
D as Trendphänomen Wellness, so
scheint’s, entpuppt sich als die ret-
tende Bedarfsentwicklung in einem

zur Zeit eher stagnierenden Markt. Denn
natürlich hat Wellness etwas mit Bädern im
speziellen und mit dem Rückzugsbereich
Badezimmer insgesamt zu tun. Der Werte-
wechsel von der reinen Funktionalität, die
bestenfalls noch mit Ästhetik aufgewertet
wurde, hin zu einer sinnlichen Einheit von
Genuß und Gesundheit beschert den Her-
stellermarken ganz neue Möglichkeiten der
Sortimentsgestaltung und der Konsumen-
tenansprache. Heute kommt kein Unterneh-
men der Sanitärbranche mehr an Wellness
vorbei. Nicht umsonst betont die RAL-
Gütegemeinschaft Whirlwannen e.V., daß
dieser Bereich in der Sanitärbranche der ein-
zige ist, der in den letzten zwei bis drei Jah-

ren noch gute Zuwächse verzeichnen konn-
te, besonders bei den „klassischen“ Well-
ness-Produkten Whirlwannen und Whirl-
pools. „Das derzeitige Marktvolumen bei
diesen Produkten beträgt ca. 40 000 Stück
pro Jahr“, führt Geschäftsführer Herbert
Decker aus. „Für die Zukunft ist im Bereich
Wellness mit einem weiterhin positiven
Verlauf zu rechnen, da neben den reinen
Dampfbädern auch das neue Produkt, die
‚Multifunktions-Duschkabine‘, eine immer
stärkere Marktdurchdringung erfährt – auch
aufgrund einer größer werdenden Zahl von
Anbietern.“ Man mag sich also noch so sehr
über die launige und schwammige Begriff-
lichkeit aufregen: Was Umsatz bringt, das
muß ernst genommen werden. Und das tun
sie auch alle, wie die hier tabellarisch zu-
sammengefaßte Meinungserhebung der
SBZ unter den führenden Markenherstellern
dokumentiert – wenn auch mit unterschied-
lichem Gewicht in der Hierarchie der Wort-
führer. Einig ist sich die Branche vor allem
darin, daß in dem Bedarf an Wellness-Pro-
dukten eine besondere Ausformung des 
Mega-Trends Cocooning zu sehen ist.

Investieren in 
echte Wellness-Kompetenz
Insgesamt ist unter den Branchenführern
das Vertrauen in die Konstanz des Trends
groß, vor allem, weil er sich harmonisch in
die Mega-Trends Cocooning und das wach-
sende Gesundheitsbewußtsein einfügt. Des-
halb, so interpretiert Geschäftsführer Wolf-
gang Göck die Zukunftsprognosen der
Trendforschung, mache es „für Duscholux
und alle Bad-Profis viel Sinn, systematisch
in echte Wellness-Kompetenz zu investie-
ren.“ Hinzu kommen aber auch demogra-
phische Erwägungen und die allgemein
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Frank A. Reinhardt*

Wellness ist zwar in aller
Munde, doch was bedeutet
der Mega-Trend nun konkret
für die Sanitärindustrie? Wie
sehen die verantwortlichen
Macher diesen mittlerweile
eigenständigen Produktbe-
reich, in welchem Umfang
bauen sie auf die Konstanz
dieses Trends und wie spie-
len sie den Trumpf aus? Ant-
worten auf diese Fragen bie-
tet der folgende Beitrag, der
auch eine tabellarische
Meinungserhebung der SBZ
unter den führenden 
Markenherstellern enthält.

SBZ-Meinungsumfrage

Die Wellness-Macher

* SBZ-Autor Frank A. Reinhardt hat sich als Berater
auf Design und Marketing spezialisiert. Er ist diplo-
mierter Produktdesigner und betreut für die SBZ-
Redaktion den Schwerpunkt Design, Telefon (02 21) 
6 20 18 02, Telefax (02 21) 9 62 45 39



