DR. MARK MARKUS, DI ANDREAS SCHNEGG
PHORMOLOG

DIE SPRACHE DER PRODUKTE

Wie Unternehmen eine Design-DNA entwickeln und ihre

Produkte mit einer Stimme sprechen lassen

WAS IST EINE DESIGN-DNA UND
WARUM BRAUCHEN UNTERNEH-
MEN SIE?

Unternehmen gestalten ihre Produkte selten aus
einem Guss. Uber Jahre hinweg entstehen unter-
schiedliche Produktgenerationen, neue Technolo-
gien kommen hinzu, Teams wechseln, Prioritaten
verschieben sich. Was technisch oft zusammen-
passt, wirkt gestalterisch haufig uneinheitlich. Die
Folge ist ein diffuses Bild nach auBen. Produkte
sprechen nicht mit einer Stimme, sondern neben-
einander. FUr Kunden wird es schwieriger zu er-
kennen, woflr ein Unternehmen steht.

Genau hier setzt das Konzept der Design-DNA
an. Eine Design-DNA ist die Ubergreifende Gestal-
tungslogik eines Unternehmens. Sie beschreibt
die Prinzipien, nach denen Formen, Farben, Ma-
terialien und wiedererkennbare Gestaltungsele-
mente entwickelt werden. Nicht fur ein einzelnes
Produkt, sondern fur das gesamte Portfolio.

Im Kern geht es darum, eine gemeinsame Spra-
che zu schaffen. Sie macht sichtbar, woflr ein
Unternehmen steht, und stellt sicher, dass diese
Haltung in jedem Produkt erkennbar wird. Dafur
verbindet eine Design-DNA drei Ebenen: Sie lei-
tet sich aus den Werten eines Unternehmens ab,
Ubersetzt diese in konkrete Gestaltungsprinzipien
und sorgt dafur, dass diese Prinzipien konsistent
angewendet werden.

Ohne eine solche Systematik entstehen Design-
entscheidungen oft situativ. Sie werden von
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Produkte kommunizieren, noch bevor sie erklart
werden. Sie wirken prazise oder robust, offen oder
dominant, vertraut oder fremd. Diese Wirkung ent-
steht nicht zufallig, sondern durch Formen, Farben,
Materialien, Oberflachen und Proportionen.

Eine Design-DNA hilft Unternehmen, diese Wirkung
produktUbergreifend zu steuern. Sie Ubersetzt Un-

ternehmenswerte in eine konsistente Designspra-
che und sorgt dafur, dass Produkte nicht neben-
einanderstehen, sondern mit einer gemeinsamen
Stimme sprechen.

In dieser Ausgabe zeigen wir, wie eine Design-DNA
entsteht: von der Auswahl relevanter Designwerte
Uber deren emotionale Verortung bis zur Entwick-
lung konkreter Designsignaturen, die im gesamten
Produktportfolio Orientierung und Wiedererkenn-

barkeit schaffen.

Projekt zu Projekt neu getroffen und selten mit-
einander verknupft. Das erhoht den Abstim-
mungsaufwand, schwacht die Wiedererkennbar-
keit und lasst die Marke weniger geschlossen
wirken.

Eine Design-DNA schafft einen klaren Gegenpol.
Sie macht Gestaltung planbar, nachvollziehbar
und wiederholbar. Gleichzeitig wirkt sie nach in-
nen: Sie gibt Orientierung, erleichtert Entschei-
dungen und professionalisiert den Umgang mit
Design im Unternehmen. Damit wird Design nicht
langer als Frage des Geschmacks verstanden,
sondern als strukturierter Ansatz, mit dem Unter-
nehmen Wirkung gezielt gestalten kdnnen.

