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Zusammenarbeit von Ingenieuren und Designern -
die Uiberarbeitete VDI/VDE-Richtlinie 2424

Robert Watty, Christian Zimmermann und Gerhard Reichert

1 Einleitung

In den 1980er Jahren wurde erstmals eine VDI/VDE-Richtlinie "Industrial De-
sign" erstellt, um die Zusammenarbeit von Ingenieuren und Designern im
Produktentwicklungsprozess zu unterstutzen. Viele darin beschriebene
Grundlagen sind seitdem unverandert geblieben, aber Arbeitsweisen und
Techniken haben sich basierend auf veranderten Entwicklungsprozessen,
starkerer Interdisziplinaritat und der zunehmenden Digitalisierung umfas-
send weiterentwickelt.

Zusammenarbeit von Ingenieuren und Designern — die tiberarbeitete VDI/VDE-Richtlinie 2424

Das Industriedesign als schopferische, nutzungsorientierte und integrative
Gestaltung von Funktion und Form eines industriell hergestellten Produkts
ist heute mehr als je zuvor zu einem malgeblichen Faktor fur die Qualitat
von Produkten, deren Wahrnehmbarkeit am Markt und damit auch fur die
|dentitat der Unternehmen und der Marken geworden. Fur Unternehmen
wie z. B. Apple beruht der Markterfolg wesentlich auf dem Design der Pro-
dukte, die mit aulierem Erscheinungsbild und Bedienung Mal3stabe setzen.
Die Erkennbarkeit von Produkten z. B. der Firma Miele und der damit verbun-
dene Qualitatsanspruch beruhen wesentlich auch auf dem gezielten Design
als wesentlichem Teil der Marke. Nicht nur Bedienbarkeit und Qualitat der
Benutzbarkeit, sondern auch Sichtbarkeit, Erkennbarkeit und Attraktivitat so-
wie dkologische und 6konomische Aspekte von Produkten sind Gegenstand
gezielter Gestaltung. Psychologische, physiologische und soziale Bedurfnisse
verschiedener Beteiligter Uber den gesamten Produktlebenszyklus hinweg
kénnen so schon in den frihen Phasen der Produktentwicklung integriert
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werden. So entsteht Nutzen nicht nur fur die Anwender und Kunden, son-
dern auch fUr das Unternehmen, das von Differenzierung zum Wettbewerb,
erkennbarer Identitat und Kundenbindung auch wirtschaftlich profitiert.

Industriedesign ermoglicht Produkte als mit dem Menschen interagierende
Objekte, wobei diese Interaktion durch gezielte Gestaltung bewusst und sys-
tematisch umgesetzt wird, Abbildung 1.
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Abbildung 1:  Produkt und Kommunikation

Gestalter kodieren Inhalte oder Assoziationen der Stakeholder mit dem Pro-
dukt so, dass diese von Nutzern adaquat dekodiert werden kénnen. Dies
setzt gleiche kulturelle Erfahrungen und Verstandnis des Kontextes der Kau-
fer und Nutzer voraus, damit die Anforderungen von Nutzer und Designer an
das Produkt deckungsgleich sind. Uber die eher technisch-funktionalen Auf-
gaben des Engineering hinaus werden so bei erfolgreicher Zusammenarbeit
gezielte Nutzungserfahrungen ermaoglicht, die innovative Losungen und ins-
gesamt bessere Produkte ergeben.

Daher wurde basierend auf der Uberarbeiteten und Ende 2018 im Entwurf
erschienenen VDI-Richtlinie 2221 ,Entwicklung technischer Produkte und
Systeme” die Kooperation von Ingenieuren und Designern in aktualisierter
Form beschrieben, um eine verbesserte Einbindung des Industriedesign in
den gesamten Produktentwicklungsprozess zu erreichen. Wesentlich dafur
ist Schnittstellenkompetenz der Beteiligten und eine abgestimmte Vorge-
hensweise, die wiederum auf einer aus der Unternenmensstrategie abgelei-
teten Marken- und Designstrategie beruht. Die Richtlinie beschreibt dazu die



Aktivitdten von Engineering und Design nicht nur in der eigentlichen Pro-
duktentstehung, sondern zusatzlich in Querschnitts- und Begleitprozessen
wie der strategischen Planung, der Vorentwicklung und der Nutzungsphase
des Produktes. Erganzend werden Methoden und Werkzeuge des Industrie-
design im Uberblick dargestellt sowie praxisrelevante Checklisten, Hinweise
und Beispiele hinzugefugt, um wechselseitiges Verstandnis zu férdern und
die Zusammenarbeit von Engineering und Industriedesign zu verbessern.
Der erweiterte Bezugsrahmen der aktuellen VDI Richtlinie 2424 Industriede-
sign umfasst zudem die Ingenieurpsychologie / Human Factors Engineering
sowie Marke und Markenfuhrung tUber die markentypische Produktsprache.

