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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
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l Management Summary



Design ist ein wichtiger Faktor für den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens und dessen

Produkte. Design ist jede bewusste materielle und mediale Gestaltung von Prozessen, Produkten und

dem Erscheinungsbild des Unternehmens. Strategisch ausgerichtet, bietet Design ein hohes Potenzial

für jedes Unternehmen einen Mehrwert zu generieren um sich dadurch positiv von der Konkurrenz zu

differenzieren. Optimierte Prozesse, Stärkung der Marke und der Identität, innovatives und ergonomi-

sches Produktdesign sowie Kundenbindung sind nur einige Vorteile die daraus resultieren.

Das Netzwerk Design & Medien, als Informations- und Kommunikationsplattform, bietet oberösterreichi-

schen Unternehmen das Know-how und die Unterstützung zur Umsetzung einer Designstrategie im

eigenen Unternehmen. Um die Unternehmen jedoch noch bedarfsgerechter zu betreuen wurde die

Studie zur Untersuchung des Designbewusstseins in oberösterreichischen Produktionsunternehmen

durchgeführt. 

Ergebnis der Untersuchung ist die vorliegende Studie mit durchaus aufschlussreichen Ergebnissen.

- Design wird zum Beispiel erst von rund 28% der Unternehmen als wichtiger

Wettbewerbsfaktor eingeschätzt. Als primärer Wettbewerbsfaktor wurde Qualität genannt, welche

jedoch erst aus einer guten Designstrategie resultiert!

- Weiters wird dem Design von den jeweiligen Branchen unterschiedliche Bedeutung beigemes-

sen. Wobei festzuhalten ist, dass eine Designstrategie für jede Branche ein großes Potenzial darstellt.

- Werbedesign, also die Gestaltung der Kommunikationsmaßnahmen, wird von vielen

Unternehmen betrieben jedoch nur von 37% an einer langfristigen Strategie ausgerichtet. Erst durch

diese strategische Ausrichtung kann jedoch der volle Nutzen der Kommunikationsmaßnahmen generiert

werden.

- Produktdesign wird von weniger als der Hälfte der befragten Unternehmen eingesetzt. Und

dabei eher von größeren Unternehmen als von Kleinunternehmen. 

- Ein wesentlicher Aspekt für den Erfolg eines Produktes ist die frühzeitige Einbindung von

Designern. Dabei überraschte, dass knapp 90% der Unternehmen Design schon bei der ersten

Produktkonzeption einsetzen.

- Professionelle Designpartner werden eher von größeren Untenehmen in Anspruch genommen

als von kleineren. Dabei ist die Unterstützung von Designexperten in allen Unternehmen wichtig, um die

Qualität und den Erfolg zu sichern. Die Leistung externer Designpartner wird allgemein als gut bewertet

wobei dafür die Kompetenz die Kreativität und das individuell angepasste Leistungspaket ausschlagge-

bend sind.

Eine Designstrategie, die Kommunikationsdesign (Werbedesign) und Produktdesign im Unternehmen

integriert birgt enormes Potenzial für Unternehmen. Eine strategische Planung, Zusammenarbeit mit

Designpartnern und die Bereitschaft zur Investition in Design sind dafür aber unabdinglich. 

Es gilt also in oberösterreichischen Unternehmen Bewusstsein zu schaffen, Interesse zu wecken und

die nötigen Hilfestellungen zu bieten um Design erfolgreich einzusetzen. 
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ZIELSETZUNG

Diese Studie hat zum Ziel, erstmals eine Analyse des Wissensstandes zum Thema Design in oberöster-

reichischen Produktionsunternehmen durchzuführen. Von besonderem Interesse sind hierbei das

Designverständnis der Unternehmen, der Stellenwert des Designs im Unternehmen und die

Langfristigkeit  der Designplanung. Folgende zentrale Fragestellungen waren Gegenstand dieser

Studie:

- 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?

Zudem wird erhoben, wo Designaufgaben im Unternehmen organisatorisch eingegliedert sind und wer

die Verantwortung dafür trägt. In diesem Zusammenhang wird die Rolle der externen Designpartner und

Werbefachleute beleuchtet. 

Ergebnis der Studie ist eine Analyse der aktuellen Situation in oberösterreichischen Unternehmen.

Potenziale werden aufgezeigt sowie Handlungsmöglichkeiten und Chancen für unterschiedliche

Unternehmensgrößen und Branchen sichtbar gemacht.

METHODIK

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

Beginn der Erhebung wurde eine Unterteilung des Begriffes "Design" in zwei Komponenten vorgenom-

men: 

1) Design der gesamten Kommunikationsmaßnahmen in einem Unternehmen 

(Werbedesign)

2) Design der Produkte unter Berücksichtigung von Aspekten wie: 

Benutzerfreundlichkeit, Ästhetik und Wirtschaftlichkeit (Produktdesign)

Darauf aufbauend wurde ein schriftlich standardisierter Fragebogen entwickelt. Dieser enthielt 40

Fragen und bestand aus den Themenblöcken Werbedesign und Produktdesign sowie einem kurzen

demographischen Teil. Im Anschluss an Pretests wurde der Fragebogen in ein online-Format gebracht,

um die Abwicklung so effizient als möglich durchzuführen.

