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«Die Geschichten liegen im Produkt»

KONZEPTE Der Riickzug ins Private und das eigene Umfeld sind eine Konsequenz allgemeiner Globalisierung und Vergrosserung der Dinge.

INTERVIEW: ESTHER BOLLMANN

Sie sind Creative Director von Bel Epok
und beschdiftigen sich téglich mit Design
bzw. Inszenierung von Produkten. Wie
wohnt Ihrer Meinung nach der Mensch im
Jahre 2020?

Sebastian Fischenich: Vor einem Jahr
hitte ich sicher eine Antwort parat gehabt.
Doch die Ereignisse des letzten Herbstes
haben uns gezeigt, wie machtlos wir ir-
gendwelchen Vorhersagen gegeniiber
sind. Es fallt mir schwer, eine eindeutige
Antwortzu erteilen. Sicher gab es Parame-
ter, die sich schon vor der Krise abzeichne-
ten und immer noch immanent sind.

Welche sind das Ihrer Meinung nach?
Fischenich: Hier geht es stark um den
Riickzug ins Private und das eigene Um-
feld. Eine Konsequenz allgemeiner Globa-
lisierung und Vergrosserung der Dinge.
Menschen sind, soviel sie auch reisen und
informiert sind, Gewohnheitstiere. Sie
miissen sich ihr Umfeld erklaren kénnen,
miissen es iiberschauen kénnen. Nach-
vollziehbarkeit ist wichtig. Wer kann ver-
stehen, was konkret in der Krise passiert
ist? Ich habe Interviews mit hochkaratigen
Bankern gelesen, die selbst Miihe hatten,
dieses Knduel zu entwirren. Aber lassen
Sie uns iiber etwas anderes reden - sonst
bekomme ich selbst die Krise.

Dennoch lassen Sie mich kurz nachhaken:
Sie sprechen von Umfeld. Was heisst das
fiir Sie?

Fischenich: Umfeld ist ein schones Wort.
Es tragt das archaische Wort Feld in sich.
Das macht es so robust und besténdig. Ein
gutes Wort fiir Krisenzeiten. Ich verwende
diesen Begriff, da er sehr deutlich die eige-
ne private Umgebung beschreibt. An ers-

«Umfeld trigt das archaische
Wort <Feld> in sich: Ein gutes
Wort fiir Krisenzeiten, denn es
wirkt robust und bestédndig.»

ter Stelle ist es das Haus, die vier Wiande, in
denen wir leben. Wir verlassen plétzlich
das Grosse und Ganze und konzentrieren
uns auf das unmittelbar Private.

Was bedeutet das fiir Sie als Designer?
Wohin verschiebt sich da der Fokus?
Fischenich: Definitiv auf das Produkt. Die
letzten Jahre waren stark von Strategien
bzw. Marketingkonzepten geprigt, oft
schien man die Produkte ganz aus dem
Auge zu verlieren. Seit einiger Zeit wird
man sich bewusst, dass Nachhaltigkeit
und Wertschitzung dem Produkt gegen-
iiber wesentliche Unterscheidungsmerk-
male fiir die eigene Marke im Wettbe-
werbsumfeld sind. Es braucht keine erfun-
denen Geschichten, um Fabrikate zu be-
werben, die Geschichten liegen im Pro-
duktselbst. Sie miissen einfach nur erzahlt
werden.

