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Das Design — Wichtigstes Instrument der Produktpolitik?

Die neuen Elektrorasierer von Payer

trollings.

Es gibt kein materielles Produkt, das nicht irgendwie aussieht. Diese duBere
FormderDinge, in der edelsten Ausfiihrung »Design« genannt, istals besonderes
Merkmal bestimmter Produkte sehr wesentlich fiir den Verkaufserfolg verant-
wortlich und hat in den letzten Jahrzehnten eine Eigendynamik bekommen —
man denke etwa an das Auto. Der Henry Ford |. nachgesagte Ausspruch: »jeder
kann von mir die Farbe bekommen, die er haben mochte — vorausgesetzt sie ist
schwarz«, erzeugt auch heute noch die sicher beabsichtigte Erheiterung. Mittler-
weile ist die Formgestaltung von Gebrauchsgiitern aber weit iiber das Farben,
Verzieren oder Stilisieren hinausgegangen. Das Design der 80er Jahre entsteht
aus einem kommunikativen Zusammenwirken von Faktoren, die aus der Technik,
dem Marketing und der kreativen Gestaltung kommen.

Die Payer-Elektroprodukte Ges.m.b.H., heuer im 40. Jahr seit der Griindung, ar-
beitet in der Gestaltung ihrer elektrischen Rasiergerate schon seit langem mit

hervorragenden Designern zusammen.

Form ist Ausdruck der Zeit

Man soll nicht Ubertreiben und versuchen,
einen Bogen von der Gestaltung steinzeitli-
cher Werkzeuge bis zum Industrie-Design
der 80er Jahre zu zeichnen. Dieser Veersuch
wlrde — zumindest dem Autor — garan-
tiert miBlingen und vermutlich erbitterte Ein-
spriiche von Anthropologen, Ethnologen,
Kunsthistorikern, und eben der Designer
heraufbeschworen.

Daher der bescheidenere Ruckzug auf die
eigene Beobachtung: Die Formgebung
der vom Menschen erzeugten Objekte ist
zeitabhangig — trotz identer Funktionen
und Verwendungsbereiche. Vollig klar zei-
gen dies die groBen Stilwandlungen der Ar-
chitektur, von der starke Einflisse auf alle
Ubrigen Gebrauchsgegenstande einer
Epoche ausgehen: Gotik, Renaissance,
Barock, Rokoko, Biedermeier, Jugendstil,
usw. Jede Zeit hat ihre charakteristischen
Gebaudeformen, Mobel und Gebrauchs-
objekte.

Seit der Jahrhundertmitte jedoch scheint
sich der Wandel in der Formgebung der
Gebrauchsguter zu beschleunigen. Erin-
nern Sie sich z.B. noch an Ihren Radioappa-
rat, das Telefon, |hr erstes Fernsehgerat in
den 50er Jahrer? Es waren zum Teil »ba-
rocke« Gebilde mit Rundungen, goldfarbe-
nen Metalleisten und viel Stoffbezug vor
dem Lautsprecher. Echte Mobelstiicke, die
mitunter an Kunsttischlerarbeiten erinner-
ten.

Uli Schade, bekannter -bundesdeutscher
Designer und Formschopfer zweier erfolg-

reicher Payer-Rasiergerate, hat die Entwick-
lung seither etwa so erlebt: Es gab eine tota-
le Rickbesinnung auf die eigentliche Auf-
gabe der Dinge. Wir sturmten an gegen die
Ornamentik und funktionsfremde Dekora-
tion der Produkte. »Form follows function«
lautete die neue Devise. Alles was nicht dem
praktischen Zweck diente, wurde einfach
abgeschminkt. Gropius z.B. hatte es in der
Architektur schon viel friiher vorgezeigt. Die
Formgestalter zogen nun im Bereich der
Gebrauchsguter gleich.

