Badtremnds

Eine Stilrichtung nicht nur fiir édltere Menschen

Die traditionelle

Badweilt

Frank A. Reinhardt*

Englisches Cottage oder rustikales Bauernhaus, opu-
lentes Barockschlo8 oder englisches Herrenhaus,
gutbiirgerliche Stadtvilla oder gediegenes Forsthaus:
Die geschmacklichen Vorbilder fiir eine traditionelle
Badgestaltung sind vielféltig und entfiihren in eine
Welt, fernab von Designerwaschtisch oder Hightech-
Wellnesstempel. Die ,heile Welt” im Badezimmer
boomt gerade in gesellschaftlich eher unruhigen Zei-
ten. Dal8 diese Stilrichtung nicht nur die Geschmacks-
préferenzen éalterer Menschen trifft, belegen die Aus-
sagen von mehreren Produktanbietern.

den. Mit diesem Satz trosten sich vie-

le Miitter Uber die kargen Badein-
richtungen ihrer Kinder hinweg und ent-
schuldigen sich seufzend die Tochter, wenn
sie ihren ,coolen Freunden zu Hause den
Weg in die gekachelten Raume weisen, die
dann schon mal kleinteilige Mosaiken in
klassischem Dekor zeigen.
In keiner Geschmackswelt spielen private
Vorlieben, familidre Prégung und die Ge-
nerationenfrage eine so grof3e Rolle wie in
der traditionellen Badwelt. Sowohl die Fort-
setzung eines familiér besetzten Stils as
auch seine bewufte Ablehnung durch die
jungere Generation spielen hier eine Rolle.
Wasbe den Eltern altbacken wirkte, erscheint
den Enkeln am Badezimmer der Grof3eltern
wieder chic. Vielleicht gerade deshalb ist
diese Badwelt anscheinend , einfach nicht
tot zu kriegen®, sondern erfindet sich immer
wieder neu, zeigt immer wieder neue Spiel-
varianten. Der Fundus, aus dem sie schopft,
ist ja auch grof3 genug. Dabei entwickelt
sichein, klassischer* Kanon an Formen, der
von Alten wie Jungen geschétzt wird. Wer
meint, nur &tere Zielgruppen mit traditio-

Die Geschmacker sind halt verschie-
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nellen Badern ansprechen zu koénnen, irrt.
Viel entscheidender als das Alter bei der
Wahl Kklassischer Badformen ist eine Vor-
liebefir Komfort sowie die bei vielen Men-
schen festgesetzte Assoziation traditioneller
Formen mit Luxus. Eigentlich ein nahelie-
gendes Argument zur Vermarktung dieser
Produktlinien, das aber interessanterweise
keines der von uns zu diesem Segment be-
fragten Unternehmen auf den Plan brachte.

Vorstellungen von der
~guten alten Zeit”

Luxusim Bad —dasist keine Neuerfindung,
das gab es schon immer. Eigentlich war das
Bad schon an sich eine luxuridse Angele-
genheit, weshalb Sanitérprodukte und -ein-
richtungen bereits beim Sonnenkdnig Louis
XVI eine reprasentative Formensprache zi-
tierten. Seine konigliche , Toilette* war ein
offentlicher Akt und wurde durch Marmor,
Damast und Gold gerahmt. Dal3 es dabei
nicht gerade hygienisch zuging, hat der Be-
liebtheit von barocken Formen wievon An-
spielungen auf edle Materialien keinen Ab-
bruch getan. Bad und Luxus, das hat Tra-

dition — und traditionelle Badwelt, das be-
deutet vor allem das Bedienen historischer
Stil-Register.

Die traditionellen Badwelten von représen-
tativem Barock Uber K& K-Kristall bis zur
Art Deco-Eleganz konnen hervorragend
Uber Sanitér-Kollektionen vermittelt wer-
den. Dabei spielt die Rahmenausstattung an
Fliesen und Accessoires eine grof3e Rolle
zur Perfektionierung des Ambientes. Die
Vorstellungen der Kéufer von den zitierten
Stilrichtungen sind dabei dankenswert dif-
fus — nur selten macht sich deshalb ein Her-
steller die Milhe, Detailtreue an den Tag zu
legen. Wozu auch? Schliefdlich sucht der
Kunde die Erflllung seiner Vorstellungen
von einer , guten alten Zeit". Auch isolierte
Formen wie etwa der atertimliche Kreuz-
griff an Armaturen haben eine durchschla-
gende Signalwirkung, selbst in einem an-
sonsten modernen Umfeld, so dal? man sich
gleich zurlickversetzt fihlt in eine andere
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Epoche, in der Produkte vom Fortschritt der
Mechanik bestimmt waren und auch ohne
komplizierte Technik oder gar Technologie
funktionierten. Eine einfache, gleichwohl
komfortable Welt, in der man noch mehr Zeit
hatte, auch und gerade fir die Toilette. Die-

