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Die psychologische Problematik bei der Produkt- 
gestaltung
Dr. W o lf, Farbstein, Zürich

Wenn wir uns in unserer Umgebung umsehen, se
hen wir vor allem Formen. Diese Formen sind Teil 
eines Gesamteindrudces, den wir aufnehmen — eines^ 

gegliederten Gesamtbildes, in dem wir uns auskennen 
und in dem wir uns orientieren können.

Die meisten der uns umgebenden Formen sind uns 
selbstverständlidi und vertraut. Und wir nehmen es 
audi als gegeben hin, daß wir immer wieder mit 
neuen Formen versorgt werden, die bald ihre Neu
heit verlieren und sich dann wiederum selbstverständ- 
lidi und harmonisch in den Rest der uns bereits 'v er
trauten Umwelt einfügen.

Ist nun aber die Suche nach neuen gestalterisdien 
M öglidikeiten oder das V ariieren bekannter Formen 
ebenfalls ein selbstverständlicher Akt? Oder ist es so, 
daß der Gestalter einen langen W eg zurücklegen muß, 
bis er endlich eine Form erreicht, die der Konsument 
als überzeugend und selbstverständlidi akzeptieren 
kann?

W ir glauben, daß das letztere der Fall ist. Auf Grund 
unserer Erfahrung können wir sogar sagen, daß dieses 
Ziel nur dann erreicht wird, wenn man den Menschen 
und alle seine Bedürfnisse, für die man die Ob
jekte formt und gestaltet, genau kennt und sich dar
nach riditet. Der Mensch und seine lebendige Umwelt 
sind der Rahmen der Arbeit des Gestalters; der Mensch 
und seine komplexe Problematik die eine Seite des 
Problems, das sich ihm stellt. W enn wir uns mit der 
p s y c h o l o g i s c h e n  Problematik von Produktge- 
gestaltung und Design beschäftigen wollen, müssen 
wir mit der Frage beginnen, was Produktformen dem 
Konsumenten 'überhaupt bedeuten und welche Rolle 
sie in seinem Alltag spielen. W enn wir erst einmal 
wissen, was Produktgestalten sind, können wir uns 
dem zweiten Problem zuwenden, nämlich, welche For
men wann und wo akzeptiert werden, resp. ob es 
möglich ist, allgemeingültige Aussagen über die psycho
logische Seite des Produkt-Gestaltungsproblem zu 
machen und psychologische Riditlinien für den Ge
stalter aufzustellen.

DER KONSUM ENT KAUFT NUR NO CH  FERTIGWAREN

W ir haben bei diesen Ausführungen vor allem w irt
schaftliche Vorgänge im Auge. Wenn wir daher von 
Produktgestaltung und Produktausstattung sprechen, 
so denken wir vor allem an Artikel, die O bjekte des 
wirtschaftlichen Handels sind, also käufliche Artikel. 
Auf dem M arkt findet der Konsument eine unüber

sichtliche Vielzahl solcher kä.uflicher Fertigwaren, die 
ihm zur Auswahl vorgelegt w e r d e n .  Und dieser 
Umstand ist für den Gestalter von heute und für die 
Regeln, die für die Produktgestaltung aufgestellt w er
den können, wichtig.

Der „W ahlm arkt' ist nämlich relativ neu. W ohl liegt 
die Zeit, da jeder seine Gebrauchsgegenstände selber 
anfertigen mußte, schon lange zurtWs; aber es ist noch 
nicht so lange her, daß man Stoff erstand und damit 
zum Schneider ging und nicht einen fertigen Anzug 
von der Stange kaufte. Mit der zunehmenden Industri
alisierung ging der Kontakt des einzelnen zum H er
stellungsm aterial und zum Herstellungsprozeß immer 
mehr verloren. Aus der „hergestellten" W are — denn 
so erlebte man früher die Kaufartikel — wurde immer 
mehr eine nur noch „wählbare" W are. Die Verbin
dung zum M aterial und zum Handwerker wurde immer 
mehr abgelöst von der Beziehung zum Laden und zur 
fertigen Form.

