NEUE BADER ERLEBEN

AM DO2. APRIL 2005

Bewdhrungsprobe bestanden
und Fortsetzung folgt: Das
sind die zwei wichtigsten Bot-
schaften, die vom ersten na-
tionalen Bad-Aktionstag aus-
gehen. Was in SBZ 11/2005
mit einigen bilanzierenden
Fakten begann, wird - wie ver-
sprochen - nachfolgend ver-
tieft: Den zentralen statisti-
schen Ergebnissen schlieBen
sich Kurzportrats exemplari-
scher Praxisaktivitaten aus den
Vertriebsstufen an. Erfreu-
liches Vorab-Fazit: Und die
Branche, sie bewegt sich doch.

ein Tag wie jeder andere - die-
Kse Sonderstellung verdient der in

der gesamten Republik von der
Sonne verwdhnte 2. April 2005 fiir die
bzw. in der Sanitarwirtschaft zweifel-
los. Markiert er doch das Datum, an
dem die Bad-Profis bundesweit zum
ersten Mal individuell und zugleich ge-
meinsam in die Verbraucheroffensive
gingen. Die verbindende Klammer: der
von der Vereinigung Deutsche Sa-
nitarwirtschaft (VDS) initiierte und
flankierte Aktionstag ,Neue Bader er-
leben“. Unter dem Strich féllt die Pre-
mieren-Bilanz positiv aus - was niich-
terne Zahlen einerseits und Erfah-
rungsberichte sowie Statements von
Beteiligten andererseits bestitigen.

Uberwiegend Lob

In die Rubrik ,Daten und Fakten®
gehort zunichst, dass rund 850 Aus-
stellungen von FachgroBhandel und
Fachhandwerk (Verhiltnis etwa 90 zu
10) am Aktionstag ihre Pforten 6ffne-
ten und damit bereits das erste Haupt-
ziel, die nationale Fldachendeckung,
realisierten. Aus dem von der VDS an-
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Rezept: Wer sich zum Aktionstag auch selbst eine Menge einfallen lieB, um die Endverbraucher in
die Ausstellungen zu ziehen, hatte den verdienten Erfolg. Positive Beispiele gab es genug

Erster Aktionstag ,Neue Bader erleben”

Engagement macht(e)
erfolgreich

gebotenen umfangreichen Unterstiit-
zungspaket riefen die mitwirkenden
Betriebe z.B. tiiber 8000 Plakate,
170000 Infoblédtter, 100000 Gewinn-
spiel-Teilnahmebdgen zur lokalen
Nutzung ab.

Die nach der Premiere bei den teil-
nehmenden Betrieben durchgefiihrte
Umfrage lasst die Hochrechnung zu,
dass mindestens 100000 Endverbrau-
cher am 2. April die Ausstellungen vor
Ort besuchten. Keine Vermutung da-
gegen: An dem in erster Linie von al-
len namhaften, dreistufig operierenden
Sanitdrproduzenten mit Sachpreisen
gesponserten Gewinnspiel wirkten ca.
10000 Personen mit. Die Gewinner
sind inzwischen von der Schirmherrin
und Bad-Botschafterin Sandra Voélker
ermittelt und ebenso wie die von ih-
nen besuchten Ausstellungen infor-
miert worden.

Per saldo stuften 63 % der knapp 200
Firmen, die den Umfragebogen aus-
fiillten und damit die Reprédsentativitét
der Angaben gewéhrleisteten, die qua-
litative Publikumsresonanz als ,klas-
se* bzw. ,gut* ein; 26,4 % votierten mit
»ging so”. Fir die Bewertung der Ak-

tion insgesamt lauten die entspre-
chenden Werte: 62 % bzw. 32 %. Zu-
dem erhielten die einzelnen Aktions-
mittel nach dem Schulnoten-Prinzip
im Durchschnitt eine 2,7. Dem von der
VDS eingerichteten speziellen Service-
biiro schlieBlich billigten seine Nutzer
zu iiber 70 % ein ,klasse” bzw. ,gut* zu.

