Good bye Wellness
— hello Private Spa

netsuchmaschine Google das Wort

Wellness — die wenigsten Seiten und die
dann noch auf den hinteren Platzierungen be-
fassen sich mit dem Badezimmer. Denn ange-
fangen bei probiotischem Wellness-Joghurt
Uber Musli-Riegel bis hin zu Hotelaufenthal-
ten wird alles unter dem mittlerweile zum
reinen Modewort degenerierten Begriff sub-
sumiert. Auf der Suche nach den Beweggriin-
den fur den Kauf von Wellness-Produkten
fur das Badezimmer hat Ideal Standard im
Juni 2006 eine reprdsentative Studie erstellt.
69 Prozent der Befragten halten es fiir trend-
und zeitgemdB, sich Wellnessprodukte ins
heimische Bad zu holen.
Doch trotz dieser und zahlreicher weiterer op-
timistisch stimmenden Untersuchungen flie-
gen uns die gebratenen Tauben nicht in den
Mund. Die wirtschaftliche Situation der SHK-
Branche hat sich zwar verbessert und schlagt
sich auch laut der Herbst-Konjunkturumfrage
des ZVSHK (siehe Seite 16) in der relativ gu-
ten Auftragslage und einer durchschnittlichen
Auftragsreichweite von 6,8 Wochen nieder.
Das Wellness-Umsatzpotenzial wird laut
Marktforschern jedoch bei Weitem noch nicht
ausgeschdpft. Warum bringen Industrie, Han-
del und Handwerk die vielen PS, tiber die un-
sere Branche zweifelsfrei verfuigt, nur zum Teil
auf die StraBe? Um das gestiegene Bewusst-
sein um den eigenen Korper auch produkt-
technisch ins private Bad-Umfeld zu transpor-
tieren, brauchen wir eine umfassende emo-

Etwa 210 Millionen Mal findet die Inter-
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tionale Ansprache der Endverbraucher. Aktio-
nen vor Ort kdnnen dies nur begrenzt leisten.
Unverzichtbar ist deshalb eine gemeinschaft-
liche, Uber die drei Vertriebsstufen hinweg
koordinierte Branchenwerbung, die Bedarfs-
weckung und Lenkung im groBen Stil be-
treibt. Die gibt es aber schon seit Jahren nicht
mehr. Seitdem die Industrie und vor allem der
GroRhandel den Konsens zur VDS-Gemein-
schaftwerbung aufgekiindigt haben, jéhrlich
ca. vier Millionen Euro in gemeinsame Werbe-
aktivitdten zu investieren, fehlen geeignete
bundesweite Werbeaktivitiaten, diedasHand-
werk bei Beratung und Verkauf der Produkte
flankieren. Stattdessen rettet sich die Vereini-
gung Deutsche Sanitdrwirtschaft (VDS) als
Dachorganisation von Industrie, Handel und
Handwerk mit einem Sparbudget Uber die
Runden, mit dem u.a. gerade mal die Durch-
fuhrung eines Badertages realisiert wird. Da
darf man sich nicht wundern, wenn Wellness
eher mit Gesundheitstee oder Softdrinks in
Verbindung gebracht und brachliegendes
Potenzial nicht gehoben wird. Doch wie kon-
nen Sie sich bei Ihrer Kundenansprache trotz-
dem von diesem Wellness-Brei abheben?

nser Vorschlag: Nutzen Sie in lhrer
l ' Kommunikation statt Wellness, kiinf-

tig den im letzten Jahr von der SBZ im
Rahmen des 2. Kreativ-Wettbewerbs ins Le-
ben gerufenen Begriff Private Spa. Kein an-
derer Begriff beschreibt die Thematik und das
spezielle Leistungsangebot unserer Branche
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so treffend. Denn die Abklirzung Spa steht
fur den lateinischen Begriff sanus per aquam
und bedeutet nichts anderes als Gesundheit
durch Wasser. Wecken Sie Ihre Kunden unter
dem unverwechselbaren Label Private Spa.
Dies kann natdrlich vertriebsstufentibergreifen-
de Vermarktungsaktionen nicht ersetzen, hilft
lhnen aber vor Ort, sich zu differenzieren.

Optimisten: Vielleicht gelingt es der

Branche unter dem Dach der VDS doch
noch, die Endverbraucher tber nennens-
werte zentrale Werbebotschaften auf die
Kompetenz des Fachhandwerks rund um Ge-
sundheit und Wasser aufmerksam zu machen
und letztlich fur alle drei Vertriebsstufen mehr
Umsatz zu generieren.

I etzter Wunsch eines unverbesserlichen
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PS: Um Sie mit den neuesten Fachinforma-
tionen rund um Private Spa zu versorgen, ha-
ben wir das Gros dieser SBZ-Ausgabe diesem
Thema gewidmet



