Badtrends

Tag des Designs: Aus dem Nahkastchen geplaudert

Zwei Stimmen - ein Bad

So lautete das Motto am ersten Messetag der ISH. Unter Federfiihrung der
Vereinigung Deutsche Sanitdrwirtschaft fanden sieben Podiumsveranstal-
tungen statt, die von der SBZ als Medienpartner begleitet wurden. Vertre-
ter deutscher Sanitarmarken trafen auf internationale Designer und reflek-
tierten zusammen mit SBZ-Redakteur Frank A. Reinhardt die Designent-
wicklung. Hier die interessantesten Aspekte der sieben Gesprachsrunden.

Optik und Multifunktionalitat

Spannung zum Auftakt des Tages des
Designs. Als erste Gesprachspartner fungier-
ten Hoesch-Haus-und-Hof-Designer Adolf
Babel und Hoesch-Marketingleiter Werner
Arthold.

SBZ: Herr Babel, Sie sagten einmal, dass man
nur mit der Hand (iber den Riicken der Bade-
wanne fahren braucht, um festzustellen, ob
das eine gute oder eine schlechte Badewan-
ne wird. Lédsst sich das lernen oder hat man
das einfach im Blut?
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Babel: Ich wirde mit einem Entwurf nicht
weitermachen, wenn ich merke, dass es eine
schlechte Badewanne wird. Es gibt einige
Dinge, die man beachten muss. Die Breite,
die Tiefe, die Annehmlichkeit, in einer Wanne
zu sitzen.

SBZ: Hat Wellness auch etwas mit den Augen
zu tun?

Arthold: Wellness ist eine Geschichte, die
sehr wesentlich mit der Optik zusammen-
héngt. Weil nur eine harmonische Gestaltung
des Produktes fur Wohlbefinden und Ent-
spannung sorgt. In den Bereichen Whirlen
und Dampfen gibt es aber auch einen deutli-
chen Trend zur Multifunktionalitat. Produkte

wie die neue Multifunktionsdusche Sensa-
mare bieten einen echten Mehrwert. Und flr
den Bereich Whirlen sehe ich noch viel Ent-
wicklungspotenzial.

SBZ: Welche Produktkategorien miissen Sie
als Produkthersteller anbieten, um als Well-
nessanbieter zu gelten?

Arthold: Wellness ist von der Produktkatego-
rie her sicher ein weiter Begriff. Wir reden in
erster Linie Gber Whirlen, iber Dampfen und
Saunen —und nicht so sehr Gber einzelne Pro-
dukte. Bei Hoesch haben wir gerade in den
letzten zwei bis drei Jahren die Erfahrung ge-
macht, dass Produktfamilien angesagt sind.
Es ist uns allen nicht damit geholfen, immer
und immer wieder ein neues Produkt auf den
Markt zu bringen. Unter Produktfamilien ver-
stehen wir ein Design, das wir auf verschie-
dene AuBenformen, Abmessungen und Vari-
anten ubertragen. SchlieRlich hat sich unser
gesamter Lebensraum verdndert. Das Bad ist
nicht mehr eine Nasszelle, und wir haben un-
terschiedliche Grundrisse. Ich denke, dass die
Variantenvielfalt sowohl fur den Badplaner
als auch fiir den Macher oder Besucher einer
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+Wir reden in erster Linie iiber Whirlen, tiber
Dampfen und Saunen - und nicht so sehr iiber
einzelne Produkte”, Werner Arthold (l.) und
Adolf Babel

Badausstellung wichtig ist. Er wird nicht mehr
mit einer Vielzahl von Produkten konfron-
tiert, sondern mit Produktfamilien.

SBZ: Herr Babel, wie wichtig ist es fir Sie, ftir
eine starke Marke zu arbeiten?

Babel: Nachdem ich vor mehr als 30 Jahren
anfing mit Hoesch zu arbeiten, war es nattir-
lich gar nicht wichtig. Fiir mich war nur von
Bedeutung, etwas im Design zu erschaffen.
Und wir haben dann mit Hoesch den Aufstieg
geschafft. Wir sind inzwischen Experten fur
Baden und Duschen. Fiir uns ist es das Wich-
tigste, dass wir uns gut mit unserem Partner
verstehen.