Die geschilderte Entwicklung, die wohl dahin führen 
wird, daß der Konsument überhaupt nur noch zu Fer
tigwaren eine echte Beziehung hat, und daß er sich 
vom Grundmaterial oder von der Herstellung keine 
Vorstellung mehr machen kann, wurde noch da
durch gefördert, daß gleichzeitig auch eirJe Vielzahl 
neuer, künstlich hergestellter M aterialieii auf dem 
M arkt erschien, die der Konsument nur noch als Fer
tigprodukte kennenlernt.

Je  mehr der Konsument nur noch Fertigwaren kennt, 
desto wichtiger werden Produktgestalt und Produkt
ausstattung. Sie sind nämlich bereits heute, wenn auch 
nur bei bestimmten Produktkategorien, die eigent
lichen Anhaltspunkte, nach denen sich der Konsument 
orientieren kann und orientiert. Doch was bedeutet die 
Produktgestalt und welche Auswirkungen hat die 
Produkt-Ausstattung?

DER KONSUM ENT N IM M T DIE PRODUKTE 
„GANZHEITLICH“ W AHR

Die Produktgestalten und auch die Produktausstattung 
sind Produkteigenschaiten, die der Mensch wahrnimmt. 
W ollen wir verstehen, was sie ihm bedeuten, so müs
sen w ir uns zuerst überlegen, wie er sie wahrnimmt 
und was er mit den empfangenen Eindrücken macht.

Der Mensch lebt in einer Umwelt, die Impulse aus
strahlt, welche er sinnlich wahrnimmt, und zwar ganz
heitlich wahrnimmt. Er erlebt die Umwelt als eine 
Ganzheit von auf ihn eindringenden Eindrücken, von
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denen er allerdings nur einen Teil bewußt aufnimmt. 
Der Ausdruck „Ganzheit“ bedeutet im psychplogisdien 
Sinn, daß ein Gebilde vorliegt, dessen Eigenart sich 
nicht aus der Zusammensetzung seiner Teile ergibt. 
Das Ganze weist vielmehr andere Eigenschaften auf 
als die Summe seiner einzelnen Komponenten.

Der Konsument erlebt die Reize seiner Umgebung 
ganzheitlich. In jedem  Moment stürmen aber so viel 
Impulse auf ihn ein, daß er nicht fähig ist, alle gleich 
stark  wahrzunehmen. Hr muß eine „Wahl treffen", da 
e r sonst in einen sinnlosen und verw irrenden W irbel 
mannigfacher Eindrücke geraten würde.

H eute weiß man nun, daß der einzelne wirklich eine 
Auswahl trifft, und zwar indem er die gesendeten Im
pulse nicht einfach wahrnimmt, sondern sie nach ganz 
bestimm ten inneren Gesetzmäßigkeiten formt, w ertet 
und deutet. Sinnlich wahrnehmbare Eindrüd^e, handle 
es sich nun um Farben, Formen oder Klänge, werden 
vom Menschen kaum empfangen und auch schon um
gedeutet. Der einzelne nun nimmt nicht nur die Ge
samtumgebung, sondern auch jedes in äh r enthaltene 
O bjekt — wenn er ihm seine Aufmerksamkeit zuwen
det — ganzheitlich wahr. Der Konsument erlebt also 
irgendeinen Gegenstand nicht als Summe von Egen- 
schaften, sondern als Ganzheit, d. h. als Gebilde, des
sen Eigenart sich nicht aus der Zusammensetzung sei
ner Teile ergibt. Dies bedeutet aber, daß jede Eigen
schaft eines Gegenstandes, und damit auch seine Form, 
nur untergeordnete Teile eines Ganzen sind und ihre 
Bedeutung auch nur in diesem Gesamtzusammenhang 
verstanden werden kann und darf.

