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WIRBELN IN DER Maschinengesicitung
KONIGSDISZIPLIN istmichtnurein
Leckerbissen. Das Beispiel zeigt, wie ein neues
Design ineinen Konzern eingebetiet wird.

Text: Meret Ernst, Fotos: Stefan Jaggi

«Wir hatten nur eine Chance: Die, alles richtig zu
machen. Ein neues Maschinendesign ist die Ko-
nigsdisziplin fur Technik und Marketing», erzahlt
Jutta Thellmann. Seit neun Jahren arbeitet sie fir
Miller Martini, die Firma, die Maschinen fir die
Druckweiterverarbeitung baut. Ihre erste Aufga-
be war es, flr die weltweit verstreuten Unterneh-
mungen Grundlagen fur eine Corporate Identity
zu schaffen. Nicht jedes Jahr kommen neue Ma-
schinen auf den Markt und eine neue Maschi-
nengeneration wird vielleicht alle zwanzig Jahre
entwickelt. Fehlen Grundlagen, wird nach Jahren
des Wildwuchses das Problem untbersehbar —
vor allem an einer Messe, an der verschiedene
Typen miteinander vorgestellt werden.

Die Konzernleitung entschied denn auch, an der
Drupa 2004, der Leitmesse der Druck- und Me-
dienindustrie, dass die Maschinen Uberarbeitet
werden sollten. Fur Hersteller von Investitions-
gutern ist das ein riskanter Prozess. Jutta Thell-
mann, Leiterin Marketing Services, war froh um
diesen Entscheid. «Wir wollten das neue Corpo-
rate Design Uber die neuen Maschinen fir alle
sichtbar machen», nimmt sie den Faden auf. Am
Ende sollten es vor allem die Maschinen sein, die
als Katalysator fur die Einflhrung eines unter-
nehmensweiten Designs dienten.

VOM DESIGN VIA MASCHINE ZUM CI Daniel
Langenegger, heute Mitglied der Geschaftslei-
tung, ubernahm das Projekt «Neues Corporate
Design». Miller Martini verfigt weltweit iber
acht Entwicklungsabteilungen, die zwischen ei-
nem Dutzend bis weit Uber hundert Personen zah-
len. Ausserdem gibt es eine zentrale Abteilung
flr Grundlagenentwicklung. Alle diese Abteilun-
gen mussten auf Kurs gebracht werden. Und mit
ihnen eine Vielzahl von Mitarbeitern aus Technik
und Entwicklung, aus Beschaffung, Fabrikation,
Logistik, Kundendienst und Marketing.

Die Vorgabe der Konzernleitung: Abgestimmt auf
den Messerhythmus der Drupa, also vier Jahre
spater, sollte die Firma im neuen Kleid auftreten.
Klar war, dass Hilfe von aussen kommen musste.
Denn die firmeneigenen Entwickler sind Techni-
ker und Ingenieure, nicht Industrial Designer.

Einen Partner fand sie an der Universitat Stutt-
gart. Geleitet wird das Forschungs- und Lehrge-
biet technisches Design von Thamas Maier. «An
einer Innovationstagung von Miller Martini be-
schrieb ich eine Anlage, die aussah, als ware sie
flinfzehn bis zwanzig Jahre alt, dabei handelte es

sich um eine vorjahrige Entwicklung. Mein Fehler.
Doch so sahen alle, dass etwas mit dem Design
nicht stimmte.» Muller Martini fuhlte sich besta-
tigt und Thomas Maier kam zum Auftrag.

Maier und seine Leute gingen nach Lehrbuch vor.
In einem Workshop mit der Geschaftsleitung er-
fassten sie, was sie ihren eher konservativen
Kunden in finf bis zehn Jahren anbieten wollten.
Sie konzentrierten sich dabei auf eine Maschi-
nenreihe, auf den Sammelhefter «Primera». Ei-
nes der Kriterien, das sich auch formal nieder-
schlagen sollte, war der Workflow, der Fluss des
Papiers durch die Maschine.