SBZ: Was sind die Zukunftsaufgaben eines
Designers im Badezimmer?

Babel: Ein dringend zu verwirklichendes Ziel
ist es, Badelemente leichter einbaubar zu ma-
chen. lhnen einen starkeren mobilen Charak-
ter zu geben. Auch die potenzielle Moglich-
keit eines einfachen Auswechselns von Sani-
tarprodukten ist eine interessante und wich-
tige Aufgabe.

Duscholux und Code.2.Design

Design sollte eine Linie bilden

Geschéftfuhrer Udo Wagner von Duscholux
und der Designer Michael Schmidt von
Code.2.Design  stellen  Prestigeprodukte,
Bestseller und Teamwork in den Dienst der
Marke.

SBZ: Die ,Life Evolution” ist ja kein Brot-
und-Butter-Produkt, das 'zigtausend Mal
verkauft wird. Wie wichtig ist so ein Pres-
tigeprodukt, bei dem man seine Designkom-
petenz zeigen kann?

Wagner: Es ist sehr wichtig, denn von einem
Markenanbieter wird erwartet, dass er unter-
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schiedliche Interpretationen eines Produkts
anbietet. Produkte, die auch eine Botschaft
mitbringen und nicht in erster Linie auf einen
schnellen Shot im Markt ausgerichtet sind.
Letztendlich ist Design etwas, das man vorle-
ben muss, das man dem Kunden zeigt. Wir
versuchen mit unserer Produktrange Alterna-
tiven zu schaffen, inklusive solch hochwertiger
Produkte wie die von Michael Schmidt gestal-
tete Life Evolution, sodass sich jeder Endab-
nehmer das aussuchen kann, was ihm gefdllt.

SBZ: Wie wichtig ist das Thema Design fiir
Duscholux?

Wagner: Dieser Themenbereich ist genauso
wichtig wie die Konsequenz in der Marken-
darstellung, im Preis-Leistungsangebot und
im Service. Wenn Sie Uber viele Jahre etwas
Neues bringen, Dinge, die zum Reden anre-
gen, die aber auch bezahlbar sind — dann
werden Sie eine Marke.

Schmidt: Design schafft Identitdt. Mir macht
es genauso viel SpaB, ein Top-Produkt zu ent-
werfen wie ein Produkt im mittleren Preis-
segment, wie es die neue Duschabtrennungs-
serie Carat ist. Auch da haben wir im Dialog
mit dem Innovationsmanagement um jeden
Millimeter gerungen. Jedes Produkt hat sein
Design, das durchgingig und markant sein
muss — egal, fur welchen Geldbeutel es ge-
macht ist.

SBZ: Duscholux hat ein Innovationsmanage-
ment installiert, um neue Produkte zu kreie-
ren. Wie kann ich mir das vorstellen?
Wagner: Wir sind mit dieser Institution si-
cherlich kein einfacher Partner fiir einen De-
signer. Da sitzen unsere eigenen Designer,
aber auch Ingeneure, Techniker und Modell-
bauer, die sich alle einen Kopf machen und
die jeden Vorschlag zerlegen und sortieren:
Ist er praktikabel, ist er baubar? Was sagt ein
Handwerker bei der Montage? Was sagt ein
Grossist in der Darstellung? Wie ist es mit der
Asthetik? Wie wird der Preis sein? Ein inter-
nes Team, das all diese Themen zusammen-
zubringen versucht.

~Design ist genauso wichtig wie die Konse-
quenz in der Markendarstellung, im Preis-Leis-
tungsangebot und im Service”

(v.1.) Udo Wagner und Michael Schmidt
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SBZ: Mit welchen Zielen?

Wagpner: Es ist wichtig, dass Design evolutio-
nar verlduft, dass es eine Linie gibt. Es muss
klar sein, woflir das Unternehmen steht. Nur
mit Momentaufnahmen von den Neuheiten
an den Winden, die im nachsten Jahr wieder
durch etwas Neues ersetzt werden, entwi-
ckelt sich keine Marke, kein Designverstand-
nis. Darum ist die langfristige Zusammenar-
beit mit Designern, auch wenn sie manchmal
etwas stressig ist, sehr wichtig. Einfach, um
diese Linearitat zu halten.

