Badtremnds

Frank A. Reinhardt*

Noch sind die Vorboten des
Zukunftstrends der ,easy
going “-Produkte rar gesiit.
Erst allméhlich werden fiir
den vieldiskutierten Wachs-
tumsmarkt der Senioren und
in Erkenntnis des Anspruchs
behinderter Menschen auf
zweckmiéBige wie komforta-
ble Einrichtungen von Bad &
Co. mehr Produkte fiir
Behinderte, Altere, Kranke
oder auch Kinder entwickelt,
die den Wunsch nach
weitgehender Selbststandig-
keit unterstiitzen. Obwohl
federfiihrend, ist es in die-
sem Segment nicht allein
das Design, das den Ton an-
gibt, sondern ergonomi-
sche Aspekte und pflege-
leichte Oberfldachen.

Mit Eurotrend Care will Keramag das Leben
im Bad einfacher und sicherer machen

Verschlift die Sanitarbranche die sanfte Revolution im Badezimmer?
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orum geht eshier eigentlich? Doch
Wwohl kaum um ein verkaufsfor-

derndes Motiv a la Landhausstil,
Karibiktréume oder Metropolen-Lifestyle,
um die herum sich eine attraktive ,The-
menwelt" arrangiert. Schliefdich 183t essich
mit der , Behinderten“-Welt schlecht wer-
ben. Eine Badwelt, die eine Atmosphérevon
Krankenhaus aufkommen &3, ist sicherlich
nicht als idealtypisch anzusehen fir das in
sich geschl ossene K onsumsystem einer mo-
tivischen Verkniipfung von der Badewanne
zum Zahnputzbecher, welches wir uns ge-
meinhin unter dem , Welten“-Prinzip vor-
stellen.
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Dies ist auch nicht gemeint, und zwar in
zweierlei Hinsicht. Erstens ist die Handi-
cap-Badwelt keine motivorientierte, son-
dern eine bedarfsorientierte Kategorie.
Zweitens stellt sie aber dennoch eine sinn-
valle Eintellung dar, denn die Menschen,
dieauf hilfreiche Produkte angewiesen sind,
bewegen sich tatsachlich in einer Welt, in
der sich ihre Wahrnehmung und ihre Wer-
tungsmuster ganz auf einen besonderen Pro-
duktaspekt konzentrieren — und vieles, was
den ,normalen* Verbraucher interessiert,
links liegen lassen. Und hier drangen sich
gleich zwei Fragen auf: Warum eigentlich
missen sich diese Verbraucher ausge-
schlossen fhlen von den Ublichen Attrak-
tivitétsmerkmalen, auf die der Rest der Kon-
sumentengemeinschaft zu reagieren ge-
wohnt ist — wie etwa exklusives Design,
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technische Raffinessen oder Varianten- und
Modellvielfalt eines Sortiments? Etwa nur,
weil sie—wasim Folgenden hinterfragt wird
— eine Minderheit darstellen? Eine Uberle-
gung, dieunsgleich zur zweiten Fragefuhrt:
Wenn diese Welten-Einteilung sinnvoll ist
und in diesem Fall prim& an dem Bedarf
einer Zielgruppe orientiert ist, wie sieht die-
se Zielgruppe dann aus?

* Frank A. Reinhardt hat sich als Berater auf Design
und Marketing spezialisiert. Er ist diplomierter Pro-
duktdesigner und betreut fur die SBZ-Redaktion
den Schwerpunkt Design; Telefon (02 21) 6 20 18 02,
Fax (02 21) 9 62 45 39, E-Mail: FAReinhard@aol.com,
www.design-info.de
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Schwerpunkt [ESSEN &
der SHK Essen i

cap bedingte, gemeinsame Grundbedurfnis-
se, die sich von denen der gesamten son-
stigen Bevolkerung unterscheiden. Ge-
meinsames Motiv der emotionalen Anspra-
che dieser Konsumentengruppe wére damit
die Integration.

In Deutschland leben fast so viele Schwer-
behinderte wie Auslander. Wenn Unterneh-
men, Handler oder Handwerker diese bei-
den Zielgruppen im Marketing und in der
Kommunikation auf3en vor lassen, vernach-
lassigen sie rund 17 % der Gesamtbevolke-
rung. Ein anderes Beispiel: Der deutsche
Reisemarkt wiirde 90 000 Arbeitspléze und
ein Umsatzvolumen von rund 3 Milliar-
den € (1) verlieren, wenn die etwa 2,5 Mil-
lionen von Schwerbehinderten unternom-
menen Reisen nicht hétten ausgefuhrt wer-
den konnen. Wird hier von Industrie und
Werbung nicht eine riesige Zielgruppe ver-
nachléssigt? Existieren neben den bekann-
ten Produkten und Dienstleistungen — wie
zum Beispiel Gehhilfen, Rollstiihle, Bade-

Individuell anpaBbare Produkte von Pressalit
Care, die ,,mitwachsen” und auch bei fort-
schreitenden Behinderungen die notwendige

Exklusiv in der SBZ Unterstiitzung bieten

Artikelserie ,,Badwelten”
wannengriffe, Treppenaufziige und Pflege-

1. Die Badwelt des Korperkults dienste — nicht noch andere Bediirfnisse der

SEZ 1/200_2 Schwerbehinderten, die esin einer konsum-
i gg%%'zcap'Badwe't orientierten Gesallschaft zu erfillen gilt?
) ) Es scheint ein hartnéckiges, obwohl unzu-
3. Die designgepréagte Badwelt treffendes Klischee zu sein, dal? schwerbe-
SI?Z 8 20_0.2 hinderte Menschen gleichzeitig alte Men-
4. Die traditionellen Badwel- schen sind. Rund die Halfte der Schwerbe-
] B 1312002 hinderten sind unter 65 Jahre alt. Die Uber-
Keine Geschmacks-, - _ sicht auf Seite 40 zeigt die Verteilung der
sondern eine Interessen- = SDBIeZ ?gezgglzd]e Badwelt Schwerbehinderten nach Altersgruppen und
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gemeinschaft 6. Die alltagliche Badwelt

