Badtrends

In Zeiten wirtschaftlicher
Stagnation und verunsi-
cherter Konsumenten ist die
Branche auf der Suche nach
lukrativen Zielgruppen und
hat den Luxus-Kaufer ins
Visier genommen. Fir die
SBZ-Redaktion befragte
Frank A. Reinhardt die Ent-
scheidungstrdger fihrender
Sanitdrunternehmen nach
ihrer Sicht der Dinge. Nicht
alle wollten sich auf dieses
haufig als elitir empfunde-
ne Thema einlassen. Von
den Trendsettern der Bran-
che erhielten wir jedoch in-
teressante Anregungen, um
letztlich im Kampf um den
solventen Kunden punkten
zu kénnen.

Fakten — Meinungen -
Tendenzen

uxus im Bad - das ist keine Neuerfin-

dung, das gab es schon immer. Ur-

springlich war das Bad an sich schon
eine luxuriose Angelegenheit, weshalb Sa-
nitdrprodukte und -einrichtungen bereits
beim Sonnenkénig Louis XVI eine repra-
sentative Formensprache zitierten. Seine ko-
nigliche , Toilette” war ein 6ffentlicher Akt
und wurde durch Marmor und Gold ge-
rahmt. Dass es dabei nicht gerade hygie-
nisch zuging, hat der Beliebtheit von ba-
rocken Formen und edlen Materialien kei-
nen Abbruch getan. Bad und Luxus, das hat
Tradition — doch neben dem Bedienen hi-
storischer Stil-Register hat die Branche noch
andere luxuriése Produkt- und Markenwel-
ten entwickelt. Heute stehen eleganter Pu-
rismus und , Designerbadder”, Brausentech-
nik und GroBraumduschen fiir Luxus.
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Man zeigt wieder, was man hat. Als ein In-
diz fur ein neues, ungeniertes Selbstbe-
wusstsein des Luxuskdufers kann der Erfolg
des Kooperationsprojekts Joop! angesehen
werden. Werner Steffan, Geschaftsfihrer

Einstieg in die Luxusklasse: Das Markenlabel
Joop! scheint dem Armaturenhersteller Kludi
gut zu bekommen

Marketing und Vertrieb des Armaturenher-
stellers Kludi, hat mit seiner Beteiligung an
Joop! einen guten Riecher bewiesen und ist
mit der Entwicklung der ISH-Neuheit zu-
frieden: ,,Das obere Preissegment hat sich
in der jingeren Vergangenheit als stabil er-
wiesen. Waéhrend unten die Margen
schmelzen und in der Mitte der Markt men-
genmaBig wegbricht, gibt es ganz oben sta-
bile Zustande. Wir merken das bei unserem
Top-Luxus-Produkt, dem Joop!-Bad: Inter-
esse und Nachfrage sind immens. Der Lu-
xus lockt — in diesem Fall nicht nur die Kau-
fer, sondern auch die Konkurrenz." Und die
Konkurrenz in der Branche ist groB3, jeder
mochte einen Teil vom Sahnekuchen ab-
haben. , Sortimente im gehobenen Markt-
und damit oberen Preissegment haben fir
Duscholux traditionell eine erhebliche Be-
deutung. Daran wird sich auch trotz der seit
Jahren anhaltenden Downtrading-Tendenz
kinftig nichts d&ndern”, bekraftigt dement-
sprechend auch Duscholux-Geschaftsfuh-
rer Dr. Johannes Haupt.
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Ganz auf die Marke setzt auch Villeroy &
Boch. Frank Goring, Leiter des Geschafts-
felds Sanitar und Kuche, ist Gberzeugt, dass
der Kunde ,mit dem Kauf eines Villeroy &
Boch-Produktes ,etwas Besonderes' er-
wirbt. Das suchen in erster Linie hthere Ein-
kommensgruppen. Im Vergleich zu ande-
ren Marken sprechen wir also eher Ziel-
gruppen an, die ein hoheres Anspruchs-
niveau verkérpern.” Doch nicht nur die
Mettlacher Marke hat in Sachen Stil-
Image und Qualitdt einen Vertrauensbonus
unter den ausgabewilligen Verbrauchern.
Speziell einige Armaturenhersteller konzen-
trieren sich schon langer ganz gezielt auf
die kaufkréftigen Zielgruppen, und so sind
Insidern Marken wie Dornbracht oder Vola
bereits ein Begriff. Andreas Dornbracht
selbstbewusst: , Wir beschéftigen uns be-
reits seit den 60er-Jahren mit der Entwick-
ik ™ lung und Produktion von ,Luxusarmaturen’
— Ubrigens als erster deutscher Hersteller.
- — Anfang der 90er-Jahre haben wir
- ns dann sehr konsequent von al-
au S d e r K r I S e n Standardprodukten getrennt,
mum den Fokus komplett auf den
Bereich der Design- und Luxus-
armaturen sowie -accessoires zu
legen." Sabine Gotthardt, Geschaftsfiihre-
rin und Marketingverantwortliche bei Vola
Deutschland, sieht das dhnlich und konsta-
tiert: , Sanitdrarmaturen der Marke Vola
sind Designklassiker, angesiedelt im oberen
adt Preissegment.”