steigende Lust auf Luxus als Ausdruck ei-
nes momentanen Lebensgefühls. Und bei al-
ler Überzeugungskraft gesundheitsförderli-
cher Aspekte der Wellness-Bewegung: das
Argument, das bei der Mehrzahl der Ver-
braucher ankommt und letztlich den Aus-
schlag für die Konsummasse gibt, richtet
sich primär auf den Wunsch, sich etwas
Gutes zu gönnen. Damit dürfte – eine all-
gemeinwirtschaftlich stabile Entwicklung
vorausgesetzt – dem Erfolgszug der Wohl-
fühl-Produkte in deutschen Badezimmern
und eigenst eingerichteten Wellness-Berei-
chen nichts mehr im Wege stehen. Denn daß
die Deutschen hier einen enormen Nach-
holbedarf haben, ist offensichtlich (vgl.
auch SBZ 19/2001: „MSI-Marktstudie zur
Badausstattung“). 
Hans-Jürgen Gensow, Pressesprecher des
Deutschen Sauna-Bundes e.V., rückt die
Entwicklung in die richtige Perspektive.
„Inzwischen wird besonders bei uns in
Deutschland die ursprünglich aus Amerika
kommende Wellness-Idee erfolgreich in ge-
sundheitsorientierte Dienstleistungen um-
gesetzt. Dazu gehört heute ganz selbstver-
ständlich das Saunabaden als Kernprodukt

der Wellness-Welt. Dafür sprechen 15 000
öffentliche Saunabademöglichkeiten und
mehr als 1,1 Millionen privat eingerichtete
Saunaräume, die heute zusammen von rund
26 Millionen Menschen im öffentlichen Be-
reich oder privat zu Hause aufgesucht wer-
den.“ Damit sollte nicht nur in den Augen
der Konsumenten klar sein, daß Saunaba-
den zum integralen Bestandteil auch des Sa-
nitärmarktes gehört und für die zukünftige
Branchenentwicklung von vitalem Interes-
se ist.
Auf dem deutschen Wellness-Markt spielt
der kommerzielle Bereich die Vorreiter-
Rolle. Was sich hier durchgesetzt hat, fin-
det über kurz oder lang auch in den priva-
ten Bereich Eingang. Diese Einschätzung
aus dem Hause Ideal-Standard wird von den
Marktdaten der GfK untermauert, die wach-
sendes Interesse und konkrete Kaufabsich-
ten der Verbraucher belegen 

Nachholbedarf der Deutschen
Warum die Deutschen bei der Wellness-
Welle im Badezimmer als Nachzügler da-
stehen, erscheint vor dem Hintergrund der
italienischen Wellness-Tradition schnell als
Mentalitätsphänomen. Tatsächlich betrifft
das Nachholbedürfnis aber lediglich die
Ausstattung des Badezimmers. Während
dazu in Italien schon seit Jahren wellness-
mäßig hochgerüsteten Komplettduschen
zählen, geht der Whirl-, Dampf- und Mas-
sagedüsen-Boom hierzulande mit einer all-
gemeinen Wellness-Bewegung parallel, die
ein komplexes Programm äußerlich und in-
nerlich angewendeter Fitmacher von der
Fußreflexzonenmassage bis zum ayurvedi-
schen Stirnguß aus warmem Sesamöl bie-
tet. Die Aufladung des Bads, das als Erleb-
nis-, Spaß-, Kommunikations-, Gesund-

heits- und Funktionsort in einem dienen
soll, stellt aber auch neue Anforderungen an
das unternehmerische Selbstverständnis
und Handeln. Dies kann sich z. B. in einer
mit kulturellem Engagement arbeitenden
Markenführung zeigen oder sogar Auswir-
kungen auf die Vertriebsmethoden haben.
So fordert Wolfgang Göck „eine Berater-
generation, die auf allen Feldern für die sen-
sibilisierten Verbraucher ein kompetenter
Gesprächspartner ist. Sie kann flächen-
deckend allerdings nur durch eine gezielte
Weiterbildungsoffensive für Fachgroßhan-
del und Fachhandwerk geschaffen bzw. ver-
stärkt werden. Dazu will Duscholux bereits
zur SHK Essen neue Initiativen starten.“
„Letztlich,“ so Göcks abschließender 
Appell, „sei hier aber die Branche in ihrer
Gesamtheit gefordert.“

