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Premiere: Die SBZ schreibt gemeinsam mit den D m ) a

Industriepartnern lllbruck, Dornbracht und Alape
zum ersten Mal einen Wettbewerb fiir aulRerge-
wohnliche Badraumkonzepte aus. Das Besondere
daran: Der Wettbewerb folgt einem praxisorien-
tierten Ansatz, der den Menschen mit seinen in- Ideenwettbewerb rund um
dividuellen Vorlieben und Anforderungen bei der kreative Zielgruppenbader
Badplanung in den Mittelpunkt stellt. Ein Fach-
preis also fiir gestalterische Fantasie, fachliches
Kénnen und menschliches Einfihlungsvermogen.
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ettbewerbe gibt es viele. Im Er-
Wgebnis wird dann bestenfalls das
schonste, das kleinste oder auch

das edelste Bad hochglanzméaBig fotogra-
fiert und dem Leser als Musterlosung eines
Traumbads prasentiert. Gewinner sind einige
wenige Innenarchitekten, Badplaner und die
Hersteller, die Uber ein Product Placement
ihre Endverbraucher-Zielgruppen ansprechen
konnen. Im schlimmsten Fall verschwinden
die Ergebnisse in irgendeiner Schublade.
Die SBZ hat sich ein anderes Ziel gesetzt.
Wir suchen - unterstiitzt von unserer
Schwesterzeitschrift, dem TGA-Fachplaner
- nach Ideen, nach neuen, ganzheitlichen
und intelligenten Lésungen fiir das Bad von
heute und morgen — und wir wollen, daB
alle davon profitieren. Der Wettbewerb bie-
tet ein ideales Forum, in dem Planer, In-
dustrie und Handwerk ihre Ideen zusam-
mentragen und weiterentwickeln konnen.
Die SBZ bietet mit ihrem Fachpublikum als
Leserschaft die besten Voraussetzungen fur
eine praxisnahe Ausrichtung des Wettbe-
werbs und eine sachliche Diskussion der
Wettbewerbsbeitrdge. Wir haben Indu-
striepartner gefunden, die diese Zielsetzung
teilen und ein eigenes starkes Interesse ha-
ben, das Bad als Raum weiterzuentwickeln.
Gemeinsam mit lllbruck, Dornbracht und
Alape schreibt die SBZ daher zum ersten
Mal einen ldeenwettbewerb zur kreativen
Raumgestaltung im Bad aus. Dabei wollen
wir die Badplaner auch zu auRergewohn-
lichen Raumkonzepten ermutigen, bei de-
nen sich die Gestaltung auch einmal weg
von der Wand bewegen kann. Gesucht wer-
den frische Ideen fiir ganzheitliche Raumkon-
zepte, die nicht nur Mobel, Objekte und Licht,
sondern auch Boden, Wand und Decken um-
fassen konnen. Form, Farbe und Materialmix
sollen sich von den alltaglichen ,Standard-
badplanungen* wohltuend abheben.
Dabei bleibt der SBZ-ldeenwettbewerb aber
auf dem Boden. Wir wollen keine virtuellen
Plane fiir eine ferne Zukunft, sondern kon-
krete Losungen fur Menschen von heute. Wie
in der Praxis von Badplanern und Installa-
teuren geht es auch hier in erster Linie um
die individuellen Wiinsche der Nutzer.
Daher haben wir virtuelle Menschen als
idealtypische Vertreter von Zielgruppen
vorgegeben, die so oder dhnlich schon mor-
gen reale Auftraggeber sein konnten. Fur
sie sind unter standardisierten Rahmen-
bedingungen — wie Haus und Grundri —
individuelle  Loésungen zu  entwickeln.
Gesucht wird also nach innovativen und
originellen, aber eben auch realitidtsnahen
Badern fur Frau Schmidt, Familie Miiller und
Ehepaar Schuster. lhre Portréts sind auf den
folgenden Seiten dargestellt.
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Ganzheitliche Ideen
und Kreativitat

Der Wettbewerb richtet sich ausschlieBlich
an Fachplaner aus dem SanitdrgroBhandel
und dem Fachhandwerk sowie an TGA-
Fachplaner. Wettbewerbskernfragen sind:
Wie gestalte ich auBergewohnliche Abla-
gen rund um den Waschplatz? Wie kann
ich mit Raumteilern den Raum gewinn-
bringend aufteilen? Wie sehen auBerge-
wohnliche Duschkonzepte aus? Wie gehen

Stefanie, Mike &
Corinna, Karl-
Heinz & Renate
freuen sich schon
auf ihre neuen
Badezimmer.

