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Einführung



Liebe Leserinnen und Leser, Stellen Sie sich bitte einmal vor, Sie sitzen auf der Toilette – und 20 andere Personen befinden sich mit Ihnen im selben Raum. Sicherlich für jeden von uns eine schreckliche Vorstellung, doch zum großen Teil in der Menschheitsgeschichte bis noch vor 150 Jahren völlig normal. Damals gab es ausschließlich Gemeinschaftstoiletten. Die Entdeckung des Privaten und damit der Privatsphäre ist historisch betrachtet ein sehr modernes, kurzzeitiges Phänomen. Es ist also durchaus vorstellbar, dass das Pendel eines Tages auch wieder zurückschlagen kann und das „stille Örtchen“ zu einem „geselligen Raum“ wird. Das Beispiel macht jedenfalls auf plakative Weise deutlich, dass unser Verhältnis zum Körper und zur Hygiene ein prägnanter Indikator für gesellschaftlichen Wandel ist. Wie wir uns reinigen und pflegen, ist ein Spiegel des Zeitgeists, der von den Triebkräften des aktuellen Wandels geprägt wird. In der vorliegenden Studie beschäftigen wir uns daher mit den entscheidenden Veränderungen, die auf das Körperbewusstsein und Hygieneverständnis einwirken. Diese offen zu legen und zu verstehen, bildet die Grundlage, um zur eigentlichen Fragestellung der Studie zu kommen: Welche Rolle spielt das Dusch-WC in der künftigen Bad-/Toilettenkultur? Der Blick ist dabei auf die nahe und mittlere Zukunft gerichtet, umfasst also eine Zeitspanne von heute bis zu den nächsten fünf bis zehn Jahren. Wir wollen beantworten, wie der gesellschaftliche Wandel die Akzeptanz des Dusch-WCs befördert oder – womöglich gar behindert. Der Ausgangspunkt unserer Analyse ist ergebnisoffen – auch wenn auf den ersten Blick viel dafür spricht, dass im Zuge eines gesteigerten Hygiene-Bedürfnisses auch das Dusch-WC an Attraktivität gewinnt. Hinzu kommt eine immense Aufwertung des Bades als erweiterter Wohn- und Entspannungsraum, in dessen Ausgestaltung zunehmend investiert wird. Doch es lohnt sich, die Ebene des ersten Blicks zu verlassen und in die Tiefe zu gehen. Was ad hoc plausibel erscheint, birgt mitunter tiefer liegende Widersprüche. Aus diesem Grund liegt der Analyse ein mehrstufiges Verfahren zugrunde. Ein intensiver Desk-Research legt die kulturellen Muster und Gewohnheiten des Umgangs mit dem Körper offen. Hierzu gehören die Auseinandersetzung mit Tabus und die Rolle von technologischen Innovationen im Bereich der Hygiene. Erst der Blick zurück ermöglicht den Blick nach vorn. Des Weiteren untersuchen wir die Veränderungskraft jener Megatrends, die auf das Körperbewusstsein und die Hygiene den größten Einfluss ausüben. Um sich der Fragestellung nicht nur theoretisch zu nähern, fließen in die Analyse die Ergebnisse einer repräsentativen Online-Umfrage unter 1.020 Frauen und Männern in Deutschland ein. Und damit wir wissen, worüber wir forschen und schreiben, finden zusätzlich die Ergebnisse eines Selbstversuchs Eingang. Ein Dusch-WC, das im Dezember 2012 im Zukunftsinstitut installiert wurde, stand allen Mitarbeitern und den Autoren dieser Studie zur Verfügung.
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unser Kulturelles Erbe



Bild: ©inkje / photocase.com



Toiletten-Kultur: Eine Chronologie der Tabus
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Toiletten-Kultur: Eine Chronologie der Tabus



D



ie Geschichte der Toiletten-Kultur ist gleichzeitig eine Geschichte der Tabus. Die ungeschriebenen Gesetze in der Gesellschaft machten es zu unterschiedlichen Zeiten de facto unmöglich, ohne Gesichtsverlust bestimmte Praktiken zu vollziehen oder darüber zu sprechen. Die sprachlichen und tatsächlichen Unantastbarkeiten erstreckten sich dabei meist über Belange der Sexualität und der Hygiene. Sie formten das gesellschaftliche Bild der Toiletten-Kultur im Kontext der jeweiligen Zeit und bestimmten die alltäglichen Riten und Gewohnheiten. Es ist keine Frage, dass auch heute noch sozial definierte Riten existieren und den Umgang mit der Toilette prägen. Als solche sind sie von den teilweise überwundenen, aber ebenso noch erhaltenen Tabus stark beeinflusst. Der Blick auf die Geschichte der Tabus hilft deshalb, das Verhältnis der Menschen zur Toilette zu beleuchten und zu erklären. Dabei ist eine Entwicklung zu beobachten, in welcher die Tabuisierung der Hygiene und der Sexualität immer weiter aufgehoben wurde und die heute in einer freizügigeren und vielfältigeren Toilettenkultur mündet.
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Bild: ©Fubar Obfusco / gemeinfrei



Mehrsitzige Toiletten Im alten Rom wurde der Toilettengang zum sozialen Ereignis – nicht selten mit einem Geschäftsabschluss.
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Die Gemeinschaft auf der Toilette Ganz zu Anfang der Toiletten-Historie spielte die Privatsphäre und die damit verbundenen Tabus noch keine große Rolle. Die heutige Gewohnheit, die Toilette allein aufzusuchen, ist keineswegs natürlich gegeben, sondern wurde sozial konstruiert. So war es im alten Rom üblich, sich in den großen mehrsitzigen Toiletten in einer Reihe neben fremden Menschen aufs Klo zu setzen und dies als Anlass zu einem Gespräch zu nutzen. Die Abwesenheit von Trennwänden zwischen den Sitzen machten diese Toiletten zu Orten der Kommunikation. Im Zuge dessen bahnten sich häufig auch Geschäfte zwischen Kaufleuten an, weshalb wir heute noch vom „kleinen“ oder „großen Geschäft“ sprechen. Die Bereitschaft, auf Gemeinschaftstoiletten zu gehen, schwand jedoch mit dem Glauben der Leute, der Gestank wäre Träger von Krankheiten und Epidemien. Dieser Glaube weitete sich anschließend auf das Wasser aus.



Die Angst vor dem Wasser Im 17. und beginnenden 18. Jahrhundert galt das Waschen mit Wasser in den höheren gesellschaftlichen Schichten als Tabu. Das Aufkommen dieses Tabus war maßgeblich wissenschaftlichen Untersuchungen und ärztlichen Befunden geschuldet. Ihnen zufolge galt Wasser als Träger und Auslöser von Krankheiten und Epidemien, welche durch den Kontakt mit der Haut direkt in den Körper aufgenommen werden. Die Auswirkungen dieses Tabus spiegelten sich in den Waschgewohnheiten der Aristokratie wider. Anstelle von Wasser wurden weiße Tücher zur Reinigung der sichtbaren Körperteile empfohlen. Die Reinlichkeit der bedeckten Köperteile sollte durch das häufige Wechseln der Kleidungsstücke gewährleistet werden. Allgemein wurde versucht, möglichst wenig in Kontakt mit Wasser zu kommen. Stattdessen verwendete die Aristokratie neben feuchten Tüchern vor allem alkoholhaltiges Parfüm, mit dem man sich abrieb. Auch auf die Toilettenkultur hatten diese Überzeugungen Einfluss. Der Gedanke einer wasserlosen Hygiene wurde in entsprechende Toiletten-Riten übersetzt. Im französischen Königshaus etwa wurde sich der Po mit Seide gereinigt. Im Zuge der weiteren wissenschaftlichen Forschung wurde das Bild vom vermeintlich schädlichen Wasser gegen Mitte des 18. Jahrhunderts langsam revidiert. Das Tabu löste sich vollständig Anfang des 19. Jahrhunderts und zeitgleich mit der Widerlegung der Miasmenlehre auf. Letztere bezeichnet eine Lehre, welche Körperausdü nstungen verantwortlich für Krankheitserreger hielt und die deshalb durch den intensiven Einsatz von Parfüm bekämpft wurden. Die Erkundungen in der Bakteriologie, die Mitte des 19. Jahrhunderts maßgeblich von Robert Koch vorangetrieben wurden, beeinflussten das Hygieneverhalten und mit ihr auch das Körperbewusstsein der Menschen nachhaltig. Galten zuvor der Gestank und das Wasser als Quelle von Krankheit, konnten wissenschaftliche Studien dem Wasser nun eine reinigende Wirkung nachweisen. Das Hygieneverhalten als auch das Körperbewusstsein der oberen gesellschaftlichen Schichten wandelte sich dadurch bis Ende des 19. Jahrhunderts fundamental.



Toiletten-Kultur: Eine Chronologie der Tabus



Vom Sprachhäusel zum stillen Örtchen Mitte des 19. Jahrhunderts hatte sich infolge eines neuen Individualitätsverständnisses das Konzept der Privatsphäre durchgesetzt, welches auch die Toilettenkultur stark beeinflusste. In Abgrenzung zur Öffentlichkeit als ein Raum der Gemeinschaft galt die Privatsphäre nun als das Nicht-Gemeinschaftliche, in das die Autonomie des Individuums projeziert wurde. In einem solch privaten Raum war auch die Intimität des Körpers keine Angelegenheit der Gemeinschaft mehr. Die ehemals anzutreffenden mehrsitzigen Toiletten verschwanden nun ganz aus dem Bild der Toilettenkultur. Sie wurden als rückständig betrachtet und vollständig durch „Aborte“ ersetzt, die die Privatsphäre ihrer Nutzer zu wahren vermochten. Mit dem Anbeginn des Viktorianischen Zeitalters um 1837 war die Toilette als gemeinschaftlicher Raum und Ort der Kommunikation schließlich ganz aus der Gesellschaft verschwunden. Nicht zufällig entwickelte sich die Toilette auch semantisch vom „Sprachhäusel“ zum „stillen Örtchen“ und „Privet“. Auch das Wort „Toilette“ stammt vom französischen toîle (Tuch) ab, welches als Schutz gegen die Blicke anderer verwendet wurde.



Die Relikte dieses Tabus sind bis heute in unserem Umgang mit der Toilette sichtbar. Sie ist nach wie vor Teil der Privatsphäre und wird vorwiegend alleine benutzt. Dennoch zeichnet sich eine gewisse Loslösung von diesem Tabu ab. Einer Studie des Marktforschungsunternehmens GfK zufolge unter 1200 verheirateten oder in Partnerschaft lebenden Personen stört es rund die Hälfte (57 %) nicht, wenn der Partner beim „großen oder kleinen Geschäft“ dabei ist1. Die BadenWürttemberger zeigen sich mit 75 Prozent am tolerantesten, während in Bayern nur 45 Prozent die Zweisamkeit beim Toilettengang schätzen. Auch wenn dieses Ergebnis Ausdruck eines entspannteren Verhältnisses hinsichtlich Intimität und Hygiene ist, darf es nicht darüber hinwegtäuschen, dass der Großteil seine Ruhe auf der Toilette haben möchte. Zwischen „es stört mich nicht“ und „das wünsche ich mir“ liegt ein großer Unterschied. So stimmen in unserer eigenen Erhebung 72 Prozent der Aussage zu „auf der Toilette will ich absolute Ruhe“ und 55 Prozent unterschreiben: „Mein Bad ist für mich ein privater Rückzugsort, wo ich für mich allein sein kann und meine Ruhe habe.“ Diese Aussagen sollte man jedoch nicht als Ausdruck von Scham begreifen, sondern als Folge des wachsenden Bedürfnisses nach Entschleunigung und Ruhe in einer hektischen Zeit.



Vom Sprachhäusel zum stillen Örtchen Mich stört es nicht, wenn der Partner beim „großen o. Auf der Toilette will kleinen Geschäft“ ich absolute Ruhe2 dabei ist1



57%



72%



Mein Bad ist für mich ein privater Rückzugsort2



55%



Quelle: GfK1 und Zukunftsinstitut2 2013
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Seit 1928
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Die Tabuisierung des Toilettenpapiers Bis zu der heutigen Freizügigkeit, dass der Partner sogar beim Toilettengang dabei sein kann, war es ein langer Weg. Die Scham, die sich zeitgleich mit der Ausdifferenzierung der Privatsphäre entwickelte, bezog sich bis ins 20. Jahrhundert hinein auch auf alle Produkte, die diese Privatsphäre betraf. Dies war sowohl für das Toilettenpapier, als auch für Hygieneartikel für Frauen der Fall. Im Falle des Klopapiers, das erstmals im Jahre 1928 von Hakle auf dem deutschen Markt angeboten wurde, sah sich die Firma schon kurz nach der Einführung mit dem Problem konfrontiert, dass sich die Käufer im Geschäft nicht trauten, nach Toilettenpapier zu fragen. Noch bis in die späten 1950er Jahre galt Toilettenpapier als Tabu, da es direkt mit den Intimbereichen der Menschen verbunden wurde und dies als unschicklich angesehen wurde. „Verlangen Sie eine Rolle Hakle, dann brauchen Sie nicht nach Toilettenpapier zu fragen“, lautete deshalb einer der ersten Werbesprüche der Firma Hakle 1948. Das Schamgefühl der Deutschen konnte erst rund zehn Jahre später größtenteils überwunden werden. Die sozio-kulturellen Umbrüche der 1960er Jahre zeigten ihre Auswirkungen. Die öffentliche Thematisierung von Sex und der Intimbereiche trug maßgeblich dazu bei, das Sprechen über Toilettenpapier zu normalisieren und auch den Kauf alltäglich werden zu lassen. Dennoch hatte das Tabu rund um das Toilettenpapier noch bis in die 1990er Jahre Bestand. Dies zeigt sich an der Geschichte des feuchten Toilettenpapiers. 1977 war es wiederum die Firma Hakle, die diese Innovation auf dem deutschen Markt einführte, was nur allmählich gelang. Die sprachliche Unantastbarkeit löste sich vorerst auch nicht durch Werbesprüche wie: „Bis heute war die Geschichte des Toilettenpapiers furztrocken.“ Radiostationen verweigerten sogar die Ausstrahlung von Werbespots für das neue Produkt, weil in diesen die Spülung einer Toilette zu hören war.