Zwei Arten von 
Wellness-Sortimentern
In der Praxis lassen sich die Unternehmen
der Branche in zwei Bereiche einteilen: In
die der „klassischen“ Wellness-Sortimenter,
die schon lange vor der Wellness-Welle den
Anwendungsbereich mit Whirlsystemen,
Dampfbädern und Saunen bedienten, und in
diejenigen, die sich nun beeilen, mit ihren
konventionellen Sortimenten auf dem
Wellness-Zug mitzureisen. Während sich
also einige immer noch auf der zugegebe-
nermaßen zutreffenden Plattitüde ausruhen,
die Badewanne sei doch schon an sich das
Wellness-Produkt par excellence, bemühen
sich andere, ihre Sortimente durch konkre-
te technische Aspekte (z. B. Whirlsysteme,
Lichtfunktionen) oder durch Design- und
Ergonomieeigenschaften gezielt den Er-
wartungen der wellnessbegeisterten Konsu-
menten anzupassen. Der Erfolg, den selbst
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Hoesch, Badewanne Spectra
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❶ Was verstehen Sie unter dem Begriff
„Wellness“?

Eine Kombination aus subjektivem
Wohlgefühl und – wissenschaftlich gesi-
cherter – gesunder Lebensweise. Well-
ness-Produkte aus dem Sanitärbereich
wie Whirlwannen, Dampfbäder oder
Saunen verbinden subjektive Wohl-
fühlaspekte und objektive, im weitesten
Sinne gesundheitsförderliche Aspekte.

Wellness meint das ganzheitliche Wohl-
befinden des Menschen. Körper, Geist
und Seele sollen in Einklang gebracht
und – wenn nötig – wieder miteinander
„versöhnt“ werden. In diesem Sinne hat
das Bad auch die Aufgabe, die Persön-
lichkeit „zu streicheln“ und ihr dabei
„auf die sanfte Tour“ neue Energien zu-
zuführen.

Ist nicht genau zu definieren, da der 
Begriff inzwischen massiv ge- und miß-
braucht wird. Am besten gefällt mir: 
gesellschaftlich sanktioniertes Faulenzen,
eine andere Ausdrucksweise für das all-
seits verwendete „die Seele baumeln 
lassen“.

Er wird sich in Zukunft
sicher weiter positiv
entwickeln, wobei sich
die Wettbewerbssitua-
tion weiter verstärken
und sich langfristig eini-
ge wenige Anbieter von
Wellness-Produkten im
Markt durchsetzen wer-
den.

Der Wellness-Sektor
gehört zu den großen
Hoffnungsträgern für
die derzeit arg gebeu-
telte Sanitärbranche –
um so mehr, als Deutsch-
land im internationalen
Maßstab einen riesigen
Nachholbedarf hat.

National haben wir bis-
her im Sanitärbereich
weniger als 1,5% aller
privaten Haushalte er-
reicht. Allerdings wird
erwartet, daß die Tref-
ferquote für die Sanitär-
branche sich in den
nächsten Jahren verdop-
peln wird, d. h. großes
Wachstum auf kleiner
Basis.

Wellness ist ein globaler
Trend; der Markt wird
sich auch international
weiterhin sehr positiv
entwickeln. Globale Kon-
stante ist die Auffassung,
daß Wasser das Well-
ness-Element Nr. 1 ist.

Wir können immer noch
von italienischen Ver-
hältnissen träumen, wo
über 20% der Bäder mit
Whirl-Badewannen aus-
gestattet sind (in
Deutschland nur 2 %).
Auch bei Multifunktions-
und Dampfduschen 
stehen wir erst am An-
fang der Entwicklung.

International sieht das
Bild differenzierter aus:
an erster Stelle sind die
Länder Südeuropas zu
nennen. Auch sehr stark
sind die USA, insbeson-
dere im Objektbereich.

Hersteller/
Ansprechpartner

❷ Wie schätzen sie den Markt für Wellness-Produkte
aus dem Sanitärbereich ein?

national                             international

Jochen Drewniok, 
Geschäftsführer

Hoesch

Wolfgang Göck, 
Geschäftsführer

Duscholux

Dr. Nicholas Matten,
stellvertretendes
Mitglied im Vorstand

Hansgrohe
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❸ Wie schätzen Sie konkret die
zukünftige Entwicklung Ihres Un-
ternehmens in diesem Segment /
allgemein ein?

In den letzten Jahren verzeichnete
Hoesch jährliche Zuwachsraten von ca.
30 % bei Wellness-Produkten. Wir
sind überzeugt, in Zukunft weiterhin
sehr gute Steigerungen zu erzielen.
Vor allem die Nachfrage im Ausland
steigt stetig und wir rechnen in die-
sem Jahr mit zweistelligen Wachs-
tumsraten im Export von Wellness-
Produkten.

