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DENTITY(, unter anderem ausge-
rnet m¡t dem Designpreis
:lCE-DESIGN( der Büromöbel-
;e, jst ein im ganzen ansprechen-
3uromöbelsystem der niederlän-
ren Firma ASSENBURG Mit der
ricklung wurde das Designbüro
AYENHOF schon 1985 beauf-
: Ein markantes Merkmal der
duktfamilie für die 90er lahre"
¡s >Golfball-Relief<, ein schönes
it

t ganz neuen Aspekt, Bürokommuni-
n richt¡g zu nutzen, zeigt die Konzep-
,on H. U. BITSCH für die Firma BRUNE.

w

Design-Wettbewerbe
Arbeitshilfen

menden lnstrument im Marketing Mix
werden ließ

Die deutliche Qualitätsnivellierung vieler Güter
erfordert immer intensivere Bemühungen seitens
der Unternehmen, Profil zu zeigen - über das
eigentliche Produkt hinaus. 5o verstanden, kann
ein Design-Wettbewerb auch kein Ersatz für gute,
integrative Produktplanung sein, aber in Verbin-
dung damit zu einem sinnvollen lnstrument für die
Unternehmensprof ilieru ng werden.

Der Design-Wettbewerb und seine
Leistungsmerkmale:
O lnnovationsträger bei steigendem lnnovations-

bedürfnis, vor dem Hintergrund immer kürzerer
Produktzyklen vieler Güter.

O Kommunikationsinstrument innerhalb des Un-
ternehmens oder der Branche.

O Synergien mittels Kooperationen von externen
Designern und den internen Leistungsträgern
(Design, Marketing, Vertrieb).

O Förderung des allgemeinen Design-Verständnis-
ses beim Verbraucher/Kunden und eine damit
einhergehende Sensibilisierung für die eigene,
spezif ische Leistungsfä h igkeit.

O Erarbeitung mehrerer Design-Lösungen bei
kon kreter Problemstellung.

O Reflexion von Zeitgeist, Trend-Research durch
Aktivierung von unverbrauchten,,unabhängi-
gen und daher mutigen " Designern.

Eine ganze Reihe der befragten Unternehmen
gab an, daß der Design-Wettbewerb als qualitativer
lnput deshalb erfolgreich war, weil er ,,maßge-
schneiderte und daher für das Unternehmen ver-
steh ba re E rgeb n isse lieferte " .

Diese Fülle von Einzelgesichtspunkten in
e¡nem Design-Wettbewerb zu erreichen, ¡st
ein Problem der richtigen Strategie und mit
ergebnisorientierter Planung verbunden.

Desi g n-Wettbewe rb ist n icht g leich Desi g n-Wett-
bewerb: Die Strategie des Unternehmens muß den
verschiedenen Wettbewerbsmethoden und Wett-
bewerbsarten insofern Rechnung tragen, als daß
sie sich an deren richtiger Auswahl orientiert.

Die Beschäftigung mit dem Thema Design-Wett-
bewerb führte also konsequenterweise zu dem
Ziel, eine gewisse Ordnung in die verschiedenen
Methoden und Wettbewerbsarten zu bringen Eine
enge und scharfe Abgrenzung ist nicht zu erhalten,
doch lassen sich Schwerpunkte durchaus aufzeigen.

ry

O Allgemeiner Design-Wettbewerb,
O Offene¡ freier Design-ldeenwettbewerb,
O Begrenzter Design-ldeenwettbewerb,
O Hochschul-Design-Wettbewerb,
O Einladungswettbewerb,
O Design-Förderpreise.

Der allqemeine Desiqn-Wettbewerb

Erfahrungsgemäß hohe bis höchste Beteiligung,
bei thematisch oft sehr freien und weitgefaßten
Aufgabenstellungen. Richtet sich an Studenten
und Auszubildende kreativer Berufe, an Designe¡
Künstler, beruf lich Kreative u. a.

Wettbewerbe dieser Art sind unter den Aspekten
PR, Werbemaßnahmen einzuordnen (2.8. Kultur-
Sponsoring). Sie haben meist kommunikative Ziel-
setzungen.

Allgemeine Design-Wettbewerbe erfordern ho-
he bis höchste organisatorische und finanzielle An-
strengungen bei einer nötigen hohen Verbreitung
und Publizierung.

Eine Wettbewerbsart, die vor allem Studenten
und Berufsanfänger anspricht, insofern auch als be-
grenzter Design-Wettbewerb gelten kann. Meist
hohe und qualitativ interessante Beteiligung natio-
nalwie international.

Diese Wettbewerbsart steht im Zeichen der lnno-
vationssuche. Hier werden nieder- bis mittelkom-
plexe Aufgabenstellungen erfaßt. Hohe Ergebniser-
wartungen seitens der Veranstalter erfordern eine
sorgfältige, auf das Ergebnis abgestimmte Einwei-
sung der Teilnehmer (schriftliches Briefing mit tech-
nischen Erläuterungen und den Marketingzielen)

Diese Wettbewerbsart erfordert hohen Aufwand
an Zeit und finanziellen Mitteln

Der beq renzte Desiq n-Wettbewerb

Der Veranstalter wählt eine für sein spezielles
Thema kompetente Teilnehmergruppe aus. Diese
kann sich nach dem Ausbildungsstand, dem Fach-
wissen (2.8. ausschließlich lnnenarchitektur), der
geografischen Herkunft und anderen Parametern
richten.

Besondere Aufmerksamkeit ist der richtigen Aus-
wahl der Multiplikatoren zu widmen. Dieses ge-
schieht durch gezieltes, aktives Wettbewerbs-Ma-
nagement und nicht wie bei andern Wettbewerbs-
arten durch wahllose Verbreitung.

Der Zeitaufwand ist so hoch wie bei offenen De-
sign-ldeenwettbewerben, die finanziellen Aufwen-
dungen sind aufgrund einer sehr zielorientierten
Teilnehmerauswahl niedriger anzusetzen.