W ir haben bereits darauf hingewiesen, daß der ein
zelne seine Umgebung zwar ganzheitlich wahrnimmt, 
daß er aber unter den auf ihn eindringenden Reizen 
eine Auswahl trifft. Die Reize, die beispielsweise sei
nen persönlichen Bedürfnissen mehr entsprechen, leuch
ten  für ihn aus der Gesamtheit stärker hervor als 
andere. W er also müde ist, dem wird der Stuhl auf
fallen, w er Hunger hat, der wird eher Eßwaren sehen. 
Der Mensch nimmt also nicht einfach wahr, sondern 
er deutet, formt und wertet das W ahrgenommene und 
schafft sidi so ein persönliches Bild von seiner W elt. 
Von den Eigenschaften eines Produktes leuchten glei
cherweise für ihn diejenigen heraus, die für ihn Be
deutung haben, und diese bestimmen seine V orstel
lung von dem Produkt.

Nehmen wir als Beispiel eine Konservenbüchse. Diese 
Konservenbüchse steht zwischen Konsument und Pro
duzent. Es ist die gleiche Konservenbüchse mit den 
gleichen Eigenschaften, Optisch sieht sie für beide 
gleich aus, bedeutungsmäBig treten aber ganz andere 
Eigenschaften in den Vordergrund. Für die Konsu
m entin ist die Büchse beispielsweise der Teil eines 
Essens für soundso viel Personen, der von den und 
den Familienm itgliedern geliebt wirci und der ihr 
H aushaltbudget soundso stark belastet. Für den Pro
duzenten auf der anderen Seite ist diese Büchse Teil 
einer großen Serie von der und der Qualität, die ihm 
soundso viel Gewinn einbringt. Für ihn ist sie ein

H andelsobjekt — für den Konsumenten ist sie ein Ver
brauchsobjekt. Beide sehen das gleiche, aber infolge 
der Andersgerichtetheit ihrer Bedürfnisse hat das 
gleiche Objekt für sie eine andere Bedeutung, stehen 
für sie andere Eigenschaften im Vordergrund.

Auf Grund dieser Verschiedenheit des Blickwinkels 
kann es natürlich gelegentlich Divergenzen zwischen 
den Auffassungen des Konsumenten und denen des 
Produzenten hinsichtlich Gestaltung oder der Ausprä
gung anderer Eigenschaften geben. Dies sind dann die 
Fälle, wo einem Produkt der Erfolg versagt bleibt.

DIE PRODUKTE UND IHRE EIGENSCHAFTEN

Jedes Produkt hat also eine Vielzahl von Eigenschaf
ten, die entsprechend Blickwinkel und Bedürfnissitua
tion des Betrachters anders zur Geltung kommen. Diese 
Eigenschaften — darunter auch die Produktgestalt oder 
bestimmte Ausstattungseigenschaften — sind alle nur 
untergeordnete und nie separat w irkende Teile die
ser Ganzheit. Bei einem Buch hat die viereckige typi
sche Form beispielsweise nur im Zusammenhang mit 
anderen Eigenschaften dieses Objektes Buchcharakter 
— wäre sie in Verbindung mit anderen Eigenschaften, 
so würde sie durch nichts auf ein Buch weisen. 
Jede Eigenschaft ist also untergeordneter Teil eines 
Gesamteindruckes, und jede Veränderung von audi 
nur einer Eigenschaft verändert die Erscheinung des 
Ganzen.

Die einzelnen W aren nehmen wir aber nicht als Ob
jekte im luftleeren Raum wahr; w ir sehen sie immer 
in einem vielfältigen Ensemble verschiedenster Ein
drücke unserer jeweiligen Umgebung. Die Ganzheit 
der einzelnen Objekte und damit die hervorstechen
den Eigenschaften kommen daher auch nie für sich 
allein, sondern immer in Relation zur Umgebung zur 
Geltung. Eine Produktgestalt w irkt daher, auch wenn 
sie noch so schön ist, „falsch“, wenn man sie in der 
falschen Umgebung zeigt.

PRODUKTGESTALT UND PRODUKTAUSSTATTUNG

Produktgestalt und Produktausstattung sind einzelne 
unter einer Vielzahl von Charakteristiken bestimmter 
Produkte. Sie haben je  nach Produkt oder M arke etc. 
eine andere Bedeutung, sind mehr oder weniger aus
geprägt vorhanden und spielen in der Kaufsituation 
eine mehr oder weniger wichtige Rolle. Es gibt Pro
dukte, beispielsweise Waschmittel, Salz oder Zucker, 
bei denen die Produktgestalt als solche nur eine be
dingt wichtige Rolle spielt. Bei solchen Produkten er
setzt die Packung die fehlenden gestalterischen Pro
dukt* oder M arkencharakteristiken. Diese Produkte 
interessieren in diesem Zusammenhang nicht.