o

Das Bad aus einer Hand: Villeroy & Boch kann die Bediirfnisse nach Ganzheitlichkeit erfiillen
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Auch der Keramikspezialist Duravit sieht
sich als Marke im oberen Preissegment zu-
hause. ,Die Marke steht fur aulerge-
wohnliches Baddesign. Wie auch in ande-
ren Branchen, wird die hochste Begehrlich-
keit in diesem Marktsegment erzeugt",
stellt der Vorstandsvorsitzende Franz Kook
fest. Mit erheblichem Werbeaufwand und
zahlreichen Marketing- und Vertriebsakti-
vitdten versucht Grohe in das Premium-
segment vorzustoBen. Peter Korfer-Schiin,
Vorstandsvorsitzender der Grohe Water
Technology AG, hat dies zur Chefsache er-
klart und kann bereits konkrete Erfolge
nachweisen: , Der Stellenwert von Produk-
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»Das obere Preissegment hat
sich in der jiingeren Vergangen-
heit als stabil erwiesen.«

Werner Steffan, Geschaftsfiihrer
Marketing und Vertrieb Kludi

Das dezente, fast
unaufféllige Outfit
der Dampfdusche

«~Duscho-live Pure*
von Duscholux soll
die Sinne erfreuen

ten aus dem Top-
Segment, das wir
unter dem Titel Arti-
culation fthren, ist
bei Grohe sehr hoch.
Dies ist der Bereich
mit den hochsten
Wachstumsraten in
der Unternehmens-
gruppe. So sind wir
hier seit 1997 um
jéhrlich durch-
schnittlich 12,4 Pro-
zent  gewachsen.”
Auch die Premium-
marke Axor von
Hansgrohe  bietet

»Im Vergleich zu anderen Marken
sprechen wir eher Zielgruppen an,
die ein hoheres Anspruchsniveau

verkorpern.«

Frank Goring, Leiter des Ge-

schiftsfeld Sanitar und Kiiche
bei der Villeroy & Boch AG
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exklusive Produkte im oberen
Preissegment an, doch Marken-
leiter Philippe Grohe méchte ei-
gentlich nicht von , Luxus"-Pro-
dukten sprechen und sucht eine
pragmatische Argumentations-
basis: ,, Der Preis unserer Axor-
Produkte steht im gesunden
Verhéltnis zu den Herstellkosten.
Wenn man zudem bedenkt, dass
eine Citterio-Armatur etwa 15
Jahre und dies x-mal am Tag be-
nutzt wird, kann man eher von
einem wertigen Gebrauchspro-
dukt sprechen. Bei Uberdurch-
schnittlicher Qualitdt im Bereich
Design und Funktion rechtfertigt

Axor Citterio zielt nicht
nur auf anspruchsvolle
Privatbdder, sondern auch
auf das Bad im exklusi-
ven Objektbereich

sich auch ein Uberdurchschnitt-
licher Preis." Der Produktbereich
der Armaturen scheint demnach
geradezu pradestiniert fir den
Vertrieb von hochpreisigen Pro-
dukten. Duschabtrennungsher-
steller, wie etwa Glam, suchen
sich Giber individuelle MaRanfer-
tigungen von Massenprodukten
abzusetzen. ,Glami hat noch
nie billige, aber preiswerte
Duschwdnde zur Vermarktung
zur Verfugung gestellt. Das
Preis-Leistungs-Verhdltnis  bei
den diversen Glamu-Serien liegt
in der Bandbreite von der Mit-
telklasse bis hin zum gehobenen

e »Die professionelle Beschaftigung
mit dem Luxussegment ist stets
eine sehr firmenindividuelle Ent-
scheidung.«

»Wenn man bedenkt, dass eine Citte-
rio-Armatur etwa 15 Jahre und dies
x-mal am Tag benutzt wird, kann man
eher von einem wertigen Gebrauchs-
produkt sprechen.«

Dr. Johannes Haupt*, Geschafts-
fiihrer Duscholux

* war zum Zeitpunkt der Umfrage noch Duscho-
lux-Geschaftsfiihrer (siehe aktuelle Meldung auf
Seite 8)

Philippe Grohe, Leiter Markenkom-
munikation der Hansgrohe-Design-
Marke Axor
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Produktstudie E-Pool von Kaldewei: Managern, die
vom Wellness-Verwdhnprogramm eine Verschnauf-
pause brauchen, verspricht der spritzwassergeschiitzte

Flachbildschirm Kurzweil

Preisniveau”, so Glamu-Geschaftsfiihrer
Erich Hofer. Kaldewei ist mit seiner starken
Marktstellung im Bereich Badewannen
naturlich auf ein Massengeschaft ausge-
richtet, doch auch Geschéftsfiihrer Alexan-
der K. Althof méchte das Premiumsegment
nicht vernachléssigen, da ,,in wirtschaftlich
schwieriger Zeit das Geschéft im oberen
Preissegment aufgrund der besseren Mar-
gensituation nattrlich attraktiver ist."” Fritz-
Wilhelm Pahl, Geschéiftsfihrender Gesell-
schafter von Bette, sieht im Luxusgeschaft
ein qualitatives Wettbewerbsargument ge-
genliber Acryl-Wannen-Anbietern: , Wir
mussen die Endverbraucher gemeinsam mit
Handel und Handwerk von dem Mehrwert
und damit der Werthaltigkeit unserer Pro-
dukte glaubhaft berzeugen. Dies gelingt
inzwischen immer haufiger, weil die im
Wettbewerb  stehenden  Acrylwannen
durch den von den Baumdrkten initiierten
Preisverfall flr den Endverbraucher ihre
Glaubwiirdigkeit als werthaltiges Qualitats-
produkt verlieren."