Ausschreibung innerhalb einer Hochschule, oder
mehrerer in Konkurrenz. Die Besonderheit dieser
Wettbewerbsart ist, daß hier eine engere Zusam-
menarbeit zwischen dem Veranstalter und den Teil-
nehmern erreichbar ist. Briefing, inhaltliche Vorbe-
reitung, technische Einweisungen etc. geschehen
in enger Zusammenarbeit zwischen Studenten, Un-
ternehmensvertretern (Wettbewerbsmanagern)
und den betreuenden Hochschullehrern.

Hochschul-Design-Wettbewerbe zielen nicht auf
große Öffentlichkeit, sondern eher auf intern orien-
tierte, inhaltlich qualitativ hohe Ergebnisse. Enge
Zusammenarbeit weckt gegenseitiges Verständnis
und beseitigt eventuelle Berührungsängste zwi-
schen den Parteien. Unternehmen konnen hierAr-
beitsweisen und Fähigkeiten zukünftiger Mitarbei-
ter optimal studieren.

Der Aufwand solcher Design-Wettbewerbe ist
weitaus geringer anzusetzen als bei den vorge-
nannten Wettbewerbsarten. Die Unternehmen ge-
wåhren den Teilnehmern Hilfen in Form von lt¡late-
rial, Modellbauhilfe, Reisekosten, Teilnahmehono-
raren und Preisen. Eine Zahl von 10 - 15 Teilneh-
mern erlaubt hier großzügige Handhabung. Bei

umfangreicheren Arbeiten ist der interne Aufwand
durch Betreuung und Beratung während des lau-
fenden Wettbewerbs höher und qualitativ aufwen-
diger, was jedoch die zu erwartenden Ergebnisse
eher positiv beeinflußt.

Einladungswettbewerbe richten sich in der Regel
an selbständige Designer/Designbüros. Die Teilneh-
mer erhalten jeweils ein Teilnahmehonorar. Aufga-
be und Ergebniserwartung, aber auch die Durch-
führung orientieren sich an professionellen Maß-
stäben. Meist ist die Bedeutung der Aufgabe sehr
hoch, so daß die Teilnahme mehrerer Designer an
der Aufgabenlösung geraten erscheint

Der Aufwand solcher Design-Wettbewerbe rich-
tet sich nach der Bedeutung der angesprochenen
Teilnehmer, der Zahl der Teilnehmer urrd der Aufga-
be. Die Kosten für den letztlich erhaltenen Produkt-
vorschlag (Design-Lösung) liegen auf jeden Fall
weitaus höher als bei einer regulären Design-Auf-
tragsarbeit.

Desiqn-Förderpreise

lm Unterschied zu den Design-Wettbewerben,
die sich das Ziel der Förderung auch aufs Banner ge-
schrieben haben, definieren sich reìne Förderpreise
durch ihre Unabhängigkeit und Regelmäßigkeit.
Deren Stifter verfolgen über die Förderung eigener
Interessen (PR/lmage) hauptsächlich übergeordne-
te Ziele wie Hochschularbeit, Förderung des De-
sign-Bewußtseins o.ä. (Beispiele: >Braun-Preis für
technisches Design<, Frogdesign-Preis >frog-
junior<).

Nachwuchssuche erscheint hier lautAussage bei-
der Unternehmen als wichtiges Eigeninteresse.
Braun beschäftigt inzwischen vier Preisträger/Aus-
gezeichnete vergangener Braun-Preise; Frogdesign
zwei >frogjunior<-Sieger.

lm Zeichen des Siegers
Gerhard M. Buurman in einer Untersuchung über Design-Wettbewerbe
Za h len, H i ntergrü nde u nd Strategien deutscher Wettbewerbsveranstalter

Die steigende Zahl von Design-Wettbewerben, aber auch die immer vielfälti-
geren Hintergründe solcher Veranstaltungen waren Anlaß, deren Aufwand und
Nutzen zu untersuchen und exemplarisch gegenüberzustellen. Für interessiefte
Unternehmensstrategen soll dieses Manual zugleich als Anreiz und Anleitung
dienen. Denn : ÐManagement by esthetics< - der Design-Wettbewerb
im Zeichen der Kommunikation und
der lnnovation erlangte eine Bedeu-
tung, die ihn zu einem ernstzuneh- Die Desiqn-wettbewerbsarten

Hochsch u l-Desi g n-Wettbewerbe

Deroffene,freieDesiqn-ldeenwettbewerb Einladunqswettbewerbe

>



Al lgemei ner Design-Wettbewerb mit
Blick auf regeTeìlnahme Weite
Verbreitu ng u nd Veröffentlich u ng

PR, Messen, Ausstellungen, Kataloge
etc

Allgemeines, kulturell interessantes
Thema mit Bezug zum Veranstalter
(ldentif ikation)

PR, lmagearbeit, rBeiowthe line<-
Ma rketinga ktionen,
Ku ltu r-Sponso ring

Generell jede Wettbewerbsart
möglich Entscheidung erfolgt nach
folgenden Kriterien:

- Bedeutung und Untfang des

Themas Abwàgung von Qualität
und Quantitàt Evtl Teilnehmeraus-
wahl, -ladung

- lst breite Òffentlichkeit dienlich,
notig oder hinderlich?

- Studentische Teilnahme oder Profis?

