Badtrends

Verbraucher werden als die Hauptur-

sachen fir die Riickgdnge in der SHK-
Branche genannt. Aber nur auf bessere Zei-
ten zu hoffen niitzt niemandem. Vielmehr
ist ein Umdenken erforderlich. Ideal Stan-
dard hat zur letzten ISH seine bisherige Ver-
kaufsstrategie ad acta gelegt und agiert
jetzt auch mit sogenannten Badwelten. Ba-
sis fur dieses Denken sind die Anspriiche
des Endverbrauchers an das Badezimmer
wie auch seine Erwartungshaltung am Point
of Sale (POS), die sich in den vergangenen
Jahren grundlegend gewandelt haben.

Baurezession und die Unsicherheit der

Kaufverhalten im Wandel

Denn die Endverbraucher vollziehen einen
fundamentalen gesellschaftlichen Wandel.
Das Kaufverhalten war und ist noch stark
von Wissen(schaft) und Technologien ge-
pragt. Technischer Fortschritt bedeutet da-
bei auch stets ,, mehr und schneller. Doch
mit den neuen elektronischen Mdoglichkei-
ten sind in immer mehr Bereichen nicht
mehr die Lieferanten von Produkten und
Dienstleistungen der Engpass, sondern die
Verbraucher selbst. Er kann all dies gar nicht

Vermarktung: Veranderungen zwingen zum Umdenken

Von der Zielgruppe
zur Stilgruppe

Gednderte Wertevorstellungen in der Gesellschaft erfordern auch
neue Vermarktungsstrategien. Doch welche Parameter miissen heut-
zutage beim Verkauf von Badern beachtet werden?

mehr aufnehmen und verarbeiten. Dazu ein
Beispiel. Laut Zukunftsforscher Matthias
Horx haben wir jeden Tag 2000 Werbe-
botschaften zu verarbeiten. In den Super-
maérkten liegen 20000 Produkte. In jedem
Mittelstandshaushalt gibt es inzwischen
5000 Gegenstdnde, die man warten, pfle-
gen, nutzen, bedienen, sdubern muss. Die
einfachsten  Besor-
gungen werden zu
komplizierten  Ent-
scheidungsprozes-
sen, die teilweise
fundiertes Fachwis-
sen  voraussetzen:
Schon wer einen Jo-
gurt  kaufen will,
muss sich im gut sor-
tierten  Supermarkt
zwischen vielen Va-
rianten wie Pur, Bio,
Lactobazillus, light,
links-drehend, mit
oder ohne Konser-
vierungsstoffe, Kom-
bucha oder grinen
Tee-Zusatz entschei-
den.

Fiir die sechs erfolg-
versprechendsten
Stilgruppen wurden
unter den Namen
Classic, Loft, Feng
Shui, Natural, Vin-
tage und Plastic
Produktwelten und
Marketingpakete ent-
wickelt

Dream Society setzt auf Gefiihle

Durch die Geschwindigkeit, die unsere heu-
tige Gesellschaftsform pragt, entsteht nun
das, was Rolf Jensen vom Copenhagen In-
stitute for Future Studies als Dream Society
bezeichnet. Fur den Endverbraucher von
heute stellen Traume — mit ihren Gefiihlen,
Phantasien und Werten — die entscheiden-
den Qualitdten dar, die sein Kaufverhalten
pragen. Es werden Angebote ausgewdhlt,
die personlichen Lebensstilen und -vorstel-
lungen entsprechen. Auch das Haushalten
mit personlichen Ressourcen wie Zeit wird
neu definiert. Das Geflhl, schneller leben
zu mussen, fihrt dazu, dass immer haufi-
ger nach Auszeiten verlangt wird. Schlag-
worte wie Wellness, Simplify your life oder
Be- und Entschleunigung treten in den Vor-
dergrund.

