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Seine Produktentwürfe sind
Kopfgeburten. Und sprechen
tun sie auch noch, versi-
chert Jochen Schmiddem
voller Überzeugung. Daß der
unkonventionell wirkende

Wahlberliner auch noch
Maler ist, von sich
selbst gelegentlich in

der dritten Person
spricht – „ . . . die
Jacke, die gehört
für die Leute eben
zum Schmiddem
dazu“ – und sich

den Fotografen be-
reitwillig in diesem
zum Markenzei-
chen geworde-
nen Kroko-Look

präsentiert, könnte
zum vorschnellen Ur-
teil verführen, es mit
einem Spinner zu tun
zu haben.

Jochen Schmiddem:
„Design ist eine Be-

rufung, man kann es
nicht lernen“

Baden im stählernen Luxusliner: 
BetteSchmiddem 

Jochen Schmiddem: 
Bad-Design der jungen Generation

Auf der Suche
nach der echten

InnovationExponat der Aus-
stellung „Goldfi-

sche“, die Schmid-
dems subjektives

Empfinden ver-
schiedener be-
suchter Städte

wiedergeben



nd doch haben namhafte Hersteller
der Sanitärbranche auf den außerge-
wöhnlichen Designer der jüngsten
Generation gesetzt – und haben es

nicht bereut. Im Kopf also spielt sich bei
Schmiddem der kreative Prozeß ab. Die üb-
lichen Stapel mit Konzeptionen, Skizzen-
und Entwurfsreihen sucht man in seinem
Berliner Studio vergebens. Er trägt sämtli-
che Überlegungen zu einer neuen Aufgabe
stets mit sich herum, wie er glaubhaft über
einem Glas Bier und einem Capuccino in
der Düsseldorfer Altstadt-Kneipe versi-
chert, in der er dem Autoren seine Arbeits-
weise erklärte. Anregungen werden aufge-
saugt, variiert, verworfen, modifiziert, al-
lerorts in der praktischen Anwendung vor-
gestellt, gedreht und gewendet. Und wenn
die Idee dann soweit ist, wird sie aufs Pa-
pier entlassen. Und das Ergebnis, so
Schmiddem, sieht dann manchmal so ein-
fach aus wie eine Kinderzeichnung. „Alles
ist dran, nichts Überflüssiges, fast schon
simpel, aber so muß es auch sein: Die 
Lösung erscheint einfach, weil sie logisch
ist. Produkte von Schmiddem wirken, als
hätte es sie schon immer gegeben, so und
nicht anders, weil es anders eben nicht rich-
tig wäre.“ Die Grundidee ist fertig, noch be-
vor das Produkt anschaulich wird.

Stets auf der Suche
Hier sieht der 38jährige die Überschneidung
zwischen Produktdesign und seiner zweiten
Profession, der Malerei, der er „eine ande-
re Sichtweise der Dinge um ihn herum“ ver-
dankt, die in seine Formfindung und For-
mensprache einfließt. Die Verbindung liegt
in der „Suche nach dem, was es nicht gibt“.
Beide Medien dienen ihm dazu, eine Vision
realistisch werden zu lassen. Und an dieser
Stelle gilt es, seine Auftraggeber von der
Idee zu überzeugen, sie zur kreativen Mit-
arbeit zu motivieren und im Teamwork mit
den Technikern eine Lösung für das Pro-
dukt zu finden. Hierbei schließlich hilft
auch der Computer – aber nicht vorher.

Als Beispiel für eine besonders gelungene
Zusammenarbeit nennt der Designer das
jüngste für Bette entwickelte Produkt, die
Luxuswanne BetteSchmiddem. Zu dem
Delbrücker Sanitärhersteller hat sich seit
dem Badewannenmodell BetteFocus ein
von Schmiddem hochgeschätztes Vertrau-
ensverhältnis entwickelt, das fruchtbare 
Arbeitsbedingungen ermöglicht. Das Be-
sondere an der nach ihm benannten Bade-
wanne ist, abgesehen von der ästhetischen
Dimension, der neuartige, horizontal ange-

ordnete Überlauf. Der nämlich stellte eine
spezielle technische Herausforderung dar –
ganz abgesehen von der Tatsache, daß
Stahlbadewannen im Vergleich zum Pro-
duktionsmaterial Acryl die Designer gene-
rell vor größere technische Probleme stel-
len. Hier nun ergibt die gefundene Lösung
für den Nutzer einen besonders komforta-
blen, hohen Wasserstand, da die Luxus-
wanne nicht nur eine gegenüber den Stan-
dardwannen größere Bautiefe von 3 cm auf-
weist, sondern der Überlauf auch noch wei-
tere 3cm höher als üblich angeordnet
werden konnte: eine technische Innovation,
die ursächlich das Design erbracht hat.