- DteWicht¡gkeit und das geplante
I nvestitionsvol u men des > neuen
Produktes< sollten bei der Tetlneh-
mera uswah I entscheide nd sei n

Prod ukt-lnnovation

Hochschulwettbewerbe, begrenzte
Design-ldeenwettbewerbe lm all-
gem jede Wettbewerbsart, welche
eine engere Zusammenarbeit zwi-
schen Veranstalter und Teilnehmer
erlaubt, ist optimal, um künftige Nach-
wuchs-Designer kennenzulernen
Thema sollte sich an der Produkt-
gru ppe des Veranstalters onentieren
Veröffentlichu ng in der Fachpresse,
Preisverleihungen im Rahmen von
Messen, Ausstellungen etc mitder
Möglichkeit f ür die Teilnehmer, weitere
Kontakte mit der Industrie zu knüpfen

Allgem Förderung,
Nachwuchssuche

Zahlen, Hintergründe und Strategien für Design-Wettbewerbe

Strategieempfehlung für Design-Wettbewerbe

Vorbereitung und Ablauf eines Design-Wettbewerbes

Design-Wettbewerbe im Vergleich - eine erste Untersuchung
Aufgrund der gestiegenen Zahl verschiedenster

Design-Wettbewerbe ist es interessant, dieses Phä-
nomen näher zu betrachten und Aufschlüsse über
Aufwand und Nutzen zu bekommen Dieses Unter-
fangen war recht schwierig, da vergleichbare Zah-
len und Fakten vor dem Hintergrund unterschied-
lìchster Verfahren und Absichten nur in geringem
Umfang zu erhalten waren. Trotz allem sind doch
gewisse Regelmäßigkeiten sichtbar geworden, die
einem künftigen Veranstalter als Anhaltspunkte
dienen können

Die hier vorliegenden Ergebnisse sind das Resul-
tat eìner Fragebogenaktron sowie einer Reihe von
Einzelbefragu ngen

Vergleichbare lnformatìonen sind subsumiert
worden, um Trendaussagen machen zu können
lnsgesamt wurden 21 Unternehmen befragt

Wettbewerbsarten

Offener, f reier Design-ldeenwettbewerb 52o/o (11)
Design-Förderpreis 1O% ( 2)
Hochsch u l-Desi g n-Wettbewerb
undWorkshop 14% ( 3)
Begrenzter Design-ldeenwettbewerb 5% ( 1)

Allgemeiner Design-Wettbewerb 10% ( 2)
Einladungswettbewerb
(ohne Prämierung) 5% ( 1)

Veranstalter

form-Checkliste
>Design-Wettbr

fur Veranstaltel
Design-Wettbe

Wer einen Desig n-Wettbewerb vera nstalten wi ll,
sollte sich im Vorfeld seiner Planung über folgende
Punkte im klaren sein:
O Design-Wettbewerbe der Konkurrenz und de-
ren Erfahrungen Scheint ein erneuter Wettbewerb
zum Thema interessant zu sein?
O Welche Stellung hat das eigene tJnternehmen
im MarktT Profilanalyse. Der Soll-lst-Abgleich des
Ergebnrsses kann bereits Hinweise auf eine möglL
che Strategie leisten.
O Stellenwert des Design im lJnternehmen Welche
Defizite bestehen, und welche Anstrengungen wur-
den bereits unternommen, um diese auszugleichen?
O Welche Rolle spielt >Gutes Design< beim Erfolg/
Mißerfolg des eigenen Produktes?
O Welche Funktionen kann der Design-Wettbe-
werb in den Bereichen Produkt-Marketing, Pro-
dukt-Design, Produkt-Werbung, Kommunikation,
lmage, Cl erfüllen und evtl zu einerVerbesserung
beitragenT
O Werden neue Märkte angestrebt (Diversifika-
tion) bzw. höherwertige Nischen zur Absatzauswe¡-
tung gesucht? Welche Kenntnisse liegen über diese
Märkte vor?

Häufige Ursache der Kritik an Design-Wett-
bewerben ist weniger die Tatsache, daß es
solche gibt, als vielmehr die Fälle, wo der eine
oder andereTeilnehmer rüde übervorteilt oder
aber >ungeschriebene Wettbewerbsgesetze(
- oft nur aus Unwissenheit - verletzt wurden.

Aus dieser Tatsache entsteht in Zusammenarbeit
mit K.-H. Krug/Chefredakteur Zeitschrift >form<,
Christoph Kuri/Designpartner Braunschweig und
dem Autor dieses Beitrages eine präzisierte und ver-
besserte Neufassung der >Allgemeinen Wettbe-
werbsbedingungen(, die alle wichtigen Punkte be-
handeln wird und dem Veranstalter Hilfe bei der or-
ganisatorischen und rechtlichen Ausgestaltung von
Design-Wettbewerben geben soll (Voraussichtli-
ches Erscheinungsdatum : Frühjahr 1989.)

Als kurze Checkliste fur die Vorbereitung und
Prüfung eines Design-Wettbewerbes ist diesem Bei-
trag ein inhaltlicher Auszug beigeheftet, der vorab
als Leitfaden dienen kann

Teilnahme

Die Frage nach der zu erwartenden Teilnehmer-
zahl scheint eine der Hauptunsicherheiten bei den
Veranstaltern zu sein. Zur allgemeinen Beruhigung
stehen folgende Durchschnittswerte :

Ø 800 Anfragen bei Allgemeinen Wettbewerbsbe-
dingungen;
Ø 210 eingesandte Teilnehmerbeiträge (12 Anga-
ben von jeweils großen Wettbewerben). lnterne
Hochschulwettbewerbe werden in der Regel zwi-
schen 10 und 20 Studenten entschieden (siehe
f or m 123 I r B la u pu n kt Wettbewe rb <).

Termine

Großangelegte Design-Wettbewerbe er{ordern
eine genaue Zeitplanung lnsertionen, Veröffent-
lichungen und alle Planungsabschnitte machen ei-
ne Vorlaufzeit von bis zu 8 Monaten, durchschnitt-
lich 4 Monate erforderlich

Laufzeit: mindestens 6 Monate
Auswertung, Ausstellung, Rücksendung etc : ca.
4 Monate
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Die nachstehend aufgelistete
wesentliche G rundsätze allgen
werbsbedingungen frir die Ausr
Design-Wettbewerben ; ih re Be

ist die Basis für eine partnerschi
mena rbeit von Wettbewerbsver
Wettbewerbstei I neh mern.