attraktiver.«
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»In wirtschaftlich schwieriger

Zeit ist das Geschaft im oberen
Preissegment aufgrund der bes-
seren Margensituation natiirlich

Alexander K. Althof,
Geschaftsfiihrer Kaldewei

Was ist Uberhaupt unter Luxus zu
verstehen? Gibt es fir Luxus eine
allgemeingultige Definition? Luxus,
als Adjektiv im Lateinischen von
lugsos (gebogen) abstammend,
kann mit , verrenkt" tibersetzt wer-
den. Als Substantiv ist Luxus mit
.Uppigkeit" oder ,Ausschwei-
fung" zu Ubersetzen. Beides be-
zeichnet Abweichungen von einem
als normal anerkannten MaR, vom
Geraden, Gesunden oder einem
sittlich Guten. Luxus und Norm sind
demnach nicht unabhéangig von-
einander zu verstehen. Luxus ist ei-
ne relative Abweichung von einem
Mangel oder von einer Norm — ei-
nem kulturell als normal definier-
ten Zustand. Luxus kann nicht ab-
solut definiert werden; er versucht
stets eine Spitze zu erreichen, die
Gber den allgemein zugénglichen
Wohlstand hinausragt. Luxus befindet sich
sozusagen immer auf der Uberholspur zum
bestehenden Markt.

Dies gilt vor allem fiir qualitativ verstande-
nen Luxus — Luxus von Materialqualitat und
Asthetik besonders hochwertiger Giiter
oder Produkte, die dem Kriterium der Ra-
ritdt entsprechen, wie z. B. nach Designer-
entwirfen mundgeblasene Kristall-Lam-
penschirme oder das , Meisterstiick” einer
Luxuslimousine. Massivitat oder Leichtbau-
weise, je nach Produktkategorie, sowie die
Oberflachenbehandlung — mal spiegelglatt,
mal matt geburstet oder rustikal naturge-
narbt — besitzen stilabhéngigen Signalcha-
rakter. Auch die Mode spielt eine Rolle.
Was noch in den 70er- und teilweise 80er-
Jahren als Zeichen fur Fortschritt galt —
Kunststoffe, Metallic-Glanz und viele Knop-
fe am Receiver — wurde langst durch Na-
turmaterialien in matter Optik und mog-
lichst reduzierte Bedienelemente ersetzt
(freilich mit vielen Funktionen).

Luxus, quantitativ verstanden, hat sich heu-
te in weiten Teilen der Welt zu einer ge-
wohnten Grofe entwickelt. Das gilt auch
fur den Wasserverbrauch. Das MaRB des als
notwendig Erachteten wurde allméhlich
ausgeweitet auf Dinge wie Zweit- und
Drittfahrzeuge, Mehrfachwohnsitze, Zweit-
und Drittbadezimmer. Auch bei techni-
schen Ausstattungen ist quantitativer Lu-
xus in weiten Teilen Standard geworden
(TV-Geriate, PC's, Notebooks, Radios, Tele-
fone, etc.). Fir die meisten Deutschen ist
es hingegen immer noch Luxus, einen Ja-
cuzzi oder eine Dampfdusche zu besitzen.
Eine — teilweise durch Bescheidenheits-
attitide paradox wirkende — Zuspitzung er-
fahrt das Phanomen , Luxus" zurzeit in der
Tendenz der Elite, ihre immateriellen Seiten

Sanitdrarmaturen der Marke Vola sind tech-
nisch anspruchsvolle Designklassiker, die
gerne in architektonischem Ambiente einge-
setzt werden

zu betonen. In Wellness-betonten Lifesty-
le-Kontext kann es ein Zeichen von beson-
derem Luxus sein, schlicht Zeit zu haben.
Zeit wird von vielen Menschen der westli-
chen Welt als ein knappes Gut erlebt. Im
Kontext des Platzmangels in Innenstadten
und Urlaubsgebieten wiederum hat der Lu-
xus ,Raum*” Konjunktur. Bewegungsfrei-
heit und ein Extraplatzchen, um nach Bad
oder Dusche relaxen zu kénnen, bedeuten
Luxus. Diese Entwicklung schldgt sich im

»Das Interesse an Luxusgiitern
ist vorhanden, es muss nur
richtig umgeleitet werden in
Richtung Investitionsfreude.«

Sabine Gotthardt, Geschafts-

fiihrerin und Marketingverant-
wortliche bei Vola Deutschland
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Badezimmer aktuell in einer zunehmenden
Angebotsvielfalt groRziigig dimensionierter
Produkte nieder. Nicht nur die in der Wer-
bung dargestellten Badezimmer werden
immer groBer, auch Duschen im XXL-For-
mat sowie Badewannen mit weitrdumigen
Abmessungen liegen im Trend. Designer
und Architekten rechnen damit, dass die
Wohnfunktionen von Badezimmer und
Schlafzimmer zukiinftig zusammengelegt
werden. Und nach der durch Werbeunter-
lagen verbreiteten Vorstellung vieler Welln-
ess-Anbieter werden die Gesundheitstem-
pel in Zukunft bevorzugt im Loft oder im
Wohnzimmer installiert. Das Badezimmer
der ,Schoénen und Reichen” unterliegt ei-
nem tief greifenden Umbruch. Die dabei
gewonnen Erfahrungen und neuen Sicht-
weisen werden auch ,,normale" Badezim-
mer beeinflussen.