WIE ENTSTEHT EINE DESIGN-DNA?
EIN SYSTEMATISCHER PROZESS

Eine Design-DNA ist das Ergebnis eines struktu-
rierten Prozesses mit sechs Schritten. In diesem
Prozess werden Unternehmenswerte schrittweise
in konkrete Gestaltung Ubersetzt. Die Logik ist ein-
deutig: vom Strategischen zur Form. Am Anfang
steht deshalb nicht die Gestaltung, sondern die
Frage, wofur ein Unternehmen steht und was sei-
ne Produkte nach aulien kommunizieren sollen.

1. Festlegen, was Design kommunizieren
soll

Der erste Schritt besteht darin, die relevanten De-
signwerte zu bestimmen. Gemeint sind jene Wer-
te, die nicht nur intern wichtig sind, sondern tber

Phormolog Inside

DI. Andreas Schnegg



Die Design-DNA der
Christ AG macht techni-
sche Leistungsfahigkeit
sofort sichtbar. Starke
blaue Linien erzeu-

gen Aufmerksamkeit,
Dynamik und einen klar
innovativen Charakter.
Schrdge Konturen und
gespannte Flachen ver-
mitteln Geschwindigkeit,
Prazision und gerichtete
Bewegung. So entsteht
eine produkttbergrei-
fende Designsprache,
die Modernitat und
Performance klar nach
aullen kommuniziert.

Produkte sichtbar und spurbar vermittelt werden
sollen. Ausgangspunkt sind immer die Unterneh-
menswerte. Doch nicht alle eignen sich gleicher-
malen fur die Ubersetzung in Form, Farbe, Mate-
rial oder Oberflache.

Ein Wert wie Lernen oder Wissensaufbau kann fur
ein Unternehmen kulturell sehr wichtig sein, lasst
sich aber nur schwer unmittelbar Uber Produkt-
gestaltung ausdricken. Andere Werte sind deut-
lich besser gestaltbar. Robustheit, Stabilitat oder
Prazision konnen durch klare Geometrien, stabi-
le Proportionen, sichtbare Materialqualitat oder
konstruktive Klarheit vermittelt werden. Auch
Nachhaltigkeit lasst sich Uber Design kommuni-
zieren, etwa durch reduzierte Formensprache,
langlebige Materialien oder eine sichtbare Repa-
ratur- und Wartungslogik.

Die entscheidende Aufgabe liegt daher in der Aus-
wahl. Welche Werte sollen Produkte tatsachlich
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kommunizieren? Diese Entscheidung wird idealer-
weise nicht allein im Designteam getroffen, son-
dern in einem gemeinsamen Workshop mit den
zentralen Verantwortlichen des Unternehmens.
Dazu gehoren typischerweise GeschaftsfUhrung,
Produktverantwortliche und Marketing. Hier tref-
fen drei Perspektiven zusammen: die strategische
Haltung des Unternehmens, das Wissen Uber
Produkte und Markte sowie die Frage, welche Bot-
schaft nach aul3en gesendet werden soll.
Hilfreich ist dabei ein einfaches XY-Diagramm.
Auf der einen Achse werden die Unternehmens-
werte nach ihrer strategischen Bedeutung priori-
siert. Auf der anderen Achse wird bewertet, wie
stark diese Werte Uber Design sichtbar gemacht
werden sollen. So entsteht schnell ein klares Bild:
Welche Werte sind fur das Unternehmen wichtig,
welche davon sind designrelevant, und welche
sollten die kunftige Designsprache besonders
pragen?

Erst durch diese Fokussierung entsteht ein klares
Zielbild. Es definiert, welche Wirkung ein Produkt
im ersten Moment erzeugen soll, intuitiv und noch
bevor es bewusst verstanden wird. Diese Klarheit
ist die Grundlage fur alle weiteren Schritte. Denn
erst wenn feststeht, was kommuniziert werden
soll, kann prazise gestaltet werden, wie diese Bot-
schaft spater in Form Ubersetzt wird.