SBZ: Was kénnen Sie aus der Zusammen-
arbeit mit Duscholux lernen, Herr Schmidt?
Schmidt: Gerade der Dialog ist das Wichtige.
Das Aneinander-Reiben ist nicht stressig,
sondern bereichert und macht Spal. Dabei ist
es auch gut, dass wir nicht nur im Badbereich
tatig sind, sondern auch in ganz anderen
Branchen wie zum Beispiel in der Telekom-
munikation.

SBZ: Kdnnen Sie auch von den vielféltigen
Erfahrungen eines Designers profitieren?
Wagner: Absolut! Design ist ja keine Einzel-
nische, die auf ein bestimmtes Produktport-
folio zuschieRt. Designtrends sind in der Mo-
belindustrie, in der Autoindustrie und bei
Konsumgutern zu sehen, und dieses ganze
Umfeld generiert Trends im Badbereich — und
umgekehrt.

Dornbracht und Sieger Design

Themen fiir die Badausstellung

Der Armaturenspezialist Dornbracht gilt seit
Jahren als Vorreiter fiir Design in der Badge-
staltung. Mitinhaber Andreas Dornbracht hat
Visionen fur die Branche und auch die lang-
jahrigen kreativen Wegbegleiter von Sieger
Design denken tiber die Armatur hinaus tiber
Kommunikation nach.

SBZ: Die letzten Jahre waren fiir die deut-
sche Sanitdrindustrie nicht so erfolgreich wie
gewiinscht. |hr Unternehmen hat viel aus
dem erfolgreichen Exportgeschdft kompen-
sieren kénnen. Wo sehen Sie noch Méglich-
keiten?

Dornbracht: Eine groBe Chance fiir unsere
Branche besteht darin, nicht nur Gber Pro-
duktdesign zu reden, sondern auch tiber Aus-
stellungskonzepte. Am Point of Sale muss
etwas passieren. Die Produktorientierung
muss von einer Themenorientierung abgelost
werden.
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»Auch im Bad ist

es wichtig, eine
positive Atmosphare
zu schaffen.”
Christian Sieger,
Andreas Dornbracht,
Michael Sieger (v.l.)

SBZ: Wie kann das funktionieren?
Dornbracht: Wenn wir Aufklarungsarbeit
leisten und Impulse geben, dann werden wir
auch in der Lage sein, fir den Kunden einen
Mehrwert zu schaffen. Wenn das klappt, pro-
fitieren auch das Handwerk und die Industrie
davon.

SBZ: Ein Thema geben Sie mit der ISH-Neu-
heit , Lulu* vor. Auf den Fotos sehen wir eine
schéne Frau, die sich auf einer Couch rékelt.
Wird das Badezimmer jetzt zur Limmel-
lounge?

Michael Sieger: Als Limmellounge wiirde ich
das nicht bezeichnen. Dafir ist es dann doch
zu dsthetisch. Auch im Bad ist es wichtig, eine
positive Atmosphére zu schaffen. Das Bad
muss stdrker belebt und genutzt wird. Da-
her brauchen wir eine hohere Asthetik und
Charme im Bad, sodass wir uns dort gerne
langer aufhalten.

Christian Sieger: Das Bad ist ja insbesondere
fur das Ausleben von Ritualen pradestiniert.
Wir haben das schon vor zwei Jahren mit
~Mem" thematisiert. Da ging es um ein Ri-
tual des Meditierens. Bei Lulu haben wir auch
wieder versucht, ein Ritual mit hineinzubrin-
gen, doch geht es hier eher um Kommunika-
tion. Es entsteht eine Art Lounge-Gefiihl und
das wollen wir mit diesem Foto mit dem Mo-
dell auf dem Sofa ausdrticken.

SBZ: Denken Sie, dass das Lounge-Thema
ein Trend fiir die ndchsten zwei Jahre — oder
sogar noch ldnger — sein wird?