Ubersetzen wir dies auf die Mobel bzw. In-
teriorbranche: Welche Konsequenz hat das
fiir das Design? Oder den Designer?
Fischenich: Dass eine eigenstandige krea-
tive Handschrift Unterscheidungsmerk-
mal ist. Das Kopieren von Produkten und
damit die Austauschbarkeit sind damit
passé. Entscheidend ist nicht das Marke-
ting, sondern die Gestaltung, die kreative
Ausrichtung an sich. So liegt gerade im
Design die Chance zur Unterscheidung.
Und damit ist alles gemeint: Vom Prozess
des Entwurfs bis hin zur Kommunikation
des fertigen Produkts. Es braucht oft viel
Mut und Entscheidungswillen, Dinge zu
verdndern und einen eigenen Weg zu ge-
hen. Aber ich bin mir sicher, dass gerade
dies in der Zukunft belohnt wird. Denn es
bedeutet auch Konzentration aufs We-
sentliche. So glaubten viele Modefirmen,
dass durch ein verzweigtes Lizenzgeschift
auch Interiorprodukte gebrandet werden
konnen. Das funktioniert aber nur in
Zeiten, in denen es geniigend Geld gibt.
Wenn das Geld bewusster ausgegeben
wird, muss jedoch die Qualitét im Design
und der Produktion iibereinstimmen: In
einer Welt, wo wir wissen, woher unsere
Mohren kommen, wird die Herkunft un-
serer Mobel ebenfalls wichtig. Auch hier
werden wir zukiinftig mehr nachfragen.

Sie erwdhnten den Begriff Konzentration:
Worauf sollten sich Ihrer Meinung nach
Unternehmen konzentrieren?

Sebastian Fischenich,
Creative Director von Bel Epok.

Fischenich: Ganz einfach: Auf die eigene
Kunst.

Wie soll ich das verstehen - Kunst?
Fischenich: Kunst kommt von Konnen.
Das heisst: Das eigene Konnen mehr in
den Vordergrund stellen. So setzen Manu-
fakturen die Produktion und die Entwick-
lung ihrer Produkte in den Mittelpunkt.
Sie massen sich nicht an, alles zu konnen,
sondern wissen um ihre eigene Kunst. So
erhalten Dinge ihren Wert und machen sie
zur Kunst.

Beschreiben Sie damit einen Zustand, bei
dem nun die Handarbeit wieder vermehrt
im Fokus stehen wird?

Sie sind Geschdiftsfiihrer einer Agentur
fiir K Design und K i
kation: Wie sieht die Arbeit der Agentur
konkret aus?

Tobias Miiksch: Wir arbeiten aus-
schliesslich fiir Kunden aus den Be-
reichen Mode, Kosmetik/Parfum,
Schmuck und Interiors. Unsere Arbeit
umfasst alle Gebiete - von der Pro-
duktentwicklung bis hin zur Kommuni-
kation. Dies leisten wir mit einem inter-
disziplindren Team in K6In und neuer-
dings auch in Ziirich. Doch wir sind we-
der eine Werbe- noch eine Beratungs-
agentur. Wir sehen auch die Werbung
nicht losgeldst von den {ibrigen Zwei-
gen, noch beraten wir nur: Beratung
heisst fiir uns immer ein konkreter ge-
stalterischer Ansatz und bleibt nie rein
theoretisch. Das Produkt ist immer ein
wesentlicher Kommunikationstrager.
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Fischenich: Wir verbinden heute Handar-
beit mit Unprofessionalitit und Bastelei.
Was nur zeigt, dass wir Maschinen bei der
Erstellung der Produkte grosseres Vertrau-
en schenken als dem menschlichen Kon-
nen. Dabei ist Handarbeit einzigartig. Be-
trachten wir ein altes Mobel: Es ist nicht
nur das Alter, sondern auch das Hand-
werk, die dem Objekt Seele geben. Fiir
Handarbeit braucht es Zeit. Ruhe wird ein
entscheidender Motor unserer Pro-
duktwelten sein und unser Umfeld be-
stimmen.

Wir wird das fiir den Endkonsumenten
zugdinglich? Was fiir Trends kristallisieren
sich da heraus?

TOBIAS
MiKSCH

Wie zeichnet sich demnach Ihre Arbeit
aus?

Miiksch: Da unser Team stark von Pro-
dukt- und Modedesignern gepragt wird,
ist das intensive Verstédndnis der Pro-
dukte und Marken ein wichtiges Merk-
mal. Alle Mitarbeiter haben Produkte
bereits entworfen bzw. machen dies
tagtaglich. Wir unterscheiden uns von
andern Agenturen insofern, als wir das
Verstdndnis fiir das Produkt mitbringen.
Das bedeutet in letzter Konsequenz,
dass wir auch nur auf den Markt spezia-
lisiert sind, den wir sehr gut kennen.

