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1 Feuerfestes Kochgeschirr «Re-
sistar, Werksentwurf Porzellan-
fabrik Langenthal AG, 1918,
braunglasiertes Porzellan. Mit
minimalen formalen Anderun-
gen blieb dieser Artikel bis 1997
im Sortiment. Im Zusammen-
hang mit der Auslagerung der
Weisswarenproduktion nach
Tschechien und Frankreich wird
dieser Klassiker, wie auch die
Formen 30 und 35 (vgl.

Abb. 3), ausgemustert.

40

Norbert Wild

Schweizerische Porzellanproduktion -
ohne Tradition und Zukunft?

Betrachtet man die Produkte der kleinen
Schweizer Porzellanindustrie aus den letzten
neunzig Jahren unter dem Aspekt der Gestal-
tung, so spiegelt sich darin der Ehrgeiz, den
grossen Meistern aus den europiischen Porzel-
lanzentren Limoges (F), Selb (D) und Stoke-
on-Trent (GB) nachzueifern. Hohe Material-
qualitit, ausgereifte Dekortechnik, aber wenig
Kreativitit und geringe eigene Identitit cha-
rakterisieren die Schweizer Produkte. Am ehe-
sten iiberzeugen sie dort, wo die Funktionali-
tit im Vordergrund steht — beim Hotelporzel-
lan und beim einfachen Haushaltsgeschirr.
Im Vergleich zum Ausland hat die Porzel-
lanherstellung in der Schweiz nie eine grosse
wirtschaftliche Bedeutung oder gar den Status
einer nationalen Vorzeigeindustrie erreicht wie
beispielsweise die Textil-, Chemie- oder Ma-
schinenindustrie. Das lag zunichst daran, dass

die zur Porzellanproduktion benétigten Roh-
stoffe! in der Schweiz nicht in ausreichender
Menge und Qualitit vorhanden waren. Ent-
scheidend hat aber die frithe Demokratisie-
rung unseres Landes das Aufkommen einer ge-
wichtigen Porzellanindustrie verhindert. Die
beiden im 18. Jahrhundert gegriindeten Ma-
nufakturen Ziirich und Nyon scheiterten
nimlich daran, dass sie ihre Produkte gewinn-
bringend absetzen mussten, weil sie nicht wie
im Ausland iiblich unter einem fiirstlichen
Protektorat standen?. Danach fehlte schlicht-
weg der konomische Anreiz fiir weitere Un-
ternehmen. So blieb die Schweiz wihrend fast
des ganzen folgenden Jahrhunderts auf Im-
porte aus dem Ausland angewiesen. Die aus-
lindischen Fiirstenhofe hingegen hofften, sich
mit der Porzellanherstellung eine Geldquelle
zu erschliessen und subventionierten die For-
schung nach neuen Porzellanmassen, -farben
und Veredelungstechniken?. Das 19. Jahrhun-
dert gilt in der Porzellangeschichte zu Recht als
das Jahrhundert der Tiiftler und Erfinder. Die
gewonnenen Erkenntnisse fiihrten schliesslich
zur fabrikmissigen Produktion, in deren Folge
Porzellan eine dramatische Wertverschiebung
erlebte: vom Luxusobjekt zum erschwingli-
chen Alltagsgegenstand. Dieser Umstand er-
schloss dem Porzellangeschirr breitere Kiufer-
schichten und bildete 1908 den Anreiz fiir die
Griindung einer Porzellanfabrik im berni-
schen Langenthal®.

Die Anfinge der Firma Langenthal prigte
eine erdriickende Abhingigkeit vom Ausland.
Neben Rohstoffen und Energie fehlte auch das
alles entscheidende Know-how der Porzellan-
herstellung. Von solchen Schwierigkeiten liess
sich aber die liberale Unternehmergeneration
um die Jahrhundertwende nicht abschrecken.
Vielmehr holte man das Gebrauchte dort, wo
es verfiigbar war: die Fachkrifte in Bohmen,
das Kaolin im Karlsbaderbecken, die restlichen
Rohstoffe und die Kohle im iibrigen Deutsch-
land®. Diese als Fesseln empfundenen Aus-
landsbeziehungen liessen sich nur teilweise
lockern. Am leichtesten in personeller Hin-
sicht, worauf in der 50-Jahr-Jubiliumsschrift



mit Stolz verwiesen wird: «Au commence-
ment, plus de la moiti¢ du personnel était
d’origine étrangere; aujourd’hui un seul em-
ployé sur 780, n'est pas suisse» ©. Aus heutiger
Sicht ist diese Entwicklung durchaus kritisch
2u bewerten. Da keine Schweizer Gestalter-
schule einen Porzellanlehrgang anbot, kiim-
merte sich Langenthal selber um die Ausbil-
dung der Modelleure, Porzellandreher und
-maler. Diese an sich lbliche Eigeninitiative
barg auf Dauer jedoch die Gefahr von zu we-
nig kreativem Input. ;
Wegen der Abhingigkeit von auslﬁndlsch'cn
Kohlelieferungen reifte in Friedrich Gareis’
der Gedanke, die von einheimischen Wasser-
krafewerken im Uberfluss erzeugte elektrische
Energie fiir die Porzellanherstellung zu nutzen.
Nach iiber dreijihriger gemeinsamer Entwick-
lungsarbeit mit Brown Boveri & Co. AG
konnte im Mai 1937 der erste Elektro-Gross-
tunnelofen, eine technische Pionierleistung, in
Betrieb genommen werden®. Die verbesscrtc?
Regulierbarkeit der Brenntemperaturen bei
gleichzeitiger Steigerung von ca. 1200 z‘xu.f
1400 Grad?® wirkte sich sowohl auf Produktivi-
tit wie auf Qualitit der Produkte positiv aus.
Endlich garantierten die feuerfesten Backfor-
men «Resista», was der Name seit 1918 ver-

sprach (Abb.1)'°. Die internationales Aufse-
hen erregenden neuen Ofen erwiesen sich vor
allem wihrend des Zweiten Weltkrieges als
Gliicksfall. Auf dem Hintergrund der kriegs-
bedingten Stillegung deutscher und franzési-
scher Porzellanbetriebe avancierte Langentha-
ler Geschirr zu einer weltweit bekannten Mar-
ke!!. Leider gelang es nicht, diese Vormacht-
stellung unter den spiter wieder normalisier-
ten Marktbedingungen langfristig zu behaup-
ten, da die auslindische Konkurrenz sich mit
zeitgemissen Produkten wieder als Marktlea-
der etablierte'?. Demgegeniiber kreisten die
Aktivititen in Langenthal hauptsichlich um
das Problem, die vergleichsweise hohen Ferti-
gungskosten der Schweiz durch gezielte Ratio-
nalisierungsmassnahmen in den Griff zu be-
kommen 13,

