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GESTALTUNG Consulting

Blick iiber den Tellerrand

Designbitiros haben zunehmend mit Consulting zu tun - friiher lag diese Aufgabe allein bei
Unternehmensberatern. Anne Petersen sprach mit beiden Parteien liber diese Entwicklung

B Beim ersten Gesprach darf man
noch unwissend sein, das zweite Tref-
fen gilt der Vergewisserung, ob man
die Aufgabe richtig verstanden hat, ab
dem dritten Meeting muss man das
Geschaft des Kunden begriffen haben”,
skizziert Tammo F. Bruns, Geschafts-
filhrer der Agentur kleiner und bold in
Berlin, den Beginn eines erfolgreichen
Consulting-Verhéltnisses. Consulting -

zu Deutsch am ehesten mit dem Be-
griff Beratung beschrieben - gehort
fiir viele Designagenturen heutzuta-
ge zum Kerngeschaft. Designer bera-
ten Kunden bei der Markenpositionie-
rung und strategischen Planung.
LDer Kunde braucht jemanden, der
ihn, seine Prozesse, Produkte und sei-
ne Zielgruppen versteht und das visu-
ell iibersetzen kann”, erklart Tammo

F. Bruns. Um dieses Verstandnis zu er-
langen, veranstaltet kleiner und bold
mit ihren Kunden Workshops, in de-
nen Ziele, Nutzen, Haltung und Werte
analysiert und definiert werden. Erst
nach dieser Sammlung wird mithilfe
verschiedener Tools die Markeniden-
titat verdichtet. Daraus entstehen die
kommunikativen Kriterien, auf die das
Design dann aufbaut. Dieses kann je
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nach Auftrag das Corporate Design,
das Corporate Publishing, den Web-
auftritt, einen Unternehmensfilm oder
die Inneneinrichtung und den Messe-
stand umfassen.

Die Berliner Agentur berat vor al-
lem Unternehmen aus den Bereichen
Gesundheit, Technologie, Freizeit und
Finanzdienstleistung. Jedem der Fel-
der ist ein Projektmanager zugeord-
net, der aber mehr als die organisato-
rische Betreuung zu leisten hat. ,Um
das Vertrauen des Kunden zu gewin-
nen und dann auch zu halten, muss
man sich inhaltlich auf einer Ebene
bewegen, denn Beratung funktioniert
nur auf Augenhdéhe”, meint Tammo F.
Bruns. Das bedeutet fiir die Mitarbei-
ter, sich thematisch in fremde Gebie-
te einzuarbeiten - dazu seien aller-
dings, so Bruns, nicht allzu viele be-
reit oder fahig.

Die Ursache hierfiir sieht Tammo
F. Bruns in der Designausbildung und
dem Selbstverstédndnis der Designer.
Eine Vielzahl von ihnen legte zu gro-
Bes Augenmerk auf ihre Begabung,
was sie dann héufig davon abhalte,
sich inhaltlich mit ihrer Umwelt aus-
einanderzusetzen. Fehlende Kontext-
studien in der Ausbildung titen ein

Ubriges. Bruns Fazit: ,Solange Desig-
ner nicht bereit sind, den wirtschaft-
lichen Nutzen der von ihnen geschaf-
fenen Arbeiten zu bedenken, werden
diese weder dem Kunden noch der
Zielgruppe gerecht.”

Das Selbstbild mancher Designer be-
urteilt Annette Bertsch von Bertsch.
Brand Consultants aus Frankfurt am
Main ahnlich kritisch. Sich selbst als
Pseudokiinstler begreifend, erschop-
fe sich ihre Arbeit oft in missionari-
scher Stilberatung, ,dabei ist Gestal-
tung Dienstleistung im Dienste des
Kunden”, erkldrt sie. Zusammen mit
ihrem Mann, Georg Christof Bertsch,
berdt sie seit elf Jahren Kunden aus
Kultur, Finanz- und Rechtswesen. Vor
etwa einem Jahr entschieden sich die
beiden, ihre klassische Corporate-De-
sign-Agentur aufzuldsen. Mit diesem
Schritt reagierten sie auf die veradn-
derte Marktsituation, in welcher der
Bedarf an Markenpositionierung und
Beratung permanent wachst und die
Umsetzungen differenzierter werden.
Wir konnten als klassische Agentur
immer haufiger nur Leute einsetzen,
die wir hatten, aber nicht die, die wir
brauchten”, erzdhlt Annette Bertsch.

Seit dieser Neuaufstellung agiert
Bertsch.Brand Consultants als Krea-
tivagentur, die auf ein Netzwerk von
spezialisierten Umsetzern zugreift. lhr
Kerngeschaft ist die Beratung, die An-
nette Bertsch unter anderem als die
Fahigkeit zum Zuhotren definiert. In
einem gemeinsamen Prozess mitdem
Kunden gelte es, Identitdt und Ziele
in ausfiihrlichen Gesprédchen heraus-
zuarbeiten, um dann eine adaquate
Umsetzung zu entwickeln. So hat sie
die Erfahrung gemacht, dass Anwilte
extrem gut beratbar sind. Sie fihrt das
auf die Verwandtschaft der Berufe zu-
rick. Ob Anwalt oder Consultant -
beide miissen sehr gut zuhdren kén-
nen, dufierst prazise im Umgang mit
Sprache und verbindlich sein, um auf
dieser Grundlage erfolgreiche Strate-
gien zu entwickeln. Einen guten Be-
rater zeichne ein breites Allgemein-
wissen aus, das ihn in den Stand set-
ze, auf hohem Niveau neue Lésungen
fiir den Kunden zu finden. ,Er ist wie
ein fahiger Ubersetzer, dem es gelingt,
die lyrische Idee eines Gedichts in ei-
ne andere Sprache zu libertragen”, so
Annette Bertsch.