Der weibliche Körper und die Scham Die sexuelle Revolution spielte auch im Umgang mit Hygieneartikeln für Frauen eine wichtige Rolle und ließ bis dato wirkende Tabus überwinden. Zuvor führte beispielsweise die Tabuisierung der Menstruation dazu, dass Tampons und Damenbinden nur in Zeitungspapier verpackt über die Ladentheke an die Käuferinnen abgegeben wurden. Es galt als unschicklich, die Menstruation aus dem Bereich der Intimität und Privatsphäre in die Öffentlichkeit zu heben und sichtbar zu machen. Die Scham, welche mit dem Kauf oder mit dem Sprechen über Hygieneartikel für Frauen verbunden war, konnte schließlich sukzessive durch sexuelle Aufklärung und ein gesamtgesellschaftlich gewandeltes Bild des menschlichen Körpers überwunden werden. Dieses war weniger medizinischer Natur geschuldet, sondern fußte auf den sozialen und politischen Strömungen der 60er und 70er Jahre, welche auch die Rolle der Frau modernisierte. Dazu kam es unter anderem als Gegenreaktion auf die gesellschaftlichen Rollenvorstellungen der Nationalsozialisten, die sich auch in der Nachkriegszeit im Rollenbild von der „guten deutschen Hausfrau“ widerspiegelten. Nicht zuletzt veränderte die Erfindung der Pille den Umgang mit Sexualität und dem Körper nachhaltig. Das Private wurde politisch und damit öffentlich. Die Scham über Intimes zu sprechen, begann zu bröckeln. Infolge dessen kam es auch zu einer größeren Unverkrampftheit in der Toiletten-Kultur und es ist kein Zufall, dass gerade in dieser Zeit Innovationen wie das feuchte Toilettenpapier auf den deutschen Markt drängten.



Toiletten-Kultur: Eine Chronologie der Tabus



Das neue Hygieneverständnis Mit der sexuellen Revolution kam es nicht nur zu einem liberalen Umgang mit allen Themen rund um die Sexualität. Es begann zugleich eine Erotisierung des Körpers in der Öffentlichkeit und infolge dessen eine Intensivierung von Pflege und Hygiene. Vor diesem Hintergrund ist zu verstehen, dass sich seit den 1990er Jahren die Haarloskultur im Intimbereich durchsetzte. Immer weniger Frauen und Männer belassen es bei der natürlichen Behaarung, so dass das Verbleiben des Schamhaars mittlerweile ein neues Tabu der Körperkultur darstellt – zumindest in den jungen Generationen. Laut einer Studie der Bundeszentrale für gesundheitliche Aufklärung entledigen sich 94 Prozent der Frauen und 81 Prozent der Männer zwischen 16 und 19 Jahren ganz oder teilweise der Schamhaare2: Eine ähnliche Entwicklung ist auch in Bezug auf andere Körperregionen zu beobachten. Achselhaare sind im Körperbild der Frau weitgehend verschwunden. Auch der Körper des modernen Mannes in der westlichen Welt ist weitgehend haarlos – sei es unter den Achseln, auf der Brust oder dem Rücken. Maßgeblich ist die Tabuisierung von Körperhaaren – spezifisch von Intimbehaarung – der intensiveren Konfrontation jüngerer Generationen mit Erotik im Alltag und insbesondere im Internet sowie deren größerer gesellschaftlicher Akzeptanz geschuldet. Die vorgelebte Haarlosigkeit bezieht sich dabei nicht allein auf ein neues sexuelles Ideal, sondern suggeriert zugleich Reinlichkeit und Hygiene. In Abgrenzung zum behaarten, „unreinlichen“ Tier gilt Haarlosigkeit als Ausdruck von Kultiviertheit.



Die Privatsphäre im Wandel Nach der sexuellen Revolution der 1960er Jahre und dem gewandelten Hygieneverständnis der 1990er Jahre kam auch die hermetische Abriegelung der Privatsphäre vor den Blicken anderer mächtig ins Wanken. Allerdings blieb sie im Bereich des Badezimmers weitgehend bis in die 2000er Jahre bestehen. Die „Nasszelle“ ist der paradigmatische Ausdruck einer Scham, die selbst bei der Körperpflege in Anwesenheit der eigenen Familie auftrat. Die Badezimmer blieben häufig die einzigen Räume,



die bei Benutzung abgeschlossen wurden und die von der restlichen Wohnung strikt getrennt waren als gehörten sie dort nicht hinein. Dementsprechend waren die Bäder klein und so ausgestattet, dass man seine Privatsphäre wahren konnte. So gab es bis in die 90er Jahre nur wenige Bäder, die mit einer Badewanne ausgestattet waren, die für mehr als eine Person Platz bot. Auch die Duschwände der Bäder blieben bis in diese Zeit blickdicht, so dass sie selbst bei gemeinsamer Nutzung des Bades noch den Bereich abzuschirmen vermochten, in dem Nacktheit unumgänglich war. Seit den 2000er Jahren zeichnet sich jedoch eine Auflösung dieser Art des Schamgefühls ab. Das Bad avanciert immer mehr zu einem offenen Raum, der in den Wohnbereich übergeht. Große Bäder und transparente Ausstattungen zeigen, dass zumindest im Rahmen der eigenen Familie das Tabu der Körperpflege aufgebrochen wird und sich ein neues Verständnis von Privatsphäre entwickelt. Eng verknüpft mit dem Wandel der Toiletten-Kultur sind gesellschaftliche Strömungen wie der Megatrend Gesundheit, der eine intensivere Beschäftigung mit dem Körper mit sich bringt oder auch der Female Shift, das Streben der Frauen nach beruflicher Autonomie. Familie muss heute neu organisiert werden und bedarf neuer Rituale der Gemeinsamkeit. Dabei kann das Badezimmer als Ort familiärer Nähe eine größere Bedeutung erfahren. Gemeinschaft im Privaten zu erfahren, stellt sich als zentrales Bedürfnis einer Gesellschaft dar, deren sozialer Kitt dünner wird. Das vermag auch die Toiletten-Kultur nachhaltig zu verändern. Eine Öffnung – nicht nur auf rhetorischer Ebene, sondern auch in der Raumgestaltung und dem Verhalten auf der Toilette – ist zu erwarten. Was Privatsphäre ist, erfährt eine Umdefinition, indem sie die Familie – und womöglich auch Freunde – als Teil davon integriert. Diese Neudefinition ist jedoch lange noch nicht abgeschlossen, die Konfrontation mit dem kulturellen Erbe der Tabuisierung von Hygiene und Sexualität nie ganz überwunden. Dennoch zeigt sich in der geschichtlichen Betrachtung dieser Tabus eine stetige Auflösung und verspricht auch für die Zukunft eine weitere Lockerung.
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Chronologie der Hygiene-Kultur



2800 v. Chr.



Rd. 600 v. Chr.



2500 v. Chr.



Erste Erfahrung mit Seife aus Öl und Holzasche durch die Sumarer



Bau der Cloaca Maxima, einer der ältesten Abwasserkanäle in Rom, durch König Tarquiniu



1324



Die ersten Toilettenanlagen der Welt auf den schottischen Orkney Inseln



Erfindung des Wasserklosetts durch den Engländer Sir John Harrington.



1596 Gründung der ersten Seifensiederzunft in Augsburg



1671 1741



Wasser gilt als schädigend. Ein Anstandsbuch empfiehlt als Reinigungsmethode das Abwischen durch ein Tuch



Erst Darstellung eines Bidets („Toilette Intime“) durch den frz. Maler Francois Boucher



Walter Alcock bringt in England das erste Toilettenpapier in Rollenform auf den Markt



1911 Erste internationale Hygieneausstellung in Dresden durch Karl August Lingner, Erfinder des Mundwassers „Odol“



Bilder: ©Wikimedia-Commons-Site_CC BY-SA, ©Flickr, Patrick Denker_CC BY, ©Flickr, ell-brown Black Country living Museum_CC BY



Fertigstellung des ersten Kanalisationssystems Londons



1879



1868



Entwicklung und Verkauf des ersten Dusch-WCs unter dem Namen Closomat durch den Schweizer Hans Maurer



1957



Toiletten-Kultur: Eine Chronologie der Tabus



80 n. Chr. Erwähnung der Windel im Lukas Evangelium



400 n. Chr.



Dokumentation von 144 öffentlich zugänglichen Latrinen in Rom Eröffnung der ersten „Bedürfnisanstalt“ in Berlin, allerdings nur für Stehpinkler



1824



1751 Gründung einer Sittenpolizei in Wien („Keuschheits-Kommission“) zur Verhinderung öffentlichen Urinierens und Kotens



1848



1774 Einbau des ersten Wasserklosetts in Frankreichs anlässlich der Krönung Ludwig XVI



1857 Verkauf des ersten kommerziellen Toilettenpapiers in den USA



1960



1851



Erste Markteinführung der Antibabypille in den USA, ein Jahr später in Deutschland



Erlass des „Public Health Act“ in England als Reaktion auf den Ausbruch der Cholera. In London müssen alle Häuser mit WC -‚Häuschen‘ oder ‚Aschegraben‘ ausgestattet sein



1850 Einbau der ersten Toilette in einem Zug der britischen South Eastern Railway Company



Erfindung des Flachspülklosetts



heute
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Die Treiber des Wandels Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Bild: ©complize / photocase.com



Das Dusch-WC und das Gesetz der Technolution
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Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



MEGATREND



FEMALE SHIFT



K



aum ein Trend erfährt derzeit so viel Aufmerksamkeit wie der Megatrend Female Shift – sei es in der Diskussion um die Frauenquote oder im Abgesang auf den Mann wie zuletzt im SPIEGEL zu lesen: „Oh, Mann! Das starke Geschlecht sucht seine neue Rolle“ (Nr. 1/31.12.12). Das Erstarken des weiblichen Geschlechts – sein Aufstieg in Politik, Wirtschaft und Kultur – rüttelt an den Grundfesten des Miteinanders der Geschlechter. Das Familienleben muss neu strukturiert werden, wenn beide Partner nach beruflicher Unabhängigkeit streben. Und das tun sie: Wir erleben in Deutschland eine Skandinavisierung der Geschlechterverhältnisse. Während in Deutschland die Beschäftigungsquote von Frauen mit Kindern unter sechs Jahren bei 60 Prozent liegt, sind es im Vorreiterland Dänemark 79 Prozent. Doch auch in Deutschland drängen die Frauen stärker in die Arbeitswelt vor – und das nicht nur in schlecht bezahlte Teilzeitjobs, sondern in die Führungsetagen.
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Kind und Karriere: Frauen wollen beides Beschäftigung von Frauen mit Kindern unter 6 Jahren (in Prozent) Dänemark Slowenien Niederlande Schweden Portugal Litauen Österreich Belgien Frankreich Deutschland Großbritannien EU-27 Finnland Spanien Polen Kroatien Italien Griechenland Tschechien Slowakei Türkei



79 77 76 74 68 67 66 65 64 60 59 58 58 54 54 53 51 50 39 36 25



Quelle: Eurostat 2012



Die Folgen dieser Entwicklung sind abzusehen. In erster Linie heißt es: Die Frauen werden in Zukunft nicht mehr die Hauptlast in Familie und Haushalt tragen können. Ergo: Die Männer müssen sich stärker engagieren – also genauso all die Dinge tun, die Frauen früher selbstverständlich getan haben: kochen, putzen, einkaufen und auf die Kinder aufpassen. Es bedeutet aber nicht nur, dass stärker mit angepackt werden muss. Es geht auch um ein größeres emotionales Engagement, damit die Zentrifugalkräfte, die heute auf Familie einwirken, kompensiert werden. Sprich: Es geht um mehr Kommunikation, um mehr Nähe und Austausch. Das Zuhause muss diesem Bedürfnis gerecht werden. „Form follows communication“, lautet die Losung – und das in allen Räumlichkeiten. So stimmen immerhin 16 Prozent der Befragten in unserer Erhebung der Aussage zu: „Das Badezimmer hat auch den Charakter eines gemeinsamen Treffpunkts der Familie.“ Dass es bislang nicht mehr sind, hat verständlicherweise viel mit den archi-
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tektonischen Gegebenheiten von Bädern zu tun. Die meisten Menschen leben nicht in Neu-, sondern Altbaubeständen mit kleinen Bädern. Ein Treffpunktcharakter lässt sich auf fünf Quadratmetern nur schwer realisieren. Mit der Vergrößerung der Bäder in Neubauten wird sich dies – wenn auch langsam dafür sukzessive – verändern. Dafür sprechen auch die Antworten, wenn man Menschen danach fragt, was sie in ihrem Badezimmer machen, außer zu duschen, zu baden und auf die Toilette zu gehen. 24 Prozent unterhalten sich dort auch mit Freunden, Familienmitgliedern oder dem Partner. In der Altersgruppe der 25- bis 44-Jährigen, wo das Thema Familie besonders relevant ist, sind es sogar 33 Prozent. Das Badezimmer als Ort von Kommunikation und Gemeinschaft kann auf jeden Fall in Zukunft eine besondere Rolle spielen, insbesondere für die Väter, die das bislang noch fehlende Stück der Emanzipation darstellen und deshalb im Folgenden besonders unter die Lupe genommen werden.