Michael Sieger: Es geht weniger darum, Uber
Trends sprechen, die sich von Messe zu Mes-
se ablosen. Es gibt in unserer Gesellschaft
doch viele parallele Entwicklungen. Wir ha-
ben in dieser Architektur auch versucht, Kom-
munikation darzustellen. Schlafzimmer und
Bad n&hern sich an, nicht nur rdumlich, son-
dern auch im Sinne einer architektonischen,
einer planerischen Ndhe. Das Loungen ist ja

so ein Zwischending zwischen Baden und
Schlafen.

SBZ: Es ist beeindruckend, dass Sie, obwohl
Sie ,nur” ein Armaturenhersteller sind, so
einen grofen Einfluss auf die Badplanung
haben. Bei der Badplanung ist die Armatur
doch nur ein Strich auf der Zeichnung
Dornbracht: Die Armatur ist nicht nur ein
Strich, sondern sie ist ein Produkt, das ich
sensitiv mehrmals am Tag erlebe. Da passiert
etwas, da flieBt Wasser, da verdndere ich
Temperaturen. Es ist das prddestinierte Pro-
dukt, um etwas Objekthaftes in das Bad hin-
einzubringen, mit dem sich der Nutzer be-
schaftigt. Da sind wir als Produkthersteller
aufgefordert, uns nicht nur um das Produkt
zu kimmern, sondern auch dafiir zu sorgen,
dass unsere Branche sich weiterentwickelt.
Wir mussen versuchen tber Badarchitekturen
— also das, was wir auch in unserer Kommu-
nikation verwenden — neue Impulse zu ge-
ben. Impulse fir die Badarchitekten in den
Ausstellungen, fur die Innenarchitekten und
Architekten, die Bader planen.

Hansgrohe und Phoenix Design

Das kleinste Wellness-Center
der Welt

Mit Richard Grohe, Leiter des Geschéiftsfel-
des Hansgrohe, saB der Designer Tom Schon-
herr auf dem Sofa. Phoenix Design arbeitet
seit 18 Jahren mit dem Schwarzwalder Arma-
turenhersteller zusammen.

SBZ: Warum braucht man Design, um das

kleinste Wellnesscenter der Welt zu entwer-
fen?
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Grohe: Zum Beispiel, um die Funktionen dieses
Wellnesscenters riiberzubringen. Es geht hier
um Proportionen und um Leistungsverspre-
chen der Brause. Durch die Verkiirzung des
Griffs erscheint die Brause noch groRer und
gibt ein noch groBeres Leistungsversprechen.

SBZ: Ich habe den Eindruck, dass Sie zuneh-
mend das Wasser und nicht mehr nur die
Produkte formen?

Schonherr: Ja, das stimmt zu einem gewis-
sen Grad. Letztlich ist die Verdnderung der
Dimensionen bei der Raindance aus der
Beobachtung entstanden, dass eine fest
eingebaute Kopfbrause eine ganz andere
Brausenqualitdt hat. Diese Qualitdt wollten
wir auf eine Handbrause Ubertragen. Der
nachste Schritt war, dem Wasser im Verhalt-
nis 3:1 Luft beizumischen. Das erzeugt ein
Strahlbild und ein Wohlfuhlgefiihl, das tber
dem einer normalen Brause liegt. Da die
Tropfen mit Luft angereichert werden, ent-
steht der Eindruck, dass extrem viel Wasser
aus der Brause kommt, wihrend sie tatsich-

lich sogar noch etwas weniger verbraucht.
Das sind wichtige Entwicklungen auch fur die
Zukunft, die in der Strahlforschung bei Hans-
grohe entwickelt werden. Da sitzen tolle
Tuftler und Techniker, die immer begeistert
sind, egal wie verriickt die Ideen sind, die
man dort anbringt. Das ist wirklich besonders
in der langjdhrigen Zusammenarbeit mit
Hansgrohe.

SBZ: Herr Grohe, wie wichtig ist lhnen die
lange Zusammenarbeit mit Phoenix?

Grohe: Diese langfristige Zusammenarbeit ist
eminent wichtig. Es geht um eine Beziehung,
um gegenseitiges Verstdndnis, um Diskussio-
nen, um Ideen. Ich mochte nicht sagen, dass
es wie bei einem alten Ehepaar ist, wo man
nicht mehr viel reden muss, aber es gibt eben
keine Reibungsverluste. Wir schauen uns die
Formen an, wir bringen funktionelle und
technische Gesichtspunkte sowie Markt-
gesichtspunkte auf den Tisch. Eigentlich ist es
schon keine Arbeitsteilung mehr, sondern
eine Symbiose.