Ein gelungenes Produkt 
funktioniert auch 
ohne Beipackzettel
Der breite hintere Wannenrand bietet nicht
nur gute Ablagemöglichkeiten, sondern ist
Teil der auf Geradlinigkeit setzenden For-
mensprache, die – betont durch die wahl-
weise über dem Überlauf zu integrierende
Teakholzablage – Assoziationen an mari-
time Gestaltungselemente einer Luxusyacht
wecken soll. „Das Produkt hat eine Ge-
schichte, und die sieht man ihm an“, so

BADTRENDS

U

Die futuristische Designstudie Pharo Cocoon
wurde von Hansgrohe realisiert



Schmiddems Resümee. Dies kommt dem
selbstdefinierten Anspruch Schmiddems
entgegen, daß ein Produkt sich nicht nur
deutlich an den Bedürfnissen des Benutzers
orientieren soll, sondern, als Konsequenz
der richtigen Umsetzung dieser Prämisse,
diese Nutzungsmöglichkeit auch klar kom-
munizieren soll. Bildhaft spricht Schmid-
dem davon, daß ein gelungenes Produkt
auch ohne Beipackzettel funktioniert, sich
quasi selbst erklärt. Das ist es auch, was ihm
an den Milchzapfautomaten so gefällt, die
er für die Organisation der Schweizer
Milchproduzenten & Tröbelsberger ent-
worfen hat, die demnächst in Schweizer Su-
permärkten, Käsereien, Fleischereien oder
auch Fitneßstudios zu finden sein werden:
Die so genannte „Milchkuh“ gibt, so
Schmiddem begeistert, „deutlich zu verste-
hen, daß die Milch frisch, kühl und natür-
lich gezapft werden kann und dementspre-
chend schmeckt.“

Auch der
wohl spekta-

kulärste seiner bis-
lang realisierten Entwür-

fe, der Pharo Cocoon von
Hansgrohe, arbeitet mit assoziati-

ven Bildern. Die abschirmende Hülle aus
dem für die Branche ungewöhnlichen Ma-
terial PET symbolisiert nach Meinung des
Herstellers Schutz und Geborgenheit, soll
Wohlgefühl erlebbar machen und dem ge-
streßten Menschen einen Rückzugsraum
bieten, eine „Oase der Ruhe“. Der Name
hebt explizit auf dieses aktuelle Bedürfnis
des Menschen nach Cocooning ab, nach Ab-
geschiedenheit und Erholung. Die weiche,
runde Formensprache orientiert sich an der
menschlichen Gestalt. Schmiddem sieht gar
in diesem Dusch-Konzept, das ursprünglich
als Designstudie im Rahmen der von
Hansgrohe veranstalteten futuristischen
Reihe „Concept Baths“ entwickelt und
anschließend von dem Schiltacher Armatu-
ren-Spezialisten realisiert wurde, das Po-
tenzial eines Archetyps. „Der Cocoon stellt
eine Formen- und Konzeptlösung dar, an
der sich, ob sie wollen oder nicht, alle in
Zukunft folgenden mobilen Duscheinheiten
orientieren müssen.“ Das Produkt soll als
vormontiertes System in Leichtbauweise
dem wachsenden Bedürfnis der Konsu-
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Tröbelsberger
Milchkuh:
„Weg von den
Automaten-
getränken –
hin zu der
natürlichen
Milchbar“