O Design-Wettbewerbe sind e
auf Gegenseitigkeit. Die Rec
ters liegen in der Erlangung,
und der Ausstellung von Enl
Nutzungsrechte sind in diesr

nicht enthalten; sie verbleibt
Regelungen beim Urheber.

O AngemesseneAnforderung
und die im voraus festgesch
öffentlichungsabsichten des
werden die Teilnahmebereitt
chend beeinflussen.

O Die Wahrung der Rechte alle
angemessener Zeitrahmen s
plexität der Aufgabe sind dit
male, die vom Veranstalter L

berücksichtigen sind.

O Unternehmen mit eigener D
sollten diese in den gesamte
bewerb beratend integ rierer
möglichkeit).

O DieAuswahl derJuroren solll
deren Fachkompetenz als ar
übergeordneten Beurteilunç
bemessen.

O lnnovationen erfolgreich unr
etablieren, erfordert mehr ur
Engagement, als dies ein Des

leisten kann.

O Anwälte des Wettbewerbsre
unbedingt zu empfehlen, ve

- Fachleute sind eher eine Gar
mige Wettbewerbsbeding u r

O Die imVerlag form demnäch:
r Richtl i n ien zu r Durchfü h rut
Wettbewe rben a kön nen bei
rung über alle wichtigen Ein:

kunft geben.

Ubergeord neter Veransta lter (Behörde)
Veranstalter ist Design-Dienstleister
Veranstalter beschäftigt Designer
(frei/angest )

Veranstalter aus Bereichen : Werkstoffe,
Genußmittel

5o/o

10o/o

65o/o

20%

( 1)
(2)

(14)

(4)

Erste Pressearbeit.

Abstimmung dieser Punkte mit der Jury und dem
Berater.

Ausschreibung, Anlaß, Thema, Teilnehmer, Preise,

Rechte der Teilnehmeç Veröffentlichungen etc.

Juryladung, evtl. zusätzl. externen Berater

Wettbewerbsart, Tei I nehmerauswah l, Budgetierung

Kommunikations-, lnnovations-, Marketingziele

Situationsanalyse siehe oben.

Bei Wiederholung

Elolgskontrolle
Nach-Marketing-Maßnahmen

Weiteres Engagement unter Beachtung der in der
Ausschreibung genannten Bedingungen :

- Ankauf von Design-Vorschlågen

- Weiterführende Zusammenarbeit mit den Teil-

nehmern (Ausarbeitung von Entwürfen durch die
Urheber).

- Vermittlungshilfen fürTeilnehmer bei Konkurrenz-
angeboten unter dem Gesichtspunkt der
Nachwuchsförderu ng.

Termingerechte Rücksendu ng der Teil nehmera rbeiten.

Jurierung, Preisverleihung, Ausstellung, Katalog-
erstellung, mit begleitender Pressearbeit.

Start des Wettbewerbs (offiziell)
Versendung der Ausschreibung, Betreuung der
Teilnehmer bei engeren Ausschreibungen



eckliste
Wettbewerbe<

:bewerbs-
ler
rd aufgelísteten Punkte sind
¡ndteile allgemeiner Wettbe-
en; ihre Berücksichtigung
/ettbewerbsaussch rei bu ng
ettbewerbsteilnahme als
;heidungshilfe dienen.

;er des Design-Wettbewerbs
diesem erwartete Nutzen

:elner Design-Lösungen, PR

n Teilnehmer deutlich erkenn-

:rbsthema ist klar und eindeutig
Ergänzende lnformationen (im
iefings), die einer sachgemäßen
g dienen, liegen derAusschrei-

: ist eindeutig definiert.

ng des Themas sowie ein
r Zeitrahmen und die Anforde-
lich Darstellung/Präsentation
r bemessen.

rd Sachverständige sind ge-

Qualifikation geht aus der
¡ hervor.

g am Entscheid aller genann-
r (Juroren, Sachverständige,
s Veranstalters) ist klar

¡skriterien sind eindeutig
leilnehmer erhält ein Protokoll,
:urteilung seines Beitrages
rgeht.

it des Teilnehmers lst gesichert.

er Teilnehmer sind ausreichend

ngen (B ild AlVort) aller/ausge-
ewerbsbeiträge sowie Katalog/
<ationen sind seitens des

¡eplant (Sperrklausel).

ln und Rückgabemodalitåten
h geregelt.

re ist angemessen; die Auszah-
r Preissumme wird gewährlei-

:, die Schutzrechtsanmeldung
rehmer sowie die Bedingungen
e der Nutzungsrechte durch
er (Ausarbeitung seitens des
,erden gemäß den allgemeinen
redingungen geregelt.

Erfolqskontrolle

Mit den Ergebnissen des Design-Wett-
bewerbs nicht zufrieden waren 10% (2)

Die Juryentscheidung
wurde nicht geteilt von 14% (3)

Design-Vorschläge
wurden/werden produziert 42% (9)

Reine Förderpreise -
daher keine Produktion 10% (2)

Noch keine Entscheidung gefallen 10% (2).

Keine Übernahme von Entwur{en 24o/o (5).

Dort, wo Desi g n-Vorsch läge produziert werden,
sind die Urheber mit der weiteren Entwicklung
(Ausa rbeitung) betraut

Orqanisation

11 Unternehmen (52%) haben von externen
Fachleuten, Agenturen, Fachzeitschriften, Design-
lnstitutionen Rat und Unterstützung eingeholt

Kosten

Große, weit angekündigte Wettbewerbe sind in
der Regel nicht ganz billig, preiswert jedoch mei-
stens. Die Kosten wurden von den Unternehmen in

interne und externe Kosten klassifiziert.

- lnterne Kosten Organisation im Haus, Wettbe-
werbs-Management, Materialzuschüsse etc.

