Interview

Wellness: Emotionalitit und Produktnutzen authentisch vermitteln

Noch fehlt die Initialziindung

Seit der Trennung vom Koopera-
tionspartner Hoesch Design im
Jahre 2002 kiimmert sich der Kera-
mikspezialist Duravit selbst um
den Wettbewerbsfaktor Wellness.
Doch wie ldsst sich der deutsche
Handwerker fiir dieses Segment
begeistern? Welchen Stellenwert
Wellness fur die Schwarzwalder
heute hat, erlautert Franz Kook,
Vorstandsvorsitzender der Duravit
AG gegenuber Frank A. Reinhardt.

SBZ: Entwickelt sich Duravit zunehmend
zum Wellness-Anbieter?

Kook: Im Bereich Wellness sehen wir ein enor-
mes Potenzial und groRe Chancen fir Dura-
vit. Mit hohen zweistelligen Zuwéchsen ent-
wickelt sich dieser Geschéftsbereich Uberpro-
portional. Nach wie vor geht jedoch die Desi-
gnentscheidung fur das gesamte Bad von der
Sanitérkeramik aus, die unser Kerngeschaft
bleibt. Erst dann folgt die Auswahl von Bade-
wanne, Dusche, Badmdbel und Accessoires.
In diesem Bewusstsein sehen wir unsere Zu-
kunft weiterhin als Komplettbadanbieter.

> Im Bereich Wellness
sehen wir ein enormes
Potenzial und
groBe Chancen. <K

SBZ: Sind Sie mit dem Wort Wellness einver-
standen?

Kook: Der Begriff Wellness wird heute leider
sehr inflationdr und neben sinnigen auch in
diversen unsinnigen Kontexten verwendet.
Dadurch besteht die Gefahr, dass er etwas
von seinem positiven Grundgehalt verliert
und zum reinen Modewort degeneriert. Der
verantwortungsvolle Umgang mit dem Be-
griff Wellness ist deshalb fiir Duravit Voraus-
setzung und Selbstverstandlichkeit.

SBZ: Wie ist das zu verstehen?

Kook: Wir setzen den Begriff bewusst von
Dingen ab, die beim Kunden nur scheinbar ein
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Gefiihl von Wellness auslo-
sen. Wir definieren Wellness
als Versprechen von Behag-
lichkeit, echtem Genuss und
gesteigerter Lebensqualitat.
Im Mittelpunkt steht dabei
stets der Mensch: dber die
optische und kérperliche
Wahrnehmung sollen seine
Sinne angeregt werden, er
soll sich  wohlftihlen und
rundherum entspannen.

SBZ: Hat man als Keramik-
Hersteller eine andere Sicht-
weise auf das Thema Well-
ness als , klassische” Well-
ness-Anbieter?

Kook: Als Komplettanbieter
denken wir raumlicher, wir
sehen nicht nur das einzelne
Produkt, sondern betrachten
den gesamten Raum - also
das Badezimmer, auch erwei-
tert in Richtung Schlafzim-
mer. Die Uberlegung, wie
man das Bad noch wohnli-
cher und gleichzeitig funktio-
neller gestalten kann, hat zu
solchen Entwicklungen wie
Sundeck oder der Multifunk-
tionsdusche gefiihrt: Produk-
te also, die kein Eigenleben
fuhren, sondern passfahig
auf eine geschmackvolle Ein-
richtung abgestimmt sind.
Und die dabei trotzdem flexibel bleiben und
eine hohe Funktionalitit mitbringen.

> Die Bedarfsweckung
ist das gréBte Problem:
Ein Bad hat
schlieBlich jeder. <K

SBZ: Gibt es diesbeziiglich auch ein positives
Endverbraucher-Feedback?

Kook: Fiir den Endkunden z&hlen Dinge wie
zum Beispiel, dass er ein durchgéngiges De-
sign bekommt, dass die einzelnen Badeinrich-
tungsgegenstdnde optimal aufeinander ab-
gestimmt sind, dass die Holzverkleidung der

genen vier Wanden' zu konkretisiere

Duravit-Vorstandsvorsitzender Franz Kook:
»Die wichtigste Frage lautet, wie wir es schaff
latent vorhandenen Wiinsche nach ,Wellness i

Badewanne exakt zum Dekor des Wasch-
tischunterbaus passt usw..

SBZ: Trendforscher rufen die zweite Well-
ness-Welle aus, und die Deutschen waren
noch nie so gestresst und verspannt. Den-
noch kommt die Branche in diesem Bereich
iiberhaupt nicht in Fahrt. Was lduft speziell
in Deutschland in Sachen Wellness-Geschéft
eigentlich falsch?