Sie in lhrer Badraumgestaltung auf die Nut-
zergewohnheiten ein? Lassen Sie uns wis-
sen, wie kreativ Sie sein konnen. Innen-
architektin und Jurymitglied Vera-Bettina
Lenz freut sich auf ausgefallene Ideen: , Ge-
rade grofe Rdume erfordern viel Mut und
Kreativitdt von Gestaltern, weil} sie aus ei-
gener Erfahrung zu berichten. ,Dieser Wett-
bewerb bietet den idealen Rahmen, die
Fantasie in den Raum hinein spielen zu las-
sen." Fest vorgegeben sind lediglich der im-
mer gleiche Grundri und die Zielgruppen,
von denen die Teilnehmer sich eine aus-
wadhlen koénnen. Bewertungskriterien sind

Spezial

die Gestaltungsqualitat der Entwiirfe sowie
die Raumatmosphdre, aber auch innovati-
ve Nutzungsideen, Funktionalitit und die
technische Umsetzbarkeit eines Entwurfs.
Hinzu kommt, wie virtuos mit Farben und
Materialien umgegangen wird. Jurymitglied
Michael lllbruck erhofft sich von dem Wett-
bewerbsmotto ,, Weg von der Wand" neue
Impulse: ,, Unsere Produkte unterstiitzen die
freie Raumgestaltung im Badezimmer. Das
ganzheitliche Denken kommt unserer Vor-
stellung vom zukunftstauglichen Bad sehr

Der Neubau in der
ElisabethstraBe ist
bezugsfertig.

entgegen.” Auch in Deutschland wird das
Badezimmer mehr und mehr als ein Lebens-
mittelpunkt angesehen. Dies hat EinfluB auf
die Architektur von Neubauten — selbst im
Wohnungsbau und bei Mehrfamilienhau-
sern. Benachbarte Raume, die funktionale
Verwandtschaften aufweisen, wie etwa das
Schlafzimmer, werden in Deutschland al-
lerdings noch selten mit dem Bad verbun-
den. Jurymitglied Andreas Dornbracht: ,Ich
erhoffe mir bei den eingereichten Entwiir-
fen auch architektonisch innovative Losun-
gen, die nicht nur reale Mauern einreifen,
sondern auch mentale Grenzen aufweichen."

17



Spezial

Von Menschen und Badern

Aber hier zihlen nicht nur Asthetik und Kon-
zeption. Auch der zweite Aspekt, die An-
passung an die Zielgruppen-Profile, spielt
eine wesentliche Rolle bei der Bewer-
tung. ,Dieser fur einen Wettbewerb
eher ungewohnliche Ansatz ist uns
besonders wichtig”, erlautert Jury-
mitglied und Mitorganisator Frank A.
Reinhardt das Konzept, , da es sich

in dieser konjunkturell schwierigen
Zeit fur alle Marktteilnehmer als be-
sonders wichtig erweist, eine indivi-
duelle Ansprache und bedarfsspezifi-
sche Losungen anzubieten. Die Per-
sonalisierung ist fur die Konsumenten
wie fir die Anbieterseite von wachsen-
der Bedeutung.” Entsprechend den per-
sonlichen Lebenssituationen, die in den
Zielgruppenstorys skizziert sind, sollen die
Wettbewerbsteilnehmer ein Raum- und
Badkonzept entwerfen: Wie geht der Ent-
wurf auf die spezifischen Benutzerbedirf-
nisse ein? Wie geschickt wird auf die Stil-
ebene der jeweiligen Zielgruppe eingegan-
gen, wie werden Stilvorgaben interpretiert?
Die Aufgabe besteht nicht nur darin, die
Geschichte der Zielgruppenvertreter ada-
quat umzusetzen, sondern sie nach eige-
nen Vorstellungen fortzuschreiben. Die Ent-
wirfe sind mit einem ergdnzenden Kurz-
brevier Uber die Nutzungsmoglichkeiten
durch die Bewohner zu komplettieren, der
idealerweise auch einige Vorschlage fir ei-
ne zukunftige Nutzung oder Umgestaltung
aufzeigt. Bewertet wird demnach auch die
Geschichte um das Bad und seine Nutzer —
und, wie sie weitererzdhlt wird: Wie nut-
zen die Menschen das Bad? Was geféllt ih-
nen besonders, wo bieten sich ihnen Spiel-
rdume?