Konsequenzen fiirs Bad

Was bedeutet dies nun alles fir den Um-
gang mit dem Badezimmer? Das Badezim-
mer muss vielerlei Anforderungen gerecht
werden: Entspannung beim Duschen oder
Baden, Zurechtmachen, Nacktsein, auf die
Waage stellen, sich im Spiegel betrachten,
Hygiene, Defékieren etc. Das Badezimmer
ist der intimste Raum in der Wohnung. Es
schreibt fest, wie man ist und wer man sein
mochte. Anders als in allen anderen R&u-
men, die sich hdufiger und einfacher um-
gestalten lassen, wird beim Kauf eines neu-
en Bades die Manifestation des eigenen Ge-
schmacks, Geldbeutels, der Wiinsche und
Hoffnungen vom Endverbraucher abver-
langt. Der Auswahlprozess beim Kauf eines
neuen Bades gestaltet sich daher haufig
schwierig. Denn anders als bei normalen
Konsumgutern ist der Endverbraucher mit
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Classic spricht insbesondere Familien in landlichen und mittelstidtischen Gebieten an, fiir die
Wohlfiihlen und Entspannung im Badezimmer im Mittelpunkt stehen

der Materie Sanitdr nicht vertraut und so-
mit auf Unterstitzung und Orientierung
angewiesen. Dies belegen auch empirische
Analysen der Prospector Marketingberatung.

Optik vor Stil

Fur den Endverbraucher steht bei der Aus-
wahl von Badezimmern an erster Stelle die
Optik, an zweiter Stelle der Stil. Die Frage
nach dem Stilempfinden der Endverbraucher
fuhrte zu einer weiteren Befragung von
5000 Haushalten, die von der GfK Panel
Services durchgefiihrt wurden. Die Analyse
gab Aufschluss dartiber, welche Stile von
welchem Konsumenten préferiert werden.
Oberste Zielsetzung ist es, vorhandene Stil-
richtungen so authentisch wie méglich um-
zusetzen, um so die Basis fur die Identifi-
kation der Endverbraucher zu schaffen.

Geld fiir personliche Praferenzen

Die Zielgruppenanalyse auf soziodemogra-
fische Merkmale zu beschrdnken reicht
heutzutage nicht mehr aus. Jede Verkau-
ferin und jeder Verkaufer von Kleidung oder
Schuhen wird bestétigen konnen, dass die
Zeiten in denen man aufgrund des Schmuckes,
der getragenen Marken oder des Autos Riick-
schltsse auf das Kaufpotenzial des Kunden
ziehen konnte, vorbei sind. Heute wird dort
Geld ausgegeben, wo die persénlichen Pra-
ferenzen liegen, woanders wird gespart.
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Hybrides Kéuferverhalten lautet hier das
Schlagwort ,Mit dem Porsche zu Aldi und
anschlieBend zum Feinkosthandler”. Auch
innerhalb der Badinvestition lassen sich die-
se Praferenz-Strukturen erkennen. Die Ziel-

Aus einem Guss

Badkojen inklusive Deko

Bei der Entwicklung seiner Lifestyle-B&-
der hat Ideal Standard die Préaferenzen
der entsprechenden Stilgruppen um-
gesetzt. Das Arrangement wurden in
Zusammenarbeit mit Designern, Art
Directors, Innenarchitekten, Produkt-
managern, Marketing-Experten, Markt-
forschern und Stylisten erarbeitet. Das
Ausstellungsbooklet spricht —analog zu
den Fotos aus dem Katalog Badwelten
— Ausstattungsempfehlungen zur Um-
setzung der Lifestyle-Bader in den Aus-
stellungskojen aus. Fur Installateure
stehen Ausstellungs-Gesamtpakete be-
reit, die Fliesen und Dekoartikel ent-
halten. Schulung: Im Rahmen ver-
schiedener Trainingsmodule werden
die psychologischen Abldufe der End-
verbraucher beim Betrachten einer Koje
erortert und daraus Erfolgsrezepte fur
den Verkauf abgeleitet. Weitere Infos
gibt es bei:

Ideal-Standard GmbH

Heike Bellinghausen

Telefon: (02 28) 5 21-1 49

Telefax: (02 28) 5 21-91 49

E-Mail: BellinghausenH@aseur.com

Loft entspricht einer stilbewussten, urbanen bis kosmopolitischen Kauferschicht (meist Paare
oder Alleinlebende), die Wert auf anspruchsvolles, modernes und schnérkelloses Design legt

SBZ 6/2004



Badtrends

Feng Shui spiegelt Ausgewogenheit wider. Besonders Frauen und GroBstadter fithlen sich in
diesem Bad, in dem Korper und Seele sich im Einklang befinden sollen, wohl

gruppenstrukturen im friheren Sinne wei-
chen also immer starker auf. Anhand der
Lebensstile lassen sich aber dennoch Unter-
scheidungsmerkmale finden. Man kann auch
sagen, aus den Zielgruppen sind Stilgruppen
geworden. Der Trend geht sogar soweit,
dass Stilgruppen unterschiedliche Auspra-
gungen haben und sich daraus wiederum

eigenstandige Stilgruppen entwickeln kon-
nen. ldeal Standard hat die sechs Erfolgver-
sprechendsten von insgesamt elf relevan-
ten Stilrichtungen bis ins Detail verwirklicht
und zu umfassenden Marketingpaketen ftr
seine Handelspartner ausgebaut. Diese Stil-
gruppen nennt Ideal Standard: Classic, Loft,
Feng Shui, Natural, Vintage und Plastic.

Natural: Diese Stilgruppe dekoriert ihr Badezimmer gerne mit Blumen und Griinpflanzen.
SchwerpunktmaBig finden ,,ab 40-jahrige” hier Ruhe und Geborgenheit
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Die Badwelt Classic spricht Personen an,
fur die Wohlftihlen und Entspannung im Ba-
dezimmer im Mittelpunkt stehen. Der Cha-
rakter des Bades soll zeitlos schon und kom-
fortabel sein. Dieser Stilgruppe sind Deko-
ration, Romantik und Stimmung sehr wich-
tig. Dementsprechend diirfen Dekoelemente
wie Schwdmme, Kerzen und Seifen in be-
sonderen Formen nicht fehlen. Neben weifer
Sanitdreinrichtung bevorzugt diese Stil-
gruppe Erdtdne und Fliesen mit Bordtren.
SchwerpunktmaRig spricht dieses harmoni-
sche Bad Familien an, die in landlichen und
mittelstadtischen Gebieten wohnen.

Die Badwelt Loft entspricht einer stilbe-
wussten, urbanen bis kosmopolitischen
Kduferschicht, die Wert auf anspruchsvol-
les, modernes und schnérkelloses Design
legt. Diese Stilgruppe sind meist Paare oder
Alleinlebende. Hochwertige Materialien
wie Holz, Aluminium und Glas werden be-
vorzugt. Diese Stilgruppe flhrt ein aktives
kulturelles Leben und will eine helle, weite
und offene Atmosphédre im Badezimmer
wiederfinden. Auf Dekoration wird weni-
ger Wert gelegt.

Die Badwelt Feng Shui spiegelt Ausgewo-
genheit wider. Diese Stilgruppe méchte ein
Bad, in dem Kérper und Seele sich im Ein-
klang befinden und von dem Purismus und
Préazision ausgeht. Besonders Frauen und
GroRstadter fuhlen sich in diesem Bad wohl.
Wenige, sorgfaltig aufeinander abgestimmte
Dekoelemente und Farben finden sich hier
wieder. Alleinlebende und Paare, die ihre Frei-
zeit gerne mit Freunden gestalten, gehoéren
schwerpunktmaRig zu dieser Stilgruppe.

