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sumenteninteresses, das sich in den letzten Jahren verstarkt dem

Bad zuwandte. Erlebnisgesellschaft hin oder her, an erster
Stelle des Wunschzettels des Deutschen steht immer noch die Intelligente
eigene Immobilie. Aber auch ohne Besitzurkunde ist der ,lkea- . .
Nestbauinstinkt“ so stark verbreitet wie nie zuvor. Der Me Konzepte mit emotio

D ie eigenen vier Wande stehen weiterhin im Mittelpunkt des Kon

gatrend Cocooning scheint kein Ende zu finden; er ist Aus nalem Mehrwert
druck von zunehmender Orientierungslosigkeit und ei
nem wachsenden Sicherheitsbedurfnis. Cocooning Nach dem Stellenwert des Wettbe
wird auch im Verlauf des nachsten Jahrzehnts eine werbsfaktors Design flr die Sanitar
dominante Rolle spielen — obwohl sich parallel zu branche befragt, geht Helmut Baltes,
(und ausgehend von) diesem Grundbediirfnis auch Leitung Innovations-Management und
JAusreilRer‘-Stromungen kommunikativer und Design bei Keramag, von der Erkenntnis
nach auf3en gerichteter Aktivitdten etablieren aus, dal® auf ,unseren gesattigten, sich-glo
werden. Die ldentifikation mit der eigenen balisierenden Konsumguterméarkten nicht
.Kleinen Welt“, welche mit den auf immer mehr allein rationale Bedurfnisse die Konsum
differenziertere Zielgruppen abgestimmten gewohnheiten leiten. Aufgrund der grof3en An
Produktangeboten und mit einer personli zahl an Substitutionsprodukten entstehen bei den
chen Programmierung der vernetzten Konsumenten grof3e Unsicherheiten bei der Wahl
Technik eine anndhernd malgeschnei eines Produktes. Die Kaufentscheidung durch ei
derte Form annimmt, lait die Wohnung nen Preis-Leistungsvergleich verlagert sich immer
zum Aushéngeschild werden: ,Meine starker zugunsten des emotionalen Mehrwertes eines
Wohnung, das bin ich.” Design verrat Produktes. Allein basierend auf dem Design — im Sin
den Kenner oder den Bohemien, Land ne von asthetischer Anmutung eines Produktes — kann
hausstil, Plisch-, Hight-Tech- oder in Zukunft kein Seriengedanke bestehen. Das mntelli
rudimentare ,Basic“-Einrichtung ste gente Konzept, zugeschnitten auf die unterschiedlichen
hen jeweils fiir eine Lebensphiloso Lebenssituationen unserer Kunden, scheint hier die L6
phie. Fir jeden ist etwas dabei. sung zu sein; ein Gesamtkonzept, bestehend aus der Ke
ramik, einem Stauraumkonzept und einem Spiegel/Licht-
Element.”

Cacooning und Als Beispiel fiir ein erfolgreiches K t h di

: s Beispiel fur ein erfolgreiches Konzept nach diesen
Se{bstd_arstellung sind Pramissen fuhrt Baltes die Gaste-WC-Serie Joly von
kein Widerspruch Keramag an, welche vor allem auf der detaillierten Be
Cocooning war der Schlisselbegriff trachtung einer speziellen Raumsituation basiere. ,Die
der letzten Jahre. Abgesehen davon, Einzelprodukte fligen sich zu einem einheitlichen-Kon
daf gerade der deutsche Gemutsbur zept zusammen, unter den Aspekten Raumdkonomie, re
ger die Behaglichkeit seiner Stube préasentativer Anspruch und Komfort.*
schon seit je zu schatzen wulite, ist
das Zuruckziehen in die eigenen vier Fur die Bedurfnisse des Konsumenten von morgen will
wande doch auch als Reaktion auf man auf ,technische Innovationen wie Kerafix, Kera
eine zunehmend als Uberforderung tronik, Clou, Fluritronik und Keraclean“ setzen, da sie
empfundene Umwelt zu werten. Das .,dem Keramag-Profil entsprechen* und daher ,wei
Konsumangebot a la ,Schoéner Woh terhin ein bedeutender Bestandteil in der Entwicklung
nen“ & Co. trifft da gleich zwei Ner bleiben werden.” Dies wird in Absetzung zu den
venstrange: Es zeigt uns, wie wir es uns priméren Produktkonzepten von Wettbewerbern und
behaglich machen kénnen und gleich deren spezifischen Zielgruppen gesehen: ,In dem
zeitig ein vorzeigbares, t. auch dem ki selben MaRe, wie techni

sche Innovationen flr un

ser Unternehmen mal3
geblich sind, spielen fir
andere Hersteller Desi

gnerserien eine Uberge
ordnete Rolle. Auch hier

fur gibt es die entspre

chenden Konsumenten,
die sich durch den Erwerb
eine Lifestyle-Zugehorig

keit verschaffen.”