Außergewöhnliche Formgebung:
Die Kombiwanne BetteFocus mit
passender Duschabtrennung



menten nach Mobilität entgegenkommen.
Doch auch der Verschmelzung der Wohn-
bereiche – auch Schmiddem sieht hier für
die Zukunft einen starken Trend – eröffnet
der Pharo Cocoon neue Kombinationsmög-
lichkeiten. Nicht nur das Wohnzimmer wird
immer mehr zur Küche erweitert; hier wird
die Küche zum Bad und das Bad zum
Wohnzimmer, zum Ort des Auspannens und
Träumens. Damit läge es für den gelernten
Möbeltischler, der seinen Ausbildungsweg
erst in der dritten Etappe mit dem Produkt-
design-Studium in Wuppertal komplettier-
te, doch eigentlich nahe, seine kreativen
Fähigkeiten in Richtung auf den wachsen-
den Badmöbel-Bereich zu orientieren.
Schließlich sind hier die Überschneidungen
mit benachbarten Wohnbereichen am deut-
lichsten. Sein Interesse am internationalen
Möbeldesign zeigt sich mit dem Beitrag
zum japanischen Asahikawa Möbelwettbe-
werb. Mit der Möbelkonzeption Lounge
nahm er die Gelegenheit wahr, seine Desi-
gnphilosophie zu dokumentieren, daß ein
Produkt durch die Reduktion auf das We-
sentliche an Multifunktionalität und Ein-
satzbreite gewinnt.

Geldbeutel ist zweitrangig
Auch wenn eingewendet werden kann, daß
etwa der Pharo Cocoon wohl auf die Be-
dürfnisse, nicht unbedingt aber auf die (fi-
nanziellen) Möglichkeiten einer mobilen
Zielgruppe abgestimmt ist, setzt Schmid-
dem voll und ganz auf das Erkennen der
Bedürfnisse der Konsumenten. Hier sind

seiner Meinung nach die Kriterien für das
Bad der Zukunft zu suchen. Da die An-
sprüche der Konsumenten höher und indi-
vidueller werden, müssen, so Schmiddem,
die Unternehmen aus den verschiedensten
Bereichen verstärkt zu Kooperationen fin-
den, um optimal aufeinander abgestimmte
Produkte anbieten zu können. Materialien –
insbesondere die bislang als zu teuer und
im Handling als zu schwierig geltenden Na-
turmaterialien – und neuartige Fertigungs-
methoden werden dabei eine immer größe-
re Rolle spielen, wie diverse neue Modelle
zu belegen scheinen. Schmiddem selbst et-
wa experimentierte bei dem Doppelwasch-
tisch von Zimmermann Marmor & Granit
mit dem Einsatz von Marmor in Kombina-
tion mit Holz. Andere Designer legen Kon-
zepte für gänzlich in Holz gearbeitete Wan-
nen vor. Für die Badewanne Spoon wie-
derum verwendete Agape eine ungewöhn-
liche Materialmischung aus Marmor und
Harz.

Obwohl Schmiddem, der bis 1997 für Phoe-
nix Produktdesign tätig war, sein eigenes
Büro erst vor drei Jahren gegründet hat,
kann er schon auf eine recht stattliche Li-
ste von Sanitärprodukten verweisen, wie et-
wa auf das Bade- und Duschwannenpro-
gramm Primera von Keramag. Dennoch
mag er sich laut eigenem Bekunden nicht
zu einem Urteil hinreißen lassen, ob im Sa-
nitärbereich so etwas wie eine „Design-
szene“ existiert. Für ihn gibt es eine Hand-
voll sehr guter Designer, die sich auf die
Sanitärbranche spezialisiert haben, von de-
nen jeder den Anspruch erhebt, das Bade-
zimmer zu revolutionieren. Dabei werde
aber nicht bedacht, so Schmiddem kritisch,
daß jede Einzelrevolution – im Sinne von
gut designten Einzelprodukten – im kom-
plexen Funktionsraum Bad untergehen
muß. Das Badezimmer leidet denn auch sei-
ner Meinung nach an einer unglaublichen
Reizüberflutung: „Egal wie revolutionär ei-
nige Produkte auch sein mögen, sie verlie-
ren ihre Kraft im Sammelsurium der unter-
schiedlichsten Stile.“

us dieser Erkenntnis ist wohl auch
der heimliche Traum des genauso
vielseitigen wie selbstbewußten
Designers zu erklären, einmal so

etwas wie ein Gesamtkunstwerk zu gestal-
ten. Ein Hotel etwa, in dem sich sämtliche
Gattungen unter (s)einer Regie zu einem
einheitlichen Design vereinigen ließen. Man
wird sehen. ❏
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Der Doppelwaschtisch von Zimmermann
Marmor & Granit aus Marmor und

Wengéholz imitiert die Form einer Welle

Das für Keramag entwickelte Wannenprogramm Primera bietet Lösungen für jede Raumsituation