Badtrends

SBZ: Sehen Sie es als Ihr Geschéft an, immer
wieder etwas Neues zu erfinden?

Schonherr: Es ist schwieriger, die Dinge zu
sortieren, als Ideen zu finden — davon haben
wir immer viele; aber davon sind eben auch
viele Quatsch, weil sie nicht marktfahig sind,
wenn man ldnger driber nachdenkt. Die
Ideen auf den Boden zu bringen und umge-

Richard Grohe und Tom Schénherr entwickelten
zusammen das kleinste Welllnesscenter der
Welt
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setzt zu bekommen in gute und erfolgreiche
Produkte, das ist die tagliche Arbeit, die man
zu leisten hat.

Grohe: Die Umsetzungsgeschwindigkeit ist
enorm wichtig, wenn man auf in der Innova-
tionsseite in fihrender Position bleiben mdch-
te. Aber auch auf der Designseite missen die
Dinge schnell umgesetzt werden.

SBZ: Vielen Dank, Herr Grohe und vielen
Dank Herr Schénherr, besonders fiir lhre
offenen AuBerungen, dass Sie manchmal
auch Quatsch produzieren.

Schonherr: Denken, nicht produzieren. Das
ist das Entscheidende.

Ideal Standard und Artefakte

Das Komplettbad im Blick

Geschéaftsfuhrer Karl-Heinz Zwick von Ideal
Standard, Design-Manager Frédéric Midy
und die beiden Designer Achim Pohl und To-
mas Fiegl vom Designbiiro Artefakt sprechen
iber das Badezimmer als Prestigeobjekt.

SBZ: Bei Ideal Standard beschdftigen Sie sich
schon lange mit Design. Ist die Entwicklung
von designorientierten Produkten im Bade-
zimmer Teamwork?

Zwick: GroRes Team, groBe Marke: Wir ha-
ben uns zu unterscheiden von den Preiswert-
Anbietern. Und das wesentliche Unterschei-
dungsmerkmal ist Design. Die drei Dinge auf
die wir setzen sind Design, Qualitat und In-
novation.

SBZ: Herr Midy, Sie sind Designmanager bei
Ideal Standard und daftir verantwortlich, die
Fédden der europdischen Téchter und Aul3en-
stellen zusammenzuhalten. Ist es nicht sehr
schwierig, fiir den doch sehr heterogenen
europdischen Markt ein Design zu entwi-
ckeln?

Midy: Der Designbedarf in England, Frank-
reich oder Portugal kann sehr unterschiedlich
sein. Wir wollen aber keinen Kompromiss fin-
den, denn Design hat nichts mit Kompromis-
sen zu tun. Am Ende versuchen wir immer
gute Innovationen, gute neue Formen und
eine groRere Akzeptanz bei unseren Kunden
zu finden. Dies ist die Aufgabe unserer De-
signer.

SBZ: Herr Pohl, Sie haben die neue Kollek-
tion Moments mit Ideal Standard entwickelt.
Was war lhr Ansatz?

Pohl: Hinter ,, Moments" steckt nicht der Ge-
danke des einzelnen Produktes. Formal tritt
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~Das wesentliche Un-
terscheidungsmerkmal
ist das Design.”

(v.1.) Frédéric Midy,
Karl-Heinz Zwick,
Achim Pohl und Tomas
Fiegl im Gesprach

das Einzelne hier zugunsten der kompletten
Badgestaltung in den Hintergrund. Es ist nicht
die Hauptaufgabe, auf einzelne Details ein-
zugehen. Damit haben Architekt und der Pla-
ner eine gestalterische Freiheit und kénnen
mit diesen sehr simpel gestalteten Elementen
verschiedene Stilwelten realisieren.

SBZ: st es nicht schwierig, eine eigene Iden-
titdt zu entwickeln, wenn die Formsprache,
wie bei Moments, immer mehr reduziert
wird?