Der reine Wellnessbereich entwickelt
sich durchaus erfreulich, ohne indes
die Einbußen in den anderen Segmen-
ten kompensieren zu können. Wir ge-
hen von einem weiteren kontinuierli-
chen Wachstum der „Wellness-Abtei-
lung” bei Duscholux aus, zumal wir
uns auch auf diesem Feld als Kom-
plettanbieter bewegen.

Wir sind mit unserem Produktbereich
und den beiden Marken Pharo und
Cleopatra bestens positioniert, um
weiterhin jährlich 2stellig
im Umsatz zu wachsen. Wir waren
von Anfang an dabei und dürfen uns
heute zu den führenden Herstellern
zählen.

❹ Wie lange wird der Trend zu Well-
ness-Produkten Ihrer Meinung nach
anhalten und was folgt danach?

Wellness liegt im Trend der Zeit und
wird in den kommenden Jahren noch
mehr an Bedeutung gewinnen und zu
einem der wichtigsten Lebensgedan-
ken für das neue Jahrtausend avancie-
ren. Dabei wird dem Bad als privater
Wellness-Oase eine noch stärkere Rol-
le zukommen als bisher. Die Hoesch
Wellness-Studie 2010 hat eine Ten-
denz hin zur „Erlebniswelt Wellness“
gezeigt.

Die Wellness-Bewegung in Deutsch-
land steht erst am Anfang – zumin-
dest, was die „öffentliche Wahrneh-
mung“ für das Bad als Regenerations-
ort betrifft. Wenn uns als Insidern das
Wellnessthema fast schon „aus den
Ohren herauskommt“, beginnt es bei
den Endverbrauchern erst langsam zu
wirken.

Die Modeerscheinung Wellness wird
in kurzer Zeit ihren Charme verlieren.
Doch aufgrund der ihr zugrundelie-
genden Megatrends Cocooning, Er-
bengeneration und Egoismus („weil
ich es mir Wert bin!“) wird der Markt
lange wachsen. Wellness wird, wie
schon die Ökologiebewegung, ein
Stück alltäglich werden. Was danach
kommt: EVAlution, die Macht der
Frauen.

❺ Mit welchem Wellness-Produkt aus
Ihrem Programm entspannen Sie sich
am liebsten?

Mit der
Dampf-/
Duschkabine
Abano Mini,
die ich 
mindestens
einmal
wöchentlich
als Dampf-
bad und
täglich als 
Dusche
benutze.

Im Whirlpool
einfach des-

halb, weil ich
ihn auch im

eigenen Bad
habe und sei-

ne positiven
Effekte da-
her täglich

buchstäblich
hautnah erle-

ben kann.

Am liebsten
entspanne ich
mich im kom-
paktesten
Wellness-Cen-
ter der Welt:
einem Pharo
Duschpaneel!
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❶ Was verstehen Sie unter dem Begriff
„Wellness“?

Wellness bedeutet für mich „ganzheitli-
ches Wohlbefinden“. Wasser spielt eine
sehr große Rolle: Es dient nicht mehr
nur der Reinigung, sondern ist soz. das
Wellness-Element. Auch besonders kom-
fortable Badewannen mit tiefem Was-
serstand gehören für mich deshalb dazu.

Ein Begriff für die Erfüllung der Sehn-
sucht nach Entspannung und Wohlbefin-
den, der auch international immer mehr
in Mode kommt und Ausdruck für ein
neues Körperbewußtsein ist.

Ein Zustand des „Sich-rundum-Wohl-
fühlens“. Zum Wellness-Markt gehören
alle Produkte, die auf einfache, entspan-
nende, bequeme Art und Weise die
Durchführung der Praktiken ermögli-
chen, die das körperliche Wohlbefinden
des Menschen steigern – und das im ei-
genen Zuhause.

Äußerst wachstums-
trächtig: Der Mensch
verbringt zunehmend
mehr Zeit im Badezim-
mer, die Bäder werden
größer und verbinden
sich mit dem Schlafzim-
mer zu einer Einheit.
Die Nachfrage nach
Wellness-Produkten
wird sich verstärken.

In Deutschland ist erst
seit jüngeren Zeiten ein
Erfolgstrend auf dem
Wellness-Markt zu ver-
zeichnen. Sollte dieser
Trend dem Beispiel der
anderen Länder folgen,
ist mit hervorragenden
Entwicklungsaussichten
zu rechnen.

