Horen und
Fuhlen

Gutes Design ist mehr als schones Aussehen.
Die Unternehmen entdecken zunehmend die Bedeutung
des Fuhlens, Horens und Riechens. Oft bringen
die unsichtbaren Merkmale eines Produktes erst den
entscheidenden Vorsprung auf den Markten.

entimeter um Zentimeter senkt
sich der Bohrer in den Beton.
»Weniger Druck!®, ruft Bosch-
Entwickler Ulrich Bohne, ,die
Hilfte reicht.“ Tatsichlich: Als
der Mann am Bohrer sich weniger stark vor-
beugt, eine Hand von der Maschine nimmt
und sich der Zeiger des Druckmessers
senkt, frisst sich der Bohrer ebenso schnell
in den etwa 50 Zentimeter dicken Beton-
block wie zuvor. .
Stuttgart-Leinfelden, im Bosch-Ent-
wicklungszentrum fiir Elektrowerkzeuge.
_ Es riecht nach frischem Beton, Reinigungs-
mittel und Metall. Zwischen den sogenann-
ten Normblécken aus Holz, Beton, Alumi-
nium und Stahl haben Bohne und sein Kol-
lege, der Bosch-Designer Hans-Peter Aglas-

singer, auf einem Tisch ein Dutzend Plastik-
modelle des soeben getesteten Werkzeuges
ausgebreitet. ,Fiihlen Sie mal die Oberfli-
che®, sagt Bohne und streicht iiber den Griff
des Elektrowerkzeugs, ,harte Partien wech-
seln mit gummierten Flichen ab, das ver-
hindert das Abrutschen.” Uneo heiBt das
neue Kombiwerkzeug aus Akku-Schrauber,
Bohrmaschine und Bohrhammer, das in ei-
nigen Wochen auf den deutschen Markt
kommt.

»Wir haben mit diesem Gerit integrati-
ves Design verwirklicht“, sagt Aglassinger,
»Aussehen, Gewicht, Haptik und der Klang
der Maschine waren fiir uns Aspekte des
gleichen Themas.* Tatsdchlich wiegt die
Maschine nicht viel mehr als ein Kilo-
gramm und passt auf ein DIN-A4-Blatt.

Auch der sonor-gedimpfte Klang der Ma-
schine hat nichts mehr mit dem friiher ge-
wohnten Kreischen leistungsstarker Heim-
werkergerite gemein.

Zum neuen, nonvisuellen Design ge-
hort eine ausgefeilte Haptik: In monatelan-
ger Arbeit haben Aglassinger und sein
Team die Maschine'von Modell zu Modell
zum Handschmeichler verfeinert. Die gum-
mierten Partien sowie millimeterprizise
Mulden fiir Zeigefinger und Daumen ma-
chen die dunkelgriinen Gerite so griffig,
dass auch kleinere Anwender das Gerit
spielend mit einer Hand halten kénnen.

Die optisch wenig-auffilligen Oberfls-
chendetails und das Tuning am Sound des
Bosch-Werkzeugs sind Beleg fiir ein allmih-
liches Umdenken in der industriellen »
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Unternehmen+Markte

Formgebung, Das unsichtbare Design jen-
seits der bloBen Formgestaltung gewinnt ra-
pide an Bedeutung. ,,Heute spielen Fiihlen,
Héren und Riechen im Design eine zuneh-
mend groBere Rolle®, sagt Peter Zec, der als
Leiter des Design Zentrums Nordrhein
Westfalen den international fiithrenden De-
signpreis red dot verleiht. ,Auch deshalb,
weil in gesittigten Mirkten jedes kleine De-
tail des Produktes stimmen muss.“ So wecke
ein hochwertig aussehender Lichtschalter,
dessen Oberfliche sich billig anfiihle und
dessen Schaltgerausch fipsig klinge, eine fal-
sche Erwartung: Der Schalter klingt einfach
nicht nach viel Geld - warum sollte der
Kunde es dann dafiir ausgeben?

