Der
Aufstand

der
Designer

Aus Protest gegen das
Diktat des Marketings
haben renommierte
Gestalter ihre
eigene Marke
gegriindet.
Die Devise
von Auerberg:
Mehr Risiko!

Die Biicherkarre, ein
Entwurf von Designer
Christoph Boninger

BRITTA NAGEL

uf den ersten Blick sieht
sie aus wie eine dieser
Sackkarren, denen man in
Hotel-Lobbys ~ begegnet.
Doch die Karre aus hellem
Holz mit den drei weiflen Regalen soll
keine Koffer transportieren. Sie ist so
etwas wie ein mobiler Beistelltisch fiir
Biicher. Die Biicherkarre, sagt ihr Erfin-
der Christoph Boninger, sei schuld da-
ran, dass er im Friihjahr 20n seinen ei-
genen Designverlag namens Auerberg
gegriindet hat. Urspriinglich sollte die
Biicherkarre Teil der Design-Edition des
Magazins der ,Stiddeutschen Zeitung®
sein. ,,Das war an Weihnachten 2010%,
erinnert sich der ehemalige Siemens-
Chefdesigner. ,Alles war vorbereitet,
die Karren waren bei mir be-
stellt. Doch plotzlich hief3 es
vom Verlag: Unsere Con-
troller haben Angst.“ Der
Auftrag war geplatzt.
Dass ihre Produkte dem Rotstift
zum Opfer fallen, miissen immer
mehr Designer erfahren. ,Die Un-
ternehmen sind mutlos geworden,
stellt der argentisch-schweizerische
Designer Alfredo Héberli fest. ,In
den 20 Jahren Jahren, in denen ich
in diesem Beruf arbeite, sind Marke-
ting und Controlling immer domi-
nanter geworden. Fiir Design und
Originalitdt jenseits des Main-
stream ist immer weniger Platz.“
Eine Entwicklung, die auch Fritz
Frenkler drgert. Der Professor fiir

Industrial Design an der TU Miinchen
empfindet die meisten Designprodukte
heute als weichgespiilt und konturlos.
»Alles dhnelt sich, weil sich keiner mehr
traut, etwas anderes als die Konkurrenz
zu machen.“

Umso mehr freute sich Frenkler, als An-
fang vergangenen Jahres Christoph Bonin-
ger anrief und fragte, ob er nicht Lust hat-
te, den Aufstand der Designer gegen das
Diktat des Marketings zu proben. ,,Schluss
mit dem Gejammere, wir griinden unsere
eigene Marke!“, habe Boninger gerufen.
Begeistert von der Idee eines von Marke-
ting und Renditeerwartungen unabh#ngi-
gen Verlags, der dhnlich wie in der Litera-
tur der Autorenverlag funktioniert, schlos-
sen sich sechs weitere fithrende européi-
sche Designer an - allesamt Freunde von
Christoph Boninger. Neben Alfredo Hé-
berli waren das Tobias Grau, James Irvine,
Herbert H. Schultes, Emanuela Frattini-
Magnusson und Daniele Dalla Pellegrina.
Die neue Marke Auerberg, nach ihrem
Standort, einem Berg bei Fischbachau in
Oberbayern benannt, war geboren.

»Radikal subjektiv heifit das Motto
der Design-Rebellen. Gemeinsam formu-
lierten sie strenge Richtlinien. Jedes Pro-
dukt soll aus der persénlichen Geschichte
seines Gestalters heraus entwickelt und
ausschlieflich fiir Auerberg entworfen
worden sein. ,Wir haben ausschliefilich
Sachen entworfen, die wir selbst gern
hidtten, aber bisher nirgendwo gefunden
haben®, sagt Boninger.

Bléttert man durch den Auerberg-Kata-
log, fillt auf, dass Biicher offenbar einen
besonderen Stellenwert im Leben der De-

signer einnehmen. Alfredo Héberli outet
sich als Biichernarr, der Biicher nicht nur
aufgrund ihres Inhalts, sondern auch we-
gen ‘der Ruhe und Behaglichkeit schétzt,
die sie auf ihn ausstrahlen, wenn sie aufge-
schlagen auf dem Tisch liegen. Seine blaue
Biicherliege, aus einem einzigen Stiick
Aluminiumblech gebogen, ist eine Hom-
mage auf Hiberlis Vorbild Alexander Cal-

na, James Irvine, Fritz Frenkler (v.l.)