Als Grundgesamtheit für die Befragung wurden alle produzierenden Unternehmen Oberösterreichs aus-

gewählt, wobei die Firmennamen und Adressen von der Wirtschaftskammer Oberösterreich zur

Verfügung gestellt wurden. Die Stichprobe wurde durch Zufallsauswahl ermittelt. Der Online-

Fragebogen wurde an 3028 Unternehmen geschickt. 195 vollständig ausgefüllte und gültige

Fragebögen wurden retourniert, was einer Rücklaufquote von rund 6,5 Prozent entspricht. Im Verlauf

der Untersuchung wurden die Probanden mehrmals an die Befragung erinnert und gebeten, das
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Forschungsvorhaben zu unterstützen. Bei dieser Rücklaufquote handelt es sich um vollständig ausge-

füllte Fragebögen. 

Eine Gegenüberstellung der Grundgesamtheit der oberösterreichischen Unternehmen und der ausge-

wählten  Stichprobe unter Berücksichtigung der  Unternehmensgröße zeigt folgendes Bild.

Abbildung 1: Vergleich von Grundgesamtheit der oö. Unternehmen und Stichprobe (n = 195)

Es wird ersichtlich, dass die Anteile der Unternehmen in den verschiedenen Größenklassen zwischen

Grundgesamtheit und Stichprobe nicht wesentlich voneinander abweichen, und man dadurch die

Stichprobe als repräsentativ beurteilen kann. Für die Einteilung der Unternehmensgrößenklassen wurde

die EU-Norm nach Mitarbeitern herangezogen.

Tabelle 1: Stichprobenprofil nach Branche

Betrachtet man die Unternehmen der Stichprobe nach Tätigkeitsbereich bzw. Branche, so ergibt sich

folgendes Profil.

10



Tabelle 2: Branchenaufteilung

Die Auswertung der Fragebögen erfolgte mit Hilfe des statistischen Programms SPSS, wobei diverse

statistische Methoden wie Häufigkeitsanalysen, Kreuztabellen, Chi-Quadrat-Tests, T-Tests sowie

Varianzanalysen angewandt wurden.
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1 Produktdesign - Werbedesign - Designstrategie

VERSTÄNDNIS VON PRODUKT- UND WERBEDESIGN

Design ist ein viel verwendetes jedoch unterschiedlichst interpretiertes Wort. Viele Unternehmen ver-

wenden den Begriff "Design" in ihrem Firmenwortlaut  oder benennen ihre Leistungen damit, obwohl

das Verständnis dafür sehr unklar ist. Aus diesem Grund wurde im Rahmen der Studie der Begriff

"Design" zuerst genau abgegrenzt und definiert. 

Basis für die Ermittlung des Designverständnisses sind die im Netzwerk Design & Medien gel-

tenden Definitionen: 

Designstrategie:

Alle mit Design verbundenen Aufgaben im Unternehmen werden unter dem Begriff

"Designstrategie" zusammengefasst. Um sich als Betrieb mit Design am Markt positionieren zu

können, müssen alle gestaltenden Aktivitäten die gleiche Sprache sprechen. Eine

Designstrategie umfasst aus diesem Grund nicht nur das Produktdesign, sondern auch die

gesamte Ausgestaltung der Kommunikations- und Werbemaßnahmen (= Werbedesign). Sowohl

Produkt- als auch Kommunikationsdesign müssen in einer langfristigen Designstrategie einge-

bettet sein und aufeinander abgestimmt werden, um mit Design einen Wettbewerbsvorteil gene-

rieren zu können.

Produktdesign:

Produktdesign ist mehr als die Konstruktion des Produktes. Gutes Design berücksichtigt

Benutzerfreundlichkeit, Ästhetik und Wirtschaftlichkeit. Werden diese Aspekte - von Anfang an -

schon bei der Konstruktion berücksichtigt, so spart man Kosten und schafft ein klares Image.

Werbedesign:

Unter Werbedesign wird die Gesamtheit aller Kommunikationsmaßnahmen verstanden, die ein

Unternehmen sowohl nach außen als auch nach innen anwendet. Dazu zählen Methoden der

klassischen Werbung (z. B. die Gestaltung von Broschüren, Prospekten und Visitenkarten,

Internet), als auch Public Relations, Messeauftritte sowie Eventmanagement und interne

Kommunikation.
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WETTBEWERBSVORTEILE AUS UNTERNEHMERSICHT

Abbildung 2: Wettbewerbsvorteile (n = 195)

Jedes Unternehmen am Markt ist bestrebt, sich von seinen Mitbewerbern abzuheben. Es gibt viele

Faktoren, mit denen eine Differenzierung und verbesserte Kundenansprache erreicht werden kann und

die letztlich zu einem Vorteil gegenüber den Konkurrenten führen.

Alle Teilnehmer der Studie wurden befragt, wodurch sie sich ihrer Meinung nach am meisten von ihren

Konkurrenten abheben. Dabei waren Mehrfachnennungen möglich. 

Abbildung 2 veranschaulicht mögliche Konkurrenzvorteile gereiht nach den Prozentwerten der

Unternehmen, die die jeweiligen Faktoren ankreuzten. Als wichtigste Faktoren kristallisieren sich

Qualität und Kundenbetreuung/Service heraus, wobei Qualität klar an erster Stelle liegt und für

83,6% der Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil darstellt. Als nächstes kommen die beiden

Faktoren Preis-/Leistungsverhältnis und Innovationen, welche je von rund 40% der befragten

Unternehmen als Konkurrenzvorteil genannt wurden. 