Danach, etwa zu Beginn der siebziger Jah-
re, folgte die Erkenntnis: wir sind zu tech-
nisch. Das alles ist nicht menschengerecht.
Wir missen mehr Rucksicht auf die Viel-
schichtigkeit der menschlichen Natur, auf
die unterschiedlichen Geschmacksrichtun-
gen nehmen. Es begann unter Beibehal-
tung der Maxime »form follows function« die
Zeit der »Augenschmeichler«, »Hand-
schmeichler« usw. Ergonomische Ge-
sichtspunkte, technologische Vorteile (z.B.
der cwWert im Automobilbau) gehen seit-
her direkt ein in die Arbeit des Designers.
Wie wird es weitergehen?
Erwartungsgemas kann dies keiner sagen.
Fest steht lediglich, daB die Spielraume gro-
Ber geworden sind. Einen einheitlichen Stil,
eine Art generellen Massengeschmack
gibt es nicht mehr. Die 80er Jahre zeigen
deutliche  Individualisierungstendenzen.
Sofern unterschiedliche Geschmacksgrup-
pen festgestellt werden kénnen, orientieren
siesich vor allem an den Eliten ihrer Gruppe

Emmerich A. WUTSCHEK, Ing. Mag.rersoc.oec., HTL-Absolvent,
Fachrichtung Feinwerktechnik, Studium der Betriebswirtschattslehre
in Graz und Wien; 4 Jahre Abteilungsleiter im Rechnungswesen von
Scholl/Saniped, einem ehem. Unternehmen des Schering-Plough-
Konzernes, USA. Seit Anfang 1983 Controller der Payer Elektropro-
dukte Ges.m.b.H.; derzeit Leitung des Finanzwesens und Con-

— sofern vorhanden. Im groBen und gan-
zen gibt es aber auch hier einen Pluralis-
mus, in welchem fast alles moglich ist.
Erfolgreiche Unternehmungen gestalten ih-
re Produkte heute in der Regel entspre-
chend einer charakteristischen Linie, zu
welcher sie sich erklartermaBen entschlos-
sen haben. Die sogenannte »Corporate
Identity« bestimmt in den Grundzigen
auch die Produktgestaltung.

Ob dabei avantgardistische oder konserva-
tivere Elemente vorkommen, scheint nicht
so wichtig zu sein. Entscheidend ist ledig-
lich die GroBe der Zielgruppen und die
Méoglichkeit, deren Mitglieder als Kaufer zu
gewinnen.

Der Design-Anteil am Pro-
dukt und seine Bedeutung

In der Palette der auf dem Markt gehandel-
ten physischen Produkte ist der Designcha-
rakter sehr unterschiedlich dominant. Es ist
plausibel, daB bei Investitionsgutern, wie
z.B. einer Produktionsanlage, der Grund-
nutzen der rationellen Fertigung im Mittel-
punkt steht, die »Schonheit« also mehr oder
weniger zweitrangig ist. Die Autoindustrie
dagegen kennt den enormen EinfluB des
Designs der Fahrzeuge auf den Markter-
folg. Dennoch ist es ein Faktum, daB auch
Zahnarztstihle, Rechenmaschinen, Bag-
ger, MeBgerate — also Produkte mit sehr
niichterner Zweckbestmmung — heute
anders aussehen als vor etwa 15 Jahren.
Funktion und »Schoénheit« missen dabei in
einem ausgewogenen Verhaltnis stehen.
Der Unternehmer Philip Rosenthal: »Natr-
lich muB die Balance zwischen praktischer
und asthetischer Funktion immer dem je-
weiligen Produkt angemessen sein. Ich illu-
striere das immer so: Bei einem Eisschrank
ist die praktische Funktion fast alles; je weni-
ger man ihn sieht, desto besser. Bei einer
Kaffeekanne ist der asthetisch erlaubte, ja
geforderte Anteil neben Griffigkeit und Spul-
festigkeit schon sehr viel gréBer; noch gro-
Ber bei dem Abendkleid einer Frau und
schlieBlich total bei der Krawatte eines Man-
nes, da die praktische Funktion, den Kra-
gen zusammenhalten, ja heute von einem
Knopf erfullt wird.« [1]
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Von einiger Bedeutung scheint eine Art
Kommunikation des Produktes mit dem Be-
trachter zu sein. Es erweckt Staunen, Be-
wunderung, Besitzwiinsche oder auch
moglicherweise Aggressionen und heillose
Angsttraume ...