Entgegen klischeehaften Vorstel- SliA cblpAve:
lungen ist diese Zielgruppe kunter-

bunt. Je nach Definition finden sich darin
Schwerbehinderte jeden Alters, durch Al-
tersbeschwerdeninihrer Beweglichkeit ein-
geschrankte Menschen wie auch dieinihren
Fahigkeiten noch eingeschrankten Kinder
wieder. Konzentriert man sich auf die Kern-
gruppe der in welcher Weise auch immer
Korperbehinderten, so findet sich schnell
der gemeinsame Nenner: ein erworbenes
Defizit oder ein urspriingliches Anderssein.
Wie bei keiner anderen Zielgruppe handelt
essich bei den behinderten Menschenin er-
ster Linie um eine I nteressensgemei nschaft,
d. h. um eine Gruppe, die sich weniger Uber
Wertesysteme oder Konsumfahigkeit oder
-bedarf definiert, als Uber durch ein Handi-
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Mehr Eigensténdigkeit fiir Menschen mit eingeschriankten Bewegungsfahigkeiten durch ver-
stellbare Bad-Hilfsmittel: Pressalit Care
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Badtremnds

Geschlecht auf. Im Jahr 2000 galten gemai
Definition des Statistischen Bundesamtes
rund 6,6 Millionen Menschen in Deutsch-
land a's schwerbehindert.

Das barrierefreie Bad
— ungeliebtes Stiefkind?

Die Bedeutung dieses Marktes fir die Sa-
nitdrbranche ist offensichtlich: Wohnum-
feldverbessernde oder bauliche Mal3nah-
men fir Schwerbehinderte sind innerhalb
der Wohnung besonders in der Kiiche, im
Schlafzimmer und in Bad und WC not-
wendig. In der Vergangenheit, so scheint es,
ist dieser Markt von vielen Herstellern je-
doch eher halbherzig verfolgt worden. Die
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Duschklappsitze, wie hier der Omnia Vita von Villeroy

& Boch, sind eine aktive Lebenshilfe

Gewichtung dieses Segments innerhalb der
Sortimentsbreite zeigt, wie unbeliebt dieses
Speziasortiment bei den Herstellern ist. In
der Regel finden sich in den Ausstellungen
lediglich Alibi-Produkte fir das ,barriere-
freie Bad“. Woran liegt das? Ist es wirklich
nur eine Image-Frage, oder sind es doch
mehr die konkreten Hindernisse bei der Pro-
duktentwicklung und beim Verkauf, die fur
die Trégheit der Branche bezilglich einer
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umsatzsteigernden  Angebotser-
weiterung verantwortlich sind? In
der Tat ist die Handhabung ,,nor-
maler* Sortimente weniger auf-
wendig zu produzieren, zu ver-
kaufen und auch weniger perso-
naintensiv zu entwickeln und ser-
vicetechnisch zu betreuen als die
Handicap-Produkte. Produktent-
wicklung, Ansprache der Ziel-
gruppe, Zusammenarbeit  zwi-
schen Handler, Installateur und
Architekt gestalten sich unter dem
Diktat von DIN-Normen und Vor-
| schriften kompliziert und undiber-
~ sichtlich. Um eine Spezialisierung
~ kommen Anbieter und Absatz-

mittler nur schwer herum.

Nur einige wenige Unternehmen

wie etwa Hewi oder Pressalit
konnten sich in diesem Produktbereich pro-
filieren. Schon sehr frih hatten sie den
Markt besetzt. Der Aufwand konnte sich fir
diese Marktfuhrer auf lange Sicht mehr als
auszahlen. Daneben gibt esinzwischen aber
auch immer mehr Vollsortimenter, die ein-
zelne Produkte im Bereich , barrierefreies
Badezimmer* anbieten. Ralf Becker, Mar-
keting-Manager Unternehmensbereich Bad
und Kiche bei Villeroy & Boch, zeigt die
Bedeutung dieses Marktes fir sein Unter-
nehmen auf: ,Schon lénger sind wir der
Uberzeugung, daR in dem Thema Barriere-
frei ein noch nicht ausgeschopftes Potential
fUr den Sanitdrmarkt liegt. Deshalb haben
wir barrierefreien Produkten einen eigenen
Bereich innerhalb unserer fir den Objekt-

Hdéhenverstellbare Waschtische gehéren genauso zur V & B-Kollektion Omnia Vita
wie kédrpergerechte Stiitz- und Haltegriffe

Alter/Jahre  Insges. Mannlich  Weiblich
unter 4 15 693 8561 7132
4-6 14 344 8177 6 167
6-15 97 394 56 458 40 936

15-18 36 114 20903 15211

18-25 96 482 55 746 40736

25-35 247 819 139049 108770

35-45 442 721 242897 199 824
45-55 665 975 360 015 305 960

55-60 688 449 399618 288 831

60-62 381717 233 873 147 844
62-65 541288 33108 210844
65u.m. 3405470 1641075 1764395

Gesamt 6633466 3497 458 3 136 008
6,6 Millionen Deutsche sind schwerbehin-
dert. Unter Schwerbehinderung versteht
man Personen, die nicht nur voriiberge-
hend kdrperlich, geistig oder seelisch be-
hindert sind und denen von den Versor-
gungsédmtern ein Grad der Behinderung von
50 % oder mehr zuerkannt worden ist
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Badtrends

Der Drehsitz kann fiir den sicheren und be-
quemen Ein- und Ausstieg genutzt werden. Das
Badewannensystem ist bei Hoesch erhéltlich

bereich konzipierten Serie Omnia gewid-
met, den wir ,,Omniavita“ nennen. Wir ent-
wickeln diesen Bereich sténdig weiter und
héren dabel genau auf die Bedirfnisse des
Marktes.“ Die besonderen Merkmale sol-
cher Kollektionen liegen vor allemin einem
Mehr an Produktfeastures und -zubehor.
Auch Becker sieht die Entwicklung der Zu-
satzpalette, die ein behindertengerechtes
Sortiment ausmacht, noch nicht abge-
schlossen, auch wenn der heutige Entwick-
lungsstandard fur viele behinderte Konsu-
menten sicherlich immer noch wie Zu-
kunftsmusik  klingt: ,Hohenverstellbare
Waschtische
gehdren mitt-
lerweile ge-

nauso  dazu

wie korperge-
rechte Stiitz- |
und Haltegrif-
fe oder ein
Duschklapp-
sitz”, S0
Becker Uber

Die Hoesch-Formosa: mit ergonomischer
Riickenlehne, Kopfstiitze, erhéhtem Sitzbe-
reich, FuBstiitze und einklappharem Waschsitz

die V& B-Kollektion Omnia vita. ,Auch in
Zukunft werden wir uns in diesem Bereich
engagieren und die Entwicklung neuer Pro-
dukte vorantreiben.”