- Externe Kosten. Preisgeldel Agenturkosten, Be-

ratung, Presse, lnsertionskosten, Druck, Ver-
sand, Jury-Honorare, Spesen, Ausstellungen, Ka-

taloge etc.

Je nach Eigenleistung des Veranstalters können
sich diese verschieben.
Externe Kosten: Ø 200000 DM,
min 35000 DM,
max 500000 DtV.

Die Kosten für Hochschulwettbewerbe liegen
weit unter diesen Werten. Die Firma Blaupunkt z. B

hat f ür ihren Design-Wettbewerb ca. 70000 DM in-
vestiert, bei Nixdorf ging ähnliches als Workshop
schon für ein Viertel des Geldes.

Einladungswettbewerbe, wie ihn die Firma FSB/
Brakel (Türbeschläge-Hersteller) veranstaltet hat,
können sehr teuer sein (ca. 300000 DM bei FSB)

Dies richtet sich jedoch stets nach Faktoren wie Teil-
nehmerzahl, Themenkomplexität, dem Vl.P-Grad
(Honorar) und anderen Größen.

Preise

Die Preisgeldsumme hat sich an der Bedeutung
des Themas, der des Veranstalters, der Verbreitung
des Wettbewerbs, dem zu leistenden materiellen
Aufwand und schließlich der Komplexitåt der zu lö-
senden Aufgabe zu orientieren.

Durchschnittlich wurden 29000 DM an reinen
Geldpreisen vergeben Sonderpreise wie Praktika,
Reisen, Sachpreise oder andere Formen der Aner-
kennung sind hierin nicht enthalten.

Das Preisgeld beinhaltet nicht die Ubereignung
der Nutzungsrechte an den Veranstalter. Diese
müssen fur den Fall der Übernahme zwischen Ent-
werfer und Veranstalter @
das Recht, seinen Entwurf weiter zu betreuen und
auszuarbeiten Auch diese Leistungen müssen vom
Vera nstalter wie Arbeitshonora re verg ütet werden.

I 
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Ausstellu nqen /Kata loqe

Ausstellungskosten richten sich nach dem Publi-
zitätsinteresse des Veranstalters und dem damit zu-
sammenhängenden Aufwand Genauere lnforma-
tionen waren nicht zu erhalten. Jedoch haben Un-
ternehmen wie Eschenbach (>FUTURE FORM(-
Ausstellungen im Kunstmuseum Düsseldorf, Städt¡-
sches Museum Braunschweig), IDE (>Marboro För-
derpreis 1988( - Ausstellungen im Deutschen Ar-
chitekturmuseum, Frankfurt, lm Gasteig, Mun-
chen) die Råumlichkeiten frei nutzen können. Ahn-
liche Vergünstigungen werden sicher auch andern-
orts gewährt

Die Qualitätvon Design-Wettbewerben hängtzu
einem großen Teil auch von der Art ab, diese zu ver
öffentlichen; Kataloge sind als beständige Erinne-
rung und Dokument der eigenen Leistung sehr ge-
eignet. - Gerade große, internationale Design-
Wettbewerbe, die für sich nicht zuletzt Förderung
des Nachwuchses reklamieren, sollten in Zukunft
auch die Nachbereitung für die Teìlnehmer als eine
Verpflichtung verstehen Ungenügend publizierte
Design-Wettbewerbe können für die Mehrheit der
Teilnehmer kaum Förderung bewirken

Verbreitunq

Wer als Veranstalter eine hohe Beteiligung sucht,
hat folgende Möglichkeiten der lnformationsvertei-
lung:
O Gezielte Pressearbeit (meist Fachpresse-orien-

tiert)
O Benachrichtigung durch Mailing/Postversand.
O Aktive Schulbenachrichtigung, persönliche Vor-

stellung des Wettbewerbs durch Wettbewerbs-
manager, Plakatwerbung ìn den Ausbildungs-
stätten, Auslage der Teilnahmebedingungen.

O PassiveVerteilung auf Nachfrage

Die richtige Auswahl der Multiplikatoren wurde
von einigen Unternehmen als ein Punkt genannt,
der in Zukunft mehr Aufmerksamkeit verdient.

Wer all diese Punkte konsequent addiert, wird zu
dem Schluß gelangen, daß Design-Wettbewerbe
keine ,,billige ldeensuche" sein können - wie des
öfteren von Kritikern zu hören ist. Die Kritik an De-
sign-Wettbewerben erscheint nach dieser Untersu-
chung nur dann berechtigt, wenn sie konstruktiven
Verbesserungen einer verbesserungsfähigen Aus-
schreibung dient.

Resümee

Abschließend wurde von 90 Prozent aller
befragten Unternehmen bekundet, daß ihr
Design-Wettbewerb ein voller Erfolg gewe-
sen sei. Eine Kosten/Nutzen-Relation wollte
sich nicht so recht herausstellen, doch wurde
diese theoretisch positiv beurteilt (nicht im
materiellen Sinne).

Positive Ergebnisse wie lmage-Stabilisierung
oder -Erweiterung und sicher auch die eine oder an-
dere neu gewonnene Sichtweise werden erst viel
später greifen. Kurzfristige Erfolge wie ein neues
Produkt oder ein neuer Mitarbeiter sind positiv zu
verbuchende Ergebnisse, doch dürfen diese nicht
alleinige Erwartung sein, da es hierfür in den mei-
sten Fällen eines hohen Aufwandes bedurfte

Nicht deutlich werden konnte die Ursache der
häufig zu hörenden Kritik, Design-Wettbewerbe
hätten wettbewerbsverzerrende Wirkung für frei-
schaffende Designer/Gestalter Die beklagten Auf-
tragseinbußen erscheinen aufgrund der doch ge-
ringen Zahl von tatsächlich in Serie gegangenen
Produkten haltlos Auch gab es keinerlei Budgetver-
schiebungen wesentlicher Aft zuungunsten von
Designern oder gar Design-lnstitutionen auf Grund
des Design-Wettbewerbs. Die Chance für talentier-
ten Nachwuchs, sich auf diesem Wege für neue,
größere Aufgaben zu profilieren, muß allerdings
akzeptiert werden.