Bei anderen Produkten wie Möbeln, Automobilen oder 
Brot spielt die äußere Form dagegen eine äußerst 
wichtige Rolle. Die Form ist bei gestaltintensiven Pro
dukten die eigentliche Ausdrucksform des Materials. 
Sie klärt den Konsumenten darüber auf, was für Pro
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dukte die optisdi wahrnehm baren Objekte überhaupt 
sind, und zeigt damit an, wofür sie verwendet werden 
können. Die Form ist für den Konsumenten Körper 
und Physiognomie der Gegenstände. Sie hilft ihm, in 
der verwirrenden. Vielzahl der O bjekte in seiner Um
gebung einen klaren W eg zu finden.

W enn wir nun aber von Produktgestalten oder Pro
duktformen sprechen, so umschreiben wir ein großes 
Gebiet. Die Ausdrücke „Gestalt" und „Form" können 
sich nämlich gleichermaßen auf die allgemeine Form 
einer Gegenstandsgruppe beziehen, also sozusagen 
auf deren Urform, wie auch auf alle Abweichungen 
von dieser Urform; die „speziellen Produktgestalten". 
W ir werden aus diesem Grunde in der Folge jedesmal 
angeben, ob wir von der allgemeinen oder der spezi
ellen Form eines Objektes sprechen.

ALLGEMEINE FORM UND  SPEZIELLE FORM

Die allgemeine Form läßt aus einem M aterial ein Pro
dukt werden. Erst wenn ein M aterial geformt ist, 
nimmt es für uns Bedeutung an. {Beispiel; das M aterial 
Glas und das Produkt Flasche). Die allgemeinen For
men spielen aus diesem Grunde in unserem Leben 
eine große Rolle. Wo auch immer wir uns befinden, 
stehen wir in der Mitte einer Masse von M aterial
blöcken, die wir nur dank ihrer uns bekannten Ge
stalten voneinander unterscheiden und als bestimmte 
Gegenstände oder W aren identifizieren können. Die 
allgemeinen Formen lassen uns also erkennen, was für 
Gegenstände die siditbaren Objekte sind, wofür sie 
verw endet werden können und zu welcher W arenart 
sie gehören.

Dem Formgestalter sind die Urformen bekannt. Er sucht 
aber immer nach besseren, schöneren, zeitgemäßeren 
praktischeren und passenderen Formvariationen. Seine 
Gestalten bleiben allerdings nur so lange produktge
recht, als die Gegenstände noch richtig identifiziert 
werden können und den Betrachter von der Form her 
nicht verwirren. Die speziellen Formen und die Aus
stattung der Produkte zeugen für deren Charakter. 
Sie geben den W aren einzeltypische Züge und sagen 
uns damit, was wir im einzelnen von diesem Produkt 
erw arten können.

Doch was will dieser psychologisch klingende Satz in 
der Praxis bedeuten? Er besagt: Der Gestalter, der 
die Möglichkeit hat, mit den allgemeinen Formen zu 
spielen, entscheidet in vielen Fällen darüber, wie ein 
Produkt dem Konsumenten erscheint, ob dieser es als 
„altmodisch“ oder „modern", als „sympathisch" oder 
„unsympathisch", als „männlich" oder „weiblich" emp
findet. Kurz, er legt oft die Grundlagen für die „Per
sönlichkeit", als die das Produkt sich den Konsumen
ten präsentiert.

Formvariante und auch Ausstattung können also (in 
mehr oder weniger starkem Ausmaß) manchmal sogar 
entscheidend den Charakter und das Image eines Pro
duktes bestimmen. Sie gehören somit zu den typischen, 
ein Produkt subjektiv prägenden Faktoren und helfen

dem Konsumenten, auch dort eine W ahl zu treffen, wo 
objektive Unterscheidungsmerkmale kaum mehr vor
handen sind.