Um mit unserem Well-
ness-Angebot interna-
tional erfolgreich sein
zu können, müssen wir
uns auf die unterschied-
lichen Märkte mit ihren
Gegebenheiten entspre-
chend einstellen.

Nach der ersten Hydro-
massage-Wanne in den
USA, also seit den 70er
Jahren, erfuhr dieser
Sektor auch in Italien
starke Expansions- 
und Innovationsschübe.
Italien ist derzeit so-
wohl bezüglich der Her-
stellung als auch der
Nachfrage der führende
Markt in Europa.

Hersteller/
Ansprechpartner

❷ Wie schätzen sie den Markt für Wellness-Produkte
aus dem Sanitärbereich ein?

national                             international

Fritz-Wilhelm Pahl
geschäftsführender
Gesellschafter

Bette

Dr. Bernhard
Wientjes, Mitglied
des Vorstandes

Villeroy & Boch

Dr. Antonio Renzi,
Geschäftsführer

Teuco

Im Vergleich zu Ländern, in denen der Wellness-Trend
schon länger anhält – wie etwa Italien – ist der Markt-
anteil  in Deutschland noch relativ klein. Vor uns liegt
daher sicherlich noch ein interessantes Wachstums-
potential. Trotzdem rechne ich damit, daß sich die Eu-
phorie des Marktes relativieren wird.
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❸ Wie schätzen Sie konkret die
zukünftige Entwicklung Ihres Un-
ternehmens in diesem Segment /
allgemein ein?

Wir konzentrieren uns unserer Kern-
kompetenz entsprechend auf die Ent-
wicklung von intelligenten, großzügi-
gen und ergonomischen  Wannenmo-
dellen und die Produktion von
großzügigen Duschmodellen. Die
Whirltechnik sehe ich als sinnvolles
Zubehör für unsere Exklusivwannen.
Dampfbäder wird Bette in Zukunft
nicht produzieren.

Die zukünftige Entwicklung des Un-
ternehmens im Badsegment wird von
der erfolgreichen Bearbeitung der
verschiedenen europäischen Märkte
abhängen.

Der Markt bietet noch zahlreiche Ent-
wicklungsmöglichkeiten, die auch von
neuen Innovationen abhängen. Teuco
ist heute in Europa dank seiner Spe-
zialisierung das führende Unterneh-
men des Wellness-Sektors, der 95%
unseres Umsatzes ausmacht. Auf dem
deutschen Markt konnten die Ver-
kaufszahlen im Vergleich zum Jahr
2000 verdreifacht werden.

❹ Wie lange wird der Trend zu Well-
ness-Produkten Ihrer Meinung nach
anhalten und was folgt danach?

Der Trend zum „Cocooning“ – in den
90er Jahren des letzten Jahrhunderts
ausgerufen und nach wie vor aktuell
– fördert natürlich auch die Wellness-
Bewegung. Diese wird mit Einschrän-
kungen sicherlich auch noch mittel-
bis langfristig anhalten. Wie lange der
Wellness-Trend dauern wird und was
danach kommt, vermag ich nicht ein-
zuschätzen.

Die Entwicklung von speziellen, auf
die künftigen Wünsche und Erwartun-
gen der Verbraucher ausgerichteten
Wellness-Produkten steht heute erst
am Anfang. Wir treiben die Arbeit an
derartigen neuen Produkten gezielt
voran. Die modern ausgestatteten
Whirlpools eignen sich auch für den
Einsatz im Hotelbereich und im Ge-
schoßbau. Hier ist ein steigender Be-
darf abzusehen.

Die Alterung der Bevölkerung, der
Einkommensanstieg, das Aufkommen
neuer Lebensstile . . . all dies deutet
darauf hin, daß jeder immer mehr
Geld in sein persönliches Wohlbefin-
den investieren wird. Es wird Aufgabe
der Firmen und Hersteller sein, stets
die richtigen Lösungen für die immer
höheren Ansprüche und Lebensstile
zu finden.

❺ Mit welchem Wellness-Produkt aus
Ihrem Programm entspannen Sie sich
am liebsten?

Die Bette-
Schmiddem,
eine Bade-
wanne zum
genüßlichen
„Abtau-
chen“ mit
großzügigen

Innenmaßen und einem in Vergleich zu Stan-
dardwannen 6 cm höheren Wasserstand.