Der Nutzen des gelungenen Designs ist
aber unbestritten: »Er reicht von der Minde-
rung von Kaufbarrieren Gber den Aufbau
von Praferenzen und die Forderung des
Besitzwunsches bis hin zum Abheben von
Konkurrenzprodukten. Durch Profilierung
sinkt die Erklarungsbedurftigkeit des Pro-
duktes; dies entlastet sowohl Werbung als
auch Verkaufsférderung und kann somit zu
einer Kostenersparnisim gesamten Budget
fidhren.« [2]

Eine interessante Erklarung gibt die Infor-
mationsforschung. lhrzufolge hat ein Pro-
dukt zwei wesentliche Eigenschaften: Es ist
einerseits Funktionstrager, andererseits Tra-
ger von Informationen. Dies bedeutet bei-
spielsweise im Falle des Produktes Automo-
bil, daB es die Funktion eines Fortbewe-
gungs- und Transportmittels hat, daneben
»strahlt« es Informationen Uber sich aus, die
es z.B. zum Prestigeobjekt und Statussym-
bol werden lassen. [3]

Unter dem Aspekt der 6konomischen Ver-
wertbarkeit eines Designentwurfes gilt es of-
fensichtlich auch gewisse »Obergrenzen«
der freien Kreativitat zu bericksichtigen:
»Man muB sich auf den gerade noch akzep-
tablen Fortschrittsgrad der Designgestal-
tung beschranken, wenn der Markterfolg
nicht in Frage gestellt werden soll.« Loewy
spricht von der sogenanntne »Mayaschwel-
le« (most advanced yet acceptable). [4]

Der betriebswirtschaftliche
Rahmen

Fur ein industrielles Unternehmen und sei-
ne Produkte ist das Design naturlich nicht
Selbstzweck. Der instrumentelle Zusam-
menhang ist etwa der folgende:

Um die Zukunft des Unternehmens zu si-
chern, Eigentumerwunschen zu entspre-
chen usw., ist es notwendig, von einem be-
stimmten Rentabilitatsziel auszugehen. Da-
zu wird das generelle Unternehmenskon-
zept erstellt, welches in groben Zugen dar-
Uber Aussagen macht, wie und in welcher
Zeit man dieses Ziel zu erreichen gedenkt.
Es gehtim wesentlichen um den Geschafts-
charakter, die dafur notwendige Organisa-
tion, Vorgangsweise in der Starkung der
Unternehmenspotentiale usw.

Aus dem Unternehmenskonzept abzulei-
ten ist das Marketingkonzept. Dieses wie-
derum enthélt u.a. die wesentlichen Merk-
male der Produktpolitik. Erst hier tritt dann
als wesensbestimmender Bestandteil des
Produkts das Design in den Vordergrund.
Der in den letzten zehn Jahren in den mei-
sten Konsumguterbereichen mehr oder
weniger abgeschlossene Wechsel vom
Verkaufermarkt zum Kaufermarkt zwingt
die Unternehmensleitungen heute eindeu-
tig zur marktorientierten Unternehmensfuh-
rung. Dabei ist es naturlich von entscher-
dender Bedeutung, daB sich das Industrie-
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Abb. 1: Beitrage der Unternehmensbereiche zur Erreichung der 6konomischen Zielsetzungen

unternehmen mittlerer GroBe Uber seine
strategische Ausgangsposition im klaren
ist. Diese ist fur die meisten industriellen Mit-
telbetriebe sicher eine Spezialisierungsstra-
tegie, welche sich auf die Betreuung be-
stimmter Marktsegmente hin ausrichtet.
Hieraus ergibt sich beim Einsatz der Marke-
tinginstrumente sicherlich eine vollig ande-
re Gewichtung der einzelnen Instrumente
als beim Marktfiihrer bzw. den groBen Kon-
kurrenten. Das mittlere Unternehmen wird
sich auf seine Starken — vor allem auf die
hohe Flexibilitat in Produktion und Absatz
— besinnen und diese Vorteile in der Ver-
marktung der Produkte gezielt einsetzen.
Dabei liegt sicherlich ein Hauptakzent im
Bereich der Produktinnovation und der be-
wuBten Differenzierung von den Erzeugnis-
sen der Konkurrenten. Dies geschieht letz-
ten Endes auch durch ein Design, welches
den Erwartungen der Zielgruppen ent-
spricht, die man ansprechen méchte.

Die Unternehmensfiihrung stitzt sich im
wesentlichen auf drei Dinge: Die strategi-
sche Planung, den Einsatz der richtigen
Managementtechniken flr die Umsetzung
und die regelmaBige Kontrolle und Koordi-
nation der Aktivitaten. Rein funktional wird
beinahe alles entschieden in den drei zu-
kunftstragenden Unternehmensbereichen:
Marketing, Entwicklung und rationelle Ferti-
gung.