Die imagebildenden Funktionen der speziellen Formen 
haben zur Folge, daß diese über die psychologische 
Bedeutung der Produkte entscheiden können. Daher 
ist die Forderung nach nicht nur ästhetisch, sondern 
auch psychologisch richtigen Formen absolut gerecht
fertigt. Die verschiedenen auf dem M arkt erhältlichen 
Produkte versehen nicht nur reale Funktionen; sie 
sind auch in der Lage, dem Käufer gefühlsmäßige Be
friedigung zu verschaffen. Sie verm itteln ihm kompen
satorisch Sicherheit, verhelfen ihm zu einem gefühls
mäßigen Lustgewinn, steigern sein soziales Ansehen 
oder erlauben ihm, sich vor sich und anderen zu be
stätigen.

In der Praxis gibt es nun aber Produkte, bei denen 
vor allem die reale Funktionserfüllung zählt — 
beispielsweise ein Ersatzzahnrad für eine Maschine —, 
und solche, bei denen emotionelle Gesichtspunkte 
wesentlich sind: beispielsweise Möbel. Bei der Pro
duktgestaltung wird es wichtig sein, auch diesen Zu
sammenhängen Rechnung zu tragen und die Produkt
gestalten darauf abzustimmen.

Folgende Regel können wir dabei feststellen: Je  grö
ßer die subjektive Bedeutung eines Produktes ist, um 
so wichtiger ist es, die Produktgestalt so zu wählen, 
daß das Produkt auch zusätzliche emotionelle Bedürf
nisbefriedigung versprechen kann. Und dies ist dann 
der Fall, wenn die Produktgestalt charakteristische 
Züge hat, d. h. von der sachlichen Urform abweicht.

Der Formgestalter muß bei der Formgebung also 
wissen, was der Konsument real und gefühlsmäßig 
von einem Produkt erw artet. Er muß mittels Gestalt 
und Ausstattung seinen Produkten zu einem Image 
verhelfen, das sich in der Praxis möglichst verkaufs
fördernd und möglichst positiv anbietet. Gestaltungs
fragen darf er nie als nur ästhetische Probleme be
handeln, weil er sonst Gefahr läuft, wichtige andere 
Gesichtspunkte zu vernachlässigen.

DIE FORMELEMENTE

W ir haben bis je tzt von den Formen als solchen und 
ihrer Bedeutung gesprochen. W as uns aber in diesem 
Zusammenhang auch beschäftigen muß, sind die vielen 
Formveränderungen, die wir ständig verfolgen können. 
Produkttypische Formen sind keine absoluten Größen. 
Sie verwandeln sich, verändern sich mit der Zeit, und 
was gestern noch selbstverständlich war, sieht man 
morgen schon nicht mehr. Diese W andlung im Pro- 
dukt-Gestaltenbereich ist ein sehr natürlicher und 
damit auch leicht erklärlicher Vorgang.

Allgemeine Formen sind im Grunde genommen nichts 
anderes als uns vertraute typische Formen. Vom Grad 
der V ertrautheit der Allgemeinheit mit einer Form 
hängt es ab, ob sie noch spezielle Züge besitzt, ob sie 
noch Kraft hat, als Eigenimage zu wirken. Gute For
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men, die gefallen, bürgern sidi ein und verlieren unter 
dem Einfluß ihrer Beliebtheit meist immer mehr ihren 
speziellen Charakter. Sie werden allm ählidi zu ver
trau ten  und damit allgemeinen Formen.

I*ür den Gestalter ist es widitig, Formen zu finden 
und Ausstattungsmodalitäten zu wählen, die theore- 
tisd i die M öglidikeit in sidi bergen, vertrau t und da
m it allgemein zu werden. Die Einbürgerung einer re
volutionären neuen Form ist näm lidi der beste Beweis 
dafür, daß der Produktgestalter auf dem  riditigen W eg 
w ar und im Interesse des Konsumenten w irken konnte.

