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Ein neuer Zug von BMW
Über modische Strömungen, kühne Visionen und die heimlichen Träume eines Industrie-Designers

Interview mit Laurenz Schaffer, Leiter des Münchner Studios von DesignworksUSA und Niko von Saurma, Creative Director


DesignworksUSA bietet seine Leistungen auch externen Kunden an. Welche Vorteile bietet ein derartiger Know-how-Austausch zwischen Konzernen?

Schaffer: Das Konzept von Designworks ist sehr einzigartig in der Automobilindustrie. Als externes Studio sammeln wir in der Zusammenarbeit mit der BMW Group und unterschiedlichen Drittkunden Know-how, von dem im Idealfall beide Seiten profitieren. Ein Beispiel dafür sind moderne Bedienkonzepte, ein Bereich mit dem wir uns schon sehr lange beschäftigen. Sie gewinnen sowohl im immer komplexer werdenden Automobil, als auch in vielen Unterhaltungs- und Kommunikationsgeräten zunehmend an Wichtigkeit.

Soll dieser Bereich ausgebaut werden?

Schaffer: Im Moment sind wir vorrangig in Europa und den USA aktiv. Asien wäre als dritter Markt insofern attraktiv, als dass er Aufschluss über neue, sehr lifestyle- und technologieaffine Zielgruppen gibt.

Dass ausgerechnet eine BMW-Tochter neue Designkonzepte für den Schienenverkehr entwickelt, mag manchem ungewöhnlich erscheinen. Was hat Sie an dieser Aufgabe gereizt?

Schaffer: Eine komplette Designstrategie für einen Schienenverkehrsbereich zu generieren, war auch für uns eine neue Herausforderung. Bislang haben sich in diesem Sektor allenfalls die Betreiber, etwa die Deutsche Bahn, durch "Branding" und Produktidentität hervorgetan. Für einen Hersteller wie Siemens Trains gibt es bisher keine eigene Design-Identität. 

Darüber hinaus ist BMW grundsätzlich daran interessiert, sich in anderen Bereichen der Mobilität zu engagieren. Dieses Feld ist eine der wichtigen Wachstumsbranchen.

Wie lautete die Zielvorgabe bei dem Siemens-Projekt? 

Schaffer: Es ging darum, ein langlebiges, also für die nächsten fünf bis zehn Jahre tragfähiges Image-Konzept zu generieren. Die Identität von Siemens als kompetenter Zug-Hersteller sollte in eine physische Erscheinungsform übersetzt werden. Wiedererkennungsmerkmale sollten sich so mit der Marke vereinen, dass man diese auch ohne den Markennamen erkennt. 

Ein großer Anspruch - wie sind Sie vorgegangen?

Saurma: Bei der Zielsetzung kommen zwei Bereiche zusammen. Zum einen die Identität des Siemens Unternehmensbereichs mit Ihrer Brandmission, zum anderen die Identität des jeweiligen Zug-Segments. Wir haben zunächst Attribute für die Bereiche Regional, Intercity und Hochgeschwindigkeit definiert, also die spezifischen Erwartungen und Bedürfnisse von Bahnkunden, den Anspruch an Qualität und Technik. Im zweiten Schritt galt es, die Markenidentität von Siemens zu übersetzen, um eine Produktaussage zu treffen. Design ist dann gelungen, wenn man beim Anblick des Produkts aufgrund der gestalterischen Triggerelemente Rückschlüsse auf die Marke des Unternehmens ziehen kann.

Soweit die Theorie. Wie lässt sich das in Gestalt bringen?

Saurma: Bei der praktischen Umsetzung dieser strategischen Überlegungen stehen dem Designer eine Menge Mittel zur Verfügung - Form, Farbe, Proportion, Dimensionierung, Oberflächenbeschaffenheit, Funktion und vieles mehr. Wir haben beim Zugkopf, dem sicher markantesten Bereich eines Zuges, aber auch bei der Tür- und Fenstergrafik und der Unterteilung der Wagen neue Ansätze gesucht. Ein bislang kaum beachteter Bereich sind beispielsweise die Radgestelle, bei denen sich Siemens-spezifische Kompetenz gut darstellen lässt. Wir hatten durchaus den Ehrgeiz, mit bestimmten Traditionen des herkömmlichen Zug-Designs zu brechen, etwa mit der abfallenden Dachlinie oder der altbekannten Jetnase. Gerade bei Zügen gab es in den letzten Jahren designtechnisch wenig große Schritte. Das liegt sicher auch daran, dass hier in vielen Märkten noch kein echter Wettbewerb der Betreiber wie etwa im Flugverkehr existiert.

Welche neuen und besonders prägnanten Features sieht Ihr Design-Konzept vor?