Ich persönlich bevorzuge ein wohltuendes
Bad im Whisperkombipool in Quaryl 
Unique inklusive einer angenehmen Massage
durch das kombinierte Luft- und Wasser-
Sprudelsystem.

Ich emp-
fehle die
Kombi-
wanne
Arpeggio

mit Hydromassage, Ultraschall-Massage, Verti-
kalmassage, Halswirbel- und Fußsohlenmassa-
ge, Dusche, Sauna, Musik und Duftölen.
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❶ Was verstehen Sie unter dem Begriff
„Wellness“?

Während beim Duschen die funktiona-
len Aspekte der Körperreinigung abge-
deckt werden, bedient das Baden die
emotionalen Bedürfnisse nach Ruhe und
Entspannung. Darüber hinaus, weil erho-
lend und anregend zugleich, sind Whirl-
systeme ein wirkliches Public-Interest-
Thema.

Das eigene Wohlbefinden in den Vor-
dergrund stellen und sich auch einmal
etwas Gutes gönnen! Um diese Lebens-
philosphie im Bad umzusetzen, sind ne-
ben Luxusbadewannen, Whirlpools, Fit-
ness- und Dampfduschen auch audio-
visuelle Ergänzungsprodukte denkbar.

Wellness ist eine Idee der Individualge-
sellschaft, die glaubt, daß alles machbar
ist, selbst Wohlbefinden. Mit Hilfe ver-
schiedenster Instrumente soll erreicht
werden, was der Mensch heute kaum
noch kann: sich selbst vergessen, sich
dem Augenblick hingeben.

Bezogen auf den natio-
nalen Sanitärmarkt ge-
hen wir davon aus, daß
Wellness-Produkte auch
in den nächsten Jahren
deutlich überproportio-
nal wachsen werden.

Schon seit Jahren ist in
den Wohlstandsgesell-
schaften ein stetiger
Trend zu beobachten,
Bewegungsmangel
durch Fitneß und Ent-
spannung auszuglei-
chen. Hier liegen Chan-
cen für die Sanitärindu-
strie.

Wellness gehört zum
Anspruchskatalog des
Bundesbürgers, Well-
nesseinrichtungen zu
den noch vielfach uner-
füllten Wünschen. Wün-
sche sind die beste
Marktbasis. Daher hat
der Wellness-Markt Zu-
kunft.

International haben sich
die Wellness-Märkte
deutlich schneller ent-
wickelt, bieten aber
auch weiterhin gute
Perspektiven. Entschei-
dend für den Markter-
folg sind länderspezi-
fisch konzipierte Pro-
dukte für unterschied-
liche Bad- 
und Etatgrößen.

Die Auslandsmärkte 
haben diesen Trend
schon früher erkannt
(vor allem die süd-
europäischen Länder).
Diese Wohlfühlkompo-
nenten entsprechen al-
lerdings der zugrunde-
liegenden Mentalität
dieser Menschen.

In den USA und Italien,
die uns in solchen
Trends stets voraus sind,
sind Wellness-Produkte
schon in wesentlich
größerem Umfang im
Privatbad etabliert.
Aber auch hier ist der
Markt noch lange nicht
gesättigt, das Reservoir
an Produktideen noch
nicht erschöpft.

Hersteller/
Ansprechpartner

❷ Wie schätzen sie den Markt für Wellness-Produkte
aus dem Sanitärbereich ein?

national                             international

Martin Koch, Unterneh-
menskommunikation

Kaldewei

Thomas Brech, 
Unternehmens-
kommunikation

Keramag

Michael Wester, 
Produktmanager

Ideal Standard
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❸ Wie schätzen Sie konkret die
zukünftige Entwicklung Ihres Un-
ternehmens in diesem Segment /
allgemein ein?

Die neue Kaldewei Whirlpool-Product-
Range reicht von einer Basis-Ausstat-
tung mit den klassischen Luft- und
Wasser-Systemen bis hin zur aufwen-
digen, auch höchsten Ansprüchen 
gerecht werdenden Komfort-Ausstat-
tung.

Das gestiegene Wellness-Bewußtsein
geht eindeutig in die Richtung Bad
und wird sich weiter fortsetzen. Da
aber die knappe Durchschnittsgröße
diesem Trend noch entgegensteht,
werden heute attraktive kleine Bäder
mit hohem Komfort entwickelt. Der
bisherige Zuspruch ermuntert Kera-
mag weiterhin vermehrt in Entwick-
lung des Wellness- und Fitneßbereichs
zu investieren.