Dabei erkannte man in Langenthal bereits
Ende der 60er Jahre, dass «das Beherrschen der
Produktionstechnik fiir sich allein keine trag-
fihige Basis fiir eine erfolgreiche Meisterung
der Zukunft mehr [ist, und der] Anpassung
des Angebotes an die wechselnden Vorausset-
zungen des Marktes zunehmende Bedeutung
[zukommt]» 4. Gerade das Beispiel des Hotel-
porzellans zeigt, dass diesem Anspruch nicht
gerecht werden konnte.

2 Mustertafel Nr. 6 der Porzel-

lanfabrik Langenthal AG, um

1920. Hier sind zwischen Haus-

halt- und Hotelporzellan noch
keine Unterschiede sichtbar.




3 Platte, Modell Nr. 30; Teller,
Modell Nr. 35, Werksentwurf
Porzellanfabrik Langenthal AG,
um 1913, bis 1997 im Verkauf.
Damit war dieses Geschirr der
langlebigste Artikel der Porzel-
lanfabrik Langenthal.
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Hotelporzellan, eine Langenthaler
Spezialitit — neben anderen

Angesichts der blithenden, heimischen Touris-
musindustrie naheliegend, riumte Langenthal
dem Hotelgeschiift von Anfang an einen wich-
tigen Platz ein. Wie beim Haushalts- stand
beim Hotelporzellan anfinglich nicht eine ge-
zielte Produktegestaltung im Vordergrund,
sondern der Kiufergeschmack. Und dieser
orientierte sich an der um die Jahrhundert-
wende allgemein  verbreiteten  Stilvielfalt
(Abb.2).

Hotelporzellan begann sich erst allmihlich
durch praktische Uberlegungen zu unterschei-
den. Als augenfilligster Unterschied be-
schrinkte sich dies zundchst auf die Dicke des
Scherbens. Die grobwandigen Produkte von
1913, bald einmal als SAC- oder Bahnhofsge-
schirr verschrieen, geniessen heute ironischer-
weise gerade bei einem designorientierten Pu-
blikum wieder Zuspruch (Abb. 3) . Auf inter-
nationalen Strecken setzt die Schweizerische
Speisewagengesellschaft nach wie vor Langen-
thaler Tassen in dieser Qualitit ein. Zwar ver-
héhnen die iiberdimensionierten, kugelformi-
gen Tassen jeglichen Anspruch an «Handlingy-
Komfort und Raumékonomie, ersparen dem
Kellner aber manchen Gang mit der Nachfiill-
kanne und balancieren in den Kurven den In-
halt geschickt aus. Und wer an kalten Tagen
seine Hinde daran wirmt, spiirt die dem Por-
zellan eigene haptische Qualitit, an deren Feh-
len die Kunststoffimitationen in den 60er Jah-
ren unter anderem scheiterten '°.

Prestigebewusste Gastrobetriebe liessen ei-
gene Vignetten und Schriftziige gestalten. Ein-
fachere Randdekore blieben die Regel, da diese
den Werbeeffekt der Signete nicht konkurren-
zierten. Die Farbpalette beschrinkte sich auf
die fiir Unterglasurdekors geeigneten Farben
Blau, Braun und Griin". Sie hielten der star-
ken Beanspruchung des Geschirrs in Restaura-
tionsbetrieben stand, wihrend die giinstigen
Aufglasurfarben nach 1000 Spiilungen bereits
ausbleichten.

Die letztlich geringen Unterschiede zum
Haushaltsporzellan  erméglichten es, beide
Kundensegmente praktisch ohne produk-
tionstechnischen Mehraufwand zu bedienen.
Das dnderte sich Ende der 50er Jahre grundle-
gend.

Neben der herkémmlichen Gastronomie
weitete sich der potentielle Kundenstamm ver-
mehrt auf offentliche Einrichtungen wie
Heime, Krankenhiuser, Transportunterneh-
men und Kantinen aus'®. Insbesondere die
beiden letztgenannten driickten dem «gewerb-
lichen» Porzellanstil fiir die kommenden Jahre
ihren Stempel auf. Dabei galt seit der Jahrhun-
dertmitte das Stichwort Rationalisierung zu-
nehmend als Richtschnur beim Entwerfen:
optimale Raumausnutzung, vielseitige Ver-
wendbarkeit, Austauschbarkeit (z. B. der Dek-
kel), Stapelbarkeit, Stabilitit, erleichterter Ser-
vice, Wirmespeicherung, spiilmaschinenfeste
Dekors und nicht-tropfende Schnaupe ! lau-
tete der Anforderungskatalog.