Die eigenstandige Handschrift ist deutlich zu sehen: Oft braucht es viel Mut, bis ein geeignetes Fabrikat entsteht.

NACHGEFRAGT | TOBIAS MUKSCH, Geschiftsfiihrer bei Bel Epok, Kdln/ziirich

«Beratung ist ein gestalterischer Ansatz»
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Fischenich: Mit der Ruhe haben wir wie-
der Zeit, den Menschen mit seinen ureige-
nen Bediirfnissen ins Zentrum zu stellen.
Und dazu gehort bestimmt die Verbin-

«Design birgt die Chance
zur Unterscheidung -
vom Entwurf bis zum
fertigen Produkt.»

dung Mensch und Natur. Der Umgang mit
der Natur hat die Diskussionen der letzten
Jahre entscheidend geprégt. Nur die Wirt-
schaftskrise hat diesen Diskurs verdrangt,
obwohl diese Teil davon ist. Das sehen wir

Sie haben kiirzlich in Ziirich ein zweites
Biiro erdffnet: Wie grenzen Sie dieses von
demjenigen in Koln ab?

Beide Standorte arbeiten erst mal eng
zusammen. Das bedeutet: Nimmt
man unsere Kompetenz in Anspruch,
erhélt man immer das gesamte Leis-
tungsspektrum. Doch in Ziirich liegt
der Fokus hauptsédchlich auf Konzep-
tion und Markenaufbau, das heisst
auf der Entwicklung von Produkt-
ideen, der Kreativkonzeption fiir
Marken und deren Aufbau sowie der
Kommunikation, die Bildsprache und
Bildwelten beinhaltet. In K6In stehen
Packaging- und Produktdesign im
Fokus. Alles zusammen ergibt die fiir
Bel Epok typische 360°-Kommuni-
kation.
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deutlich in der Diskussion rund um die
fehlenden Konzepte in der Automobil-
branche. Ich bin mir sicher, dass gerade
das Design, was Farben und Formen an-
geht, sich der Natur bedienen wird.
Schnittstellen zwischen Stadtraum und
Natur wie die eigene Terrasse und der Bal-
kon spielen hier eine wichtige Rolle. Nach
dem Motto: Der Heimgirtner lost den
Heimtrainer ab.

Das wiiren welche Farben fiir Sie?
Fischenich: Definitiv der Kontrast aus bei-
gen, lehmigen Erdtonen mit knalligen kla-
ren floralen Farben, wie einem Primelgelb
oder Ritterspornblau. Alles durchaus Far-
ben aus dem heimischen Garten.

Wie setzen Sie das bei Lebensrédumen um?
Sie beschrieben die Terrasse als wichtigen
Raum: Gibt es ein Zimmer in den eigenen
vier Wéinden, das an Bed. g gewi
Fischenich: Gébe es in der zeitgends-
sischen Wohnung noch das Boudoir, so
wire es dieser Raum: Er ist Sinnbild, als
Schnittstelle zwischen dem Schlafzimmer
und dem Wohnbereich. Betrachtet man
das Rokoko, eine Zeit, in der das Bewusst-
sein fiir die Natur entstand, war gerade das
Boudoir ein wichtiger semiprivater Auf-
enthaltsort - ein Wohnschlafzimmer wire
das Aquivalent dazu.

Und schliesslich: Was wiire fiir Sie das
Objektmabel der Zukunft?

Fischenich: Das Bett. Nicht nur, weil es ex-
tremen Nachholbedarf in diesem Bereich
gibt. Der Bettenmarkt ist stark von Funkti-
onalitét geprigt: Die Betten sind eher da-
zu gemacht, diese nach dem Aufstehen zu
verlassen. Hier wird sich noch viel tun.
Denn kein anderes Mobel steht fiir mehr
Ruhe und Regeneration - und gerade das
haben wir bitter notig.

www.belepok.com