2. Designwerte emotional abstimmen
Nachdem festgelegt ist, welche Werte Uber das
Design kommuniziert werden sollen, stellt sich im
nachsten Schritt eine entscheidende Frage: Er-
zeugen diese Werte zusammen die gewunschte
Wirkung? Denn Design wirkt nicht Uber einzelne
Eigenschaften allein, sondern Uber das Zusam-
menspiel vieler Signale: Form, Proportion, Mate-
rial, Oberflache, Farbe, Details und Bedienlogik.
Eine Designsprache, die stark auf Prazision, Effi-
zienz und Leistung ausgerichtet ist, kann Kom-
petenz vermitteln, wirkt aber unter Umstanden
kuh! oder distanziert. Umgekehrt kann eine sehr
offene, leichte oder spielerische Gestaltung mo-
dern und sympathisch erscheinen, aber an Klar-
heit, Verlasslichkeit oder technischer Autoritat
verlieren. Ziel dieses Schritts ist es daher, die aus-
gewahlten Designwerte emotional aufeinander
abzustimmen. Sie sollen nicht nebeneinanderste-
hen, sondern gemeinsam ein stimmiges Gesamt-
bild erzeugen.

Dazu ordnen wir die Designwerte in einem eige-
nen emotionalen Wirkungsprofil. Dieses Profil
macht sichtbar, welche Wirkung die kunftige De-
signsprache vor allem vermitteln soll: Vertrauen
und Stabilitat, Leistung und Prazision, Offenheit
und Innovationskraft, Nahe und Zuganglichkeit
oder andere fur das Unternehmen relevante Wir-
kungsqualitaten. Entscheidend ist nicht ein einzel-
ner Wert, sondern das Verhaltnis dieser Wirkun-
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gen zueinander.

Ein Produkt kann beispielsweise sehr leistungsfa-
hig wirken, aber gleichzeitig Vertrauen ausstrah-
len. Es kann innovativ erscheinen, ohne beliebig
oder modisch zu werden. Es kann robust und ver-
lasslich sein, ohne schwerfallig zu wirken. Genau
diese Spannungen sind fur die Entwicklung einer
Design-DNA wichtig. Denn starke Gestaltung ent-
steht nicht dadurch, dass ein Wert maximiert
wird. Sie entsteht dadurch, dass mehrere Wirkun-
gen bewusst miteinander verbunden werden.
Das lasst sich an einfachen Beispielen zeigen. Ein
Sportwagen muss Leistung, Dynamik und emotio-
nale Spannung vermitteln. Gleichzeitig braucht er
ein Mindestmal? an technischer Klarheit und Ver-
trauen, sonst wirkt er nicht beherrschbar. Ein La-
borgerat hingegen muss vor allem Sicherheit, Pra-
zision und Verlasslichkeit ausstrahlen. Dennoch
braucht auch ein Laborprodukt ein klares Leis-
tungsversprechen und eine gewisse Modernitat,
damit es nicht veraltet oder rein funktional wirkt.
Das emotionale Wirkungsprofil hilft, diese Schwer-
punkte bewusst zu gestalten. In der Praxis werden
die definierten Designwerte in mehrere Wirkungs-
raume Ubertragen. So wird erkennbar, wo die
emotionalen Schwerpunkte liegen, welche Wer-
te sich gegenseitig verstarken und wo mogliche
Widerspriche entstehen. Aus einer abstrakten
Wertediskussion entsteht dadurch ein konkretes
Wirkungsbild, das als Grundlage fur weitere De-
signentscheidungen dient.

Diese Verteilung ist keine Geschmacksfrage, son-
dern Ausdruck einer strategischen Entscheidung.
Sie zeigt, welche emotionale Rolle das Produkt im
Markt einnehmen soll und wie das Unternehmen
von Kunden wahrgenommen werden mochte.
Soll das Produkt vor allem Sicherheit geben? Soll
es technologische Uberlegenheit zeigen? Soll es
Offenheit, Einfachheit oder Fortschritt vermitteln?
Je klarer diese Wirkung beschrieben ist, desto ge-
zielter kann sie spater gestaltet werden.