Ein w eiteres Detail, das uns in diesem Zusammenhang 
besdiäftigen muß, ist der Symbolwert der Produkte. 
V iele Produkte haben in unserem Alltag symbolisdie 
Bedeutung erlangt. Eine Tabakspfeife ist beispielsweise 
ein Symbol der Männlidikeit. W ürde diesem Umstand 
bei der Sudie nadi neuen Formen nidit Redinung ge
tragen, so würde der neuen „unmännlidien" Pfeife 
der Verkaufserfolg sidier versagt bleiben. Auf die 
Praxis angewandt heißt dies: Von der A rt und W eise, 
w ie es gelingt, bei der Produktgestaltung und der 
Produktausstattung dem Symbolwert eines Artikels 
A usdrudi zu geben, kann es abhängen, ob er sidi beim 
Konsumenten durdisetzt und ob er von ihm gesdiätzt 
und gekauft wird.

DAS PRODUKT IN SEINER UM GEBUNG

Jedes Einzelprodukt ist immer Teil einer vom Men
schen sinnlich erfaßbaren Ganzheit. Der Betraditer 
sieht ein Gesamtangebot, das er als seine Umgebung 
erlebt und aus dem einzelne A rtikel mehr oder weni
ger Stark herausragen. Der Umstand, wie stark oder 
w ie wenig stark ein Produkt herausragt, hängt natür
lich nicht nur vom Interesse des Betraditers, sondern 
audi von der A rt der Gestaltung ab.

Es gibt Produkte, die stark herausragen müssen, und 
es gibt soldie, die nidit herausragen dürfen. Jedes 
O bjekt muß im Gesamtfeld einen seinem Charakter 
entsprechenden Platz finden. Ein Polsterstuhl bei
spielsweise soll aus der Masse herausragen; er darf 
aber n id it so extrem sein, daß der Betraditer das Ge
fühl hat, er ließe sich in kein Ensemble einpassen.

Jedes O bjekt muß sidi also seiner realen und psy
chologischen Bedeutung entsprechend in die Umwelt 
stä rker oder sdiw ädier einfügen lassen und einfügen. 
Bei der Produktgestaltung ist es daher auch widitig 
zu wissen, wie stark oder wenig stark eine Formvaria
tion Teil des Feldes oder Einzelposten sein soll. Dies 
kann man aber nur dann bestimmen, wenn man die 
psychologische Bedeutung der Produkte oder ihre psy- 
chologisch-soziale Stellung in der Umwelt des Kon
sumenten richtig kennt.

PRAKTISCHE VORSCHLÄGE ZUR PRODUKTGESTALTUNG

1. Der Mensch nimmt sowohl den ganzen M arkt wie 
auch die Einzelprodukte ganzheitlidi wahr. Jede 
Eigenschaft eines Produktes ist nur ein untergeordne

te r Teil einer Ganzheit und kann nur als soldier w ir
ken. Verändert man eine einzelne Eigenschaft, so ver
ändert sidi der Charakter des Ganzen.

Produktgestalt und -ausstattung sind Eigenschaften 
einer Ganzheit. Sie dürfen nie Selbstzweck werden, 
sondern müssen immer in Relation zum Gesamtpro
dukt als organisdi sich einfügende Einzelteile gesehen 
werden. Nur so w ird es möglich, sein, eine ästhetisch 
sowie real und psychologisdi optimal ansprediende 
Produkterscheinung für den Konsumenten zu schaffen.

2. Die allgemeine Form eines Produktes zeigt dem 
Menschen, was es überhaupt ist und wozu es dient. 
Der Formgestalter variiert die Urformen. Bei allem, was 
er gestaltet oder ausstattet, muß er aber darauf achten, 
sich von der Urform nur so w eit zu entfernen, daß das 
Produkt noch riditig identifiziert werden kann. Fal
sche Identifikationen verw irren den Konsumenten 
und erschweren seine Entsdieidung.