Der Aspekt Design liegt mit 27,7% im Mittelfeld. Er spielt für 54 der 195 befragten Unternehmen,

also für nicht ganz ein Drittel der Befragten für die Abgrenzung zu den Mitbewerbern eine Rolle.
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Der Faktor Marke kann mit 17,9% dem unteren Mittelfeld zugeordnet werden. Vertriebswege,

Produktionskosten und Werbung sind schließlich für weniger als 10% der Unternehmen als

Abgrenzungsfaktor zur Konkurrenz von Relevanz.

Betrachtet man nun die Branchenzugehörigkeit jener, die den Faktor Design als

Wettbewerbsfaktor nannten, so ergibt sich eine klare Tendenz: 41,5% der Unternehmen sind der

Branche "Wohnen, Einrichtung, Büro- und Geschäftsausstattung" zuzuordnen und 32,1% der

Branche "Mechatronik und Automatisierungstechnik". Für die restlichen Branchen spielt der

Faktor Design für die Abgrenzung zu den Mitbewerbern eine geringe Rolle.

Laut Dr. Bernhard Rothbucher, Fachbereichsleiter für Industrial Design an der FH Salzburg, ist Design

ein ausschlaggebender Faktor für Qualität und ein gutes Preis-/Leistungsverhältnis.  Dies lässt den

Schluss zu, dass den Unternehmen - welche Qualität und Preis als wichtigsten Konkurrenzvorteil nen-

nen - oft nicht bewusst ist, dass sie diesen gerade mit Design erreichen können.

BEDEUTUNG VON DESIGN IN DEN VERSCHIEDENEN BRANCHEN UND
UNTERNEHMENSGRÖßEN

Der Stellenwert, der Design in den Unternehmen beigemessen wird, ist sehr unterschiedlich. Zum einen

gibt es branchenspezifische Unterschiede, zum anderen hängt das Ausmaß der Designaktivitäten von

der Unternehmensgröße ab. 

Im Folgenden soll speziell auf Produktdesign und dessen Wichtigkeit in den verschiedenen Branchen

eingegangen werden. Auf einer Schulnotenskala von 1 bis 5 konnten die befragten Unternehmen die

Bedeutung von Produktdesign in ihrer Branche bewerten. Dabei konnte festgestellt werden, dass zwi-

schen der Branchenzugehörigkeit und der Bewertung der Wichtigkeit von Produktdesign ein starker

Zusammenhang besteht. Die folgende Grafik gibt einen Überblick über die Ergebnisse:

Abbildung 3: Bedeutung von Design in den verschiedenen Branchen
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Tabelle 3: Bedeutung von Produktdesign in den verschiedenen Branchen

Die Unternehmen der Branche "Wohnen, Einrichtung, Büro- und Geschäftsausstattung"  und

"Textil und Leder" haben den Faktor Produktdesign am besten bewertet, und zwar mit

Mittelwerten von 1,79 bzw. 1,25. Wenig Bedeutung hingegen hat das Design von Produkten in

den Branchen "Holz und Holzverarbeitung", "Chemie, Pharmazie, Kosmetik und Kunststoffe,

Glas, Keramik" und "Bau-Grundstoffe, Materialien, Produkte, Bauwesen". Der Mittelwert lag

hierbei jeweils bei einem Wert über 3. Für die restlichen Branchen ergeben sich Werte rund um

das Mittelfeld, sprich rund um 2,5. Die genauen Werte können dem Anhang entnommen wer-

den.

Weiters wurde untersucht, ob die Einschätzung der Bedeutung von Produktdesign im

Zusammenhang mit der Unternehmensgröße steht. Hierbei gelangte man allerdings zum

Ergebnis, dass die Bewertung der Wichtigkeit von Produktdesign unabhängig von der

Unternehmensgröße ist.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Design als geringer Wettbewerbsvorteil eingeschätzt

wird, aber besonders in den Branchen "Wohnen, Einrichtung, Büro- und Geschäftsausstattung" und

"Mechatronik und Automatisierungstechnik" einen Abgrenzungsfaktor zur Konkurrenz darstellt. Nach

Selbsteinschätzung der Unternehmen spielt vor allem in den Branchen "Wohnen, Einrichtung, Büro- und

Geschäftsausstattung" und "Textil und Leder" das Produktdesign eine große Rolle. 
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2 Nutzen von Produkt- und Werbedesign auf dem 
Weg zur Designstrategie

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 und das Wecken von Emotionen sind nur einige Zielsetzungen,

die mit einer Designstrategie verfolgt werden können. 

In der Befragung war nun Bedeutung verschiedener Nutzenkategorien anhand einer fünfstufigen

Schulnotenskala (1 = sehr wichtig; 5 = nicht wichtig) zu bewerten. Des Weiteren wurden bei den Fragen

zum Produktdesign Kostenfaktoren miteinbezogen, um zu untersuchen, inwieweit Produktdesign mit

dem Hintergedanken der Kosteneinsparung betrieben wird. Als Ergebnis dieser Bewertungen zeigt sich

folgendes Bild.

Abbildung 4: Nutzen Werbedesign & Produktdesign (Werbedesign n = 185; Produktdesign n = 87)

Wenig überraschend wird die Erhöhung von Bekanntheit und Image des Unternehmens am

wichtigsten beurteilt und gilt somit als oberstes Ziel von Werbedesign. Betrachtet man die Grafik

genauer, so ist auffallend, dass viele Nutzenkategorien hinsichtlich Werbedesign und
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Produktdesign sehr ähnlich bewertet und gereiht wurden. Die Tatsache, dass bei einigen

Nutzenkategorien keine Gegenüberstellung von Produktdesign bzw. Werbedesign erfolgt, resul-

tiert aus den Antwortmöglichkeiten des Fragebogens bezüglich Werbedesign bzw.