Zugleich zeigt sich, dass emotionale Wirkungen
eng mit konkreten Gestaltungselementen verbun-
den sind. Vertrauensbildende Designs arbeiten
haufig mit ruhigen Proportionen, klarer Ordnung,
angenehmen Radien, hochwertigen Materialien
und zurUckhaltenden Farben. Leistungsorientier-
te Designs nutzen oft prazise Kanten, gespannte
Flachen, starke Kontraste und eine technisch kla-
re Detaillierung. Innovationsorientierte Designs
zeigen sich eher in dynamischen Linien, reduzier-
ten Ubergangen, neuen Materialkombinationen,
leichten Strukturen oder einer offeneren Anmu-
tung.

Wichtig ist dabei: Diese Gestaltungsmittel wirken
nie isoliert. Eine Farbe allein macht ein Produkt
nicht vertrauenswurdig. Eine Kante allein macht
es nicht leistungsfahig. Erst das Zusammenspiel
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aller Elemente erzeugt die gewlnschte Wahr-
nehmung. Deshalb dient das Wirkungsprofil als
Bricke zwischen Strategie und Gestaltung. Es
Ubersetzt Unternehmenswerte in eine emotiona-
le Zielwirkung und schafft damit eine klare Orien-
tierung fur die spatere Formgebung.

Dieser Schritt stellt sicher, dass die Designsprache
nicht nur einzelne Werte transportiert, sondern
als Ganzes stimmig wirkt. So wird Design nicht aus
dem Bauch heraus entschieden, sondern entlang
einer klaren Wirkungsabsicht entwickelt: Welche
Emotionen soll das Produkt auslésen? Welche
Haltung soll es vermitteln? Und wie mussen Form,
Farbe, Material und Details zusammenspielen,
damit diese Wirkung Uber das gesamte Produkt-
portfolio hinweg erkennbar wird?

3. Designwerte verdichten und visuell
konkretisieren

Nachdem die Designwerte definiert und emotio-
nal ausbalanciert sind, folgt der nachste Schritt in
Richtung Gestaltung: ihre Verdichtung und visuel-
le Konkretisierung. Ziel ist es, die Vielzahl an iden-
tifizierten Werten auf wenige pragnante Begriffe
zu konzentrieren. In der Praxis lassen sich diese
haufig zu vier zentralen Designwerten verdichten.
Diese vier Werte bilden die Essenz der angestreb-
ten Designsprache. Sie ergeben sich aus den
zuvor erarbeiteten strategischen Designwerten
und aus deren Verortung im emotionalen Wir-
kungsmodell. Gleichzeitig entsteht meist eine
klare Unterscheidung zwischen Fernwirkung und
Nahwirkung. Einige Werte pragen den ersten Ein-
druck eines Produkts. Andere werden starker in
der direkten Nutzung, in Details, Materialien und
Oberflachen erfahrbar.

Im nachsten Schritt werden diese vier Design-
werte visuell konkretisiert. Daflir werden Mood-
boards entwickelt. Sie bestehen aus kuratierten
Bildwelten und Referenzen, die zeigen, wie sich
die jeweiligen Werte gestalterisch ausdricken las-
sen.

Moodboards sind noch kein Design im engeren
Sinn. Sie nehmen keine konkreten Produktldsun-
gen vorweg. Vielmehr zeigen sie, welche Formen,
Proportionen, Materialien, Farben oder Oberfla-
chen eine bestimmte Wirkung unterstutzen kon-
nen. Die Referenzen konnen aus dem Produkt-
design stammen, aus der Architektur, aus dem
Automobildesign oder aus anderen Gestaltungs-
bereichen. Entscheidend ist nicht die Herkunft,
sondern die Wirkung.