3. Spezielle Formen sind Abwandlungen der allge
meinen Formen. Nur dank solcher Formvariationen 
ist es dem Käufer in vielen Fällen überhaupt möglich, 
im Rahmen des ihm vorgelegten unübersichtlichen An
gebotes eine W ahl zu treffen. Die optischen Entsdiei- 
dungs-W egweiser nützen dem Konsumenten aber we
nig, wenn ihm nicht gleichzeitig auch Anhaltspunkte 
zur objektiven oder subjektiven W ertung der Pro
dukte gegeben werden.

Der Gestalter, der die Möglichkeit hat, mit den allge
meinen Produktformen zu spielen, entscheidet mit sei
ner Kreation in vielen Fällen darüber, w ie ein Pro
dukt dem Konsumenten erscheint, wie es optisch auf
fällt und als was es ihm sich präsentiert. Formvarian
ten und A usstattung können also weitgehend das 
Image eines Produktes profilieren. Da es nun aber 
weitgehend vom Image eines Produktes abhängt, w el
che emotionelle Bedürfnisbefriedigung es als Zusatz
nutzen zur realen Funktionserfüllung versprechen 
kann, ist es nicht zuletzt eine Folge der Produktge
stalt, wenn sich ein Artikel gut verkauft.

W ir wissen aus Erfahrung, daß es Produkte gibt, bei 
denen vor allem reale Funktionen wichtig sind, und 
andere, bei denen das Versprechen auf emotionelle 
Bedürfnisbefriedigung in  der Kaufsituation das aus
schlaggebende Moment ist. Bei jedem  Produkt gilt es 
daher zu wissen, welche der beiden Seiten wichtiger 
ist. Je  größere Bedeutung der subjektiven Seite eines 
Produktes zukommt, um so mehr Gewidit muß auch auf 
die Imagegestaltung gelegt werden.

Der Gestalter muß das Produkt kennen. W eil die Ur
form nur reale Funktionserfüllung andeutet, hängt es 
von seiner Variation ab, welchen Zusatznutzen es ver
sprechen kann. Umgekehrt heißt dies; man muß wis
sen, w eldie Formen was versprechen können und was 
bei weldien Produkten subjektiv  versprochen werden 
muß, um optimale Gestalten finden zu können.

Der G estalter muß also bei der Suche nach Produkt
gestalten wissen, was der Konsument von einem Pro
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dukt erwartet, weil er sonst nur spekulativ in der 
Lage ist, Produkt-Gestalten zu suchen, die den Be
trachtern nidit nur gefallen, sondern ihnen das Pro
dukt auch wirklich als dienlich erscheinen lassen.

4. Wirklich gute Formen verlieren mit der Zeit ihren 
speziellen Charakter. Sie werden dem Betrachter 
vertrau t und damit allgemein. Nicht das Ausgefallen
ste ist das Beste, sondern das, was selbstverständlich 
werden kann.

5. Viele Produkte haben für den Konsumenten eine 
symbolische Bedeutung. Von der A rt und Weise,

wie es dem G estalter gelingt, den Symbolwert der Pro
dukte — der natürlich von Fall zu Fall verschieden 
ist — auch in der Produktgestaltung festzuhalten, kann 
es abhängen, wie stark der Verkaufserfolg sein wird.

6. Das Einzelprodukt ist immer Teil einer Umgebung, 
einer Ganzheit, in die es sich mehr oder weniger 
stark  einfügen muß. Für den Gestalter ist es wichtig, 
den „sozialen" Platz der O bjekte zu kennen, um ihnen 
Gestalten geben zu können, die sie ihrem Charakter 
entsprechend mehr oder weniger stark  aus dem Ge
samtfeld herausragen oder in dieses einfügen lassen.

Tesi-methoden im Dienste der Produktgestaltung
Dr. W e rn e r W yss, Luzern

In der Marktforschung macht man — vom Methodi
schen her gesehen — keinen Unterschied zwischen 

dem Produkt an  sich und seiner Ausgestaltung-, Test
methoden im Dienste der Produktgestaltung werden 
deshalb unter dem Titel „Produktforschung“ oder „Pro- 
duktests“ eingeordnet. W esen und Aufgabe der Pro
dukttests seien hier kurz skizziert.