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Mehr als nur Hygiene „Was machen Sie in Ihrem Badezimmer, außer zu duschen, zu baden und auf die Toilette zu gehen?“



70%



53%



Entspannen Lesen, Radio/ Musik hören



26% 24% Telefonieren



23%



Sex haben Sich mit Freunden, Familienmitgliedern oder dem/der Partner/in unterhalten



17% 10% Im Internet surfen



6% Sport/Fitness etc. Fernsehen



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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Zukunftsinstitut :: Körperbewusstsein und Hygiene im Wandel



These 1: Neue Männer – Die Fürsorger im Bad lieben technische Spielereien… und die Kinder auch Männer haben mittlerweile ganz ähnliche Work-Life-Bedürfnisse wie die Frauen. Das ergab eine Reihe von Untersuchungen des Boston College Center for Work & Family. Ein Teil der Männer überdenkt heutzutage die Karrierepläne nach der Geburt ihres Kindes und steckt beruflich zurück, um ein „guter Vater“ zu sein. Guter Vater bedeutet dabei für die meisten, dem Kind Liebe und emotionale Unterstützung zu geben, am Leben des Kindes aktiv teilzuhaben und ein Lehrer, Coach und Vorbild zu sein. Dies umzusetzen, ist nicht konfliktfrei. 99 Prozent der 1.000 befragten berufstätigen Väter gaben an, dass die Erwartungen ihrer Chefs nach der Geburt des Kindes genauso hoch oder sogar gestiegen waren. 65 Prozent



sind überzeugt, dass beide Elternteile sich gleichberechtigt um die Kindererziehung kümmern sollten, wobei 70 Prozent zugaben, dass es in der Realität anders aussieht. Dass Männer sich zu gleichen Teilen an der Kindererziehung beteiligen wollen, ist in vielen Bereichen der Gesellschaft noch nicht angekommen und akzeptiert. Wie eine Studie von Forsa zur Rolle der Väter ergeben hat, glauben 45 Prozent der Befragten, dass sich Elternzeit negativ auf ihre Karriere auswirken würde. Nur 9 Prozent sehen die Situation optimistisch und glauben, dass sich Elternzeit auf das berufliche Fortkommen positiv auswirkt. Klar ist, dass noch immer Ängste über eine Auszeit aus dem Beruf bestehen, doch ein massiver Wandel ist zu spüren. Im Jahr 2012 haben 22 Prozent der Väter einen Antrag auf Elternzeit gestellt und bewilligt bekommen.



Super-Daddys: Immer mehr Väter in Elternzeit



0%



Anteil bewilligter Anträge auf Erziehungs- und Elterngeld für deutsche Väter (in Prozent)



2015 2012



2007:



2011 25%



5%



2009



Jahr der Einführung des Elterngeldes



2007 2005 3,2% 22% 20,8%



10,5%



18,6%



10%



20%



15% Quelle: Statistisches Bundesamt 2012; Prognose: Zukunftsinstitut
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Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Auch wenn viele Chefs derzeit noch Väter in ihren familiären Bedürfnissen blockieren, so fordern doch Frauen zunehmend deren Unterstützung bei der Kindererziehung ein. Und viele der Väter bringen sich auch gerne ein. So wird beispielsweise die morgendliche Lieferung der Kleinkinder in die Kitas in den Speckgürteln deutscher Großstädte vornehmlich von Herren in Anzügen erledigt, die dann anschließend mit gutem Gewissen ins Büro fahren. Neben der neuen Lust am Familienleben gibt es aber auch eine andere Beziehungsqualität zwischen Vätern und Kindern. In „instabileren“ Zeiten, in denen Ehen geschieden, Partner verlassen und Wohnorte gewechselt werden, bleibt häufig allein die Beziehung zum Kind auf Dauer bestehen. Dies ist heute sicherlich selten das bewusste Motiv für Väter, sich in der Kindererziehung stärker einzubinden, doch erleben werdende und junge Väter natürlich immer häufiger, wie sich Vater-Kind-Beziehungen nach einer Trennung entwickeln. Forsa hat in einer repräsentativen Untersuchung Väter gefragt, was ihnen durch den Kopf geht, wenn sie an die Zukunft denken. 12 Prozent von ihnen haben geantwortet, sie seien sich nicht sicher, ob ihre Partnerschaft so lange hält, bis das Kind bzw. die Kinder groß sind. Gleichzeitig geben 64 Prozent an, insgesamt zuversichtlich und gespannt zu sein, wie sich ihr Nachwuchs entwickeln werde. Das Kind soll auf Dauer Teil des Lebens sein und Väter möchten zunehmend am Leben ihrer Kinder aktiv teilhaben. Viele Väter übernehmen besonders gerne die Rolle als Co-Entdecker, Welterklärer und machen sich mit ihren Kindern auf den Weg in das Abenteuer Leben. Viele TV-Formate und Computerspiele werden speziell für die Zielgruppe Vater/Kind entwickelt bzw. gemeinsam konsumiert: „Galileo“, „Willi will’s wissen“ oder auch der Klassiker „Die Sendung mit der Maus“. Der Zugang in die Welt des Haushalts und der Kindererziehung erfolgt dann tatsächlich auch häufig über technische Gadgets und coole Features für Alltagsprodukte: von der KitchenAid über den Indoor-Kärcher, den Schnuller mit integriertem Fieberthermometer bis hin zur Baby Connect App, die dem Nutzer



ein Tracking des Kindes erlaubt. In diese App wird alles eingetragen: wann es gegessen hat, wann die Windel voll war, was zu tun ist (www.baby-connect.com).



Bilder: © www.baby-connect.com



Bei der Frage, welche Aspekte die Väter an ihrem Vatersein positiv finden, folgt neben der Babypflege (Wickeln und Füttern) auf Platz zwei das Herumtollen mit den Kindern. Väter sehen vor allem im Spielen und Toben mit den Kindern ihre Vaterrolle als positiv an. Sie nehmen sich Zeit für ihre Kinder und wollen mit ihnen gemeinsam etwas erleben. Das Vatersein wird aktiv spannend gestaltet und durch viele kleine Gadgets unterstützt. Auch im Bereich Outdoor und Technik spielen Väter gerne weiter ihre „Männerrolle“. 64 Prozent sind überzeugt, ihren Kindern Dinge beibringen zu können, die die Mutter ihnen nicht lehren könne. Im Sinne des Trends Do-It-Yourself bietet die Firma Red Toolbox Kits zum Selberbauen von Vogelhäusern, Mini-Tischfußball und vielem mehr an. Das Bauen soll immer zusammen mit den Eltern erfolgen (www.red-toolbox.com), damit Eltern und Kind einander näher kommen. Ein technisch ausgestattetes Badezimmer mit spannenden Fun-Features könnte so für diese Zielgruppe sehr attraktiv sein. Ein simples und einfach zu bedienendes AquaClean mit lustvollen und spielerischen Elementen könnte hier ein faszinierendes Produkt darstellen.
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Zukunftsinstitut :: Körperbewusstsein und Hygiene im Wandel



These 2: Deep Support – Das Dusch-WC garantiert Hygiene für die ganze Familie, einfach, schnell und zuverlässig Familien stehen heute unter besonderem Zeitstress aufgrund der gestiegenen Alltagskomplexität. Tagesabläufe individualisieren sich, die der Eltern wie auch die der Kinder. Dass man gemeinsam isst, findet immer seltener statt. Der Treffpunkt für das gemeinsame Essen ist heute der Kühlschrank. Davon profitieren die Hersteller von Tiefkühlprodukten, deren Umsatz weiter steigt, aber die Familien in einen neuen Zwiespalt bringt. Auf der einen Seite wollen sie für sich und ihre Kinder eine gesunde, frische Ernährung, finden aber nicht die Zeit zum Einkaufen und Kochen. Erschwerend kommt die doppelte Erwerbstätigkeit von Eltern hinzu bei gleichzeitig steigenden Ansprüchen in der Arbeitswelt nach Mobilität und Flexibilität. Um dies aufzufangen, müssten die Männer in Haushalt und Kinderbetreuung stärker mitarbeiten. Sie zeigen auch große verbale Aufgeschlossenheit – allerdings bei gleichzeitiger Verhaltensstarre. So kommt das



Bildungsministerium in seinem Report „Bildung in Deutschland 2012“ zu einem eindeutigen Ergebnis: „Der Vergleich der Zeitbudgetstudien 1991/92 und 2001/02 zeigt, dass trotz einer Steigerung der Erwerbsarbeit von Frauen in diesem Zeitraum die Kinderbetreuung weiterhin überwiegend in der Verantwortung der Mütter liegt.“ 3 Gleiches gilt für die Hausarbeit. Das Zeitbudget der Frauen hierfür sinkt, ohne dass die Männer sich stärker engagieren. So entstehen zum einen neue „War Zones“ zwischen den Geschlechtern. Zum anderen bilden sich vielfältige Service-Märkte heraus. Auf der einen Seite boomt der Markt für Haushaltsservices. Nach einer Studie des Instituts der deutschen Wirtschaft sind 4,5 Millionen Haushaltshilfen in Deutschland beschäftigt – 95 Prozent davon arbeiten ohne Rechnung. Doch in letzter Zeit etablieren sich auch für Privathaushalte professionelle Anbieter wie das 2004 gegründete Unternehmen Gute Geister. Auf der Homepage heißt es: „Warum sollten Sie Ihren hochwertigen Haushalt in die Hände



Wie sich Männer und Frauen die Hausarbeit „teilen“ 100%
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Quelle: Karin Frick,Gottlieb Duttweiler Institut 2006
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Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Bilder: © www.intelligentpotty.com



Bilder: © Geberit, AquaClean Sela



N o1 p o train tty in syste g m



von unerfahrenem Personal legen, wenn Sie sich auch einen Profi ins Haus holen könnten?“ Im Basis-Paket ist das Reinigen der Wohnung beinhaltet. Das Deluxe-Paket umfasst neben Chauffeur-Diensten zusätzliche „Assistenztätigkeiten“ wie die Besorgung von Geschenken. Neben diesen durch Menschen erbrachten Services entwickelt sich ein Technologiemarkt der Alltagsvereinfachung, welcher vor allem die unter Zeitnot stehenden Familien anspricht. Hierzu gehören Saug- und Rasenmähroboter, aber auch Innovationen wie das von Nestlé entwickelte Babynes-System, „das erste umfassende Ernährungssystem für Babys“. Es funktioniert ähnlich wie die Nespresso-Maschinen, an denen man sich technisch und optisch orientiert hat. In weniger als einer Minute wird die Babymilch in gewünschter Dosierung und Temperatur zubereitet. Die hierfür nötige Kapsel kostet für jeweils eine Mahlzeit 1,70 Euro, die Anschaffungskosten für die Maschine betragen rund 200 Euro. Der jährliche Absatz von Babynes übersteigt die Erwatungen von Nestlé deutlich. Es sind zwar keine Zahlen bekannt, doch die Schätzungen gingen im Juli 2011 von einem Absatz von 600 Millionen Dollar in den zwei folgenden Jahren aus 4.



Überträgt man den Ansatz des Deep Support, also jener intensiven Unterstützung in allen Alltagsfragen, auf die Toilettennutzung, so mühen sich Eltern seit eh und je damit ab, dass ihr Nachwuchs sein Geschäft selbsttätig verrichten kann. Auch für dieses Problem gibt es bereits einen Alltagshelfer auf dem Markt: Intelligent Potty. Das für Kleinkinder designte WC wurde von einem auf Babyprodukte spezialisierten Hersteller aus Belgien entwickelt (www.intelligentpotty.com). Mittels ergonomischer Sitzposition und einem automatischen Motivations-/Belohnungssystem zielt Intelligent Potty darauf ab, den Eltern einen Teil ihrer Arbeit zu ersparen. Belohnt werden die Kinder, wenn diese erfolgreich die Toilette benutzt haben, durch eigens aufgenommene Sprüche der Eltern 5. Als Produkt, das Familien besonderen Mehrwert bietet, könnte auch ein Dusch-WC derlei Funktionalitäten integrieren. Gerade spielerische Elemente können dazu beitragen, den Spaß an der Toilette bei Kindern zu erhöhen. Vor allem würden auch die technik-verliebten Väter dann mehr Freude daran haben, ihren Kindern die Toilettennutzung beizubringen. Das DuschWC kann sich hier als kluger Alltagshelfer positionieren.