Die Erkenntnis setzt sich in den Designab-
teilungen der Unternehmen durch. Zwar
hatte die Oberliga der Designer schon vor
ilber Hundert Jahren Funktion und Ergo-
nomie mitbedacht - zumindest in der
Theorie. ,Form follows function®, gab der
amerikanischen Architekt Louis Sullivan
schon vor 1900 Baumeistern und Desig-
nern vor. Die Wirklichkeit sah anders aus.

~wenn ein Produkt nach Chemie stinkt oder klappert. kann

Allzuoft waren formschéne - und am
Markt erfolgreiche — Produkte haptisch,
funktionell und akustisch eine Zumutung,
etwa der gleichermaBen legendire wie lir-
mende VW-Kifer oder der Supersport-
wagen Lamborghini Countach, dessen
Fahrer am durchgeschwitzten Polohemd
erkennbar waren, weil die flache Heck-
scheibe und der Motor direkt hinter der Rii-
ckenlehne fiir briitende Hitze in der Fahrer-
kabine sorgten.

Derartige Unvollkommenheit mag fiir
hingebungsvoll treue Kunden und Fans ei-
ner Marke noch verzeihlich sein, im Einzel-
fall sogar Teil ihres Markenerlebnisses. In
den meisten umkémpfien Mérkten kénnen
sich Unternehmen so etwas nicht leisten.
wDer Verbraucher fiihlt sich unwohl, wenn
das Sehen mit dem Héren und Fiihlen
nicht iibereinstimmt®, sagt Zec, ,fiir die Ver-
marktung eines Produktes ist das nicht ge-
rade hilfreich.“

Auch beim Designpreis red dot, der in
diesen Tagen verlichen wird, entscheiden
unsichtbare Eigenschaften von Objekten
oft iiber Nominierung oder Nichtnominie-
rung. ,,50 gut wie alle Juroren streichen bei
der Begutachtung instinktiv tiber die Objek-
te“, sagt Zec, yetliche Preisrichter schniiffeln
sogar daran oder priifen das Betriebs-
gerdusch.“ Fiir Zec eine konsequente An-
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wendung der Leitsitze multisensueller Ge-
staltung: ,Geruch ist - ebenso wie Ge-
rdusch - ein Warnsignal, wenn ein Geriit
nach Chemie stinkt oder klappert, kann es
noch so schén sein, der Nutzer wird es nicht
akzeptieren.”

Gestank, so ergaben die Forschungen
des Miinchner Exgonomen Heiner Bubb,
ist fiir die Nutzer eines Produktes ohnehin
das entscheidende Kriterium - weit vor
Lirm, Hitze oder Kilte., ,In Riume, in de-
nen es schlecht riecht, geht kein Kunde hi-
nein®, sagt Elke Kies. Die Neusser Architek-
tin lebt davon, schlechte Geriiche zu ver-
treiben oder Verkaufsriume und Messe-
stinde mit v6llig neuen Duftnoten zu verse-
hen. Dabei geht es nicht nur um das Wohl-
befinden der Besucher. Duftdesign, so weist
eine Studie der Universitit Paderborn
nach, treibt den Umsatz in Verkaufsriumen
im Durchschnitt um sechs Prozent nach
oben und verlingert die Verweildauer von
Besuchern um 16 Prozent.

Zu den Kunden von Designerin Kies
gehéren Unternehmen wie Vodafone, die
ihre Messestﬁnde beduften lassen, der Kos-

metikhersteller Wella oder das Kulturkauf-
haus Dussmann in Berlin. Die olfaktorische
Note dauerbedufteter Riume sollte nach
Meinung von Kies an der Wahrnehmungs-
schwelle bleiben und mit Naturténen wie
Wald- oder Meeresaromen korrespondie-
ren. ,Zu starker Duft provoziert Abwehrhal-
tung®, sagt Kies.