Schaffer: Stilbildendes Merkmal ist sicher der Zugkopf. Die meisten Zugfronten sind konvex, also positiv überwölbt. Unser Entwurf für Siemens sieht eine wesentlich vielfältigere Formensprache vor, ein Spiel aus konvexen und konkaven Flächen. Das gilt auch für die Dachkontur, die nicht rundlich ist, wie bei den herkömmlichen Zügen, sondern mit strukturierten Flächen aufwartet, die technische Komponenten beherbergt. Leitbild ist da sicherlich das Fahrzeugdesign, das sehr viel originärer und differenzierter mit Formensprache umgeht als das Zugdesign. Wir haben den Zug zudem stärker horizontal strukturiert, etwa bei den Einstiegsbereichen oder in der Fensterfront. In der perspektivischen Ansicht, wenn der Zug in den Bahnhof einfährt, entsteht durch die komplette Fensterfläche im Frontbereich und die flache, trapezförmig auslaufende Physiognomie ein völlig neuer Eindruck.  

Design kann eine Marke stützen oder ganz neu im Markt verankern. Wovon hängt es ab, ob das gelingt? 

Schaffer: Produkterfolg wird aus der Sicht des Designs wesentlich durch drei Aspekte beeinflusst. Da ist zum einen die Ikonographie, die Art also, wie sich ein Produkt visuell von anderen abhebt. Zum zweiten das, was wir als "selling idea" bezeichnen, das heißt funktionale Eigenheiten oder ein Mehrwert, der es von vergleichbaren Produkt unterscheidet. Der dritte Aspekt ist die Relevanz, die ein Produkt für die Marke und deren Zielgruppe hat. Die Aufgabe des Designs ist es, diese Bereiche zu kommunizieren. Design ist ein sehr starkes Tool, um Differenzierung zu erzeugen.

Dass ein von ihm entworfenes Produkt Kultcharakter entwickelt oder einen Trend kreiert - ist das der heimliche Traum eines jeden Industrie-Designers? 

Saurma: Natürlich strebt Design immer etwas Ikonisches an. Uns ist es etwa bei einem der ersten kleinen Nokia-Handys mit der Etablierung der typischen, ellipsenförmigen Displayumrandung gelungen, ein Triggerelement zu generieren, das bis heute evolutionär entwickelt werden konnte und hält. Das Nokia 2110 hatte lange Zeit Kultcharakter, in der schnelllebigen Mobilfunkbranche ist das beachtlich. Aber genauso spannend kann es sein, eine Vision zu wagen, die vielleicht nie das Licht der Welt erblickt oder Kunden von einer völlig neuen Produktidee zu überzeugen. Als serviceorientierte Agentur haben wir da einen im Zweifel weniger eitlen Ansatz als mancher Star-Designer. 

Welche Rolle spielt Design als Mittel der Selbstdarstellung eines Unternehmens?

Schaffer: Eine immer größere. Design ist längst viel mehr als die optische Gestaltung eines Produkts. Als Designer ist man heute in die verschiedensten Bereiche involviert. Das reicht von der Produktstrategie bis zur Kommunikation der Marke. Nicht von ungefähr haben erfolgreiche Marken meist auch eine sehr ausgeprägte Designhaltung und setzen Design als strategisches Mittel ein. Es wird dort fast ausnahmslos auf Top Management-Ebene behandelt.

Weil sich Marketing und Technik nicht immer automatisch vertragen, hat Design zudem eine moderierende Rolle zwischen Disziplinen. Es ist Instrument der Technik und zugleich Übersetzer der Marketingziele. 

Wohin entwickelt sich Produktdesign, was sind die wichtigsten Strömungen?

Schaffer: Das, was wir individuelle Massenproduktion nennen, wird wichtiger werden. Produkte werden nicht länger für eine Massenzielgruppe konzipiert, sondern adressieren die individuellen Bedürfnisse des jeweiligen Konsumenten, ästhetisch und funktional.

Der Produktentwicklungsprozess wird zudem digitaler werden. Spezielle Software und Prozesse erlauben es uns, Design virtuell bis zum Prototypen zu entwickeln. Das beschleunigt Entwicklungen nicht nur, es macht die Dinge, gerade bei Produkten mit komplexen Formen, auch besser darstellbar.

Die Zentrale von Designworks/USA sitzt in Kalifornien. Warum wurde dieser Standort gewählt?

Schaffer: Kalifornien ist sehr vital, was Lifestyles und Mobilität betrifft. Zudem ist der US-Markt immer wichtiger für Premiumfahrzeuge. Das europäische Designworks-Studio wurde etabliert, da wir viele Kunden betreuen, die in beiden Wirtschaftsstandorten aktiv sind. Unsere Kunden schätzen unsere Expertise, Design für die jeweiligen Märkte mit unterschiedlichen Käufergruppen entwickeln zu können.

Was unterscheidet Designworks von anderen Designstudios ähnlicher Größe?

Schaffer: Unser Spektrum. Es reicht vom Fahrzeugdesign für den eigenen Konzern über Mobilitätsprodukte für unterschiedliche Kunden, Produktdesign für verschiedene Industrien bis hin zur Konstruktion. Das ist sicher einzigartig. Durch unsere Verbindung mit dem Mutterkonzern haben wir Einblicke in Technologien und Prozesse eines Konzerns, die wiederum bei der Zusammenarbeit mit externen Kunden von Vorteil sind. Designworks ist gemeinsam mit der BMW-internen Designabteilung ein einzigartiges Gebilde, das Designpositionen in ganz unterschiedlichen Disziplinen vertritt und eine starke Designkultur lebt.
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