Exklusive Preise

Beitrdge kénnen pro Teilnehmer nur fiir je-
weils eine Zielgruppe eingereicht werden.
Je Zielgruppen-Kategorie erfolgt eine ge-
sonderte Bewertung durch die Jury — zwei
Sieger je Kategorie werden pramiert. Die
Jury méchte zudem zwei Sonderpreise ver-
leihen — etwa fiir die beste Lichtgestaltung,
die beste Story oder das beste Raumkon-
zept. Der Preis ist nicht als Geldpramie, son-
dern als Kompetenzgewinn konzipiert. Ne-
ben der Anerkennung durch den Fachpreis
und der Publikation der pramierten Ent-
wiirfe in der SBZ richten die Wettbewerbs-
organisatoren flr die Preistrdger einen
dreitdgigen Kreativ-Workshop auf den Ba-
learen aus. Das Motto ,, Maritimes Bad* ist
Programm: Unter der fachlichen Betreuung
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Die drei Badezimmer sind jeweils
im GrundriB identisch. Karl-Heinz &
Renate wohnen im 1. Stock, Stefa-
nie hat sich die Wohnung unter dem
Dach ausgesucht. Die 11,5er Wan-
de sind nicht tragend.
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eines fhrenden Badplaners der Inseln wer-
den auBergewohnliche Gestaltungskonzep-
te erarbeitet und die Erfahrungen mediter-
raner Badplanung weitergegeben. Der
Workshop beinhaltet unter fachkundiger
Anleitung Exkursionen in die interessante-
sten Badezimmer der Insel. Kronender Ab-
schluB fur die acht Sieger wird ein dreita-
giger Segeltorn auf einer lllbruck-Yacht, die
eigens dazu auf die Balearen geschifft wird.
Kommunikation und Erfahrungsaustausch
sind der Sinn und Zweck der Preisverlei-
hung anlaRlich der SHK Essen im Friihjahr
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2004. Zu dem Get-together werden die je-
weils 10 Erstplazierten pro Kategorie mit ei-
ner Begleitperson eingeladen, um die aus-
gestellten Entwdirfe zu diskutieren. Eine
ausfuhrliche Berichterstattung in der SBZ
rundet die Sache ab.

Machen Sie mit und begleiten Sie Ihre po-
tentiellen Kunden Stefanie, Renate und
Karl-Heinz sowie die junge Familie Miller
Uber die folgenden Seiten auf ihrer Suche
nach dem passenden Badezimmer. Nehmen
Sie am Wettbewerb teil und lassen Sie Ih-
rer kreativen Seite freien Lauf. -
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Die Zielgruppenstorys
Wiinsche verwirklichen,
Widerspriiche vers6hnen

Anhand von drei vorgegebenen, typischen
Zielgruppen werden individuelle Lésungen
fur neue Badezimmer gesucht. Wettbe-
werbsteilnehmer erhalten anhand der Por-
trats und Geschichten von Stefanie, Mike
& Corinna, Karl-Heinz & Renate eine kon-
krete Aufgabenvorstellung, die mit aller
kreativer Freiheit gelost werden kann. Denn
bei allen realistischen Details: diese Men-
schen sind virtuelle Kunden.

Trotz zunehmender Heterogenitdt, Ver-
werfungen in den Biografien und Uber-
schneidungen in den Zielgruppen sind und
bleiben Konsumententypologien das Hand-
werkszeug des Marketings. Es wird immer
wichtiger, die Schemata kontinuierlich den
gesellschaftlichen Trends anzupassen und
sich an Leitbildern zu orientieren, um ein
Gefuhl fur die Marktanforderungen zu be-
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halten. Alles das macht deutlich, daB es im-
mer wichtiger wird, den Menschen als In-
dividuum anzusprechen. Fiir Badplaner eine
zentrale Aufgabe.

