Manager Interview

Mut haben, etwas
anderes zu machen”

Mercedes-Benz-
Chefdesigner
Peter Pfeiffer
uber Crossover,
neue Fahrzeug-
konzepte und die
wachsende
Modellvielfalt.

Herr Pfeiffer, erkliren Sie doch
einmal, was Crossover ist.

Wenn ich zum Beispiel einen
Kombi hochsetze und mit
irgendwelchen Gelindewagen-
Attributen versehe, dann wire
das fir mich ein typisches
Crossover-Fahrzeug. Wenn ich
aber ein neues Seg-
ment schaffe, dann

es sich vielleicht ein wenig ein-
fach, wenn man alles mit dem Be-
griff Crossover etikettiert, was
jetzt neu auf den Markt kommt.

Wird das Thema Threr Meinung
nach iiberstrapaziert?

Es ist in der Offentlichkeit nicht
so sehr ein Thema
wie unter Fachleuten,

wiirde ich dies nicht +EIn neues die nach Begriffen

einfach als Cross- Segment wirde auch fur vollig neue

over bezeichnen wol- . . Konzepte suchen.

len. Bei der A-Klasse ich nicht als

handelt es sich um Welches Konzept hal-

ein neues Konzept, Crossover ten Sie fiir besonders

das zuvor noch nie bezeichnen* gelungen?

auf dem Markt war. ie R-Klasse bei-
spielsweise  vereint

Welche Crossover hat denn
Mercedes im Programm?

Die kiinftige R-Klasse ist fiir
mich ein neues Konzept, auch
bei der neuen B-Klasse weifd ich
nicht, woher das Thema Cross-
over stammen konnte. Das sind
vollig neue Konzepte. Man macht
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die Vorteile von vielen bekannten
Fahrzeugen. Hier wurde zum
ersten Mal das Thema Raum wie
bei einem Van mit der Sportlich-
keit, Emotionalitit und Gelinde-
gingigkeit eines SUV kombi-
niert. Bei der R-Klasse sind viele
Ideen stimmig vereint, und daher

betrachte ich dies als ein eigenes
Konzept. Bei der R-Klasse denkt
man nicht zuerst an den blofRen
Transport von Menschen wie bei
einem Van, sondern an Dynamik
und Sportlichkeit.

Ist der CLS ein Crossover?

Wir bezeichnen dieses Modell als
viertiiriges Coupé, weil wir die
Eleganz eines Coupés mit der
Funktionalitit einer Limousine
vereint haben. Doch viel wichti-
ger ist, dass man vor dem Auto
steht und einfach nur sagt: Das
ist toll, das mochte ich haben.
Wie man dies nun bezeichnet —
wie hitten Sie es denn gerne?

Wer hatte denn die Idee zu die-
sen Mischkonzepten - die Mar-
ketingabteilung, die Produktent-
wicklung oder die Designer?

Da mochte ich niemandem den
Vorzug geben. Im Regelfall wer-
den Teams zusammengesetzt,
denn schlieRlich kénnen im Mar-



ketingbereich genauso kreative
Képfe sitzen wie im Design oder
im Engineering. Entscheidend
ist, dass man eine kreative Atmo-
sphire schafft und die Menschen
den Mut haben, auch mal quer
zu denken und Ideen zu entwi-
ckeln, die vielleicht auf den ers-
ten Blick ein wenig verriickt klin-
gen, aber nicht unbedingt ver-
kehrt sind. Man muss den Mut
haben, mal etwas ganz anderes
zu machen.

Wie weit lisst sich die Modell-
spirale weiterdrehen?

Wir denken und arbeiten ja funf
bis zehn Jahre voraus, und da
kann ich mit einer gewissen Zu-
versicht sagen, dass die Grenze
noch lange nicht erreicht ist. Die
Individualisierung der Menschen
nimmt zu, jeder will fiir sich et-
was Spezifisches. Dies hat fur die
Zukunft grofite Bedeutung.

Haben klassische Konzepte wie
Limousine und Kombi da iiber-
haupt noch eine Chance?

Wenn man sich die Marktstudien
genau anschaut, stellt man fest,
dass die Stufenheck-Limousine
in gewissen Segmenten Marktan-
teile verliert. Im Premiumbe-

reich, in dem wir titig sind,
konnten wir diesen Trend zwar
noch nicht feststellen. Doch kom-
men wir anderen Zielgruppen,

die eher unkonventionelle Lésun-
gen honorieren, mit unseren
neuen Angeboten entgegen.