tischen Auge standhaltendes Produkt un
serer Selbstdarstellung erzeugen kénnen.
Die Wohnung wird von der Uberwiegenden
Mehrheit als ein sehr wichtiger Bestandtei
der eigenen Lebensqualitat angesehen: Di
ser Trend wird auch in Zukunft anhalten, un
es ist zudem zu erwarten, daf3 ein grofRer Tt
der Bevolkerung vor der durch Manipulatio
nen, politische Korrumpierung, Entfremdung

Helmut Baltes: , Allein

basierend auf astheti-
scher Anmutung kann in
Zukunft kein Serien-
gedanke bestehen”
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Die Hansastar soll eine breite Zielgruppe
ansprechen

Der mobile Cocon von Hansgrohe
fiir den Riickzug vom Alltagsstrel8
(Design: Jochen Schmiddem)

und anwachsenden Leistungsdruck
gepragten Umwelt resignieren und
sich noch stéarker abkapseln wird. Die
wachsende Maoglichkeit, AuRenkon

takte und die Organisation des All

tagslebens Uber automatisierte Pro
zesse (Stichwort: Internet) zu steuern,
wird dieses Verhalten zusatzlich-un

terstiitzen. Die Sanitarbranche wurde
mit dem Einzug des Lifestyles in das
Badezimmer und die wachsenden
Anspruche der Konsumenten nach
Gestaltung dieser urspriinglich rein
funktionalen Wohneinheit in den Sog
wechselnder Moden, Konsumtrends
und Bedarfsweckung durch den Wett

bewerb gezogen. Damit spielt auch

Géste-WC
Joly von
Keramag:
~Meine
Wohnung,
das bin ich”
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IDEAL
STANDARD

Moébel machen
Produktdesign flexibler

Den Stellenwert des Designs als Wett
bewerbsfaktor betrachtet man bei dem

Bonner Sanitarhersteller als primar ziel
gruppenspezifisches  Kriterium.  Wilhelm
Schuster, Leiter Strategisches Marketing:
.Design als Differenzierungskriterium hat schon

an Wichtigkeit zugenommen, was sich an der Ful
le des Produktangebots widerspiegelt. Als neues
Differenzierungskriterium dienen Innovationen in

dere fur die oberen Segmente und eine sehr an
spruchsvolle Zielgruppe.“ Geschmackstests und- Pro
duktbefragungen hatten jedoch ergeben, daf3 , . . . fur
eine groRe Zahl von Endverbrauchern Kriterien wie Funk
tionalitdt (z B. Staumdglichkeiten) oder Reinigungs
freundlichkeit eine grofRere Bedeutung“ haben. ,Diese
Gruppen®, so der Komplettanbieter, ,lassen sich durch ein
,Plus an Design‘ nicht gewinnen.”

Richtung Zusatznutzen. Dies gilt allerdings insbeson vﬂ;

Als Rezepte auf die Herausforderung durch den zukinftig im="

mer schwieriger zu fassenden Konsumenten und seine veran
derten Bedurfnisse setzt man bei Ideal Standard auf Produk
teigenschaften wie Flexibilitat, Mobilitat, Individualitat. Ein
gutes Beispiel hierfiir sind laut Schuster ,. . . Badmobel, die
sich noch mehr von der klassischen integrierten Losung — ahn
lich wie bei Kiichen — hin zu modularen Konzepten entwickel
werden. Mobel sind sicherlich auch ein gutes Mittel, um Pro

duktdesign flexibler zu machen. Im Rahmen unseres ,Guesti
Konzepts, das im letzten Jahr realisiert wurde, haben wir dag

bewiesen. In absehbarer Zeit wird der Weil3anteil bei Keramik
sicherlich noch zunehmen. Farbakzente werden mehr bei M6
beln, Accessoires und Armaturen gesetzt. Stichworte hier:
Translucent, vielseitige typische ,Kunststofftone* sowie ein Re
vival der Holzoberflachen der 70er Jahre.”