Aufbauend auf dem Produktentwicklungsprozess werden die Bereiche Hu-
man Factors Engineering/Ingenieurpsychologie, sowie Marke und Marken-
fUhrung folgend naher erlautert.

2 Produktentwicklungsprozess

Der gemeinsame Entwicklungsprozess orientiert sich an der in der VDI-Richt-
linie 2221 [VDI 2018] beschriebenen Vorgehensweise, Abbildung 2.
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Abbildung 2:  Technischer Produktlebenszyklus analog VDI 2221
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Der eigentliche Produktentwicklungsproztess beginnt mit der Planung, bei
der neben technischen, wirtschaftlichen und 6kologischen Anforderungen
auch Mensch-Produkt-Anforderungen bertcksichtig werden mussen. In der
anschlie3enden Konzeptionsphase werden aufbauend auf den Anforderun-
gen an das Produkt Losungskonzepte und die Festlegung der Produktstruk-
tur durch das Engineering und das Industriedesign gemeinsam erarbeitet
und bewertet. Aus den ausgewahlten Konzepten wird in der Entwurfsphase
ein konkretes Produkt generiert. Es entsteht ein Produktentwurf unter Be-
rucksichtigung von u. a. Funktion, Form, Abmessungen, Geometrie, Anmu-
tungsqualitat, Ergonomie, Interaktion, Material und Herstellungsmoglichkei-
ten. In der Ausarbeitungsphase erganzt das Industriedesign die technische
Detaillierung um die Gestalt (Farbe, Graphik, und Oberflachen) und setzt da-
mit das Erscheinungsbild um und detailliert das Produktverhalten (Interak-
tion). Erst diese detaillierten Definitionen pragen die spateren Nutzungser-
fahrungen (User Experience) des Produkts.

Die Produktentwicklung im engeren Sinne wird von Querschnitts- und Be-
gleitprozessen ergdnzt. So wird z. B. die Marken- und Designstrategie Uber
verschiedene Produktgruppen hinweg gestaltet, in der Vorentwicklung wer-
den durch Engineering und Design erste Ldsungsansatze abgeleitet und
Uberpruft und eventuell vorhandene Vorprodukte im Markt werden wahrend
der Marktprasenz beobachtet, um Informationen fur Neuentwicklung oder
Weiterentwicklung aus technischer, wirtschaftlicher oder gestalterischer
Sicht zu gewinnen, um Schlisse fur die folgende Uberarbeitung oder Neu-
entwicklung zu ziehen.

Einen wesentlichen Beitrag zu besseren Produkten liefern wahrend der Pro-
duktentwicklung die Erkenntnisse der Ingenieurpsychologie und der
Marke/Markenfuhrung, die nachfolgend naher erldutert werden.

3 Human Factors Engineering/Ingenieurpsychologie

3.1. Traditionslinien

Obwohl in der Produktentwicklung zunehmend das «Human Factors Engi-

neering» berucksichtigung findet bzw. als unabdingbare Schnittmenge von
Gestaltungsabsichten und Ingenieurleistung etabliert wird, geht es auf eine
lange Tradition zuruck:



schon 1857 benennt Wojciech Jastrzebowski die Frihformen mit der ge-
lehrten neubildung «Ergonomie» (aus griech. é€pyov ergon = Arbeit, Werk +
vopog nomos = Regel, Gesetz). Die psychologische Forschung kimmerte
sich bereits von ihren Anfangen in der zweiten Halfte des 19ten Jahrhun-
derts um grundlegende Fragen, welche zur Gestaltung von Mensch-Um-
welt-Schnittstellen in sozio-technischen Systemen relevant wurden. Das
Fach «Ingenieurpsychologie» war Prifungsfach fur Psychologen der DDR,
die auch eine entsprechende Forschergruppe an der Akademie der Wissen-
schaften unterhielt. Heute betont das Fach einen systemischen Blickwinkel
und sieht sich als «Gestaltungswissenschaft».