Die auslindischen Konkurrenten reagier-
ten schneller auf die verinderten Bediirfnisse




der Gastronomie. Rosenthal, Bauscher und
Schénwald hatten mit den Stapelgeschirren
TC 100 (Hans Roericht, 1958/59), B 1100
(Heinz Engler, 1960) und 498 (Heinrich Lof-
felhardt, 1961) durch den Krieg verlorene
Marktanteile schon wieder zuriickerobert, ehe
Langenthal mit den Formen «Snack» und
«City» (beide Pierre Renfer® 1964 resp. 1965)
nachdoppelte, ohne die Charakeeristika dt?r
Vorbilder — Stapelbarkeit, wenige, aber kombn—
nierbare Einzelteile (B 1100), Funktionalitit
bei ausladenden Formen (498), zu verbessern.
Im Gegenteil, dem Funktionalititsprinzip der
vollen Stapelbarkeit musste sich nicht nur die
dsthetische Ausgewogenheit, sondern auch der
Gebrauchskomfort der zweistufig aufgebauten
Tassen und Bowlen von «Snack» unterordnen.
Um sie auf kleinstmdglichem Raum stapeln zu
kénnen, reduzierte man deren Henkelgrdsse
auf ein Minimum, was das Anheben entspre-
chend erschwerte. Diese Mingel konnten mit
der Form «City» behoben werden. Die aus den
geometrischen Grundeinheiten .Kfels und
Rechteck geschaffenen Teile vereinigten ga-
strospezifische Bediirfnisse auch folrmal an-
sprechend (Abb.4). Die Masse der vier recht-
eckigen Platten waren so aufeinander abge-
stimmt, dass zwei kleinere quergestellt auf Fier
niichstgrosseren Platz fanden. Im Schrank lies-
sen sich die Kannen dank absolut flacher De'k-
kel problemlos iibereinanderstellen. All dies
sparte nicht nur Platz, sondern kam auch der.n
Selbstbedienungsservice entgegen, zuma.l die
grosste Platte gleichzeitig als Table.tt diente.
«City» markierte einen Hohepunkt im Schaf—
fen des Schweizer Porzellanfabrikanten — 4le
bis heute jihrlich abgesetzte Stiickzahl'in Mil-
lionenhshe spricht in diesem Fall fiir sich.
Wegen der allciglich gewordenen Aussef-
Haus-Verpflegung im Zusammenhang mit
den durchgehenden Arbeitszeiten biisste der
Restaurantbesuch seit Ende der 60er Jahre an
Erlebniswert ein. Dem begegnete die Gastro-
nomie mit einer gezielten Spezialisierung der
Kiiche, die durch ein passendes [nterieur un-
terstrichen wurde?'. So gewann beim Ges.chlrr
der dekorative gegeniiber dem rein .funkno'n?-
len Aspekt wieder an Bedeutung. Die Speziali-
titenrestaurants der 70er Jahre wiinschten De-
kors, welche mit dem Nationalcharakter dc?r
Speisen harmonisierten. Die Nouvelle—Cul-
sine-Koche der 80er Jahre bevorzugten weisse,
iiberdimensionierte Teller mit Reliefdekors,
um die sich die Kiichenkiinste effektvoll insze-
nieren liessen. Mit der neuerlichen Riickbesin-
nung auf die biirgerliche Kiiche steigt der Be-
darf an Platten, Suppentdpfen und Saucie-
ren?2,
Auf diese divergierenden Bediirfnisse rea-
gierte Langenthal zogernd und mit zu wenig
nuancierten Produkten, die individuellen An-

spriichen trotz vieler Dekorvarianten nicht ge-
niigten. Aus diesen Griinden wurden die Neu-
entwicklungen ihrem Zielpublikum nur be-
dingt gerecht. So fehlte dem fiir die gehobene
Gastronomie konzipierten Service «Baroque»
(1977), das sich formal an der Uppigkeit der
gleichnamigen Stilepoche und wohl auch
beim Konkurrenzprodukt «798» (1976) von
Schonwald orientierte — eingerollte Henkelen-
den, gewellte Riinder, gewdlbte Deckelform —,
der notige exklusive Touch (Abb. 5). Dass die
fir die Gastronomie wichtige Stapelbarkeit
unter dem Formenreichtum litt, sei hier nur
nebenbei vermerkt. Die am Rande reliefierten
Services «Elégance» (1987) und «Onda»
(1989) zielten am Bediirfnis der Nouvelle-
Cuisine-Kéche vorbei, welche die Speisen um
die Reliefs herum drapieren wollten.

Keines der Produkte erwies sich langfristig
als stabiler Umsatztriger im hartumkimpften
Marke?. Die Einbriiche im Hotelgeschift ver-
sucht Langenthal seit Beginn der 90er Jahre
mit einer verstirkten Hinwendung zum Haus-
halts- und Zierporzellan auszugleichen.

Neue Wege in Porzellan

Die Gestaltung von Haushaltsporzellan steht
heute in direktem Zusammenhang mit den
Verschiebungen der Vertriebskanile. Hier
heisst der Trend: weg vom Fachhandel, hin zu
Mitnahmemirkten wie Ikea und Interio ‘. In
diesem Umfeld sinkt die Bedeutung der Marke
als Verkaufsargument. Davon wiederum profi-
tieren die billigen Massenprodukte aus Ost-
asien, die Porzellan wie einen Modeartikel be-
handeln — billig, aktuell und austauschbar.
Um sich in dieser fiir alle europiischen An-
bieter schwierigen Situation zu behaupten,
entwickelte Langenthal in den letzten sieben
Jahren ein Biindel gestaltungsbezogener Stra-
tegien. Dazu gehorte die Neubesetzung der

4 Serviceteile, Form «City» von
Pierre Renfer, 1965, Porzellan-
fabrik Langenthal AG. Stapel-
bares Hotelporzellan. Erhielt
1967 vom Schweizerischen
Werkbund die Auszeichnung
«Gute Industrieform». In ozean-
blaver Ausfiihrung war das Ge-
schirr 1968 im Schweizer Pavil-
lon der Expo Barcelona im Ein-
satz. Da auf dunklen Geschirren
Finger unappetitliche Spuren
hinterlassen, entwickelte Lan-
genthal eine matte Glasur. Diese
stellte insofern eine Novitiit dar,
weil es bis anhin noch nieman-
dem gelungen war, solche Glasu-
ren in Tunneldfen zu brennen.
Das Produkt «Ocean» fand vor
allem in mittelstindischen
Schweizer Haushalten grosse
Verbreitung und gehorte zu den
Umsatzrennern der letzten

35 Jabre.
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5 Links: Serviceteile, Form
«Baroque» von Pierre Renfer,
1977, Porzellanfabrik Langen-
thal AG.

Rechts: Serviceteil, Form «798»
von Ferdinand Pleyer, 1976,
Porzellanfabrik Schinwald (D).

