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Gleich alle drei von
Phoenix Product De-
sign an den Start ge-
schickten Produkte
wurden anläßlich der
ISH mit dem Design-
Plus-Preis ausge-
zeichnet. Andreas
Haug (52) und Tom
Schönherr (44) arbei-
ten in der Sanitär-
branche für Hansgro-
he, Duravit, Laufen,
Kaldewei und Vies-
smann und prägen
seit Jahren deren
Produkte und Kommu-
nikation. Unser Autor
sprach mit ihnen über
Messe-Highlights, Un-
ternehmen, Designer,
die Branche und die
Zukunft der Sanitär-
produkte.

Phoenix Product Design: 
Standortbestimmung und 
Sanitär-Ausblick

Die 
Brausen-

Macher

M arken wie Lamy,
Loewe, Grundig,
AEG, Gaggenau,

Duravit, und Pioneer ste-
hen heute beim Verbrau-
cher für Design und eben-
so – ganz wichtig – für
Qualität. Diese internatio-
nalen Unternehmen haben
Design nicht für einen ein-
zelnen spektakulären Auf-
tritt genutzt, sie haben es
zum Bestandteil ihrer Un-
ternehmensphilosophie
gemacht. Dahinter steht
immer wieder ein Stutt-
garter Designstudio, das
sich – mit typisch schwä-
bischem Understatement
und daher meist nur Insi-
dern ein Begriff – in nur
zehn Jahren bis an die
Weltspitze unter den Desi-
gnern vorgearbeitet hat.
Mit der bewußt leise ge-
haltenen Taktik ist man bei
Phoenix gar nicht so un-
zufrieden. Tom Schönherr
freut sich, daß sein Kon-
terfei allgemein immer
noch so unbekannt ist wie
vor der Verleihung des
Lucky Strike Designer
Award Ende letzten Jah-
res. In Fachkreisen aller-
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Originalentwurf
der Handbrause
Aktiva A8

Die beiden Brausen-Macher Andreas Haug (l.)
und Tom Schönherr mit ihrem Team



dings sind er und sein Partner spätestens seit
Erhalt dieses Oskars unter den Designprei-
sen bekannt wie ein bunter Hund.

Ablästern gehört dazu
Das Treffen mit den beiden Produkt-
designern am zweiten ISH-Tag in der Fest-
halle galt in erster Linie einer Einschätzung
der Messeneuheiten. Das Fazit: Leider ste-
hen heute bei vielen Unternehmen nicht die
Produkte im Vordergrund. Der Designer
wird nach vorne geschoben und ist Haupt-
bestandteil einer personenbezogenen Ver-
marktungsstrategie. „Wir hätten mit einer
solchen Unternehmensstrategie, wie sie hier
z. T. von namhaften Markenherstellern ge-
fahren wird, so unsere Schwierigkeiten. Bei
uns stehen die Produkte und deren Bezie-
hung zum Benutzer im Mittelpunkt der Ent-
wicklung. Natürlich ist auch die Vermark-
tung der Produkte wichtig. Aber wir mögen
ja gerade Produkte, die für sich selbst spre-
chen.“ Das war schon mal ein interessanter
Anfang. Im Hansgrohe-Café fand sich in der
hintersten Ecke ein ruhiger Ort, um die Ein-
drücke des ersten ISH-Messetages zu re-
flektieren. 
Ein wenig Lästern über das erste Frauen-
Urinal auf dem Markt, für dessen Präsenta-
tion Sphinx keine Kosten gescheut hat,
gehörte dieses Jahr schon fast zum guten
Ton. Ob wir je erfahren, wie das Steh-Klo
bei den Benutzerinnen ankommt, hängt
auch davon ab, ob diese Innovation Ak-
zeptanzprobleme und die offensichtliche
Skepsis in der Branche überwinden kann.
Tom Schönherr findet den Produktansatz