3.2. Gegenstandshestimmung von Human Factors Engineering/Ingenieurpsychologie

Human Factors Engineering/Ingenieurpsychologie legt den Fokus auf die ur-
sachlichen Bedingungen, welche das Handeln von Menschen in komplexen
technischen Umwelten (Mensch-Umwelt-Systemen), insbesondere Mensch-
Maschine-Systemen (MMS) erleichtern und effizienter gestalten, dabei die Si-
cherheit maximieren und die Zufriedenheit der Handelnden erhhen.

Human Factors Engineering etabliert sich als Mischdisziplin von Ingenieur-
wissenschaft, Psychologie und Industriedesign. Dabei sind inhaltliche und
methodische Kenntnisse aus diesen Fachrichtungen zu integrieren und
durch ein breites Verstandnis die interdisziplindre Zusammenarbeit sicher-
zustellen. Es geht darum, psychische und soziale Faktoren in sozio-techni-
schen Systemen und Mensch-Maschine-Systemen zum Nutzen von Mensch
und Umwelt im Entwurf und seiner technischen Realisierung zu etablieren.

3.3. Abgrenzung

Uber die klassische Ergonomie und Arbeitswissenschaft hinaus liegt der
Schwerpunkt nicht nur auf den physischen und anthropometrischen Eigen-
schaften, sondern kognitive, perzeptive und soziale Faktoren treten in den
Fokus des Interesses. Dies entspricht dem historischen Wandel der Produk-
tionsmittel: In einer sich immer starker technifizierendenen Welt werden die
psychischen Begrenzungen des Menschen zur Grenze der sinnvollen Ge-
brauchsfahigkeit technischer und sozialer Artefakte.
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3.4. Liel

Im Zentrum steht die nutzergerechte Gestaltung, wobei eine Gesamtper-
spektive der Mensch-Umwelt-Relationen eingenommen wird.

So werden neben den zentralen Fragen von Funktionalitat und des Ge-
brauchsnutzens, auch die Technikfolgenabschatzung und die soziale und
Okologische Verantwortung Uber alle Produktlebensphasen berucksichtigt.

Technische Gerate sind in allen ihren Aspekten Gegenstand des Gestaltungs-
auftrages des Human Factors Engineering. Eine Teilmenge davon ist die Ge-
staltung und Auslegung der dusserem Anmutung und der Mensch-Maschine-
Schnittstelle (MMS, engl. HMI) und mit dieser ebenso die Gestaltung der In-
teraktion von Menschen mit digitalen Medien/Computern (HCl). Es gilt nach
dem Masstab aller menschlicher Fahigkeiten und Grenzen (conditio humana)
die sensorischen, perzeptiven, motorischen und kognitiven Anforderungen
ebenso wie die sozialen Bedurfnisse des vergesellschafteten Menschen un-
bedingt zu respektieren. Durch die Orientierung auf menschliche Kapazita-
ten und Grenzen tragt eine Gestaltung im Sinne der Ingenieurpsychologie
zur Funktions- und Betriebssicherheit aktiv und/oder passiv bei.

Unsere Lebenswelt ist gekennzeichnet durch zu hohe Reizdichten mit ihrer
informationellen und perzeptiven Uberlastung, menschengerechte Gestal-
tung heisst also optimale Einfachheit, Uberblickbarkeit der Funktionen, Situ-
ationen und ihrer Handlungsoptionen sicherzustellen. Dabei wird das Ziel ei-
ner optimal einfachen Anmutung (weitestmdgliche Eliminierung der
Detraktoren), maximaler Selbsterklarungspotenz (Hinweisreize, Ruckmel-
dungen etc.) und geeignete Aufmerksamkeitslenkung verfolgt.

Hierin deckt sich der Gestaltungsauftrag der Ingenieurpsychologie mit den
Bestrebungen des klassischen Funktionalismus: Optimierung durch Reduk-
tion mit dem Ziel der Verbesserung von Handhabbarkeit und Ge-
brauchstauglichkeit, Zuverlassigkeit, Sicherheit und Komfort sowie hinsicht-
lich der funktionalen Systemleistungen und der 6konomischen, sozialen und
Okologischen Vertraglichkeit. So wird der Produktentwurf des Industriedesig-
ners und Ingenieurs zum Realisationsort ingenieurpsychologischer Exper-
tise.



Dies betrifft auch die Zuganglichkeit der von den technischen und sozialen
Artefakten intendierten Funktionen: steigende Funktionsanzahl eines Pro-
duktes bedeutet exponentiellen Zuwachs an Komplexitat.