Zurickblickend auf die unterstellte Innovationsflut der-letz
ten Jahre und die Rolle der Designerpersonlichkeiten- hier
bei scheinen Schuster diese ,. . . zudem fur die Vermark
tung geschickt plaziert* worden zu sein. Mit Blick auf die
Maoglichkeiten, den Qualitatsstandard des Designs ange
sichts dieser Entwicklung zu halten, stellt man bei Ideal
Standard nicht ohne eine gewisse Sorge fest: ,Hier ist
fraglich, ob der gesetzte Standard-ge
halten wird oder nicht durch Uberbe
anspruchung langweilig wird.“ Und auf
die Frage nach den aktuellen Projekter
antwortet Schuster: ,Wir werden der-zu
nehmenden Bedeutung des Renovi
rungsgeschéaftes bei Armaturen Rect
nung tragen und hier ein innovatives
Produkt bringen. Bei Keramik werden
wir in Punkto Design und Funktionalitat
neue Akzente setzen. Nach unsere
Klassiker Kimera und San Re Mo — del
im Design ausgereifteren Serie im-Ba
sissegment — haben wir mit den Li
nien Avance und Escape zwei Li

nien gebracht, die uns im
Basisbereich noch stéarker

machen werden."
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Wilhelm Schuster: ,Als
neues Differenzierungs-
kriterium dienen Inno-
vationen in Richtung Zu-
satznutzen.”

Einfache Formen von
Designer Jochen
Schmiddem fiir Bette

hier die Trendforschung eine wie auch in der tbrigen Koasum
guterindustrie wachsende Rolle. Doch wohin steuert unsere Ge
sellschaft, wohin zielen die Bedurfnisse der Konsumenten?

Es gibt keine klaren Trends mehr

Die Nachfrage steuert heute mehr denn je das Angebot, und der
Konsument erklart sich souveran. Gleichzeitig zeigt sich, daf3 der
Trend zu Individualitat zu einer Vielschichtigkeit von Lebensent
wirfen und Geschmacksrichtungen gefuhrt hat, welche die Domi
nanz eines einzigen oder auch mehrerer Trends unterwandefn. Heu
te ist alles erlaubt, Tabus, so noch vorhanden, werden mit Vorlie
be gebrochen. Die Unsicherheit ist gro3. Auf welches Pferd soll
man setzen? Die Sanitarbranche ist es — schon wegen der auf
wendigen Produktionsprozesse — gewohnt, langfristig zu planen.

weiter auf Seite 46
[
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Heute jedoch bestimmt ein stan
dig wachsender Innovationsdruck
die Sortimentsgestaltung auch der
Sanitérhersteller. Dem wissen
viele nicht anders zu begegnen,
als einen der ,weicheren* Wett
bewerbsfaktoren (dessen Krite
rien nicht so klar zu definieren
sind) mal mit mehr, mal mit we
niger Uberzeugung zu bedienen:
das Design. Dabei beschrénkt
sich so manche Innovation eben
doch mehr auf den asthetischen
und weniger auf den funktionalen
Aspekt des Designs.

Der Begriff ,Wellness" wieder
um weckt Traumbilder einer
paradiesischen Oase inmitten des
Chaos. Vorstellungen von einem
durch gesellschaftlichen Status
und/oder die Sicherheit von
Reichtum abgeschotteten Ruhe
pol in der beschleunigten Welt,
wo noch MuRe, Stil und Asthetik
das Leben préagen, spuken durch
(nicht nur) deutsche Wohnzim

Modu -——

zum fle.
satz mit dste-
WC-Serie Guest
von Ideal Standard
(Design: Artefakt)

Einen Hauch von Luxus verspricht Kaldewei mit dem Modell Stu-
dioform
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mer und bleiben im Badezimmer haéngenfaktor Design. Das Nebeneinander -ver Zielgruppen der Konsumguterindustrie ver
Hier scheint sich laut Herstellereinschat schiedener Trends sollte laut Franz Kookstarken.

zung ein grol3es Potential fir die Sanitardem Vorstandsvorsitzenden von Duravit,Die klassischen Life Style Concepts, so
branche aufzutun. von der Sanitarindustrie eher als HerausSchuster folgerichtig, reichen zukiinftig zur
In den Antworten der zu lhrer Einschatzungforderung und Chance begriffen werden, eirErfassung dieser Zielgruppen nicht mehr
der zukunftigen gesellschaftlichen Trendshochdifferenziertes Angebot zu entwickeln.aus. Auch Keramag sieht eine der Heraus
in Verquickung mit der Entwicklung des Speziell von dem Megatrend Cocooning er forderungen daher in der Analyse und-De
Wettbewerbsfaktors Design befragten-Un warten sich Hersteller wie Bette und Kera finition von Zielgruppen anhand spezifi
ternehmen zeigt sich weitgehende Einigkeimag Umsatzzuwéchse in der Konsumguscher Problemsituationen, Anforderungen
in der Voraussage, dalR Cocooning underindustrie. Das ,Wohnbad", so der Leiterund Wunsche.

