Wellnesskur §

fiir Installateure

vor derart inflationdr durch die Me-

dienlandschaft wie Wellness. Ob
Duschgel, Tee, Reisen, Musliriegel, Gym-
nastikstudios oder Schuheinlagen, all diese
Produkte und Dienstleistungen werden mit
Wellness in Verbindung gebracht. Auch fur
die Sanitarbranche kann der Wellnesstrend
zum Schlissel fur mehr Umsatz werden.
Voraussetzung dafur ist allerdings, dass der
Wellnessbegriff mit konkreten Inhalten ver-
sehen und der Endverbraucher kompetent
beraten wird.

Kein anderer Begriff geistert nach wie

Die Vorzeichen fiirs Wellness-Geschaft sind
gut. Glaubt man der Marktforschung, heifSt
der Lebensstil der Neuzeit ,Cocooning"
oder neuerdings auch ,Homing". Gemeint
ist damit der Riickzug ins Private. Genuss-
voll essen, lesen, fernsehen — alles, was man
allein in seiner gewohnten Umgebung tun
kann, gewinnt an Beliebtheit. Auch Well-
ness soll sich zunehmend in den eigenen
vier Wénden abspielen: Duftkerzen, aus-
gedehnte Bader, Fitnesstraining und Sau-
nieren sind im Kommen. Bei einer Befra-
gung von 1000 Konsumenten stellte das
Marktforschungsinstitut Dialego im Rah-
men einer Anfang 2005 erscheinenden Un-
tersuchung die Frage ,Bei welchem Pro-
dukt denken Sie am ehesten an Wellness?"
Ergebnis: 66,7 Prozent der Konsumenten
denken dabei an Whirlpools und Dampf-
duschen. In der Alterskategorie 30—49 Jah-
re liegt der Anteil sogar bei 71,2 Prozent.
Ein positives Votum, das selbst optimisti-
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sche Branchenkenner in dieser Deutlichkeit
nicht erwartet hatten. Die zweithdufigste
Antwort lautete ,Kerzen und &therische
Ole" (47,5 Prozent), wahrend auf den wei-
teren Rdngen mit Sauna (43,5 Prozent),
Badewanne (32,9 Prozent) und Dusche
(15,7 Prozent) wiederum klassische Sa-
nitarprodukte folgen. Diese positive Grund-
stimmung sollten Sie unbedingt nutzen.

Doch Hand aufs Herz, sind wir Installateu-
re es bisher nicht eher gewohnt durch Fak-
ten und funktionale Produkte zu tberzeu-
gen, als Uber eine ganzheitliche Wellness-
Philosophie zu verkaufen? Kann ich Kun-
den, die gut informiert auf dem Wellness-
Trip sind, Uberhaupt addquat beraten?

Sie kénnen Wellnessprodukte in gréBerem
Umfang nur an den Mann bzw. die Frau
bringen, wenn Sie sich qualifizieren und sich
in der Offentlichkeit auch als Ansprech-
partner in Sachen Wellness présentieren.
Und hier liegt noch viel im Argen. Auf die
Frage, an welchen Ansprechpartner sich ein
Konsument wenden wiirde, um sich Uber
Wellness-Themen zu informieren, fiel die
Antwort bei der Dialego-Untersuchung
erniichternd aus: 56 Prozent wirden sich
an offentliche Bader mit professionell be-
triebenen Wellness-Einrichtungen (Spa-Bé-
der) wenden, gefolgt von einer Ayurveda-
Praxis und dem Hausarzt des Vertrauens.
Mit 1,5 Prozent kommt erst an letzter Stel-
le der Service-Skala der Gang zum Sanitér-
fachmann. Quintessenz: Nur wer sich in-
tensiv mit dem Thema Wellness auseinan-
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dersetzt, sich zum Wellness-Experten wei-
terbildet und auch werblich aktiv wird, kann
von dem groBen Umsatzpotenzial richtig
profitieren. Um lhnen dies zu erleichtern,
bieten wir Ihnen in dieser Wellness-SBZ fast
50 Seiten hochwertige Wellnessinforma-
tionen. Nutzen Sie diese Wellnesskur und
beleben Sie sich und lhren Umsatz.

Dass Sie in den Reportagen, Portrats, Stu-
dien und Praxisbeispielen dieser Ausgabe
zahlreiche Anregungen finden, wiinscht
lhnen

lhr
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