Senioren brauchen
komfortable Hindernisfreiheit

Versteht man unter dem Begriff , barriere-
frei* nicht nur behindertengerecht, sondern
~menschenfreundlich®, so wird deutlich,
dald mit diesem Spezia sortiment das Bade-
zimmer nicht nur fir Rollstuhl fahrende
Menschen, sondern auch fir Eltern mit Kin-
dern, Blinde,
Gehorlose  und
zunehmend alte-
re Menschen
einfach zugang-
lich und nutzbar
gemacht werden
kann. Gerade
letztgenannte Al-
tersgruppe wird
in Zukunft die

Der ergonomisch geformte Einhandmischer Hansaronda

besitzt das GGT-Priifsiegel. Es kennzeichnet Produkte,
die einfach und sicher im Gebrauch sind

sbz 5/2002



Badtrends

Handicapgerecht: GroBes Anzeigendisplay,
Verbriihschutz und der leicht verstandliche
Bedienknopf des Vaillant-Durchlauferhitzers
VED E exklusiv

Produkt- und Dienstleistungswelt der
Sanitérbranche revolutionieren.

Die Demographen machen schon seit Jah-
ren auf den bevorstehenden tiefgreifenden
Strukturwandel und die mit ihm einherge-
henden wirtschaftlichen Implikationen auf-
merksam. Wir werden nicht nur weniger,
wir werden auch eine durchschnittlich alte-
re Gesellschaft. Schon in den kommenden
Jahren wird die weitere Verschiebung der
Alterspyramide der Bevolkerung drama-
tisch spiirbar sein: Wahrend zwischen heu-
te und 2020 der Anteil der Jingeren weiter
zuriickgeht (bei den unter 20jghrigen von
Uber 22 % auf etwa 17 %) und auch die Be-
volkerung im erwerbsféhigen Alter absolut
und relativ weniger wird (20- bis 59jahri-
ge: von 57 % auf etwa 53 %), steigt der An-
teil der dlteren Bevolkerungsteile deutlich
an. Die 60jahrigen und Alteren stellen heu-
teknapp ein Viertel der Bevolkerung (23 %)
—im Jahr 2050 wird bereits jeder Dritte da-
zu gehoren (35,8 %). Bel einer nahezu glei-
chen Bevdlkerungszahl von 69 Millionen
im Jahr 1950 und 70 Millionen im Jahr 2050
wird sich der Altersaufbau innerhalb dieses
Jahrhunderts umkehren: Waren 1959 etwa
doppelt so viele Menschen unter 20 Jahre
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wie Uber 59 Jahre alt, so wird es 2050 mehr
als doppelt so viele dtere als junge Men-
schen geben. Hinzu kommt, daf? die durch-
schnittliche Lebenserwartung (eines neuge-
borenen Kindes) um etwa 4 Jahre ansteigen
wird: von 74,4 auf 78,1 Jahre bei Jungen
und von 80,5 auf 84,5 Jahre bei Médchen.
Welche Auswirkungen diese Verschiebun-
gen innerhab der Altersstruktur fur die Ar-
beitswelt, die Systeme der sozialen Siche-
rung, fur Struktur und Verhalten von Ver-
brauchergruppen und insgesamt fiir das Zu-
sammenleben in der Gesellschaft haben
werden, [&3t sich unmittelbar erahnen.

Gffentlich zugéngli-
che Sanitirrdume
kénnen mit Geberit
Public senioren-
und behindertenge-
recht gestaltet wer-
den. Die Vorwand-
installation soll den
entsprechenden
Kréften standhalten
und die nachtrdg-
liche Umriistung er-
maglichen

Kaufkréftige Zielgruppe

Kurz gesagt: Der Zukunftsmarkt wird ein
von den ateren Konsumenten dominierter
sein. Marktforschungsstudien zufolge wer-
den 30% aller Modernisierungsmal3nahmen
von Personen ab dem 50. Lebengahr ver-
anlafkt. Uber 40 % der Uber 65jahrigen ver-
figen Uber Wohneigentum, und schon im
Jahr 2010, so die Prognosen, werden tber
50% dieser Personen in Ein- und Zwei-
familienhdusern wohnen. Modernisierungs-
und Wohnraumanpassungsmal3nahmen
werden im Zusammenhang mit verénderten

Die beiden Pen-
deltiiren der
Duschabtrennung
SupraTop von Ko-
ralle erméglichen
einen groBziigigen,
komfortablen Ein-
stieg iiber Eck
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SHK SHK-Essen:
ESSEN =/ Handicap-
= Sonderschau

Im Rahmen der SHK Essen vom 12.
bis 16. Méarz wird die GGT Deutsche
Gesellschaft fir Gerontotechnik die
Sonderschau ,, Alter ist anders: Komfort
& Qualitat" mit der Thematik des Al-
terwerdens behandeln. Im Mittelpunkt
dabei steht eine grole Auswahl senio-
ren- und benutzerfreundlicher Produk-
te fur Kiche und Bad. Von der leicht
zu bedienenden Armatur Uber die bar-
rierefreie Duschwanne bis hin zum be-
gquem einstellbaren Heizkorper. Dar-
tber hinaus wird auch die Sonderschau
LAlter ist anders’ des Landes NRW zu
sehen sein, mit der positive Akzente ge-
gen das stereotype Altershild gesetzt
werden soll. Die fur die Ausstellung
portrétierten Menschen stehen mit
ihren unterschiedlichen Biografien und
Lebenslagen stellvertretend fur die &-
tere Generation.