Die Modelloffensive zwingt zu
Gleichteilen. Inwieweit schrinkt
das die Designer ein?

Wenig. Zum professionellen Ar-
beiten gehort es, durchaus die
Verwendung von Gleichteilen zu
berticksichtigen. Der entscheiden-
de Punkt ist, dass die Oberfliche
so verindert ist, dass es dem Char-
akter des Fahrzeugs entspricht.
Ansonsten haben Designer heute
Freiheiten wie nie zuvor.

Das heif’t, Designer
arbeiten kreativer als
vor 20 Jahren?
Mercedes-Benz hat
seine Modellpalette
innerhalb der ver-
gangenen zehn Jahre
praktisch  verdrei-
facht. Gleichzeitig ist
jede Aufgabe fiir die
Designer viel komplexer gewor-
den. Das gilt besonders fiir das
Interieur. Hier hat sich wahnsin-
nig viel getan. Vor 20 Jahren hat
man vielleicht ein Radio als
Sonderausstattung  angeboten,
und das war’s. Heute ist das The-
ma Assistenz- und Zielfithrungs-
systeme und deren Bedienele-
mente zu einer spannenden Her-
ausforderung geworden.

,Die Modell-
vielfalt ist noch
lange nicht
ausgereizt"

Welche Rolle spielen denn die
auslindischen Design-Zentren
des Konzerns?

Die Designstudios in den USA,
Japan und Italien sind eine Art
Frithsensorik und zeigen uns
Stromungen auf. Denken Sie nur
an Trendsportarten, die seit 20
Jahren tiberwiegend in den USA
kreiert wurden. Wir sind in der
Lage, Trends zu erkennen und zu
unterscheiden, was kurzfristige
oder langfristige Entwicklungen
sind. Es geht um die Entschei-
dung zwischen modern und mo-
disch, zwischen Bestindigkeit
und Beliebigkeit. Die-
se Studios sind daher
fiir uns extrem wich-
tig. Wir stellen auch
immer wieder fest,
wenn wir ein Brie-
fing gleichen Inhalts
in ein Studio ge-
ben, kommen unter-
schiedliche Autos da-
bei raus. Amerikaner
gehen beispielsweise anders mit
dem Raum um als Japaner.
Wenn einem Amerikaner bei ei-
nem Entwurf ein paar Zentime-
ter fehlen, dann macht er das
Auto groRer. Ein Japaner wird
dies mit Riicksicht auf die Park-
platzprobleme in seinem Land
nie tun.

Wie lief das bei der Design-Ent-
wicklung der neuen R-Klasse?
Man kann nur schwer sagen, von
wem welches Detail stammt.
Aber bei der R-Klasse hat das
Studio der USA fur das Interi-
eur wertvolle Beitrige geliefert,
das japanische Studio hat Bei-
trige fur das Exterieur, beson-
ders die Frontpartie, geliefert.
Aber die gemeinschaftliche Ar-
beit ist wie beim Billardspiel, wo
eine Kugel den Anstof fiir viele
andere gibt.

Die Modellflut ist fiir den Han-
del Segen und Fluch zugleich.
Wie weit reichen Handelsinter-
essen in Thre Arbeit?

Wir reden sehr viel mit unseren
Hindlern. Die Signale, die wir be-
kommen, sind immer duferst po-
sitiv. Ich habe noch von keinem
Hindler gehért: Um Gottes willen,
jetzt kommt schon wieder was
Neues — im Gegenteil. Die Modell-
vielfalt und unsere Phantasie sind
noch lange nicht ausgereizt.

Das Interview fiihrte

Ulrich Bethscheider-Kieser

Vita

Der 1943 in Dallwitz
bei Karlsbad (heuti-
ges Tschechien)
geborene Peter
Pfeiffer kam tber
eine Porzellanfach-
schule zum Auto-
design. Von Ford
wechselte Pfeiffer
1968 zu Daimler-
Benz, wo er im April
1999 als Nachfolger
von Bruno Sacco die
Leitung des Bereichs
Design tbernahm.
Seit Juli 2000 ist
Pfeiffer fur alle
Design-Zentren des
Konzerns verant-
wortlich.
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