Fiegl: Sicherlich, zumal unsere Produktwelten
im Sanitarbereich schon sehr vereinfacht
worden sind. Schlagwérter wie Minimalismus
sind in den letzten Jahren stark entwickelt
und gelebt worden.

SBZ: Was ist der ndchste Schritt nach dem
kantigen Minimalismus?

Fiegl: Wir wollen nach wie vor einfache Pro-
dukte haben, doch das ist eine Gratwande-
rung zwischen belanglosem Design und einer
gewissen Spannung in der Einfachheit. Mini-
malismus heifit ja im Grunde nichts anderes
als Reduzierung. Reduzierung ohne eine Phi-
losophie dahinter fuhrt aber schnell zur
Sprodheit. Es fehlt das Leben und ist ein Ab-
klatsch. Einfachheit heift deshalb fiir uns,
dass das Sttick auch bei einem Makroprodukt
wie dem Bad eine eigene Identitdt haben
muss.

SBZ: Setzt Ideal Standard auch weiterhin auf
die Trumpfkarte Design?

Zwick: Design ist wichtig. Es kann allerdings
nicht nur fir sich alleine existieren, sondern
muss den Endverbraucher iberzeugen. De-
sign ist ein Element, um den Endverbrau-
cher dazu zu bewegen, ein Badezimmer neu
einzurichten und zu modernisieren. Wir
mochten, dass das Badezimmer ein Pres-
tigeobjekt wird. Man kann im Badezimmer
ja wirklich viel mit Design machen — da ist

nur ein kleiner Ausschnitt.
Heute wird dem Endverbraucher wesentlich
mehr angeboten als nur eine Kloschissel
und einen Waschtisch, hier wird Design an-
geboten.

,Moments"

Villeroy & Boch und Conrad Design

Starker ins Bewusstsein
des Endverbrauchers

Frank Goring, Vorstand fur die Unterneh-
mensbereiche Bad und Kiche bei Villeroy &
Boch, und der Designer der Pure Stone-Kol-
lektion Oliver Conrad tiber modische Akzen-
te im Baddesign.

SBZ: Badausstattung bedeutet eine langfris-
tige Konsum-Entscheidung. Wie lange ist ein
Badezimmer in Deutschland im Gebrauch?

Goring: Zu lange. Zwischen 18 und 20 Jahre.

SBZ: Wie kann Design helfen das zu dndern?
Goring: Indem wir allen zwei Jahre so eine
Messe machen wie diese hier und auf jedem

Oliver Conrad (l.) und Frank Goring philosophier-
ten tiber die Untiefen der Mode im Badezimmer
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Stand mindestens 12 neue Designkollektio-
nen zu finden sind. Das ist ein bisschen tiber-
trieben. Aber wir missen uns schon mehr
einfallen lassen. Ich glaube aber, dass das Bad
allméhlich mehr in den Fokus riickt. Vor ein
paar Jahren war es die Kiche, die sich zum
Wohnraum entwickelt hat. Beim Bad haben
wir mittlerweile eine &hnliche Entwicklung.
Der Bereich 6ffnet sich sukzessive und es wird
mehr Wert auf das Thema Wellness gelegt
und auch die Offnung in das Schlafzimmer
hinein. Was bleibt ist, dass jeder, der sich ein
neues Bad einbauen ldsst, mit Hammer und
MeiRel durch die Wohnung muss. Ein Auto
wird einem einfach vor die Tur gestellt. Da
sind schon noch ein paar Hirden zu nehmen.
Ich glaube nicht, dass das alles durch Design
|6sbar ist.

SBZ: Wenn gutes Design nur ein Faktor unter
mehreren ist, wie kénnen Sie als groBe Mar-
ke die Rahmenbedingungen beeinflussen,
um Bewegung in den Markt zu bringen?
Goring: Ein neues Auto kauft man sich auch
nicht nur deshalb, weil man gerade Lust
darauf hat. Das entwickelt sich, bekommt
eine andere Formsprache, und da will der
Verbraucher entsprechend a jour sein. Diese
Konsumhaltung gibt es beim Bad noch nicht.
Der Kunde beschaftigt sich erst dann mit der
Thematik, wenn er in ndchster Zeit sein Bad
verdndern mochte. Es muss einfach noch ein
Stiickchen mehr in den Vordergrund des Be-
wusstseins geriickt werden.