Lebensbedirfnisse aktuell. Hier ist eine
groRere Nachfrage al's realistisch anzuneh-
men. Und wo heute groRe Wohnbéder in
verwaiste Kinderziimmer Einzug halten,
wird vielleicht schon in wenigen Jahren
wieder eine Anpassung notwendig werden,
die aber dieses Ma im Segment Barriere-
frei zu Buche schlégt. Die Kaufkraft dieser
Zielgruppe ist dem durchaus gewachsen:
Das Gesamtvermdgen der 55- bis 65jahri-
gen liegt adlein bei rund 280 Milliarden €.
Markforscher bescheinigen dieser Alters-
gruppe zudem eine hohe Bereitschaft, in
komfortable und hochwertige Produkte zu
investieren. Norbert Hahn, Leiter Hewi Ge-
schéftsbereiche Sanitér, zum Marktpotential
der Alteren: , DaR dieses Marktsegment eine
immer groRere Bedeutung erfahrt, hat He-
wi schon sehr frih erkannt. Die Produkte
im Bereich Barrierefreies Wohnen wurden
entsprechend den gednderten Anspriichen
der Menschen immer ausgereifter. Die Ak-
zeptanz unserer Serviceleistungen, wie zum
Beispiel die Einrichtung eines Servicecen-
ters fur Barrierefreies Wohnen im letzten
Jahr, zeigen, dal? Uberzeugende Beratungs-
leistungen vom Markt angenommen wer-
den.” Auch habendieHersteller, die auf die-
sem Feld Pionierarbeit leisteten, schon frih
erkannt, dal3 neben dem eigentlichen Pro-
duktangebot ein umfangreiches Beratungs-
angebot fir Badplaner, Architekten oder
Endverbraucher notwendig ist, um Infor-
mationsdefizite rund um DIN-Normen,
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Superflache Duschwannen — wie hier das
Modell Megaplan von Kaldewei — sollen bei
fachkundigem Einbau den sicheren Einstieg
ermaglichen V

44

Fiir eine wohnliche Ge-
staltung des altengerech-
ten Bades stehen bei Hewi
innerhalb des Programms
. Barrierefreies Wohnen”
nun insgesamt 19 Farben
zur Verfiigung

Ein Hilfsmittel, das spezi-
ell fiir Menschen im Roll-
stuhl gedacht ist, hat jetzt
Hewi auf den Markt ge-
bracht. Wer vom Rollstuhl
aus auf das WC iibersetzt,
hatte bislang keine Mdg-
lichkeit, sich anzulehnen

Zuschul3-Moglichkeiten oder barrierefreie
Badplanung abzubauen. So bietet Hewi mit
seinem Servicecenter Barrierefreies Woh-
nen den Interessenten hierflir eine eigens
eingerichtete Anlaufstelle an (siehe Artikel
»Die Farbenmacher, S. 32).

Barrierefreiheit zunehmend
im offentlichen BewuBtsein

Auch die Politik hat die Zeichen der Zeit
bereits vor Langerem erkannt. Die GGT* —
die Deutsche Gesellschaft fur Gerontotech-
nik — wurde bereits 1992 a's eine gemein-
nitzige Einrichtung gegrindet und ist vom
Land NRW damit beauftragt worden, die
Entwicklung und Verbreitung senioren-
freundlicher Produkte zu unterstitzen. Zu
den Beratungsleistungen gehort neben der
Entwicklung, Erprobung, Begutachtung
und Optimierung seniorenrelevanter Pro-
dukte die Bekanntmachung von empfeh-
lenswerten Produkten. So kann der Interes-
siertein einer stdndigen Ausstellungin I ser-
lohn die ausgestellten Produkte ausprobie-
ren und bewerten. Eine virtuelle Messe im
Internet (www.virtuellemesse.de) soll nicht
nur Endverbraucher ansprechen, sondern
insbesondere digjenigen, die mit Senioren
direkt oder indirekt zu tun haben, wie etwa
Architekten, Ingenieure, Installateure, An-
gehdrige etc. 30 000 bis 50 000 Besucher
pro Monat nutzen bereits diesen Service.
Auf dieser Plattform présentieren sich rund
50 Unternehmen aus Deutschland mit Ihren
Leistungen und Produkten. Rolf Joska, Lei-
tender Ingenieur der GGT, fuhrt an, da3 die
Zunahme der Lebenserwartung zur Folge
hat, dafd immer mehr Menschen mit alters-
spezifischen Leistungsminderungen und
pflegebedirftige Personen auf barrierefreie
Wohnraumgestaltung angewiesen sein wer-
den. Vor alem im Bereich der barrierefrei-
en Wohnraumgestaltung wéchst der Bedarf.
Das Statistische Bundesamt hat zum Bei-
spiel fir das Jahr 1993 eine Zahl von rund
8,3 Millionen Wohnungen angegeben, in
denen der Haushaltsvorstand Uber 65 Jahre
alt war. Allein im Ruhrgebiet existieren ca.
609 000 Wohnungen, die vor 1948 erbaut
wurden. In der Zeit von 1949 bis 1978 wur-
den ca 1,3 Millionen Wohnungen erbaut.
Ein groRer Teil dieser Wohnungen wird in
den néchsten Jahren renoviert. Ein komfor-
tables, hochwertiges Produkt muf3 den An-

* GGT Deutsche Gesellschaft fir Gerontotechnik,
Max-Planck-Str. 5, 58638 Iserlohn, Telefon (0 23 71)
95 95-0, Telefax (0 23 71) 95 95 20, www.geronto
technik.de
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Der Accessoire-Spezialist Emco hat ein Griff-
System entwickelt, bei dessen Optik sich die
Sanitétsfunktion nicht in den Vordergrund dréngt

forderungen dieser Verbrauchergruppen
entsprechen. Die GGT und der TUV Rhein-
land Product Safety GmbH haben diesem
Anspruch ein Zeichen gesetzt und vergeben
und Uberwachen das Priifsiegel ,, Komfort
und Qualitdt“. Hierbel soll es sich nicht um
ein , Senioren-Zeichen®, sondern um eine
Auszeichnung vorbildlicher Produkte fir
ale Altersgruppen handeln.

