Branche in kompakter Form zusammenzufassen,

damit den Partnern des Möbel- und Holzbau-Clusters (MHC) die Möglichkeit gegeben wird, sich auf

kurze, jedoch sehr informative Weise, mit dem Thema Design in ihrer Branche auseinanderzusetzen.
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2 ERGEBNISSE

2.1 Design als Wettbewerbsvorteil

Ein erstes Thema behandelt die Tatsache, inwieweit Design in den Unternehmen als Wettbewerbsvorteil

gesehen wird. Betrachtet man das Ergebnis aller befragten Unternehmen, so sind die Aspekte Qualität

(83,6% der Unternehmen) und Kundenbetreuung und Service (66,2%) die wichtigsten Faktoren, bei

denen man sich von der Konkurrenz abheben will. Design ist lediglich für 27,7% ein wichtiger

Wettbewerbsvorteil und befindet sich damit nach dem Preis-/Leistungsverhältnis und der Innovation im

Mittelfeld. Betrachtet man jedoch das Ergebnis der MHB, so ergibt sich gerade in Bezug auf diese

Frage die interessante Feststellung, dass 52,4% der Unternehmen aus der MHB Design als wichtigen

Wettbewerbsvorteil sehen und Design somit den dritten Rang einnimmt. Folgende Grafik soll dies ver-

anschaulichen.

Abbildung 1: Wettbewerbsvorteile in der MHB (N = 42)
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2.2 Bedeutung von Design in den verschiedenen Branchen

Die branchenspezifische Einschätzung der Bedeutung von Design liefert ein ähnliches differenziertes

Ergebnis zwischen den Branchen. So mussten die befragten Unternehmen die Wichtigkeit von

Produktdesign in ihrer Branche auf einer Schulnotenskala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (nicht wichtig) beur-

teilen. Das Ergebnis lässt sich dabei folgendermaßen darstellen.

Abbildung 2: Bedeutung von Design in den verschiedenen Branchen

Wiederum ergibt sich das Bild, dass vor allem für die MHB Design eine besonders wichtige Rolle im

Vergleich zu den anderen Branchen spielt. Dies spiegelt sich auch im Mittelwert der Beurteilung wieder,

der mit 1,79 an zweiter Stelle hinter der Textil und Leder Branche mit 1,25 liegt. Zusammenfassend

kann also festgestellt werden, dass Design vor allem für die MHB einerseits einen größeren

Wettbewerbsvorteil darstellt und andererseits auch als wichtiger eingeschätzt wird als in anderen

Branchen.

2.3 Nutzen von Werbedesign und Produktdesign

Antriebsmotor  für die Erarbeitung einer langfristigen Designstrategie ist in jedem Fall der Nutzen, den

sich ein Unternehmen durch Design verspricht. Produkt- und Werbedesign sollten in einem

Unternehmen immer zielgebunden verfolgt werden. Eine Erhöhung der Kundentreue, die Steigerung der

Absatzzahlen, das Stärken der Marke oder das Wecken von Emotionen sind nur einige Zielsetzungen,

die mit einer Designstrategie verfolgt werden können. In die Befragung wurden nun derartige

Zielsetzungen miteinbezogen, indem die Bedeutung verschiedener Nutzenkategorien wiederum anhand

einer fünfstufigen Schulnotenskala bewertet wurde. Die Auswertungen für die MHB liefern dabei folgen-

des Ergebnis.
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Tabelle 1: Nutzen von Werbedesign und Produktdesign in der MHB (Werbedesign N = 39;

Produktdesign N = 30)

Aus dieser Tabelle ist ersichtlich, dass bei der Bewertung sowohl von Werbedesign als auch von

Produktdesign ähnliche Nutzenkategorien im Vordergrund stehen und von besonderer Bedeutung sind.

Geht man also davon aus, dass die Kombination von Produktdesign und Werbedesign die

Designstrategie eines Unternehmens darstellt, so lässt sich feststellen, dass die Aspekte

Unterscheidung von der Konkurrenz, Qualität der Leistung sichtbar machen sowie neue Kundengruppen

gewinnen neben der Erhöhung von Bekanntheit und Image die wichtigsten Nutzenelemente einer

Designstrategie in der MHB darstellen.

2.4 Umsetzung Werbedesign 

Je nach Betriebsgröße oder Branche werden an Unternehmen bei der Ausgestaltung ihrer

Designaufgaben unterschiedliche Anforderungen gestellt. Die Gestaltung der Kommunikations- und

Werbemaßnahmen kann sehr vielseitig sein. Sie reicht von einfachen Werbeaussendungen bis zu einer

strategischen Kommunikationspolitik, die neben der klassischen Werbung auch Public Relations,

Messeauftritte und Eventmanagement in einer Kommunikationsstrategie zusammenfasst. Im Folgenden

wird besonders auf die Ausgestaltung des Werbedesigns bei Unternehmen der MHB eingegangen.
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2.4.1 Werbemaßnahmen

Abbildung 3: Werbemaßnahmen in der MHB (N = 43)