Doch wer kauft es denn nun eigentlich, das
mit Hightech ausgetattete oder in luxurio-
sen Formen schwelgende, teure Badezim-
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mer? Eine allgemeine und grundsdtzlich
problematische Entwicklung ist seit lange-
rer Zeit auch in Deutschland zu beobach-
ten: Die Mittelschicht brockelt immer wei-

Badtrends

Der Luxus manifestiert sich
bei Mem von Dornbracht
nicht im Produkt, sondern in
der Architektur des Raumes
und seiner neuen Nutzung.
Die Form tritt zugunsten

der (Bad-)Archite zuriick.
Alles klar? L

ter ab. Nicht nur die Hersteller miissen sich
Uber ihre kiinftige Zielgruppenstrategie Ge-
danken machen, sondern auch Handel und
Handwerk sind einem verscharften Wett-
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bewerb ausgesetzt, der nur zu gewinnen
ist, wenn man sich auf eine strategische
Ausrichtung festlegt.

Zu Beginn des neuen Jahrtausends liegt das
Augenmerk auf der so genannten , neuen
Elite”. Nicht nur in Bezug auf ihr Kon-
sumverhalten steht diese neue Elite fiir das
gelebte Beieinander von Widerspriichen
und ist dementsprechend nur sehr schwer
zu fassen. lhr gelingen Synthesen von
Wohlstand und Rebellischem, von Geist
und Umsatz, von Kreativitit und Kommerz.
Dieses Gesellschaftsphdanomen kann ge-
nauso in Deutschland wie in ganz Europa
und Amerika festgestellt werden. Seine Be-
zeichnung lautet neuerdings ,Bourgeois
Bohemians". In ihrer Konsumausrichtung
kultiviert die neue Elite die Gleichzeitigkeit
von Luxus und Bescheidenheit. Luxus hat
fur sie nichts mit Protzerei, mit Vorzeigen
von Statussymbolen zu tun. Es ist eher es
der ,,Charme des Rohen" oder ein , Luxus
der Einfachheit": Teuer in Schiefer verklei-
dete Badezimmer vermitteln , schlichten
Luxus”, stindhaft teuere Lavasteinherde
mit Gasbefeuerung ersetzen die verponten
Mikrowellengerate. Es gilt die Devise des
.NarziBmus der kleinen Besonderheiten™
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»Anspruchsvolle Kunden fiihlen

sich nur dann gut beraten und
entwickeln Vertrauen, wenn sie |
auf Augenhohe mit dem Hand- | l
werker oder Ausstellungsberater
sprechen kdnnen.«

i
Andreas Dornbracht h

oder des ,Mehr Sein als Scheinen". Ent-
weder man arbeitet wie besessen oder

zieht sich zuriick ins schwedische Som-
merhaus. Als Produzenten und Konsu-
menten steht die Gruppe der ,Bobos”
(Bourgeois Bohemians) mafgeblich flr
eine Asthetisierung des Alltags. Neben der
bekannten Oberschicht erreicht das Lu-
xussegment auch zunehmend jugendliche

Das Preis-Leistungs-Verhiltnis bei
den Glamii-Serien liegt in der Band-
breite von der Mittelklasse bis hin
zum gehobenen Preisniveau

Kaufergruppen, die Wert
auf Marken- und Stil-
symbole legen.

Die Vermarktung im Lu-
xus-Segment unterliegt
ganz eigenen Regeln. Sie
scheint weniger Uber
klassische Werbung zu funktionieren als
Uber ein intensives Customer-Relationship-
Management, etwa exklusive Veranstal-
tungen mit einer erlesenen Gruppe poten-
zieller Kunden. Sponsoring-Aktivitdten
mussen gezielt die Qualitaten der anvisier-
ten Klientel aufgreifen. Sponsoringthemen
koénnen sich etwa auf Pferderennen, Golf-
turniere oder auch Kulturstiftungen bezie-

»Wir miissen die Produkte im ande-
ren Umfeld mit Personal, das auf
diese Zielgruppe eingeschworen ist,
prasentieren und vermarkten. Das
Handwerk muss sich dem Komplett-
bad aus einer Hand mehr widmen.«

