


,Wer jedem gefallen will, traut sich am
Ende gar nichts mehnr.” sereio canpini

Neuanfang: Piero Gandini (re.), Executive Chairman Flos B&B Italia Group, will
B&B Italia wieder mehr gestalterischen Eigensinn verordnen. Vincent Van Duysen
gehort zu den neuen Stimmen, die er an Bord holte: Die Chaiselongue ,Moor*

(li.) aus Aluminium und geflochtenem Rattan ist sein erster Entwurf fiir die Marke.

itte der Sechzigerjahre wurde Italien zum Epizentrum des guten
Geschmacks. Das lag auch an Firmen wie C&B Italia, 1966 gegriin-
det. Firmenchef Piero Ambrogio Busnelli war kein Designer, hatte
aber ein gutes Bauchgefiihl — und Freude am Risiko. Mit einigen der
besten Gestalter seiner Zeit lief} er Moébel entwickeln, die mit tra-
ditioneller Polsterei so gar nichts mehr zu tun haben wollten. Heu-
te, 60 Jahre spater, heifit das Unternehmen liangst B&B Italia. Und
Executive Chairman Piero Gandini will nun zuriickholen, was zu-
letzt etwas verloren ging: gestalterischen Eigensinn, kulturelles
Selbstbewusstsein — und Busnellis Lust am Risiko.

Signor Gandini, was macht ein gutes Mdbelstiick aus?

Da fragen Sie was! Nehmen wir ,La Chaise" von Charles und Ray
Eames, die mit dem Loch. Ich habe sie zu Hause, sie ist vollkommen
unbrauchbar. Weder kann man darauf gescheit sitzen, noch darauf
liegen. Selbst wenn ich nur eine Jacke driiberwerfe, rutscht sie so-
fort herunter. Im Grunde ist die Chaiselongue eine Skulptur ohne
wirkliche Funktion - aber ein fantastisches Mobelstiick.

Warum?

Weil sie eine vollig neue Beziehung zwischen Objekt, Raum und
Mensch hergestellt hat. Und weil sie uns bis heute beriihrt. Das
Gegenteil wiare ein klassischer Biirostuhl von Herman Miller. Da ist
alles Funktion: Fuf3, Armlehnen, Sitzfliche, Neigung, Hohenverstel-
lung. Zwei vollkommen gegensitzliche Entwiirfe — und doch zwei
Meisterwerke. Denn beide folgen einer starken Idee.

Heute hat man manchmal den Eindruck, dass die Idee hinter
einem Entwurf gar nicht mehr wichtig ist. Hauptsache, es sieht
auf Instagram gut aus.

Weil die Story wichtiger geworden ist als das Produkt. Mittlerwei-
le braucht alles ein Narrativ, das Bedeutende genauso wie das Be-
langlose, das Gute wie das Mittelmaflige. Das fithrt zu einem merk-
wiirdigen Paradox: Man kann etwas ziemlich Durchschnittliches so
hervorragend verkaufen, dass man beinahe vergisst, wie durch-
schnittlich es ist.

War das friiher wirklich anders? Als Mario Bellinis Sitzmdbel-
kollektion ,,Le Bambole* 1972 auf den Markt kam, lieB B&B
Italia das Model Donna Jordan von Oliviero Toscani darauf foto-
grafieren - mit freiem Oberkérper.

Verstehen Sie mich nicht falsch: Wer auffallen will, muss seine
Arbeit auch gut kommunizieren. Nur muss hinter der Message auch
etwas sein, das diese Aufmerksambkeit verdient. ,Le Bambole* war
ein groflartiges Produkt, weil es mit der traditionellen Form von
Mabeln brach und auf eine organische, lebendige Asthetik setzte.
Heute sieht vieles so dhnlich aus, dass man kaum noch erkennt, von
welcher Marke es stammt. Sicher, alles ist hochwertig, geschmack-
voll, perfekt inszeniert. Aber es ist flach. Wenn man es sich nur
noch im Gewohnten bequem macht und Stil vor allem den eigenen
Status bestdtigen soll, wird Gestaltung trdge — und irgendwann
auch die Gesellschaft.

Woran liegt das?
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Sittsam? Luigi Caccia Dominioni benannte seinen Stuhl re. ,Catilina“ (1957), nach dem rémischen Senator, weil die fast kreisrunde Lehne eine
aufrechte, wiirdevolle Haltung erzwingt. Auf Mario Bellinis Zweiersofa ,Le Bambole“ (1972, /i.) lieR es sich deutlich ungezwungener limmeln.