Vor allem die Autobaner haben das
Duftdesign zu einer Wissenschaft ent-
wickelt, So lisst VW von seinem Riechteam
mehrere Hundert Teile allein aus dem In-
nenraum beschniiffeln — und das nicht nur
im Normalzustand. Dabei werden die Ma-
terialien sowohl bei Zimmertemperatur als
auch im erwiirmten und im feuchtwarmen
Zustand untersucht.

Bislang legten die Hersteller Wert auf ei-
nen markenspezifischen Geruch, der im In-
nenraum des Wagens &hnlich duftete wie in
den Ridumen des Héndlers. Beispielsweise
galt ein leichter, kaum wahrmehmbarer Gum-
migeruch als typisch fiir BMW. Neuer Trend
ist jedoch das fast geruchsneutrale Auto. Das,
was frither einmal bei allen Herstellern als
der klassische Neuwagenduft durchging, ein
mehr oder weniger angenehmer Mix aus
Kunststoff-, Klebstoff- und Dichtmasse-Aus-
diinstungen, fehlt fast vollkommen. ,Wir
wollten ein geruchsneutrales Umfeld schaf-
fen, das allenfalls nach Leder riecht, wenn
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der Wagen eine Lederausstattung hat, er
klirt Peter Schwarzer, Leiter der Analytik und
des Geruchsteams im Zentrallaborvon VW,
Den Richtungswechsel erklart Schwar-
zer mit wechselnden Anspriichen der Nut-
zer. ,Natiirlich gibt es immer noch Kunden,
die einen kriftigen Neuwagengeruch wiin-
schen, es gibt aber auf der anderen Seite im-
mer mehr Menschen, die einen solchen Ge-
ruch mit Allergenen oder schidlichen Che-
mikalien verbinden, obwohl es sachlich kei-
nen Grund dafiir gibt, sagt Schwarzer.
Hinzu komme, dass ein neutraler Raum es
dem Kunden auch erleichtere, dem Auto
selbst seinen Wunschgeruch zu geben.

Plopp...pft. ,So muss eine Autotiir klingen®,
sagt Martin Winterkorn. ,Horen Sie das?
Der VW-Konzernchef zieht die Tiir des
kiinftigen VW Golf noch einmal auf und
wirft sie sanft wieder zu. Das Gertiusch erin-
nert an eine Panzerschranktiir, dumpf und
schwer. Winterkorn &ffnet die Tiir des Wa-
gens, der hier hochglanzpoliert auf dem
Dach des Wolfsburger Designzentrums
steht, erneut, streicht iiber die Armaturenta-
fel und die Tiirverkleidungen. ,Hier, fassen
Sie das mal an! Das ist Teil unserer Strate-
gie, die Hochwertigkeit unserer Fahrzeuge

fir den Kunden regelrecht fiihlbar zu ma- -

chen und das kénnen unsere Techniker bes-
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ser als andere®, beteuert der 61-jihrige Inge-
nieur, der sich schon bei Audi einen Ruf als
Qualititsfanatiker erworben hat. Winter-
korn weiB: Autos verkaufen sich lingst
nicht mehr nuriiber ihre dulere Form, son-
dern auch dariiber, wie sie sich anfiihlen,
wie sie klingen und wie sie riechen.

Der Wohlfiihifaktor im Automobil setzt
sich aus Hunderten unterschiedlicher Ein-
fliisse zusammen. Wie klingt der Motor
beim Beschleunigen? Neigt sich das Auto
in schnell gefahrenen Kurven zur Seite?
Wie fiihlt sich die Lenkung an und wie das
Leder des Lenkrads oder der Griff des
Schalthebels? Beim Motorsound etwa hat
man inzwischen herausgefunden, dass ein
keiftiger Sound in der Beschleunigungs-
phase das Beschleunigungserlebnis subjek-
tiv intensiver macht. Den Effekt machen
sich vor allem Hersteller sportlicher Fahr-
zeuge zunutze.