Solche riickwiirtsorientierten
Produkte traten in den 70er
Jahren neben die streng funktio-
nalen Entwiirfe des vorangegan-
genen Dezenniums.
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kiinstlerischen Leitung mit dem ehemaligen
Rosenthaler Glasspezialisten Dieter Grabe
(1990), der Zuzug von branchenfremden «big
names» und Kiinstlern (um 1990), und die
Lancierung von Bopla (1993).

Grabes Erfolgsbilanz sicht kurz vor seinem
Abschied ziemlich niichtern aus?. Sein kreati-
ver Beitrag beschrinkte sich auf die Formen
«Time», «Timesquare» und «Eurasia». Wih-
rend «Eurasia» mit verwegenen Formen, z.B.
dreieckigen Tellern, auftrumpfte, iibte sich
«Time» in vornehmer Zuriickhaltung, ohne
formale Uberreizungen. Bei «Time» ist eine ge-
wisse Anlehnung an das Gestaltungskonzept
von Thomas?¢ (ein Betrieb von Grabes friihe-
rem Arbeitgeber) nicht zu iibersehen: klare Li-
nien, «unge», aber trotzdem funktionsge-
rechte Form mit pfiffigen Details — hier sind es
die am oberen Ende eingeknickten Henkel
und die flach konischen Deckel. Das Produkt
gehort mit einer jihrlich verkauften Stiickzahl
in Millionenhdhe zu den momentanen Best-
sellern des Sortiments?. Dieser solitire Erfolg
vermag aber nicht dariiber hinwegzutiuschen,
dass der erhoffte Aufschwung mit Grabes Hilfe
im grossen und ganzen ausblieb. Gemiss Peter
Hatt?® konnte Grabe die Erwartungen insbe-
sondere im kommerziell entscheidenden De-
korbereich nicht einlésen .

Bei der Idee, mit den Kiinstlerinnen Susi
Kramer, Marina Pellegrini und dem Ziircher
Seidencréateur André Stutz zusammenzuar-
beiten, stand zweifelsohne Rosenthals «Studio-
Linier-Konzept (seit 1961) Pate (Abb. 6). Ob-
wohl die Kiinstlerarbeiten von Langenthal bei
Konsumenten und in Fachkreisen ein positives
Echo auslésten?, konnte daraus kein kom-
merzieller Nutzen gezogen werden, weil eine
durchdachte Vermarktungsstrategie fehlte.
Das iusserte sich in mangelnder Prisenz an
den Verkaufsorten, wochenlangen Lieferfri-
sten und geringer unterstiitzender Werbung.
Nach der positiv erlebten Zusammenarbeit
withrend der Entwicklungsphase wirft Marina

Pellegrini Langenthal heute vor, das Ganze nur
als Werbegag fiir einen imposanten Auftritt
am Designer’s Saturday missbraucht zu haben.
Mit der Lancierung von Bopla erlosch in
Langenthal das Interesse an der Kiinstlerlinie,
die seither auch nicht mehr weiter ausgebaut
wurde, vollstindig.

Hinter Bopla (abgeleitet vom franz. «beau
plaw) steckt die wohl richtige Vorstellung, dass
der heutige Konsument ein Service lieber por-
tionenweise kauft, als viel Geld in ein komplet-
tes Set zu investieren. Frei kombinierbare Teile
sollen, jedes fiir sich, zu kleinen Spontankiu-
fen anregen. «Einen schonen grossen Teller da,
eine lustige Tasse dort, zwei tiefe Teller wieder
da und [jeder] stellt sich so mit der Zeit sein
ganz individuelles Service zusammen», heisst
die Anleitung dazu im Werbeprospekt?!. Stin-
dig neue Farben und Muster suggerieren Ab-
wechslung und Vielfalt, doch das Rezept wie-
derholt sich immer aufs neue: Farbe vor Dekor
und Dekor vor Form. Das Spiel mit dem tig-
lich neu zusammengestellten Service aus ei-
nem kunterbunten Farben- und Dekormix er-
schopft sich denn auch bald in einer ermiiden-
den Unruhe (Abb. 7).

Darin liegt aber nicht die eigentliche
Schwiche von Bopla — am Gestalterischen
scheiden sich die Geister, an der Lust, daraus
Spaghetti zu essen, iibrigens auch —, sondern in
seiner Widerspriichlichkeit. Da ist der Preis: zu
teuer, um ein Gag zu sein, zu billig, um als Ex-
klusivitit zu gelten. Da ist die Beziehung
Form—Dekor: aufwendige modische Dekors,
zu denen sich die einfache Form «Time» ana-
chronistisch verhilt. Da ist die Frage nach Auf-
wand und Laufzeit: Kosten von ¢a.10000 Fr.
pro neuem Dekor bei einer durch das Konzept
vorgegebenen  begrenzten  Produktionszeit
(ca.2 bis 3 Jahre)??. Hinzu kommen wegen
der vielen Farben iiberdurchschnittliche Pro-
duktionskosten im Druckbereich. Da ist das
Verhiltnis Werbeaufwand-Umsatz: in Fach-
kreisen munkelt man von einem Sechs-Millio-



nen-Etat fiir die Erstlancierung auf dem
Schweizer Marke bei einem kumulierten Han-
delsumsatz von zehn Millionen (inkl. Export)
nach zwei Jahren.

Die Ahnlichkeiten von Bopla und Swatch
sind nicht zufillig. Hinter beiden Konzepten
stecken die gleichen Kopfe, der Unternch-
mens- und Innovationsberater Franz X. Spre-
cher und der ehemalige SMH-Marketingmann
Jacques Irniger, der die Swatch-Philosophie
auf das Geschirr iibertrug. Langenthal redet
im Zusammenhang mit Bopla gerne von einer
«Weltpremiere» . Genau besehen ist Bop}a
vielmehr das entfesselte Spiel mit alten Vorbil-
dern. Etwa mit den flichendeckenden, nicht
ornamentalen Mustern russischer Porzellane
aus den 10er Jahren* oder den Bellini Cupola-
Sammeltassen von Rosenthal oder den aus ver-
schiedenen  Dekorteilen kombinierbaren
Sevres-Services aus den 70er Jahren® oder ...