Wellness die bestimmenden Einflisse firStrategisches Marketing von Ideal StandardDem Vordringen der Technologie in seinen
die Konsumguterindustrie und die Sanitar Wilhelm Schuster, durfte damit an Bedeu privaten Intimbereich — dem Gegenpol zur
branche darstellen. Beim Design allerdinggung gewinnen. Die Individualisierung der Technikanreicherung im Buroalltag — wird
stellt sich ein weniger homogenes Bild dar.Lebenswelten werde aber gleichfalls- zu der Konsument nur bedingt aufgeschlossen
Einerseits wird eine zunehmende Bedeunehmen und damit die Fragmentierung desein, urteilt man bei ke
tung des Designs angenommen, andererseits ramag. Zumindest darf
zeigt sich bei vielen auch eine gewisse Halb High-Tech nicht
herzigkeit in der Beziehung

zum Wettbewerbs

HOESCH

Klasse statt Masse schnorkellose Designlinie im Einklang mittionswelle der letzten
der Natur sehen.“ Handlungsspielraum, umJahre und die Frage
Aus Sicht des Geschéftsfiinrers vordie Branche den sich verandernden-Benach dem Qualitats
Hoesch, Duren, ,wurde Design in der-Sa dirfnissen der Konsumenten von morgerstandard im Design gab
nitarbranche lange Zeit zu stiefmutterlich anzupassen, sieht Drewniok vor allem auiHerr Drewniok folgen
behandelt. Entsprechend vergleichbar- fie der Produktebene. ,Das Designproduktdes Statement: ,Hier
len die Ergebnisse aus. Doch wir wissenmuld starker verbraucherorientiert sein, gilt der Grundsatz: Klas Jochen Drew-
dafl} Design gerade bei Produkten im mitt d. h., sich gezielt an bestimmten Abnehse statt Masse. Gefragt niok: ,Das
leren und oberen Segment ein wesentlichesergruppen orientieren. So wird ein Pro ist der Designer, der die Designprodukt
Mittel zur Differenzierung ist und mehr und dukt fiir einen 40jahrigen andere Design Konsumentenwiinsche muB stirker
mehr an Bedeutung gewinnen wird. Dermerkmale haben als ein Produkt fuir einenam besten versteht und"e"_"a"c"_""j’"
Mensch von morgen wird ein Design ohne20jahrigen. Auch hier muR Design eine-kla die oben genannten An emtiert sein.
Schnick-Schnack und Spielereien wuinre Sprache sprechen, sich deutlich kennspriiche an das Design
schen. Er mochte die unverwechselbarezeichnen.® Als Antwort auf die Innova am besten umsetzen kann.“
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Am Anfang war die Brause — Philippe Starcks Urversion der
Tellerbrause von Hansgrohe

technisch aussehen. Wellness konzentriere sich auf den Le
bens- und Erlebnisraum Bad, der nicht nur der Korperrei |
nigung und -pflege, sondern der Entspannung, Komimuni |
kation sowie der Fitnef3 und Gesundheit diene — als Aus
gleich zu Faktoren wie allgemeiner Zukunftsangst, Alkags

Der Waschtisch ,,SoHo N.Y.” von Villeroy & Boch erhielt bedeutenden
US-Design-Preis (Design: Molldesign)

Einflu} eher Uberbewertet

Fritz-Wilhelm Pahl, Geschéftsfuhrer von Bette, sieht
svor dem Hintergrund der derzeitigen politischen Entwick
lung in Deutschland die groRe Gefahr, daf3 sich immer mehr

Menschen in das ,Private‘ zurlickziehen. Die Verantwortung fur

das Gemeinwesen wird abnehmen.” Andererseits durfte die Ten

denz, sich im Privaten mdglichst wohnlich einzurichten, seiner Mei

nung nach ,.. . . sicherlich auch die Nachfrage fur unsere Branche ein

Stlick beleben®. Auf die Frage nach seiner Bewertung der Bedeutung
des Wettbewerbsfaktors Design fur die Sanitarbranche bezieht Pahl eine
eindeutige Stellung: ,Wir sind der Meinung, dal} Design als Wett
bewerbsfaktor eher tberschéatzt wird. Wir sehen einen abnehmenden Ein
flul far die Zukunft. Wir meinen, daf3 Design als Gestaltungsmittel mehr
oder weniger selbstverstandlich wird. Die Menschen werden einfache For
men und unauffallige Farben bevorzugen.*