Als eine der Ersten ging die britische
Edel-Sportwagenmarke Aston Martin dazu
iiber, in den Auspuffanlagen ihrer Sportwa-
gen Klappen zu verbauen, die ab einer be-
stimmten Drehzahl deutlich mehr Lirm

nach auBen lassen und so das typische Fau-
chen des Motors beim rasanten Beschleuni-
gen besonders hervorheben. Beim italie-
nischen Hersteller Maserati kann der Kun-
de beim neuen Modell Gran Turismo S
Knopfdruck wihlen, ob der Achtzylinder
eher dezent brummen oder wie ein wildes
Tier briillen soll. Auch Audi bietet im
Sportwagen R8 die Méglichkeit, den
Sound des Autos den eigenen Wiinschen
per Stellridchen anzupassen.

Im Innenraum dagegen zihlt vor allem
eine hochwertige Anmutung. Doch hier
steckt der Teufel im Detail. So fand der
Stuttgarter Hersteller Daimler heraus, dass
Kunden langst nicht immer héherwertige
Materialien auch so empfinden. Holger
Enigk, Leiter des Daimler Haptiklabors,
fand heraus, dass ,,die teuren Softlacke, mit
denen wir Kunststoffe beschichten, damit
sie sich angenehmer anfiihlen, ab einer be-
stimmten Schichtdicke nicht mehr als ange-
nehm empfunden wurden®. Also wurde
den Entwicklern die Empfehlung gegeben,
es bei einer bestimmten Schichtdicke zu be-
lassen. Auch Leder ist lingst nicht gleich
Leder und die Naturvariante nicht zwin-
gend beliebter als die kiinstliche, fanden die
Forscher heraus.

Jetzt stoBt Daimler in neue Dimensio-
nen des sensuellen Designs vor. Die Stutt-

garter wollen via Forschung den Fahrspaf
messbar machen und haben gemeinsam
mit dem Fraunhofer-Institut fiir Graphische
Datenverarbeitung Rostock und der TU
Miinchen fiir eine aktuelle Studie Fahrzeu-
ge mit intelligenten Kamerasystemen im
Innenraum ausgestattet, die die Mimik des
Fahrers wihrend der Fahrt beobachten und
mittels Rechnern analysieren. Das Ergeb-
nis der Untersuchung war ermutigend:
Emotionen wihrend der Fahrt sind tatséch-
lich messbar und werden, wie es bei Daim-
ler heiBt, kiinftig in die Beurteilung von
Fahrzeugen mit eingehen.

Vorsichtig hiingt Wolfgang Brey den Pro-
totyp eines Rasierers an den Gummiringen
auf. Der Chef des Akustikdesigns bei der
Procter & Gamble-Tochter Braun arbeitet
in einem schalltoten Raum hinter einer fast
meterdicken Tiir. Die Winde des Testraums
in der Braun-Zentrale in Kronberg im Tau-
nus sind mit nach innen gerichteten Stein-
wollpyramiden verkleidet. Nichts ist zu ho-
ren, die eigene Stimme klingt wie unter ei-
nem dicken Kissen. ,In diesem Material®,

sagt Klangdesigner Brey und befestigt ein
Mikrofon, ,Jauft sich der Schall tot, sodass
wir die unverfilschte Lautstirke des Test-
objektes messen konnen.“ In dem Labor
des Ingenieurs geht es um die Lautstirke,
Vibration und Psychoakustik, also das sub-
jektive Erleben des Nutzers, beim Ge-
brauch von Zahnbiirsten, Haartrocknern,
Kiichenmaschinen oder eben Rasierern.

