Badtrends

Anregungen zum Private Spa-Markt

Quergedacht

lienkutsche und besucht zahlreiche

Autohduser in Dusseldorf, um die ge-
eignete Karosse zu finden. Die Glaspaldste
der Automobilmarken glanzen in moderner
Architektur und strahlen Kompetenz aus.
Probefahren — kein Problem. Individuelle
Winsche bei der Zusammenstellung des
Autos oder bei der Finanzierung werden
selbstverstandlich erfillt. Nach sechs Wo-
chen Wartezeit wird die Auslieferung des
Wagens so etwas wie ein Event, auf das sich
alle freuen. Die ganze Sache artet zu einem
Familienausflug aus. AnschlieBend tUberrascht
Sohn Marius die Eltern mit der Mitteilung,
dass er in der Autostadt arbeiten will, wenn
er groB ist. Faszination Auto: zieht immer.
Familie Schmitz hat aber noch mehr Wiin-
sche: sie hétte gerne eine groBe Dampfkabine
mit allerlei Pipapo. In einem Kurzurlaub konn-
ten die vier gemeinsam eine solche in der
Hotelanlage nutzen. Die Suche geht los.

Familie Schmitz braucht eine neue Fami-
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Mobilitdt ist heute ein Muss. Automobilindustrie und

-handel rennen offene Tiren ein, denn sie befriedi-

gen ein echtes Bediirfnis. Dennoch betreiben sie ei-
nen hohen Aufwand, um Kundennahe zu erreichen.
Und wie sieht es in der Sanitdrbranche aus? Wellness

im Badezimmer ist ein Luxus-BedUrfnis, das den
Massenmarkt erst in homdopathischen Dosen er-
reicht hat. Zumindest bis jetzt.

Abdeckbarer Mini-Wellnesspool Sundeck von Duravit

Doch Vater Armin ist etwas hilflos: Welcher
Hersteller bietet so etwas an, wo kann man
so etwas kaufen, wie viel kostet eine Kabine,
welche Optionen sind sinnvoll, muss daftr
das ganze Bad umgebaut werden, warum
muss ich hierfiir so viel mehr bezahlen, was
bringen mir solche Zusatzoptionen, warum
kann ich mir die ausgewdhlte Kabine nur im
Prospekt ansehen, warum kann ich nicht pro-
beduschen — und warum scheint es so viel
einfacher, im Baumarkt eine preiswertere
Kabine zu kaufen? Und im Gegensatz zu
Marius, zeigt Tochter Alina keinerlei Ambitio-
nen, spdter einmal als Verkduferin in einer
Sanitdrausstellung arbeiten zu wollen. Faszi-
nation Bad: Fehlanzeige.

Zugegeben, der Vergleich hinkt ein wenig.
Und dennoch: Fir die finanzkréaftige Familie
sind die notwendigen Investitionen flr ein
Auto durchaus vergleichbar mit denen fiir eine
ambitionierte Wellness-Ecke im eigenen Haus.
Somit bewegt sich auch das Anspruchsdenken

dieser Konsumenten auf derselben Ebene wie
beim Autokauf. Doch das kann die Sanitér-
branche nicht im gleichen MaRe befriedigen
wie eine Automarke oder ein Autohaus. In
Sachen Marktprdsenz hat die Branche noch
ein ernst zu nehmendes Imageproblem.

Image von Handwerk und Handel
passt haufig nicht zu Wellness

Das Image der Sanitdrfachbranche passt au-
genscheinlich nicht mehr zum gestiegenen
Stellenwert des Bades in der zeitgendssischen
Wohnkultur. Dass dieses Bild vom modernen
SHK-Betrieb oft Uberholt ist, hilft da auch
nicht viel weiter. Wahrend die deutschen Sa-
nitdrhersteller auf Messen ihr Image aufpolie-
ren und die internationale Badezimmer-Welt
mit enormen Export-Quoten erobern, konn-
ten viele Handwerker bislang nur in der luxus-
orientierten Sparte oder in Nischenmérkten
von dem Megatrend Wellness profitieren.
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Die Faszination Wasser
auch wirklich nutzen