Woran liegt es, dass Designer im-
mer Gfter als Berater fungieren? So-
wohl Annette Bertsch wie auch Tam-
mo F. Bruns fiihren diese Entwicklung
auf ein verandertes Markenversténd-
nis zurlick. ,Marke ist heute iiberall”,
meint Annette Bertsch. Landete frii-
her erst das fertige Produkt zur Ver-
marktung in den wenig angesehenen
Marketingabteilungen, findet heute
Markenpositionierung viel frither und
schon auf Geschéftsfilhrerebene statt.
Tammo F. Bruns sieht unter anderem
den IT-Boom der neunziger Jahre als
Ausldser: ,Fiir die unsichtbaren globa-
len Dienstleistungen war die Marke
im Vergleich zu ihren ansonsten kurz-
lebigen und immateriellen Unterneh-
menswerten ein wichtiges, finanziell
bewertbares Gut. Die Wirtschaftspres-
se unterstiitzte diesen Trend. Nicht =

,Designagenturen sind

fokussierte Spezialisten -
klassische Beratungs-

firmen breit aufgestellte

Generalisten”

Dirk Viélker, selbststdndiger Unternehmensberater,

Business Advisory Service, Stuttgart
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Wir vermitteln den

Studenten, dass Design
sich auch in Service,

Management und
Beratung manifestiert”

Jenz Grofihans, Direktor der Kéln International School of
Design und Professor fiir das Lehrgebiet Design-Kenzepte

- mehrdie Art der Leistung, sondern
die Marke wurde Umsatzgarant.” Und
da Markenentwicklung nicht blof} be-
triebswirtschaftliche Aspekte hat, pro-
fitieren auch die Designer davon, so-
fern sie ihre Rolle nicht ausschlieilich
auf Gestaltungsfragen und -lésungen
beschranken.

Werden Designer damit zu Konkur-
renten klassischer Unternehmensbe-
ratungen? Dirk Volker, selbststandiger
Consultant aus Stuttgart und langjéh-
riger Mitarbeiter bei der Boston Con-
sulting Group, einer der fithrenden in-
ternationalen Beratungsfirmen, sieht
diese Gefahr nicht: ,Da klassische Un-
ternehmensberatung viel Gibergeord-
neter ansetzt und zudem vor einem
ganzheitlichen Hintergrund neben der
Markenstrategie vor allem organisa-
torische und betriebswirtschaftliche
Aspekte umfasst, gibt es kaum Uber-
schneidungen.” Designer werden viel-

mehr punktuell als Spezialisten hinzu-
gezogen, wenn die Empfehlungen aus
der klassischen Unternehmensbera-
tung umgesetzt werden sollen. Dass
sich auf den ersten Blick eine Konkur-
renzsituation vermuten lasst, liegt fiir
Volker an der irrefiihrenden Begriff-
lichkeit. ,Designer beziehen Strategie
auf die Markenpositionierung, wah-
rend klassische Unternehmensbera-
ter eine umfassendere Management-
sicht vertreten und auch Fragen wie
Organisationsstruktur, Produktportfo-
lio, Vertriebswege, Profitabilitat, Kern-
kompetenzen, Marktattraktivitat und
-wachstum darunter subsumieren.”
Bliebe nur noch das Problem mit
der klassischen Designausbildung. An
der Koln International School of De-
sign (KISD) begegnet man den in der
Praxis beklagten Defiziten mit einem
breit gefacherten Lehrprogramm. Das
Studienangebot umfasst zwdlf Lehr-
gebiete, von denen jeder Studieren-
de innerhalb seines Studiums zehn
belegen muss. |enz Grofihans, Direk-
tor der KISD und Professor fiirs Lehr-
gebiet Design-Konzepte, sieht in dem
interdisziplindren Ansatz, wie ihn die
Hochschulevertritt, die einzig addqua-
te Ausbildungsform. ,Klassisches De-
sign gibt es nicht mehr. Wir vermit-

teln den Studierenden, dass am Ende
eines gestalterischen Prozesses nicht
Zwangsldufig ein Designobjekt steht,
sondern dass Design sich genauso in
Service, Management und Beratung
manifestiert.” Aus diesem Grund sind
die Anforderungen an die Studenten
auch andere. ,Wir suchen Generalis-
ten: Nur gut malen reicht fiir ein De-
signstudium nicht aus.”

So werden in Kéln die Social Skills
duferst hoch bewertet. Wenn jemand
beispielsweise ein Jahr lang in Aust-
ralien Surfbretter verkauft oder zwei
Kinder gro3gezogen hat, so sind dies
soziale Fahigkeiten, die ihn fiir ein De-
signstudiumebensoqualifizierenkdn-
nen wie eine grafische oder kiinstleri-
sche Begabung. Auch das Alter ist an
der Kdlner Hochschule kein K-o-Krite-
rium. ,Beratung braucht Lebenserfah-
rung”, sagt Jenz Grof3hans. Vorausset-
zung fiir die Zulassung zum Studium
ist dementsprechend ein einjéhriges
Vorpraktikum. Und so kommt es auch,
dass das Durchschnittsalter der Stu-
dienanfanger mit vierundzwanzig et-
wa drei Jahre iber dem Bundesdurch-
schnitt liegt. Fazit: Designer, die bera-
tend tatig werden wollen, miissen den
Blick tiber den Tellerrand wagen - da-
fiir diirfen sie schon etwas lter sein.

,Man muss sich inhaltlich
auf einer Ebene bewegen,
denn Beratung funktio-
niert nur auf Augenhohe”

Tammo F. Bruns, Geschéiftsfiilrer von kleiner und bold, brand identity design, Berlin