Damit erfullen Moodboards eine wichtige Funk-
tion. Sie Ubersetzen abstrakte Begriffe in konkrete
visuelle Vorstellungen und schaffen ein gemein-
sames Verstandnis daruUber, wie sich eine De-
signsprache anfuhlen soll. Gleichzeitig machen
sie sichtbar, was zu einem Designwert passt und
was nicht. So entsteht ein erster visueller Orientie-
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rungsrahmen fur die kunftige Designsprache. Er
legt noch nicht das finale Design fest, schafft aber
die Grundlage daflr, dass die eigentliche Gestal-
tung zielgerichtet beginnen kann.

4. Designsprache an Produkten anwen-
den und validieren

Nachdem die Designwerte definiert, emotional
ausbalanciert und visuell konkretisiert wurden,

Die Designsprache von
MACO verbindet Sicher-
heit, Innovation und
Qualitat. Grolzlgige
Flachen, prazise Linien,
feine Fugen, leicht ab-
geschragte Seiten und
eine kompakte Form
vermitteln technische
Leistung und Verldss-
lichkeit. Silber und
Schwarz betonen den
innovativen Charak-
ter, wahrend Metall,
spurbares Gewicht und
hohe Fertigungsqualitat
Vertrauen schaffen. So
wird Innovation durch
Klarheit und Prazision
glaubwurdig erlebbar.

Bombierte Abschiusskontur

Ibte, nach oben Kiare Trennfuge
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beginnt der entscheidende Schritt: die Anwen-
dung auf konkrete Produkte. Bis zu diesem Punkt
ist geklart, welche Wirkung die Produkte erzeugen
sollen. Nun muss gezeigt werden, ob sich diese
Wirkung auch in eine tragfdhige Designsprache
Ubersetzen lasst.

Produktbereiche als Trager der Bot-
schaft identifizieren

Am Anfang steht die Analyse des Produktportfo-
lios. Dabei wird untersucht, welche Produkte sich
besonders gut eignen, um die neue Designspra-
che exemplarisch zu entwickeln und zu Uberpru-
fen. Ebenso wichtig ist die Frage, welche Produkt-
bereiche als Trager der gestalterischen Botschaft
dienen kénnen.

Nicht jedes Detail eines Produkts ist gleich wahr-
nehmbar. Manche Flachen, Proportionen, Kanten,
Bedienelemente, grafische Strukturen oder Ober-
flachen pragen die Wahrnehmung starker als an-
dere. Genau diese Ebenen mussen identifiziert
werden. Es geht also nicht mehr nur darum, was
kommuniziert werden soll, sondern wo am Pro-
dukt diese Kommunikation am besten stattfinden
kann.

Ein Griff, eine Frontflache, ein Interface, eine Fuge,
eine Lichtkante oder ein farbiger Akzent kann zum
Bedeutungstrager werden. Entscheidend ist, wel-
che Elemente vom Nutzer intuitiv erfasst werden
und genlgend gestalterische Kraft besitzen, um
die gewlnschte Wirkung zu transportieren.

Designsignaturen entwickeln

Auf dieser Grundlage beginnt die eigentliche De-
signarbeit. Die Designer entwickeln Varianten und
Ubersetzen die zuvor erarbeiteten Werte in kon-
krete Elemente der Designsprache: Form, Geo-
metrie, Farbe, Material, Oberflache und grafische
Details. Dabei entstehen erste Designsignaturen.
Designsignaturen sind charakteristische Gestal-
tungselemente, die einem Produkt nicht nur eine
bestimmte Wirkung geben, sondern auch das
Potenzial haben, produktUbergreifend wieder-
erkennbar zu werden. Eine solche Signatur kann
eine besondere Flachenlogik sein, ein wiederkeh-
render Farbakzent, eine spezifische Geometrie,
eine charakteristische Kante, ein Materialkontrast
oder eine besondere Art, technische Funktionen
sichtbar zu machen.

Wichtig ist nicht, dass ein Element moglichst auf-
falligist. Entscheidend ist, dass es zur intendierten
Wirkung passt, wiedererkennbar bleibt und tber
mehrere Produkte hinweg tragfahig eingesetzt
werden kann.