Dabei beherrscht niemand das Thema Was-
ser so wie der Installateur. Und Wasser ist nun
Mal der heimliche Star aller Badphantasien,
die sich um Sinnlichkeit und ein rituelles
Erlebnis drehen, um das Abtauchen in eine
andere Welt. Wasser und Wellness gehéren
nun einmal zusammen! Viel ndher liegt da
doch die Kundenerwartung, dass der SHK-
Handwerker der Profi in Sachen Wasser ist —
und somit der richtige Ansprechpartner fur
die Umwandlung eines rein funktionalen Ba-
dezimmers in ein Private Spa. Und so ist denn
auch Familienvater Karsten doch noch fiindig
geworden und an einen Badplaner geraten,
der die Planung des neuen Wellness-Bades
ganzheitlich angegangen ist.

Nattirlich machen sich auch die Industrie-
unternehmen, in deren Sortiment sich zuneh-
mend Wellness-Produkte finden, Gedanken
Gber die Vermarktung und die Kommunika-
tion. So eroffnete etwa Villeroy & Boch in
Paris als einer der ersten Anbieter einen
Showroom, in dem Endverbraucher Whirl-
wannen und Duschen ausprobieren kénnen.
Ein &hnliches Konzept wurde kiirzlich am Fir-
mensitz Mettlach umgesetzt (s. Seite 34).
Duravit bietet potenziellen Kunden im scho-
nen Schwarzwald ebenfalls Gelegenheit zum
Ausprobieren an. Das von Philippe Starck
entworfene Show-House verkdrpert genau
das Niveau und die Glaubwiirdigkeit, die zu
den angebotenen Produkten passen. Franz
Kook, Vorstandsvorsitzender der Duravit AG,
ladt alle Marktpartner zum Probebaden ein,
damit der Handwerker spater im Kundenge-
sprach auch glaubhaft die Vorziige der Pro-
dukte vermitteln kann (Interview auf Seite
28). Dies alles sind jedoch nur Einzelprojekte;
die breite Masse kann nur tber das bekannte

dreistufige Vertriebsnetz erreicht werden. In
Holland stehen die Autohduser in Sichtweite
zur Autobahn, in Deutschland findet sich in
jeder groReren Stadt ein Autohaus mit der
Lieblingsmarke — doch wo stehen die , Bade-
zimmer-Hiuser"? Meist am Rande von ir-
genwelchen Industriegebieten.

GroBes Umsatzpotenzial
noch wenig genutzt

Wie groR das Potenzial fiir Wellness-Sanitar-
produkte und -konzepte nicht nur in Deutsch-
land ist, zeigt eine aktuelle Umfrage von Ideal
Standard Europa. Im Rahmen der vom Markt-
forschungsinstitut Ipsos durchgefiihrten Erhe-
bung wurden Verbraucherinnen und Verbrau-
cher im Alter von 20 bis 70 Jahren in Frank-
reich, Deutschland, Italien und GroBbritanni-
en befragt. Wie die Studie belegen soll, hat
eine wachsende Zahl von Verbrauchern Well-
ness-Produkte im Bad oder plant deren An-
schaffung. Mehr als die Hélfte der Befragten
sind der Auffassung, dass Wellness-Produkte
erschwinglicher werden. 69 Prozent konsta-
tieren, es liege im Trend, sich Wellness-Pro-
dukte ins heimische Bad zu holen. Hierbei
spielt auch die generelle Wertschatzung eine
Rolle, die dem Badezimmer heute als einem
Ort der Rekreation entgegengebracht wird
(weitere Infos auf S. 30). Was friiher Inbegriff
des mondanen Lebens war, kehrt heute unter
umgekehrtem Vorzeichen ins gesellschaftliche
Bewusstsein zurtlick: Urspriinglich trafen sich
in den luxuridsen Heilbddern die Reichen und
Maéchtigen, um zwischen Badern, Massagen
und Champagner Geschéfte abzuschlieRen,
Politik zu machen und das gesellschaftliche
Ansehen zu polieren; heute zieht man sich in
ein ,Spa" zuriick, um eine Ayurveda-Kur,
Heilfasten oder eine Thalasso-Schonheitskur
zu absolvieren. Oder um sich einfach verwoh-
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nen zu lassen. Der private Luxus steht im Vor-
dergrund beim Wellness-Erlebnis — in einem
ausgefallenen Hotelbadezimmer genauso wie
beim Wellness-Wochenende im Naturschutz-
gebiet oder bei einem Tagesaufenthalt im
Day-Spa. Und genau dieses Lebensgefunhl
wiinschen sich immer mehr Kunden auch in
ihrem Privatbad.