Erich Hofer, Geschaftsfiihrer Glamii
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hen, um die faktische oder zumindest op-
tionale Lebenswelt des Klientel zu kommu-
nizieren. Aber auch den Absatzmittlern —in
der Sanitdrbranche also das Handwerk und
der Handel - kommt in der Vermarktungs-
kette zum solventen Kunden eine ent-
scheidende Rolle zu. In Zeiten, in denen
nicht nur die Sanitarhersteller auf Design
und Qualitit setzen, ist es fur die Ver-
marktung von hochpreisigen Produkten un-
abdingbar geworden, dem potenziellen
Kunden ein gewisses ,Mehr" zu bieten.
Andreas Dornbracht beschéftigt sich schon
lange mit dieser Herausforderung: ,Wir
sind zu der Erkenntnis gelangt, dass es heu-
te nicht mehr ausreicht, nur Materie zu pro-
duzieren, sondern dass dahinter eine gei-
stige Entwicklung stehen muss. Dies hat uns
wieder ndher an die Menschen und ihre
Sehnslichte gebracht. Es sind neue Themen
und Inhalte daraus entstanden, die wir fur
Dornbracht besetzen konnten und die heu-
te eine Differenzierung zu Herstellern von
Massenprodukten bewirken.” Der Marke
kommt in diesem Zusammenhang also eine
sehr wichtige Funktion zu.
Vola-Deutschland-Chefin Sabine Gotthardt
spricht gar von einer Lebensphilosophie, die
hinter der Marke steht: ,, Vola kommuni-
ziert eine Lebensphilosophie, eine Haltung
zu den Dingen. Der Mehrwert der Marke
lasst sich als die Reduktion auf das We-
sentliche beschreiben.” Auch bei Hansgro-
he gehoren Funktion, Qualitat und Top Ser-
vice zur Vorraussetzung einer erfolgreichen
Kundenansprache. ,, Weitere Elemente, wie
etwa Emotionen, Designkompetenz und
Stilsicherheit missen zusétzlich kommuni-
ziert werden.”

Philippe Grohe setzt zudem auf die beson-
dere Ansprache von Absatzmittlern und
spricht auch andere Zielgruppen wie etwa
Architekten gezielt an. Die Mettlacher bie-
ten mit , The House of Villeroy & Boch" ein
Konzept an, das die Wertigkeit der Marke
auch am Point-of-sale reprasentiert und das
gesamte wohnliche Ambiente der Marke
emotional erlebbar machen soll. Durch die
Konzentration auf die wesentlichen Life-
styles und die Produktprasentation in voll-
standig gestalteten Raumen soll der End-
verbraucher stark emotional angesprochen
werden und ein echtes ,,Home feeling” er-
leben. , Der Verbraucher sucht Anregung
und Inspiration im Sinne seines bevorzug-
ten Lifestyles und wiinscht sich dartber hin-
aus Orientierungs- und Entscheidungshil-
fen fur die Realisierung seiner Vorstellun-
gen", so Frank Goring. ,Werden diese Be-
durfnisse erfillt, ist er zu Kaufen — gerade
von hochwertiger Ware — bereit.” Kludi
konnte mit der Marke Joop! wichtige Er-
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fahrungen in der Vermarktung von Luxus-
produkten sammeln: ,Luxus geht nur mit
Marke — und zwar auf allen Vertriebsstu-
fen. Wir erleben, wie eine starke Endver-
brauchermarke es uns und dem Vertriebs-
weg erheblich leichter macht, ein Luxus-
Bad zu verkaufen. Mit dem Label Joop!
geht , Luxus” eben fast selbstverstandlich.
Naturlich mussen auch das Umfeld des Bad-
studios oder der GroRhandelsausstellung
passen: da muss schon alles stimmen. Wer
teuer verkaufen will, darf weder mit seinem
Geschéft noch persénlich den billigen Ja-
kob geben," so die Empfehlung von Kludi-
Geschéaftsfuhrer Werner Steffan. Auch Gro-
he geht mit seiner Premiummarke eigene
Pfade: ,,So haben wir fiir Articulation bei-
spielsweise eine besonders hochwertige
Produktbroschiire erstellt, einen auBerge-
wohnlichen Messeauftritt kreiert und zei-
gen uns dem Endverbraucher mit einem at-
traktiven Ausstellungsraum im  Stilwerk
Dusseldorf, der mit Articulation Plaza auch
unter dem Namen des Premium-Pro-

Anzeige

:”

Endverbraucher finden die Premium-Produkte von Grohe in dem Ausstellungsraum Articulation

Plaza im Stilwerk Diisseldorf

gramms firmiert. Die gesamte Kommu-
nikation flr diese Zielgruppe muss die-
sem hohen Anspruch gentigen”, be-
kraftigt Korfer-Schiin. Duravit setzt auf
eine gezielte Kommunikationsstrategie:
»Nattrlich ist der Luxuskdufer nicht mit
den gleichen MaBnahmen erreichbar,
wie Kunden der Mengenprodukte. Er in-
teressiert sich viel mehr fur den Hinter-
grund einer Entwicklung, fur die Story",
verrdt Franz Kook. ,Er erwartet auch
andere Inszenierungen, also Gestal-
tungsvorschldge, die vom Standard ab-
weichen. Wir setzen dies in erster Linie
um, indem wir solche Bilder und Infor-
mationen kommunizieren."” Doch nicht
alle Sanitdrunternehmen kénnen in
schwierigen Zeiten aus dem Vollen
schopfen, wie das ehrliche Beispiel von
Duscholux zeigt: ,So wiinschenswert
und sicher auch nétig spezielle Marke-
tingmaBnahmen fur die Luxus-Ziel-
gruppe sein mogen, muss man doch klar
erkennen, dass die dazu zwingend er-

J

forderlichen finanziellen Ressourcen infol-
ge der mehrjdhrigen generellen Deutsch-
land-Schwache derzeit nicht oder nur in
sehr kleinem Umfang vorhanden sind. Eine
eigene Marketing- und Kommunika-
tionsstrategie fur die ,elitdren’ Zielgruppen
lasst sich deshalb derzeit nicht realisieren”
raumt Duscholux-Geschéftsfuhrer Dr. Jo-
hannes Haupt ein.