Produktibergreifend testen

Eine Design-DNA entsteht nicht an einem einzel-
nen Produkt. Deshalb wird die Designsprache
auf mehrere Produkte angewendet, idealerweise
auf unterschiedliche Produkttypen innerhalb des
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Portfolios. Jedes Produkt wird eigenstandig gestal-
tet, aber auf Basis gemeinsamer gestalterischer
Prinzipien und Signaturen.

So lasst sich prufen, welche Elemente tatsachlich
funktionieren, welche sich wiederholen lassen
und welche nur im Einzelfall Uberzeugen. Diese
produktlbergreifende Anwendung ist der Harte-
test jeder Design-DNA. Erst hier zeigt sich, ob aus
einzelnen Designideen eine konsistente Sprache
werden kann.

In diesem Schritt geht es um zwei Prifungen. Ers-
tens wird Uberpruft, ob die intendierte Wirkung
erreicht wird. Kommuniziert das Produkt tatsach-
lich z. B. Robustheit, Prazision, Offenheit oder
technologische Raffinesse, wenn genau diese
Wirkung beabsichtigt war? Zweitens wird gepruft,
ob die entwickelten Signaturen Ubertragbar sind.
Eine Design-DNA entsteht erst dann, wenn einzel-
ne Elemente nicht nur gut aussehen, sondern auf
unterschiedlichen Produkten konsistent funktio-
nieren.

Iterativ scharfen und realistisch machen
Dieser Prozess ist bewusst iterativ. Designer ent-
wickeln Varianten, wenden sie auf Produkte an,
prasentieren Zwischenergebnisse und scharfen
sie gemeinsam mit dem Unternehmen nach.
In diesen Schleifen wird immer wieder gefragt:
Stimmt die Wirkung? Passt die Gestaltung zur
Marke? Funktioniert sie Uber mehrere Produkte
hinweg? Ist sie technisch umsetzbar? Und steht
der gestalterische Aufwand in einem sinnvollen
Verhaltnis zum Nutzen?

Gerade im InvestitionsgUterbereich ist dieser
Realitatscheck entscheidend. Ein Design kann
nur dann Teil einer Design-DNA werden, wenn
es nicht nur emotional und formal Uberzeugt,
sondern auch mit Fertigung, Montage, Material-
verfugbarkeit, Kosten und technischen Anforde-
rungen vereinbar ist. Die Design-DNA darf nicht
auf dem Papier stark sein und in der Umsetzung
zerfallen. Sie muss in der Realitat bestehen.

Das Ergebnis dieses Schritts ist mehr als eine
Sammlung einzelner Produktentwirfe. Es ent-
steht ein getestetes System aus Gestaltungsprin-
zipien und Designsignaturen. Erst wenn diese
Signaturen die gewUnschte Wirkung erzeugen,
produktlbergreifend anwendbar sind und tech-
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nisch realisierbar bleiben, kann aus einer gestal-
terischen Richtung eine belastbare Design-DNA
werden.

5. Design-DNA dokumentieren: vom Ent-
wurf zum Playbook

Wenn die Designsignaturen entwickelt, an mehre-
ren Produkten getestet und technisch Uberpruft
sind, ist die Design-DNA noch nicht abgeschlos-
sen. Damit sie im Unternehmen dauerhaft wirk-
sam wird, muss sie dokumentiert werden. Aus der
gestalterischen Arbeit entsteht deshalb ein De-
sign-DNA-Handbook oder Playbook. Es halt fest,
welche Prinzipien die neue Designsprache pragen
und wie sie in zukunftigen Projekten angewendet
werden sollen.