interessant: „Ich kann mir das Bedürfnis von
Frauen nach einem abgekürzten Toiletten-
besuch sehr gut vorstellen. Allerdings be-
zweifle ich, daß das Produkt für den all-
täglichen Gebrauch angenommen wird.“ 
Er ärgert sich auch über Produkte, die zwar
sehr schön aussehen und von bekannten De-
signern entworfen wurden, im praktischen
Gebrauch jedoch einfach nicht funktionie-
ren: „Der Philippe Starck Waschtisch der
ersten Edition funktioniert überhaupt nicht.“
Während Schönherr sich imaginär die Hän-

de wäscht, indem er sie in der Luft reibt,
schüttelt er resignierend den Kopf. Um per-
sönliche Kritik an Designern und Unter-
nehmen geht es den beiden dabei ganz und
gar nicht, betonen sie. Vielmehr sollte das
Prinzip Geltung haben, daß ästhetische Pro-
dukte vor allem mit einer stimmigen Funk-
tionalität überzeugen.
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Die klare, großzügige Linie der Badmöbelserie Caro von Duravit soll zum Entspannen 
einladen und den Möbeln auch in kleinen Bädern eine unaufdringliche Präsenz verleihen

Bei Hansgrohe zeichnet Phoenix für das 
Design der Armaturen Arco, Steel und Terrano
verantwortlich



Schwäbisches 
Unterstatement
Anders als vielleicht bei Philippe
Starck, Dieter Sieger oder Colani,
stehen für Haug und Schönherr das
Team und die jeweilige Aufgabe zu
jeder Zeit im Vordergrund – und
nicht die Person. Hinter der recht ab-
strakten Bezeichnung Phoenix Pro-
duct Design verbergen sich damit
zwei Persönlichkeiten, die es verste-
hen, im Hintergrund zu wirken und
sämtliche ihnen zur Verfügung ste-
henden Fähigkeiten, Instrumente und Ideen
einzusetzen, um für das jeweilige Unter-
nehmen eine Aufgabenstellung zu lösen
oder ein neues Bedürfnis bei den unter-
schiedlichen Zielgruppen zu erwecken. In
diese Strategie werden das Image des Her-
stellers und seine technischen Möglichkei-
ten eingebunden. „Es ist schon enorm, was
für eine Verantwortung uns die Unterneh-
mensleitung überträgt, obwohl wir weder
Anzüge noch Krawatten tragen“ meint An-
dreas Haug lächelnd in Anspielung auf sein
offen getragenes, kariertes Hemd. Vielleicht
ist es aber gerade dieser Zug zur Boden-
ständigkeit, der das Vertrauensverhältnis zu

Kunden festigt. Das 15köpfige
Designerteam, das auch in To-
kio ein Büro unterhält, zählt
zu den innovativsten seiner
Zunft. „Unsere Arbeit um-
schließt auch die Erstellung
von Produktanalysen und
das Aufspüren von Markt-
lücken bis hin zur Ent-
wicklung von komplexen,
technischen Produkten.
Wir arbeiten auch mit
Prototypen und Compu-
teranimationen. Bevor un-
sere Kunden den ersten
Designvorschlag von uns
zu sehen bekommen, muß

dieser schon etliche Hürden
in unserem Hause genommen

haben“, ist Haug vom internen
Qualitätsmanagement über-

zeugt.

Mit visionärem Gespür
Da man für die Entwicklung von technisch
komplexen Produkten 1 bis 2 Jahre veran-
schlagen muß, ist gerade hier das visionäre
Gespür für Formen, Farben und Materiali-
en der beiden Designer gefragt. Kein Zufall
also, wenn das zur diesjährigen ISH von
Hansgrohe vorgestellte Duschpaneel Moon-
light durch die Verwendung des Materials
Glas und die klare Linienführung den vom
Wettbewerb Design-Plus deklamierten
Zeitgeschmack der Thematik „Transparenz
und Übersichtlichkeit“ genau trifft. Phoenix
hat seine Vorliebe für mattierte Glasober-
flächen allerdings schon vor einigen Jahren
bei der Gestaltung der Möbelkollektion
Caro bewiesen. Bei diesem Duravit-Wasch-
tisch wurde das Glas jedoch nicht, wie in-
zwischen allerorts zu sehen, für das Wasch-
becken selbst verwendet, sondern für die
Türfronten der Serie eingesetzt. 