GroBes Presseecho

Im Zusammenhang mit dem Aktions-
tag registrierte die VDS ca. 350 re-
daktionelle Veroffentlichungen in der
Endverbraucherpresse mit einer ad-
dierten Auflage von rund 18 Mio.
Exemplaren, was etwa 54 Mio. Leser-
kontakten entspricht. Viele Tageszei-
tungen und Anzeigenblitter publizier-
ten sogar spezielle Aktionstag-Beila-
gen. Aber auch die zentralen TV-,
Radio- und Internet-Anstrengungen
verfehlten ihre Wirkung nicht: So er-
reichte ein bundesweiter Hinweis auf
den Aktionstag in der ZDF/3sat-Sen-
dung ,tips & trends domizil® etwa
300000 Zuschauer. Und auch die Zu-
griffe auf die zentrale Verbraucher-In-
ternetplattform www.gutesbad.de sind
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Zufriedenheit: 62% der teilnehmenden Betriebe fanden den Aktions-
tag alles in allem ,klasse” bzw. ,gut”. Der Anfang ist also gemacht

von Dezember 2004 bis April 2005
sprunghaft angestiegen. All das sind
mit Blick auf den Pilotcharakter der
Initiative zweifellos beachtliche Resul-
tate. Das umso mehr, als natiirlich
nicht alle Wiinsche erfiillt werden
konnten. Dazu gehorte die mitunter
vermisste ,bundesweite TV- und Zei-
tungs-Werbung® zur zusitzlichen
Flankierung des Aktionstages. Im zen-
tralen Budgettopf fehlten dazu indes
schlicht die Mittel. Haufigster Kri-
tikpunkt: die ,ungiinstige Terminwahl®.

2006: Auf ein Neues

Trotz des vorhandenen Verbesserungs-
potenzials waren Vertreter der drei Ver-
triebsstufen letztlich einer (positiven)
Meinung. In individuellen Statements
hielten viele den ersten nationalen Bad-

Fest entschiossene Mehrheit
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Grundlage: Laut VDS-Umfrage stuften 63% der Aktionstag-Teil-
nehmer die Qualitdt der Besucher mit .klasse” bzw. .gut” ein.

Fiir ein Pilotprojekt zweifellos ein respektabler Wert

Aktionstag deshalb alles in allem fiir
~gelungen“. Kein Wunder also, dass auch
die meisten Aussagen zur jahrlichen
Wiederholung des Branchenevents fiir
klare Fronten sorgten. Von ,wiinschens-
wert* iiber ,zu empfehlen® bis ,enorm
wichtig” und ,,ein absolutes Muss* reich-
te das Spektrum. Dazu passt die deut-
liche statistische Mehrheit der Umfrage-
teilnehmer: Fast 60 % gaben bereits ihren
festen Willen zu Protokoll, im nachsten
Jahr wieder mit von der Partie zu sein.
Fiir den VDS-Vorstand Grund genug,
schnell zu handeln und den Termin des
zweiten Aktionstages auf den 6. Mai
2006 festzulegen. Ein Zeitpunkt, der
dem Wunsch Rechnung trigt, kiinftig
eine Kollision mit Ferien und Feierta-
gen zu vermeiden. Und: Die friihe
Ankiindigung ist sicher das, was man
eine solide Planungshilfe nennt.

Zusagen:
Sechs von
zehn Betrie-
ben wussten
schon direkt
nach der
Pilotaktion,
dass sie bei
einer Wie-
derholung
mit von der
Partie sind.
Inzwischen
steht das
genaue Da-
tum bereits
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fest: 6. Mai
2006

So weit die Gesamtanalyse einer Pre-
miere, die offenkundig Perspektiven
hat. Das dokumentieren auch und
nicht zuletzt diverse Fallbeispiele von
Betrieben, die mit viel Kreativitit, En-
gagement, Kooperationsbereitschaft
und eigenem Mitteleinsatz besonders
gelungene Veranstaltungen auf die
Beine stellten - und damit den ver-
dienten Lohn ernteten. Auf dieser Ba-
sis gilt fiir den zweiten Teil des bav-
Artikels die Devise ,Von den Erfolg-
reichen lernen®.

