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Wohnen: Sie waren von 1980 bis 1990 Mit-
glied der schweizerischen Leichtathletik-
Nationalmannschaft. Wie kommt ein Spitzen-
sportler dazu, Designer zu werden?

Peter Wirz: Ich stamme aus einer Familie mit
kreativem Hintergrund: Holzbildhauer in der
finften Generation aus Brienz. So gesehen ist
mein Werdegang gar nicht so abwegig: der
Designer als eine Art moderner Bildhauer.
Wahrend meiner Zeit als Spitzensportler habe
ich nicht alles auf eine Karte gesetzt, sondern
noch eine Lehre als Maschinenzeichnerabsol-
viert und mich zum Maschinenbauingenieur
weitergebildet. Wahrend eines Stipendienauf-
enthalts in den USA kam ich erstmals mit
Produktdesign in Kontakt und entdeckte den
viel grosseren Planungsspielraum und die
Freiheiten im Vergleich zum Ingenieurwesen.
Nach vier Semestern kehrte ich als Designer
in die Schweiz zuriick.

Was haben der Spitzensportler und der
Designer gemeinsam?

Im Spitzensport lernt man schon friih, Verant-
wortung zu tibernehmen. Es ist eine enorm
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Interview mit dem Produktdesigner Peter Wirz

«lch habe etwas gegen die
Glorifizierung des Designs»

Vielen ist Peter Wirz noch als Finalist im 1500-Meter-Lauf an der

Olympiade von Los Angeles in Erinnerung. Heute macht er als

Gestalter so unterschiedlicher Dinge wie Thermometer, Briefkdsten
oder Lavabos von sich reden. Gerade im Bereich Bad gilt fiir ihn:

Desrirg'n ist kein Freipass fiir einen hohen Preis.

gute Lebensschule. Man lernt, sich auf einen
bestimmten Zeitpunkt hin in Form zu bringen,
Niederlagen einzustecken genauso wie bei
Erfolgen nicht gleich abzuheben. Diesen
schnellen Wechsel von Sieg und Niederlage
erlebt manim normalen Teenagerleben kaum.
Der Spitzensport ist Leben im Zeitraffer.

Ist es nicht so, dass der Designer weitaus
kreativer, kommunikativer und teamfédhiger
sein muss als der Langstreckenldufer?
Sicher, diese Eigenschaften sind absolut
wichtig fiir den Designer. Aber er muss auch
fahig sein, Entscheidungen zu treffen. Es
braucht jemanden mit der formalen Starke,
der aus den vielen genialen Entwiirfen des
Teams denjenigen festlegt, der umgesetzt
wird. Dies vollziehen ein oder zwei Personen.
Wie im Sport ist hinten das Team und vorne
die Einzelleistung.

Sie haben fiir die Post den zukiinftigen Brief-
kasten entworfen. Weshalb braucht es einen
neuen Briefkasten?

Wenn sie in London oderin den Niederlanden
sind, sehen alle Briefkdsten gleich aus. Bei
uns ist das anders: Zwar sind alle gelb, doch
gibt es zurzeit etwa 16 verschiedene Typen
von Briefkdsten in der Schweiz. Das ist das
Resultat einer zufélligen, iber die Jahrzehnte
gewachsenen Entwicklung. Es gibt Kadsten, die
sind gut dreissig Jahre alt.

Das heisst, es gibt nicht den Schweizer Brief-
kasten, so wie es die Schweizer Bahnhofsuhr
gibt?

Genau. Unsere Aufgabe war es, die kleinste
Poststelle dieses grossen Unternehmens zu
entwerfen. Der neue Briefkasten muss Sym-
pathietrager sein, Seriositdt ausstrahlen und
eine physische und formale Langlebigkeit
besitzen. Das war keine leichte Aufgabe!

Wirwollten, dass man den neuen Briefkasten
als neu erkennt, ohne jedoch daraus eine
«Designabhandlung» zu kreieren. Alles ist da,
was es braucht. Eine geniigend grosse Off-
nung mit Diebstahlsicherung sowie eine Infor-
mationstafel, die den Bediirfnissen von Post
und Kundschaft Rechnung tragt.

Worin genau bestand die grosse Heraus-
forderung?

Ein Objekt zu entwerfen, das sich in jede Um-
gebung einfiigt und iberall hinpasst. Das
heisst, erverschwindet ein Stiick weit, istaber
dennoch so auffallig, dass man ihn sieht.
Diese Symbiose von Unauffalligkeit und Auf-
falligkeit zu finden, war schwierig.

Und wie haben Sie dieses zentrale Problem
gelost?