Produktdesign. Geht man 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 bereits genannten "Erhöhung von

Bekanntheit und Image" die wichtigsten Nutzenelemente einer Designstrategie darstellen.

Betrachtet man die Nutzenbewertungen der verschiedenen Unternehmensgrößen getrennt, so lässt sich

bei Werbedesign keine statistische Abweichung bzw. kein Unterschied feststellen. In Bezug auf

Produktdesign ergibt sich bei den wichtigsten Nutzenelementen lediglich die Auffälligkeit, dass für

Kleinst-, Klein- und mittlere Unternehmen der Aspekt neue Kundengruppen gewinnen eine wichtigere

Rolle spielt als bei Großunternehmen.
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3 Design umgesetzt - Maßnahmen im 
Produkt- und 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. Auch im

Bereich Produktdesign reichen die Aktivitäten von Styling und der Verpackungsgestaltung bis hin zu

strategischem Produktdesign, welches in der Unternehmensphilosophie verankert ist und schon zu

Beginn des Produktentwicklungsprozesses einsetzt. Nur wer sich der unternehmens- und branchenspe-

zifischen Voraussetzungen bewusst ist, kann Design erfolgreich einsetzen.

Im folgenden Abschnitt soll die Ausgestaltung des Werbe- und Produktdesigns in den oberösterreichi-

schen Unternehmen beleuchtet werden.
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WERBEDESIGN

EINSATZ DER WERBEMAßNAHMEN

Abbildung 5: Werbemaßnahmen (n = 195)

Die Frage nach dem Einsatz der Werbemittel sollte den Umfang der Kommunikationsmaßnahmen nach

innen und nach außen beleuchten. Hierbei wurde den Befragten eine Liste von möglichen

Werbemaßnahmen genannt, aus der Sie die im Unternehmen üblichen Aktivitäten auswählen sollten.

Das oben stehende Diagramm zeigt eine Reihung der Werbemaßnahmen hinsichtlich des

Einsatzes in den befragten Unternehmen. Eindeutig an erster Stelle stehen dabei Briefpapier

und Visitenkarten, welche von 91,7% der befragten Unternehmen zu Werbezwecken verwendet

werden. Mit 74,6% steht der gezielte Internetauftritt an zweiter Stelle und ist somit eine der
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Hauptwerbemaßnahmen. Auch Werbung an Fahrzeugen wird mit 58% von mehr als der Hälfte

der befragten Unternehmen für die Kommunikation nach außen eingesetzt und steht daher an

dritter Stelle. Briefpapier und Visitenkarten, Internet und Werbung an Fahrzeugen können somit

als die drei Hauptmaßnahmen der Kommunikation der oberösterreichischen Unternehmen

bezeichnet werden.

Mit Werten zwischen 40% und 50% stellen Inserate in Zeitungen, Werbegeschenke,

Unternehmensprospekte, Produktprospekte und Mitarbeiterbekleidung eine weitere Gruppe häu-

fig eingesetzter Werbemaßnahmen dar.

Die Betrachtung der verschiedenen Werbemaßnahmen in Bezug zur Unternehmensgröße

brachte folgendes Ergebnis: 

Für Kleinstunternehmen sind die wichtigsten Werbemaßnahmen Briefpapier und Visitenkarten,

Internet, Werbegeschenke und Werbung an Fahrzeugen. Dies stellt auch für Kleinunternehmen

die Basis an Kommunikationsmitteln dar. Hinzu kommen für die Betriebe dieser Größenklasse

noch Inserate in Zeitungen, Unternehmensprospekte und Mitarbeiterkleidung. Auch Events und

Sponsoring werden von mehr als der Hälfte der Kleinbetriebe  als Werbemaßnahme eingesetzt. 

Für die größeren Unternehmen zeigt sich die Tendenz, dass die bereits genannten Maßnahmen

in noch höheren Anteilen eingesetzt werden, wobei dann zu diesen konventionellen noch auf-

wendigere Werbemaßnahmen hinzukommen. So kommen ab der Größenklasse der mittleren

Unternehmen die Maßnahmen Produktprospekt, Messestandgestaltung, Intranet und digitale

Medien hinzu. In Großunternehmen kommen schließlich auch Mitarbeiterzeitung,

Kundenzeitung, Außenwerbung und Architektur des Firmengebäudes vermehrt zum Einsatz. 

Die unten angeführte Grafik zeigt diese Ergebnisse nochmals in anschaulicher Form, wobei die

Reihung der Werbemaßnahmen für die verschiedenen Unternehmensklassen anhand des pro-

zentuellen Einsatzes in den Unternehmen erfolgte. Die Werbemaßnahmen wurden dabei einer

Unternehmensklasse zugeordnet, falls sie von über 50% der Unternehmen eingesetzt werden.
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Abbildung 6: Werbemaßnahmen nach Größenklassen

Zusammenfassend ist anzumerken, dass Printmedien und Internetauftritt die häufigst verwendeten

Werbemaßnahmen sind. Die Kommunikation nach außen - besonders in Richtung Kunde - ist für alle

der befragten Unternehmen relevant. Der Umfang der Aktivitäten nimmt mit der Unternehmensgröße zu.

Auffallend ist hierbei, dass interne - also an die Mitarbeiter gerichtete - Kommunikationsmaßnahmen

erst bei Großunternehmen genannt wurden.