Immer mehr Handwerker spezialisieren sich
im Bereich der anspruchsvollen Badgestal-
tung. Auch der Handel erschlieft den Weg
zum Luxus-Kunden, wie etwa das neue
Badeluxe-Konzept von Neugart belegt (SBZ
6/2004). Nach den Erfolgsfaktoren in der
Vermarktungskette der Absatzmittler be-
fragt, sehen die fihrenden Sanitarherstel-
ler in einem ganzheitlichen Ansatz die auf
Dauer Erfolg versprechende Strategie: , Der
Kunde, der zur kaufkraftigen Zielgruppe

»Der potenzielle Kdufer erwartet bei Handel
und Handwerk zu Recht ein dem Anspruch ent-
sprechendes Umfeld, das sich neben einem
hochwertigen Ambiente vor allem auch in der
Qualitat der Beratung ausdriickt.«

Peter Korfer-Schiin, Vorstandsvorsitzender
der Grohe Water Technology AG
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zahlt, will anders behandelt werden — und
zwar auf jeder Stufe unseres Vertriebs-
weges. Der Handwerker muss sich da ge-
nauso umstellen wie das Personal in den
Ausstellungen des FachgroBhandels. Aber
auch die Industrie muss in der Versorgung
mit Infomaterial mehr auf die Belange des
kritischen Kunden Riicksicht nehmen. Plat-
te Werbespriiche zdhlen nicht mehr”, gibt
Erich Hofer von Glamu kritisch zu beden-
ken. ,Wenn wir das Feld der 40- oder 50-
Jahrigen oder auch die 60Plus-Generation
betrachten, mussen die Produkte im ande-
ren Umfeld, mit Personal, das auf diese Ziel-
gruppe eingeschworen ist, prasentiert und
vermarktet werden. Dazu gehort auch die
Aufforderung an das Handwerk, sich dem
Komplettbad aus einer Hand mehr zu wid-
men", so Hofers weitere Einschatzung, die
stellvertretend fur viele Herstellerkommen-
tare genannt sei.

Andreas Dornbracht appelliert an die Lern-
fahigkeit und sieht groRe Chancen fiir eine
erfolgreiche Marktbearbeitung: , Fir Han-
del und Handwerk gilt in diesem Punkt das
Gleiche wie fur Markenhersteller. An-
spruchsvolle Kunden fiihlen sich nur dann
gut beraten und entwickeln Vertrauen,
wenn sie auf Augenhthe mit dem Hand-
werker oder Ausstellungsberater sprechen
kénnen." Seine Erfahrung mit dieser spezi-
ellen Kundengruppe zeigt, dass man sich in
ihrer Welt auskennen muss: ,,Sie erwarten
eine Kompetenz, die Uber das bloRe Erstel-
len einer Zeichnung, die Kombination ver-
schiedener Sanitdrobjekte und ein freund-
liches Lacheln hinausgeht. Entscheidend ist
es, die richtigen Themen zu kennen und
anzusprechen, die richtigen Fragen zu stel-
len und ein immenses MaR an Sensibilitat
gegeniber dem Kunden und seinen Be-
durfnissen mitzubringen.”

Auch Werner Steffan setzt auf die richtige
Kundenansprache der zahlungskréftigen
Klientel, die gar nicht im Widerspruch mit
Handwerkstradition stehen muss. Im Ge-
genteil: ,Ich glaube, dass traditionelle
handwerkliche Werte bei der Luxus-Kund-
schaft schon sehr gut platziert sind: Qua-
litdt, wertige Dienstleistung und die Vor-
ziige der Marke sind Dinge, die Luxuskun-
den Uberzeugen." Die Schwierigkeiten lie-
gen manchmal nur darin, den richtigen Ton
zu treffen: ,Wir Profis punkten fachlich
besser, tun uns aber bei der ,zwischen-
menschlichen Ansprache” nicht immer
leicht. Und dabei will der Luxuskunde ver-
wohnt werden — mit Kompetenz, mit Re-
spekt, mit Beratung. Auch daflr zahlt die-
ser Kunde seinen Preis”, so der Marketing
und Vertriebs-Chef bei Kludi. Den fehlen-
den Mut, einem Kunden auch einmal ein
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luxuridses Produkt anzubieten, vermisst
nicht nur Fritz-Wilhelm Pahl: ,Bei unseren
Absatzmittlern im Handel und Handwerk
registriere ich eine gewisse Zurlickhaltung
oder auch Scheu, hochwertige Produkte zu
verkaufen. Manche sind offensichtlich so
sehr von der Strémung ,Geiz ist geil' ein-
gefangen, dass sie sich schamen, wertvol-
le und damit teure, aber doch preiswirdi-
ge Produkte zu empfehlen. Hier haben wir
Aufklarungsarbeit zu leisten."