Kook: In diesem sensiblen Bereich muss man
zunachst die emotionale Ebene der Kunden
ansprechen, um dberhaupt erst Wiinsche ent-
stehen zu lassen. Die Bedarfsweckung sehe ich
als groRtes Problem: Ein Bad hat schlieBlich je-
der. Was fehlt ist die Initialzindung. Die wich-
tigste Frage lautet, wie wir es schaffen, die la-
tent vorhandenen Wiinsche und Vorstellun-
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gen der Verbraucher nach ,Wellness in den
eigenen vier Wanden" zu konkretisieren.

SBZ: Welche Herausforderungen sehen Sie?
Kook: Ich glaube es gibt auf Seiten der Endver-
braucher immer noch viele Angste: vor im-
mensen, unkalkulierbaren Kosten oder einem
nervenaufreibenden und zeitlich uniiberschau-
baren Umbau. Daran missen wir verstarkt ar-
beiten. Das ist eine gemeinsame Aufgabe fiir
den professionellen Vertriebsweg von Herstel-
ler, GroBhandel und Fachhandwerk!

> Wenn Endkunden das
Gefiihl haben, mehr zu
wissen als der Verkaufer,

werden sie sich garantiert
nicht wohl fithlen. <€

SBZ: Wenn wir also annehmen, dass die Her-
steller ihre Hausaufgaben gemacht haben —
in welchen Bereichen lieBe sich die Kommu-
nikation verbessern?

Kook: Wer glaubt, er kdnne sich zurlckleh-
nen, hat schon verloren. Eine wichtige Auf-
gabe fir uns als Hersteller ist, Produkte anzu-
bieten, die den verschiedenen Zielgruppen ge-
recht werden. Bei Duravit verbinden sich mit
dem Thema Wellness in erster Linie Produkte
aus dem gesamten Wannen- und Wellness-

Programm. Aber wir sehen unsere Aufgabe
auch darin, den Handwerker und Handel bei
der tédglichen Arbeit zu unterstiitzen. Dazu
gibt es eine Vielzahl an MaBnahmen, ange-
fangen bei unserem umfangreichen Semi-
narangebot, aktiver Verkaufsunterstiitzung
bis hin zum Kundendienst, der auch bei der
Montage von Wellnessprodukten vor Ort mit
Rat und Tat zur Seite steht. Trotzdem lieRe sich
sicherlich noch einiges verbessern — da sehen
wir uns auch als Hersteller in der Pflicht.

SBZ: Der Installateur muss sich auf einmal
nicht nur mit der reinen Technik von Well-
ness-Produkten beschdftigen, sondern wird
vom Kunden auch mit Gesundheitsfragen
konfrontiert!

Kook: Fiir unsere Branche und den professio-
nellen Vertriebsweg verbindet sich mit dem
Thema eine groRe Chance. Aber wenn man
diese nutzen méchte, fithrt kein Weg daran
vorbei, sich weiterzubilden.

SBZ: Sie sehen also Wissensliicken beim
Handwerk?

Kook: Viele Handelspartner berichten, dass
sich die Kunden vor einer Kaufentscheidung
ausftuhrlich informieren und gut Bescheid
wissen. Wenn sie das Gefiihl haben, mehr zu
wissen als der Verkaufer, werden sie sich ga-
rantiert nicht wohl fihlen. Deshalb darf sich
unser Angebot an Aus- und Weiterbildung
nicht nur auf Produkte beziehen, sondern
muss die Themen ganzheitlich behandeln.
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2> Die Weckung des
Bedarfs ist eine gemein-
same Aufgabe fiir

Hersteller, GroBhandel
und Fachhandwerk! <€

SBZ: Wie kann man die Glaubwiirdigkeit im
Kundengesprdch verbessern?

Kook: Unsere Partner kdnnen Wellness-Pro-
dukte bei uns im Werk in eigens vorgesehe-
nen Testbddern ausprobieren und dort deren
Wirkung persénlich erleben und erspiren.
Nur so kdnnen sie die emotionale Qualitat
eines Wellness-Bades zusammen mit einer
sinnvollen Produkt-Nutzen-Argumentation
authentisch und glaubhaft weitervermitteln.
Nur wer die Anwendungen am eigenen Lei-
be ausprobiert hat, kann es den Kunden auch
glaubwiirdig beraten.

Jeder Badplaner sollte dann in der Lage
sein, eine gezielte Beratung zum Thema
Wohlbefinden und Wellness anzubieten.
Diese beginnt mit der Bedarfsanalyse und
geht dber die detaillierte Planung bis zur
fachgerechten Ausfiihrung. Wer hier noch
nicht ganz fit ist, kann sich gern der Schu-
lungen der deutschen Markenindustrie be-
dienen und ist nattrlich auch bei Duravit
in Hornberg oder MeiBen herzlich will-
kommen. Q