Aktionstagsbeispiele aus
dem Handwerk

¢ Niefiind: Alle Register gezogen

Als die VDS-Kooperationspartnerin
Sandra Volker am 2. April der Reinhard
Niefiind GmbH einen (geplanten) Be-
such abstattete, war sie schon bei der An-
fahrt tief beeindruckt. Denn der riihri-
ge Handwerksbetrieb hatte insgesamt
200 Ankiindigungsschilder, die den Weg
zum ,Badzentrum Rahlstedt* wiesen,
in der Umgebung seines Firmensitzes
aufgestellt und dabei auch auf die
Stippvisite des Schwimm-Stars auf-
merksam gemacht. Bei ihrer Ankunft
wurde Sandra Volker deshalb schon
von einer Menschentraube empfangen.
Das, was die Niefiind-Truppe rund um
den Aktionstag insgesamt veranstaltete,
lésst sich an dieser Stelle nur unvoll-
kommen beschreiben und wiirdigen. Pro-
fessionalitdt pur galt u. a. fiir die Vor-
feld-Aktivititen, die ein beeindrucken-
des Paket schniirten. Dazu gehorten u. a.:
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Hut ab: Ein fiir einen Handwerksbetrieb quantitativ und qualitativ
auBergewdhnliches Aktivitdtenprogramm realisierte der SHK-Betrieb
Niefiind, Hamburg-Rahlstedt. Dazu gehdrten ein Veranstaltungszelt

mit ISH-Neuheiten in der FuBgdngerzone

Konzert: Der Handwerksbetrieb Stapelfeldt in Norderstedt nutzte den
Aktionstag zugleich zur Erdffnung seiner neuen Ausstellung. Und die
Musik spielte dazu...

- 26000 (!) in Rahlstedt und Eppen-
dorf verteilte Postwurfsendungen (eine
auf Basis der Aktionsunterlagen selbst
gestaltete Postkarte)

- 7000 Kunden-Einladungen mit In-
foblatt und Riickantwort

- kombinierte Anzeigen- und PR-
Auftritte im ,Hamburger Wochenblatt*
- Presseeinladungen.

Das Aktionstag-Programm selbst war
ebenfalls vom Feinsten. In einem mit-
ten in der FuBgingerzone platzierten,
18 m? groBen Veranstaltungszelt so-
wie in der eigenen Ausstellung wur-
den den Gésten u.a. einige ISH-Neu-
heiten im Original présentiert. Eben-
falls uniibersehbar: ein 4 m? groBer
AuBenwhirlpool in Funktion. Fiir gute
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dekoriert

in die ,Maske" gehen

Stimmung sorgte auch ein Moderator,
der auch die Interviews mit Sandra
Volker fiihrte. Apropos ,Interview*:
Der lokale TV-Sender ,Hamburg 1* tat
vor Ort Gleiches und strahlte den Bei-
trag einige Tage spéter im ,Friih-
stiicksfernsehen® aus. Cateringservice,
Luftballons und SuBigkeiten fiir die
Kleinen sowie eine permanente Ver-
teilung des Flyers im Ortskern runde-
ten das Engagement ab.

Und was hat’s gebracht? Sonke Niefiind,
fiir das Marketing des Familienbetriebes
verantwortlich, geniigt ein Satz: ,Den
Tag des Bades zu schaffen, war nicht
nur flir uns ein groBer Erfolg, sondern
sicher fiir die ganze Branche.” - Han-
seatische Bescheidenheit eben. Hut ab.