Bei Moonlight verbinden sich mit dem Glas
aber noch andere Effekte, die sowohl for-
mal als auch funktional genutzt wurden:
„Dieses Material ist aufgrund seiner Eigen-
schaften geradezu prädestiniert für ein kom-
plexes Badezimmerprodukt: Leicht und
transparent, gleichzeitig langlebig und hy-
gienisch“, so Haug. Der ovale Körper des
Duschpaneels ist aus einem 8 mm starken
Einscheibensicherheitsglas mit matt geätz-
ter Fassade und bedruckter Rückseite ge-
formt. Blau schimmernde Leuchtdioden im
oberen Bereich sollen neben einem raffi-
nierten optischen Effekt eine sanfte, indi-
rekte Beleuchtung erzeugen. Beim Design-
Plus-Wettbewerb erhielt das Duschpaneel
eine Auszeichnung für Gestaltungsqualität
und Gebrauchswert sowie vom Essener 
Designzentrum einen roten Punkt für hohe
Designqualität.

Reduzierung aufs Wesentliche
Auch die neue Landhauslinie Terrano ge-
staltete Phoenix für Hansgrohe. Die auf den
ersten Blick ein wenig ungewöhnliche
Formgebung soll an Natur, an Ursprüng-
lichkeit und Landleben erinnern. Näher be-
trachtet wirkt die Armatur dann wieder ver-
traut. Verwendeten die Designer doch be-
kannte Formen. Die Armatur präsentiert
sich pur und verzichtet auf aufgesetzte De-
korelemente. Knotenverbindungen und ver-
dickte Biegungen zeichnen den Wasserfluß
in den innenliegenden schlanken Rundroh-
ren außen nach. Andreas Haug schätzt solch
eine klare Formensprache. So ist er auch
von seinem Kollegen Dieter Sieger und des-
sen neuer Kollektion Happy D für Duravit
und Hoesch angetan: „Mit der Reduzierung
auf das Wesentliche hat Sieger eine schlich-
te und klassische Formgebung erzielt.“ 
Eher Schwierigkeiten haben die beiden 
Designer mit der neuen Kollektion Dream-
space, die der amerikanische Stararchitekt
Michael Graves für die Kooperation zwi-
schen Duravit, Hoesch und Dornbracht ent-
warf: „Natürlich wollte Graves mit der
Kombination von statischen Kuben und run-
den Formen einen Spannungsbogen auf-
bauen. Nach meiner Meinung ist das aller-
dings nicht ganz gelungen. Auch wenn ich
das Becken an sich sehr schön finde.“ Den
medienwirksamen Auftritt und den Presse-
rummel um Graves versteht Haug ebenfalls
nicht. „Ich sehe für die Zukunft eine ver-
stärkt auf Qualität und reduzierte For-
mensprache abzielende Produktentwick-
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Auch das
Duschpaneel
Moonlight und
das neue Brau-
senprogramm
The New Gene-
ration stammen
aus der Feder
der Stuttgarter



lung in der Sanitärbranche. Die Rückbesin-
nung auf tradierte Werte wird ein wesent-
licher Bestandteil der zukünftigen Unter-
nehmensstrategien sein.“ 

Bescheidenheit 
und Angemessenheit
Als erstrebenswerte Produktqualitäten nen-
nen die Stuttgarter Werte wie einen sym-
pathischen Charakter und ein freundliches
Wesen. Produkte sollten nicht laut oder hek-
tisch wirken und auch nicht darauf abzie-
len, immer im Mittelpunkt zu stehen. Be-
scheidenheit und Angemessenheit sind für
die Designer deshalb weitere wichtige
ästhetische Kriterien. „Unsere Produkte
sind keine Solisten, sondern stehen im Kon-
text zu anderen Einrichtungselementen, zu
Bildern, zu unterschiedlichen Raum- und
Lichtsituationen. Sie sollen langlebiger
sein, besser funktionieren und positive Bot-
schaften senden. Ergonomie, Ökologie und
Ökonomie sind Forderungen, die wir
während der gesamten Entwicklung stets im
Auge behalten“ zitiert Andreas Haug die
Produktphilosophie von Phoenix.
Als Beispiel nennt er die Edel-
stahlarmaturen von Hansgrohe,
bei denen Phoenix gemeinsam mit
dem Hersteller ein ökologisch vor-
teilhaftes Produktionsverfahren
erarbeitete. 
Die Suche nach neuen Materialien
und ihre Verwendung für Ober-
flächen und Strukturen ist ein per-
manenter Lernprozeß für die bei-
den Gestaltungsprofis. Und natür-
lich verfolgen sie die Entwicklun-
gen in der Branche mit großem
Interesse. Andreas Haug zieht ei-
nen dichtbeschriebenen Zettel mit
Messenotizen aus der Jackenta-