Das Unternehmens-Konzept der Ge-
schaftsleitung hat einen Weg zu beschrei-
ben, wie diese 3 Bereiche so miteinander
zu »verzahnen« sind, daB die gesteckten
Ziele fur die nachsten zwei, drei, fanf bzw.
zehn Jahre erreicht werden konnen.
Uberlegt man sich die wesentlichsten Ein-
fluBgroBen, mit deren Hilfe die drei genann-
ten Bereiche dazu beitragen, die 6konomi-
schen Ziele zu erreichen, kommtmanim In-
dustrieunternehmen etwa zu den in Abb. 1
dargestellten Zusammenhangen. Es ist au-
genfallig, welch groBen Anteil dabei das
Marketing abzudecken hat.

Ein Beispiel fr. die hier ablaufenden Aktivi-
taten z.B. bei der Entwicklung neuer Pro-
dukte”

Das Marketing erarbeitet aufgrund der
Marktinformationen das Briefing fur die zu
entwickelnden Produkte. Im wesentlichen
besteht dieses Briefing aus der Definition
der Zielgruppen, inrer Merkmale, dem Ziel-

Preis des neuen Produktes, den Vertriebs-
wegen, den Absatzmengen sowie den
Kommunikationsplanen mit den Abneh-
mern.

Das Entwicklungsteam, welches zumin-
dest aus den verantwortlichen Marketing-
und Verkaufsleuten, dem Designer, dem
Entwicklungsleiter sowie gegebenenfalls
auch dem Produktionsleiter und dem Con-
troller bestehen sollte, erarbeitet nun die
technischen und optischen Merkmale flr
den Bau der ersten Prototypen und Model-
le.

Sobald diese vorliegen, werden fur alle Va-
rianten Kalkulationen der variablen Kosten
erstellt. Unter Hinzurechnung der Ziel
Deckungsbeitrage kommt man zum Ver-
kaufspreis an den Abnehmer. Die weitere
Hinzurechnung der Handelsspannen er-
gibt den Verkaufspreis an den Konsumen-
ten. Nun ist zu ermitteln, welche der vorge-
legten Produktvarianten den hochsten Er-
folg verspricht, wenn der errechnete Soll-
Verkaufspreis vom Konsumenten akzeptiert
wird und die Absatzmenge den erforderli-
chen Gesamtdeckungsbeitrag herein-
bringt.

Weiters ist es notwendig; daB nach Fixie-
rung der Vertriebswege, jene Distributeure
gefunden werden, die sich von inrem Ge-
schaftscharakter her am besten fur den Ver-
trieb des neuen Produktes eignen. Das
Kommunikationskonzept und die zugehori-
gen Realisierungskosten hinzugenommen,
machen nun das Gesamtprojekt rechen-
bar, und es erfolgt die Entscheidung dar-
Uber, welche der Varianten realisiert wird.
Esist klar, daB die hier als Beispiel beschrie-
bene Reihenfolge mehrmals durchlaufen
werden muB, bis die richtige Kombination
der genannten Faktoren gefunden ist und
die Zielrentabilitat mit hoher Wahrschein-
lichkeit erreichbar wird.

Das Entstehen des Designs
neuer Produkte

Der eben geschilderte betriebswirtschaftli-
che Rahmen versuchte die Stellung des
Designs innerhalb der rationalen Struktu-
ren im Unternehmensgeschehen zu lokali-
sieren. Es ist dies natlrlich nur eine sehr
punktuelle Betrachtungsweise. Das De-
sign, die Anmutung der Produkte eines
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Herstellers, sind sicherlich nicht nur Fakto-
ren, welche den Verkaufserfolg eines be-
stimmten Artikels beeinflussen. Es ergibt
sich ebenso eine Ausstrahlung auf das Cor-
porate Image des ganzen Unternehmens,
seine Fuhrung, die Marke, die Mitarbeiter,
die kooperierenden Unternehmen usw.
Insofern kann die Bedeutung des Desig-
ners und seiner Arbeit fir das Gesamte
Uberaus hoch sein. Eine kurze Betrachtung
verdient daher die Entstehung neuer De-
signs und seiner Voraussetzungen. Primar
lassen sich neue Produkte und ihre Gestal-
tung nur selten durch Marktforschung er-
mitteln. Dort geht es immer um gegenwarti-
ge, bereits bestehende Produkte. Der Kon-
sument hat kaum eine Vorstellung davon,
wie das Produkt in drei, funf oder zehn Jah-
ren aussehen soll. Hier kommt es auf ande-
re Quellen an. Einige davon liegen in der
Analyse von Trends, Konkurrenzprodukten
und technischen Innovationen. Andere im
richtigen Feeling der Designer. Uberhaupt
ist es »die Aufgabe des Designers, die zu-
kunftigen Mérkte zu erfassen. Er ist nicht
nur zukunftsorientiert, er ist»zur Zukuntft ver-
dammit«. Er muB in der Lage sein, sich min-
destens funf bis acht Jahre in die Zukunft zu
projizieren.« [2]