SBZ: Oder man verliebt sich in ein Produkt
von V & B sich und méchte es unbedingt ha-
ben?

Conrad: Eine Begehrlichkeit aufs Produkt
muss da sein. Natdrlich kann man bei der
Badeinrichtung auch ein bisschen modischer
werden, sollte Farbe aber nur dezent einset-
zen. Bei V & B gibt es Farboptionen fiir den
Waschtisch, der schnell austauschbar ist. Ein
komplettes Bad zu renovieren ist hingegen
ein groRer Aufwand.

SBZ: Ldsst sich ein altes Badezimmer mit
leichten modischen Akzenten ein wenig ver-
dndern?

Goring: Nicht wirklich. Das ist ein bisschen
so, als ob Sie in Ihrem alten Auto ein Lamm-
fell Gber den Sitz ziehen.

SBZ: Da sind wir wieder beim Komplett-
badanbieter. V & B ist die Marke im Sanitar-
bereich mit der héchsten Markenbekannt-
heit. Da haben es Designer natiirlich sehr
schwer ...

Goring: Nein, wieso? Die haben es eigentlich
eher einfach.
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SBZ: Muss der Designer mit der Marke nicht
doch um die Aufmerksamkeit kimpfen?
Goring: Nein, das wirde ich nicht sagen. Der
Designer besticht ja dadurch, dass er gute
Entwirfe macht und nicht durch einen gro-
Ben Namen hat. Vielleicht irgendwann mal.
Wir suchen die besten Designer und nicht die
Designer mit den besten Namen.

SBZ: Ist es denn fiir einen Designer wichtig,
fir eine starke Marke zu arbeiten?

Conrad: Ich finde die V & B-Historie immer
wieder faszinierend. Schon wenn man die
Gebdude betritt, kriegt man etwas von der
Kultur und der Unternehmensphilosophie
mit. Fir mich gab es schon immer viele Kera-
mikhersteller, aber nur eine Keramikmarke.
Mit V & B bin ich aufgewachsen, die anderen
habe ich gelernt. Ich fuhle mich da als Desig-
ner sehr wohl.

Duravit und Schmiddem Design

Die neue Kniefreiheit in
der Dampfdusche

Vorstandsvorsitzender Franz Kook der Duravit
AG und Designer Jochen Schmiddem saRen
sich gegenlber und diskutierten mit Frank A.
Reinhardt die Rolle des Designs bei der Ent-
wicklung der neuen Multifunktionsdusche.

SBZ: Was hat Wellness mit Design zu tun?
Kook: Schon wenn wir etwas anfassen, hat
das immer was mit Design zu tun. Wenn Sie
nach dem Duden gehen, danach ist Design
alles, was industriell entwickelt wird. Das ist
eine etwas zu weit gehende Erklarung. Aber
natdrlich musste hier Design eine Rolle spie-
len, denn niemand hat auf einen weiteren
Hersteller gewartet, der Multifunktionsdu-
schen liefert. Davon gibt es schlieBlich genu-
gend. Es musste was anderes sein. Es ist nicht
nur eine Frage des Designs, wir brauchen die
Kombination zwischen Design und Funktion.
Design alleine reicht nicht aus. Es ist die Ver-
antwortung der Hersteller, Design und Funk-
tion sinnvoll miteinander zu verkniipfen.

SBZ: Wie geht ein Designer bei der Entwick-
lung einer neuen Dampfkabine vor?

Schmiddem: Bei so einem Produkt sind meh-
rere Faktoren wichtig: das ist die Emotionali-
tat, die Funktionalitdt und das ist auch sehr
stark der Benutzervorteil. Hier ist unsere Vi-
sion: ein Glaskasten, der uns nicht abschot-
tet, der uns aber ein Refugium der Ruhe gibt.
Und dort hinein stellen wir einen Deckchair.
Einen Deckchair, der allen von Schiffen her
bekannt ist. Wir wollten die Assoziationen
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.Der Aufenthalt

in solch einer Kabine
suggeriert dann
plétzlich Bilder."
Jochen Schmiddem,
Franz Kook und Frank
A. Reinhardt (v.l.) dis-
kutierten auch zum
Thema Kommunikation

Bootsteg, Bootsinterior usw. umsetzen. Wenn
Sie solche Visionen haben und diese umset-
zen kénnen, dann kann der Designer einiges
bewirken.