3.5. Gebrauchstauglichkeitsforschung

Empirische Uberprifung der Gebrauchstauglichkeit (Usability Testing) folgt
den etablierten und bewdhrten Ansprichen und Paradigmen der experi-
mentellen Psychologie und bedient sich auch deren Werkzeuge und Metho-
den (Erhebungsinstrumente wie Fragebodgen, psychophysische Messungen
relevanter Variablen wie z.B. Latenz- und Reaktionszeiten, Herzrate, Atemfre-
quenz, Hautleitfahigkeit, Pupillometrie, Eye- und Bewegungstracking, EEG bis
hin zu fMRI etc.).

Die Ergebnisse werden nicht nur qualitativ betrachtet, sondern statistisch-
numerisch ausgewertet (deskriptiv- und inferenzstatistisch) und geben ob-
jektivierbare Hinweise, welche Entwurfsvariante weiterverfolgt werden soll:
Dadurch lassen sich zu einem sehr frihen Zeitpunkt ungeeignete Entwick-
lungsstrange vermeiden.

Ingenieurpsychologische Forschung wurde eine unverzichtbare Basis fur
Usability Engineering und Produktsicherheit.

3.6. Ergebnis

Schon in friihen Phasen des Entwicklungsprozesses konnen gestaltungsrele-
vante Entscheidungen auf sinnvolle Alternativen eingegrenzt werden. Der
Entwicklungsprozess wird damit sicherer, effizienter und planbarer, womit er
den 6konomischen und organisatorischen Anforderungen an den Produkt-
entwicklungsprozess entgegenkommt.

Von der streng nutzergerechten Gestaltung profitieren alle Nutzergruppen:
moglichst viele Individuen sollen in einfachster Weise die Funktionen nutzen
konnen; bei Alltagsprodukten profitieren davon auch Menschen mit Handi-
caps (was auch die erwlnschte antidiskriminierende Wirkung impliziert) und
die Gesellschaft als Ganzes im Angesicht des demographischen Wandels.
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4  Marke und Markenfiihrung iiber die markentypische Produktsprache

4.1 Unternehmensidentitat

Unternehmen biindeln inre grundlegenden Uberzeugungen, Werte und den
eigentlichen Zweck des Unternehmens als Vision. Jedes Unternehmen hat
unterschiedliche Prioritaten, einige Unternehmen stellen ihre langjahrige Un-
ternehmensgeschichte, fundierte Produktgestaltung, Produktinnovation,
Nachhaltigkeit usw. als Wesenskern in ihren Fokus. Die Unternehmensvision
ist nur der erste Teil eines mehrstufigen Strategieentwicklungsprozesses wie
Abbildung 3 zeigt. Aus der Vision, dem attraktiven Bild der vorstellbaren und
moglichen Wirklichkeit, wird die Mission abgeleitet, sie beschreibt die Art und
Weise wie die Vision erreicht wird. Ausgehend von der Mission werden Stra-
tegien, relevante Geschaftsmodelle und Businessplane definiert und aus
ihnen werden die Entwicklungsprojekte abgeleitet.

Robert Watty, Christian Zimmermann und Gerhard Reichert

Die Vision beschreibt fiir ca. 10-15 Jahre die zentralen
Werte und Ziele des Unternehmens, die es flir die Welt
und seine Menschen leisten machte.

Corporate Identity

Corporate Desig/
Designstrategie,

Designprinzipien Strategie Die Strategie beschreibt die Umsetzung der Vision und be-
Wie wollen wir es erreichen? stimmi die operativen Ziele des Unternehmens (ca. 4-8.).
Designmanagement Operative Ebene In der Operativen Ebene werden Entwicklungsprojekie
Produkti t, Produkts il (Businesspline) abgeleitet und hierflr die weiteren Ent-
Wie werden die Produkle realisiert? wicklungsphasen definiert
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Wafir
stehen wir?

Die Mission beschreibt die Art und Weise wie die Vision er-
reicht werden soll und richtet sich hauptsachlich nach auBen
an die Kunden und Otfentlichkeit.
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Abbildung 3:  Ubersicht Unternehmensidentitit und Markenstrategie
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4.2. Corporate Design (CD)

Das Corporate Design beinhaltet das Logo des Unternehmens, das Produkt-
Design bzw. alle Elemente mit denen das Unternehmen in Erscheinung tritt.

Mit der Designstrategie werden Ziele und Leitlinien des Corporate Design im
Sinne einer umfassenden, einheitlichen Produktgestaltung und Erschei-
nungsbildes festgelegt. Die notwendigen Gestaltungsrichtlinien werden in
Corporate-Design-Manual dokumentiert, Das Manual ist in Struktur und In-
halt unternehmenstypisch.