Mobelfirmen bedienen heute einen viel globaleren Markt. Gleich-
zeitig hat sich unsere Vorstellung vom Wohnen vereinheitlicht: Es
geht starker um Lifestyle, weniger um eine gewachsene Wohnkul-
tur. Die Kunden kommen aus sehr unterschiedlichen Kulturkreisen
und beschiftigen sich oft weniger intensiv mit Design. Ein Entwurf
soll in New York genauso funktionieren wie in Shanghai. Aber je
mehr ein Produkt iiberall gefallen soll, desto weniger darf es riskie-
ren. Und dann landen wir bei endlos beigefarbenen Wohnwelten.
Sie waren bis 2019 Executive Chairman der Flos B&B Italia
Group. Dann haben Sie liberraschend das Handtuch geworfen.
Warum?

Damals kamen neue Investoren ins Unternehmen. Es gab einige
strategische Entscheidungen, die ich nicht mittragen wollte. Also
habe ich die Firma verlassen.

Umso iiberraschender war lhre Riickkehr im vergangenen Jahr -
in derselben Position. Was hat Sie umgestimmt?

Als man mich fragte, ob ich zuriickkommen wolle, habe ich eine Wei-
le dariiber nachgedacht und schlieflich Ja gesagt. Ich hatte das Gefiihl,
dass die Gruppe wieder eine klare gestalterische Richtung braucht.

In den vergangenen Jahren schien der Fokus in erster Linie auf
Wachstum zu liegen - ein bisschen nach dem Vorbild der gro3en
Luxuskonzerne: Flagshipstore an der Madison Avenue in New
York, Borsenplane, ziemlich ambitionierte Umsatzziele. Davon
hielten Sie also nicht allzu viel?

Im High-End-Design kann man nicht wachsen, ohne genau zu ver-
stehen, wie Innovation entsteht und wie viel Zeit sie braucht. Die Idee,
das Wachstum stark zu beschleunigen und schlie3lich an die Borse zu
gehen, folgte eher einer finanziellen Logik: moglichst schnell einen
groflen internationalen Konzern aufzubauen. Das Problem ist, dass
man dann leicht anfangt, iiberall Synergien zu sehen und auf Wachs-

tum zu setzen, das erst einmal nur auf dem Papier existiert. Und dabei
verliert man schnell aus den Augen, worum es bei diesen Unterneh-
men eigentlich geht. Marken wie Flos, B&B Italia oder Louis Poulsen
sind meiner Ansicht nach am stirksten, wenn sie ihre Eigenstandig-
keit behalten. Jede von ihnen hat ihre eigene Geschichte, ihren eigenen
Charakter und ihre eigene Entwicklung. Genau darin liegt ihr Wert.
Ihr Vater Sergio Gandini hat Flos 1962 gegriindet. Nach seinem
Tod 1999 haben Sie aus dem mittelstandischen Unternehmen
eine international beachtete Designmarke gemacht, den Umsatz
von 20 auf 230 Millionen Euro gesteigert. lhre Gesellschafter
diirften darauf setzen, dass Sie auch in Zukunft ein dhnlich
gutes Handchen beweisen.

Wenn heute tiber meinen Erfolg bei Flos gesprochen wird, geht es
meistens um Umsédtze und Wachstum. Ich selbst habe meine eigent-
liche Aufgabe immer woanders gesehen: in der kulturellen und ge-
stalterischen Fithrung des Unternehmens. Das hat sicher mit dem
Umfeld zu tun, in dem ich aufgewachsen bin. Achille Castiglioni
arbeitete eng mit meinem Vater zusammen, der Flos mit einer bei-
nahe ansteckenden Begeisterung fiir Design fiihrte. Meine Mutter
organisierte Ausstellungen und bewegte sich ebenso selbstverstind-
lich in dieser Welt. Gleichzeitig galt bei uns eine ziemlich niichterne
Regel: Mit Zahlen scherzt man nicht. Ein Unternehmen muss funk-
tionieren. Aber es existiert eben auch nicht nur, damit am Ende die
Bilanz stimmt. Man hat auch eine kulturelle Verantwortung.

Wie meinen Sie das?

Dass man Produkte machen muss, die mehr leisten, als sich gut zu
verkaufen. Dafiir braucht man auflergewohnliche Designer, eine gute
Organisation und Menschen, die an das glauben, was sie tun. Und man
braucht Ernsthaftigkeit im Entwurf. Damit meine ich nicht, dass De-
sign keinen Spafd machen darf. Im Gegenteil. Aber hinter einem guten
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Sie sind nach 25 Jahren erstmals wieder auf die Messe zuriick-

gekehrt. Statt wie andere ganze Wohnlandschaften zu zeigen,
inszenierten Sie die Mdbel fast wie Kunst. Warum?