Idee: Alle Fenster des Geschaftshauses des Bad-Profis Boddenberg in
Leverkusen waren ohne Vorhdnge — dafiir aber komplett mit Plakaten

- - C

Vielfalt: Der rheinland-pfdlzische Handwerksprofi Weinkopf machte
den Aktionstag zum Familientag. Dabei konnte der Nachwuchs u. a.

e Boddenberg:

Einladendes Plakat-Haus

Darauf muss man erst einmal kom-
men: Autofahrer und Passanten rieben
sich in der Liitzenkirchener Strafe 391
in Leverkusen in den Wochen vor dem
Aktionstag vermutlich (zunichst) ver-
wundert die Augen. Alle Fenster eines
lang gestreckten Geschiftshauses waren
ohne Vorhédnge - dafiir aber komplett
mit Plakaten dekoriert. Die Motive:
Aktionstag ,Neue Béider erleben“. Der
Macher: Georg Boddenberg, Chef des
gleichnamigen Fachhandwerksbetrie-
bes in eben jener Liitzenkirchener StrafBe.
Anzeigen, PR-Notiz und Kundeneinla-
dungen mit dem vorbereiteten Werbe-
brief trafen offenbar den Geschmack
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des Publikums. Denn: ,Mit knapp 60
Besuchern erzielten wir eine Jklasse’
Resonanz in quantitativer wie in qua-
litativer Hinsicht.“ Mehr noch: ,Wir
konnten wihrend des Aktionstages
neun konkrete AufmaBtermine ma-
chen.” Kein Wunder, dass Boddenberg
per saldo von einem ,tollen Kosten-/
Nutzen-Verhiltnis der Aktion fiir
Handwerker” sprach. - Das hort man
doch gerne...

e Stapelfeldt:

Zugkriftige Begleitmusik

Viel Zufriedenheit auch in Norderstedt
vor den Toren Hamburgs. In der Se-
geberger Chaussee — einer stark be-
fahrenen Durchgangsstrale - befindet
sich der Firmensitz der Gilinther Sta-
pelfeldt Haustechnik. Der 1910 ge-
griindete Fachbetrieb fiir ,Alles rund
ums Haus" nutzte den Aktionstag
auBerdem zur Er6ffnung seiner neuen,
100 m? groBen Ausstellung.

Und weil ,fiir uns ein lang gehegter
Traum in Erfiillung ging“, engagierte
der Firmenchef kurzerhand einen
Spielmannszug und eine Sambagrup-

Kreativitat:
Die erste,
von eigenen
Mitarbeitern
gestaltete
Badewanne
im Rennwa-
gen-Design
sorgte bei
Richter +
Frenzel in
Traunstein
fiir Furore
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Beispiel:
Beim Nor-
derstedter
Fach-
groBhandel
Liedelt
gehorte u.a.
die stim-
mungsvolle
Untermalung
durch Origi-
nal-Klavier-
musik zu den
Besucherat-
traktionen

pe, die vor dem Geschift fiir Stimmung
und Publikumszulauf gleichermaBen
sorgten. Gewinnspiel, Kindervergnii-
gen und Bewirtung taten ihr Ubriges.
Stapelfeldts Bilanz: ,Der Aktionstag
war fiir uns ein toller Erfolg. Bei bes-
tem Wetter haben mehr als 600 Per-
sonen unsere Ausstellung besucht. Un-
sere acht Mitarbeiter fiihrten durchgén-
gig Gespriche mit Interessenten.” -
Hoffentlich mit guter Abschlussquote...

e Weinkopf:

Familiires Wohlfiihlprogramm
sBringen Sie Ihre Familie mit und
bummeln Sie durch die iiber 2000 m?
groBe Ausstellung.” Diese Einladung in
einem Hausprospekt der Weinkopf
GmbH wurde zum Bad-Aktionstag
addquat mit Leben erfiillt. Die ca. 200
Besucher erwartete u.a. eine Bewir-
tung mit - stilgerechten - Fitness- und
Wellnessgetranken sowie frischen
Waffeln. AuBerdem gab’s eine separa-
te Kinderecke mit einer Schminkak-
tion.