21



Zukunftsinstitut :: Körperbewusstsein und Hygiene im Wandel



THESE 3: Zukunftsausblick – Das Dusch-WC als Instrument der Familienplanung Der Wunsch, Kinder zu bekommen, ist nach wie vor bei vielen jungen Paaren stark ausgeprägt. Während früher galt „verliebt, verlobt, verheiratet“ und die Kinder irgendwann von selbst kamen, hat sich heute die Familiengründungszeit massiv nach hinten verschoben. Lag das Durchschnittsalter der Erstgebärenden 1960 noch bei rund 24 Jahren, so liegt es 50 Jahre später bei 30 Jahren. Der spätere Familienwunsch bringt jedoch Probleme mit sich. „Sekundäre Unfruchtbarkeit“ wird in der Fachsprache das Phänomen bezeichnet, wenn der Entschluss für ein Kind so spät fällt, dass Frauen Schwierigkeiten bekommen, schwanger zu werden. So kommt es, dass die Zahl der Neugeborenen auf einen historischen Tiefstand gefallen ist und die Zahl der Familien stark zurückgeht – trotz Elterngeld und Kinderförderungsgesetz. Laut Statistischem Bundesamt kamen 2011 etwa 662.700 Kinder in Deutschland zur Welt, ca. 15.000 weniger als im Vorjahr. Damit ist die Zahl der Geburten um mehr als die Hälfte gegenüber dem geburtenstärksten Jahr 1964 gesunken. Damals kamen noch 1,4 Millionen Kinder zur Welt. Der Wunsch nach Familie ist nach wie vor da. Immerhin sagen 74 Prozent der 16- bis 35-Jährigen, dass sie eine eigene Familie gründen wollen. Doch diesen Wunsch gehen sie oft erst dann an, wenn die biologischen Uhren der Frauen schon hörbar ticken. So verursacht das Thema Kinderwunsch in vielen Beziehungen schnell Stress, wenn sich eine Schwangerschaft nicht wie gewünscht einstellt. Hilfsmittel aller Art kommen dann zum Einsatz von der Hormontherapie bis hin zu spirituellen Praktiken. Für Ovulationstests, die den Zeitsprung des Eisprungs anzeigen, wird
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heute massiv TV-Werbung gemacht wie beispielsweise für das Produkt Clearblue des Konsumgüterherstellers Procter & Gamble. Immer mehr „ältere“ junge Paare sind bereit bzw. sehen sich gezwungen, für ihren Kinderwunsch Zeit und Geld zu investieren. Mittlerweile gibt es für die Familienplanung auch zahlreiche digitale Alltagshelfer, immer mehr in Form von Smartphone-Apps wie iPeriod für das iPhone oder den Menstruations-Kalender Lite. Der Wunsch „Familienplanung“ planbarer zu machen, könnte auch durch eine zusätzliche Funktionalität des Dusch-WCs realisiert werden. Es müsste nur, wie es Ovulationstests oder Verhütungscomputer (Persona) auch tun, den Urin hinsichtlich des Hormongehalts untersuchen. Rechnet man jene Paare zusammen, die gerne ein Kind bekommen wollen, mit denen, die natürlich verhüten (laut einer Studie des Magazins Neon 7 Prozent), ergibt sich eine nicht zu unterschätzende Größe6. Bad und Toilette sind per se eng mit den Themen Körperhygiene und Sexualität verknüpft, so dass diese Funktionalität recht nahe liegt. Nicht zuletzt geben 24 Prozent der von uns Befragten an, dass sie das Badezimmer nutzen, um dort Sex zu haben. Zugegeben – das Dusch-WC mit integrierter Funktion zum Monitoring der fruchtbaren Tage mag auf den ersten Blick merkwürdig klingen, aber es trifft auf ein so elementares menschliches Bedürfnis, dass ein großes Interesse vorauszusetzen ist. Keiner würde wohl zugeben, sich deswegen das Produkt zu kaufen, aber für viele wäre es sicher ein Anreiz. Die Akzeptanz würde zusätzlich größer, wenn es nicht die alleinige Funktion wäre, sondern in ein Funktionsbündel rund um das Thema Familiengesundheit eingebettet wäre.



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Lustzone Bad „Was machen Sie in Ihrem Badezimmer, außer zu duschen, zu baden und auf die Toilette zu gehen?“
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Erotische Phantasien „Wofür würden Sie Ihr Badezimmer gern mehr nutzen, außer zum Duschen, zum Baden und um auf Toilette zu gehen?“



23%



31%



17%



Männer



Frauen



Sex haben



Hyhiene und Eros „Körperhygiene ist eine der wichtigsten Voraussetzungen für guten Sex.“
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Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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Zukunftsinstitut :: Körperbewusstsein und Hygiene im Wandel



MEGATREND



GESUNDHEIT



K



aum ein anderer Trend steht so sehr im Zentrum des gesellschaftlichen Wandels wie der Megatrend Gesundheit. Vor dem Hintergrund steigenden Wohlstands und einer alternden Gesellschaft rückt die Gesunderhaltung an die Spitze der kollektiven Aufmerksamkeit. Das gilt sowohl für den Einzelnen aus seiner individuellen Perspektive heraus als auch für die Gesellschaft insgesamt. Letztere können ihre Sozialsysteme und Wettbewerbsfähigkeit nur dann aufrechterhalten, wenn ihre Bürger lange gesund bleiben und angesichts einer schrumpfenden Zahl von Erwerbstätigen auch im höheren Alter noch arbeitsfähig sind. Dieses nationale Interesse deckt sich durchaus mit dem privaten Anspruch, sich durch eine gute Gesundheit hohe Freiheitsgrade zu erhalten. Denn wer gesund ist, hat mehr Möglichkeiten, mehr Optionen: um eine neue Partnerschaft einzugehen, ein Unternehmen zu gründen oder um die Welt zu reisen. Der Megatrend Gesundheit geht Hand in Hand mit dem Megatrend Individualisierung.
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Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Nach einer Phase, in der das prägende Element der Gesundheitsdiskussion die körperliche Fitness war, stehen wir nun vor einer umfassenden Rückbesinnung auf den gesamten Menschen. Das Zusammenspiel von Körper und Geist sowie deren Wirkungsweisen im Wechselspiel werden als Gesamtsystem neu bewertet. Insbesondere die geistig-seelische Gesundheit rückt verstärkt in den Fokus. In einer Wissensgesellschaft ist vor allem der Kopf stark belastet und Aspekte wie Motivation und Antriebskraft sind ebenso Ausdruck von guter Gesundheit. Der zentrale Aspekt ist die selbst empfundene Lebensenergie. Die Folge ist: Was Menschen unter Gesundheit verstehen, wird zunehmend durch qualitative Einschätzungen hinsichtlich Wohlfühlen, Balance bis hin zur Selbstverwirklichung beantwortet. Wer sich glücklich fühlt, versteht sich selbst auch als gesund. Wer ausgeglichen ist, lebt in einem gesunden Zustand. Nicht umsonst drehte sich in den vergangenen Jahren so viel um Wellness und Selfness, nicht umsonst fusionieren im Feld der Medical Wellness die Ebenen der Krankheitsbewältigung und der Lebenskompetenz der Menschen. Dabei fällt auf: Die Verantwortung für die Gesundheit rückt immer weiter in Richtung des Individuums. Doch was in seiner Intention zur Balance führen soll, erhöht erst einmal den Individualstress. Das spiegelt sich in der hohen Zustimmung zur Diagnose, eine kollektiv ermüdete Gesellschaft zu sein, wie es der Philosoph Byung-Chul Han formuliert. Die Tatsache, dass die Gesundheitsverantwortung fürs ganze Leben plötzlich bei einem selber liegt, empfinden viele als Überforderung: „Das erschöpfte Selbst“, so beschreibt dies der Soziologe Alain Ehrenberg in seinem gleichnamigen Buch. Doch die Anforderungen werden in Zukunft noch aufwändiger. Der Einzelne bekommt es noch mehr mit seiner eigenen Gesundheit zu tun. Menschen brauchen im komplexen Lebensumfeld des 21. Jahrhunderts mehr Energie als je zuvor. Sich selbst ein gesundes Leben zu verpassen, lautet die Devise der kommenden Jahre. Damit nicht die Überforderung, sondern die Lebensenergie zunimmt, braucht es einen anderen,



positiveren und intuitiveren Zugang. Das Badezimmer und die Toilette können dabei eine wichtige Rolle einnehmen, um die nötige Lebensenergie in der Balance zu halten.



These 1: Sozio-Gesundheit – Ein ganzheitliches Gesundheitsverständnis rückt die emotionalen Aspekte in den Mittelpunkt Sobald man anfängt, den Weg zur Gesundheit nicht mehr negativ über Unterlassungen zu beschreiben, sondern über positive „Gesundmacher“, ergeben sich ungeahnte Möglichkeiten – die zudem auch noch Spaß machen. Im Jahr 2011 fand eine Studie in Norwegen mit 50.000 Teilnehmern heraus, dass auch Theater- und Opernbesuche die Gesundheit verbessern können. Mit dieser Perspektive erweitern sich die Felder der Gesunderhaltung auf alle Lebensbereiche. Gesund macht, was gut tut. Damit rückt auch das Badezimmer als lustvoller Gesundmacher ins Blickfeld, wo eine zunehmend höhere Aufenthaltsqualität und Wellness-Rituale die „Sozio-Gesundheit“ erhöhen. Welchen hohen Stellenwert sich Bad und Toilette dabei bereits erobert haben, zeigen die Ergebnisse unserer Umfrage: Auf die Frage, in welchem Wohnbereich besonderer Wert gelegt wird, sich wohlzufühlen, ist das Bad/WC mit 41 Prozent nahezu gleichauf mit der Küche (45%). Allein das Wohnzimmer ist mit 88 Prozent als Ort des Wohlbefindens sehr viel höher im Ranking. Doch deutet die Entwicklung auf eine zunehmende Verschmelzung hinsichtlich der Wohnvorstellungen hin. Das Badezimmer wird ähnlich wie das Wohnzimmer als Ort der Entspannung genutzt. Mit 70 Prozent steht „Entspannen“ an erster Stelle der Antworten auf die Frage, was man in seinem Badezimmer außer Duschen, Baden und auf die Toilette gehen noch macht. An zweiter Stelle folgt „Lesen, Radio/Musik hören“ mit 53 Prozent, gefolgt von Telefonieren mit 26 Prozent. Es ist also nicht übertrieben zu sagen, das Bad ist das zweite Wohnzimmer. So finden sich dort auch immer häufiger Wohnzimmerelemente wie Teppiche, Couchelemente oder gar Feuerstellen bzw. Kamine.
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Bild: © „citterio“ by keramagdesign.com



Zukunftsinstitut :: Körperbewusstsein und Hygiene im Wandel



Das Wohnbad: Geht es nach Keramag, soll die Citterio-Designserie das Wohlgefühl des Wohnzimmers ersetzen.



Duschen als Mood-Manufacturing: Regendusche Supernova



Bild: © SUPERNOVA by dornbracht
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Ebenso hält die Integration von Medien Einzug ins Badezimmer. Schließlich entspannen die meisten Menschen nach einem harten Arbeitstag vor dem Fernseher. So kommt es vielen entgegen, die Entspannungsqualitäten eines heißen Bades mit dem Genuss der Lieblingssendung zusammenzubringen. Realisiert wurde dieses Verlangen beim „La Scala Bathing and Entertainment Centre“: In die Spa-Badewanne ist ein 42-Zoll-High-Definition-Plasmamonitor mit leistungsstarkem Surround-System integriert, bedienbar mit einer schwimmenden Fernbedienung. Der Whirlpool hat einen Durchmesser von gut 1,80 cm und bietet somit reichlich Platz für zwei Erwachsene. Zehn strategisch platzierte Hydrotherapie-Düsen und UnterwasserLeuchten sollen für eine optimale Entspannung sorgen. Die Grenzen zwischen Fun und Funktion lösen sich im Badezimmer der Zukunft zunehmend auf. Denn wenn Körperpflege und Hygiene auch noch Spaß machen, trägt dies zusätzlich zur Gesunderhaltung bei. Diese fruchtbare Symbiose zeigt sich in den Ergebnissen unserer Umfrage sehr



deutlich. Für 80 Prozent der Befragten ist Körperhygiene ein elementarer Bestandteil ihrer Gesundheit. Beinahe ebenso viele, nämlich 70 Prozent, sagen, Körperpflege muss Spaß machen. In diesen Ansprüchen unterscheiden sich die Frauen deutlich von den Männern. Vor allem, was das Bedürfnis betrifft, dass Körperpflege Spaß machen soll. Dies ist 78 Prozent der Frauen wichtig, im Vergleich zu 62 Prozent der Männer. Je stärker Wohlfühl- und Vergnügungsaspekte in die Gesundheitspflege einfließen, desto größer werden der Raum und die Akzeptanz für Innovationen im Badezimmer. Mittlerweile gibt es Dampfduschen mit Duftprogramm (Artweger), Horizontal-Duschen, die es erlauben im Liegen zu duschen mit vorprogrammierten Choreographien hinsichtlich Wassertemperatur, -druckintensität und -volumen (Dornbracht) sowie Sound- und Lichtspiele mittels LED-Stripes. Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung empfiehlt es sich, auch das Dusch-WC in Bezug auf seine emotionalen Wohlfühlqualitäten zu betrachten: Was bietet es bzw. was könnte es bieten an Duft-, Sound- und Lichteffekten. Gesundheit soll Spaß machen.