Prof . Dr Udo Koppelmann - Produktseminar der Universität Köln
Was hat ein Design-ldeenwettbewerb mit Marketing zu tun?

Nur mit lnnovation kann ein Unternehmen
langfristig überleben Anknüpfungspunkte fur
lnnovationen können im Unternehmen entwik-
kelt werden Das ist der häufiger gegangene
Weg. Man kann sie auch extern suchen

Eine Möglichkeit ist der Design-ldeenwettbe-
werb Entsprechend der Prozeßstruktur des Pro-
duktmarketing kann der Design-Wettbewerb
für verschiedene Prozeßstufen bedeutsam sein

1 Marktanalyse Marktfeldbestimmung - An-
sp ruchsana lyse

2 Gestaltungsanalyse : Gestaltungsmitteluber-
prùfung

3. Vermarktungsanalyse. Evaluierung des Pro-
du ktes nach den Ausstrahlungseffekten

lm Zentrum stehen natürlich Lösungsvorschlä-
ge für die Gestaltung Neue Gestaltungslösun-
gen, unverhoffte, originelle, den bisherigen Rah-
men sprengende Lösungen können zum Nach-
denken darüber zwingen, ob und wie man bis-
herige Gestaltungspfade verläßt. Je weiter diese

Vorschläge der Zeit voraus sind, um so schwieri-
ger wird ihre lmplementierung in das Unterneh-
mensgeschehen. Ein engagierter und kenntnis-
reicher Machtpromoter kann da Wunder wir-
ken Und auch fur die Marktanalyse kann der
ldeenwettbewerb sehr nützlich sein, Neue An-
stöße für die Anspruchsentwicklung können
von Wettbewerbsvorschlägen ausgehen. Da die
vorgefundenen Ansprüche auf dem Markt pla-
stisch formbar sind, kann ein Wettbewerbsvor-
schlag erheblich zu einer Veränderung beitra-
gen Er kann aber auch Zeìchen morgen geäu-
ßerter Ansprüche sein Und schließlich sollte der
Vermarktungsaspekt nicht unbeachtet bleiben.
Neben der kulturellen Glaubwürdigkeitskompo-
nente ist das Wettbewerbsthema Hintergrund
für die Kommunikation der Produktgeschichte

Um die von Prof Koppelmann zu diesem The-
ma geäußerten Zusammenhänge noch transpa-
renter zu machen, sind anhand von ausgewähl-
ten Wettbewerben Beispiele den oben genann-
ten Prozeßstufen zugeordnet



Zahlen, Hintergründe und Strategien ftlr Design-Wettbewerbe

1. DieAnspruchsanalyse

Beispiel: Die Firma Blaupunkt suchte im Rahmen
eines Hochschulwettbewerbs Gestaltungsvariatio-
nen zum Thema >W-Portable< Die vorausgegan-
gene Marktfeldanalyse ergab eine ,,uniforme De-
sign-Routine, die Qualitäts- und Leistungsmerkma-
le nicht in eíorderlichem Maße widerspiegelt".
(J. Plüss - Produktmanager Bosch/Blaupunkt).

Die zwischen Blaupunkt und den Studenten der
HfG Offenbach im gemeinsamen Briefing geklär-
ten Ansprüche standen für die folgende Entwick-
lungsarbeit der Studenten ganz im Vordergrund.

Ergebnis dieser Studie war eine Reihe von hervor-
ragenden Lösungen (siehe form '123l'88). Blau-
punkt wird einen Vorschlag realisieren und hat be-
reits den betreffenden Studenten mit weiteren Aus-
arbeitungen betraut.

Der schnelle Wechsel des Designers von der Ver-
braucherseite in die des aktiven Gestalters ist sicher
einer der Gründe, der dafür sorgt, daß es zu überra-
schenden, unkonventionellen Ergebnissen kam.
Trotz vielerlei Restriktionen, die solche Projektarbei-
ten mit der lndustrie auszeichnen, kommt es offen-
sichtlich gelegentlich doch zu müheloseren und
frischeren Ergebnissen als auf die konventionelle
Weise. Schließlich werden hier ldeen modellhaft
umgesetzt, die fúr eine ,,unverdorbene Denke"
und vorbildhafte Anspruchshaltung stehen.

lm Anschluß an einen solchen Wettbewerb stell-
ten die Manager des Hauses die gewonnenen Er-
gebnisse dem Handel vor. Hier werden die neuen
Produktvorschläge mit den Profis von derVerkaufs-
front diskutiert.

2. Die Vermarktungsanalyse
Die Evaluierung, Beurteilung des Produktes nach

se i n e n Au sstra h I u n g seffekten.

Beispiel: Die Firma iacobs-Suchard veranstaltete
einen Design-Wettbewerb unter dem Motto:
,)SWING LIFESryLE 1988(.

>>SWING(, eine neue Kaffeemarke des Hauses Ja-

cobs-Suchard, richtet sich an ein modernes, hedo-
nistisch orientiertes Käuferpotential. Stil und Auf-
machung der neuen Marke (Printwerbung, Kino-
spots), Verpackung und Promotion entfernen sich
eindeutig von bisherigen Strategien der Kaffee-
industrie. ,,Stil ist dann geboren, wenn er kopieft
wird": SWING wird bereits kopiert.

Jacobs-Suchard unterstützt das junge lmage
durch gezielte Aktionen: Förderung junger Mode
(OFF-LINE Berlin), Design-Wettbewerb - gesucht
sind: >Produkte rund ums Kaffeetrinken<; man
läßt somit keinen Zweifel daran, wer das neue Pro-
dukt kaufen soll.