Der Handwerksprofi im rheinland-
pfélzischen Scheuerfeld hatte im Vor-




uberzeugen + verkaufen ... :

feld mit Anzeigen, Plakaten, Info- und
Gewinnspielbldttern aus dem zentra-
len Unterstiitzungspaket fiir die néti-
ge Einstimmung der Bevolkerung ge-
sorgt. Auf dem eingesandten Bewer-
tungsbogen fanden sich dann Kreuze
bei folgenden Rubriken: ,gut* bei
quantitativer und ,klasse“ bei qualita-
tiver Publikumsresonanz; ,gut® bei
Aktion insgesamt und ,ja“ beim ,wie-
der Mitmachen im néchsten Jahr®.

Aktionstagsbeispiele aus
dem GroBhandel

e Liedelt: Wirksame Doppelstrategie
Wenn schon, dann richtig: An dieser
bewidhrten Erfolgsdevise orientierte
sich die D. F. Liedelt GmbH in Nor-
derstedt so konsequent, dass das
GroBhandels-Team - nach eigenem
Bekenntnis - am Veranstaltungsende
zwar ,vollig fertig®, gleichzeitig jedoch
hoch zufrieden war. Denn zum einen
lag die Publikumsresonanz in der 1000
m2-Ausstellung mit ca. 250 Personen
deutlich tiber dem Durchschnitt nor-
maler Samstage. Zum anderen erhielt
die Qualitit der Besucher die Note
Jgut“. Hinzu kamen eine gelungene
Projektkooperation mit fiinf Hand-
werksbetrieben sowie eine beachtliche
mediale Aufmerksamkeit.

Getreu der Maxime ,Die Mischung
macht’s* griff der norddeutsche Fach-
groBhindler einerseits in starkem
MaBe auf das Aktionsmittelpaket
zurlick. Andererseits sorgte er vor Ort
fiir eine Menge eigener Highlights.
Dazu gehorte, dass der 2. April quasi
in eine Doppelveranstaltung gegliedert
wurde: Von 9 bis 14 Uhr war die Aus-
stellung fiir alle Interessenten geoff-
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net. Einige Programmpunkte waren:
Prosecco-Friihstiick fiir einen Euro,
Original-Klaviermusik und ein eigenes
Gewinnspiel mit der Verlosung von
zwei Badkojen. Von 16 bis 19 Uhr fand
in der Ausstellung dann eine exklusi-
ve ,VIP-Veranstaltung® statt, die die
Norderstedter zusammen mit fiinf Mit-
gliedsbetrieben einer Handwerker-
Fachgemeinschaft organisierten. Er-
klartes Eventziel: Wichtigen potenzi-
ellen bzw. bestehenden Kunden der
Handwerksbetriebe etwas Besonderes
bieten. Dazu gehorten ein Sekt-Emp-
fang, diverse Referate und Fachbera-
tungen sowie ein Abendessen. Auch
an ein Abschiedsgeschenk fiir die
sdurchweg frohlichen und begeisterten
Géste” wurde gedacht. Ergo: Professio-
nelle Kundenansprache und -bindung.

e Richter + Frenzel:

Individuelle Gemeinsamkeit

Eine deutschlandweite Teilnahme am
Aktionstag meldet die R+F-Gruppe.
Das GroBhandels-Schwergewicht zeig-
te in 42 Bad-Centern Flagge und re-
gistrierte dabei insgesamt mehr als
6000 Besuchergruppen. Der Erfolg der
einzelnen Veranstaltungen vor Ort hing,
wie Marketingleiter Thomas Feldmei-
er unterstreicht, ,in erster Linie vom
Rahmenprogramm und der Intensitét
der lokalen Werbung ab“. Eine Erfah-
rung {brigens, die zweifellos zu den
generell giltigen Kriterien der Bran-
cheninitiative zadhlt. Per saldo kommt
die Augsburger Zentrale zu einer ,liber-
wiegend positiven® Beurteilung des
Aktionstages. Als ,verbesserungswiir-
dig“ stuft Feldmeier die Terminwahl ein.
Auch die Unterstiitzung durch das Fach-
handwerk sei ,nicht {iberall* gleicher-
maflen positiv zu bewerten gewesen.