Neu fiir ein Porzellanproduke ist allenfalls
die aufwendige Marketingmaschinerie hir.lter
Bopla. Sie arbeitet mit Erfolg und errcncl.xt
auch untypische Kundensegmente. Immcrh.m
kennt in der Schweiz gemiss einer Isopublic-
Umfrage jeder vierte den Namen Bopla?.
Darunter viele Kinder, welche im Laden.d.er
zahlenden Mutter das gewiinschte Stiick bis in
jedes farbliche und gestalterische Detail zu be-
schreiben wissen *. .

Entgegen allen in den Medien brextgeschlz.a-
genen Erfolgsmeldungen, konnte Bppla die
kiirzlich erfolgte Auslagerung der Weisswaren-
produktion nach Tschechien und Frankr.elch
nicht verhindern. Die Zukunft wird weisen,
ob Bopla den Schweizer Standort der Firma
wenigstens teilweise sichern kann oéer ob‘es
nur den fulminanten Schlusspunkt hinter die-

ses Kapitel setzt.

Andere Versuche — dhnliche Probleme

Im Rahmen eines Lifestylekonzepts gehdrt
eine eigene Porzellanlinie mittlerweile zum
Programm verschiedener Modehduser. Zuden
internationalen Vorliufern wie Cartier, Cardm
und Hermes gesellte sich 1995 auch ‘dle Ziir-
cher Seidenfirma «Sourire en soie». Dle‘angeb-
lich schwierige Suche nach einem geeigneten
Produzenten endete fiir diese bei der ostdeut-
schen Porzellanmanufakeur Lengsfeld, fi‘e
1992 vom Schweizer Ehepaar Anne-Catherine
und Robert Kippeli iibernommen wurde™.
Dort versucht man mit den Schweizer Gestal-
tern René Fehr, Peter Knapp und der Gcst.alte-
rin Rita Wyss das «Spiesserimage» 'der Firma
loszuwerden. Mit Erfolg — das einst unbg-
kannte Unternehmen ist heute nicht nur Ins.l-
dern ein Begriff. Sechs Dekors der neuen Linie
tragen die unverkennbare Handschrift des
Ziircher Grafikers René Fehr. Seine Dekors

erzihlen, mit ironischen Zwischentonen, ak-
tuelle Geschichten, etwa die vom rezessionsge-
plagten Mann, vom unkontrollierbaren Ex-
pansionsdruck, vom inflationiren Gold, vom
nicht subventionierten Fisch (Abb. 8). Und die
Titel dieser Cartoons wiederum haben der
ganzen Kollektion ihren Namen gegeben, die
nun unter dem der Borsensprache entlichenen
Begriff DAX (Deutscher Aktienindex) ver-
marktet wird ¥, Mit einer halben Million ver-
kaufter Stiicke setzt sich das Fischservice «Sub-
vention» weit von allen anderen Produkten aus
dem Hause Lengsfeld ab*. Ob diese Zahlen
allerdings geniigen, um die Firma auf ein soli-
des Fundament zu stellen, bleibt mehr als frag-
lich. Noch fehlt ein umsatzstarkes Produkt mit
langfristigem Erfolgspotential, das den néti-
gen finanziellen Freiraum fiir weitere Experi-
mente schafft.

Neben Modedesignern sind auch Architek-
ten als Porzellangestalter aktiv. So stehen in der
Porzellankollektion der amerikanischen Firma
Swid Powell Tassen, Teller und Kriige von in-
ternationalen Architekturgréssen wie Michael
Graves, Richard Meier, Robert Venturi sowie
den Schweizern Robert und Trix Haussmann.
Letztere kehrten die traditionelle Gestaltungs-

6 Links: Vase, Form von Dieter
A. Grabe, 1990, Dekor «Rain-
bow» von Marina Pellegrini,
1990, Porzellanfabrik Langen-
thal AG, handbemalt;

Rechts: Teller « Transition»,
Form von Pierre Renfer mit
Gérard Culotta, 1970, Dekor
«Frontline» von Andyré Stutz,
1990.

Diese Kiinstlerserie erhielt 1991
vom Design Zentrum Nord-
rhein-Westfalen einen Preis fiir
hohe Design-Qualitit zugespro-

chen.
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7 Werbebroschiire fiir «Bopla»
zum Thema «Kombinieren nach
Lust und Laune», Sommer
1996. Farben und Dekors im
Uberﬂuxx bei 111 verschiedenen
Dessins in rund 990 Farbvaria-
tionen (Stand Herbst 1996).
Dennoch, ein mit «Bopla» ge-
deckter Tisch bleibt in erster
Linie bunt.

Legende zu Seite 47:

9 Objekte aus der «Smart
Chinar-Kollektion: Leuchte,
Oliver Vogt+Hermann Weizen-
egger; Doppelgefiiss, Konstantin
Greic; Untersetzer, Mats These-
lius; Manschettenknéipfe, Alfredo
Hiiberli+Christophe Marchand;
Aschenbecher, Hauke Murken;
Salz- und Pfeffer-Streuer, Seba-
stian Bergne, alle 1996.

Wegen der hohen Fertigungs-
kosten kinnen diese produk-
tionstechnisch anspruchsvollen
Objekte nicht gewinnbringend
vermarktet werden.

8 Hinten: Dessertteller, Dekor
«Inflation»; Teller, Dekor «Ex-
pansion»; Dessertteller «Rezes-
sion», 1993.

Vorne: Beilageschale, Dekor
«Subvention», 1994.