sche. Damit kommt das Ge-
spräch zwangsläufig auf die
neue schmutzabweisende Ke-
ramikoberfläche CeramicPlus
von Villeroy & Boch. „Das ist
eine tolle Innovation und bie-
tet für den Benutzer bei der
Reinigung große Vorteile.“ Ei-
ne Notwendigkeit zur Verän-
derung der Formensprache von
Sanitärkeramik sieht Haug des-
halb jedoch nicht. Da
bieten sich laut

Schönherr bei der Entwicklung
von übergreifenden Produktsyste-
men im Bereich Sanitärkeramik
schon eher Potentiale für zukünf-
tige Innovationen.
Aber Phoenix beschäftigt sich
nicht nur mit Produkten vor der
Wand. Auch Unternehmen wie
Viessmann haben erkannt, daß ihre
primär technisch ausgelegten Pro-
dukte ein formschönes und tech-
nisch-funktionales Äußeres bein-
halten können. So erreichte Phoe-
nix bei der Gestaltung des Vitogas
300 mit der Abkehr vom klassi-
schen Technikgrau und mit der
Einbeziehung der Unternehmens-
identität von Viessmann eine ge-
lungene reduzierte Formenspra-
che. Das Produkt suggeriert jetzt Sicherheit
und Hochwertigkeit. Genau dies sind die
Anforderungen vom Käufern an eine Hei-
zungsanlage. Die dazu passende modulare
Steuerungseinheit hat eine einfache und kla-
re Bedienerführung. Beide Einheiten er-
hielten die Auszeichnung Design-Plus.

Ein ganz besonderes Steckenpferd der bei-
den ist die Gestaltung von Handbrausen.
Den Brausen-Machern kann auf diesem
Feld so leicht keiner was vormachen. Zur
diesjährigen ISH stellte Hansgrohe ein neu-
es Brausenpro-
gramm aus der
Phoenix-Werk-
statt mit dem 
Namen The New
Generation vor.

Die Mutter aller Brausen, die
Handbrause Selecta, wurde
hierfür komplett überarbeitet.
Von der Standardausführung
bis zur Premiumklasse Aktiva
A8 mit vier verschiedenen
Strahlarten werden sämtlichen Zielgruppen
und Geldbeutel angesprochen. An die Klei-
nen unter den Wasserscheuen hat Phoenix
schon vor ein paar Jahren gedacht und ver-
sucht, ihnen mit einer fröhlich-bunten Kin-
derbrause Berührungsängste zu nehmen.
Über die neuesten Projekte wollten die bei-
den natürlich nichts erzählen. Aber es wäre
ihnen durchaus zuzutrauen, daß sie uns zur
nächsten ISH mit einer Entwicklung über-
raschten, die das Duschen ohne Wasser
möglich macht. Aber dafür macht ihnen das
Brausen dann wohl doch zu viel Spaß.❏
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Die
kanten-
losen

Becken
der Spüle

Focus 
C-150 von

Schock sind
charakteristisch

für den weichen
Stil von Phoenix

Der Vitogas 300 von Viess-
mann soll durch Farbgebung
und reduzierte Formenspra-

che die vom Verbraucher ge-
wünschte Sicherheit und

Hochwertigkeit suggerieren

Auch außerhalb der SHK-Bran-
che sind die Designer aktiv: z. B.

mit dem Mobiltelefon CP-870
DECT von Grundig, dem Fern-

sehgerät Ergo und der Hifi-Anla-
ge Legro von Loewe sowie dem
Füllfederhalter Lamy Accent mit

auswechselbaren Griffstücken