Weitere Potentiale konnten im Bundes-
gleichstellungsgesetz fur  Behinderte
stecken. Der Beauftragte der Bundesregie-
rung fir die Belange der Behinderten, Karl
Hermann Haack, erwartet viel von dem im
November letzten Jahres in den Deutschen
Bundestag eingebrachten Gesetz, das be-
reits im Mai 2002 in Kraft treten soll.
»Durch die vorgesehenen Regelungen wird
die Grundgesetzerganzung von 1994 — Nie-
mand darf wegen seiner Behinderung be-
nachteiligt werden' (Art. 3 Abs. 3 GG) —
mit Leben erfiillt. Gleichstellung und bar-
rierefreie Gestaltung aller Lebensbereiche —
Bauen, Verkehr, Kommunikation usw. —
werden endlich zu rechtlich handhabbaren
und gesellschaftlich wirksamen Begriffen.
Das bedeutet: Behinderungen fur Behin-
derte werden abgebaut.” Das bedeutet auch:
Bahn frei fir barrierefreie Béder im priva
ten wie im offentlichen (Um-)Bau.
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Badtremnds

Das Duschwannenelement Poresta-BF von IlI-
bruck ist in einer verstérkten, rollstuhlbefahr-
baren Ausfiihrung auch speziell fiir den Einsatz
in behindertengerechten Bédern erhéltlich

Hoher Erwartungshorizont
durch Werbebotschaften

»Who wants to live forever young?* Glaubt
man den Trendstudien der Marktforscher,
so traumen die &teren Menschen in
Deutschland anscheinend von nichts ande-
rem, as jung zu sein, sich jung zu geben
und das Alter moglichst weit von sich zu
schieben. Haben sie dem Jugend-1dol unse-
rer Gesellschaft nichts entgegenzusetzen?
Oder ist die Weigerung, sich as Senior zu
begreifen und hervorzutun, ein instinktiver
Versuch der Alteren, dem markthorigen
Wertsystem unserer Gesellschaft und einer
Festlegung auf eine minderwertige Katego-
rie zu entgehen, und zwar durch ein Be-
harren auf dem Status des ,, Junggebliebe-
nen“? In unser sich fortwdhrend beschleu-
nigenden Zeit ist ,,alt* gleichbedeutend mit
Latmodisch® und damit undynamisch.
»Ent-Schleunigung” der Zeit ist Luxus und
falt in die Zustdndigkeit von knapp kalku-
lierten Wellness-Einheiten. Auf den Zeit-
tiberfluR der Alteren reagieren die gestref?-
ten Jingeren bestenfalls irritiert, manchmal
sogar abfdlig. Senioren wollen mithalten
und suchen qua Internet-Kursen und Welt-
reisen ihre Mobilitét zu beweisen. Blof3
nicht in eine Schublade abgelegt werden,
egal, welches Schild vorne drauf steht. So
fallt es vielen Herstellern und auch Hand-
werkern schwer, Begriffezu finden, diedem
Einzelnen eben nicht die Gebrechlichkeiten
und Wehwehchen einer immer &lter wer-
denden Generation vor Augen halt. Junge
Werbeprofis und alte Marketing-Hasen tun
sich gleich schwer, die richtige Sprache zu
finden. Die ,,neuen Alten* lassen ihre Haa-
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re fliegen, wenn sie Motorboot
fahren, und strecken ihre Flle
— nicht etwa in Gesundheits-
schuhen, sondern barfuld — ins
karibisch-blaue Meereswasser,
statt in Wanderschuhen den

Bayrischen Wald zu erkunden. Putzen und
Der ,jetzt-bin-ich-mal-dran‘- ~ Aufraumen
Nachholbedarf der Nachkriegs- Einkaufen
L eistungsgeneration wird
fleiBig beschworen, ohne dabei
wirklich authentische |dentifi- Behérden-
kationsfiguren zu finden, wie génge
sie die ,rolemodels’ fir die
Jingeren darstellen. Auf der Wasche
Suche nach einer neuen Be- asicn
grifflichkeit fur die Zielgruppe
ist so manches Wortkonstrukt ~~ Arztbesuche
entstanden: Senioren-Wer-
bung, Ruinenkinder, Nach- Kochen
kriegs-Generation, die Neuen
Senioren, Ruhestdndler und
auch ,50 plus‘. Mit der Be- Kérper-
zeichnung , altere Menschen® — pflege

obwohl eher einfalslos — wer-
den die Inhate ,Alter* und
»Reife" wohl noch auf die neu-
tralste Weise assoziiert, ohne
dai die Marketing-Spezialisten
auf griffige Modeworter verfal-
len mussen, denen gegentber
altere Menschen per se wenig aufgeschlos-
sen sind und die damit kaum Identifika-
tionspotential besitzen.

Die Wasserzufuhr wird bei eMote durch einen
Infrarot-Sensor geregelt, der in die Armatur
eingebaut ist. Bei der Konstruktion legte Dorn-
bracht besonderen Augenmerk auf eine kom-
fortable und leicht verstindliche Nutzung

In welchem Umfang wollen éltere Menschen (55 bis
75 Jahre) Dienstleistungen bereits heute bean-
spruchen und welche Hilfen wollen sie in Zukunft
verstarkt in Anspruch nehmen (in %):

B Zukiinftiger Bedarf
Inanspruchnahme

% 0 10 20 30 40 50 60

Die Inanspruchnahme von Dienstleistungen durch éltere
Menschen wird iiberproportional zunehmen