Alle Dekors von René Febr fiir
Lengsfeld Rihn Porzellan (D).
Das Fischservice «Subvention»
besticht durch seine harmonische
Verbindung von Form und De-
kor, zumal dieses einen humori-
stischen Bezug zum Thema
«Nahrungsaufnahme» herstellt
oder nach Febr: «Fressen und
gefressen werden».
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moral, wonach ein Dekor die Form unterstrei-
chen soll, ins Gegenteil um. «It was a foreign
concept for us not to work in form. We solved
the problem with the design of a broken plate
because it was, in a sense, a way of disturbing
the formp, erkliren sie die Hintergriinde ihres
Platztellers «Broken» (Abb. 10) 42,

Mit dem Ziel der alteingesessenen Berliner
Manufaktur Reuben Shemia, neue geschiftli-
che und gestalterische Horizonte zu erdffnen,

BOPLA! nach Lust und Laune bunt gemischt.

initiierte das Gestalterteam Vogt+Weizenegger
1995 das Projekt Smart China: The high
touch of low tech porcelain. Acht Designteams
aus ganz Europa, darunter die jungen Schwei-
zer Christophe Marchand und Alfredo Walter
Hiberli, entwickelten eine Kollektion alltags-
tauglicher Dinge aus Porzellan: Zitronen-
presse, Baldachins, Wasserverdunster, Salz-
und  Pfeffer-Streuer,  Manschettenknépfe,
Leuchte, Doppelgefiss, Untersetzer und







10 Hinten: Platzteller, Dekors
«Stars», «Broken».

Vorne: Platzteller, Dekor
«Stripes».

Alle Dekors um 1990 von Trix
und Robert Haussmann fiir
Swid Powell Collection USA.
Die starken Farbkontraste ver-
leihen diesen Platztellern einen
skulpturalen Charakter.
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Aschenbecher (Abb.9). Schade, dass bei der
liebevollen Gestaltung die produktions- und
kostentechnische Machbarkeit zu wenig be-
riicksichtigt wurde und das Experiment des-
halb zumindest fiir Reuben Sheima im Sta-
dium der Prototypen steckenblieb. Inzwischen
fanden die Kiichenartikel Aufnahme ins Sorti-
ment der deutschen Vertriebsfirma artipresent
GmbH. Sie lassen die kostenintensiven Artikel
in Japan produzieren und verstehen sie als pre-
stigetrichtiges, aber unrentables Anhiingsel zu
ihrer cAUTHENTICS»-Kunststoff-Kollektion.

Anhand der gezeigten Beispiele — von Lan-
genthals Kiinstlertellern bis zu Smart China —
wird deutlich, dass aus der Not entstandene
Innovation wenig Friichte trigt, wenn dahin-
ter kein durchdachtes Konzept steht, das Ge-
staltung, Produktion und Marketing gleicher-
massen beriicksichtigt.

Diese bittere Erfahrung machte die aar-
gauische Tonwarenfabrik Réssler AG in jiinge-
rer Vergangenheit. Nachdem sie 1976 ihren
Verkaufsrenner «Carona» (1955) ausgemustert
hatte, versuchte sie bis heute vergeblich die Er-
folgsrezeptur des sogenannten «Chilbige-
schirrs» ¥ — giinstiger Preis*, zeittypische Far-
ben und Robustheit — mit wechselnden Farb-
akzenten neu aufzumischen (Abb.11). Diese
Haltung zeugt von mangelnder Einsicht, dass
in einer Wettbewerbssituation, die ausschliess-
lich iiber den Preis ausgetragen wird, die Stra-
tegie «Massenproduke fiir Schweizer Anbieter
gezwungenermassen auf eine Niederlage hin-
auslaufen muss. Deshalb liegt die Zukunft der
Schweizer Porzellanindustrie nicht im Preis-
kampf, sondern wohl eher in einer Produkte-
kultur, die hohere Preise rechtfertigt. Das be-
dingt seitens der Unternehmer nicht nur Of-

fenheit gegeniiber neuen Ideen, sondern auch
die Fahigkeit, Innovationen mit einem schliis-
sigen Marketingkonzept umzusetzen.

Zusammenfassung

Betrachtet man die Produkte der kleinen
Schweizer Porzellanindustrie aus den letzten
neunzig Jahren unter dem Aspekt der Gestal-
tung, so spiegelt sich darin der Ehrgeiz, den
grossen Meistern aus den europiischen Porzel-
lanzentren Limoges (F), Selb (D) und Stoke-
on-Trent (GB) nachzueifern. Hohe Material-
qualitit, ausgereifte Dekortechnik, aber wenig
Kreativitit und geringe eigene Identitit cha-
rakterisieren die Schweizer Produkte. Am ehe-
sten iiberzeugen sie dort, wo die Funktionali-
tit im Vordergrund steht — beim Hotelporzel-
lan und beim einfachen Haushaltsgeschirr.
Gegen die billigen Massenprodukte aus Ost-
asien konnen sich diese bescheidenen Pro-
dukte heute allerdings nicht mehr behaupten.
Seit einigen Jahren lassen sich deshalb auch die
Schweizer auf gestalterische Experimente ein.
Die bisherige Erfahrung macht aber deutlich,
dass aus der Not entstandene Innovation we-
nig Friichte trigt, wenn dahinter kein durch-
dachtes Konzept steht, das Gestaltung, Pro-
duktion und Marketing gleichermassen be-
riicksichtigt.

Résumé

La production de la petite industrie suisse de
porcelaine est marquée depuis le début du sie-
cle par 'ambition de rivaliser, en matiere de
design, avec les grands maitres des centres eu-
ropéens de la porcelaine, Limoges (F), Selb (D)
et Stoke-on-Trent (GB). Grande qualité du
matériau, maitrise de la technique du décor,
mais peu de créativité, peu d’identité propre.
Si cette production convainc parfois, cest
lorsque le critére de fonctionnalité est au pre-
mier plan, par exemple dans la porcelaine des-
tinée a I'hotellerie ou dans la vaisselle d’usage
quotidien. Or, ces objets modestes n’ont plus
aucune chance de simposer face 4 la concur-
rence des produits bon marché importés en
masse de 'Est asiatique. Confronté a cette réa-
lité, les Suisses, depuis quelques années, vouent
un nouvel intérét aux recherches formelles.
Lexpérience montre cependant que I'innova-
tion, lorsqu’elle est issue de la nécessité, ne
porte que peu de fruits, surtout en I'absence
d’un concept mairement réfléchi, qui tiendrait
compte 2 la fois de la créativité, de la produc-
tion et du marketing.



