
Positionen zum Designmanagement

Die wachsende Komplexität, Dynamik und die Hochgeschwindigkeitsentwicklung in  

allen Volkswirtschaften sind eine bekannte Tatsache. Alle Denkansätze müssen interdisziplinär  

angelegt sein. Es geht um Konvergenz. In den wenigsten Lebensbereichen reicht es aus nur mit 

einer Disziplin zu operieren, um diesen Bereich auszuleuchten.

Die Praxis und auch die Wissenschaft erfordert zukünftig Grenzgänger! Mir geh es um die 

 Vernetzung von Design und Betriebswirtschaftslehre bzw. Unternehmensführung. Dabei  

entstehen folgende Felder: Management zwischen Dynamisierung und Stabilisierung, Design 

zwischen Prinzip und Experiment, Designmanagement zwischen Projektsteuerung und unter-

nehmerischer Entwicklungsgröße.

Darüber hinaus geht es darum wie mit Designmanagement als Differenzierungsmerkmal für 

Produkte wirtschaftliche Zukunft gestaltet werden kann. Unternehmen werden sich in Relation 

zu ihren Produkten und Märkten auf der Grundlage von Kreativität, Innovation und Kommu-

nikation entwickeln. Daraus entsteht ein evolutionäres Designmanagement. Die Basis dafür ist 

das operative, strategische und normative Designmanagement.

Nehmen wir mal an, dass ein Designer mehr ist als ein Künstler, Unternehmen nicht 

nur rational und nach Zweck funktionieren und Marktteilnehmer nicht nach den  

Geboten der Vernunft. Alles das plus weiterer gesellschaftlicher, politischer und kultureller  

Rahmenbedingungen führt zu einer hoch komplexen, fast unberechenbaren Wirtschaft.  

Was bedeutet das für das Design? Was bedeutet das für das Designmanagement?

Design ist sicher grundsätzlich analytisch und ökonomisch, aber auch kreativ und emotional! 

Im Design findet Prozesssystematisierung, Rationalisierung und Optimierung statt. Auf der 

 kreativen Seite gibt es Gefühle, Überraschungen, Begeisterung, divergente Eindrücke und 

Erlebnisse. Nach meiner Vorstellung geht es darum, Designmanagement insgesamt im  

Unternehmen in den betriebswirtschaftlichen Prozessen und in den Märkten als durchgehen-

de Disziplin zu integrieren.

DESIGNMANAGEMENT



Die Sinnseite Betriebswirtschaft, technische Forschung und Entwicklung, Produktion, etc. 

wird mit der Seite der sinnlichen Wahrnehmung, Kommunikation, Kreativität und Inno-

vation verbunden. Auf nicht kalkulierbaren Märkten, in denen schnelle Entscheidungen,  

Zappeligkeit und stets geringer werdende Halbwertzeiten für das Wissen kennzeichnend sind, 

gibt es mit einer Einteilung in Logik und Emotion ein neues Verständnis von unternehmerischer  

Professionalität: Designmanagement!

Ein Management der Ästhetik, das Chancen entwickelt für das Wachstum auf nicht 

kalkulierbaren Märkten.

Warum Ästhetik? Weil diese Disziplin oder auch der Tatbestand ein riesiges, volkswirtschaft-

liches ”Festzelt” mit hohen Gewinnchancen ist. Wir wollen alle gut leben, wir wollen eine  

schöne Wohnung haben, ein tolles Auto, eine attraktive Partnerin oder einen gutaussehenden  

Partner. Alles das entwickelt die Ästhetik in unserer heutigen Zeit in Felder hinein, die über die 

ursprünglichen Grundansätze von Kant weit hinausgehen. Strukturiertes Denken und kreatives 

Machen gehören zusammen.

Auf diesen Märkten und in einer globalisierten Welt begreift jeder sehr schnell, dass er ohne 

Wissen und damit Wissensmanagement (begründet aus den Komponenten Denken und  

Erfahrung) nicht erfolgreich sein kann. Ohne Theorie gibt es keine Praxis. Die Designpraxis ist in 

den letzten zehn Jahren vielschichtig, komplex, interdisziplinär, schnelllebig und anspruchsvoll 

geworden. Sie erfordert außerdem auch so eine hohe Vernetzung, dass dazu ein Management 

erforderlich ist. Gestalten, Entwerfen und die entsprechenden Ergebnisse/Produkte zu kom-

munizieren sind Wissensprozesse geworden! Die Begründung dafür, warum Designmanage-

ment unerlässlich ist!

Für mich ist Designmanagement also weit mehr als der volkswirtschaftliche dispositive Faktor, 

sondern kreativitäts- und ästhetikorientiertes Management als wertgebender und werttreiben-

der Wirtschaftsfaktor. Also Kreativität und Ästhetik im Sinne von sinnlicher Wahrnehmung als 

neuer Produktionsfaktor auf allen Märkten! Wohlverstanden, mir geht es nicht nur um Design, 

nicht nur um die Durchsetzung von Designideen oder das Management von Designprojekten 

oder das Verordnen von Corporate-Design-Regeln. Mir geht es auch um das Organisieren von 

schöpferischen Prozessen einschließlich der Motivation aller Beteiligten zur Zusammenarbeit 



in kreativ-geprägten Arbeitswelten. Damit ist Designmanagement integrierende Komponente 

der Betriebswirtschaft bzw. Unternehmensentwicklung!

Ich schließe auch an das an, was Herr Horst Köhler seit zwei Jahren sagt: “Wir müssen wieder 

ein Volk der Dichter und Denker werden. Unsere Chancen liegen in unseren Köpfen und im 

Management dieses Wissens!” Insofern sehe ich Designmanagement als eine Querschnittsdis-

ziplin, als ein Geschäftsmodell, das ästhetische Wahrnehmung und Empfindung/Design als 

Wettbewerbsvorteil nutzt!

Design ist eine Dienstleistung für andere. Das ist die Abgrenzung zur Kunst, aber Design muss 

in den heutigen und zukünftigen Märkten definiert, erklärt, begründet, vermarktet und bewor-

ben werden. Es geht nicht mehr darum, was Produkte leisten, sondern was sie versprechen!

Designmanagement ersetzt übrigens nicht das Produktmanagement und umgekehrt.  

Ein grundsätzlicher Unterschied liegt darin, dass das Produktmanagement z. B. Produkt- 

entwicklungen anregt, die Durchführung von Produktentwicklungen, aber auch komplexen 

Produktkonzeptionen bis hin zur funktionsübergreifenden Koordination und Schnittstellen- 

management sollte im Designmanagement liegen!
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	   im 21. Jahrhundert 

2.5.2     Kunst im Management 

2.5.2.1  StoryTelling 

2.5.2.2  „Jamming“ 

2.5.2.3  Aura-Produktionen

 

2.6        Kreativität und Designmanagement als Prinzip und Experiment 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2.6.4     Planung und Konstruktion 

2.6.5     Kontrolle und Sinnpflege 

2.6.6     Produkte und ihre Bedeutung 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4.0        Ästhetik als sinnliche Wahrnehmung zur Entwicklung von Kreativität
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	   von Kreativität

4.6        Auswirkungen von ästhetischen Bedingungen und Mechanismen auf Designprozesse 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5.3.4     Management und Kunst 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7.0	  Zukunftsgestaltung der immateriellen Gesellschaft durch Ästhetik und Kreativität als 	
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