Vom Stylisten unterscheidet sich der Spit-
zendesigner dadurch, daB er si~" nicht nur
fur eine auBere Form verantwortlich flhlt,
sondern zu einer ganzheitlichen Losung
gelangt, welche ergonomische Faktoren,
technische Besonderheiten und 6konomi-
sche Anforderungen mit einschlieBt. Natur-
gemaB schafft hier nur eine standige Kom-
munikation im Team die Voraussetzungen.
Uber die optimalen Anforderungen an die
Mitglieder dieses Teams schreibt Rosen-
thal: »Die Mitarbeiter dieses Teams missen
Grenztypen sein, d.h. der Techniker darf
nicht ein Mann sein, der stur an herkdmmli-
chen Produktionsmethoden festhalt, son-
dern er muB versuchen, die ldeen des De-
signers technisch umzusetzen und daran
interessiert sein, Impulse von auBerhalb sei-
nes Gebietes aufzunehmen. Dasselbe gilt
auch fir den Designer. Ein guter Designer
darf nicht blind an seinen eigenen Kreatio-
nen festhalten und nur an diese glauben.
Technische Schwierigkeiten mussen ihn zu
neuen Losungen fihren und auch viele Ver-
kauferwinsche sind ohne Verlust der De-
signermoralin saubere Losungen umzuset-
zen. Das gilt fur alle Mitglieder des Teams.
Sie mussen Grenztypen sein. Leute, die
das, was andere Mitglieder des Teams sa-
gen, als Herausforderung auffassen, sonst
ist das Ergebnis der Teamarbeit nicht mehr
als ein uninteressanter, wenn nicht sogar
schlechter KompromiB zwischen den An-
forderungen der Fertigung, des Vertriebs
und der Produktgestaltung.

Die Arbeitsweise dieses Teams muB wie der
Wechsel zwischen warmem Bad und kalter
Dusche sein. Es muB immer wieder kalte
Duschen der Analyse und Methode, der
Prioritaten und der finanziellen Machbarkeit
geben. Dazwischen aber immer warme
Béader der freien Inspiration. Es muB eine

standige Mischung von Methodik und

Kreativitat geben, aber beide zeitlich streng
getrennt. Einmal muB jegliche Kritik unter-
sagt werden, um einen Ideenbaum wach-
sen zu lassen, und erst wenn mit dem Wu-
chern der verrucktesten Ideenzweige das
Erschopfungsstadium erreicht wird, ist das
kritische Beschneiden wieder dran. Das
heiBt, von dem entstandenen Ideenbaum
werden diejenigen Frichte und Zweige ab-
geschnitten, die sich nun wirklich nicht aus
Produktionskosten- und anderen Verkaufs-
grunden verwirklichen lassen.

Deshalb muB das Team im Rahmen einer
vorgegebenen Produktplanung arbeiten.
Neben Intuition, schopferischer Bemu-
hung und freiem Gedankenspiel muB in re-
gelmaBiger Folge die Ruckbeziehung auf
die gestellte Aufgabe erfolgen. Die in der
Regel existierenden Terminvorstellungen
zwingen dazu, beim Finden der Produkt-
ideen, bei deren Bewertung und beim L&-
sen einzelner, durchzuarbeitender Teilfra-
gen, die groBtmogliche Systematik anzu-
wenden. Diese Aussage steht nicht im Ge-
gensatz zur Notwendigkeit der Intuition.
Auch fur das Erfinden gibt es Denkmetho-
den und es liegen Beweise vor, daB Termin-
druck und Sachzwang den Erfolg schneller
herbeifihren.« [4]

Soweit die Erfahrungen Rosenthals.
Zweifellos gehort es hiebei zu den schwie-
rigsten Aufgaben, die Erwartungen der an-
zusprechenden Zielgruppen zu »treffen.
Letzten Endes kommt es ja darauf an, daB
das erarbeitete Endprodukt mit den Vorstel-
lungen der Kaufer und Benutzer Uberein-
stimmt. Soweit als méglich sollen die Pro-
dukte auch in noch nicht durch Konkur-

renzprodukte abgedeckie Marktsegmente
fallen. [6]

Payer — seit 40 Jahren Spe-
zialist fiir elektrische Rasier-
gerate

Das Unternehmen, ehemals »Payer Lux«,
hat seit seiner Grindung im Jahre 1946
mehr als 8 Millionen elektrische Rasierap-
parate hergesteltt und vertrieben. Es ist
nach wie vor im Familienbesitz und be-
schaftigt derzeit rund 250 Mitarbeiter. Der
Tradition des Griunders folgend, besteht
das Erzeugungsprogramm auch heute
noch fast zur Ganze aus Rasierapparaten
mit hohem Qualitatsniveau.