sem Grundbedurfnis — inhaltlich nach Ver-
einfachung, formal nach atmosphérischer
Dichte —entspricht auch das Verhéltnisvon
Komplettkollektionen ,,aus einem Guf3* und
Solitarprodukten, wie sie etwa im Land-
hausstil gelegentlich zu finden sind. So Uber-
wiegt laut Isabella Eck bei Villeroy & Boch
im wirklich klassischen Einrichtungsstilen
eindeutig der Planungsgedanke: , Der Kunde
bevorzugt hier ein mdglichst geschlossenes
Design, das sich in Badkeramik, Badmo-
beln, Fliesen, Armaturen etc. wiederfindet.
Der Solitérgedanke ist ein eher jlngeres
Phanomen, das wir eher bel den Zielgrup-
pen sehen, die sich in unseren Lifestyles
Metropolitan und Easy wiederfinden.”

shz 18/2002

Badtrends

Kollektionen mit Geschichte

Die deutschen Sanitérproduzenten verste-
hen es wie kaum ein zweiter Wettbewerber,
diesen Wunsch nach Kontinuitét und Riick-
besinnung auf tradierte Werte in konkrete
Produkte umzusetzen, die fast Uberall auf
der Welt ankommen. In den exotischsten
Landern wie auch in ,,der neuen Welt* wer-
den mit traditionellen Formen Anschliisse
an geschichtstrachtige Kultur und Vorherr-
schaft demonstriert. Die Produkte der deut-
schen Marken treffen einen Nerv der Zeit
und versorgen die Menschen mit Material
far ihre Sehnsucht nach Wertigkeit und An-
erkennung. Dabei hat jedes Unternehmen
seine eigenen ,Klassiker* zwischen den
modernen Kollektionen.

Duravit

So bietet Duravit neben den eher modernen,
designorientierten Kollektionen auch solche
aus dem traditionellen Bereich an. Die Se-
rie 1930 etwa steht fiir eine Geschmacks-
richtung, die man as traditionsbewuf3t, bo-

densténdig und wertorientiert bezeichnen
konnte, aber auch als klassisch modern. Die
Serie 1930 gilt bei Duravit alsKlassiker und
erfreut sich hoher Beliebtheit — in Deutsch-
land wie auch in beinahe allen Export-
mérkten. Die Serie Orchidee wiederum ist
eher verspielt; man konnte sie sogar als
»opulent” bezeichnen. Laut der Leiterin der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit bei Dura-
vit, Andrea Albrecht, spielt die Serie Orchi-
dee in Deutschland inzwischen zwar keine
sehr grof3e Rolle mehr. Dafur hat sie aber
in einigen Auslandsmérkten, die sehr tradi-
tionell geprégt sind (z. B. arabische Lander),
eine grof3e Bedeutung. Dennoch hélt Dura-
vit auch fur den deutschen Markt an seinen
traditionellen Kollektionen fest. ,Die K&u-
fer lassen sich nicht unbedingt am Alter fest-
machen, es gibt durchaus auch jingere Kau-
fer, die gerade dieses,, Alte" modern finden,
umgekehrt dltere Menschen, die diese For-
men noch aus ihrer Jugend kennen und des-
halb ablehnen®, so Andrea Albrecht weiter.
»ZU sagen, dal es sich um Produkte fur Se-
nioren handelt, wére daher nicht zutref-
fend.”

Bliitenpracht:
Die Serie
Orchidee ist
seit 1984 bei

Duravit im
Programm,
die Form ist
" einer Orchi-
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Badtremnds