Das mit Abstand am häufigsten eingesetzte Werbemittel in der MHB sind Briefpapier und Visitenkarten,

die 93% der befragten Unternehmen zu Werbezwecken verwenden. Mit 72,1% steht die Werbung an

Fahrzeugen an zweiter Stelle. Auch der Internetauftritt und die Gestaltung von

Unternehmensprospekten wird von mehr als der Hälfte der befragten Unternehmen in der MHB für die

Kommunikation nach außen eingesetzt. Zu den eher unwichtigeren Werbemaßnahmen in der Branche

zählen der Einsatz von digitalen Medien wie CD-ROM oder DVD sowie die Architektur des

Firmengebäudes. Zusammenfassend ist zu sagen, dass vor allem Printmedien, Werbung an

Fahrzeugen und Internetauftritt die häufigsten verwendeten Werbemaßnahmen darstellen und der

Umfang der Aktivitäten mit der Unternehmensgröße zunimmt.

2.4.2 Langfristige Werbeplanung

Neben den eingesetzten Werbemaßnahmen wurde untersucht, ob es in den Unternehmen der MHB

eine langfristige und strategische Planung gibt, die die Grundlage für die eingesetzten

Werbemaßnahmen bildet. Das Ergebnis zeigt dabei, dass nur 30,2% der befragten Unternehmen ihre

Werbemaßnahmen wirklich planen, der Rest betreiben ihre Kommunikation nur ad hoc. Im Vergleich zu

den übrigen Branchen liegt dieser Wert unter dem Durchschnitt, der bei 37% der Unternehmen aller

Branchen liegt.
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2.4.3 Verantwortliche für das Werbedesign

Der Erfolg einer Designstrategie hängt in hohem Maße von der tatsächlichen Umsetzung der

Designaufgaben durch die ausführenden Personen ab. Die Verantwortung für Design kann bei den

unterschiedlichsten Akteuren liegen: Geschäftsführer, Marketer, Techniker, aber auch externe

Dienstleister wie Designer oder Werbefachleute können in den Designprozess integriert sein. Eine

Optimierung der Zusammenarbeit dieser Personen und ein runder Ablauf des Umsetzungsprozesses

von Design sind hierbei unabdingbar.

Abbildung 4: Verantwortlicher für Werbedesign in der MHB (N = 43)

Wie aus der Grafik ersichtlich, ist in rund drei Viertel (76,7%) der Unternehmen der MHB der

Geschäftsführer für das Werbedesign zuständig. Dies ist wahrscheinlich darauf zurückzuführen, dass es

sich bei den meisten der befragten Unternehmen der MHB um Kleinstunternehmen handelt, wo der

Werbung keinen eigenen Bereich darstellt. In seltenen Fällen (11,6%) liegt die Zuständigkeit bei

Marketing/Vertrieb. Externe Experten werden ebenfalls eher selten, und wenn, dann ausschließlich für

beratende Aktivitäten herangezogen. 
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2.5 Umsetzung Produktdesign

2.5.1 Betreiben von Produktdesign

Wie wird Produktdesign in den Unternehmen ausgestaltet und umgesetzt? Damit beschäftigen sich die

folgenden Abschnitte. Ein erster Punkt, der dabei abgeklärt werden muss, ist die Tatsache, wer und wie

viele Unternehmen überhaupt Produktdesign betreiben. In der gesamten Stichprobe ergibt sich dabei

das Ergebnis, dass 94 von 195 Unternehmen, also knapp die Hälfte bzw. 48,1% Produktdesign in ihrem

Unternehmen betreiben. In Bezug auf die MHB ergibt sich dahingehend jedoch folgendes, vom

Durchschnitt stark abweichendes Bild.

Abbildung 5: Betreiben von Produktdesign in der MHB (N = 43)

Die Tatsache, dass in der MHB fast drei Viertel der Unternehmen Produktdesign betreiben, unterstreicht

wiederum die größere Bedeutung von Design in dieser Branche im Vergleich zu anderen Branchen.

2.5.2 Verständnis Produktdesign

Viele verbinden beim ersten Gedanken an Produktdesign spontan gestalterische und visuelle Aspekte,

Produktdesign kann jedoch darüber hinausgehen, weswegen erhoben wurde, wie in den oberösterrei-

chischen Unternehmen Produktdesign verstanden wird und was die wichtigsten Faktoren sind, die ein

gut gestaltetes Produkt ausmachen. Folgendes Ergebnis zeigt sich dabei für die MHB:
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Abbildung 6: Verständnis Produktdesign aus Unternehmersicht in der MHB (N = 30)

An der Spitze der Abbildung findet man den Aspekt Ergonomie, der somit am besten bewertet wurde,

was heißt, dass entgegen etwaiger Erwartungen nicht nur optische Gesichtspunkte beim Produktdesign

im Vordergrund stehen sondern vielmehr auch ergonomische Anforderungen berücksichtigt und optimal

erfüllt werden sollen. Weitere wichtige Aufgaben, die Produktdesign erfüllen soll, stellen das Wecken

von Emotionen, das Schaffen von technischen Innovationen und das Sichtbarmachen von

Produkteigenschaften dar. Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Produktdesign einen aus-

gewogenen Mix aus funktionalen und visuellen Aspekten am Produkt berücksichtigen sollte, was in wei-

terer Folge bedeutet, dass Design bereits in einem sehr frühen Stadium der Produktentwicklung mitein-

bezogen werden muss, was auch 90,6% der befragten Unternehmen aus der MHB befürworten.