Ausserdem zeigte ein Starken-Schwachenprofil
der bestehenden Maschinen, dass Ergonomie und
Gebrauchsfahigkeit verbessert werden konnten.
Maier legte in einem Raster fest, auf welcher
Hohe ein Display, ein Handrad oder ein Driick-
taster sitzen soll. Ausgehend vom Display entwi-
ckelte er die Verschalungen, ein Wechselspiel
von konvexen und konkaven Flachen: «Der Fuss-
freiraum ist ein primitives, aber oft vergessenes
Mittel. Wir integrierten ihn als konkaven Rick-
sprung, oben walbt er sich nach aussen. Wir gin-
gen zwar von der Funktion aus, doch indem wir
dieses Element Uber die ganze Maschine legten,
erreichten wir eine formale Qualitat.» Daraus
wurde ein Styleguide fir alle Typen abgeleitet,
parallel dazu stiegen sie in das Redesign anderer
Maschinen ein. So fanden sie mit den Ingenieu-
ren und Marketingleuten von Miller Martini eine
Losung, die auch akzeptiert wurde.

SCHWERE WAHL DER FARBE Doch bei der
Farbe scheiterten die Stuttgarter. Ob nicht das
Marketing die Farbe auswahlen konne? Jutta
Thellmann: «lIch griff stattdessen zum Telefon
und organisierte einen Designer.» Martin R.Bloch
von Bloch Burbach Associates entwickelte eine
Farbe, ein rotlicher Hellblauton, der bei allen
Lichtverhaltnissen gut aussieht: «Die Verwandt-
schaft zu den Farben des Logos von Miiller Mar-
tini spielte ebenfalls eine Rolle. Ausserdem sind
Verschmutzungen schlecht sichtbar — das gilt
sowoahl fir den hellen als auch fir den dunklen
Staub, wie er in Druckereien anfallt.»
Ausserdem werde Blau in allen Kulturkreisen an-
genommen — ein wichtiges Argument fir eine Fir-
ma, die ihre Maschinen weltweit verkauft. Und:
Durch die speziell entwickelte Farbe konnen rund
siebzig Kilogramm Anstrich pro Maschine einge-
spart werden. Auch die Beschriftung der Maschi-
ne stammt aus Blochs Feder, und er iberarbei-

tete formale Elemente der Maschinen wie die
Knielinie, die konkaven und konvexen Wolbun-
gen, die Aufteilung der Glasfronten.

DER MESSEAUFTRITT Was wie eine Feuer-
wehribung begann, loste Folgeauftrage aus. Fur
die Markteinflihrung entwarf das Team um Jutta
Thellmann mit Martin Bloch und seinem Partner
Frederick Burbach eine Kampagne. Unter dem
Stichwort «Grow with us» flihrten sie die neue
Maschinengeneration erst firmenintern, dann auf
dem Markt ein. Eine grosse Sache: Der Stand auf
der Drupa 2008 mass 2700 Quadratmeter. Hier
standen die neuen Maschinen, funktionsfahig,
selbstverstandlich. Uber zweihundert Verkaufer
betreuten die Kundschaft, es wurden 200 Tonnen
Papier verarbeitet, 350 Meter Rohre fir die Pa-
pierentsorgung installiert, 20 000 Besucher sa-
hen Vorfihrungen.

So kamen weitere Auftrage hinzu, vom Standde-
sign und der Marketingkampagne fir die Messe
bis hin zur Software in der Maschinensteuerung,
die Martin Bloch iberarbeitete. Folgeauftrage »

“Blau ist die Farbe fir Druckmaschinen.
Hier der Sammelhefter «Primera». Auch die
Beschriftung wurde Uberarbeitet.
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~Die Verschalung bei diesem Anleger folgt dem Spiel
von konvexen und konkaven Flachen.