Die Heinzelménnchen kommen

Positiv angesprochen fihlen sich die mei-
sten Mitglieder dieser Zielgruppe von
Dienstleistungsangeboten. Hierin liegt eine
grofRe Chance nicht nur fir die Premium-
Marken mit einem guten Service-Ruf, son-
dern auch und gerade fir den Fachhandel
und das Fachhandwerk. Im Jahre 2010 wer-
den wir die Halfte unseres privaten Ver-
brauchsfir Dienstleistungen ausgeben. Wa-
ren es im Jahre 1992 lediglich 37,5 %, so
werden die von privaten Konsumenten in
Anspruch genommenen Dienstleistungen
die Anteile der Gebrauchs- und Ver-
brauchsguter letztlich sogar Ubertreffen. Es
sind vor allem die demographischen Ni-
veauverschiebungen, die den Nachfragean-
stieg im Service beglinstigen. Das Institut
far Wirtschaftsforschung hat herausgefun-
den, dal? ein unmittelbarer Zusammenhang
zwischen der Nachfrage an Dienstleistun-
gen und der Zahl der Haushaltsmitglieder
besteht. So hat in den aten Bundesldndern
im Jahre 1993 der Anteil der Dienstleistun-
gen an den Gesamtausgaben bel Alleinste-
henden 20,7 %, bei Paaren mit mehreren
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Badtremnds

Sitz und Deckel senken sich mit SoftClose
von Hamberger automatisch auf die Keramik
ab. Die Absenkautomatik ist vollstandig in
den WC-Sitz integriert

Der WC-Sitz Avante von Pagette ist unter
ergonomischen Gesichtspunkten speziell fiir
dltere Menschen entwickelt worden

Kindern und einem erwerbstétigen Partner
aber nur 14,6 % betragen. Neben dem An-
steigen der Single-Haushalte und einer zu-
nehmenden Nachfrage an Dienstleistungen
durch Frauen werden es vor allem die dlte-
ren Menschen sein, die den Dienstlei-
stungsmarkt antreiben.

Das Ende der Bescheidenheit

Altere Menschen werden schon in wenigen
Jahren eine der konsumstérksten Zielgrup-
pen stellen. Mit dem gewachsenen Selbst-
bewul3tsein einer gereiften, sich asvital er-
lebenden Generation werden sie verstarkt
ihren Platz in der Konsumwelt einklagen.
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Warum sollten sie auch, nur um bequeme
und gelenkschonende Schuhe zu erwerben,
extrain ein Spezialgeschaft gehen miissen?
Und warum sollte ihnen nicht auch der Ver-
kéufer im Elektronik-Verbrauchermarkt
eine prompte Empfehlung beziglich eines
einfach zu bedienenden Fernsehgerétes ge-
ben kénnen? Auch in Speziakatalogen der
Versender finden die Alteren Produkte, die
ihnen gefallen und die sogar speziell auf sie
hin entwickelt wurden. Binden fir die Bla-
senschwache mul3 die &@tere Dame nicht
mehr teuer im Sanitétshaus oder in der Apo-
theke kaufen —siefindet siez. T. schon jetzt
direkt neben den tblichen Damenbinden in
jedem Drogerie- und Supermarkt. Ahnli-
ches wird fur viele Sortimente gelten. So
wird sie etwa auch das ERbesteck mit Spe-
zialgriffen neben den klassischen Sorti-
mentsbestecken der Haushaltswaren- und
Porzellanabteilung des Kaufhauses begut-
achten kénnen.

Der Bedarf an Konsumgutern, die speziel-
le Anspriiche der dteren Menschen an Con-
venience, Handhabung und Funktionalitat
erfillen, wird steigen. Hinzu kommt, dai3
sich dtere Menschen nicht langer an den
Rand drangen lassen und sich nicht mit ei-
nem teuren Fachsortiment abfinden werden,
an dem Mode und Komfort mehr oder we-
niger spurlos vorbeigegangen zu sein schei-
nen. Warum muf ein spezielles E3-Service
klobig, weil¥geblimt und teuer sein, nur
weil es von aten und gebrechlichen Men-
schen benutzt wird? Schliefdlich gibt esdoch
auch fir ungeschickte Kinderhénde wun-
derhlibsche, teils preiswerte, teils hochprei-
sige Service in jedem gewlnschten Stil und
Dekor.

Die bisherige Bescheidenheit der &lteren
Menschen wird bald ihr Ende finden. Sie
werden sich selber ihre wérmende Decke,

ihr bequem zu besteigendes Auto und ihre
altersgerechte Sanitérausstattung aussuchen
wollen — und sie werden nicht die Artikel
auswahlen, welche die wohlwollend-weiRe-
kittelte Ausstrahlung eines ,, So, dann wol-
len wir mal . . .“ versprihen. Sie verdienen
Wirde, und deshalb verlangen sie, genau
wie alle anderen, nach stilvollen Produkten.
Damit entwickelt sich ein grof3es Potential
sowohl fur die Massenindustrie als auch fur
den Einzelhandel. Besonders fur die Wa-
renhduser mit Vollsortiment dirfte sich
eine Orientierung hin zum Bedarf &terer
Menschen Iohnen. Man sollte hier jedoch
nicht auf den Gedanken verfallen, eine spe-
zielle Abteilung mit einem , Alten”-Sorti-
ment anzubieten. ,, Old Fashion® -Shops par-
adle zu ,Young Fashion® ginge glatt
am Zielgruppen-Selbstverstandnis vorbei.
Denn sieist ja gerade an Integration inter-
essiert und scheut instinktiv die Schublade
Lat’, egal, wie gut diese getarnt sein mag.
Wegweiser dieser Art wirden nur stren
und wéren darUber hinaus Gberflissig. Denn
dltere Menschen wissen genau, wo sie fin-
den, was sie zum téglichen Leben und fir
ihre Bequemlichkeit und ihren Luxus wiin-
schen. Daher suchen sie mit Vorliebe sol-
che L&den und Ausstellungen auf, in denen
sie sich wohl fuhlen und sich selbstbewuf3t
und selbstandig bewegen koénnen. Uber-
sichtlichkeit und motivisch durchgestaltete
Verkaufsflachen und Verkaufseinheiten —
hier greift wieder das Welten-Prinzip —sind
die optischen Signale und Ordnungsstruk-
turen, die dltere Konsumenten ansprechen,
auch ohne da3 gleich ein Etikett dran ge-
klebt werden mifite. R&umlichkeiten, Ka-
talogunterlagen oder Werbung, in denen sie
fortwahrend mit ihren nachl assenden Fahig-
keiten konfrontiert werden, werden hinge-
gen gemieden.