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Körperhygiene als elementarer Bestanteil der Gesundheit: Bei den Ansprüchen unterscheiden sich die Frauen deutlich von den Männern



80%



74%



86%



Männer



Frauen



Körperhygiene ist für mich ein elementarer Bestandteil meiner Gesundheit.



Gesamt



76%



70%



82%



Männer



Frauen



Körperpflege bedeutet für mich mehr als nur Hygiene, ich will mich rundum wohlfühlen.



Gesamt



70%



62%



78%



Männer



Frauen



Körperpflege muss Spaß machen.



Gesamt



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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These 2: Self-Tracking – Die neuen Möglichkeiten des Körper-Controlling revolutionieren das Gesundheitsverständnis „Wir haben keinen Schrittzähler im Fuß, keinen Atmungsmesser in der Lunge, keinen Glukosemonitor in der Blutbahn. Uns fehlt der physische, wie der mentale Apparat, um uns zu erfassen. Wir brauchen Hilfe von Maschinen.“ Dieses Statement ist von Gary Wolf, einem der Gründer des Blogs „Quantified Self“, aus dem eine globale Bewegung entstanden ist, deren klar formuliertes Ziel ist: „Self-knowledge through numbers“. Ihre Mitglieder nutzen Smartphones, um genau zu messen, wie lange sie schlafen, wie viel Kalorien sie verzehren etc. Dieses Wissen wirkt als Feedback auf den Menschen zurück, um einer besseren Lebensweise zu folgen. In dem weiteren Streben nach Lebensqualität und der weiteren Verfügbarkeit von Self-TrackingTools werden sich die Menschen auf eine neue Erkundungsreise in ihre unmittelbare Umwelt und vor allem in ihren Körper machen. Dabei werden auch zunehmend Produkte unseres alltäglichen Gebrauchs mit gesundheitsfördernden Tracking- und Feedback-Funktionen angereichert.



Bild: © Oral-B
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Ein plakatives Beispiel unserer Zeit ist die elektrische Zahnbürste Triumph 5000, eine Entwicklung der Firma Oral-B. Sie erfasst, wie lang der Benutzer sich die Zähne putzt und gibt ihm auditive Feedbacks, wann die empfohlene Putzzeit erreicht ist. Zudem signalisiert der eingebaute Professional Timer alle 30 Sekunden den Wechsel von einem Kieferquadranten zum nächsten. Bei zu hohem Druck auf das Zahnfleisch meldet sich ebenfalls sofort ein Signalton und die Bürste reduziert eigenständig ihre Funktion. Der mitgelieferte Smart Guide gibt dabei über seine LED-Anzeige ständiges Feedback über Putzverhalten und -dauer. Eine unabhängige Studie hat festgestellt: Die Probanden hielten fünfmal häufiger die empfohlenen Putzeinheiten von zweimal zwei Minuten pro Tag ein und verbesserten zu 92 Prozent innerhalb eines Monats ihr Putzverhalten deutlich. Das Badezimmer scheint das Einfallstor fürs häusliche Self-Tracking zu werden. Es ist naheliegend, schließlich beschäftigt man sich hier mit dem Körper besonders intensiv. Für all jene, die sich nicht nur wiegen, sondern umfassendes Gewichtsmanagement praktizieren wollen, gibt es jetzt die digitale Personenwaage Black Wifi Body Scale. Die Wage kann bis zu acht verschiedene Personenprofile abspeichern und hat eine automatische Personenerkennung. Gemessen werden zudem nicht nur Gewicht, sondern auch Körperfett und Body-Mass-Index. Dank einer integrierten WLAN-Verbindung lädt die Waage nach jedem Wiegevorgang automatisch Gewicht und Körperfettanteil hoch und gleicht sie mit früheren Ergebnissen ab. Mit Hilfe der kostenlosen Health Companion App von Withings kann man sich den Gewichtsverlauf anzeigen lassen und sich selbst erreichbare Ziele setzen oder die Ergebnisse ganz einfach auch mit Freunden auf Facebook und Twitter teilen. Die „Health Cloud“ von Withings ermöglicht eine nahtlose Integration persönlicher Gesundheits- und FitnessApps. So kann der Nutzer selber wählen, was ihn am meisten motiviert, sein Gewicht zu optimieren.



Bilder: © Withings - Wifi Bodyscale



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Von der intelligenten Zahnbürste und Waage zum intelligenten WC ist der Weg nicht allzu weit. Die Gewöhnung sowie die Nutzung von Self-Tracking-Funktionalitäten werden in den kommenden Jahren stetig voranschreiten. So wie heute fast jedes neue Telefon ein Smartphone ist, wird es irgendwann kaum ein Alltagsprodukt geben, das nicht mit digitaler Intelligenz ausgestattet ist. Ob wir immer diese Funktionalitäten nutzen, ist wiederum eine andere Frage. Der Zugang ist auch hier wieder der Spaß. Der Smiley, der von meiner Zahnbürste lächelt, macht diese zu einem sympathischen Alltagsfreund und



nicht zur Cyber-Gouvernante. Die Art und Weise des Feedbacks entscheidet. Es muss positiv sein, soll es motivierend wirken. Mit der Selftracking-Zahnbürste wurde auf jeden Fall ein Samenkorn gesät. Insgesamt sind die Menschen für Innovationen im Badezimmer aufgeschlossen. So sagen 63 Prozent, dass sie für Neuerungen im Badezimmer offen sind. Und immerhin ein Drittel (33 Prozent) legt im Bad- und Sanitärbereich hohen Wert auf innovative Technik. Das gilt insbesondere für die einkommensstärkste Gruppe mit einem Haushaltseinkommen von 4.000 Euro und mehr (47 Prozent).



Innovation im Badezimmer



63%



Ich bin aufgeschlossen für Neuerungen im Badezimmer.



33%



Im Bad- und Sanitärbereich lege ich hohen Wert auf innovative Technik.



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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These 3: Zukunftsausblick – Gesundheit im Spannungsfeld von Technologie und Natur Die gegenwärtigen Trends im Gesundheitsbereich scheinen sich bisweilen zu widersprechen. Auf der einen Seite gibt es den großen Drang nach Naturheilverfahren und Homöopathie, deren Wirkung wissenschaftlich nicht nachgewiesen werden kann. Auf der anderen Seite dringen wir technisch hochgerüstet mit immer feineren Analyseverfahren ins Köperinnere vor und unterziehen uns einem fortwährenden Self-Tracking. Im Sinne evolutionären Fortschritts ist dies nicht ungewöhnlich, da sich im Spannungsfeld von These und AntiThese häufig eine neue Synthese herausbildet. Unser Gesundheitsbewusstsein wie auch unser Gesundheitssystem wird sich daher auf einer neuen Synthese aus Technologie und Natur aufbauen. Technologie wird herangezogen, um der Natur des Menschen näher zu kommen. Wo sie weggelassen werden kann, beispielsweise in Form einer menschenunwürdigen Apparatemedizin, wird auf sie verzichtet werden. Wenn uns das Self-Tracking gängelt, werden wir ebenfalls darauf verzichten wollen. Die digitale Waage, die automatisch den Kühlschrank verriegelt, werden wir nicht akzeptieren. Motiviert sie uns jedoch erfolgreich, einen Salat zu essen, wird sie unser bester Freund. Ein konkretes Beispiel für solch eine Symbiose aus Technologie und Natur ist der Sleep-Tracker von Zeo, der den vielen



Bild: © Zeo® Sleep Manager™ Mobile



30



Menschen mit Schlafproblemen helfen will. Das Kopfband mit dem entsprechenden Messgerät wird abends vor dem ins Bett gehen umgeschnallt. Die im Schlaf ermittelten Daten werden dann direkt aufs Smartphone synchronisiert. Am PC erscheinen anschließend die Werte wie Schlafdauer, Tiefschlafphasen und anderes, woraufhin ein personalisierter Rat zum Verbessern des Schlafes gegeben werden kann.9 Hier ist Technik im Spiel. Sie greift aber weniger in den Menschen ein als jede Schlaftablette. Noch besser wäre es natürlich, wenn man sich gar nicht mehr ein Gerät um den Kopf schnallen müsste. Dieses Streben nach einer neuen Balance aus Technologie und Natur ist auch für das Dusch-WC sehr relevant. Dessen innewohnende Technik muss eine „natürlichere“ Form des Reinigens und der Hygiene ermöglichen. Mit dieser Perspektive gilt es auch künftige Self-Tracking-Funktionen zu beurteilen. Ist die tägliche Körperfettanalyse tatsächlich hilfreich oder entfernt sie den Menschen von einem zwanglosen – und damit gesünderem – Umgang mit der Ernährung? Das Dusch-WC darf kein strenger Gesundheitsapostel, sondern muss immer ein positiver Wohlfühlmacher sein. Das kommt auch in unserer Umfrage deutlich zum Vorschein, wenn es darum geht, Begriffe zuzuordnen, die für die Befragten ein Traumbad ausmachen: „Natürlich“, „warm“, „sanft“ und „hell“ stehen an den ersten Stellen.



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Was macht ein Traumbad aus? „Natürlich“, „warm“, „sanft“ und „hell“ stehen an erster Stelle.



62%



zeitlos, klassisch Design



64%



nachhaltig



44%



sinnlich, ästhetisch



63%



hochwertig, gemütlich



63%



innovativ



59%



frische Luft



87%



natürlich, trocken



92%



groß, hell, warm, sanft



aktuelles, modernes Design



38%



luxuriös



36%



praktisch, funktional



56%



günstig, schlicht



37%



altbewährt



37%



angenehm duftend



41%



steril, nass



13%



klein, dunkel, kühl, hart



8%



Quelle: Zukunftsinstitut 2013



31
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MEGATREND



SILVER SOCIETY



D



eutschland ist wie die anderen westlichen Länder einem demografischen Wandel unterworfen, der das Bevölkerungsbild seiner Gesellschaft maßgeblich prägt und verändert. Eine steigende Lebenserwartung geht mit einer sinkenden Geburtenrate einher. Im Jahre 2020 werden Männer in Deutschland eine durchschnittliche Lebenserwartung von 84, die Frauen von 87 Jahren besitzen. Eine sinkende Zahl junger Menschen steht so einer steigenden Anzahl älterer Menschen gegenüber. Während der Anteil der über 60-Jährigen 1950 noch 15 Prozent der Gesamtbevölkerung betrug, ist es heute schon ein Viertel der Bevölkerung, 2030 wird ein Drittel der Gesellschaft über 60 Jahre alt sein. Durch die gestiegene Lebenserwartung haben die über 60-Jährigen immer mehr Zeit noch vor sich. Anfang des 20. Jahrhunderts konnte ein 60-Jähriger im Schnitt mit restlichen 13 bis 14 Jahren rechnen. Heute darf ein 60-Jähriger Mann im Schnitt 20 Jahre und eine Frau 24 Jahre an weiterer Lebenszeit erwarten. Im Jahre 2050 werden diese Zahlen auf 27 und 31 Jahre gestiegen sein. Damit haben Menschen mit dem Überschreiten der 60 Jahre schon heute noch einen Großteil ihres Lebens vor sich. Mit dieser Veränderung geht zugleich ein Wandel des Altersverständnisses einher. Das Schema „Heirat, Arbeit, Sofa“, welches noch bis in die 70er und 80er Jahre das Fremd- und Selbstbild der Generation 60plus prägte, entspricht dieser Gesellschaftsschicht heute nicht mehr. Der Lebensabend beschreibt nicht mehr einen gesellschaftlich exakt vordefinierten Ausklang und eine Verabschiedung aus dem Leben, sondern repräsentiert eine individuell geplante und gelebte Periode, die den Lebensstil noch einmal maßgeblich prägt. Dies hat freilich erhebliche Auswirkungen auf die Gestaltung des Wohnraumes und spezifisch auf die Einrichtung des Badezimmers dieser Silbernen Generation.
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Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



These 1: Downaging – Das Badezimmer wird zum Jungbrunnen der Silver Generation Neben der statistischen Definition einer alternden Gesellschaft tritt eine radikal gewandelte Definition des Alters durch die Menschen selbst. Denn: Das subjektiv empfundene Alter der Menschen sinkt. Das Alter bestimmt sich nicht mehr nur durch die blanke Zahl, sondern wird durch das gefühlte Alter ersetzt. Und hier zeigt sich, was sich als Downaging der Gesellschaft beschreiben lässt: An Jahren mögen wir älter werden, doch wir fühlen uns immer jünger. So empfinden sich die 50-Jährigen eher als 35-Jährige und die 65-Jährigen werden zu den neuen 50-Jährigen. Diese subjektive Verjüngung hat massive Folgen für Gesellschaft und Konsum und macht sich auch im Badezimmer bemerkbar. Die „jungen Alten“ suchen nach Quellen, die ihnen das Gefühl



geben, jung zu sein. Gerade das Badezimmer ist der Ort in der Wohnung, der dabei eine besondere Rolle spielt. Denn neben dem gestiegenen Bedürfnis nach Hygiene und Gesundheit, welche für einen dynamischen Lebensstil unerlässlich sind, hat auch der Wunsch nach Wellness und Wohlbefinden einen absolut hohen Stellenwert. Das wird in unserer Umfrage sehr deutlich: Während in der jüngsten Altersgruppe, den 16- bis 24-Jährigen, 35 Prozent sagen, dass sie im Bad/WC besonderen Wert darauf legen, sich wohlzufühlen, sind es bei den über 55-Jährigen 43 Prozent. Analog dazu fallen auch die Aussagen aus, ob man sich im Auto oder im Badezimmer lieber aufhält. Bei den Jüngeren sind es 57 Prozent, die sich lieber im Bad aufhalten (im Auto 43 Prozent) und bei den Älteren sind es 64 Prozent (im Auto 36 Prozent).