Um ein plausibles Bild der einzelnen Ziel-
gruppen zu zeichnen, haben wir Portrats
von einzelnen Vertretern dieser Gruppen
entwickelt. Darin werden Angaben zu de-
ren Verhaltensmustern in ganz bestimmten
Lebenssituationen, zu Konsumeinstellung,
Wertvorstellungen und Lebensentwirfen
gemacht. Diese Vertreter sind realitatsnah
gezeichnet und in Teilen authentischen Per-
sonen und ihren Geschichten nachempfun-
den. Entsprechend weisen diese Lebens-
skizzen auch Widerspriiche auf, wie sie sich
im Alltag und in Paarbeziehungen ent-
wickeln. Die Herausforderung ist nun, den
Portréts entsprechende Designs und Raum-
I6sungen zu finden. Wie kann eine Synthese

unterschiedlicher Bedurfnisse aussehen?
Oder: Wie konnten die Bedurfnisse ausdif-
ferenziert und gestalterisch artikuliert wer-
den, ohne dabei die Bedurfnisse des ande-
ren zu verletzen? Wie kénnen zuklnftige
Anforderungen vorweggenommen oder
einkalkuliert werden, ohne die gegenwar-
tigen Wiinsche zu vernachléssigen? Denn
genauso wie unter realen Bedingungen soll
nur jeweils ein Losungsvorschlag pro Ziel-
gruppe entwickelt werden. Die Qualitat ei-
nes Wettbewerbsentwurfs wird sich auch
daran zeigen, wie gut zwei Positionen ver-
eint oder in die Zukunft weitergedacht wer-
den, ohne daB der Kompromif die gestal-
terische Qualitat beeintrachtigt, die unab-
hdngig von den Zielgruppen zeitgemaR,
originell und realitatstauglich sein soll.

Die Zielgruppenstorys sind aber nicht nur zur
lllustration und als MaRstab zur Bewertung
gedacht, sondern auch als Anregung, Uber
Zielgruppenbedurfnisse nachzudenken und
sie kreativ auszugestalten und fortzuschrei-
ben. Wir mochten Sie motivieren, lhrer Fan-
tasie freien Lauf zu lassen und Geschichten
von Menschen im Bad zu erzdhlen.
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Singles

Singles gelten als betont konsumorientierte
Zielgruppe. Verstadterung, Orts- und Job-
wechsel und eine verdnderte Einstellung zur
beruflichen Karriere drdngen junge Men-
schen zu mehr Flexibilitdt in ihrer Lebens-
planung. Die Griindung einer Familie wird
im Glauben an das medizinisch Machbare
auf einen spateren Zeitpunkt verschoben.
In erster Linie sind der Trend zur Individu-
alisierung und der moderne Lebensstil dafur
verantwortlich, daR es vielen jungen Men-
schen heute schwer féllt, einen passenden
Partner zu finden. Das Single-Selbstver-
standnis bewegt sich daher oft zwischen ei-
nem Mangel-Empfinden und einem als exi-
stentiell empfundenen Freiheitsgefhl. Vie-
le richten sich in diesem Spannungsfeld
langfristig ein, ohne sich deshalb als allein-
stehend oder einsam zu definieren. Wech-
selnde Partnerschaften auf Zeit und ein

fester Freundeskreis sind typisch fiir das so-
ziale Beziehungsumfeld des Singles. Die
wachsende Akzeptanz und Zufriedenheit
finden in Formaten wie ,Sex and the City"
ihren Ausdruck; doch der hohe Anteil ilte-
rer allein lebender Menschen zeigt, daR die-
ses Lebensprinzip nicht so hedonistisch ist,
wie es das Selbstbild des erfolgreichen, ewig
jungen Singles suggeriert.

Stefanie (37 Jahre), Typ: ,Die Zeitlose"
Stilorientierung: modern, 70er-Jahre-Look

Bildung: Ihr Studium war bewegt: Erst das
Grundstudium an einer kleineren Uni, dann
zwei Semester Auslandsaufenthalt und der
schnelle Elite-Uni-AbschluB zur Diplom-
Kauffrau.

Beruf: Die berufliche Karriere startete plan-
maRig: vom Marketing bei einer Bank Uber
das Produktmanagement bei einer Platten-
firma bis zur Marketingleiterin eines mit-
telstandischen Unternehmens.

Stefanie hat ihren eigenen Stil, ohne wirklich extravagant zu sein, und wiinscht sich
ein komfortables Badezimmer zum Wohlfiihlen, in dem sie morgens schnell in Schwung