Das Ergebn is des Design-Wettbewerbs wiederu m
erlaubt den Marketingstrategen Rückschlüsse dar-
auf, wie sich das junge Produkt im Markt etabliert
hat - die > Krönung< der SWING-Strategie ! Des wei-
teren beabsichtigt Jacobs-Suchard, Teile des Ergeb-
nisses produzieren zu lassen und über die SWING
COLLECTION zu vertreiben. Firmen wie COCA-
COLA, Marlboro, JEEP etc. profitieren bereits von
ihrer etablierten Marke und vertreiben unter ihrem
Namen vielfåltigen Schnickschnack. Jacobs-Su-
chard geht einen Schritt weiter : r I mage excha nge <

anstatt >image transfer< ist hier das Motto.

Einsendungen PreiseÁonderpreise
Dl\/

3. Gestaltunqsmittelüberprüfunq

Beispiel: Mit ganz großen Namen suchte der
westfälische Túrklinkenhersteller FSB den Weg aus
der gestalterischen Eintönigkeit. Neun renommier-
te, internationale Architekten /Designer waren auf-
gerufen, einem so profanen Produkt wie der Tür-
klinke neue lmpulse geben. Hans Hollein, Dieter
Rams und andere präsentierten in einem Workshop
ihre Vorstellungen zeitgemäßer Türklinken, Otl
Aicher zeichnete für das Layout des Kataloges ver-
antwortlich, und so öffnete sich das Unternehmen
die Türen zu einem neuen Selbstverständnis.

Beispiel : Der > Marlboro Förderpreis<. Stifter und
Veranstalter dieses internationalen > Förderpreises<
ist die IDE GmbH, München, eine Tochter der Philip
Morris. 1988 wurden unter dem Motto >Sachen,
die Spaß machen< ,,Gebrauchsgegenstände" ge-
sucht ,,dæ in ihrer Kombination aus Asthetik, lJn-
konventionalität und Gebrauchswert alte Denkwei-
sen und Strukturen in Frage stellen". Ein Gegenge-
wicht zum traditionellen Design-Preis, wo die ernst-
hafte Auseinandersetzung mit Design immer noch
das Maß aller Dinge ist.

Der Förderpreis ist lmagepflege fùr die Marke
Marlboro (ausdrücklich keine Promotion für die
Zigarette), ist aber doch als ein positiver Abstrah-
lungseffekt frir diesen schwierigen Markt zu sehen.
Dieser Preis steht unter dem Hauptgesichtspunkt
>Kultur-Sponsoring<. Die Preise und Sonderpreise
(Praktika in ausländischen Design-Studios), die auf-
fällig gute und intensive Veröffentlichung sprechen
für die hoffentlich beständige Einrichtung in der
deutschen Design-Kultu rszene.

Beispiel: Glunz AG: )GLUNZ PREIS

Ganz unter dem Motto >Markt/Brat
nikation < sta nd dieser Design-Wettb
gelmäßi9 wiederholt werden soll).
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Beispiel: Glunz AG: >GLUNZ PREIS 1988(.
Ganz unter dem Motto >Markt/Eranchenkommu-
nikation< stand dieser Design-Wettbewerb (der re-
gelmäßig wiederholt werden soll).

Die Glunz AG, Hersteller von Spanplatten, Holz-
werkstoffen und Holz-Fertigteilen, startete diesen
Preis im Hinblick einer stärkeren Zusammenarbeit
zwischen Werkstoffproduzenten und verarbeiten-
der lndustrie. ln diesem Fall ging es um DTopan(,
einen hochwertigen Holzwerkstoff, geeignet für
neue Gestaltungslösungen, die der Möbelindustrie
neuartige Aspekte aufzeigen sollen (s. S. 46).

Der Unternehmenserfolg (größter europä¡scher
Holzwerkstoffhersteller) liegt in der Synthese von
>Mehrleistung< - durch übergeordnete Aktionen
für die Branche (Glunz-Forum - ein jährliches Sym-
posium von Handel, Herstellern und Glunz mit dem
GLUNZ-PREIS;
>Kompetenz<, die das Unternehmen mit seinen 18

Produktionsgruppen abdeckt, und
>Grundhaltung< - Glunz arbeitet aktiv an umwelt-
schonenden Produkten und forscht im Bereich der
G ru ndstoffgewi n n u n g /Recycl i n g.

Da die Glunz AG intensiv an einem unternehme-
rischen Gesamtkonzept arbeitet (Cl), kann der De-
sign-Wettbewerb als Beitrag hierzu verstanden
werden. Roman Antonoff, Cl-Planer, m¡t dieser
Aufgabe betraut, sieht in dem Design-Wettbewerb
einen ,,variablen Bestandteil der Aktivitäten inVer-
bindung mit den Konstanten (Logo, Farbe, Materie,
ArchitektuÒ eines Unternehmens zu einem umfas-
senden Corporate ldentity erwachsen ".

Sonstiges

30

mer
Lizenzzahl

Wer veranstaltet Desiqn-Wettbewerbe?
Bei der näheren Betrachtung der deutschen

Wettbewerbsszene fällt auf, daß es wider Erwarten
nicht die großen Unternehmen mit klarem Gestal-
tungsprofil sind, die sich hier verstärkt engagieren
M it Stichworten wie,, konti n u ierl iche Modellhomo-
genität",,, längerfristige und bedeutsame Produkt-
politik eingeweihter Spezialisten" und anderen An-
gaben protokollierten Unternehmen wie Porsche,
Daimler-Benz, Siemens, Nixdorf ihre Design-Strate-
gien. Dies hängt bei besagten Unternehmen wohl
eher mit den sehr hohen lnvestitionsvolumina zu-
sammen, als daß diese eine ,,ldeengenerierung per
Des i g n -Wettbewe rb " ablehnen. H ier werden Nach-
wuchskräfte speziel ler gefördert, Design-lnstitutio-
nen unterstützt, Hochschullehrer entsendet. Der
Design-Wettbewerb als lnstrument der Nach-
wuchsförderung und als lnnovationsstrategie wird
von allen jedoch grundsätzlich positiv bewertet.