Keramag

Auch die Sortimentspolitik von Keramag ist
auf ein breites Zielgruppenspektrum ausge-
richtet. Im traditionellen Produktbereich
bieten die Ratinger unterschiedliche Kom-
plettserien fur viele Geschmacksrichtungen
an. Einige klassische Badserien, fir diesich
gerade &ltere Menschen begeistern kénnen,
haben sich als zeitlos und wertbestandig er-
wiesen. So entstanden bereits in den 70er
und 80er Jahren zwei traditionelle Kollek-
tionen: 1981 wurde das an die klassische
Moderne erinnernde , Courreges*-Pro-
gramm vorgestellt, bei dem sich erstmals
ein aus anderen Bereichen bekannter De-
signer im Badsektor engagiert hat. Die Serie
Romantik, die sich am Stil englischer Her-
renhduser orientiert, gibt es bereits seit
1978. Dieser Produktbereichist also geprégt
durch langlebige Geschmackswelten, die
offenbar resistent sind gegentiber modi-
schen Trends. Laut Ursula Nagel, Leiterin
Werbung und PR bei Keramag, werden ge-
rade in hochwertigen Einfamilienh&usern
solche zeitl os klassischen Béder oft von Ge-
neration zu Generation vererbt und weiter
genutzt. Die Festlegung solcher Kollektio-
nen auf eine dltere Zielgruppe moéchte auch
das Ratinger Unternehmen nicht mitma-
chen. Die Design-Entwicklung orientiere
sich vielmehr aus Prinzip mehr an Ge-
schmackswelten alsan Altersgruppen. ,,Un-
sere klassischen Badserien wie Opus,
Courreges, Cavelle und Romantik sprechen
zweifellos dltere Menschen ganz besonders
an, liegen aber — wie die Erfahrung zeigt —
auch bei vielen jungeren und mittelalten
Bauherren und Modernisierern im Trend",
differenziert UrsulaNagel die Sicht von Ke-
ramag auf die traditionelle Badwelt.

Ideal-Standard

Ideal-Standard will mit den traditionellen
Kollektionen etabliertere und tendenziell
eher konservative Konsumenten mit einem
Uberdurchschnittlichen Einkommen und
stilsicherem Geschmack ansprechen. ,Die
Zielgruppe ist 45 Jahre und &lter und ver-
flgt Uber ein gesteigertes Harmoniebedurf-
nis. Hier mu3 alles Ton in Ton passen”, so
Marketingleiter Wilhelm Schuster. Mit Cal-
la hat Ideal-Standard einen richtigen Klas-
siker im Programm. Die bereitsin den 30er
Jahren unter dem Namen Cuba verkaufte
Serie wurde 1991 einfach neu aufgelegt und
Mitte der 90er Jahre um die vom Markt ge-
forderten Wandmodelle erganzt. ,Wir set-
zen aber nicht nur auf die @tere Generati-
on. Mit 40 West 40th bieten wir ein Kon-
zept an, das auch jlingere oder eher modern
orientierte Zielgruppen bedient. Der Wasch-
tisch verbindet bewuf®t klassische Stilele-
mente mit dem modernen Trend nach puri-
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Luxus im kleinsten Bad:
Das Motiv Royal Blue
der Serie Romantik von
Keramag vermittelt mit
der Kombination Ko-
baltblau und Gold ein
edles Ambiente

Produkt mit Geschichte:

eher puristisch gestaltete Klassiker,
wie der Waschtisch 40 West 40th
von Ideal Standard, lassen sich mit
anderen Stil- und Designrichtungen
kombinieren

&R

Klassische
Moderne:
Eine recht-
eckige
Grundform
und die domi-
nante Geome-
trie des Vier-
telkreises
stehen im
Vordergrund
der Design-
Serie Courre-
ges von Kera-
mag
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on der 'ame der on
Ideal Stan

stischem Design“, meint Schuster. Das
Becken ist ein Entwurf von David Chip-
perfield, der diese Waschtischserie — ange-
lehnt an klassische Vorbilder — speziell fur
ein Luxushotel in New York entwarf, das
sich auf der 40 West 40th Avenue befindet.
»Jungere und modern orientierte Zielgrup-
pen verbinden mit klassischem Design eher
schnorkellosere Designs mit  klassischen
Stilelementen anstatt 100 %ige Retro-Pro-
dukte oder Originalkopien®, weil3 Schuster.