kommen kann
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Soziale Kontakte: Stefanies langjahrige
Partnerschaft stellte Giber acht Jahre hinweg
fast die einzige Konstante in ihrem Leben
dar. Doch die Jahre dauernde Wochen-
endbeziehung forderte viele Kompromisse
und endete mit der Trennung. Sie hat jetzt
erst einmal genug von einer dauerhaften
Beziehung und genieRt nach dem anfing-
lichen Schock ihre Freiheit. Kompensation
fur wenig befriedigende Liebesbeziehun-
gen bietet ihr die kleine Stammbesetzung
ihrer alten Clique. Neue Kontakte sucht sie
durch Eintritt in ein Fitness-Studio.
Freizeit: Der hektische Berufsalltag forder-
te seinen Tribut. Waren nach dem Studium
noch Partys angesagt, so war Steffi mit der
Zeit schon froh, ihren BeziehungsstreB und
die Alltagspflichten zu bewaltigen. Das
Wochenendprogramm beschrankt sich auf
einen gemitlichen Fernseh-, Kino- oder Re-
staurant-Abend. Der Freundeskreis wurde
mit den Ortswechseln und dem Schwund
an gemeinsamen Interessen diinner.
Leben: Die berufliche Selbstverwirklichung
steht fur Stefanie nicht mehr an oberster
Stelle. Sie ist stolz, in ihrem Beruf etwas er-
reicht zu haben und sehnt sich danach, sich
genuBvoll nach , hinten lehnen” zu kénnen
- ohne jedoch das Gewonnene zu verlie-
ren. Die kurze Verschnaufpause lieB sie
neue Perspektiven sehen und Verdnderun-
gen fur die Zukunft einplanen. Sie ist es ge-
wohnt, Geld auszugeben und gewdhnte
sich trotz zeitweiliger doppelter Haushalts-
fuhrungskosten an Markenkleidung, per-
fektes Styling und daran, immer gute Qua-
litdt auszuwéhlen. Ganz alleine bleiben
mochte sie nicht. Insgeheim hofft sie auf
einen netten Mann.

Stefanies Badezimmer: Stefanie will es
schon haben. lhre kleine Eigentumswoh-
nung bietet ihr den Lifestyle, den sie sich
wiinscht, und ist praktisch genug, um nicht
Selbstzweck zu sein. Fir die Ewigkeit fest-
legen will sie sich aber nicht. Stefanie hat
ihren eigenen Stil, ohne wirklich extrava-
gant zu sein, und wunscht sich ein kom-
fortables Badezimmer zum Wohlfiihlen, in
dem sie morgens schnell in Schwung kom-
men kann. Es muB praktisch und dennoch
originell sein. Es sollte alles bieten, was frau
so braucht, und dennoch Platz genug fur
spontane Entfaltung haben. Es muB aufge-
raumt und vorzeigbar sein — bei ihren Tu-
ben und Toépfen ist das eine fortwdhrende
Herausforderung.

Charakteristika: der hedonistische (lustdo-
minierte) Typ; bis auf die Kinderfrage eine
Frau, die weiB, was sie will; korperbetont;
sportlich; Ich-bezogen; pragmatisch; gesel-
lig, weltoffen und spontan; markenbewuft,
sportlich, aber nie leger
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Best Ager
(55+)

. Who wants to live for-
ever young?" Der Markt-
forschung zufolge haben
die Alteren dem Jugend-
wahn unserer Gesell-
schaft wenig entgegen-
zusetzen. Das Zogern vie-
ler, sich mit Selbstbe-
wuBtsein zum ,Senior"
zu bekennen, ist wohl
auch ein instinktiver Ver-
such, sich dem marktori-
entierten Wertsystem
und der Festlegung auf
ein Etikett mit kritischem
Ablaufdatum zu entzie-
hen. Dieses Bild bewegt
sich auch kontrdar zum
sich deutlich verjingen-
den Lebensstil der ,gol-
denen Generation”, die
langer aktiv und reisefreudiger ist als alle
Generationen vorher. Der Wunsch, etwas
Neues anzufangen, steigt mit der Abwer-
tung ihrer Arbeitskraft und Lebenserfah-
rung durch unsere schnellebige Leistungs-
gesellschaft. Vor allem die ,schon Alteren”,
aber noch nicht , Alten”, die eine lange Ein-
kommens-Chronik aufweisen und deren
Kinder aus dem Haus sind, besitzen eine
enorme Kaufkraft. Und den Willen, etwas
davon zu ihrem eigenen Lustgewinn aus-
zugeben. Vererben ist kein attraktives Le-
bensziel mehr, und angesichts des sich ab-
zeichnenden Generationenkonflikts  ge-
winnt die konsumfreudige Haltung ,Ich
habe es mir schlieBlich verdient” immer mehr
Anhénger. Diese Einstellung ebenso wie der
zu erwartende Bedarf an altersgerechter
Sonderausstattung bilden damit einen de-
mografisch untermauerten Zukunftsmarkt.