LANGFRISTIGE WERBEPLANUNG

Neben den eingesetzten Werbemaßnahmen wurde untersucht, ob es in den Unternehmen eine langfri-

stige und strategische Planung gibt, welche die Grundlage für die eingesetzten Werbemaßnahmen bil-

det. 

Das Kreisdiagramm zeigt, dass lediglich 37% der befragten Unternehmen ihre

Werbemaßnahmen wirklich planen, die restlichen Unternehmen betreiben ihre Kommunikation

nur punktuell.
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Abbildung 7: Langfristige Werbeplanung (n = 195)

Betrachtet man diese Tatsache nach Unternehmensgröße, ist festzustellen, dass die Anzahl der

Unternehmen, die langfristige Werbeplanung betreiben, mit zunehmender Unternehmensgröße

steigt. Dies ist darauf zurückzuführen, dass mit steigender Unternehmensgröße auch die

Komplexität der Kommunikationsmaßnahmen steigt und somit die langfristige und strategische

Ausrichtung derselben unabdingbar wird.

Tabelle 4: Langfristige Werbeplanung nach Größenklassen

ERFOLG DER WERBEMAßNAHMEN

Ein langfristig effizienter Einsatz der Werbemaßnahmen ist nur möglich, wenn die Wirkung dieser lau-

fend überprüft wird und die Aktivitäten einem kontinuierlichen Verbesserungsprozess unterliegen.

Im Rahmen der Studie wurde auch untersucht, ob und wie die befragten Unternehmen den Erfolg der

eingesetzten Werbemittel überprüfen.

Dabei gaben 49% der Unternehmen an, dass sie den Erfolg ihres Werbedesigns kontrollieren.

Als eindeutig häufigste Methode wurde dabei Kundenbefragungen genannt. Auch eine indirekte

Überprüfung durch verzeichenbare Umsatz- und Ertragssteigerungen bzw. neue

Kundenkontakte wurden als Überprüfungsmethodik angegeben.

Das Ergebnis zeigt, dass sich knapp die Hälfte der Unternehmen Gedanken über die Messung des

Werbeerfolgs machen. Dies ist  in jedem Fall positiv zu bewerten.  Bei den anderen 51% der
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Unternehmen sollte das Bewusstsein für die Notwendigkeit der Erfolgsmessung noch gestärkt werden,

da eine optimale Planung der Werbemittel Kontrolle bedingt.

PRODUKTDESIGN

Wie viele Unternehmen betreiben überhaupt Produktdesign? Diese Frage wurde gleich zu Beginn des

Fragenblocks zu Produktdesign abgeklärt und das Ergebnis sieht folgendermaßen aus: 

Abbildung 8: Betreiben von Produktdesign (n = 195) 

Es bejahte nur knapp die Hälfte aller 195 befragten Unternehmen die Frage, ob sie

Produktdesign betreiben. Weiters wurde der Sachverhalt untersucht, ob ein Zusammenhang

zwischen Unternehmensgröße und der Tatsache, dass Produktdesign betrieben wird, besteht.

Betrachtet man verschiedene statistische Auswertungen, so kann festgestellt werden, dass die

Wahrscheinlichkeit, dass Produktdesign betrieben wird, tendenziell mit der Unternehmensgröße

wächst.
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Abbildung 9: Betreiben von Produktdesign nach Unternehmensgröße (n = 188)

Aus diesem Ergebnis kann man schließen, dass die Gestaltung der Produkte in vielen Unternehmen

noch unbewusst geschieht. Jedes Produktionsunternehmen gestaltet im Zuge der Leistungserstellung

seine Produkte. Für diejenigen Unternehmen, die kein Produktdesign betreiben, besteht in jedem Fall

die Chance, die Produkte in Zukunft bewusst zu gestalten, um mit Design erfolgreicher zu werden.

VERSTÄNDNIS PRODUKTDESIGN

Für die Beantwortung der folgenden Fragen wurden lediglich jene 94 Unternehmen herangezogen, die

die Frage: "Betreiben Sie Produktdesign?" mit Ja beantwortet haben. Ein erstes Thema behandelte

dabei das Verständnis von Produktdesign, da viele beim ersten Gedanken an Design damit spontan

gestalterische und visuelle Aspekte assoziieren. Wir wollten dieses Phänomen genauer untersuchen

und erhoben, wie sich dieser Sachverhalt in oberösterreichischen Unternehmen erweist. Verschiedene

Kriterien, die ein gut gestaltetes Produkt auszeichnen, waren auf einer Schulnotenskala von 1 bis 5 zu

bewerten. Das Ergebnis lässt sich folgendermaßen darstellen:
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Abbildung 10: Verständnis Produktdesign aus Unternehmersicht (n = 188)

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

nach Meinung oberösterreichischer Unternehmer erfüllen soll, stellen das Wecken von

Emotionen, das Schaffen von technischen Innovationen und das Sichtbarmachen von

Produkteigenschaften dar. Von geringerer Bedeutung sind die Einbeziehung der Nachhaltigkeit,

also Umweltfreundlichkeit während des gesamten Produktlebenszyklus sowie gestalterische

Maßnahmen der Verpackung, was darauf hinweist, dass das Thema Design nicht nur oberfläch-

lich bei der Gestaltung neuer Produkte eine Rolle spielt.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Produktdesign einen ausgewogenen Mix an funktio-

nalen und visuellen Aspekten in die Produktgestaltung mit einbeziehen sollte, was in weiterer Folge

bedeutet, dass Design bereits in einem sehr frühen Stadium der Produktentwicklung berücksichtigt wer-

den muss. Dies führt gleichermaßen zum nächsten Untersuchungssubjekt der Studie.
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DESIGN IM PRODUKTENTWICKLUNGSPROZESS

Eine weitere interessante Thematik, die sich auf den Einsatz von Produktdesign bezieht, betrifft die

Phase des Produktentwicklungsprozesses, in der Produktdesign zum ersten Mal bedacht wird.

Folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse der diesbezüglichen Frage:

Abbildung 11: Phase der Produktentwicklung (n = 93)

Rund ein Drittel der befragten Unternehmen macht sich bereits bei der Suche nach neuen Ideen

Gedanken über das spätere Design des Produktes bzw. knapp 90 Prozent beziehen spätestens

bis zur ersten Produktkonzeption das Design in ihre Überlegungen mit ein. Um die Gültigkeit

dieser Aussage zu verstärken, wurde eine weitere Frage zu diesem Thema gestellt, in der die

Unternehmer zum Zeitpunkt des Einsatzes von Design befragt wurden. Ähnlich wie bei obiger

Frage zeigte sich, dass 87% der befragten Unternehmen Produktdesign als Teil der

Produktentwicklung sehen und Aspekte wie Benutzerfreundlichkeit, Ästhetik und

Wirtschaftlichkeit während des gesamten Produktentwicklungsprozesses berücksichtigen.

Lediglich 13% der Unternehmen entwickeln und konstruieren ihre Produkte zuerst bis zur

Serienreife, um sie erst anschließend durch Farb- und Materialauswahl optisch zu gestalten.

Ein beachtlicher Anteil der befragten Unternehmen setzt Produktdesign schon in einem frühen Stadium

des Innovationsprozesses ein. Durch die Tatsache, dass Design schon bei der Ideenfindung bzw. in der

Entwurfsphase  beachtet wird, wird der Erfolg des gesamten Produktentwicklungsprozesses erhöht.
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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 sollte die Bereitwilligkeit der

Unternehmen, in Design zu investieren, ermittelt werden.

Es lässt sich feststellen, dass ungefähr die Hälfte der Unternehmen zwischen 1 und 5% dafür

aufwenden. Ein Viertel investiert zwischen 6 und 10% der Entwicklungskosten in das Design

und bei immerhin fast 15% der Unternehmen liegt die Investitionshöhe über 15%.

Veranschaulichen lässt sich dies anhand folgender Grafik.

Abbildung 12: Investition in Produktdesign (n = 75)

Der Umfang der Investitionen, die für Design getätigt werden, ist sehr unterschiedlich. Klar ist, dass der

Erfolg der Designberatung in hohem Maße von der Bereitschaft zur Investition in Design abhängig ist. 

DESIGNCONTROLLING

Nur jene Sachverhalte, die messbar sind, sind bekanntlich auch steuerbar. Die Messung der

Designmaßnahmen ist zweifellos wichtig, stößt jedoch in der unternehmerischen Praxis oft an ihre

Grenzen. Da es sich bei Design um einen qualitativen Faktor handelt, ist der Erfolg schwer zu quantifi-

zieren und somit auch schwer zu bewerten.

Im Zuge der Studie wurden mittels einer offenen Frage erhoben, inwieweit und auf welche Weise der

28



Erfolg des Produktdesigns von den Unternehmen bewertet  wird. 

Dabei geben 76% der Unternehmen an, dass sie den Erfolg überprüfen. In erster Linie wurden

die Faktoren Kundenzufriedenheit und Umsatz bzw. Auftragslage als Erfolgsmaß herangezogen.

Positiv zu bewerten ist, dass der Großteil der Unternehmen den Erfolg des Produktdesigns  bereits

überprüft. Großes Potenzial für die Zukunft birgt ein umfangreiches Designcontrolling, welches die

Erfolgsmessung formalisiert und quantifizierbar macht, sodass Lücken aufgezeigt und

Verbesserungsmaßnahmen eingeleitet werden können.

DESIGNSTRATEGIE

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

sich durch bewusste Gestaltungsmaßnahmen von ihren Wettbewerbern abzuheben.

Für die Auftraggeber der Studie war es weiters interessant, wie viele Unternehmen sowohl Werbedesign

als auch Produktdesign betreiben. 

Tabelle 5: Typen von Designstrategien

21,5% der 195 befragten Unternehmen wenden Produkt- sowie Werbedesign an. Es kann somit

davon ausgegangen werden, dass in oberösterreichischen Unternehmen die Voraussetzungen

für strategische Designarbeit teils durchaus gegeben sind. Gegenteilig dazu betreibt ein Anteil

von 36,4% der Unternehmen weder Werbedesign noch Produktdesign. Die restlichen 42,1%

engagieren sich in jeweils einer der beiden Designformen. 
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Abbildung 13: Portfolio Strategietypen

Die strategische Designarbeit birgt enormes Potenzial für Unternehmen. Werden Werbe- als auch

Produktdesign langfristig geplant, koordiniert und an einer Designstrategie ausgerichtet, so können

Effektivität und Effizienz der Designaktivitäten erheblich gesteigert werden.
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4 Verantwortliche für Design - intern und / oder extern?

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.

Das Bewusstsein für Design ist oft ein entscheidender Wettbewerbsvorteil gegenüber Konkurrenten. So

können besondere Werbemaßnahmen oder die funktionelle Gestaltung eines Produktes ein

Unternehmen wirtschaftlich gesehen in Führung bringen. Diese große Verantwortung sollte daher genau

geregelt und definiert sein und die Aufgabenbereiche klar dem Verantwortlichen zugeordnet werden. 