„Im Bad und WC lege ich besonders Wert darauf, mich wohlzufühlen.“



männlich



34%



weiblich
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16 bis 24 Jahre



35%



25 bis 34 Jahre



38%



35 bis 44 Jahre



42%



45 bis 54 Jahre



42%



55 Jahre und älter



43%



Gesamt



41%



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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In vielen Studien wurde sich mit den Bedürfnissen einer alternden Gesellschaft beschäftigt. Alle kommen sie zu dem selben Schluss. Die jungen Alten von morgen wollen vor allem eines nicht: Produkte, die so aussehen, als richten sie sich an alte Menschen. Im Gegenteil: Im Fokus der Begehrlichkeit stehen Produkte, die Jugendlichkeit vermitteln, weil sie innovativ sind, optisch gut aussehen und für den Lifestyle der Zeit stehen. Im Badezimmer lässt sich das deutlich an dem Erfolg von bodenebenen Duschen ablesen. Sie bieten – ganz klar – höheren Komfort, aber vor allem sehen sie schick aus, vermitteln eine räumliche Großzügigkeit und haben keinerlei Anklang eines „altengerechten“ Produkts.



Die Maßgabe, vor allem ästhetisch ansprechend und ein Lifestyle-Produkt zu sein, ist für das Dusch-WC ebenso relevant: Auch wenn es Vorzüge bei eingeschränkter Mobilität im Alter bietet, darf es nicht den Eindruck erwecken, es richtet sich speziell an Ältere – gleichwohl die „jungen Alten“ für das Dusch-WC die wichtigste Zielgruppe darstellen. So sagen 70 Prozent der über 55-Jährigen: „Körperpflege ist für mich eine wichtige Voraussetzung, um mich jung zu fühlen.“ Bei den 35- bis 44-Jährigen sagen dies im Vergleich nur 62 Prozent. Interessant ist auch das Ergebnis, dass es bei den über 55-Jährigen 44 Prozent sind, die sagen „ich tue sehr viel für einen schönen Körper“, im Vergleich zu 39 Prozent bei den 35- bis 44-Jährigen. Je älter die Menschen werden, desto wichtiger werden Aussehen und Attraktivität. Das Dusch-WC als Jungbrunnen im Gesamtkontext Bad zu positionieren, verspricht daher auf große Resonanz der größer werdenden Zielgruppe der „jungen Alten“ zu stoßen.



Bild: © istockphoto, zxvisual
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Bilder: © Geberit, AquaClean Sela



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Körperpflege und Hygiene als Jungbrunnen



16 bis 24 Jahre



25 bis 34 Jahre



35 bis 44 Jahre



45 bis 54 Jahre



55 Jahre und älter



Körperpflege ist für mich eine wichtige Voraussetzung, um mich jung zu fühlen.



58% 69% 49%
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70%



Ich tue sehr viel für einen schönen Körper.



38% 48% 39%
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43% Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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These 2: Das Dusch-WC wird als Universal-DesignProdukt zum Sinnbild für gelebte Autonomie Sophia Loren sagte einst: „Altern ist nichts für Feiglinge.“ Und damit hat sie Recht. Bei aller Jugendlichkeit bis ins hohe Alter: Irgendwann kommt der Tag, an dem die alltäglichen Dinge schwer fallen, die jahrelang mühelos gingen. Irgendwann wird jeder in der einen oder anderen Weise hilfebedürftig. Doch für die Mehrheit der Deutschen ist es der größte Wunsch, im Alter autonom in den eigenen vier Wänden wohnen zu können. Dabei ist man realistisch genug, dass die Familie für pflegerische und unterstützenden Hilfeleistungen nicht einzuplanen ist. Heute ist es eher die Norm als die Ausnahme, dass Eltern und Kinder an verschiedenen Orten leben. Vor diesem Hintergrund geht es immer mehr um eine häusliche Infrastruktur, die autonomes Leben im Alter ermöglicht: die richtige Breite von Durchgängen, leicht bedienbare Fenster und Türen, stufenlose, stolperfreie Wege, rutschhemmende Oberflächen, angepasste Arbeitshöhen und Beleuchtung. Es werden zunehmend Produkte nachgefragt, die dem Konzept des Universal Design bzw. Ageless Design



nachkommen. Produkte, die so gut designt sind, dass sie von allen Altersklassen gut genutzt werden können. Ageless- und Universal-Design-Konzepte sorgen dafür, dass Alltagsprodukte und Wohnungseinrichtungen so gestaltet sind, dass eine flexible, leichte und intuitive Nutzung mit hoher Fehlertoleranz möglich ist. Wie wichtig die Autonomie im Alter ist, zeigt unsere Umfrage deutlich: Die Aussage „Mir ist es wichtig, dass ich mich auch im Alter noch ohne Einschränkungen um meine Körperpflege kümmern kann“, erfährt mit 89 Prozent eine breite Zustimmung – und das von allen Altersgruppen. Die Zustimmung steigt verständlicherweise mit dem Alter und ist bei den über 55-Jährigen mit 96 Prozent am höchsten. Das Thema wird aber schon sehr früh relevant: Selbst in der mittleren Altersgruppe von 35 bis 44 Jahren liegt die Zustimmungsrate bei 87 Prozent. Autonomie im Alter ist extrem wichtig, berührt jedoch ein Problemfeld, das mit Krankheit und Gebrechlichkeit verknüpft ist. Aus diesem Grund ist der indirektere Zugang über Universal Design und hohem Nutzerkomfort einer, der sehr viel besser ankommt.



Wie wichtig ist Autonomie im Alter?



89%



Mir ist es wichtig, dass ich mich im Alter noch ohne Einschränkungen um meine Körperpflege kümmern kann.



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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16 bis 24 Jahre



25 bis 34 Jahre



35 bis 44 Jahre



45 bis 54 Jahre



87% 90% 76%
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55 Jahre und älter



96% 96%



Das Dusch-WC und die Macht der Megatrends



Ambient Assisted Living: Assistenzsysteme schlafen nie. Sie unterstützen Bewohner jeden Alters in ihren vier Wänden und schlagen bei Unfällen Alarm. Es braucht nur einen Handgriff und PAUL ist an Ihrer Seite. Ein Druck auf das Touchscreen des Persönlichen Assistenten für Unterstütztes Leben (PAUL) und der mobile, handliche Computer gibt das Signal, die Rollläden hochzufahren. Licht, Elektrogeräte, Telefon oder Türkamera, alles kann man über die übersichtliche Schaltfläche steuern. Beim Betreten Ihrer dunklen Wohnung schaltet sich das Licht gar von alleine ein.



Bilder: © „Assisted Living“ an der Universität Kaiserslautern



Neben intelligenten Umsetzungen im Design wird künftig vor allem vernetzte Technologie eine entscheidende Rolle für das autonome Leben im Alter spielen. Im Mittelpunkt steht dabei das Ambient Assisted Living (AAL) als Gestaltungsprinzip von elektronischen Produkten bis hin zu Dienstleistungen. Ein Beispiel hierfür ist der Service SOPHIA, den die Bauverein AG mit der Tochtergesellschaft SOPHIA Hessen GmbH früh aufgebaut hat. SOPHIA steht für SOziale Personenbetreuung – Hilfen Im Alltag. Im Mittelpunkt steht die Einbeziehung von Pflegepersonal, Ärzten und Angehörigen durch erweiterte Kommunikationstools. Hierzu gehört unter anderem die „Bildkommunikation“ über das eigene Fernsehgerät, das Anrufe von Verwandten sowie wöchentliche Patenanrufe entgegennehmen kann. Während das Wohnzimmer für die private Kommunikation stärker genutzt wird, könnte sich das Badezimmer als Zentrum für die medizinische Kommunikation herausbilden, das wichtige Vitaldaten automatisch erfasst und Ferndiagnosen via zugeschalteten Arzt ermöglicht. Aber auch hier gilt zu betonen: Derlei medizinische Funktionalitäten erfahren eine höhere Akzeptanz, wenn sie nicht im Vordergrund stehen, sondern in ein Funktionsbündel unterschiedlichster Ausrichtung eingebettet sind.
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These 3: Zukunftsausblick – Das Badezimmer wird zum neuen Lust-Zentrum der Silver Generation Das Badezimmer der Zukunft orientiert sich nicht an dem Bild einer vergreisten Nation, sondern an der Selbstdefinition einer Silver Generation, die sich nach Verjüngung sehnt und diese lebt. Verjüngung bedeutet dabei nicht die Negierung des Alterns, sondern einen neuen Umgang damit. Dies führt auch zu neuen Verhaltensformen. So ist beispielsweise der Mythos der sexuell inaktiven Großeltern längst überholt. Zum Selbstverständnis dieser Generation gehört Sex ebenso dazu wie die Teilnahme an einem Marathon. Denn: Wie sportliche Aktivitäten fördert auch das lustvolle Ausleben von Sexualität das Gefühl, jung geblieben zu sein. Erfindungen wie Viagra haben in starkem Maße zu dieser Entwicklung beigetragen. Lag der Umsatz mit Potenzmitteln im Jahre 2000 weltweit noch bei 1,8 Milliarden USDollar, stieg er bis 2005 auf 3,2 und bis 2010 auf rund 5,5 Mrd. US-Dollar an.10 Für die sexuell reife Silver Generation sind Innovationen interessant, die sie Neues und Aufregendes erleben lassen. Denn der Erkundungstrieb dieser Generation, die in der experimentellen Phase der 68er groß geworden ist, macht auch im späten Lebensabschnitt nicht halt. Da körperliche Hygiene, Wohlbefinden und sexuelle Lust in einem starken Zusammenhang stehen, kann das Dusch-WC auch in diesem Kontext an Bedeutung gewinnen. Diese Hypothese



scheint durch unsere Umfrage bestätigt zu werden. Die Überzeugung, dass Körperhygiene eine der wichtigsten Voraussetzungen für guten Sex ist, trifft in der Gruppe der über 55-Jährigen mit 80 Prozent auf die breiteste Zustimmung. In der jüngsten Altersgruppe, der 16- bis 24-Jährigen, sagen dies im Vergleich dazu lediglich 69 Prozent. Sicherlich trägt die Positionierung des Dusch-WC als sexueller Jungbrunnen alleine nicht. Doch es handelt sich um einen interessanten Anknüpfungspunkt, der auf indirekte Weise in der Kommunikation anklingen kann. Zum Beispiel indem im Bad/WC nicht eine Person allein, sondern Paare zu sehen sind. Bei einer zunehmenden Verschmelzung des Schlaf- und Badbereichs wird in Zukunft auf jeden Fall auch die Lust stärker ins Badezimmer Einzug halten. Diese Bedeutungsverschiebung des Badezimmers hat ohne Zweifel Auswirkungen auf die Rolle der Toilette. Sie wird sich künftig immer mehr an eine Generation anpassen, die sich in ihrem Selbstbild der Verjüngung nach einer Verschmelzung von Hygiene, Gesundheit, Lust und Wellness wiederfindet. Neben den genannten Aspekten gibt es jedoch noch sehr viel fundamentalere Hintergründe, die für oder gegen die Durchsetzung des Dusch-WCs sprechen und im Gesetz der Technolution liegen. Technologische Entwicklungen folgen eigenen evolutionären Prinzipien, die im Folgenden näher beleuchtet werden.



„Körperhygiene ist eine wichtige Vorraussetzung für guten Sex.“



75% Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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16 bis 24 Jahre



25 bis 34 Jahre



35 bis 44 Jahre



45 bis 54 Jahre



55 Jahre und älter



69%
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80%



Die Treiber-Faktoren der Technologie



DAS DUSCH-WC UND DAS GESETZ DER TECHNOLUTION Der Blick in die Geschichte der ToilettenKultur hat deutlich gemacht, wie stark unser Umgang mit Hygiene von Werten und Einstellungen geprägt ist. Sie bilden das kulturelle Erbe, das unsere Gewohnheiten prägt, welches aber zugleich durch sozialen und technologischen Fortschritt ständig erneuert wird. Sozialer und technologischer Wandel stehen dabei in enger Wechselwirkung. Aus diesem Grund soll an dieser Stelle ein vertiefender Blick auf die Rolle von technologischer Innovation für gesellschaftliche Entwicklung geworfen werden. Die Erfindung der Antibabypille als moderne Form der Empfängnisverhütung ist ein plakatives Beispiel, wie Innovation Sexualitäts- und Körperverständnis nachhaltig verändern kann. Aber auch die Toilette als solche ist ein technologisches Artefakt, das in Verbindung mit der Kanalisation einen großen zivilisatorischen Fortschritt mit sich brachte. In Zeiten großen Städtewachstums stellte die mangelnde Entsorgung von Fäkalien ein gewaltiges Problem dar, weil sich Infektionskrankheiten durch die katastrophalen hygienischen Zustände explosionsartig ausbreiteten. Das System „Toilette plus Kanalisation“ musste quasi



entwickelt werden. Innovation, will sie erfolgreich sein, ist niemals ein Selbstzweck. Sie bedient neben der offensichtlichen Problemlösung darüber hinaus noch tiefer liegende menschliche Bedürfnisse wie den Zugewinn an Kontrolle oder Status. Um die Frage zu beantworten, welche Rolle die Innovation des Dusch-WCs in der Zukunft spielen wird, lohnt es sich daher, die generellen Verbreitungs- und Erfolgsmuster technologischer Entwicklung anzugucken.