Seit mehr als zwei Jahren liegt der Export-
anteil Uber 90 Prozent. Die Gerate werden
inrund 60 Landern der Welt verkauft, wobei
England, USA, BRD, Schweden, Austra-
lien, Neuseeland, Japan und Kanada zu
den wichtigsten Markten zahlen.

Payer folgt heute einer Spezialisierungsstra-
tegie, welche zwei Schwerpunkte aufweist:

@®Das Fremdmarkengeschaft

Hier werden die Gerate GroBkunden, wie
Boots, Karstadt, Sunbeam, Wilkinson, (vor
einigen Jahren auch Remington) usw. an-
geboten, welche die Rasierapparate dann

unter ihrer Marke und Uber die eigene Ver-
kaufsorganisation vertreiben. Payer Uber-
nimmt dabei lediglich die Aufgaben der
Entwicklung und der Produktion, die Ver-
marktung besorgt der jeweilige Fremdmar-
ken-Partner unter seiner eigenen Brand.
Daauch bei groBen Abnehmern—wiez.B. -
der Warenhauskette Boots in England —
der Werbe-Etat fur die eigene Rasierer-
Brandin keinem Verhaltnis zu dem der Kon-
kurrenzfabrikate von Philips und Braun
steht, liegt der Hauptakzent in der Vermark-
tung naturgemas auf einem Uberaus attrak-
tiven Preis-Leistungsverhaltnis, verbunden
mittechnischen Innovationen (z.B. Allergien
entgegenwirkende Goldbeschichtung der
Scherfolie, doppelte Schneidbahnen usw.).
DaB dieses Konzept richtig ist, bestatigen
die oft schon tiber Jahrzehnte bestehenden
Geschaftsverbindungen und die ausge-
zeichnete Bewertung der Gerate in Konsu-
mententests.

Die Fremdmarkenpartner positionieren die
Rasierapparate in der Regel im preislichen
Mittelfeld oder etwas -darunter. Dement-
sprechend muB auch die auBere Gestal-
tung der Gerate mit den Erwartungen der
dabei maBgebenden Zielgruppen uberein-
stimmen. Auch hier werden die Gerate seit
etwa zehn Jahren mit groBem Erfolg in Zu-
sammenarbeit mit hervorragenden Desig-
nern wie Schade und Interform entwickelt.
DaB das Verkaufsvolumenin den vergange-
nen 10 Jahren kaum wesentlich unter einer
halben Million Stuck pro Jahr lag, ist sicher-
lich auch auf die richtige Gestaltung zurtick-
zufUhren.

®Die eigene Marke

40 Jahre Spezialisierung im Bau von Elek-
trorasierern, welche standig den hochsten
Qualitatsnormen entsprechen mussen, ha-
ben ein »hochkaratiges« Know How entste-
hen lassen. Payer verfugt Uber eine eigene
Forschungs- und Entwicklungsabteilung
und stellt auch die Werkzeuge im Hause
her. Der hohe Qualitatsstandard kann vor al-
lem dadurch gewahrleistet werden, daB mit
Ausnahme von Elektronikbestandteilen,
Folien und Zink-DruckguBteilen alle Bauele-
mente im eigenen Werk herstellbar sind.
Vor einigen Jahren entschioB man sich bei
Payer daher, ein groBes Ziel anzusteuern:
den besten Rasierer der Welt zu entwickeln
und zu produzieren.

1980 lud Payer den weltbekannten Desig-
ner Ferdinand Alexander Porsche — den
Schopfer des Designs des legendéaren Por-
sche 911, der Porsche Brille, des Titan-
Chronographen usw. — ein, in Zusammen-
arbeit mit dem hausinternen Team, einen
exklusiven Elektrorasierer zu entwickeln.
Das Ergebnis kann sich sehen lassen: Mit
der zeitlos-elitaren Designlinie des Gerates
isteine Reihe von einzigartigen technischen
Innovationen . verbunden, welche insge-
samt eine echte Alternative zur NaBrasur
darstellen (Abb. 2).