Renate (60) und Karl-Heinz (58),
Typ: .Die Aktiven"
Stilorientierung: technikorientiert,
Maritim-Look

Bildung: Beide verfligen Uber eine klassi-
sche Berufsausbildung: Renate ist gelernte
Arzthelferin; Karl-Heinz hatte gerne stu-
diert, doch aufgrund der schlechten wirt-
schaftlichen Situation lernte er Maschinen-
schlosser in der Automobilindustrie.
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Beruf: Nach einer Babypause schaffte Re-
nate den Wechsel in einen kaufmannischen
Beruf. Als Sachbearbeiterin wurde sie mit
60 Jahren pensioniert und erhélt eine Zu-
satzrente. Karl-Heinz hat eine erfolgreiche
Karriereentwicklung  innerhalb  eines
Automobilkonzerns bis zum Abteilungs-
leiter durchlaufen. Ihm wurde in Aussicht
gestellt, nachstes Jahr mit einer Abfindung
in den Vorruhestand gehen zu kénnen.
Soziale Kontakte: Renate und Karl-Heinz
gelten als kontaktfreudig und suchen den
freundschaftlichen Umgang mit anderen
Paaren. Fiir Renate bildet dennoch die Fa-
milie den engsten Kreis, auf den sie sich
verlassen kann.

Freizeit: Erholung und Anregungen sucht
das Ehepaar auf diversen Reisen. Feste, Ein-
ladungen zum Essen und der Besuch von
Freunden und Verwandten im ganzen Land
sind ihr Freizeitprogramm. Mittelpunkt war
Uber lange Jahre ihr kleines Haus im Stadt-
umland, doch mit Renates Riickenproble-
men wurde ihnen die Gartenarbeit zu viel.
Karl-Heinz stillt seinen Bewegungsdrang
mit Segeltérns auf der Ostsee.

Leben: Lange drehte sich fir Renate alles
nur um das Kind, aber der Sohn ist in eine
andere Stadt gezogen. Angesichts der ndher
riickenden Pensionierung suchen beide nach
einer Veradnderung. Eine Eigentumswohnung
in ruhiger Stadtlage scheint ihnen ideal.

A

Eine ,Wellness"-Jahreskarte zur Nutzung der Therme hat Renate und Karl-Heinz auf die Idee gebracht, sich ein
besonderes Badezimmer zu leisten

Renates und Karl-Heinz' Badezimmer: Fi-
nanziell abgesichert hat Karl-Heinz das Fa-
milienvermogen fest im Griff, macht aber
auch gerne Geld fur ihren ,Unruhestand”
locker. Eine ,Wellness"-Jahreskarte zur
Nutzung der Therme hat sie auf die Idee
gebracht, sich ein besonderes Badezimmer
zu leisten. Da es voraussichtlich ihre letzte
groRere Bauaktion im Bad ist, halten sie es
fur klug, schon jetzt Platz und Vorkehrun-
gen fir Zeiten einzuplanen, in denen es
ihnen nicht so gut geht. Karl-Heinz ist ge-
spannt auf die Dusche, wéhrend Renate
sich auf luxuridse Bader freut, die ihrem
Ricken gut tun. Beide wollen ein Bad mit
Stil, das schlichte, klassische Formen auf-
weist und einen Hauch von Urlaub aus-
strahlt. Karl-Heinz versteht sich als sach-
licher Typ, der seiner Frau gerne etwas Lu-
xus bietet. Ihn faszinieren vor allem die
technischen Raffinessen. Sie werden schon
einen Kompromif finden.

Charakteristika:

Karl-Heinz: der traditionelle Familientyp;
macht gerne alles selbst; bedingt sportlich;
gesellig; neugierig; bevorzugter Stil: tradi-
tionell-sachlich, manchmal leger

Renate: der mdtterlich-optimistische Typ,
der das Heim gestaltet und mit beiden Bei-
nen im Leben steht, dabei weltoffen; un-
sportlich, aber kérperbewuBt; gesellig mit
Hang zur Romantik.
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Die klassische Familie