(Kein)
Gliicksspiel:
Beim
GroBhandels-
haus Wiede-
mann in
Sarstedt war
der spezielle
Roulettetisch
eine beliebte
Anlaufstelle
fiir die iiber
300 Besu-
cher

Zwei Industriebeispiele: Kaldewei stattete
zum Aktionstag rund 400 teilnehmende
Ausstellungen mit der neuen ,XXL-
Duschwanne" aus. Duscholux machte mit
Plakat-Aufstellern auch in der Ndhe von
stark frequentierten Supermdrkten auf
den Aktionstag in den werkseigenen
Schaurdumen aufmerksam

Richtig rund ging’s z.B. bei der R+F-
Niederlassung in Traunstein. Die
gleichzeitige Durchfiihrung des Akti-
onstages mit Hausmesse und Gewer-
beschau schraubte die Besucherzahl
auf stolze 3500. Als Publikumsmagnet
entpuppte sich zudem das Rahmen-
programm: die erste Badewanne im
Rennwagen-Design mit speziellem Ge-
winnspiel, die Ausstellung von Rallye-
Fahrzeugen und einem Sport-Lam-
borghini, die Verlosung von Hub-
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schrauber-Rundfliigen, ein FuBball-
Turnier von Jugendmannschaften um
den ,R+F-Cup” etc.

e Wiedemann:

Realisiertes Aktionsmotto

»Viel investiert und deshalb sehr zu-
frieden“ - so heiBit es auch bei Wie-
demann im niedersidchsischen Sar-
stedt. Der FachgroBhéndler nahm das
Aktionstagmotto an seinem Stammsitz
beim Wort: Neue Bader erleben - just
in einer am 2. April eréffneten Bad-
ausstellung. Doppelpremiere also. Aus-
stellungsleiter Detlef Ramisch meldet
iiber 300 Besucher und damit einen
»Zustrom, mit dem wir nicht gerech-
net haben.“ Von den 25 Leuten, die
stindig im Beratungseinsatz waren,
war die Hilfte Fachhandwerker, was
auf beiden Seiten ,sehr positiv* zu Bu-
che geschlagen habe. Aber: Generell
seien die Installateure gar nicht oder
nur schlecht iiber den Aktionstag in-
formiert gewesen. Die Folge: ,Wir
mussten mithsam Aufkldrungsarbeit
leisten.” Verbesserungsbedarf sieht Ra-
misch auch z.B. beim Industrie-Enga-
gement und bei einigen Umsetzungs-
aspekten. Insgesamt jedoch bleibt eine
Erfolgsstory: ,Durch unsere Aktivita-
ten im Hinblick auf die starke Einbin-
dung des Fachhandwerks war der Ak-
tionstag fiir uns eine gute Veranstal-
tung mit vielen positiven Resonanzen
und nachhaltiger Wirkung bei Hand-
werkern und Verbrauchern.”

oweit die kleine Auswahl an
S(nachahmenswerten) Fallbeispie-

len. Bei aller Unterschiedlichkeit
sind sie doch in einem Punkt absolut
identisch: Sie beweisen, dass Engage-
ment erfolgreich macht. Insofern l4sst
der 6. Mai 2006 bereits griiBen. Sum-
ma summarum diirften die Zeichen
glinstig stehen, dass die Teilnehmer-
zahl beim zweiten nationalen Ak-
tionstag ,Neue Béder erleben” die vier-
stellige Hiirde locker {iberspringt.

Jens J. Wischmann ist Ge-
schaftsfiihrer der Vereinigung
Deutsche  Sanitarwirtschaft
(VDS) in Bonn. Der Branchen-
Dachverband startete in den
letzten Jahren eine Reihe von
Initiativen, um den ,Lebens-
raum Bad" und den Profi-Ver-
trieb populdrer zu machen.
Den Bad-Aktionstag hob er
Ende 2004 aus der Taufe.
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