Sowohl für Werbedesign als auch für Produktdesign wurde nach der Zuständigkeit in diesen Bereichen

gefragt. Dabei waren Mehrfachantworten möglich, um auch die Möglichkeit einer Aufgabenteilung nicht

auszuschließen.

WERBEDESIGN

Betrachtet man die Verantwortlichkeit für Werbedesign in den befragten Unternehmen so kommt

man zum Ergebnis, dass bei 73,3% der Unternehmen der Geschäftsführer die Verantwortung

für die Planung und Ausgestaltung der Kommunikation und Werbemaßnahmen trägt. Bei rund

einem Viertel der befragten Unternehmen liegt die Verantwortung für Werbedesign (auch) bei

Marketing/Vertrieb oder bei externen Experten zur Beratung. 

Es fällt dabei auf, dass mit zunehmender Unternehmensgröße der Geschäftsführer von der

Aufgabe Werbedesign entlastet wird und diese vermehrt an den Bereich Marketing/Vertrieb

delegiert wird. Auch die Inanspruchnahme von externen Experten zur Beratung steigt mit zuneh-

mender Unternehmensgröße. Ist der Geschäftsführer in den Kleinst- und Kleinunternehmen in

rund 80% der Fälle Verantwortungsträger, so ist dies bei Mittel- und Großunternehmen nur zu

10% bzw. zu 58,5% der Fall. Während sich der Bereich Marketing/Vertrieb nur in 11% der

Kleinstunternehmen bzw. in 28,6% der Kleinunternehmen um das Werbedesign kümmert, liegt

für die Größenklasse der Mittleren Unternehmen bereits ein Wert von 70,6% vor. In den

Großunternehmen schließlich ist der Bereich Marketing/Vertrieb sogar zu 100% für das

Werbedesign zuständig, wobei in 70% der Großunternehmen auch externe Experten zur

Beratung herangezogen werden. 
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Tabelle 6: Verantwortliche für Werbedesign

PRODUKTDESIGN

Stellt man nun den Aspekt Produktdesign ins Licht der Betrachtung, so zeigt sich, dass ähnlich

wie beim Werbedesign in 77,8% der Unternehmen der Geschäftsführer Hauptverantwortlicher

ist. Mit einem deutlichen Abstand findet sich mit 26,7% der technische Entwickler bzw.

Konstrukteur  an zweiter Stelle der Verantwortlichen. Marketingleiter, interner Designer, abtei-

lungsübergreifende Teams oder externe Experten tragen im Allgemeinen mit Werten von unter

20% in einer geringeren Anzahl der Unternehmen die Verantwortung für das Produktdesign. 

Bezüglich Unternehmensgröße und Zuständigkeit für Produktdesign zeigt sich das Bild, dass mit

steigender Unternehmensgröße vor allem technische Entwickler und abteilungsübergreifende

Teams mit Designaufgaben betraut werden. Die Verantwortung der technischen Entwickler steigt

von den Kleinstunternehmen zu den Großunternehmen von rund 11% auf rund 70%, die

Verantwortung von abteilungsübergreifenden Teams in ähnlicher Weise von rund 4% auf rund

70%. Der Geschäftsführer ist mit zunehmender Unternehmensgröße in wenigeren Fällen der

Verantwortliche. Ist er in den Kleinst- und Kleinunternehmen in über 80% der Fälle für das

Produktdesign zuständig, so liegt der Wert bei den mittleren Unternehmen bei 66,7% und bei

den Großunternehmen nur bei 14,29%. Besondere Bedeutung kommt bei den größeren

Unternehmen den technischen Entwicklern bzw. Konstrukteuren zu.

Zusammenfassend zeigt sich, dass sowohl für Werbe- als auch für Produktdesign der

Geschäftsführer Hauptverantwortlicher ist, wobei mit zunehmender Unternehmensgröße die

Verantwortung an andere Stellen und Bereiche weitergegeben wird. Im Fall des Werbedesigns

ist dies der Bereich Marketing/Vertrieb, im Fall des Produktdesign der technische

Entwickler/Konstrukteur, aber auch abteilungsübergreifende Teams.
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Tabelle 7: Verantwortliche für Produktdesign

DIE ROLLE DER DESIGNPARTNER

Die Inanspruchnahme von Designberatern verbessert die Qualität des Designprozesses und stellt die

Professionalität der Designaktivitäten während der Produktentwicklung sicher. Designer bringen zum

einen fachliches Know-how ein, zum anderen haben Sie durch ihre Position als externe Berater einen

anderen Blickwinkel und bringen neue Sichtweisen in den Prozess ein.

Abbildung 14: Unterstützung durch Designpartner (Werbedesign n = 195; Produktdesign n = 94)
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Tabelle 8: Externe Unterstützung je Unternehmensgröße

Die oben angeführte Tabelle zeigt die Anteile der Unternehmen, die für ihr Werbe-, bzw.

Produktdesign externe Unterstützung in Anspruch nehmen. Auffällig ist dabei, dass die

Inanspruchnahme von Designpartnern sowohl bei Werbe-, als auch Produktdesign mit zuneh-

mender Unternehmensgröße steigt. Für die Unterstützung des Werbedesigns werden dabei vor

allem Werbeagenturen kontaktiert, bezüglich Produktdesigns werden am häufigsten Designer

zur Unterstützung herangezogen.