der. ,,So etwas Schones wie die Biicherlie-
ge wire woanders nie produziert worden®,
glaubt Fritz Frenkler. Fiir ihn ein weiterer
Beweis, wie weit sich die Design-Unter-
nehmen mittlerweile von den Bediirfnis-
sen der Menschen entfernt haben.
Unverstidndlich ist auch, warum das
Biichertablett des italienischen Designers
Daniele Dalla Pellegrina bisher nur als
Entwurf in der Schublade seines Gestal-

Ein Grofiteil des Design-Kollektivs Auerberg: Chris-
toph Boninger, Herbert Schultes, Alfredo Haberli,
Emanuela Frattini-Magnusson, Daniele Dalla Pellegri-

ters lag. Das Tablett aus hellem gedltem
Ahornholz ist eine ebenso gelungene Ver-
bindung aus Funktionalitit und Hand-
werkskunst wie der Behilter aus Birken-
holz fiir Biiro-Utensilien, den Fritz Frenk-
ler entworfen hat. Der Designer, der lange
in Japan gearbeitet hat, hat sich bei die-
sem Entwurf vom sogenannten Kibolu in-
spirieren lassen, einem Behdlter, den der
Gast in traditionellen japani-
schen Gasthiusern fiir seine
privaten Utensilien
erhilt.

Auch wenn Christoph Bo-

Vorgabe beziiglich der For-
mensprache der Produkte
gab, haben alle Auerberg-Ent-
wiirfe neben ihrer Funktiona-
litit zwei weitere Kriterien
gemeinsam: eine reduzierte
Eleganz und die Verwendung
regionaler Materialien. ,Wir
haben uns bewusst dagegen
entschieden, im Ausland zu
produzieren®, sagt Auerberg-
Griinder Boninger. ,,Aus Er-
fahrung wissen wir, dass die
Probleme mit der Entfernung
zum Produktionsort steigen und die Qua-
litdt darunter leidet. Wir mochten den di-
rekten Kontakt zu den Handwerkern ha-
ben. “ Aber es sind auch idealistische
Griinde, die die Auerberg-Designer im
Lande bleiben lielen. ,Wir mochten das
regionale Handwerk stiitzen, denn gerade
die traditionellen Glashiitten und die
Porzellanbetriebe hier in Franken leiden
unglaublich unter der chinesischen Kon-

ninger sagt, dass es keine -

kurrenz.“ Die Glasschule Zwiesel und die
Porzellanschule Selb seien die zwei letz-
ten Fachschulen ihrer Art, die ihr enor-
mes Wissen an die nidchste Generation
weitergeben konnen, sagt der Designer.
Um sie zu unterstiitzen, entschied sich
Boninger fiir eine Zusammenarbeit. Das
Resultat ist die limitierte ,,Pro Bono“-Kol-
lektion, deren Erlos den Schulen zugute-
kommt.

Die Ergebnisse dieser Zusammenarbeit
sind Vasenpaare aus Glas und Porzellan
von Christoph Boninger, die sich formal
‘ergiinzen, und eine Karaffen- und Glédser-
kollektion, die der Grandseigneur des
deutschen  Industriedesigns, Herbert
Schultes, gemeinsam mit der Glasfach-
schule Zwiesel entwickelt hat. Wie bei al-
len Auerberg-Produkten bestimmt auch
hier die Funktion die Form. ,Meine Ka-
raften sollten auch ohne Griff funktionie-
ren und auch fiir Leute mit kleinen Hén-
den gut zu greifen zu sein, sagt Schultes.
Die Wasser-, Wein- und Whiskygldser
entsprechen der Karaffenform und haben
keinen Stiel.

Gliicklicherweise sind die Auerberg-
Designer so erfolgreich, dass sie nicht auf
den kommerziellen Erfolg ihrer neuen
Marke angewiesen sind. Alfredo Hiberli
glaubt fest daran, dass kleinen Marken
wie Auerberg die Zukunft gehort: ,,In Ita-
lien sind nicht wenige Familienunterneh-
men, die von groflen Firmen iibernom-
men wurden, pleitegegangen.“ Haberli
meidet inzwischen grofie Unternehmen.
Er ist sich sicher: ,Das Marketing muss
im Bauch stattfinden und nicht in abgele-
senen Zahlen.“
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