Nattrlich gibt es sie noch, die klassische
Kernfamilie mit Mutter, Vater und zwei Kin-
dern. Doch die Rahmenbedingungen ha-
ben sich verdndert: Es wird immer spéater
geheiratet, die Ausbildungszeiten sind lan-
ger, die Frauen wollen den Wunsch nach
beruflicher Etablierung nicht aufgeben. Da-
mit ergibt sich eine allgemeine Verschie-
bung der Elternschaft, und oft gibt erst die
Geburt des ersten Kindes Anlal zur Heirat.
Neben der klassischen Familie gibt es einen
wachsenden Trend zur Patchwork-Family,
die auch Phasen des Allein-Erziehens durch-
macht. Wohnorte und Jobs werden haufi-
ger gewechselt, wodurch der familidre
Zusammenhalt und die Organisation der
Kindererziehung erschwert wird. Diese
strukturelle Verdnderung wird aller Wahr-
scheinlichkeit nach in Zukunft noch zuneh-
men. Hoéhere Anspriiche an Flexibilitat,
auch bei der Einrichtung und Eigentums-
planung, sind die Folge.

Michael, genannt Mike (45 Jahre) und
Corinna (42 Jahre), Mareike (14), Jenny (6)
Typ: .Die Inselbewohner”
Stilorientierung: funktional & modern,
designorientiert

Bildung: Mike hat studiert und sich als Ar-
chitekt spezialisiert. Corinna entschloB sich
zum Grafikdesign-Studium, das sie mit ei-
ner engagierten Diplomarbeit abschloB.

Soziale Kontakte: Mike und Corinna sind
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eine Sandkastenliebe, die schon Uber 20
Jahre wahrt. Selbst wéhrend ihres Studiums
in einer entfernten GroBstadt hat Corinna
den Kontakt zu Mike und zu der alten
Clique nie verloren. Geheiratet wurde kurz
vor Mareikes Geburt. Die Familie und ein
kleiner Freundeskreis gentigen den Eltern in
ihrer knapp bemessenen Zeit.

Beruf: Mike hat heute eine gute Stellung
als Hochbauarchitekt bei einem groBen
Bauunternehmen. Corinna hingegen muB-
te nach einem guten Start bei einer Agen-
tur Kompromisse machen. Nach ihrer Baby-
pause konnte sie eine Halbtagsstelle auf-
nehmen, fand hier jedoch wenig Befriedi-
gung. Mit der zweiten Schwangerschaft
zog sie sich aus dem Berufsleben zuriick.
Freizeit: Mike und Corinna haben so gut
wie keine ,freie" Zeit. Mareike ist schwer
zu bandigen, Jenny ist gerade erst einge-
schult worden. Mike wird auBertariflich be-
zahlt und muB im Biiro viele Uberstunden
machen. So kommt er hdufig spdt nach
Hause und schléft regelméBig zur Harald-
Schmidt-Show vor dem Fernseher ein. Das
Wochenende dient der Regeneration — er
versucht, regelmafig zu joggen. Zum Ur-
laub buchen sie sich ein Ferienhduschen in
Skandinavien.

Leben: Corinna ist durch Haushalt und Kin-
der stark eingebunden. Sie fihlt sich gei-
stig und kreativ unterfordert. Heute hofft
sie auf eine bescheidene freiberufliche Zu-
kunft - irgendwann. Ein bifchen peinlich

Corinna und Mike suchen nach einem
reprasentativen aber wohnlichen Stil,
der einen Briickenschlag zwischen alt
und neu, zwischen technischem Kom-
fort und Naturelementen darstellt

ist ihr die heimliche Leidenschaft fiir Frau-
en- und Einrichtungsmagazine. Sie geniefRt
es, im Geist Wohnungen einzurichten, halt
sich damit aber etwas zuriick, denn Mike ist
eher Purist; doch ist ihre geschmackvolle
Hand Gberall zu spiiren. Die Haushaltskasse
liegt in der Verantwortung von Mike, der
sich auch schon mal im Discounter anstellt.
Mikes und Corinnas Badezimmer: Die bei-
den suchen nach einem Briickenschlag zwi-
schen alt und neu, zwischen technischem
Komfort und Naturelementen. Mike legt
dabei Wert auf technisch moderne Aus-
stattung und ein ,architektonisches” Am-
biente. Corinna achtet auf stimmige Details
und eine harmonische Integration in das
Gesamtambiente der Wohnung. Das ge-
meinsame Bad sollte kindertauglich sein,
ohne allzu viele Zugestadndnisse zu machen.
Es gibt ja auch noch ein Géste-WC. Corin-
na traumt davon, ab und zu die Kinder aus-
zusperren und sich eine ruhige Stunde im
Bad zu gonnen: ein Stiick Luxus. Sie will
Mike Uberreden, eine zusatzliche Tur zum
Elternschlafzimmer einzuplanen.
Charakteristika:

Mike: der Macher-Typ; familienorientiert,
dartiber hinaus aber eher einzelgédngerisch;
weltkritischer Beobachter und Naturliebha-
ber; sportlich; musikinteressiert; bevorzug-
ter Stil: neue Moderne

Corinna: der emotionale und kreative Typ;
familienorientiert, wenige, aber intensive
Freundschaften; nur bedingt sportlich; kul-
turinteressiert und weltoffen; sammelt alte
und/oder originelle Dinge; bevorzugter Stil:
schlicht, aber warm und vielfaltig
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Spezial

Kreative Zielgruppenbadder

Der Wettbewerbsrahmen

Konzept: Auszeichnung herausragender
Entwirfe zur ganzheitlichen Badgestal-
tung. Ziel ist die Férderung des Diskurses
Uber innovative Raumkonzepte im Bad
durch die Fachoffentlichkeit sowie die An-
regung eines produktiven Austauschs zwi-
schen Badplanern und herstellender Indu-
strie. Gesucht werden frische Ideen und
ausgefallene Losungen. Bei der Bewertung
wird auch die Fortschreibung der Ziel-
gruppenstorys berlcksichtigt.

Veranstalter: Die Fachzeitschriften SBZ
und TGA-Fachplaner sowie die Firmen
Dornbracht, Illbruck und Alape

Teilnehmer:  Teilnahmeberechtigt  sind
Badplaner aus Handwerk und Handel so-
wie TGA-Fachplaner. Sie miissen geistiger
Urheber der eingereichten Unterlagen und
Entwiirfe sein.

Anmeldung: Die Anmeldung muB auf einem
vorgegebenen Anmeldeformular erfolgen.
Das zur Anmeldung erforderliche Teilnah-
me-Kit kann auf dem Postweg bei der SBZ
angefordert werden. Alle Unterlagen sind
dem Auslober kostenfrei und fristgerecht
zuzusenden oder zu liefern.
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Termine: Einsendeschluf fur die Wettbe-
werbsbeitrdge ist der 31. 01. 2004. Die
Preisverleihung erfolgt auf der SHK-Essen.

Wettbewerbsinhalt: Zielgruppenspezifische
Gestaltungskonzepte nach drei Kategorien:
1. Single, 2. Best Ager, 3. Familie

Die Zielgruppenprofile und der Grundrif®
sind vorgegeben, um eine Vergleichbarkeit
der Losungsvorschlage zu gewahrleisten.

Beitrage: Pro Teilnehmer kann je Kategorie
ein Badentwurf eingereicht werden, und
zwar in Form von freien Handskizzen oder
computerunterstitzten Planen. Um allen
Teilnehmern Chancengleichheit zu ermog-
lichen, stellt die Firma lllbruck den Teil-
nehmern fir die Dauer des Wettbewerbs
kostenlos die Badplanungssoftware Teck-
Design zur Verflgung. Es kann aber auch
mit jedem handelstblichen Programm oder
von Hand geplant werden. Auch bei der
Produktauswahl ist der Planer vollkommen
frei. Erlduterungen und Fortschreibung der
Zielgruppenstory sind bewertungsrelevant.

Jury: Die Jury besteht aus:
Andreas Dornbracht

Michael lllbruck

Vera-Bettina Lenz, Innenarchitektin
Frank A. Reinhardt, SBZ
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Preise: Ausgezeichnet werden die zwei
Erstplazierten je Kategorie. Die Jury behalt
sich die Vergabe von zwei Sonderpreisen vor.
Die Sieger gewinnen je einen dreitdgigen,
fachkundig angeleiteten Kreativworkshop
«Maritimes Bad" auf den Balearen inkl. Ex-
kursionen, Anreise, Unterbringung und
Verpflegung. Ebenfalls geplant ist ein
abschlieBender dreitdgiger All-inclusive-
Segeltorn auf der lllbruck-Yacht.

Prasentation: Die Siegerkonzepte werden
anlaBlich der Preisverleihung auf der SHK-
Essen préasentiert. Zu dem Get-together
werden die jeweils zehn Erstplazierten zur
Kreativparty eingeladen. far

Jetzt anfordern!

Machen Sie mit - fordern Sie Thre kr
tive Ader. Ihre personlichen Teil
unterlagen erhalten Sie bei der

SBZ-Redaktion
Postfach 10 17 42
70015 Stuttgart
Telefax (07 11) 6 3
E-Mail sbz@gentnerver

- . .

Fachplaner

Alape”
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