>Die Bedienoberflache wurde
ergonomisch iberarbeitet.
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» erhalt auch Thomas Maier mit seinem techni-
schen Design: Denn einmal definiert ist keinmal.
Der Styleguide gibt zwar Richtlinien vor, wie die
nachsten Maschinen gebaut werden. Doch Maier
weiss, dass Konstrukteure und technische Ent-
wickler darin geschult werden missen, wie sie
die Vorgaben anwenden.

NICHT IMMER ANWENDBAR Wahrend die
technische und ergonomische Uberarbeitung der
Maschinen zu Beginn des Redesigns standen, er-
folgte die Integration des Designers, der sich um
Farbe, Schrift und Form, also auch um kommuni-
kative Belange kimmerte, spat und scheibchen-
weise. Doch am Schluss wurden nicht nur die
Maschinen, sondern auch das Corporate Design
und die Kommunikationsstrategie festgelegt und
den weitgehend autonomen Unternehmensein-
heiten vermittelt. Kein Rezept, das sich in jedem
Fall anwenden lasst, weiss Martin Bloch. Dass es
gut ging, habe viel mit der Erfahrung der Betei-
ligten und einer hohen Prozesssicherheit zu tun.
Uber die Risiken seien sie sich bewusst gewesen
«Wenn die Zusammenarbeit stimmt, kann man so
arbeiten, sonst nicht», zieht Martin Bloch Fazit.

LINKS

Die Website der neuen Maschinengeneration

und andere.

>www.hochparterre.ch/links
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kommentar CHANCE FUR DESIGNER

Das Beispiel Miller Martini bildet ein
bekanntes Muster ab: Das Corporate
Design ist verschwommen. Die Konzern-
leitung erkennt den Graben zwischen
Anspruch und Wirklichkeit und wiinscht
Koharenz. Design als Berufsdisziplin
startet in der Regel mit einem Briefing.
Klassisch das Vorgehen: Ein Work-
shop mit der Konzernleitung fokussiert
auf Gebrauchsfahigkeit der Maschinen,
legt den Schwerpunkt auf Formgebung
und Interaktion. Es fallt auf, dass
Design erst spater auf die Kommunika-
tion ausgedehnt wird. Dagegen will
Design-Management Design als Res-
source fur eine Organisation ver-
figbar machen, und zwar hinsichtlich
strategischer Ziele, organisationaler
Funktions- und Umsetzungsfahigkeit.
Bei Miller Martini wurde das Projekt
von der Konzernleitung initiiert;

die Steuerungskompetenz liegt beim
Marketing, wahrend der operative
Designprozess von der Institutsleitung
bzw. Designern wahrgenommen wird:
Das steht fur eine Berufspraxis, in der

Designer Probleme losen, die von Ma-
nagern anderer Disziplinen definiert
wurden. Das Projekt ist vom Unterneh-
men bestimmt, entwickelt sich aber
kollaborativ aus den Maschinen heraus.
Das ist typisch flr ingenieurgetrie-
bene Unternehmen, die Ressourcen effi-
zient einsetzen. Es erstaunt nicht,

dass sich kommunikative Belange erst
spater aufdrangen.

Solche Situationen eroffnen Chancen
fur Designer. Weder top-down noch
bottom-up: Der Ablauf erinnert eher an
eine organisationale Lernperspektive.
Liegt es an der mangelnden Reife einer
Disziplin, die nur selten Vollblutvertre-
ter auf Managementebene hat? Design
fuhrt aus, was Produktentwicklung,
Marketing oder Brand Management vor-
geben. Damit nutzen Unternehmen

nur einen Teil des Potenzials van Design.
Design ist aber System und daher
immer das Ganze. Hans Kaspar Hugentobler lehrt
und forscht an der Hochschule Luzern und ist Inhaber

von Chen Hugentobler Associates, einem Beratungsunternehmen
fiir nutzerorientierte Innovationsplanung.
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