Die auBergewohnlich hohe Rasierleistung
basiert auf den folgenden technologischen
»Hard-Facts«;
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Abb. 2: Das Top-Modell aus dem
Payer-Angebot

@ Die Scherfolie schneidet Gberaus tiefen-
wirksam. |lhre Lochgeometrie und die
Folienstarke (nur 46 Mikron!) sind einer-
seits optimal aufeinander abgestimmt,
andererseits mit dem extrem harten Ti-
tancarbid beschichtet, welches im
Hochvakuum aufgedampit wird.
(Das in einem tiefen Dunkelblau schim-
mernde Titan bewirkt eine gute Gleitfa-
higkeit, ist sehr hautfreundlich und er-
hoéht auBerdem wegen seiner Harte die
Lebensdauer der Folie.)(Abb. 3)

Abb. 3: Titanbeschichtete Scherfolie

@® Im unter 22 Grad abgewinkelten Dop-
pelscherkopf arbeiten 2 Messer aus ge-
harteten und prazisionsgeschliffenen
Stahllamellen. Diese beiden Schneid-
bahnen gewahrleisten eine rasche, glat-
te Rasur und sind besonders in den Pro-
blemzonen an Kinn und Hals von Vorteil.

@ Der Antrieb erfolgt beim Netzgerat mit-
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tels eines Schwingankermotors, einer
langbewahrten Antriebsform.

@ Bei der aufladbaren Rasierervariante lie-
fert ein System, bestehend aus Akkumu-
lator, elektronischem Schaltnetzteil und
Gleichstrommotor, die nétige Antriebs-
kraft fir den Hub der Messer.

@ Das Kappen langerer Barthaare — vor
allem beim Fassonieren von Bart und
Haaransatz — besorgt der speziell ent-
wickelte Langhaarschneider. Von vorn-
herein nicht sichtbar, wird erst bei Betati-
gen eines Schiebeschaltérs auf der Ge-
raterickseite, der ca. 3 cm breite Mes-
sersatz ausgefahren (Abb. 4). Der
Schnitt ist einfach und sicher, da ein be-
sonderer Mechanismus dafur sorgt, da
die Schneidbahnen extrem weit vom
Gehause abgewinkelt (15 cm) arbeiten
kénnen. Dadurch hat man im Spiegel
immer die bestmogliche Sicht auf die
Schnittstelle. Die Schiebetaste versenkt
abschlieBend den Timmer wieder in das
Innere des Gerates — eine Klappe
schlieft sich — das Rasiergerat hat seine
gewolite Kompaktheit wieder.

Abb. 4: Der Langhaarschneider

Der Ein-/Ausschalter ist groBflachig und er-
hoht so den Bedienungskomfort. Beim
Netzgerat ist er als Drucktaste, beim auflad-
baren Modell als Schiebeschalter ausge-
fahrt.

Solite die Ladung im Akkumulator nicht
mehr ausreichen, kann die Energie mittels
Kabel auch vom Netz bezogen werden. In-
nerhalb von Sekundenbruchteilen wird die
Energiezufuhr elektronisch umgeschaltet.
Die Spannungsanpassung erfolgt eben-
falls automatisch an die jeweilige Netzspan-
nung eines Landes.

Der Kauferzielgruppe — welche in der Re-
gel haufig auf Reisen ist — kommt auch die
besonders platzschonende und leichte
Kassette entgegen. Rasiergerat, Spiegel,

Spiralkabel und Reinigungsburste befin-
den sich in der besonders auf leichte Unter-
bringung hin optimierten Box.

Last not least zur Arbeit des Designers FA.
Porsche, dessen Philosophie es ist: »Wer
sich mit Produktgestaltung beschéaftigt, de-
ren Ergebnisse auch Uber den heutigen
Tag hinaus Gultigkeit behalten sollen, muB
sein Handeln an einer Mehrzahl von Maxi-
men ausrichten, wenn Form nicht zum in-
haltslosen Formalismus werden und Kreati-
vitat nicht zur Leerformel werden soll ...
Richtig verstandene Produktgestaltung
meint: Dominanz des Ganzen Uber seine
Teile; funktionale Gestaltung von innen her-
aus statt auBerlich verabfolgten Stylings;
Realismus im Erkennen des Moglichen;
Konzentration auf die Uberschaubare Zu-
kunft, statt utopischer Spekulation; Entwick-
lung neuer Techniken und Produkte, wenn
entsprechende Markichancen gegeben
sind; schlieBlich das klare Bekenntnis zum
Team als addierter kreativer Potenz von
Spezialisten.«