Ich habe nichts gegen schon eingerichtete Raume. Aber sie diirfen
das Produkt nicht verschlucken. Oft sehe ich perfekt inszenierte
Wohnwelten und kann mich hinterher an kein einziges Mobelstiick
darin erinnern. Bei B&B Italia sollte es umgekehrt sein: Ein gutes
Mobel muss stark genug sein, fiir sich allein zu bestehen.

Sie haben nicht nur neue Entwiirfe gezeigt, sondern auch einen
alten neu aufgelegt: den Faltsessel ,,Nena* von Richard Sapper
aus den Achtzigerjahren. Warum?

Zum einen, weil er ein groflartiges Produkt ist. Zum anderen, weil
dieser Stuhl neben den neuen Entwiirfen erstaunlich gegenwirtig
wirkt. Wiirde ich einem Besucher auf der Messe erzihlen, der Stuhl
sei von Jasper Morrison, wiirden viele mir das vermutlich glauben.
Wer sich auskennt, erkennt natiirlich den Unterschied. Aber konzep-
tionell gibt es eine Verwandtschaft: Sapper wie Morrison suchen
nach einer wirklichen Losung. Es geht nicht darum, blof} eine neue
Form zu produzieren, sondern einem Gegenstand eine Idee und
damit auch kulturelle Bedeutung zu geben.

In den letzten Jahren hat man immer mehr Reeditionen gesehen.
Gehen der Branche die Ideen aus?

Ich habe oft den Eindruck, dass manche Unternehmen es einfach
nicht schaffen, ein wirklich interessantes Produkt zu entwickeln.
Also holen sie einen bekannten Entwurf zuriick und erzeugen damit
noch einmal Aufmerksamkeit. Noch schlimmer finde ich es, wenn

Produkt muss ein Gedanke stehen, der stark genug ist, um bis ins letz-
te Detail durchgehalten zu werden. Unternehmen wie B&B Italia sind
keine Industrie im klassischen Sinn. Sie dhneln eher einem Verlag.
Inwiefern?

Man hat seine grolen Autoren, zu denen man immer wieder zu-
riickkehrt, und sucht zugleich stindig nach neuen Stimmen. Die
Aufgabe besteht darin, nicht nur auf den Markt zu reagieren, son-
dern Entwicklungen vorwegzunehmen, Dinge zu erfinden, Losun-
gen vorzuschlagen. Im besten Fall entstehen dabei Mdbel, die mehr
sind als schone oder funktionale Gegenstinde. Sie werden Teil des
Lebens, irgendwann sogar Teil einer kollektiven Erinnerung.

Sie haben angekiindigt, den Geist von B&B Italia wiederbeleben
zu wollen. Was meinen Sie damit?

Der Begriff ,wiederbeleben” ist vielleicht etwas missverstandlich,
denn der Geist des Unternehmens ist ja nicht verschwunden. Es geht
eher darum, diese kulturelle Identitdt weiterzufiihren. In der Ver-
gangenheit hat sich B&B Italia immer wieder mit Mdbeln hervor-
getan, die Rdume neu gedacht und bei den Menschen etwas ausgelost
haben: Sofalandschaften, die einen ganzen Raum einnehmen, Sessel
mit fast korperlichen Formen, Provokationen, die zu Mdbeln wurden.
Genau diese Haltung wollen wir weitertragen: ein mutiges, eigen-
williges Design, vielleicht manchmal auch ein wenig unverniinftig —
aber eines, zu dem man eine emotionale Beziehung aufbaut.

Aber wie macht man das? Mut allein diirfte ja kaum reichen.

Am Ende kommt es darauf an, wie viel man bereit ist, in einen Ent-
wurf zu stecken. Eine Ecke abrunden konnen viele. Aber wenn
Jasper Morrison es tut, sieht sie plotzlich anders aus als jede andere.
Leute wie er, Konstantin Grcic, Michael Anastassiades, Ronan
Bouroullec, Vincent Van Duysen oder Antonio Citterio nehmen
nicht den einfachsten Weg. Sie zweifeln. Sie verzweifeln. Sie geben
jedem Mobelstiick ihre eigene Sicht auf die Welt mit. So entstehen
auflergewohnliche Dinge. Und so entsteht Kultur.