Ein solches Playbook erfullt fir das Produktdesign
eine ahnliche Funktion wie Corporate-Identity-
Richtlinien im Marketing. Dort wird definiert, wie
ein Logo verwendet wird, welche Farben zuldssig
sind und wie die Marke visuell auftritt. Im Design-
DNA-Playbook wird entsprechend festgehalten,
wie Produkte gestaltet werden sollen: welche
Formen, Proportionen, Farben, Materialien, Ober-
flachen, grafischen Elemente und Signaturen die
Produktsprache tragen.

Wichtig ist dabei: Das Playbook ist kein starres
Regelwerk und kein Katalog fertiger Losungen. Es
ist eine lebendige Arbeitsgrundlage. Es beschreibt
die Logik der Designsprache, zeigt typische An-
wendungen und macht sichtbar, welche Entschei-
dungen zur Design-DNA passen und welche nicht.
Dazu gehdren Leitprinzipien, Beispiele, Anwen-
dungsfalle und idealerweise auch Gegenbeispiele.
So entsteht ein gemeinsames Verstandnis daru-
ber, wie die Designsprache fortgefuhrt werden
kann.

Der Nutzen ist unmittelbar. Interne Teams, ex-
terne Designer, Entwicklungspartner und Pro-
duktverantwortliche erhalten eine gemeinsame
Grundlage. Sie mussen bei neuen Produkten
nicht jedes Mal bei null beginnen, sondern kon-
nen auf ein bestehendes System zurlckgreifen.
Das spart Zeit, reduziert Abstimmungsaufwand
und verringert Transaktionskosten in der Design-
entwicklung.

Gleichzeitig bleibt gestalterischer Spielraum er-
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Die Design-DNA von iDM
steht fur Wohlbefinden,
Vertrauen und Ausge-
wogenheit. Grol3e, leicht
abgerundete Flachen,
matte Oberflachen

und ein hoher Weil3-
anteil verleihen dem
Produkt einen leichten,
wohnlichen Charakter.
Gelbe Akzente setzen
lebendige Impulse und
vermitteln Smartness.
Innovation zeigt sich
subtil in der Nahwirkung:
Informationen erschei-
nen erst bei Bedarf
durch transluzente
Flachen. So bleibt das
Design ruhig und unauf-
dringlich, ohne klinisch
zu wirken.



Die Design-DNA von
PALFINGER Ubersetzt
Kraft und Leistungs-
fahigkeit in eine klare,
dominante Formenspra-
che. Die Produkte wirken
stark, belastbar und
einsatzbereit. Gleichzei-
tig sorgen einfache Geo-
metrien, klare Flachen
und eine verstandliche
Ordnung dafur, dass
diese Kraft beherrschbar
bleibt. Subtile Details
setzen gezielte Innova-
tionssignale, ohne die
robuste Grundwirkung
zu schwachen.

halten. Jedes neue Produkt stellt eigene Anforde-
rungen. Deshalb muss auch kunftig entschieden
werden, wie ein Prinzip sinnvoll angewendet wird.
Das Playbook nimmt Designern diese Entschei-
dung nicht ab. Es grenzt aber den Interpretations-
raum ein und stellt sicher, dass neue Produkte
nicht beliebig aussehen, sondern erkennbar zur
gleichen Familie gehoren.

Damit wird die Design-DNA von einem Projekt-
ergebnis zu einem nutzbaren Managementinst-
rument. Sie macht Designentscheidungen nach-
vollziehbarer, beschleunigt Entwicklungsprozesse
und erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass unter-
schiedliche Produktbereiche eine konsistente
Sprache sprechen.

6. Design-DNA strategisch verankern:
von der Designsprache zur Designfahig-
keit

Ein Playbook allein verandert noch keine Organi-
sation. Es schafft die Grundlage, aber nicht auto-
matisch die Umsetzung. Damit eine Design-DNA
langfristig wirksam wird, braucht es Verantwor-
tung, Routinen und klare Zustandigkeiten.