SBZ: Mit der altbekannten Joghurtbecher-
Optik bei Wellnessprodukten ist es nun also
endlich vorbei?

Schmiddem: Wir hatten ein Zielsetzung:
Transparenz. Und wollten aber weg von die-
sen Kunststoffkabinen, die doch immer mehr
in diese ,, Alienart” wandern. Wir wollten eine
edle, zurlickhaltende Anmutung, die Uber
wertige Materialien wie Glas, Chrom und
Massivholz alles das wiedergibt, was man
sich vorstellt, wenn man den Begriff , Strand-
und Yachtleben" hort.

SBZ: Und warum hat die neue Dampfdusche
eine besonders grolSe Kniefreiheit?
Schmiddem: Neben den emotionalen Kauf-
anreizen gibt es starke funktionale Aspekte:
Duravit bietet das erste Mal eine Kabine an,
in der sich auch Menschen ausstrecken kon-
nen, die zwei Meter und groRer sind. Sie lie-
gen auf einer Ebene — das ist beim Dampfen
ungeheuer wichtig.

SBZ: Hier kénnen sich aber auch zwei Men-
schen gegentiber sitzen. Hat Wellness nicht
auch etwas mit Kommunikation zu tun?
Schmiddem: Innere Bilder sind auch eine Art
von Kommunikation. Der Aufenthalt in solch
einer Kabine suggeriert dann plétzlich Bilder.
Sie traumen sich in eine Welt hinein, Sie erle-
ben Strand, Sie horen Wellen, Sie riechen
Uber die beigegeben Aromastoffe zum Bei-
spiel das Meer.

SBZ: Das heil3t, um erfolgreich Wellnesspro-
dukte zu verkaufen, gehért es dazu, eine Ge-
schichte zu erzdhlen oder Trdume zu vermit-
teln, was man mit den Produkten erleben
kann?

Kook: Der Konsument von heute kauft nicht
nur ein Produkt. Sondern der Kunde kauft ein
Produkt und eine Geschichte. Wir kénnen
dem Kunden zwar keinen Urlaub schenken,
aber wir kénnen das Erlebnis Urlaub verlan-
gern und dem Kunden ins Bad bringen.

Outlook — Shaping Water

Das von der Messe Frankfurt in Zusam-
menarbeit mit den Branchenverbanden
VDS und ZVSHK auf die Beine gestellte
Outlook-Projekt ,, Shaping Water” stellte
in Verbindung mit dem Rahmenprogramm
eine zentrale Kommunikationsplattform
zur Verfligung. Sie wurde wéahrend der
ISH von rund 10000 Besuchern genutzt.
Fachplaner und Fachhandwerker waren
dabei ebenso vertreten wie Designer und
Architekten. Aber auch bei den Medien-
vertretern fand die Ausstellung ,,Outlook
— Shaping Water” groBen Anklang. Sie
zeigte die Ergebnisse eines internationalen
Nachwuchs-Wetthewerbs zum Thema Bad
der Zukunft. Die ausgezeichneten Entwiir-
fe sprengten die traditionelle Vorstellung
von der abgeschlossenen Einheit Bad und
entwickelten Badkonzepte flr eine neu
empfundene Einheit von Mensch, Raum
und Wasser.

,,Ich finde es sehr wichtig fiir die Branche,
dass mit diesem Format ein gemeinsamer
Weg beschritten wird, sich den Zukunfts-
themen zu stellen”’, zieht Jens Wischmann,
Geschaftsfuhrer der VDS, die Erfolgs-
bilanz von Wettbewerb und Rahmenpro-
gramm. ,, Damit bleibt es nicht nur einigen
wenigen Unternehmen tiberlassen, sich um
konzeptionelle Fragestellungen zu kiim-
mern. Das breite Engagement der Indus-
trie spricht fur eine wachsende Aufbruch-
stimmung.”’ far
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