Im Sommer 1986 hat auch der Vertrieb ei-
nes weiteren Exklusivproduktes begonnen:
Des neuen batteriebetriebenen Minipocket
T 27. Dieses Gerét ist als Zweitrasierer »after
five« im Auto, fir den Schreibtisch, den Kof-
fer u.dgl. konzipiert. FUr all jene Falle also,
wo man am Abend noch etwas vorhat und
aus Zeitgrinden nicht mehr vor den Spie-
gel im Bad treten kann.

Die kreative Kooperation zwischen
Porsche-Design, Technik und Marketing
hat auch hier wieder Innovationen hervor-
gebracht, welche in 3 verschiedenen Gera-
tevarianten zur Realisierung gelangten.
Die exklusivste Variante, v.a. far den Ge-
schenksbereich bestimmt, hat ein kompak-
tes Metallgehause aus Zink-DruckguB, mit
Ruthenium- oder Silberauflage (Abb. 5).

Abb. 5: Payer Minipocket T27

Das titanveredelte Scherblatt ist wieder sehr
tiefenwirksam, antiallergisch und hautscho-
nend. Funf Elastomer-Ringe geben dem
Gehause Rutschfestigkeit und lassen das
Gerat beim Rasieren besonders ange-
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nehm in der Hand liegen.

DaB das Mini-Rasiergerat zum vollwertigen
Rasierer wird, indem es in der GroBe eines
Normalrasierers die Mannerhand ausfullt,
ermoglicht die am Gehauseboden auf-
schiebbare Schutzkappe — ebenfalls aus
Metall.

Alle Geratevarianten, auch jene aus Kunst-
stoffmaterial, sind, zur absoluten Minimie-
rung des Motorgerausches und der Vibra-
tionen, in der sogenannten Sandwich-
Bauweise gefertigt.

Die Zukunft wird — soviel kann bereits ge-
sagt werden — wieder neue, verbesserte
Materialien, Bauelemente, elektronische
Zusatzfunktionen und natarlich fortschrittli-
ches Gerate-Design bringen.

Um noch einmal auf die bewuBt provokante
Headline zuriickzukommen: Das Design ist
vermutlich nicht das wichtigste Element der
Produktpolitik, denn die Produktpolitik ist,

als eines der definiiven Marketinginstru-
mente, eindeutig auf das Rentabilitatsziel
hin zu optimieren — ist also durchunddurch
Okonomisch orientiert. Das Design hat in
diesem Zusammenhang lediglich die Teil-
funktion, zum Verkaufserfolg beizutragen.
Ganzheitiich gesehen, »strahlt« das charak-
teristische Design der Produkte eines Un-
ternehmens jedoch auch aus auf das ge-
samte Corporate Image des Unterneh-
mens und seiner Angeharigen. Es verbin-
det gewissermaBen die am Grundnutzen
orientierten Merkmale eines Objektes mit
dem »gewissen Etwas«, das der Mensch
ebenfalls erwartet und braucht.

Insofern hat die originelle Abwandlung der
Worte Hamlets in »Design oder Nicht sein«
durch den Industrie-Designer Giorgio Giu-
giaro ihre volle Berechtigung [5]. Auf alle
Falle fur den Berufsstand der Designer ...
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.....die neue
Technik fur genaue
Hartemessung

Grosser Messbereich:
80 - 440 HB (30 D2?)
80 — 940 HV
20- 68 HRC
Hohe Messgenauigkeit: = 0,8%

Einfachste Handhabung:

® ansetzen - laden — auslosen -
Hartewert ablesen (digital)

Geringer Prifaufwand

Speziell geeignet fiir Harte-
messungen:

® an Ort und Stelle an schweren und
grossen Werksticken oder festver-
legten Anlageteilen

wahrend der Produktion, insbeson-
dere an Serienteilen

an bereits montierten Maschinen
im Materiallager zur Werkstoffiden-
tifikation

anschwerzuganglichen Stellen und
bei knappen Platzverhaltnissen

zur Untersuchung des Hartever-
laufes uber grossere Werkstuck-
bereiche

- & Gebruder
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