Zwischen der modernen produzierenden Großunter
nehmung und dem Verbraucher liegen verschiedene 
Stufen. Erzeugnisse werden abgesetzt über die Groß
handels- und die Einzelhandelsstufe sowie einen even
tuellen Käufer an den Verbraucher. Die Kenntnisse, die 
die Unternehmung aus dieser Entfernung über Käufer 
und Verbraucher besitzt, sind konsequenterweise recht 
dürftig. Aufgabe der Marktforschung ist es, den Kon
takt zwischen Unternehmung und Verbraucher herzu
stellen. Die Arbeitsweise der Marktforschung ist weit
gehend bekannt; wir wollen sie deshalb hier nur in 
einigen W orten skizzieren: Die Technik der M arktfor
sdiung beruht darauf, daß aus der Gesamtheit der Käu
ferschaft eine — mehr oder weniger — repräsentative 
Stichprobe ausgewählt wird. Durch geeignete Erhe
bungstechniken w erden bei dieser Stichprobe die v e r
schiedenen gewünschten M arktdaten erfaßt. Im Rahmen 
gewisser statistischer Gesetze sind die gewonnenen In
formationen für die gesamte Käuferschaft gültig.

Der P r o d u k t t e s t  nun ist ein Teilbereich der 
Marktforschung, Er soll dem Fabrikanten darüber Auf
schluß geben, wie der Käufer dem Produkt gegenüber 
eingestellt ist. Eine Beurteilung des Produktes kann 
natürlich nur erfolgen, wenn der Käufer das Produkt 
kennt, Voraussetzung zur Durchführung von Produkt
tests is t deshalb eine Konfrontation des Käufers mit 
dem Produkt.

Produkttests umspannen ein weites Gebiet. A lle denk
baren Produkte und die verschiedensten Eigenschaften 
dieser Produkte können Produkttests unterzogen w er
den. W eiterführen als eine endlose Aufzählung der

Produkte, die Tests unterzogen werden können, dürfte 
uns eine Unterteilung nach Produkteigensch-aften, die 
getestet werden können. Dazu gehören (1) die f u n k 
t i o n e l l e n  Eigenschaften. Damit meinen w ir die 
Zweckeignung eines Produktes im Gebrauch oder im 
Verbrauch. Davon unterscheiden wir (2) die W i r 
k u n g  eines Produktes auf die S i n n e .  Farbe und 
Form des Produktes wirken auf das Auge; der Ton, 
Geräusche, Nebengeräusche zielen auf das Ohr; durch 
seinen Geschmack spricht es den Gaumen, durch den 
Geruch die Nase an; und der Tastsinn wird durch die 
Oberflächenbeschaffenheit angesprochen.

Die Praxis des Produkttests konzentriert sich vor
läufig auf gewisse Sektoren des Spektrums, näm lidi 
die funktionellen Tests, die Farb- und Formtests und 
die Geschmacktests. Die anderen Eigenschaften des Pro
duktes, etwa die W irkung auf das Ohr, die Nase und 
den Tastsinn oder die (3) p h y s i o l o g i s c h e n  
Eigenschaften (Verdaulichkeit, Bekömmlichkeit) werden 
bisher nur wenig untersudit. Immerhin zeigen sich 
auch hier Anfänge. Es ist beispielsweise bekannt, daß 
man in den USA seit längerer Zeit die Geräusche 
testet, die sich beim Zuschlägen von A utotüren erge
ben.

Nachdem somit das W esen und der Aufgabenbereich 
der Produkttests Umrissen wurde, wollen wir jetzt 
auf die Gründe für und gegen die Produkttests ein
gehen. Anlaß zur Durchführung von Produkttests 
w ürden sich eigentlich schon bieten, wenn man die 
heutige Praxis des M arketing und der Marktforschung 
verfolgt. Seit längerer Zeit ist es üblich, vor derLan- 
cierung eines Produktes nicht nur das grundlegende 
M arkenkonzept und die Motive, sondern mehr und 
mehr auch Name, Verpackung, W erbekonzept, TV- 
Spots usw. zu untersuchen. W ie sollte da nicht auch 
der zentrale Gegenstand der M arktleistung, das Pro
dukt, einer Prüfung unterzogen werden? Schon aus
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