„



Im Grunde ist jede Technologie eine künstliche Verlängerung des natürlichen Bestrebens des Menschen, seine Umwelt zu kontrollieren und damit nicht im Kampf ums Dasein zu unterliegen. (Stanislaw Lem)



“



Technologie unterliegt, ähnlich wie die Natur, einer eigenen Evolution: der sogenannten Technolution. Um den Erfolg oder Misserfolg einer Technologie zu verstehen, müssen wir vor allem verstehen, in welchem menschlichen Kontext sie sich entwickelt. Wir können sie nicht begreifen, wenn wir nicht auch ihre Sozio-Technik mitdenken: sowohl die hindernden Kräfte, die auf Techniken einwirken, als auch die Wünsche, von denen sie vorangetrieben werden. Im Wechselspiel zwischen beidem – den Ablenkungskräften und den Triebkräften – formen sich die technologischen Pfade erst aus. Die Triebkräfte werden vor allem von fünf Hauptmotiven gesteuert.



Die Treiber-Faktoren der Technologie



STATUS



MACHT



KONTROLLE



Der technische Evolutionspfad



MOBILITÄT



EFFEKTIVITÄT



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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Kontrolle: Die Kräfte der Natur zu kontrollieren und für die eigenen Zwecke nützlich zu machen, ist ein zentrales Motiv der Technikevolution. In den Anfängen der Menschheit war es zum Beispiel die Technik, Feuer selber herzustellen, die einen unglaublichen Kontrollgewinn über die Natur mit sich brachte. Man konnte sich gegen Kälte wappnen und gefährliche Tiere in die Flucht schlagen. Jede neue Technologie hat einen zusätzlichen Kontrollgewinn erzeugt und dieses Motiv ist auch bei der Durchsetzung des Dusch-WCs von Bedeutung, schließlich kann es eine bessere Kontrolle über die Körperhygiene ermöglichen. Von Vorteil können dem Dusch-WC die neuen Entwicklungen im Bereich des Self-Tracking sein, auf die bereits Konkurrent Toto setzt und ein Washlet anbietet, das aus dem Urin den Blutzucker, Körperfett und andere Werte ermittelt. Rationalisierung: Viele technische Entwicklungen haben ihren treibenden Faktor im Bedürfnis, Zeit-, Effizienz- und Einspargewinne zu erzielen. Ein klassisches Beispiel im Privatbereich ist die Waschmaschi-



Bild: AquaClean © Geberit
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ne, welche die Haushaltsarbeit unglaublich erleichtert und erlaubt, Zeit für andere Dinge aufzuwenden. Das Dusch-WC kann von den genannten Vorzügen in erster Linie Effizienzgewinne im Sinne der Hygiene für sich verbuchen. Dass sich auch Effizienzgewinne im Sinne der Materialausnutzung erzielen lassen, zeigt eine Entwicklung der englischen University of Loughborough. Sie entwickelte ein Recycling-Klo, welches das Abwasser in Kohlenstoff, Minerale und sauberes Wasser zerlegt. Mit ihrer Idee belegten die englischen Forscher den zweiten Platz bei einem von Bill Gates ausgeschriebenen Wettbewerb, bei dem die „Toilette der Zukunft“ gesucht wurde. Vordenker diskutieren schon länger, dass die Zukunft der Toilette darin liegen wird, Abfälle aufzubereiten und so nutzbar zu machen. Diese Entwicklung rückt die Toilette in einen völlig neuen Kontext, nämlich als Teil einer intelligenteren Kreislaufwirtschaft. Bis es dazu kommt, wird allerdings noch viel Zeit vergehen, so dass dieser Aspekt für die Durchsetzung des Dusch-WCs in der kurz- und mittelfristigen Zukunft zu vernachlässigen ist.



Die Treiber-Faktoren der Technologie



Status: In technischen Artefakten wohnt häufig ein symbolisches Element inne, das sich nicht allein mit ihren Funktionen erklären lässt, sondern nur in ihren sozialen Funktionen zum Tragen kommt. Menschen besitzen die einzigartige Fähigkeit, ihre Emotionen an Dinge zu binden. Dieses Phänomen wird jedes Wochenende allzu deutlich, wenn Männer bei der Autowäsche ihre Fahrzeuge pflegen und polieren. Technologie, die heraussticht, wie beispielsweise ein besonders teures Auto, verleiht seinem Nutzer sozialen Status, weil auch andere um die Bedeutung wissen. Um die Besonderheit zu unterstreichen, wird die dahinter liegende Technologie häufig wie ein Fetisch in Szene gesetzt und überhöht. Das ist der Fall, wenn beispielsweise die transparente Motorabdeckung des sündhaft teuren Sportwagens Einblicke in das Innere der Antriebsmaschine bietet. Statusstreben greift immer auf eine besondere Symbolik zurück, die je nach sozialem Kontext und Milieu subtiler oder offen-



sichtlicher ist. Im Bereich der Hygiene- und Körperkultur spielt Status mittlerweile eine große Rolle. War das Badezimmer früher ein Raum, der Gästen nicht gezeigt wurde – ihnen war das Gäste-WC vorbehalten –, wird heute voller Stolz die Wellness-Oase vorgeführt. Im Mittelpunkt steht häufig die integrierte Sauna oder zumindest die WhirlWanne. In unserer Erhebung sagt immerhin gut ein Viertel der Befragten (27 Prozent), dass sie ihr Bad gern anderen Leuten zeigen. Wie zentral die Statusfunktion des Bades mittlerweile ist, zeigen auch die Antworten auf die Frage, was Menschen wichtiger ist: ein tolles Bad, ein tolles Auto oder eine tolle Hi-Fi-/Videoanlage. Für die meisten steht das Bad an erster Stelle. Für das DuschWC bietet sich eine große Chance, Teil der vorzeigbaren Entspannungstechnologie im Bad als persönliches Wellness-Zentrum zu werden. Doch müsste es hierfür seine technologische Raffinesse stärker sichtbar machen und in seiner ästhetischen Symbolik auf Motive der Entschleunigung und Selbstverwöhnung verweisen.



Was ist Menschen wichtiger? Basis: deutsche Bevölkerung (Mehrfachnennung möglich)



51%



11% 38%



eine tolle Hi-Fi/ Videoanlage



ein tolles Auto



ein tolles Bad



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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Wie das Dusch-WC zur Rainshower für den Po wird Neben den genannten Triebkräften technologischer Evolution gibt es auch Bremsfaktoren, die einer Durchsetzung entgegenwirken. Diese gilt es besonders unter die Lupe zu nehmen, um Aussagen über die künftige Durchsetzung des Dusch-WCs zu machen. Soziale Beharrungskraft: Menschen sind Gewohnheitstiere. Wir haben bestimmte Handgriffe erlernt und als Muster eingespeichert wie das Drücken einer Tür oder das Zählen von Münzen. Wir rechnen auch Jahre nach der Einführung des Euro noch mit der D-Mark. Wir drucken E-Mails aus, weil wir nichts Ernst nehmen, was nicht raschelt – unser Steinzeithirn verbindet damit Beute oder den Säbelzahntiger. Unsere sozialen Gewohnheiten sind es, die der Verbreitung des Dusch-WCs am stärksten entgegenwirken. Während im arabischen Kulturraum gänzlich auf Toilettenpapier verzichtet und lediglich Wasser zur Reinigung verwendet wird, hat sich in Westeuropa und im angelsächsischen Kulturraum die Reinigung mit Papier durchgesetzt. Hygienegewohnheiten ändern sich wie Ernährungsgewohnheiten nur sehr schwer und langsam, da wir sie bereits als Kleinkinder verinnerlichen und auf diese erlernten Muster ein Leben lang zurückgreifen. Gegen alte Gewohnheiten helfen nur neue Gewohnheiten. Übertragen auf das DuschWC heißt dies, dass es sich umso schneller



42



durchsetzen kann, je früher Menschen damit Erfahrungen machen. Das macht junge Familien als Zielgruppe hochrelevant, da die Kinder bereits den Gebrauch erlernen können. Und es räumt Kindertagesstätten und Schulen als Vertriebsschienen eine besondere, strategische Bedeutung ein. Es versteht sich, dass es hierfür kindgerechtere Modelle geben müsste bzw. der Altersgruppe angepasste Funktionalitäten wie es z.B. beim Intelligent Potty der Fall ist (s. S.19). Kontrollverlustangst: Technik macht uns sehr oft stärker, schneller, unverwundbarer. Aber zuweilen auch empfindlicher und abhängiger. Komplexe Technologie kann uns demütigende, ja traumatische Erlebnisse bringen. Das kann der automatische Scheibenwischer mit Regensensor sein, der sich nicht mehr regulieren lässt. Oder der Fernseher, der sich nicht mehr bedienen lässt, weil er zum Super-Computer mutiert. Immer wenn wir als Menschen das Gefühl haben, das Steuerrad aus der Hand zu geben, empfinden wir solchen Kontrollverlust. Beim Dusch-WC kann diese Angst auf dem Faktor basieren, nicht zu sehen, was unter dem Gesäß passiert. Derlei Ängste sind irrational. Anders ist es auch nicht zu erklären, warum Menschen Flugangst haben, obwohl es sich um eines der sichersten Verkehrsmittel handelt. Aber auch hier wirkt die Angst, einer Technologie ausgeliefert zu sein, und nicht zu wissen, was um einen herum passiert. Moderne Flugzeuge, die



Die Treiber-Faktoren der Technologie



häufig mit Kameras ausgestattet sind und den Blick aus dem Cockpit auf das BordEntertainment-System des Gastes werfen, entfalten hier eine zugleich beruhigende wie faszinierende Wirkung. Übertragen auf das Dusch-WC stellt sich die Frage, ob durch eine stärke Sichtbarmachung der Funktionsweise nicht auch ein Faszinations- und Kontrollgewinn zu erzielen ist. Komplexitätsverdruss: Ein Großteil der „Innovationen“ der letzten 30 Jahre erscheint uns als durchaus fragwürdige Neuerung. Gab es zunächst noch einen Gewinn an Komfort (durch Elektronik) und Pflegeleichtigkeit (durch Chemie), so ist der Fortschritt – gerade bei Konsumgütern – häufig zur nervtötenden Landplage geworden. Immer öfter geht es nur noch darum, die Produkte „witziger“, „farbiger“ oder eben – „Innovation“ als Selbstzweck – irgendwie „neuer“ zu machen. Unter technischen Gesichtspunkten steht dem ein dramatischer Verlust an Qualität, Funktionssicherheit, Reparierbarkeit und Langlebigkeit gegenüber. In diesem Zusammenhang wirft der fulminante Erfolg des deutschen Kult-Versandhandels Manufactum ein entscheidendes Licht auf die Evolution der



Technologie. Er zeigt, dass die Technologisierung unserer Umwelt auch eine starke Gegenkraft erzeugt: die „Retro-Revolte“. Manufactum wächst und gedeiht vom Verkauf von Dingen, die es eigentlich schon längst nicht mehr geben sollte: PferdehaarSchrubber, Eisenleitern, Käsereiben aus Blech und Quecksilber-Thermometer. Lauter handwerklich-funktionale Gegenstände also, die durch die industrielle Massenproduktion aus den Läden verschwunden sind. Dass der Retro-Trend auch das Badezimmer erreicht hat, zeigt sich an der Attraktivität, die heute freistehende Wannen mit Löwenfüßen wieder haben. Ebenso nehmen viele Waschtische in ihrer Ästhetik symbolisch Anklang an die Waschschüssel aus dem Zeitalter, bevor fließendes Wassers aus dem Hahn kam. Damit wird auf ästhetischer Ebene nach Entschleunigung gesucht, die das Badezimmer heute bieten soll. Das Dusch-WC muss daher einen Spagat hinbekommen, will es Erfolg haben. Es muss zugleich technische Überlegenheit zum gewöhnlichen WC demonstrieren und sich optisch wie akustisch in die Entspannungswelt des heutigen Badezimmers einfügen – sozusagen die Rainshower für den Po.



Die Bremser-Faktoren der Technologie



Erlernte Gewohnheit



Systembeharrung



Der technische Evolutionspfad



Kontrollverlust, Angst



Umwelt, Ethik, Krisen



Komplexitätsverdruss



Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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Positionierungs- und Handlungsempfehlungen Eine generelle Aufgeschlossenheit der Deutschen für das Dusch-WC wird in unserer Erhebung deutlich. So sind die ersten drei Attribute, die mit dem DuschWC verbunden werden, positiv. Die am häufigsten gewählte Zuschreibung von der Hälfte aller Befragten ist das Attribut „interessant“, gefolgt von „hygienisch“ mit 41 Prozent. An dritter Stelle wird von rund einem Drittel (32 Prozent) der Befragten das Attribut „fortschrittlich“ zugewiesen. Deutliche Unterschiede gibt es dabei in den



Altersgruppen: Bei den über 55-Jährigen sind es 42 Prozent, die das Dusch-WC als fortschrittlich erachten, im Vergleich zu 21 Prozent bei den 25- bis 34-Jährigen. Dieses Ergebnis zeigt deutlich, dass die größte Zielgruppe bei den jungen Alten liegt, was auch mit einem höheren Einkommen zu korrespondieren scheint. Denn aufgeteilt nach Einkommen, sind es jene Haushalte mit mehr als 4000 Euro monatlichem Haushaltsnettoeinkommen, deren Anteil mit 35 Prozent am größten ist hinsichtlich der Wahrnehmung des Dusch-WCs als fortschrittlich.