Villeroy & Boch

Bei Villeroy & Boch finden sich Menschen,
die eher traditionelle Produktformen bevor-
zugen, im , Lifestyle Classic* wieder. ,Die-
se Kunden fiihlen sich in besonderem Mal3e
der Tradition verpflichtet und legen daher
grofRen Wert auf zeitlose Eleganz, so Isa-
bella Eck. ,Bel der Gestaltung ihrer Ein-
richtungen entscheiden sie sich fur Elemen-
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te, die historisch begriindet sind, von hoher
handwerklicher Kunst und grof3er Liebe zum
Detail zeugen, wie beispielsweise die Kol-
lektion Hommage.” Hier bestimmen Aspek-
te wie Dauerhaftigkeit, Wertigkeit und Pre-
stige die Auswahl der Materialien: Gold,
Silber, Porzellan, Kristal oder Marmor.
»Hinzu kommen bewéhrte, klassische For-
men und traditionelle, klassizistisch-roman-
tische oder floral-ornamentale Dekore. Edel
wirkende Farben wie Beige, Creme, Silber
und Gold werden harmonisch aufeinander
abgestimmt oder im Kontrast mit eleganten
Tonen wie Bordeaux, Rosé, British-Racing-
Green und Konigsblau eingesetzt. Stilvor-
stellung wie diese finden sich héufig in ei-
ner Zielgruppe, die tberwiegend zwischen
40 und 50 Jahre und auch &lter ist, gibt auch

v

Das neue Badmébelprogramm Viva ele-
gance von Villeroy & Boch soll Verbrau-
cher begeistern, die eine zeitlos klassisch-
elegante Inneneinrichtung bevorzugen

« Ein Hauch von Nostalgie: Die 1999 einge-
fiihrte Kollektion Century greift die For-
mensprache vergangener Epochen auf
und verbindet sie mit modernem Komfort
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Uppig: Die Produktwelt Mediterrano von Galatea will siidlindische Lebensart ins heimische
Badezimmer bringen. Opulente Formen und klassische Requisiten — fertig ist Little Italy

V&B zu. ,Diesist aber nicht zwangsaufig
so“, meint Isabella Eck einschrénkend.
»AuchjingereMenschenfihlensich zudie-
sem Stil hingezogen. Entscheidend ist die
Prégung durch traditionelle Werte: Sozide
Verantwortung, der Sinn fir die Gemein-

schaft, soziale Sicherheit und Traditions-
verbundenheit kennzeichnen diese Kaufer-
schicht, die sich Exklusivitét nicht nur lei-
sten kann, sondern sie auch gezielt umsetzt
—beim Auto, in der Wohnung, mit der Klei-
dung oder im Urlaub.”

Die dominierenden runden Formen der Kollektion Swing von Laufen lassen sich nostalgisch
kombinieren
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Dem Wunsch nach Komfort, Sicherheit, Funk-
tionalitéit und Selbstandigkeit im Bad soll die
Duschwand-Serie BellaVita von Duscholux
entgegenkommen

Jung und trendy sein

Da sich der Markt fur Produkte fur dltere
Menschen stark vergroRern wird (sieheauch
bav 2/2001), macht man sich in den Chef-
etagen schon lange Gedanken Uber dierich-
tige Ansprache dieser Zielgruppe. Die ist
durchaus mit Schwierigkeiten behaftet.
. Wir sind bei Duravit der Uberzeugung, dal3
nur bei Produkten, die auf wirkliche kor-
perliche Beeintréchtigungen abgestimmt
sind, von ,, Seniorenbédern” gesprochen wer-
den soll bzw. kann“, so Andrea Albrecht.
»Bis dahin gilt wie in der Automobilbran-
che auch: bequem durfen die Produkte fur
alle Altersklassen sein, aber trotzdem mis-
sen sie hochaktuell und chic sein — und auf
dem neuesten Stand der Technik.” Gerade
dltere Menschen wollen jung und trendy
sein und eben gerade nicht alt wirken. Des-
halb entscheiden sich viele auch im Bereich
der Einrichtung fUr sehr moderne, zeit-
gemale, junge Produkte. Da die Kaufkraft
der dteren Menschen erwiesenermalden
sehr hoch ist, wird dieser Markt in Zukunft
eine immer wichtigere Rolle spielen. ,Bei
Duravit sind schon jetzt mehr as 70 % des
Geschéfts Renovierungen®, bringt Andrea
Albrecht diese Erkenntnisse auf den Punkt:
»Ein Grof3teil davon wird von Menschen in
der Lebensmitte in Auftrag gegeben, die
sich etwas Besonderes wiinschen und daftir
auch bereit sind, etwas mehr zu investieren.
Denn diese Zielgruppe verfuigt schon tber
etwas mehr Lebenserfahrung und legt da-
mit sicherlich erhdhten Wert auf Qualitét,
Funktionalitét und Komfort."
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Dem Landhausstil will der Badmébelherstel-
ler Ardino mit der rustikalen Rahmenoptik
und den Fackelleuchten der Serie Dirano
Classic Rechnung tragen