Auch Pahl bewertet Design als selbstandige, zusatzlich zur Funktion zu se
hende Produkteigenschaft, die es mit den funktionalen Anforderungen in Ein
klang zu bringen gilt: ,Es wird darauf ankommen, Funktionen und Design
miteinander optimal zu verbinden.” Potentiale fir neue Konzepte sieht er ge
rade auch im Entwicklungsprozel und in der Logistik gegeben: ,Die-Flexi
bilitét selbst, das heil3t die schnelle und wirtschaftliche Umset

zung neuer Formen und Farben, wird zu einem der entsct
denden Wettbewerbsfaktoren der Zukunft werden. Damit w
den die Programme eigentlich jedes einzelnen Herstelle
standig ausgeweitet. Wir werden Logistiksysteme entwick
missen, um die damit verbundene Vielfalt am Ende kostenc
stig zu beherrschen.”

Fritz-Wilhelm Pahl: ,,Wir sind der Meinung, daB Design als Wett-
bewerbsfaktor eher iiberschétzt wird. Wir sehen einen abneh-
menden EinfluB fiir die Zukunft.”
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strel3 und Technologiehysterie. Der Mensch
werde vermehrt Sicherheit, Geborgenheit
und Erholung suchen. Auch Ideal Standard
sieht die Prioritatensetzung bei technisch
orientierten Produkten oder Wellness.
Nach dem Designer befragt, der riick
blickend auf die letzten 30 Jahre am stark
sten beeindruckt habe, dominiert klar der
Name Luigi Colani, was sicherlich auf sei
ne Initialfunktion bei der Entdeckung des
Designs fir die Sanitarbranche zuriickzu
fuhren ist. Aber auch Philippe Starck wird
auffallig haufig genannt. Seine Produkte
werden auch von Wettbewerbern lobend an
erkannt. Auch konkrete Produkte, die schon
zu den Designklassikern zu zahlen sind,
wurden nominiert, darunter nicht nur die oft
zitierten Philippe Starck Editionen 1 und 2,
sondern auch Armaturen wie etwa Tara von
Dornbracht, deren Design von Dieter Sie
ger stammt.
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dewei die Ziele der Ge
staltung formuliert.

Farblich kein Silberstreif am
Horizont

In die Farbpalette scheint nicht allzu _vieI Masse statt
Bewegung zu kommen. Der Tenor liegt 2

weiterhin auf der Sauberkeit und Klassik Kl@sse’

vermittelnden Farbe Weil3. Farbexperimen Kritisch auflerte sich

te, wie etwa silberfarbene BadewannenDr. Nicholas Matten,
sind Messeattraktionen, die von der breiterHansgrohe, zur Instru
Masse kaum angenommen werden. Wohnmentalisierung  des
liche Akzente werden gerne durch farblicheDesigns durch das
Accessoires und Holzelemente gesetzt, didMarketing, was im

den Badbewohner nicht zu sehr festlegenschlimmsten Fall zu
Unterbrochen werden kdnnte das Weil3 lauverschleil3erschei-
Wilhelm Schuster (Ideal Standard) aller nungen fiihren kénne
dings von Translucent-Nuancen und ,typi — eine Einschatzung,
schen Kunststofftonen*, ja, sogar ein Revi mit der er nicht alleine

val des 70er Jahre-Looks im Zuge des Resteht. Ausgangspunkt
tro-Stils kénnte uns vereinzelt begegnenfir diese Kritik ist das
Und auch, wenn Weil3 das Bad weiterhinBemihen Hansgrohes
dominieren wird, so kdnnte sich Hoesch-um einen hohen Qua
Geschaftsfuhrer Jochen Drewniok dochlitatsstandard des DBe
vorstellen, daf3, wenn auch nicht geradesigns — schlieRlich setzt
grelle oder dunkle, so doch aber weichedas Hansgrohe-Sortiment
helle Farbténe im Bad durchaus wieder arschon aus Tradition auf
Bedeutung gewinnen konnten. Auch beiDesignprodukte. Bei dem
Kaldewei kann man sich in Zukunft durch Mettlacher Traditionsunter
aus vom derzeit vorherrschenden Bad-Stynehmen Villeroy & Boch ist