Riassunto

Esaminati sotto il profilo del design, i prodqttl
usciti negli ultimi novant’anni dalla plf:cola in-
dustria svizzera della porcellana riflettono
Pambizione di emulare i grandi maestri delle
manifatture europee di Limoges (F), Selb (D) e
Stoke-on-Trent (GB). La produzione svizzera,
caratterizzata dall'alta qualita del materiale e da
una tecnica decorativa evoluta ma am’:he d3:
scarsa creativitd e identita propria, convince df
pitt laddove cio che conta ¢ la funzionalit: nei
settori del vasellame alberghiero e del‘le sem-
plici stoviglie per uso domestico. Oggi questi
articoli modesti, peraltro, non possono piu
reggere la concorrenza dei p’ro<.iott1.d1 massa a
basso costo provenienti dall’Asia 'orlcntale. Da
alcuni anni, percio, anche la Sv1zzera_ha ini-
ziato a sperimentare nel campo del desngn; dai
tentativi fatti finora, tuttavia, appare evidente
che innovare solo per necessita serve a poco
senza un piano generale approfon.dlto che
tenga conto in uguale misura del design, della

produzione e del marketing.

Anmerkungen

| Feldspat, Quarz und Kaolin '
: \;gl.sg:zu%lﬁcmmo Ducret, Die Ziircher Porzel-

J sse i d
la Gaktur und ibre Erzeugnisse im 18. un
Ig;fzitZéndert (Band I Geschirre), Ziirich 1958,
S.157-175 und EDGAR PELICHET, Porcelaines de

Nyon, Nyon 1957, S.45-40.

3 Vgl. dazu: Friepricn H. HormaNN, Technische

Grundlagen und Organisation des Fabrikbetriebes

(Propylien Kunstgeschichte Sonderband 1), in:

Friepricn H. HormanN (Hrsg.), Das Porzellan

der europiischen Manufakturen, Frankfurt am

Main - Berlin — Wien 1980, S. 69-86.

Die Porzellanfabrik Langenthal blieb bis heute der

bedeutendste Exponent der Schweizer Porzellanin-

dustrie. In kleinerem Rahmen produziert seit 1955

auch die Tonwarenfabrik Réssler AG, Ersigen, Por-

zellangeschirr. Zwischen 1965 und 1975 kam noch
die Firma Kera als Anbieter von Porzellangeschirr
hinzu.

PavL HerziG, Porzellanfabrik Langenthal. Durch

Héhen und Tiefen — mit neuen Impulsen (Jahrbuch

des Oberaargaus. Beitrige zur Geschichte und Hei-

matkunde, Band 38), hrsg. vom Jahrbuchkomitee

des Oberaargaus, Langenthal 1994, S.259.

WALDEMAR DEONNA, La porcelaine de Langenthal

(Jubiliumsschrift zum 50jihrigen Bestehen der Por-

zellanfabrik Langenthal), Langenthal, 1956, S. 28.

Technischer Direktor der Porzellanfabrik Langen-

thal bis 1961.

8 Ein zweiter folgte 1942, 1951 ein dritter.

Laut miindlicher Auskunft vom 17.3.1997 von

Peter Hatt (seit 1963 bei der Porzellanfabrik Lan-

genthal, ab 1985 Direktor mit Sitz in der Ge-

schiiftsleitung) wird aus Energiesparmassnahmen
aber meistens unterhalb dieser Limite, bei etwa
1360°, gebrannt.

' Gemiiss miindlicher Auskunft vom 17.3.1997 von
Peter Hatt (vgl. Anm.9) braucht es diese Brenn-
temperaturen, damit Geschirr wirklich hochfeuer-
fest ist.

"' S1EGFRIED DUCRET, Fiinfzig Jahre schweizerische
Porzellanfabrik Langenthal, in: Keramik-Freunde
der Schweiz, Mitteilungsblatt, Nr. 34, 1956, S.21.

"> Vgl. Abschnitt zum Hotelporzellan.
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11 Serviceteile « Caronav,
Werksentwurf Réssler, um 1955.
Bis 1976 im Verkauf. Mit seiner
grossen Verbreitung gehirte die-
ses Geschirr wihrend Jahrzehn-
ten zum typischen Schweizer
Kiichenbild.
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13 Zunichst durch Mechanisierung der Produktion,
in den 80er Jahren folgte deren Automatisierung.
Beides konnte aber die Auslagerung der Weisswa-
renproduktion, 1992 im Elektrobereich, 1997 der

Geschirrweisswaren, nicht verhindern.

PORZELLANFABRIK LANGENTHAL (Hrsg.), 63. Ge-

schiiftsbericht der Porzellanfabrik Langenthal AG fiir

das Jahr 1968, Langenthal 1969.

15 Trendige Kiichenausstatter wie Globus fiihren die-
sen Artikel im Verkaufssortiment.

16 Vgl. Artikel zum Kunststoff von Liana Bihler in
diesem Heft.

17 Unterglasurfarben werden vor dem Glasieren auf
das gebrannte Porzellan aufgetragen. Im Garbrand
verbinden sie sich mit der Porzellanmasse. Dies
und die Glasur schiitzen sie spiter vor Abnutzung.
Allerdings vertrugen damals nur wenige Farben die
Hitze des Garbrandes, ohne ihre Leuchtkraft zu
verlieren. Dieses Problem konnte erst um 1966
durch die sogenannten Schnellbrandéfen der deut-
schen Firma Riethammer behoben werden. Seither
lassen sich praktisch alle Farben (ausser Gold, Sil-
ber und extrem leuchtende Farben) im Inglasurver-
fahren einbrennen, was deren Widerstandsfihig-
keit auf das Niveau der Unterglasfarben erhsht.
Miindliche Auskunft von Peter Hatt (vgl. Anm.9).

18 KARL BECKER, Variationen im Dienste des Gastes,

Beilage in: «Pioniere des Hotelporzellans — Bauscher

und Schinwaldy, Ausstellungskatalog, Museum der

Deutschen Porzellanindustrie  Hohenberg/Eger,

hrsg. von WiLHeELM SiEmEN, Hohenberg/Eger

1985, S.3.

Fachbegriff fiir Ausguss.

War von 1958 bis 1989 in der Firma. 1963 iiber-

nahm er als Nachfolger seines Vaters (seit den

zwanziger Jahren in der Firma) die kiinstlerische

Leitung,.