Wachstumsmarkte 2010 fiir dltere Menschen sind
Nahrungsmittel und Gesundheitsprodukte

unter 35 Jahre 35-55 Jahre tiber 55 Jahre
in Mio. DM in Mio. DM in Mio. DM
Nahrungsmittel 921,3 4374,0 4688,0
Bekleidung/Schuhe 639,2 3018,2 2799,8
Mobel 234,0 990,8 693,6
Elektr. Haushaltsgerate 1171 503,0 475,8
Unterhaltungselektronik/
Fernsehgerate 101,3 381,6 344,7
ST il L s 338,1 1478,3 2017,1

Korperpflegeprodukte

Zur Ermittlung der Marktpotentiale wurden drei Altersgruppen gebildet. Gesundheitsprodukte

sind bei den iiber 55jahrigen stark im Kommen
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Marktnische senioren-
spezifische Produkte

Die Zielgruppe hat aber natirlich nicht nur
verénderte Anspriiche an Présentation und
Service. Auch auf Produktebene werden sie
eine kleine, eine stille Revolution aus dsen.
Fur individuelle Winsche der dteren Kon-
sumenten, die spezielle Anforderungen an
ein Produkt stellen, wird sich eine neue Ge-
neration von Produkten etablieren kdnnen.
Vor alem sollten Produkte fur altere Men-
schen natirlich die mdglichen kérperlichen
und sensorischen Beeintréchtigungen des
Benutzers kompensieren helfen. Die Pro-
duktentwicklung muR3 sich daher gezielt der
Ergonomie bedienen, ohne freilich die
asthetische Komponente des Designent-
wurfs zu auszuklammern. So verspricht
nicht nur die ergonomische Tastatur fir
den PC gute Absatzzahlen — auch eine spe-
ziell auf die Koordinationsfahigkeiten al-
terer Menschen abgestimmte PC-Mouse
kénnte zum Renner werden. Die jetzt noch
in der Entwicklung befindliche Mouse soll
die jingst attestierten mechanischen Pro-
bleme aus dem Weg rédumen, die dltere
Menschen anscheinend bel der Bedienung
dieses Eingabeinstruments haben. Wie hier
sind technische Produktentwickler und be-
sonders Designer Uberall gefordert, Pro-
duktinnovationen fur eine neue Lebens-
qualitét alterer Menschen zu kreieren, die
auf deren wirkliche Bedirfnisse genau ab-
gestimmt sind. Aber auch Innovationen im
Lebensmittelbereich und Produkte fur die

Ww Y T

Das komplett abgestimmte Badezimmer fiir die Kids: Banditos von Villeroy & Boch

Gesundheits- und Korperpflege werden in
den né&chsten Jahren von den &lteren Men-
schen verstarkt nachgefragt werden, wie
eine Untersuchung des Instituts fur Han-
delsforschung an der Universitét zu Kdln
ergab.

Easy going im
Badezimmer

Ein Spezia sortiment von
seniorenfreundlichen Pro-
dukten, das sich nicht nur
auf den Bereich Gesund-
heit und Wellness, son-
dern auf den gesamten
Alltagsbedarf der Alteren
erstreckt, hat am Markt
durchaus Chancen. Doch

Nicht nur in Kindergérten
oder Krankenhéusern
kommt das spezielle Pro-
gramm fiir Kids von Kera-
mag gut an

was manche Hersteller der Sanitérbranche
as besonders ergonomisch fir altere oder
behinderte Menschen deklarieren und als
Produktvorteile hervorheben, sollte bereits
fur ,normale" Nutzer eine Versténdlichkeit
sein. Ergonomisch geformte Griffe bei Ar-
maturen, leichte Bedienbarkeit, Reini-
gungsfreundlichkeit, Verbriihschutz und
Wassersparfunktionen bei Armaturen stel-
len auch Produktvorteile fur den Otto-
Normal-Verbraucher dar. Doch gerade die
aktuellen Neuentwicklungen eignen sich
besonders fir die Verwendung im barriere-
freien Badezimmer. So helfen beriihrungs-
freie Armaturen mit optimalen Nutzungs-
und Hygienebedingungen nicht nur den
alteren Nutzern, sondern auch dem Pflege-
personal.

Der Wunsch nach Selbsténdigkeit ist nicht
nur ein Ergebnis zunehmender Selbbe-
stimmtheit im Sinne eines idedlisierten
Individualismus. Eine lange Selbststandig-
keit der Alterenist in Zeiten brickelnder fa-
milidrer Strukturen auch gesellschaftsoko-
nomisch erwiinscht. Speziell im Badbereich
als einem Lebensraum, in dem niemand
gern auf fremde Hilfe angewiesen ist, kon-
nen daher in Zukunft weit mehr Produkte
angeboten werden und Absatz finden, die
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die Benutzung der einzel-
nen  Anwendungszonen
wie Dusche, WC und |
Waschtisch wesentlich er- =
leichtern. Neben den Pro-
dukten ist allerdings auch
eine umfangreiche Markt-
bearbeitung  notwendig.
Jirgen Klenke, Leiter Ver-
kauf /Objektmanagement
von Pressait Care in
Deutschland: ,, Der Bereich
Loarrierefreile Badausstat-
tung/Hilfsmittel fir Senio-
ren und Behinderte* er-
weist sich als der Wachs-
tumsmarkt innerhalb der
Sanitérbranche. Wir wer-
den deshalb zukiinftig ver-
stérkt unsere Kompetenz
as Probleml 6ser und Kon-
zeptanbieter unterstreichen
und unsere Kontakte zu
Entscheidern und Mei-
nungsbildern in diesem
Segment weiter ausbau-

.