Gangige Elemente eines Corporate-Design-Manuals sind:
— Erlduterungen zu Unternehmensvision
— Marke / Bildmarke
— Sprache/ Claims / Sprachstile
— Typografie/ Schriftarten
— Produktdesign/Marken-Produktsprache und Packaging
— Unternehmensfarben
— Drucksachen / Firmenunterlagen /PR
— Kataloge/ Raster/ Fotos
— Architektur/ Interieur Design / Fahrzeug / Beschriftun-
gen/Berufskleidung
— Messeauftritt
— Multimedia/ Websites/ Seitentypen, Navigation, Buttons, Icons

Strategisches Designmanagement organisiert anhand der vorausgehend
entwickelten Designstrategie den kreativen Entwicklungsprozess. In der Ope-
rativen Ebene des Corporate-Design-Programms werden (Design) Projekte
und die entsprechenden Design-Teams koordiniert.

43 Marke

Mittels Marken (engl.: brand) sollen Produkte und deren Hersteller bzw. Un-
ternehmen wiedererkannt werden. Die Uber Jahre entwickelte Markenbe-
kanntheit einer Marke minimiert das Akzeptanzrisiko.
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4.4. Markenidentitat

Die Markenidentitat umfasst nach Prof. Dr. Daniel Markgraf diejenigen Merk-
male der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise
den Charakter der Marke pragen. Die Markenidentitat entsteht in den Kdpfen
der Konsumenten und kann mit entsprechenden Kommunikationsmaf3nah-
men bis zu einem gewissen Grad gelenkt werden kann.

4.4.1 Markenstrategie

Die Markenstrategie beschreibt die langfristigen Malinahmen und Vorgaben
fur die Markenarchitektur sowie die Prozesse, wie sich die Marke in den kom-
menden Jahren entwickeln soll bzw. den Aufbau und die Steigerung des Mar-
kenwertes um den Geschaftserfolg des Unternehmens zu sichern.

4.4.2 Markenpositionierung

Unter einer Markenpositionierung versteht man die bewusste Positionierung
der Marke im relevanten Markt und der Vorstellungswelt des Kunden. Der
Umfang bzw. Positionierung der Marke reicht nach Koppelmann von der Mo-
nomarke, Familienmarke bis zur Dachmarke. Die Markenpositionierung er-
folgt u. a. durch Markenelemente, (engl. Brand Elements) wie z. B. Markenna-
men (Apple), Form (Cola-Flasche), Logos (Mercedes-Stern), Farben (Telekom
Magenta), Markenklang (z.B. ,Di-di-di-dii-di“ der Deutschen Telekom), Do-
mains, Schrifttypen (Cola-Schriftzug) und Schlisselbilder (Meister Propper).

443 Markenmanagement

Markenmanagement (engl.: brand management) beschreibt alle Aktivitaten
zum Aufbau und Weiterentwicklung einer Marke, mit dem Hauptziel, sein ei-
genes Angebot und Leistung aus der Masse vergleichbarer Angebote hervor-
zuheben, erkennbar von den Mitbewerbern zu differenzieren und fur den
Kunden eine eindeutige Zuordnung (Orientierung) und Vertrauen der eige-
nen Marke zu erméglichen.

Beispiel Markenstrategie und Corporate Product Design am VW Golf:

Volkswagen bietet mit dem Golf ein Beispiel wie mit einem wegweisenden
Design (Golf I, Design Giorgio Giugiaro) und der konsequenten Marken-De-
signstrategie ein langjahriger Erfolg erzielt wird. Wie Abbildung 4 zeigt, wurde
die Golf I-typische, charakteristische Form (Corporate Produkt Design) mit



seiner hohen visuellen Markenwiedererkennung bei der Weiterentwicklung
des Stylings (Linienfuhrung, Proportionen, Strukturen, Formtrennungen
usw.) der folgenden Golf-Modelle stufenweise verandert, um an den Erfolg
des Golf I anzuknUpfen. Im Zuge dieses Erfolgs wurden parallel Gestaltungs-
elemente des Golfs u. a. auf die Modelle Polo, Passat Ubertragen.

VW Polo VW Passat

Ubertragung des des
Corporate-Produkt-Design VW Golf
auf das Produktsortiment
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Abbildung 4:  Entwicklung des Corporate Product Design bzw. der Markenproduktsprache, am
Beispiel des VW Golf
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