Beweglich: Richard Sapper entwarf nicht nur die beriihmte ,Tizio“-Leuchte fiir Artemide, sondern auch ,Nena“ (0. und g. 0.) — einen Sessel, der
zusammengeklappt so dinn ist, dass er sich flach an die Wand hangen lasst. B&B Italia hat den Entwurf von 1984 jetzt zuriickgebracht.
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man die Rechte an irgendeinem historischen Entwurf kauft, obwohl
er urspriinglich flir eine ganz andere Firma entstanden ist. Und
manchmal wird sogar am Original herumgedoktert. Ich bin fast vom
Hocker gefallen, als Flos die ,Arco” damals plotzlich mit einem
Glassockel herausbrachte.

Warum?

Weil man so etwas einfach nicht macht. Wenn der Designer noch
lebt und seinen Segen dazu gibt — meinetwegen. Aber Achille
Castiglioni ist seit 24 Jahren tot. Und es gab ja einen Grund, warum
er sich damals fiir Carrara-Marmor entschieden hatte. Zwischen der
Funktion, der Formensprache und dem Gewicht des Materials be-
stand eine innere Logik. Diese Entwurfshaltung muss man respek-
tieren. Man kann nicht einfach einen Abklatsch davon erfinden, nur
um abzukassieren. Das ist kultureller Parasitismus.

Ist Design dabei, zu einem Luxusgeschift wie die Mode

zu werden?

Mode lebt von Abgrenzung: Wer sich etwas leisten kann und wer
nicht. Im italienischen Design ging es immer um Teilhabe. Man
kaufte Mobel nicht, um seinen Status zur Schau zu stellen, sondern
weil man Freude an schonen Gegenstidnden hatte. Als Mdbelfirma
koénnen wir heute etwas sehr Teures entwickeln und morgen etwas
Erschwingliches — entscheidend ist die Idee. Wenn man aufwendige
Materialien verwendet oder viel Handwerk in einem Stuck steckt,
dann kann das Luxus sein. Aber Luxus darf nicht der Ausgangs-
punkt sein. Sonst verkauft man nur noch ein Statussymbol.

Manch radikales Stiick von gestern ist heute auch nur noch

ein Statussymbol.

Nattirlich verandert sich die Bedeutung eines Gegenstands mit der
Zeit. Nehmen Sie Enzo Maris , Vaso rotto” (,zerbrochene Vase") fiir
die KPM. Mari schlug einen Porzellanzylinder mit dem Hammer
ein und erkldrte gewissermaflen den Defekt zur Form. Das war
damals eine Provokation: gegen Perfektion, gegen Konventionen,

gegen eine sehr biirgerliche Vorstellung davon, was schon und
wertvoll zu sein hatte. Heute stellt man sich dieselbe Vase auf den
Tisch und verleiht der Wohnung damit eine intellektuelle Note.
Man wirkt sofort ein bisschen kultivierter.

Wenn Sie einen Entwurf aus dem Archiv neu auflegen, wo ziehen
Sie die Linie zwischen sinnvoller Reedition und kommerzieller
Ausschlachtung?

Eine Reedition ist sinnvoll, wenn ein Entwurf noch etwas zu sagen
hat. Beim ,Camaleonda“-Sofa zum Beispiel war das der Fall. Ich
hatte es im Laden von Stella McCartney in London entdeckt, ein
Vintage-Exemplar in einem wunderbaren Orange-Rosa, und dach-
te: Natiirlich, Bellini! Meine Mutter hatte das frither auch. Also rief
ich Mario an und sagte: Das miissen wir wieder herausbringen. Der
Entwurf hatte Geschichte, wirkte aber kein bisschen historisch.
Dass er so ein Erfolg wurde, damit hatte ich nicht gerechnet.
Arbeiten Sie mit Marktforschungsinstituten zusammen?

Nein. Die italienische Designindustrie ist produktorientiert, nicht
marktorientiert. Natiirlich muss man wissen, was in der Welt pas-
siert. Aber wenn man sich stur nach den Markten richtet, entwirft
man irgendwann Schokoladensofas fiir die Schweiz und Tequila-
Tische fiir Mexiko. Man muss aber einer eigenen gestalterischen
Haltung folgen und daraus Produkte entwickeln — nicht umgekehrt.
Mir scheint, neue Entwiirfe haben es heute schwerer als Reediti-
onen. Stimmen Sie zu?

Ja, aber auch das hat damit zu tun, dass die Erzdhlung oft wichtiger
geworden ist als das Produkt. Viele glauben inzwischen, wenn die

Linientreu: Michael Anastassiades ist gelernter Bauingenieur. Mit ,Metric (oben) lotet er aus, wie leicht ein Holzstuhl sein kann. Jasper Morrisons
»Super Frame® (ganz o.) verbindet Aluminium mit Rattan — die breite Armlehne hatte er nach eigener Aussage schon langere Zeit im Kopf.
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Bis ins Absurde anschlussfahig: Marco Zanusos Sofa von 1968 machte seinem Namen alle Ehre, denn ,Lombrico® heiBt Regenwurm auf
Italienisch. Das modulare Sofa lieR sich beinahe endlos verlangern — ein friither Vorbote der flexiblen Wohnlandschaften der Siebzigerjahre.