Ergebnis der letzten VDS-Ver-
braucherbefragung: ,,Nirgendwo
ist die Diskrepanz zwischen
Waunsch und Wirklichkeit groBer
als beim Thema Wellness

Kulturelle Aufwertung
der Dienstleistung notig

Doch wie kann ein Handwerker dem gut in-
formierten Konsumenten begegnen? Wie
kann man auf gleicher Augenhéhe kommu-
nizieren? Dem inhaltlichen Kompetenzauf-
bau muss auch eine Imagekorrektur folgen,

um wieder mehr Vertrauen in das Fach und
die Kompetenz des Badinstallateurs zu we-
cken. Der Wellness-Trend markiert eine kul-
turelle Aufwertung des Bades. Doch ohne
eine kulturelle Aufwertung der Dienstleistung
wird sich dieses Upgrading nicht breitenwirk-
sam umsetzen lassen. Dem Anspruch an die
Ganzheitlichkeit von Kérper und Gesundheit,
Sinneslust und Geisteslust kann nur gerecht
werden, wer auch ganzheitlich berat.

Schliissel zum Erfolg: Breitgefa-
chertes Wissen rund um Wellness

Das Wissen um die Produkte einzelner Her-
steller ist im Produktbereich Wellness uner-
lasslich. Doch aufgrund von Kosteneinspa-
rungen und Unterkapazitdten beim Personal
reduzieren sich die friher Ublichen Schu-
lungen heute auf ein Minimum. Hinzu kommt
ein gesteigertes Anspruchsdenken. Reine
Produktschulungen in der Firmenzentrale auf
dem flachen Land locken kaum noch Wis-
senshungrige auf den Plan. Hier helfen inno-
vative Seminar-Konzepte mit Mehrwert,
denn Zeit ist knapp und kostbar. Auf eine ein-
heitliche, unternehmensunabhangige Ausbil-
dung in diesem Bereich konnte die Branche
sich bislang nicht einigen. Jens Wischmann,
Geschéftsfuhrer der Vereinigung Deutsche
Sanitarwirtschaft, kann als eines der zentra-
len Ergebnisse der letzten VDS-Verbraucher-
befragung konstatieren: , Nirgendwo ist die
Diskrepanz zwischen Wunsch und Wirklich-
keit groRer als beim Thema , Fitness/Well-
ness". Obwohl sich immerhin 30 Prozent der
Verbraucher ein fitness- und wellnessge-
rechtes Bad wiinschen, wiirden nur 2 Prozent
ihr jetziges Bad so bezeichnen.” Warum aber
stagnieren dann seit Jahren die Badverkdufe
im Wellness-Segment? Wischmanns Schluss-
folgerung: ,Neben einer Optimierung des
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Produktangebotes braucht es vor allem auch
eine entsprechende Weiterbildung, um in
diesem schwierigen Marktsegment erfolg-
reich Bader verkaufen zu kénnen. Wellness-
Kaufer sind anspruchsvoll, Standardlésungen
und lieblose Prasentation schrecken aber lei-
der haufig eher ab, als Lust auf das Wellness-
Bad zu machen. Eine vertriebsstufentbergrei-
fende Initiative kénnte hier der richtige An-
satz sein, gemeinsam nicht nur ,mehr Markt
fur Wellness' zu machen, sondern diesen
auch fachgerecht bedienen zu koénnen. Ins-
besondere bei der Modernisierung und Re-
novierung liegen dann Chancen, den durch-
aus vorhandenen Wellness-Wunsch Wirk-
lichkeit werden zu lassen."

aren Whirlpool und Whirlwanne
lange Zeit ein Privileg der Stars
oder Wohlhabenden, ist dieser

Trend heute im Begriff, die breite Masse der
Bevélkerung zu erreichen. Die SHK-Branche
sollte ,Himmel und Hoélle in Bewegung set-
zen", um diesen Massentrend und damit das
Geschaft nicht an andere zu verlieren. Well-
ness, bzw. Private Spa kann fur die Sanitér-
branche ein lukrativer Massenmarkt sein.
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