Attribute, die mit dem Dusch-WC verbunden werden



interessant
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Quelle: Zukunftsinstitut 2013
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13% 12% 10% 7% 6% 6%



Jünger, stylischer, lockerer, gewöhnlicher



Wahrnehmung des Dusch-WCs nach Altersgruppen
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55 Jahre und älter
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schick und stylisch
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APpendix Learnings aus der Akzeptanz des Dusch-WCs in ausgewählten Ländern



Japan



Spanien



Italien



Frankreich



Zukunftsinstitut :: Körperbewusstsein und Hygiene im Wandel



Learnings aus der Akzeptanz des Dusch-WCs in ausgewählten Ländern Während das Dusch-WC in Deutschland bis dato keine große Verbreitung erfahren hat, ist es im Ausland durchaus gängig. Aus diesem Grund soll abschließend ein Augenmerk darauf gelenkt werden, was zur dortigen Verbreitung beigetragen hat und was sich daraus für die Vermarktung in Deutschland schließen lässt. Japan Japaner haben eine hochentwickelte Badkultur, die auf die Waschrituale buddhistischer Tempel in Indien zurückgeht. Von dort aus gelangte sie nach China und schließlich in der Nara-Ära (710–784) nach Japan. Von dem religiösen Baden ging die Entwicklung hin zu gemischt-geschlechtlichen Badehäusern. Erst ab 1970 etablierten sich private Badezimmer in Japan. Heute ist Japan der Inbegriff für Diskretion bei der Körperhygiene. So wird gemeinhin Mundschutz gegen Erkältungen und Heuschnupfen getragen. Japanerinnen benutzen gerne die Geräuschprinzessin, welche mittels Vogelgezwitscher oder Meeresrauschen die Geräusche übertönt, die Menschen auf der Toilette machen. Die Technikaffinität ist unter Japanern so ausgeprägt, dass sie mitunter als „technophilic hygene freaks“ bezeichnet werden. Ein Umstand, welcher der Verbreitung des Dusch-WCs sehr geholfen hat. In Japan ist die Akzeptanz des Dusch-WC denn auch weniger auf die religiöse-historische Badekultur zurückzuführen als auf die Technikaffinität der Japaner. Erst nach dem Zweiten Weltkrieg fanden westliche Toiletten überhaupt Verbreitung in Japan, doch es wurde schnell aufgeholt, ja sogar überholt: Inspiriert von Toiletten aus Frankreich, der Schweiz und einer amerikanischen Bidet-Toilette entwickelte die japanische Firma TOTO 1964 das erste Dusch-WC. Im Gegensatz zu früheren einfachen, nicht-elektronischen Dusch-WCs, wie sie etwa im arabischen Kulturraum üblich sind (Araber und Südostasiaten benutzen die linke Hand und Wasser; und viele südeuropäischen Länder haben neben der Toilette ein Bidet), war die Innovation des Washlet von TOTO ein elektronisches Kontrollsystem samt Spritzdüse, heizbarer Toilettenbrille und Fön. Auch in Japan waren die Verkäufe zunächst schleppend: Erst 1990, also 26 Jahre nach der Einführung, hatten 10 Prozent der Japaner ein Dusch-WC, 1992 waren es 14 Prozent, 2002 waren es dann schon mehr als die Hälfte. Zunächst war der Markt sehr begrenzt und die Preise hoch. In diesem frühen Stadium waren medizinische Zwecke (Patienten mit Hämorriden, Mütter in den ersten Wochen nach der Geburt ihrer Kinder) sowie Neugier die Hauptbeweggründe für einen Kauf. Der wirkliche Erfolg kam nach der kommerziellen Werbung in den 1980ern, eingeläutet 1982 durch einen TV-Werbespot mit dem forschen Slogan „Even your buttocks want to be washed.“ Das Unternehmen versuchte seinen Stand zu stärken, indem es mit Klempner-Firmen zusammenarbeitete. Das Produkt wurde an Klempner-Familien verliehen, damit diese es für einen bestimmten Zeitraum testen konnten. Als Leute vom Fach fungieren die Klempner als glaubwürdige Opinion Leader. Eine weitere Art, das
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öffentliche Interesse zu wecken, war es, die Toiletten an ausgewählten öffentlichen Orten zu installieren, um den Leuten die Möglichkeit zu geben, das Produkt auszuprobieren. TOTOs Ausgangspunkt in Europa war, dass sich das Unternehmen in einem etablierten, traditionellen Toilettenmarkt behaupten musste. Das Unternehmen setzte auf hochfunktionale Produkte wie das Washlet und Stärken wie hochwertiges Design sowie die neueste Technik, die wassersparende und andere umweltfreundliche Features ermöglichte. Die Produkte, so glaubte TOTO, verkörpern für die europäischen Konsumenten einen neuen Lifestyle und Japans „unique plumbing culture“. Das Unternehmen setzte sich das Ziel, einen neuen Markt in Europa anzuregen und versuchte hierfür Partnerschaften mit europäischen Händlern, Hotels und anderen Partnern in öffentlichen Räumen einzugehen. Zudem tat man sich mit einem italienischen Designer zusammen, um ein organisch konturiertes Washlet zu kreieren, das den europäischen Geschmack treffen sollte. Der große Erfolg blieb jedoch aus. In homogenen Gesellschaften wie Japan erfolgt die Verbreitung von Innovationen schneller als in heterogenen Gesellschaften wie Deutschland und die Verbreitung ist umso schneller, je mehr das Produkt Bezug auf die Werte und Normen der Gesellschaft nimmt. TOTO macht sowohl kulturelle als auch praktische Gründe für die noch mangelnde Akzeptanz in Europa und den USA verantwortlich. Eine im Vergleich zu Japan relativ lange Geschichte von Toiletten mit Spülung in Europa und den USA – über einhundert Jahre – haben zu einer Vielzahl an Konkurrenten und billigen Toiletten geführt. Die USA haben ähnlich wie Deutschland einen steten, aber nur leichten Zuwachs zu verzeichnen. Gary Uhl, Director of Design bei American Standard, führt die mangelnde Begeisterung auf kulturelle Unterschiede zurück: „The Japanese may be willing to embrace gadgetry, but here we like things that are more straightforward.“ Hiroshi Kobayashi, General Manager of Restroom Product Research bei TOTO, glaubt, trotz aller Unterschiede, in den USA an eine ähnliche Entwicklung wie damals in Japan, die nach zögerlichem Start ein exponentielles Wachstum erreichte.



Die Verbreitung des Dusch-WCs in japanischen Haushalten
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Spanien Die größere Akzeptanz des Dusch-WCs in Spanien ist auf mehrere Gründe zurückzuführen. Maßgeblich ist das kulturell tradierte Verständnis von Wasser als Medium der Hygiene. So lässt sich feststellen, dass das Bidet, obwohl es nicht in jedem Haushalt anzutreffen ist, in Spanien weit verbreitet ist. Ein Blick in die Geschichte zeigt warum. Die Besetzung Spaniens durch die Römer und später durch die muslimischen Mauren spielt hier die entscheidende Rolle. Denn beide Völker besaßen ausgeprägte Badekulturen. Für die Römer war der Besuch von Thermen und öffentlichen Bädern eine Selbstverständlichkeit. Für die Mauren war das Baden religiös konnotiert. Denn die Lehren des Korans sehen rituelle Waschungen zur Reinigung des Körpers und damit auch der Seele vor. Der Grund für eine weitläufigere Akzeptanz des Bidets als etwa in Deutschland liegt in Spanien auch an der religiösen, katholischen Tradition. Auf diesen interessanten Aspekt weist der italienische Kulturanthropologe Roberto Zapperi hin. Seinen Untersuchungen zufolge wurde das Bidet lange Zeit als Instrument zur Verhütung betrachtet. Anders als in protestantisch geprägten Ländern, in welchen der religiöse Moralismus die Nutzung eines Bidets unmöglich machte, erlaubte der in moralischer Hinsicht weniger konsequent praktizierte Katholizismus eher den Gebrauch des Geräts. Frankreich Heute benutzen rund 42 Prozent der Franzosen ein Bidet. Damit steht das Land hinsichtlich der Nutzung eines Bidets in Europa an dritter Stelle nach Italien und Spanien. Als französische Erfindung hielt das Bidet erst in den Gemächern der adeligen Frauen Einzug, bevor es sich im Laufe der Zeit gesamtgesellschaftlich durchzusetzen begann. Ähnlich wie in Spanien ist auch hier die katholische Vergangenheit Frankreichs ein Grund für das weitgehend unproblematische Verhältnis der Franzosen zum Bidet. Der Moralismus, der in den protestantisch geprägten Ländern ein ungezwungenes Verhältnis zum Bidet erschwerte, fehlte im katholischen Frankreich. Die geringer ausgeprägte moralische Rigorosität spiegelte sich auch in den teils offen geführten Liebschaften religiöser Würdenträger wider. Aus der kulturellen Tradition und der Gewöhnung an das Bidet heraus erklärt sich die größere Offenheit gegenüber der Einführung des Dusch-WCs. Italien Italien kann auf eine weitreichende Badekultur zurückblicken. Bäder und Thermen finden sich schon in der antiken Römerzeit. Die Hochkultur der Römer und ihre Badegewohnheiten sind mitunter ein Grund für ein unverkrampftes Verhältnis zum Waschen mit Wasser und daher auch zum Bidet. Dies spiegelt sich auch in der Bidetnutzung des Landes wider. Es liegt mit 97 Prozent der Bevölkerung, die ein Bidet gebrauchen, unangefochten auf Rang eins der europäischen Länder. Ebenso wie im Falle Spaniens und Frankreichs kommt die katholische Tradition Italiens als Grund für die Akzeptanz des Bidets hinzu. Die weit ausgeprägte Bade- und Waschkultur Italiens begründet somit das unkomplizierte gesellschaftliche und moralische Verhältnis zum Waschen und Pflegen auch der intimeren Körperbereiche. Dies bestätigt sich auch in der weitgehenden Akzeptanz des Dusch-WCs in Italien. 49
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FAZIT Die Ländervergleiche zeigen, wie groß die Bedeutung von Kultur und vor allem des kulturellen Erbes in Bezug auf Körperhygiene ist. Auch wenn heute in Deutschland der Protestantismus und seine ehemals rigorose Moral die Akzeptanz des DuschWCs nicht mehr erschwert, so hat das, was Jahrhunderte zurückliegt, doch zu prägenden Gewohnheiten geführt. Die Japaner



mit ihrer Technikverliebtheit tun sich leichter, Gewohnheiten abzulegen, wenn sie durch Innovation zu etwas Neuem motiviert werden. Diese Aufgeschlossenheit fehlt in Deutschland. Es ist von daher mit einer langsamen, aber dennoch stetigen Verbreitung zu rechnen. Denn prinzipiell sind die Deutschen offen für das DuschWC.
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Methode
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zur Methode



Methodisches Vorgehen Die Grundlage für die Studie bildete zum einen eine umfassende Trendanalyse. Parallel dazu wurden zusätzlich in einer bundesweiten repräsentativen Online-Umfrage im Januar 2013 in Zusammenarbeit mit YouGov Deutschland 1.020 Personen im Alter ab 16 Jahren befragt. Für einen ausführlichen Selbsttest wurde dem Zukunftsinstitut von Geberit ein AquaClean 8000 zur Verfügung gestellt und installiert. In einer mehrwöchigen Testphase haben insgesamt 18 Mitarbeiter des Zukunftsinstituts die Funktion des Dusch-WCs ausprobiert, in Fragebögen ihre Erfahrungen und Eindrücke dokumentiert sowie in qualitativen Einzelinterviews sowie in Gruppendiskussionen darüber berichtet. Für die Trendanalyse wurden themenrelevante Studien und Trend-Reports des Zukunftsinstituts sowie Studien anderer Institute, von Hochschulen, Agenturen, Branchenverbänden etc. ausgewertet. Zusätzlich wurden in einem thematischen Screening unterschiedliche Quellen, Artikel und Berichte ausgewählter Printund Online-Medien im Hinblick auf die Fragestellung analysiert (Fachmagazine, Weblogs, Online-Datenbanken, Trendspotting-/ Crowdsourcing-Plattformen, Branchen-Reports, Unternehmensund Messeberichte etc.). Die Trend-Datenbank und MegatrendDokumentation des Zukunftsinstituts, Markt- und Mediaanalysen, Statistik- und Marktforschungsdatenbanken bildeten weitere Grundlagen des Research. Darüber hinaus diente eine BestPractice-Recherche der Unterfütterung und Veranschaulichung der Trends mit Beispielen innovativer Unternehmen, Marken und Produkte, die frühzeitig auf zukunftsweisende Art Trends aufgreifen und umsetzen. Alle Ergebnisse wurden in der Gesamtanalyse gespiegelt und vor dem Hintergrund relevanter Trend Insights unter Einbeziehung von Fachleuten aus dem Experten-Umfeld des Zukunftsinstituts interpretiert und bewertet.
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