ling abweichende Farben, Oberflachen undnan der Auffassung, dafl3 be

Materialien vorstellen. ,Das bloRe Reinigensign gerade in einer Zeit star
des Kdorpers wird in Zukunft nicht mehr so ker
vordergrindig und fast ausschlie3lich denwie sie fiir den weiteren Un
Aufenthalt im Bad und damit dessen Aus ternehmensbereich der Pro
stattung bestimmen. In alten Kulturen ging

es bis in die heutige Zeit noch nie so zweck

gebunden zu. Dem Kreis kulturell -an

spruchsvoller Menschen gilt tber das-All

tagliche hinaus unsere Aufmerksamekeit bei

der gestalterischen Arbeit, auch der Arbeit

am alltaglichen Gebrauchsgegenstand®, so

der Architekt Adrian Sarnes, der flur Kal
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Kein Design fiir alle, sondern
viel Design fiir viele: das
Minibad Piccolo Sky von
Duscholux

Konsumzurickhaltung, s

B BADTRENDS

HANSA

Zeitloses,
anspruchsvolles
Design gefragt

Der Wunsch nach Individualitét
und Selbstverwirklichung domi
niert in den Augen von Dr. Johan
nes Haupt, Vorstandsmitglied fur Mar
keting und Vertrieb der Hansa Metall
werke AG, unsere Gesellschaft: ,Ge
niel3en ist angesagt. Heute steht die perfekte
Kombination von Design, Qualitat und Be
dienkomfort im Vordergrund.“ Viele Konsu
menten seien der standig wechselnden Mode
trends Uberdrissig. Zeitloses und gerade daher
anspruchsvolles Design werde in Zukunft zuneh
mend gefragt sein. ,Voraussetzung dafur ist je
doch, daf? das Design nicht nur ausgefallen oder so
gar elitar ist, sondern auch in hohem MalRe furktio
nal und von bester Qualitat. Hinzu kommt, dass das
Markenbewuftsein sich noch weiter auspragen wird."
Haupt sieht die Vormachtstellung des klassischen Weif3
in der Sanitéarkeramik auch in Zukunft nicht bedroht.
Im Bereich der Sanitdrarmaturen werde der -Me
tallcharakter auch kunftig eine wichtige Rolle spielen.
,Die Nuchternheit dieser Kombination vermittelt Be
standigkeit — und nach Besténdigkeit hat der Konsument
ein hohes Bedurfnis.”
svon allen namhaften Designern ist Philippe Starck ei
ner der Designer, der mich in den vergangenen Jahren
am meisten beeindruckt hat. Geht es um den Stellen
wert, der dem Wettbewerbsfaktor Design gerade in der
Sanitarbranche zukommt, so schatzt Haupt diesen be
sonders im gehobenen Preissegment als sehr hoch ein.
Haupts Kommentar zu der sogenannten Innovations
welle, die die Branche in der Vergangenheit Uberflutet
haben soll, ist repréasentativ fur eine weithin verbreite
te und durch eine groRe Anzahl von Beispielen genahr
te Auffassung, Design beschranke sich zumeist auf die
schone Formgebung und zuwenig auf die funktionale
Form. ,Echte Innovationen auf dem Sanitéar-Markt gab
es in den vergangenen Jahren nur wenige. Das, was
als Innovation bezeichnet wurde, war meistens nur
eine neue Fassade, ein neues Design flr bereits be
kannte Funktionen. Eine wirkliche Innovation zeich
net sich aber durch Neuerungen in Funktion, Fech
nik und Design aus. Nur Design in der Verbin
dung mit anwendungsfreundlicherer Funktion
und qualitativ verbesser-
‘ ter Technik gehort die Zu
kunft.”

Dr. Johannes Haupt:

. Nur Design in der Verbin-
dung mit anwendungs-
freundlicherer Funktion
gehdrt die Zukunft.
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dukte des gedeckten Tisches besonderSich anlehnen,
spurbar sei, auf dem Wege eines UberzeuNasser spiiren
genden, unternehmenstypischen Designs z¢fid héren — al-
deutlichen Wettbewerbsvorteilen  fihren fes im FluB mit
kann. In diesem Sinne spiele Design ein t’f’;‘;;’"sl;.’;eer_
herausgehobene Bedeutung zur Profilierun bjekt ’desg
von Produkten und Herstellern — geradeygesch pesign
auch in der Sanitarbranche. Betont nuchterward (Design:
hingegen der Kommentar von Fritz-Wilhem Ejan Lior, Benoit
Pahl, Bette, der den Wettbewerbsfaktor De Bonnemaison-
sign fur Uberschétzt halt. Er sieht fiir die- Zu Fitte)
kunft einen eher abnehmenden Einfluf3.
Differenzierende Stimmen betonen, daR
man den Konsumenten zukiinftig weder mit
Design noch mit Technik alleine gewinnen
kénne. Gefragt seien intelligente Konzepte,
angefangen von Komplettlésungen flr das
harmonische Bad bis hin zu flexibel ein
setzbaren Produkten in Kombination mit
Mébeln fur variablen Wohnkomfort. Auch
in der Spezialisierung von Design auf Ziel Ublich zu sein, Design als Zeichen elitdrendieser Mehrwert wird vor allem durch De
gruppen wie etwa die zukunftig demogra Geschmacks anzusehen und weniger alsign geleistet werden kénnen.
fisch dominierenden &lteren Menschen sewertneutrales Differenzierungskriterium fur Als Zukunftsszenario ist folgendes veran
hen die Unternehmen einen erfolgverspreindividuellen Stil. Premium-Designkollek dertes Konsumverhalten wahrscheinlich:
chenden Ansatz. Zumeist gehen die Martionen von Stardesignern wie Michael Gra Kaviar ist out, Lokales ist angesagt, etwa
ketingkonzepte von einer Verbreiterung desres oder Philippe Starck haben diesen EinTriffel an Rapunzelsalat und weil3en Rib
Sortimentsangebotes aus, nach dem Mottaruck in der Vergangenheit sicherlich-un chen. Wellness ist man sich schuldig, Sham
Fir jeden Geschmack eine Serie im Angeterstitzt. Ob diese Betrachtungsweise depoo und Badewanne miissen genauso wie
bot. Eine Beschréankung auf eine sich stili Situation in zehn Jahren noch angemessedias spirituelle 6-Géange-Meni einen funk
stisch festlegende Designrichtung im Sinnesein durfte, erscheint jedoch fraglich. Denntionalen Mehrnutzen aufweisen, etwa ener
eines bestimmten Corporate Designs wirdder Konsument von morgen wird an Pro gieausgleichend nach Hildegard von Bin
bislang im Sanitérbereich nicht konsequentukte aller Preiskategorien den Anspruchgen, Feng Shui oder der chinesischen Er
verfolgt. erheben, einen ,Mehrwert* zu beinhalten —ndhrungslehre wirken. Die Konsumtempel
liege er nun in der technischen Ausstattunggiisten mit Holz, entspannender Musik und
Design als Orientierungshilfe der Emotionalitat oder der Asthetik. Und Aroma-Strategien auf und laden zum £Ent
spannen in tiefen Ledersesseln ein. Das
Leben ist durchgestylt, De
sign ist ein Muf3.

Teilweise scheint es sowohl bei einer
Mehrzahl der Konsumenten

als auch bei vielen

Herstellern

noch DUSCHOLUX

nitarbranche tatig waren bzw. sind. Ohne
Praferenz fiir ein  jeglichen Anspruch auf Vollstandigkeit und préasentativer ~ Fakten.
g g zudem vollig wertfrei seien an dieser Stel Die Deutschen offenba