Dazu gehort eine Person oder ein Team, das die
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Design-DNA im Unternehmen verantwortet. Die-
se Rolle muss nicht jedes Design selbst entwi-
ckeln. Sie muss aber sicherstellen, dass neue Pro-
duktprojekte die definierten Prinzipien kennen,
anwenden und bei Bedarf richtig interpretieren.
Ohne diese Verantwortung besteht die Gefahr,
dass auch ein gutes Playbook im Alltag Ubersehen
wird.

Ebenso wichtig sind feste BerUhrungspunkte im
Entwicklungsprozess. Neue Produktdesigns soll-
ten nicht erst am Ende auf ihre gestalterische
Konsistenz gepruft werden. Die Design-DNA muss
frih genug in Projekte eingebunden werden,
wenn Produktstruktur, Geometrie, Bedienlogik,
Materialitat und Fertigung noch gestaltbar sind.
Nur dann kann sie Wirkung entfalten, ohne spater
als Korrekturschleife oder Zusatzaufwand wahr-
genommen zu werden.

So wird Design schrittweise professionalisiert.
Entscheidungen werden weniger geschmacksge-
trieben und stdrker begriindet. Teams wissen, an
welchen Standards sie sich orientieren sollen. Ex-
terne Partner erhalten klare Leitplanken. Produkt-
verantwortliche kdnnen besser beurteilen, ob ein
neues Produkt zur Marke passt. Und die Organi-
sation entwickelt eine gemeinsame Sprache, um
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Uber Design zu sprechen.

Die Umsetzung einer Design-DNA ist kein Sprint,
sondern ein Marathon. Sie wird nicht von einem
Tag auf den anderen im gesamten Produktport-
folio sichtbar. In gewachsenen Unternehmen
entstehen neue Produkte Uber Jahre hinweg, be-
stehende Produkte werden schrittweise Uberar-
beitet, technische Plattformen bleiben oft langer
bestehen als gestalterische Programme.
Design-DNA funktioniert auch nicht wie ein Schal-
ter, den man einmal umlegt. Sie ist eher ein Reg-
ler. Mit jedem neuen Produkt, jeder Uberarbei-
tung und jeder bewussten Designentscheidung
kann dieser Regler ein Stlck weiter in Richtung
Konsistenz, Wiedererkennbarkeit und harmoni-
sierender Wirkung gedreht werden. Die Design-
DNA liefert dafur die Grundlage. Sie macht sicht-
bar, wohin sich das Produktportfolio entwickeln
soll, und hilft, jede neue Entscheidung an diesem
Ziel auszurichten.

Strategisch ist das entscheidend. Eine Design-
DNA sorgt nicht nur dafur, dass Produkte ahn-
licher aussehen. |hr eigentlicher Wert liegt darin,
dass Kunden nicht viele Einzelprodukte erleben,
sondern ein zusammenhangendes Angebot. Die
Produkte senden dieselbe Botschaft, auch wenn
sie unterschiedliche Funktionen erfullen, unter-
schiedlich groR sind oder aus verschiedenen Ge-
schaftsbereichen stammen.

Am Ende geht es nicht nur um bessere Gestaltung.
Es geht um eine Organisation, die Design bewuss-
ter steuert. Eine gute Design-DNA macht Produk-
te klarer, starkt die Marke, reduziert Reibung in
der Entwicklung und gibt Kunden ein konsistentes
Bild davon, wofur ein Unternehmen steht. Damit
wird Design nicht zur Frage einzelner Projekte,
sondern zu einer strategischen Fahigkeit.
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Die Design-DNA von
Leitz macht extreme
Leistungsfahigkeit prazi-
se kontrollierbar. Klare
Kontraste, funktionale
Details und hochwertige
Flachen betonen den
Premium-Charakter

der Schneidwerkzeuge.
Die Gestaltung wirkt
technisch anspruchsvoll,
aber nicht aggressiv.
Abgerundete Formen
und geordnete Flachen
vermitteln Vertrauen
und zeigen: Hier wird
hohe Performance nicht
nur erzeugt, sondern
kontrolliert.