Wir sind im Wellness-Bereich bisher
mit Whirlpools vertreten, ein Ge-
schäftsbereich, der sich sehr gut ent-
wickelt. Unsere Ambitionen und Kom-
petenz in diesem Bereich dokumentie-
ren wir mit Produkten wie dem Whirl-
poolsystem Turbo 6. Die weiteren
Wellness-Segmente (z. B. Multifunk-
tionsduschen und -paneele) sind für
uns ebenfalls von hohem Interesse,
mit entsprechenden Aktivitäten unse-
rerseits ist zu rechnen.

❹ Wie lange wird der Trend zu Well-
ness-Produkten Ihrer Meinung nach
anhalten und was folgt danach?

Der Wellness-Gedanke gehört zu den
wenigen nahezu weltweit funktionie-
renden Megatrends. Zunehmende In-
dividualisierung und ein weiterhin
steigendes Körper- und Gesundheits-
bewußtsein werden diesen Trend wei-
tertransportieren.

Zu den 10 Megatrends zählen u. a.
Wellness und der Zugewinn an Be-
quemlichkeit und Komfort. Dieser
Trend wird noch lange anhalten.
Zukünftig muß ein bedarfsgerechtes
Produktangebot verfügbar sein, das
sich vom Platzbedarf her in alle mög-
lichen Bäder integrieren läßt und zu-
dem für Normalverdiener erschwing-
lich ist.

Ich gebe dem Wellness-Trend noch
ein volles Jahrzehnt. Danach könnte
eine Ära folgen, in der man weniger
am persönlichen Wohlbefinden (nach
innen gerichtet, häuslich) als am
äußeren Schein (extrovertiert) interes-
siert ist. Doch auch davon könnte der
Sanitärmarkt profitieren.

❺ Mit welchem Wellness-Produkt aus
Ihrem Programm entspannen Sie sich
am liebsten?

Mein persönlicher
Favorit ist die Me-
gaform mit Vivo-
Vario-Plus System.

Meine persönliche Entspannungs-Insel
ist die luxuriöse Fitneßdusche Auroa
mit zahlreichen Aqua-Trainingsmöglich-
keiten, Dampfbad und romantischem
Sternenhimmel.

Mit dem Whirlpoolsystem Turbo 6 mit Luft-
und Wassermassage – sanft säuselnd oder
mit Hochdruck, partiell oder rundherum.



die konventionellsten Sanitärkera-
mik-Hersteller mit dem Verkaufsar-
gument Wellness auch bei düsen-
und dampffreien Produkten und de-
signmäßig auf Wellness getrimmten
Programmen erzielen, gibt ihnen
recht. Das Bedürfnis der Konsu-
menten ist stark genug, um auch hier
einen Richtungsimpuls zu geben und
die Innovationen in ästhetische Bah-
nen zu lenken. Denn auch die Insze-
nierung von Wellness scheint ihr Be-
dürfnis nach sinnlichem Erleben stillen
zu können. 
Hoesch baut auf die Kombination aus De-
sign und Wellness. Der Acrylwannen-Spe-
zialist setzt seit 1995 konsequent auf die
Entwicklung von Wellness-Produkten.
Auch durch die Auseinandersetzung mit
dem Thema Wellness über das eigentliche
Produkt hinaus sieht sich das Kreuzauer Un-
ternehmen laut Geschäftsführer Jochen
Drewniok als Leader der Branche. Vor al-
lem die Nachfrage im Ausland steigt stetig
und bescherte Hoesch in vergangenen Jahr
15 % Wachstum. Basierend auf der allge-
meinen wirtschaftlichen Lage wird im In-
land allerdings für das laufende Geschäfts-
jahr keine Steigerung erwartet. Hoesch wird
daher die erfolgreiche Strategie der Kon-
zentration auf Wellness- und Designpro-
dukte weiterführen.
Als ausgesprochener Wellness-Spezialist
und Marktführer in Europa sieht sich das
italienische Unternehmen Teuco. Mit der
Konzentration auf dieses Segment konnte
Teuco in den vergangenen Jahren im Durch-
schnitt stolze zweistellige Jahreswachs-
tumsraten erzielen. Das Jahr 2001 schließt
der Italiener mit einem Umsatz von ca. 120
Millionen Euro allein Bereich Wellness ab.
„Experimentierfreudigkeit, Investitionen in
Forschung und Entwicklung und eine gute
Kenntnis der Branche werden die aus-
schlaggebenden Voraussetzungen für einen
langfristigen Erfolg sein“, so der Ge-
schäftsführer Dr. Antonio Renzi.