Alter werden,
aber nicht alt sein

Vor dem Hintergrund der absehbaren de-
mografischen Entwicklung in Deutschland
wird dieses Marktsegment auch fur Kera-
mag erheblich an Bedeutung gewinnen. Der
Antell der Uber 60j8hrigen an der Gesamt-
bevdlkerung, der derzeit bei 22 % liegt, wird
sich bis 2050 auf etwa 37 % erhthen. Die
Zahl der Pflegebedirftigen wird von jetzt
rund 2 Millionen Menschen bis 2050 um
135 % auf 4,73 Millionen steigen. Fur Wer-
be- und PR-Leiterin Ursula Nagel verkor-
pern damit die Senioren fir die Sanitér-
branche die Zielgruppe mit dem gréfiten
Wachstumspotential. Die professionelle
Marketing-Kommunikation mit diesen Ziel-
gruppen unterliegt besonderen Gesetz-
maligkeiten. Dabel sind irrationale Aspek-
te, Emotionen, Verhaltensnormen und Ta
buisierungen zu berticksichtigen. ,,Hier be-
stétigt sich die etwas zynisch klingende
Erkenntnis, dal3 wir zwar alle dlter werden,
aber nicht alt sein wollen. Es kommt also
darauf an, intelligente neue Formen und In-
halte zu entwickeln, um die Menschen im
Rentenalter tberzeugend und wirksam an-
sprechen zu kénnen. Das gilt nicht nur fur
die Hersteller, sondern auch fir die bera-
tenden Profis in Sanitérgrofhandel und
-handwerk”, so Ursula Nagel weiter.

Auch Ideal-Standard sieht in Zukunft zwei
erfolgversprechende Schwerpunkte im Be-
reich Kundenansprache und Produktent-
wicklung fur diese Zielgruppe: ,Die Erfah-
rungen der letzten Jahre haben gezeigt, daf3



Badtremnds

Mit optischer Zuriickhaltung bei den klassi-
schen Zitaten will Emco mit der Accessoire-
Serie Tempora im Landhausbad Akzente set-
zen
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Traditionelle Formen mit Geschichte und Ge-
schmack: Die Armaturenserie Madison Flair
von Dornbracht erinnert an Zeiten, als die
Welt noch einfacher war

Nostalgische Armaturen — wie hier die Drei-
locharmatur New Classic von Jado - wie
zum Anfang des 20. Jahrhunderts haben heu-
te wieder einen besonderen Reiz
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Badezimmer im Land-
hausstil: Holz,
schlichte Funktiona-
litat, einfache Formen
und warme Farben
bringen Ferienatmos-
phére ins Bad, wie
hier bei der Serie Mo-
na von Vitra

es sich bei den nachgefragten Produkten
recht selten um spezielle und ersichtlich bar-
rierefrei gestaltete Produkte handelt, son-
dern daf3 vielmehr der Bedarf an funktio-
nalen und hochwertigen Produkten gestie-
gen ist. Auch &ltere Menschen gehen mit
der Zeit und erwerben selten Produkte, die
rein nach Bedienungs- und Funktionskrite-
rien entwickelt worden sind bzw. ,at* und
»behinderten-gerecht” aussehen“, so Mar-
ketingleiter Wilhelm Schuster. , Wir werden
also einfach weiter hochqualitative Produk-
te entwickeln, die Design und Funktiona-
litdt optimal miteinander verbinden. So sind
z.B. Ablageflachen, einfache Reinigung
und leichte Handhabung wichtige Kriterien
bei der Produktentwicklung.” Die anvisier-
te Zielgruppe reagiert auch nicht mehr so
intensiv auf Werbeimpulse. Die klassische
Endverbraucherwerbung wird deshalb bei
Ideal-Standard bei diesen Produkten nicht
so stark im Fokus stehen. ,, Daflir erkennen
wir bei der Zielgruppe den erhohten Bedarf
an Beratung und Individualitét und werden
dies berticksichtigen. Dabei werden wir un-
sere Partner in den Ausstellungen besonders
unterstitzen.”