Design-Kooperat¡on
der lndustrie mit Hochschulen

Dem Namen nach anders, in EÉolg und Metho-
dik allerdings vergleichbar sind andere Formen der

Ausblicke
Kikki Roth, Siegerin beim diesjährigen Marlboro-

Wettbewerb:,,Mein Erfolg beim Marlboro-Förder-
preis war sicher eine große Hilfe für den Berufsein-
stieg. . . " lhr Siegerbeitrag war gleichzeitig die Ab-
schlußarbeit der Grafikerin. Seither arbeitet sie für
die angesehene Agentur TEAM/BBDO in Düssel-
dorf. So oder ähnlich lauten viele Erfolgsmeldun-
gen von Wettbewerbsgewin nern.

Die Zahl derjenigen jedoch, die glücklos bleiben
oder gar um ihre Arbeit und ihre Rechte betrogen
wurden, ist nicht minder beeindruckend. F.W. Chri-
stians, Ex-Vorstandssprecher der Deutschen Bank,
hat eine wohl treffliche Empfehlung: ,,Einen
scheinbar Unterlegenen n¡cht auszunutzen bedeu-
tet eine lnvestition ìn die Zukunft. "

Aus dem Echo vieler, die ihr Glück bei Design-
Wettbewerben versucht haben - ob erfolgreich
oder nicht -, kann den Veranstaltern jedoch versi-
chertwerden, daß ihr Engagement bei einem fairen
Miteinander auch in Zukunft auf ein breites lnter-
esse stoßen wird.

Des weiteren ergaben sich im Laufe der Untersu-
chung einige neue Fragestellungen :

O Ließen sich Ergebnisse präzisieren, wenn Teil-

nehmer an begrenzten Design-ldeenwettbewer-
ben/Hochschulwettbewerben mittels qualitativer
Ei nzel bef rag u ng a usgewä h lt werden ?

O Wo lägen mögliche Synergieeffekte (Know-
how-Tra n sfe ) be i kom b i n i e rten D esi g n - M a rketi n g -
Wettbewerben?
O Wie lassen sich durch den Design-Wettbewerb
gewonnene Ergebnisse noch erfolgreicher im Un-
ternehmen integrieren und in erfolgreiche Konzep-
te einer Ðneuen Sichtweise< einbauen? (Dies
scheint gerade dann wichtig, wenn direkt kein Er-
gebnis ablesbar zu sein scheint.)

Sicher gibt es noch eine ganze Reihe von Mög-
lichkeiten, Potentiale im Sinne des >Gebens und
Nehmens< zu aktivieren. Da Design-Wettbewerbe

Design-Kooperationen der deutschen Vorzeige-
industrie mit Universitäten und Ausbildungsstät-
ten. So gab und gibt es inzwischen eine Reihe von
Design-Projektarbeiten der lndustrie mit Ausbil-
du ngsstätten ; dabei arbeiten /arbeiteten f ür :

Vorwerk
Krups
Siemens
BMW
Mercedes
Porsche
Nixdorf
Blaupunkt

UNI-GHS Essen,

UNI-GHS Essen,

FH München,
FH München,
FH Pforzheim,
FH fforzheim,
HdK Berlin/HfG Offenbach,
HfG Offenbach/FH Hildesheim

oa.

Die Engagements besagter Unternehmen beste-
hen weniger in derfinanziellen Förderung der Schu-
len als vielmehr in längerfristigen Kooperationen,
sprich Projektarbeiten, Diplomarbeiten etc. Ziel
dieser Zusammenarbeit: den Nachwuchs schon
frühzeitig in Probleme einzuarbeiten, welche die
Praxis im Unternehmen erwarten läßt. Des weite-
ren sehen die Unternehmen hierin die Chance, das
eigene Bewu8tsein im Bereich Design zu schärfen
und neue Strömungen und Tendenzen frühzeitig
zu erkennen.

oftmals eine Pioniertat darstellen (für das Unter-
nehmen meistens, für die Branche weniger), wird
es in der Zukunft immer gerichtetere und differen-
ziertere Ausschreibungen geben müssen.

Diese u nternehmerische Kreativität herauszufor-
dern war ein Anlaß dieser Untersuchung.

Dieter Rams, Chefdesigner der Braun AG, sieht
i m Desig n-Wettbewerb,, e i n e Au se i n a n de rsetzu ng
mit der Gesellschaft, der Technik, der Wirtschaft,
den sozialen und kulturellen Strömungen unserer
Zeit".

So weit gefaßt diese Betrachtung erscheint, Ed-
zard Reuter - Vorstandsvorsitzender der Daimler
Benz AG, unterstreicht in seiner Funktion als Strate-
ge die Bedeutung von Design-Wettbewerben als
ein ,,lnstrument zur Nachwuchsförderung" und
betont im Hinblick auf die lnternationalisierung
aller Märkte: ,,ln Anbetracht der zukünftigen
Marktverhältnisse ist allerdings eìne grundlegende
Reform der Designer-Nachwuchs-Forderung mit in-
ternationaler Ausrichtung als Ergänzung zum Stu-
dium anzustreben."

Der Design-Wettbewerb wird für die Wirtschaft
sicherTeil dieser Bemühungen bleiben.

Zum Schluß sei all jenen Unternehmen und Per-
sonen gedankt, die sich durch bereitwillige Unter-
stützung an dieser Untersuchung beteiligt haben.
Besonderer Dank gilt Herrn Dr. Koppelmann, Herrn
Edzard Reuter, Herrn Dieter Rams, Herrn Roman
Antonoff und schließlich der form, die mit Erfah-
rung, Wissen und Ratschlägen sehr geholfen hat.
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Dem gibt es nichts hinzuzufú9en

Marl wird jährlich wiederholt, unter
wechselndem Motto.

waren weitere Neuerungen
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