Geschichte stimmt, diirfe der Entwurf ruhig an zweiter Stelle kom-
men. Aber wenn ein Unternehmen jahrelang die Erzdhlung iiber
das Produkt stellt, verlernt es irgendwann, neue Ideen zu entwi-
ckeln. Trotzdem gibt es sie noch, die guten Entwiirfe. Sie haben
vielleicht gesehen, was Konstantin Grcic mit 25 KG gemacht hat:
sehr radikale, teils experimentelle Mobel, die sich in der kommer-
ziellen Logik sonst nicht realisieren lief}en. Leider hat er sie schon
selbst herausgebracht, denn ich hitte grofle Lust gehabt, einige
davon zu verlegen.

In diesem Jahr haben Sie mit Jasper Morrison, Ronan
Bouroullec, Michael Anastassiades, Vincent Van Duysen und
Antonio Citterio gearbeitet. Welche Entwiirfe stechen fiir Sie
besonders hervor?

Sie fragen doch eine Mutter nicht, welches ihrer Kinder sie am
liebsten hat! Alle sind mir gleichermaflen wichtig. Antonio
Citterio steht fiir die Kontinuitiat von B&B Italia; er kennt das Un-
ternehmen wie kaum ein anderer und prigt es seit Jahrzehnten.
Jasper Morrison und Ronan Bouroullec dagegen hatten zuvor noch
nie fiir B&B Italia gearbeitet, gerade deshalb wollte ich sie dabei-
haben. Neue Stimmen bringen eine andere Spannung ins Haus und
spornen einen an, die eigene Geschichte noch einmal mit anderen
Augen zu sehen.

Jetzt wollen Sie Marco Zanusos ,,Lombrico* zuriickbringen - ein
endlos langes Sofa, das nie in Serie ging. Warum ausgerechnet
dieses Mébelstiick?

Ich fand dieses Sofa schon als Kind unglaublich visiondr, vollig
auflerhalb des Gewohnten. Eigentlich ist die Idee sehr praktisch:
Man kann es kurz oder lang bauen, frei im Raum aufstellen, immer
weiter zusammensetzen. Und dann gibt es dieses beriihmte Foto

mit der Frau auf diesem scheinbar endlosen Sofa — und plétzlich
sieht alles vollkommen surreal aus. Irgendwann fragte ich mich:
Warum gibt es dieses Sofa eigentlich nicht mehr? Dann stellte sich
heraus, dass die alten Formen verschwunden waren. Also habe ich
Teile eines Prototyps aufgetrieben, sie in unsere Entwicklungs-
abteilung gebracht und gesagt: Es kann doch nicht sein, dass wir
heute nicht mehr in der Lage sind, so ein tolles Sofa herzustellen.
Und jetzt bauen Sie es tatsachlich?

Ja. Wie viele wir davon verkaufen, ist mir ehrlich gesagt egal. Ent-
scheidend ist, dass wir unsere eigene Geschichte ernst nehmen und
zeigen, wofiir B&B einmal stand - und wieder stehen kann.

Sie gehen also das Risiko ein, ohne zu wissen, ob sich das am
Ende auszahit?

Natiirlich.

Und wie erklédren Sie das den Finanzinvestoren, die lhnen im
Nacken sitzen?

Als ich zurilickkam, habe ich den Investoren gesagt: Wenn wir den
Wert, fiir den B&B Italia seit jeher steht, langfristig sichern wollen,
miissen wir wieder stiarker unternehmerisch denken und weniger
rein finanziell. Und wir miissen dem Unternehmen die Zeit geben,
eine eigene Vision zu entwickeln. B&B Italia hatte schon immer
den Mut, radikale, v6llig neue Entwiirfe auf den Markt zu bringen
und Entwicklungen vorwegzunehmen. Das gehort zu unserer Iden-
titdt. Natiirlich muss ein Unternehmen am Ende auch wachsen und
profitabel sein. Aber Zahlen sind nur dann wirklich etwas wert,
wenn sie zum Unternehmen, zu seinem Geschdftsmodell und sei-
ner Identitdt passen. Unser Ziel ist deshalb nicht einfach, Mdbel
herzustellen. Wir wollen Designkultur schaffen — und damit solide,
langfristig wachsen.
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