Wenn Ganzheitlichkeit eine gute Strategie
ist, dann hat der Sanitérriese V & B als Kom-
plettbadanbieter vielleicht das richtige Kon-
zept in der Hand. Frank Goring gibt sich je-
denfalls selbstbewusst und schickt das neue
Franchise-Konzept ins Rennen: ,Viele Kon-
sumenten scheuen den Aufwand, den
Schmutz und die Koordinierung, die die
Renovation eines Bades mit sich bringt. Der
anspruchsvolle Kunde hat weder die Zeit
noch das Interesse, sich mit einer Vielzahl
von Gewerken auseinanderzusetzen — er
mochte ein ,Bad aus einer Hand"-Ange-
bot. Sicher kdnnten viele dieser potenziel-
len Konsumenten mit einem ,Rund-um-
sorglos-Paket” gewonnen werden." Um
die notwendige Glaubwirdigkeit geht es
Peter Korfer-Schiin: ,Der potenzielle Kdu-
fer erwartet bei Handel und Handwerk zu-
recht ein dem Anspruch entsprechendes
Umfeld, das sich neben einem hochwerti-
gen Ambiente vor allem auch in der Qua-
litat der Beratung ausdrickt. Darunter ver-
stehe ich neben der fachlichen Qualitat
auch Stilsicherheit, mit der Kundenwinsche
aufgenommen und umgesetzt werden kon-
nen."” Dr. Johannes Haupt sieht bei Handel
und Handwerk keinen Unterstiitzungsbe-
darf hinsichtlich der stilistischen Ausrich-
tung: ,, Duscholux sieht sich nicht als ,Ober-
lehrer', der den Vertriebspartnern GroBhan-
del und Handwerk globale Empfehlungen
zu geben hat. Die professionelle Beschafti-
gung mit dem Luxussegment ist auBerdem
stets eine sehr firmenindividuelle Entschei-
dung, die jedes Unternehmen letztlich far
sich selbst prifen und umsetzen muss."
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»Im oberen Marktsegment sehen wir
unsere Kernkompetenz. Wir sind
iiberzeugt davon, dass es uns hier
gelingen wird, die an die Acryl-
wannen verloren gegangenen Markt-
anteile zuriickzugewinnen.«

Fritz-Wilhelm Pahl, Geschafts-
fithrender Gesellschafter Bette

Auch Bette will mit Wellness in den Luxus-
bereich vordringen und ergénzte zur ISH sei-
ne bisherigen drei Whirlsysteme um weitere
Systeme

Neben einem designorientierten und inno-
vativen Produkt scheint es im Premium-
segment also noch auf ganz andere Werte
anzukommen. Hier wird die Messlatte sehr
hoch gehédngt: Besonders wichtig ist der
Service; Lieferzuverldssigkeit, Anpassung,
Installation oder Montage des Produktes an
die spezifischen Ortsbedingungen festigen
die individuelle Beziehung. Und eine gute
Beziehung ist dem solventen Kunden wich-
tiger als die Preisfrage. Mit der Langlebig-
keit der hochwertigen Gter erhalten auch
Wartung, Pflege und Inspektion eine gro-
RBere Bedeutung. Hier kann der Handwer-
ker in Zukunft punkten, sich gegeniiber
.Billigheimern" und Baumadrkten profilieren
und seine ganze Beratungskompetenz aus-
spielen. Neben einem auBergewohnlichen
Service sollte auch der Umfang der Garan-
tien aus dem Ublichen fallen und Uber die
gesetzliche Gewdhrleistungspflicht hinaus
angeboten werden — damit kein Zweifel an

der Qualitdt des Produktes aufkommt und
ein gehobener Kundenstatus kommuniziert
wird. Eins greift hier ins andere: Auch der
Marke kommt in Zukunft eine groRere Be-
deutung zu. Potenzielle Kunden kommen
nicht nur immer besser informiert ins Bera-
tungsgesprach, sie erwarten auch ein
selbstverstandliches Wissen um aktuelle
Wohntrends, Designer, Architekten — auch
aus dem internationalen Umfeld. Mit die-
sem Background kann sich der kreative
Badplaner mit auBergewdhnlichen Ideen
rund um das ,,Bad aus einer Hand" erfolg-
reich ins Spiel bringen.

Entsprechend optimistisch sind die befrag-
ten Unternehmen in der Vorhersage der
mittelfristigen Entwicklung anspruchsvoller
Badeinrichtungen. Andreas Dornbracht:
+Wir sind davon Uberzeugt, dass sich die
Wahrnehmung des Bades in den ndchsten
Jahren weiter positiv verdndern wird. Das
Bewusstsein fiir das Bad als Wohnraum, als
Ort der Reinigung und Besinnung wird star-
ker werden und zu neuen Sehnsiichten
fuhren. Dadurch entstehen u.a. ein Inno-
vations- und ein Umsatzpotenzial, die fur
uns als mittelstdndischer Familienbetrieb
bedeutend sind.” Auch Alexander K. Alt-
hof setzt auf eine Marktbelebung und in-
vestiert in neue Produkte: ,, Wie bereits auf
der letzten ISH in Form von Produktstudi-
en gezeigt, werden wir mit dem Kaldewei
E-Pool und Multi-Pool die wesentlichen
neuen und innovativen Marktakzente in
punkto Bade- und Duschwannen setzen.
Der Verbraucher erwartet zu Recht von
Produkten in diesem Preissegment zusatz-
liche Leistungsfeatures, die auch hohen An-
spriichen an Komfort, Entspannung, Ge-
sundheit und Wellness gerecht werden."
Sabine Gotthardt appelliert an alle Markt-
teilnehmer: , Das Potenzial bzw. das Inter-
esse an Luxusgitern ist vorhanden, es muss
nur richtig umgeleitet werden in Richtung
Investitionsfreude. Des Weiteren muss die