2.5.3 Verantwortliche für das Produktdesign

Wie schon beim Werbedesign betrachtet, wurde auch die Verantwortlichkeit von Produktdesign erhoben

und es ergibt sich als Ergebnis ein ähnliches Bild. Nämlich, dass in einem Großteil der befragten

Unternehmen (80,6%) der Geschäftsführer für Produktdesign hauptverantwortlich ist. Mit einem deutli-

chen Abstand findet sich mit 19,4% der interne Designer an zweiter Stelle der Verantwortlichen wieder.

Externe Experten werden in der MHB nur in seltenen Fällen zur Produktdesignberatung herangezogen.
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Abbildung 7: Verantwortlicher für Produktdesign in der MHB (N = 31)

2.5.4 Designbudget

Mit der Entscheidung für Design im Unternehmen geht auch die Bereitschaft, finanzielle Mittel dafür

bereit zu stellen, einher. Die Höhe des Designbudgets ist von vielen Faktoren abhängig und letztlich

unternehmensspezifisch festzulegen. Mit der Frage nach dem Designbudget in % der

Produktentwicklungskosten wurde die Bereitwilligkeit der Unternehmen, in Design zu investieren, ermit-

telt. Für die MHB lässt sich dabei feststellen, dass gut die Hälfte der Unternehmen (57,1%) zwischen 1

und 5% dafür aufwenden. Ein weiteres Viertel (25%) investiert zwischen 6 und 10% der

Entwicklungskosten in das Design. Das restliche Viertel investiert entweder gar nichts oder mehr als

10% in Produktdesign. Bei einem Vergleich der MHB gegenüber der gesamten Stichprobe in Bezug auf

diese Thematik, weichen die Ergebnisse nicht erwähnenswert voneinander ab.
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2.6 Designstrategie / Typen von Designanwendern

Die Integration aller Designaufgaben in einer Designstrategie birgt enormes Potenzial für Unternehmen,

sich durch bewusste Gestaltungsmaßnahmen von ihren Wettbewerbern abzuheben. Gerade aus die-

sem Grund ist es von besonderem Interesse, wie viele Unternehmen in der gesamten Stichprobe

(N=195) sowohl Werbedesign als auch Produktdesign betreiben. Das Ergebnis kann dabei folgender-

maßen dargestellt werden.

Abbildung 8: Typen von Designanwendern in der MHB

Typ 1betreibt bis dato nur Maßnahmen im Bereich Werbedesign und kein Produktdesign. In diesen

Unternehmen wird es wichtig sein, das Bewusstsein für Design bei den Mitarbeitern und

Führungskräften zu schärfen, um somit einen Nährboden für Designmaßnahmen zu schaffen. Durch die

Schaffung eines erweiterten Designverständnisses wird oft erst Potential für Produkt- und Werbedesign

im eigenen Unternehmen sichtbar.

Typ 2betreibt sowohl Werbe- als auch Produktdesign im eigenen Unternehmen, beschränkt seine

Aktivitäten jedoch auf kurzfristige Maßnahmen in beiden Bereichen. Für diese Unternehmen bietet sich

die Chance Produkt- und Werbedesign langfristiger zu betreiben und strategisch zu verankern, um den

Faktor Design schon in den Innovationsprozess einzubinden. Durch die Etablierung von Design als stra-

tegisches Thema eröffnen sich zahlreiche Möglichkeiten zur Optimierung der Innovationsprozesse.

Typ 3verfügt über eine sehr gute Planung seiner Werbemaßnahmen und sieht Werbedesign als langfri-

stiges und strategisches Thema. Produktdesign wird von Unternehmen des Typs 3 nicht angewandt.

Hier gilt abzuklären, welche Möglichkeiten des Produktdesigns es in diesen Unternehmen gibt.

Typ 4betreibt Produkt- und Werbedesign und hat den Erfolgsfaktor Design bereits im Unternehmen

verankert. Potenzial besteht bei diesen Unternehmen vor allem im strategischen Bereich. Durch die

Formulierung einer nachhaltigen Designstrategie und das Verankern im Unternehmen, können sich

diese Betriebe mit  Design eine einzigartige Stellung am Markt verschaffen.

Den Netzwerkpartnern des MHC soll mit diesem Paper die Möglichkeit gegeben werden, sich mit dem

Thema Design auseinanderzusetzen, sich zu den übrigen Unternehmen in ihrer Branche in Beziehung

zu setzen, um auf diese Weise das Potenzial, das in der Designarbeit liegt, zu identifizieren und letztlich

dadurch erfolgreicher zu werden.
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