2 Vgl. dazu: «Design — Formgebung fiir jedermann».
Typen und Prototypen, Ausstellungskatalog,
Kunstgewerbemuseum der Stadt Ziirich, hrsg. von
MaARGRIT WEINBERG STABER, Ziirich 1983,
S.109.

2 Gesprich mit Inhaberin eines Luzerner Fachge-
schiiftes fiir Gastrobedarf vom 19.2.1997

2 Das Umsatzplus von nominal 22 % im Jahre 1977

(Lancierung von «Baroque») sackte im folgenden

Jahrauf 4 % ab und Langenthal erreichte damit ge-

rade einmal die Auftragshéhe aus dem Jahre 1974.

Die Markteinfiihrung von «Elégance» schlug mit

einer mageren nominalen Umsatzsteigerung von

4% (1987) zu Buche, bei «Onda» blieb eine Um-

satzsteigerung beinahe ganz aus.

Miindliche Auskunft vom 14.4.1997 von Solveig

Samhaber.

2 Dieter Grabe verlisst im Mai 1997 die Firma Lan-

genthal, um eine selbstindige Titigkeit aufzuneh-

men.

Thomas Porzellan, Am Kulm gehért seit 1936 zur

Rosenthal Porzellan AG. Seit den 50er Jahren pro-

duziert Rosenthal unter der Marke «Thomas»

trendorientiertes, unkompliziertes Tafelgeschirr.

Vgl. dazu: DieTER STRUSS, Rosenthal. Service, Fi-

guren, Zier- und Kunstobjekte, Battenberg 1995.

Ein Grossteil dieses Erfolges geht allerdings auf das

Konto von «Bopla», fiir deren Dekors die Form

«Time» als Unterlage dient.

2 Vgl. Anm. 9.

22 Gemiss miindlicher Auskunft vom 19.2. 1997 von
der Inhaberin cines Luzerner Fachgeschiftes fiir
Gastrobedarf verdienen Porzellanhersteller ihr
Geld vor allem mit dekorierter Ware, weil Kunden
die Preislimite bei undekorierter Ware viel tiefer
ansetzen als bei dekorierter.
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3 Das Vasensortiment und die Platzteller mit den
Dekors «Rainbow» von Marina Pellegrini und
«Frontline» von André Stutz erhielten 1991 eine
Auszeichnung fiir hohe Designqualitit vom De-
sign Zentrum Nordrhein-Westfalen. Vgl. dazu:
DESIGN ZENTRUM NORDRHEIN WESTFALEN
(Hrsg.), Design-Innovationen'91. Internationale
Spitzenleistungen im  Industrie-Design (jihrliche
Designauswahl in- und auslindischer Produkte der
Gebrauchs- und Investitionsgiiter-Industrie), Ber-
lin 1991, S.77.

3! Bopla! News, Langenthal o.]. (1993), S. 1.

32 Brief der Porzellanfabrik Langenthal vom
21.11.1996 an den Autor.

3 PeTER MORF, Das Bopla!-Geschirr der Porzellanfa-
brik Langenthal als Beispiel einer Schweizer Pro-
dukteinnovation, in: Finanz und Wirtschafi, Nr. 18,
6.September 1995.

3 «Weltpremiere: Das total andere Geschirr aus Lan-
genthal.» Uberschrift eines Pressebriefes der Porzel-
lanfabrik Langenthal, August 1993.

% Vgl. dazu: Nina LoBaNOv-RosTovsky, Revolutio-
nary Ceramics. Soviet Porcelain 1917-1927, Lon-
don 1990.

36 Vgl. dazu: Jean PauL Mipant, Sévres. La manu-
facture au Xeme siécle, Paris 1992.

37 Pressebrief der Porzellanfabrik Langenthal, Sep-
tember 1994.

% Miindliche Angabe der Geschiftsfiihrerin eines
Luzerner Fachgeschiiftes.

% Nach den beiden Dekoren «Baroque» und «So-
phie» wird Sourire en Soie in Zukunft nicht mehr
mit Lengsfeld Rhon, sondern mit der franzosi-
schen Firma Apilco zusammenarbeiten. Als
Griinde fiir diesen Wechsel werden bessere Porzel-
lanqualitit, ausgereiftere Formen und exklusivere
Reputation des Partners angegeben.

4 Miindliche Angabe vom 13.3.1997 von Anne-
Catherine Kippeli.

4 Miindliche Angabe vom 20.3.1997 von Robert
Kippeli.

2 Robert und Trix Haussmann zit. in: ANNETTE
Tarert, Swid Powell. Objects by architects, New
York 1990, S.62.

# Der Name geht auf die Bonbonfarben (blasses
Gelb, Griin, Blau und Rosa) und die unpritentio-
sen Verkaufsorte in Billigwarenhiusern wie Epa,
Loeb, Manor und auf Mirkten zuriick.

# Der vereinfachte Produktionsprozess — ein einziger
Brand fiir Scherben, Dekor und Glasur — wirkte
sich giinstig auf den Preis aus.

Abbildungsnachweise

1,3,6,8, 10, 11: Museum fiir Gestaltung Ziirich, De-
sign-Sammlung, Foto: Franz Xaver Jaggy. — 2: Porzel-
lanfabrik Langenthal AG, Langenthal (Archiv). — 4:
Schweizerischer Werkbund Ziirich, im Besitz des Mu-
seums fiir Gestaltung Ziirich, Design-Sammlung. — 5:
Porzellanfabrik Schonwald, Schonwald (D), Porzel-
lanfabrik Langenthal AG, Langenthal (aus aktuellem
Firmenkatalog). — 7: Porzellanfabrik Langenthal AG,
Langenthal, Firmenprospekt «Collection», Sommer
1996. — 9: Vogt+Weizenegger, Berlin, Foto: Jan Bitter,
Berlin.

Adresse des Autors

Norbert Wild, lic. phil. I, Hirschengasse 9, 8001 Zii-
rich; Museum fiir Gestaltung Ziirich, Design-
Sammlung, Ausstellungsstrasse 60, 8031 Ziirich, Te-
lefon 01/4462277
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