»Das obere Preissegment ist
besonders wichtig fiir Duravit.
Die Marke steht fiir auRer-
gewdhnliches Baddesign.«

Franz Kook, Vorstands-
vorsitzender der Duravit AG
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Sanitdrbranche intensiv daran arbeiten, das
Bad in der Skala der Begehrlichkeit weiter
nach vorne zu bringen.” Auch der Arma-
turenhersteller Kludi will sich in Zukunft mit
dem oberen Preissegment beschéaftigen:
.Es durfte wohl kaum einen Badhersteller
geben, der im

derzeitigen Tal I

nicht mit den "
Hohen des Luxus
liebaugelte. Un-
sere  Erfahrung
zeigt uns, dass es
Uber Co-Brand-
ing  tatsdchlich
Wege zum Lu-
xus-Kunden gibt.
Ich kann verspre-
chen: Wir wer-
den dies aufwin-
dig erworbene
Wissen in neue
Formen gieBen,"
so Werner Stef-
fen siegessicher.
Philippe ~ Grohe
sieht im Luxus-
Segment  noch
Entwicklungs-
spielraum: ,Ten-
denziell wird das
Segment weiter
wachsen, denn der Bedarf nach funktiona-
len Badern ist nun breit abgedeckt. Nach
dem Wohnzimmer und der Kiiche kommt
nun immer mehr die Zeit des Bades als
Wohn-, Wohlftihl-, und Ritualraum." Gro-
he scheint in diesem Jahr in Sachen Luxus
noch viel vor zu haben und gibt eine hohe
Vorlage: ,Wir wollen unserem bisherigen
Angebot noch dadurch die Krone aufset-
zen, dass wir eine Top-Designlinie fiir Kun-
den anbieten, die hochste Qualitdt bis ins
kleinste Detail verspricht. Wir sprechen da-
bei von einem Angebot, das in seiner For-
mensprache, Qualitat, Technik und Ober-
flache alles bisher von Grohe geschaffene
im High-End-Bereich noch Ubertreffen
wird.” Das macht neugierig. ,,An diesem
Angebot arbeiten wir derzeit mit Hoch-
druck und werden es in der 2. Hilfte die-
ses Jahres auf den Markt bringen. Und im
Herbst werden wir unser Showroom-Kon-
zept mit einer weiteren Neuerung fortset-
zen, in dem wir die 2. Articulation Plaza im
Stilwerk Hamburg er6ffnen”, so Peter Kor-
fer-Schiin. Duscholux ist mit dem einmal
eingelegten Kurs im oberen Marktsegment
zufrieden: ,,Wir werden das Innovations-
tempo auch in der ,Champions League’
konsequent beibehalten”, so Dr. Johannes
Haupt Uber die Luxus-Tradition von
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Mutig: Mit Philippe Starck ist Duravit in (fast) allen
Preisklassen gleichzeitig unterwegs
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Duscholux. , Die jingste Bestatigung daftr
ist die zu den Friihjahrsmessen in Essen und
Nirnberg vorgestellte Echtglas-Duschwand
,Life Round”. Und was den ,Ausblick' an-
geht: Zur ISH folgt die ndchste Offensive
in der High-End-Kategorie.” Nach der von
manchem doch
eher als abenteu-

T ——
|' erlich empfunde-

— nen Offensive in
den Preisniede-

-4 rungen mit der
Serie Starck 3

! scheint Franz

Kook nun wieder
in luxuribseren
Gefilden eine
Neuheit zu pla-
nen: ,, Wir haben
uns der Offnung
fur breitere Seg-

' mente mit De-
sign  verschrie-

ben, um es einer
groBeren  Kau-
ferschicht zu er-

moglichen, ihren
ganz  personli-
chen Luxus zu
attraktiven Prei-
sen zu bekom-
men. Nach die-
sen Highlights spricht einiges daflr, auch
bald wieder etwas flir den Top-Bereich zu
tun.”

ie traditionellen Luxusanbieter mit

groBem Sortiment werden sich nach

Einschdtzung von fithrenden Unter-
nehmensberatungen in den néchsten Jah-
ren zunehmend vom traditionellen Handel
abkoppeln und eigene Lebens- und Wa-
renwelten aufbauen. Deutsche Sanitdrher-
steller mit Luxusambitionen haben dies
schon andeutungsweise gewagt. Traditio-
nelle Vertriebspartner der Sanitarbranche,
die die hohen Anforderungen der Marke-
tingstrategien nicht erfillen, werden in
Zukunft vielleicht immer weniger von den
begehrten Kultmarken profitieren, weil die
angesammelten Werte der Marke nicht
weitervermittelt werden. Eine starke Pola-
risierung wird damit wohl auch in den Ver-
triebsstrukturen der Sanitdrbranche unaus-
weichlich werden. Wenn das Luxussegment
also auch kein Kénigsweg fur alle sein durf-
te, so doch ein gute Lésung fur wenige.
Die Wegscheide liegt direkt vor uns — fur
einige wird es Zeit, sich zu entscheiden. Ob
es auch moglich sein wird, auf mehreren
Hochzeiten zu tanzen, wird sich in nicht all-
zu langer Zeit erweisen.
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