Beim ausgefiihrten Entwurf ist das einzig Auf-
fallige die Farbe Gelb. Alles andere ist diskret.
Der Materialeinsatz wie Stahlblech oder Alu-
miniumdruckguss sowie die Anwendung von
Verarbeitungstechnologien sollen in der Form-
gestaltung erkennbar sein. Das heisst, das
Objekt ist so zeitgemdss, dass es sich tber-
all einfiigt. Man sieht, dass der Briefkasten
aus dem 21. Jahrhundert stammt. Dies ist
wichtig, wenn er dreissig Jahre halten soll.

Welches sind die Kernaufgaben lhrer Firma
Process?

Wirhaben drei Geschéftsfelder: das Produkte-
design, das Corporate Design (Markenent-
wicklung, Branding) und den Bereich Cor-
porate Communications, wo sich alles um
Druckerzeugnisse wie beispielsweise Ge-
schéftsberichte dreht. Produkt und Corporate
Design sind die beiden grossten Bereiche. Die
Kontakte im Corporate Design sind regional,
wahrend wir im Produktbereich global tatig
sind. Das wirkt sich auf die Zusammensetzung »
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des Teams sowie auf die Kommunikation aus.
Jeder Kunde ist anders, in jedem Land herr-
schen andere Gesetzmdssigkeiten. Die Anfor-
derungen im Produktdesign sind extrem hoch,
dafiir sind die Abhadngigkeiten geringer.

Fiir Keramik Laufen haben Sie verschiedene
Apparate fiir das Bad entworfen. Wie lautete
lhre Aufgabe?

Wir mussten das meistverkaufte Produkt von
Laufen, die aus 28 Teilen bestehende Linie
«Moderna» formal tiberarbeiten. Unsere Auf-
gabe bestand nicht in der Ablosung des gut
im Markt integrierten Produktes, sondern in
der Ergdnzung desselben Segmentes fiir eine
Kundschaft mit leicht anderen Bediirfnissen.

Und wie kann man etwas, das schon gut lduft,
noch besser machen?

Wir nannten das «demokratisches Design».
Etwas, dasin jedes Bad passt. Preislich muss-
te die neue, erganzende Linie «Laufen Pro»
noch unter dem bestehenden «Moderna»
liegen. Darin bestand die Komplexitdat der
Aufgabe. Mehr Wertigkeit erbringen, aber im
Endeffekt billiger sein.

Und wie losten Sie das?

Der Mehrwert beim Waschbecken besteht in
einem etwas grosseren Fassungsvolumen.
Dafiir verzichteten wir auf einige Rundungen,
was die Herstellung verbilligt. Wichtig ist,
dass im ganzen Prozess die formale Harmonie
bestehen bleibt, damit der Entwurf auf Gefal-
len stosst.

Sie lassen sich also mehr vom Rechenschie-
ber leiten als von Assoziationen?

Bei Keramik Laufen heissen die Imagetrager
der Firma Palomba oder Frog Design. Wir da-
gegen machen das Design fiir die breite Mas-
se. Vergleichbar mit Ikea oder H & M. Design
soll kein Freipass fiir einen hohen Preis sein.

Da sind aber viele anderer Meinung, indem
gerade die Designleistung den hoheren Preis
rechtfertigt.

Warum soll Design besser sein als ein tradi-
tionelles Handwerk? Ich habe etwas gegen die
Glorifizierung des Designs. Das heisst nicht,
dass ich etwas gegen die Anspriiche der Leute
einzuwenden hatte. Die Punktlandung auf
einer vorgegebenen Preisvorstellung ist fiir
mich eine genauso grosse Herausforderung
wie die emotionale Wirkung einer Designleis-
tung. Besonders im Bereich von Investitions-
glitern.

Gibt es dennoch Inspirationsquellen?

Inspiration passiert jede Sekunde. Wir sind
wie ein Reservoir, das sich fiillt. Ein Designer
braucht Sensoren, die bei jedem anders
eingestellt sind. Meine Sensoren sind auf
Menschen ausgerichtet. Ich beobachte ihr
Verhalten und lerne von ihnen. Durch meine

Reisen erdffnen sich eine Unmenge an In-
spirationsquellen. Leute kennenzulernen und
mit ihnen zu kommunizieren empfinde ich
ausgesprochen bereichernd und anregend.
Ein interessantes Gesprach kann mich auf
neue Gedanken bringen. Daraus schépfe ich
Kraft fiir neue Ideen und Ansétze.

Das Badezimmer hat in den letzten Jahren
einen erstaunlichen Wandel erfahren. Von
der funktionalen Nasszelle hin zum Well-
ness-Bad. Wie stehen Sie zu den aktuellen
Trends?

Der Begriff Wellness ist mirzu abgedroschen.
Wellness kann man nicht kaufen. Wenn die
innere Einstellung zu Erholung fehlt, niitzt das
schonste Badezimmer nichts.

Womit konnen Sie als Gestalter Wohlbefinden
im Bad erzeugen?