Die Krux fiir den 57-jdhrigen, pro-
movierten Maschinenbauer: Kraftvoll soll
der Ton sein, aber nicht zu laut und vor al-
lem nicht zu schrill. ,Verbraucher mégen
keine hohen Tone®, ist die Beobachtung
von Brey. Fiir die Soundakustik von Rasie-
rem, die dicht am Ohr arbeiten, bedeutet
das in letzter Konsequenz, dass die Anzahl
der Schwingungen des Messers nicht belie-
big gesteigert werden kann. Zusétzlich will
der Nutzer das leise Bratzeln der Messers an
den Barthaaren horen. ,Dieses Gerdusch
informiert den Nutzer iiber den Rasierfort-
schritt”, sagt Brey, ,das ist ein Klang, den
wir pflegen, indem wir alles unterlassen,
was ihn mindert.*

200 Kilometer welter nordlich im westfili-
schen Bielefeld arbeitet Joachim Windt in
einem #hnlichen Labor wie Brey. Der
Akustik-Gestalter befasst sich beim Hausge-
ritehersteller Miele mit Spiilmaschinen

und Staubsaugern. Vor allem die Sauger be-
schiftigen den Elektroingenieur. ,Bei den
Spiilmaschinen haben wir inzwischen ein
Gerduschniveau von' 41 Dezibel erreicht
Das liegt im Alltagsleben unterhalb der
Storschwelle der meisten Menschen®, sagt
Windt. Vor 20 Jahren erzeugten die Spiiler
noch einen Schalldruck von iiber 65 Dezi-
bel, was dem Geriusch eines Autos in zehn
Meter Entfernung entsprach.

Anders beim Sauger. Die Windmacher
gelten als aktiv genutzte Gerite - im Ge-
gensatz zu Kiihlschrinken oder Wasch-
maschinen, die der Nutzer einschaltet und
arbeiten ldsst. Deshalb galt in der Branche
die Dampfung von Staubsaugerlirm, der
immerhin einem Schalldruck von 75 Dezi-
bel entspricht, als weniger dringlich. ,Doch
heute legen die Verbraucher zunehmend
Wert auf weniger Gerdusch, weil sie ihre
Mitmenschen beim Staubsaugen nicht st6-
ren wollen®, sagt Windt.

Um den Idealklang fiir Sauger heraus-
zufinden, lieB Windt deshalb die Geriusche
von verschiedenen Gerdten zehn geschul-
ten Testern und zehn Laien vorspielen. Er-

es noch so schon sein, der Nutzer wird es nicht akzeptieren”

gebnis der Untersuchung: Das ideale Sau-
gergerausch klingt nach Wind. Heulen und
pfeifen darf ein Staubsauger aber nicht.

Wie die Braun- und Bosch-Entwickler
versuchen die Miele-Sounddesigner hohe
Tone zu vermeiden. ,Qualitdt kann man
horen®, sagt Windt, ,,die unangenehm ho-
hen Tonanteile entstehen meist durch Ver
wirbelungen an unsauber verarbeiteten
Stellen im Windkanal und an undichten
Stellen.“ Zusitzlich senkte Windt den
Schalldruck noch um fast drei Dezibel ab.
Mit dem leiseren Rauschen auf tieferen
Tonlagen erreichten die Miele-Designer die
groBte Zustimmung,

Pech fiir Windt: Nicht alle Verbraucher
spielen mit. Krach verbinden viele Men-
schen mit Kraft. Was Miitter als angenehm
empfinden, deuten junge Minner eher als
Schwiche. Und in der Kaufsituation sind
etliche Kaufer ohnehin nicht fiir feinsinnige
Qualititsmerkmale wie ,schonende Pfle-
ge“ empfinglich, die gemeinhin mit mi8i-
gem Ger3usch verbunden wird.

HEin klassischer Zielkonflikt“, meint

Klangmeister Windt. Oder eine neue Auf-

gabe fiir die Entwickler und Werbestrate-
gen. Auch das ist typisch fiir nonvisuelles
Design: Fast jede Losung gebiert das néchs-
te Problem. -
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