Wellness führt zu neuen Ufern
Wellness läutet einen Paradigmenwechsel
ein, der über die reinen Umsatzzahlen hin-
aus Einfluß haben dürfte. Denn die Lei-
stungs- und Erlebnisgesellschaft stürzt sich
vermehrt auf immaterielle Ziele, von denen

geistige
und kör-
perliche Fitneß
sicherlich noch die
greifbarsten sind. Die Zahl
der Fitneßtreibenden in deutschen Studios
soll sich bis zum Jahr 2010 annähernd ver-
doppeln, wobei nicht große Muskeln, son-
dern ein gesunder, leistungsstarker Körper
das Ziel ist. Außerdem geben Fitneßberei-
che wie Mind-Jogging, geistige Übungen
sowie die Verausgabung als Gemein-
schaftserlebnis die Richtung künftiger Ent-
wicklungen an. Weitere wichtige Strömun-
gen sind die Selbstmedikation und die rich-
tige Ernährung. Unter diesen Aspekten wird
sich auch die Sanitärbranche etwas einfal-
len lassen müssen, um ihr Angebot über das
reine Produktsortiment hinaus mit Inhalten
aufzuladen. Neben funktionalen Leistungs-
verbesserungen und Zusatznutzen bietet
sich hierzu in erster Linie Design als Emo-
tionsträger an. Doch auch begleitende Sor-
timente und Serviceleistungen tragen dazu
bei, ein rundes Wellness-Angebot zu zau-
bern. Dazu gehören Möbel und Accessoi-
res, auch aus dem kosmetischen und pfle-
gerischen Bereich. Besonders zukunfts-
trächtig sind aber auch kompetente Bera-
tungsleistungen. Bei der teilweise schon
angebotenen Zusatzpalette aus musikali-
schen und ätherischen Potpourris hört es
aber noch lange nicht auf. Gerade die Farb-
beratung bietet noch ungeahnte Potentiale.
Denn die Farbpaletten, die jeweils auf ein
Sanitärprogramm abgestimmt sind, sorgen
dafür, daß im Zusammenspiel von Whirl-
wanne, Materialmix und Farbtonskala kei-
ne Disharmonien, sondern entspannend-
warme, anregend-fröhliche oder beruhi-
gend-klare Atmosphären geschaffen wer-
den. Ganzheitliche Konzepte wie diese

eröffnen neue
Perspektiven für

Partnerschaften und
bieten einen außergewöhnli-

chen Service gerade für solche Endkunden,
die keinen Innenarchitekten einschalten
wollen.

V on der wundersamen Aufwertung des
Bades als Zentrum für Reinigung, Er-
holung und Freizeitvergnügen profi-

tieren alle. Das verbindende Element hier-
bei ist das Wasser, dem in der öffentlichen
Meinung ein ganz neues Interesse entge-
gengebracht wird. Denn Wasser dient nicht
nur zur Reinigung, sondern versorgt uns
auch mit Mineralien, Feuchtigkeit und phy-
sikalischen Effekten. Die Kosmetik- und die
Mineralwasserindustrie steuern einen dem-
entsprechenden Kurs, welcher die Reinheit
und die Kostbarkeit des Basiselements ver-
mittelt: Wasser strömt aus Urquellen, die
noch unberührt von Umweltgiften und
menschlichem Einfluß sind. Der Mythos
Natur spielt hier genauso mit wie der My-
thos Forschung, der die moderne Legende
mit Zahlen stützt. Vor diesem Hintergrund
gewinnen das exotische, idealisierte Kul-
turgut des fernen Ostens wie auch Badetra-
ditionen nordischer oder nahöstlicher Kul-
turen eine ganz neue Bedeutung. Hier steht
das Bad als Reinigungsritus mit der Abfol-
ge Waschen, Baden, Entspannen für ein
Stück Lebensqualität. ❏
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Fühlen, hören, sehen: 
Wellness führt zu neuen Ufern
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