In der Badwelt Natural spielt Romantik und
trotzdem ein zeitloser Charakter eine grofle
Rolle. Holz und andere natirlichen Mate-
rialien sind sehr wichtig. Daher dekoriert
diese Stilgruppe ihr Badezimmer gerne mit
Blumen und Grinpflanzen. Schwerpunkt-
méRig finden ab 40-jahrige hier Ruhe und
Geborgenheit. Diese Stilgruppe reist sehr
gerne und umgibt sich gerne mit Blau- und
Grintdnen im Bad. Besonders Frauen spricht
dieses dekorative Bad an.

Die Badwelt Vintage spricht alle Genera-
tionen gleichermalen an. In diesem Bad
trifft modernes Ambiente auf nostalgische
Elemente und es wird somit ein souveraner
Stilmix erzeugt. Es entstehen kreative Kom-
binationen, bei denen alles erlaubt ist, was
geféllt. Allerdings soll ein eleganter Grund-
charakter erhalten bleiben. Diese Stilgrup-
pe ist am reiselustigsten und geht gerne mit
Freunden aus. Gerne l&sst sich diese K&u-
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ferschicht dazu inspirieren, eine unge-
wohnliche und dekorative Wohnatmos-
phére zu gestalten.

Die Badwelt Plastic greift die organischen
Formen der 60er Jahre wieder auf. Er lasst
sich als Mix aus den Swinging Sixties und
Designelementen von heute beschreiben.
Dieser Stil richtet sich vor allem an Indivi-
dualisten und Trendsetter. Sie haben einen
unkonventionellen und kreativen Lebens-
stil. SchwerpunktmaBig findet man diese
jungere Stilgruppe in GroRstadten.

Harmonie und pflegeleicht
stehen an erster Stelle

Ein harmonisches und pflegeleichtes Bade-
zimmer steht in der Hitliste der Wunsch-
bader beim deutschen Endverbraucher an
oberster Stelle. Da alle Produktdetails stil-
gruppengerecht und harmonisch aufeinan-
der abgestimmt sein sollten, mussen die De-
signer in Gesamtkonzeptionen denken und
durfen nicht nur Einzelldsungen gestalten.
Nur so kann eine durchgangig harmonische
Formensprache (iber alle Badprodukte hin-
weg gewdhrleistet werden.

Dekoration ist kaufentscheidend

Auch bei der Abstimmung von Kojenpré-
sentation in Form von Fliesen und Deko-
elementen ist eine harmonische Durchgén-

Vintage, ein Stilmix von modernem Ambiente und nostalgischen Elementen, spricht alle

Generationen gleichermaBen an

gigkeit wichtig. Untersuchungen machten
deutlich, dass neben harmonischer Produkt-
ansprache und authentischer Stilumsetzung
in den Prospekten auch der gedankliche
Transfer von der Ausstellung in die eigenen

I

Plastic greift die Formen der 60er Jahre auf und mixt diese mit Designelementen von heute.
SchwerpunktmaBig findet man diese jiingere Stilgruppe in GroBstadten
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vier Wéande ein zentraler Schwerpunkt beim
Kaufprozess darstellt. Die Analysen zeigen,
dass viele Endverbraucher ein Problem ha-
ben, sich das Ausstellungsbad bildlich in der
eigenen Wohnung vorzustellen. Um diese
Barriere abzubauen, sollten die gezeigten
Stile so realistisch wie moglich dargestellt
werden. Details wie eine ,falsche" Deko-
ration entscheiden beim Endverbraucher
Uber Gefallen bzw. Nichtgefallen des kom-
pletten Bades.

Uber Lifestylebdder fir den Endver-

braucher zu schaffen, ist damit die
Antwort auf das verdnderte Endverbrau-
cherverhalten. Denn ein individuelles, stil-
gruppengerechtes und komplett harmoni-
sches Badezimmer ldsst sich am besten
emotionalisieren und damit am besten ver-
kaufen.

Eine Identifikation und Orientierung

Unsere  Autorin  Marion
Biirger leitet die Strate-
gische Marktforschung bei
Ideal-Standard, 53121 Bonn,
Telefon (02 28) 5 21-1 69,
E-Mail: BuergerM@aseur.
com
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