Keine gezielte Ansprache
von Alteren

Diese Taktik scheint algemeiner Konsens
unter den Sanitérherstellern zu sein. Dura
vit méchte in der Werbung ebenfalls keine
gezielte Ansprache dlterer Menschen ins
Auge fassen, da auch die Hornberger Wer-
bestrategen Uiberzeugt sind, dai3 diese Ziel-
gruppe sich selbst nicht als ,alt* sehen
madchte. So wird im Bereich Dienstleistun-
gen eine gute, professionelle und personli-

che Beratung und Planung als wichtiger Er-
folgsfaktor gehandelt. Und das spricht nach
Andrea Albrecht fur den dreistufigen Ver-
triebsweg und eine weiterhin enge Zusam-
menarbeit zwischen Hersteller und Hand-
werk. ,Ein Installateur, der nur mit weni-
gen Herstellern, daftr aber mit diesen ganz
intensiv zusammenarbeitet, kennt sich mit
deren Sortiment hervorragend aus und kann
dem Endkunden so seine Kompetenz de-
monstrieren. Sobald der Endkunde spiirt,
dal3 er vom Badausstatter eine besonders ex-
klusive, individuell auf seine Bedurfnisse
zugeschnittene Leistung bekommt, ist er
auch bereit, mehr Geld fir mehr Gegenwert
auszugeben. Das gilt insbesondere fur die
ltere Zielgruppe”.

Aus al dem wird deutlich, daf3 auch inner-
halb der Zielgruppe der ,Alteren* Diffe-
renzierung angesagt ist. Sie ist vor alem
durch zwei wesentliche Phdnomene be-
stimmt, so Isabella Eck von Villeroy &
Boch. Zum einen vom Wunsch der Jung-
gebliebenen nach einer luxuridsen Umge-
bung. , Sie sind aktiv, unternehmungslustig
und reisefreudig, offen fir neue Eindriicke
und dabei gesundheitsbewuldt und auf ein
gutes, fittes und gepflegtes Aussehen be-
dacht. Haufig stellen diese Menschen jetzt
ganz besondere Anspriiche an ihr Woh-
numfeld und gbnnen sich eine schdne neue
Einrichtung ganz nach ihrem Geschmack.
Im Vordergrund stehen dabel hochwertige
Qualitdt und gehobene stilistische An-
spriche. In dieser Zielgruppe sehen wir
grofRe Mdglichkeiten.” Zum anderen suchen
die nicht so Fitten unter ihnen L&sungen,
die ihnen Selbsténdigkeit und eine Wohl-
fuhl-Atmosphére bieten. ,Wir sind in die-
sem sogenannten barrierefreien Bereich
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Exklusiv in der SBZ

”

Artikelserie ,,Badwelten
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schon lénger aktiv, dawir hier auch ein Po-
tential fir den Sanitérmarkt sehen, das noch
nicht ausgeschopft ist. Hohenverstellbare
Waschtische gehdren mittlerweile genauso
dazu wie korpergerechte Stiitz- und Halte-
griffe oder ein Duschklappsitz.”

Heterogene Zielgruppe

Die Zielgruppe der traditionellen Badwelt
scheint genauso vielféltig und uneinheitlich
Zu sein wie ihre dtilistische Variantenbrei-
te. Dabei ist sie enger und auf eine person-
lichere Art mit den Bedurfnissen und Vor-
stellungswelten ihrer Zielgruppe verbunden
ist die Ubrigen Badwelten. Diese Vermi-
schung unterschiedlichster Ziel- und Al-
tersgruppen wie auch die emotionae Di-
mension, die sich dem &sthetischen Urteil
weitgehend entzieht, erkléren vielleicht,
warum diese Badwelt wenig strukturiert er-
scheint und auch nur selten explizit kom-
muniziert wird. Insgeheim werden traditio-
nelle Kollektionen im Fachurteil — zumal
aus der Sicht moderner Designliebhaber —
etwas beléchelt. Dal’ dies im Widerspruch
zu ihrer Popularitét steht, wird eher als Be-
stdtigung des Werturtells interpretiert.
Naturlich zwingt die Erfillung des Kun-
denwunsches nach traditionellen Stil-Kol-
lektionen so manches Sanitérunternehmen
Zu einem Spagat in der Marken- und Sor-
timentspolitik. Hier glaubwurdig zu blei-
ben, falt natirlich leichter, wenn man auf
eine Dachmarke a la ,, The House of Vil-
leroy & Boch* mit mehreren Lifestyle-Li-
nien zuriickgreifen kann. Doch das Poten-
tial dieser Badwelt auch fir eine ernste Be-
arbeitung durch Designer wurde oft genug
bewiesen. Franz Kook, Vorstandsvorsitzen-
der der Duravit AG, faldt die Bedeutung tra-
ditioneller Badwelten wie folgt zusammen:
»Wir kénnen wohl sagen, dai3 die grof3ere
Zielgruppe derzeit bei eher modernem De-
sign liegt. Es besteht aber zweifelsohne eine
wichtige Nische bei den Klassikern.* [
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