Badtrends

E—1

en.t Mit dem neuen Duschwand-Komplettprogramm BellaVita will
sich Duscholux im Kompetenzfeld Barrierefreie Béder etablieren

Qualitétsorientierte Zielgruppe
mit traditionellen
Einkaufsgewohnheiten

Mit Konzepten wie ,Die Neuen Alten®,
~Master Comsumer”, ,,Best Ager” und ,, Sil-
ver Market" versuchen nun auch verstérkt
die ,Nichtspezidisten“, das bisher Ver-
sdumte nachzuholen und das Feld werblich
und marketingstrategisch neu zu beackern.
Denn das Potential dieser Zielgruppe ist
enorm. Mit durchschnittlich 3250 DM net-
to pro Haushalt beziehen sie nur etwa 300
DM weniger as der deutsche Durch-
schnittshaushalt. Beriicksichtigt man die
oftmals niedrigeren Lebenshaltungskosten,
bewegt sich ihre Kaufkraft deutlich Uber
dem Durchschnitt und nimmt auch mit zu-
nehmendem Alter nicht wesentlich ab. Wird
noch das ausgepragte Qualitétsbewuldtsein
alterer Menschen berticksichtigt sowie ihre
Bereitschaft, fir bessere Qualitét auch tie-
fer in die Tasche zu greifen, wird dieser
Markt erst so richtig attraktiv. Laut einer
Bestandsaufnahme des Mdunchener For-
schungs- und  Beratungsunternehmens
Infratest Burke sind 68 % der Senioren be-
reit, fir besondere ,Qualitdt gerne mehr
auszugeben“, und 61 % ,,lei sten sich bewul3t
die beste Qualitét”.

Dabel steht der Produktvorteil im Vorder-
grund des Interesses; andere Markencha-
rakteristika als Qualitét — wie etwa Image
—lassen sie kalt. Auch Kaufmotivewie Ma-
terialismus und Prestigedenken scheinen bei
ihnen keine besonders grof3e Rolle mehr zu

sbz 5/2002

spielen (Kolloguium zum Seniorenmarkt,
Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und
Grofbetriebe des Einzelhandels eV.
(BAG)). Am ehesten lassen sie sich mit
sachlichen, ehrlichen und genauen Infor-
mationen Uberzeugen, weswegen auch der
direkte Kontakt zu einem personlich ver-
trauten Berater ausschlaggebend fir ihre
Kaufentscheidung ist. Altere Kunden sind
dabei anspruchsvoll und wéhlerisch. Gene-
rell nehmen sie sich gerne Zeit fur die Ent-
scheidung, nicht zuletzt aufgrund sinkender
Risikobereitschaft. Das Einkaufen wird fur
viele mit zunehmendem Alter zu einem
priméar sozialen Akt, der ihnen Kontakt-
moglichkeiten und das Gefuihl vermittelt,
am algemeinen Leben teilzuhaben. Der
klassische Erlebniskauf, der einen sensatio-
nellen Eindruck vermitteln soll, riickt hin-
gegen immer weiter in den Hintergrund des
Konsumerlebens &lterer Menschen.

Das Qualitatsbewuftsein der an Erfahrung
reiferen Konsumenten richtet sich auf kon-
kret greifbare Lebensqualitdt. Selbstandig-
keit und Leichtigkeit des Alltags in einem
komfortablen Rahmen — das sind Uberzeu-
gende Argumente fir ein barrierefreies,
asthetisch ansprechendes Badezimmer. Die
Entscheidung, das bisherige Komfortbad,
das nun renovierungsbedurftig ist, durch ein

Jletztes*, luxuridses zu ersetzen (nicht nur
.die Semmelings’ wollen sich diesen
Wunsch erfiillen), von dem sein Besitzer
so lange wie mdglich etwas haben will,
durfte um so leichter fallen, je weniger de-
fizitér und je ansprechender es gestaltet ist.
Qualitat, Luxus und exklusive Optik sind
gerade in diesem Segment die wichtigsten
Reize. Das seniorengerechte Bad von Phi-
lippe Starck also? Zurzeit wohl noch un-
denkbar, in 10 Jahren vielleicht schon Rea-
litét. Schliefdlich wird auch der Stardesigner
alter.

m die Lebensqualitét &lterer Men-
schen zu erhéhen, werden vermehrt

Dienstleistungsangebote  bendtigt,
die auf die speziellen Bedirfnisse &terer
Menschen zugeschnitten sind. Das Sanitér-
produkt as Dienstleistung am Menschen,
fur dessen Wohlergehen Sorge getragen
wird —diese Produktphilosophie driickt sich
in der Namengebung ,Care* aus, mit der
gelegentlich der Sortimentsbereich , barrie-
refrei und behindertengerecht” umschrieben
wird. Werblich geschickt ist der atersneu-
trale semantische Inhalt des Begriffs wie
auch die Ausklammerung eines korperli-
chen Defizits. Entsprechend dem Motto ,,to

e
Die Badausstattungsserie SAM
Inline soll Design und Komfort
fiir Menschen mit eingeschréank-
ter Bewegungsfreiheit bieten

protect my familiy“, mit dem hygienische
und pflegeleichte Oberfléachen an die Frau
gebracht werden, sagt ,,care” etwas Uber die
Beziehung des Produkts zu den angespro-
chenen Konsumenten aus. Dies ist sicher-
lich eine emotionale Botschaft, die sowohl
die weniger durch Image zu beeindrucken-
den Alteren erreichen wird, die sich in Ei-
genregie fur eine Badausstattung entschei-
den, als auch deren sorgende Kinder — oder
aber die Eltern behinderter wie auch nicht
behinderter Kinder. Nicht nur in Bezug auf
die Alteren wird der Trend in Richtung sol-
cher , Care-Produkte” gehen. Sicherheit, Ge-
sundheit und Freizeit gelten als die drel
Schltsselbereiche, in denen viele neue An-
gebote entstehen werden. Dies sollte die Sa-
nitérbranche aufhorchen lassen: Hat siedoch
Bertihrungspunkte mit allen dreien! a
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