PEMTSAIEENES, e le Luigi Colani, Paloma Picasso, F.A. Ror ren mit ihrer Kklaren
sche, Matteo Thun, Philippe Starck und-Die Praferenz fir ein har
ter Sieger genannt. Die rasante Entwick monisches, farblich ab
Fur Duscholux-Geschaftsfiihrer Wolfganglung des Badezimmers vom haRlichen Entgestimmtes Bad ein sehr
Gock sollte Design grundsétzlich ,immer |ein zum stolzen Schwan laRt sich kaunumfassendes Designver
einen Beitrag zur Verbesserung der-Le griffiger beschreiben.” standnis.*
bensqualitét leisten. Gut gestaltete Produk Den |, kritischen Stimmen*, die eine wach ,Duscholux halt es mit
te tun namlich genau das; sie nutzen demgende Designinflation konstatieren, entgegder Maxime: Kein De _
Menschen und schaffen damit fir ihn eimet der Geschéftsfilhrer des Schriesheimesign fir alle, sondern Wolfgang Géck:
Stiick ,Mehrwert'. Design darf kein Selbst Sanitarherstellers, daB Design keinesfallsviel Design fir viele. ,Wwas gutes De-
zweck sein. Blof3e Produktkosmetik oder digout* sei: ,Das Gegenteil ist richtig, wie Die Primaraufgabe ei sign ist, bestim-
ausschliefliche Konzentration auf Styling Praxis und Theorie in seltener Einmitigkeitnes Designers &Rt sich men die Bediirf-
aspekte sind zumindest fur den, der das spdestatigen. Es kann kein Zweifel daran beeigentlich ganz einfach nisse der Men-
ter einmal produzieren bzw. nutzen soll, eirstehen, daR die dsthetischen und gestalterbeschreiben: Er muR schen”
untaugliches Design-Verstandnis. Dies giltschen Anspriiche der Verbraucher — und diganglebige Gebrauchs
nicht zuletzt fir die Badausstattung, die seientscheiden letztlich (iber Erfolg oder Mi gegenstande schaffen. Dies setzi. udie
vielen Jahren zunehmend designorientiererfolg einer Kreation — gerade bei der Bad Méglichkeit zur 6konomisch machbaren
ist. Das machen schon die vielen klangvol einrichtung nach wie vor kréftig steigen. und okologisch verantwortbaren Serien
len Designernamen deutlich, die flr die- Sa Marktstudien liefern dafiir eine Menge-re produktion voraus.*

abgestimmtes Bad
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B BADTRENDS

Badmédbel nicht nur fiir das Badezimmer: Serie 4 x 9 von Duravit (Design: Sieger Design)

Es ist ein Jahrzehnt des Designs, wo siclvertet. Die Reduzierung der Form auf das
Produkte kaum noch aufgrund ihrer Funk Wesentliche wird ganz allgemein ein-be
tionalitat unterscheiden. Hier ist der Wett liebtes Stilelement bleiben.

bewerbsfaktor Design eine der Mdglichkei Das Bedurfnis nach Reduktion hat sich im
ten, sich gegeniiber dem Wetthbewerb, bzwDesign von Wohnungsausstattung und-ahn
— aus Sicht des Konsumenten — gegenubdichen Konsumgditern bereits etabliert. Neue
der Masse der Mitkonsumenten abzugrenFormen zu finden, die zeitgemale Inhalte

zen. mit den traditionellen Wahrnehmungsbe
durfnissen vermitteln  (Ubersichtlichkeit
; : bzw. partielle Eindimensionalitat/Lineari
Nicht nur schllcht,_ tat, Verdichtung statt Verzweigung, Wie
sondern bewuBt einfach dererkennungsmomente, personliche tden

Ein weiterer Aspekt hat Chancen auf Durch tifikationsangebote) und trotzdem eine-mo
setzung: Alles wird einfacher! Die bewuf3 derne Performance bieten, werden sich
te Reduktion von Formen und Funktiens langfristig durchsetzen konnen. Hier spie
bedienungen ist ein vielversprechender Anlen wohl gestalterische Elemente wie Cor
satz fUr zukunftiges Design. ,Es geht umporate Design eine grof3e Rolle, aber es wird
leichtere Bedienbarkeit, selbsterklarendeyor allem der personliche, betont authenti
sympathische Produkte, die fir den Laiensche Stil sein, der Vertrauen schafft und
verstandlich sind und sich nahtlos und andem Kunden eine Heimat zu bieten in der
genehm in den Alltag integrieren®, glaubt Lage ist. O
man bei Keramag erkennen zu kénnen.

,Eine neue Welle von Vereinfachungstech * Autor und Trendforscher Frank A. Reinhardt ist

. i s diplomierter Produkt-Designer und betreut fir die
nologien pragt unsere Markte der ZUI(unft'SBZ-Redaktion das Schwerpunktthema Design. Bevor

wie etwa beim iMac von Apple oder dem g sich als unabhangiger Designmanager und Berater
Staubsauger ohne Beutel von Dyson." auf Design und Marketing spezialisiert hat, war er

Bei dem Bedurfnis nach Schlichtheit geht'ﬁg%‘i‘;‘?ggafggzif}elggx (ggnzi%fgfggcrgé gTell\‘:;?I'f‘

es also nicht nur um asthetische MerkmaleI(=AReinhard@aoI.éom, http://www.design-info.'dg .

sondern zunehmend auch um eine

Funktionssimplifizierung. Schon heute wird

etwa ein Handy nach den Gesichtspunkten

,Groke" und ,Leichtigkeit®, eine Armatur

nach besonders hohem Bedienkomfort (et

wa zur Sicherheit alterer Menschen)- be
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