Die Gesamtleistung der externen Partner für Produktdesign wird allgemein als gut bewertet.

Kompetente Betreuung sowie die Kreativität der Experten sind die ausschlaggebendsten Gründe für die

Inanspruchnahme von Expertenwissen. Die Zufriedenheit mit der externen Beratung wird auch durch

das individuell angepasste Leistungspaket, sowie das Preis-/Leistungsverhältnis und durch die spürbare

Absatzleistung gewährleistet.
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5 Designstrategie - der Blick in die Zukunft

Grundsätzlich ist festzuhalten, dass alle befragten Unternehmen Werbedesign anwenden, und

37% der Unternehmen ihre Werbemaßnahmen auch langfristig planen. Produktdesign wird von

zirka der Hälfte der Unternehmen betrieben. Tatsache ist, dass der Stellenwert des Designs in

Großunternehmen tendenziell größer ist als in Klein- und Mittelbetrieben. 

Die im Rahmen der Studie befragten Großunternehmen betreiben alle Produkt- und

Werbedesign. Bei den anderen Unternehmensgrößen wurde die Frage nach dem Einsatz von

Produkt- und Werbedesign teils verneint. In diesen Fällen wurde nach den Gründen für die

Nicht-Anwendung gefragt.

Die Klein- und Mittelbetriebe, die auf die Frage "Haben Sie ein langfristiges Werbekonzept?" mit

Nein geantwortet haben, geben dafür verschiedenste Gründe an. Zum einen befinden viele

Kleinst- und Kleinunternehmen den Einsatz von Werbemitteln und dessen Planung als zu

kostenintensiv. Etwa 27% der Unternehmen sind der Meinung, dass ihr Unternehmen bekannt

genug sei und 26% geben den Mangel an Zeit als Grund an. Rund 23% der Befragten geben

an, dass sich das Produkt von selbst verkauft und daher kein Werbedesign betrieben wird. 9%

sind der Meinung, dass Werbemaßnahmen für sie keinen Erfolg zeigen.

Kleine und mittlere Unternehmen, die angaben kein Produktdesign zu betreiben, wurden eben-

falls nach den Gründen dafür befragt. Hierbei wird zumeist der Kunde als Grund genannt. Von

18% wurde angegeben, dass Design für den Kunden nicht wichtig ist und 4% sind der

Auffassung, dass Design für die Abnehmer zu teuer ist. Rund 12% geben an, dass die finanziel-

len Mittel für Produktdesign nicht ausreichen. Weitere Gründe für das Nicht-Anwenden von

Design sind die Weiterverarbeitung von Produkten oder das Produzieren von unsichtbaren

Einzelkomponenten.

In den Unternehmen, die weder Produkt- noch Werbedesign anwenden, ist das Designbewusstsein

relativ gering einzuschätzen. Wichtig wird es in diesem Zusammenhang sein den Unternehmen aufzu-

zeigen, welche Möglichkeiten sich mit Design bieten und welchen Nutzen die Integration von Design in

den Produktentwicklungs- bzw. Innovationsprozess bringen kann. 
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Die Unternehmen, die bereits Design betreiben, werden in der Studie als Designanwender bezeichnet.

Es wurde versucht, eine Kategorisierung nach dem Ausmaß der Designaktivitäten festzulegen.

In einer abschließenden Betrachtung kristallisieren sich vier Typen von Designanwendern her-

aus: 

- Typ 1: Unternehmen, die nur kurzfristig Werbedesign und kein Produktdesign betreiben

- Typ 2: Unternehmen, die kurzfristig Werbedesign und Produktdesign betreiben

- Typ 3: Unternehmen, die langfristiges Werbedesign und Produktdesign betreiben

- Typ 4: Unternehmen, die nur langfristiges Werbedesign und kein Produktdesign betreiben

Abbildung 15: Typen von Designanwendern

Typ 1 betreibt 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 Potenzial für Produkt-

und Werbedesign im eigenen Unternehmen sichtbar.

Typ 2 betreibt 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 strategisches Thema eröffnen sich zahlreiche

Möglichkeiten zur Optimierung der Innovationsprozesse.

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

langfristiges und strategisches Thema. Produktdesign wird von Unternehmen des Typ 3 nicht

angewandt. Hier gilt abzuklären, welche Möglichkeiten des Produktdesigns in diesen

Unternehmen gegeben sind.
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Typ 4 betreibt 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 Unternehmen mit  Design eine einzigartige Stellung am Markt

verschaffen.

Ziel des Netzwerks für Design & Medien ist es nun, dieses Potenzial in der Designarbeit zu nutzen und

den oberösterreichischen Produktionsunternehmen typgerechte Unterstützung in allen Designbelangen

zu bieten, um sie letztlich durch Design erfolgreicher zu machen.
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Im Auftrag der Wirtschaftskammer OÖ. 

Die Studie wurde vom Netzwerk Design & Medien in Kooperation mit dem Institut für Handel, Absatz und Marketing durchgeführt.

Besonderer Dank gilt hierbei für die fachliche Unterstützung Herrn o. Univ.-Prof. Dkfm. Dr. Gerhard A. Wührer, Vorstand des

Marketinginstituts und Herrn Prof.(FH) Mag. Dr. Bernhard Rothbucher, Forschungsprojekt DERESA* FH Salzburg.

Das Netzwerk Design & Medien ist eine Initiative der Länder Oberösterreich und Salzburg und wird aus Mitteln des EFRE kofinan-

ziert.