Mit Materialien, mit dem richtigen Licht,
mit sinnlichen Oberflachen. Aber vor allem
braucht es geniigend Raum. Der Weg von der
kleinen Nasszelle der Siebzigerjahre bis zum
Wunschbad von heute ist noch lang. Viele
Architekten haben noch nicht begriffen, dass
Wohlbefinden im Bad Raum bendtigt.

Und wie soll man diesen Raum schaffen?
Einerseits durch die rdumliche Verbindung
von Schlafzimmer und Bad. In beiden Raumen
herrschen dhnliche Bediirfnisse, was das
Wohlbefinden anbelangt. Eine andere Mog-
lichkeit ist die Offnung nach aussen. Ein
kleiner Raum wirkt grosser, wenn es Sicht-
beziige nach draussen oder in einen anderen
Raum gibt.

In den meisten Féllen ldsst sich das jedoch
nicht realisieren. Was ware lhrer Meinung
nach die Minimalgrosse fiir ein wohnliches
Badezimmer?

Ab acht bis zehn Quadratmeter sind die raum-
lichen Moglichkeiten fiir ein Erlebnisbad
gegeben. Trotz vieler Moglichkeiten fristet
das Bad — im Gegensatz zur Kiiche — noch ein
Dornréschendasein und verdiente es, wach-
gekiisst zu werden. Der Wellness-Trend kann
da zu einem Umdenken beitragen. Aber es
braucht vor allem intelligente Losungen, von
der Seite des Designs, aber auch von der Ar-
chitektur.

Was verstehen Sie unter einer intelligenten
Losung?

Es sollte kein geschlossener Raum sein. Das
Licht muss den verschiedenen Aktivitaten an-
gepasst werden kdnnen. Ob ich mich rasiere
oderein entspannendes Bad nehme, verlangt
nach einer anderen Beleuchtung.

Und in Bezug auf die Moblierung?

Wichtig ist genligend Stauraum im Bad. Un-
ordnung wirkt unruhig. Es gibt noch wenig
Losungen, die darauf Ricksicht nehmen.

Als Gestalter muss man hier Hilfestellung
leisten.

Welches ist Ihr wichtigstes Objekt im Bad?
Mein Lieblingsobjektist das Lavabo. Es ist die
Ikone im Bad. Es zu gestalten ist die wichtigs-
te Aufgabe des Designers, denn danach rich-
ten sich alle anderen Mobel. Das Wasch-
becken ist der Archetyp des Bades; der Stein,
in den das Wasser platschert.

Welche Materialien bevorzugen Sie?

Auch hier stellt sich die Frage nach dem Wohl-
befinden. Stahl und Glas sollten im Badezim-
mer nur bedingt eingesetzt werden, da es sich
um kalte Materialien handelt.

Im Zusammenhang mit lhren Entwiirfen fiir
das Bad benutzen Sie gerne den Begriff «hu-
man touch». Was genau meinen Sie damit?
Es umschreibt das Beriihren der Seele. Ge-
meint sind nicht die Details, die Materialien
oder die Farben, sondern die gesamte Wir-
kung eines Raumes auf den Menschen.

Das Bad dient letztlich immer noch der
Korperhygiene. Welche Beziehung haben Sie
zum Wasser?

Ich bin direkt am Brienzersee aufgewachsen.
Meine Beziehung zum Wasser ist von meiner
Biografie her schon sehr eng.

Und welche Eigenschaften assoziieren Sie mit
Wasser?

Mir geféllt vor allem seine Flexibilitat und
seine Transparenz. Seine Fahigkeit sich anzu-
passen, aber auch seine Kraft. Ein tiberaus
faszinierendes Element.

Wie wirkt sich das auf das Design aus?
Wenn man beispielsweise eine Armatur kre-
iert, kann man diese Eigenschaften zelebrie-
ren: die sinnliche Kraft des Wassers mit Re-
genbrausen oder breiten Wasserstrahlern zur
Geltung bringen.

Ist Sparsamkeit ein Thema im Umgang mit
Wasser?

Der sparsame Umgang ist vor allem bei Pro-
dukten ein Thema, die in wasserarmen Regi-
onen zum Einsatz kommen, beispielsweise
beim Entwurfeines Urinals. Hierin der Schweiz
ist es — noch — kein Thema.

Haben Sie pragende Kindheitserinnerungen
in Bezug auf das Bad?
Eigentlich keine angenehmen. Einmal pro Wo-
che wurde unten in der Waschkiiche gebadet.
Das wochentliche Ritual am Samstagabend.
Geliebt habe ich es nicht, viel lieber bin ich in
den kalten See gesprungen. Der Spitzensport
brachte eine markante Veranderung. Ich habe
sehr viel geduscht wahrend meiner fast 15-
jahrigen Karriere als Spitzensportler.
INTERVIEW: CHRISTINA SONDEREGGER
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