BADTRENDS W

SBZ-Serie ,,Die neue Béaderstudio-Offensive*

Erfolgsfaktor Kundenmilieus

Sind Béderstu-
dios eine
Nummer zu
grof3?

a gibt es Unter-
D nehmer, die jam-
mern standig Uber

die ,schwierigen Zei-
ten“. Und dann gibt es
andere, die leben im
gleichen  wirtschaftli-
chen Umfeld und sind &ulerst er-
folgreich. Woran liegt das? Unternehmen
brauchen eine regelmélige Selbsterneue-
rung. Mutige Unternehmer treffen ihre ei-
genen Entscheidungen. Sie wissen, daf3 man
handeln muf3, und dal3 Zégern ruinds sein
kann. Sie wissen auch: Wer keine grof3en
Risiken eingeht, geht das grofite Risiko
Uberhaupt ein.

* Ottmar Kuball ist Betriebswirt des Handwerks und
Leiter von ,,Kuball.Badkonzept — Trainings und Kon-
zepte firs Bad*, 97342 Seinsheim, Fax (093 32) 52 62
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Der
Béaderbauer
mul3 sich positionieren

Warum trauen sich Unternehmen diesen
radikalen und Uberaus schmerzvollen Wan-
del zu? Well die Wachstumschancen der
Branche gut sind. Weil zuverlassige Pro-
gnosen langfristig beste Entwicklungen fir
das Marktsegment Badezimmer ausweisen.
Und well in deutschen Wohnungen und
Héusern jahrlich ca. 1,3 Millionen Bade-
zimmer zur Renovierung anstehen. Bader-
bauer sind klein genug fir den wichtigen
personlichen Kontakt und grof3 genug fur
alle Anspriiche der Kunden. Starke Bader-
bauer und starke K onzeptionen von und fur
Béaderbauer werden bewirken, da3 die Fach-
fremden ihre hochgesteckten Ziele korri-
gieren missen. Allerdings werden weitere
neue Vertriebsformen entstehen und weite-

Ottmar Kuball *

Die Marktverdnderungen haben
auch fir den Baderbauer ein nie
dagewesenes Tempo erreicht.
Den gréfSten Entscheidungsdruck
bewirkt die Frage: Baderstudio,
Jja oder nein? — In diesem Artikel
wird untersucht, welche Ziel-
gruppen bei der Entscheidung fir
ein Baderstudio wie anzuspre-
chen sind und welche Konse-

quenzen dies auf
Studiogestaltung, Wer-
bung und Marketing
haben mufs.

re Anbieter auf den Bad-Zug aufstei-
gen. Sie werden aber ale das selbe Di-
lemma vorfinden: Die Kluft zwischen
den besserverdienenden Verbrauchern
und denen mit niedrigem Einkommen
wird weiterwachsen. Mit der steigenden
Nachfrage der néachsten Jahre wird es
deshalb eine Aufteilung der Nachfrager
in Dienstleistungssucher mit mittlerem
und gehobenem Anspruch auf der einen,
und Do-it-Y ourself-Nachfragern auf der
anderen Seite geben. Bé&derbauer sollten
nicht jedem Kunden hinterherlaufen. Sie
sollten keinen Spagat versuchen, sondern
sich deutlich positionieren. In diesem Zu-
sammenhang muf3 er beispielsweisefur sich
abkléaren, ob er die Anspriiche nach dem
Komplettbad, mit allen Details aus einer
Hand, erfullen will und kann.
Generell gesehen haben Baderbauer durch
ihre vorteilhafte Grof3e die besten Voraus-
setzungen individuelle Bader zu bauen. Der
erste entscheidende Faktor wird sein, ob es
ihnen gelingt, schon durch ihr , AuReres",
ihr zeitgemalies Firmenbild, die , richtigen”
Kunden anzusprechen. Nur wenige Bad-
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Signale fiir die
Zielgruppen

kunden werden in Zukunft auf ein Firmen-
bild ansprechen, in dem ein tropfender Was-
serhahn, ziingelnde Flammen, wasser- und
feuerspeiende Rohrleitungskonstruktionen,
glihende Heizradiatoren oder Wannen mit
Léwenfukchen vorkommen.

Blasmusik oder Dessousmode?

Bei den Uberlegungen zum Bau eines B&
derstudios sind unbedingt Fragen zu beant-
worten wie: Welche Interessenten bzw. In-
teressentengruppen sollen in erster Linie
den Weg ins neue Béaderstudio finden und
wie sollen sie beworben werden? Die Ant-
worten werden grundlegende Auswirkun-
gen auf Kojengestaltung, Werbung und
Marketingaktionen haben. Werbeaussagen
wie , Hereinspaziert ins Baderstudio* oder
LAuf geht's ins Baderstudio* vermitteln
eher den Charakter einer ,Kaffeefahrt*. Das
dementsprechende Publikum (, Wir wollen
nur mal schauen) wird sich vorwiegend
einfinden. Lautet die Werbeaussage dage-
gen: ,Genielfen Sie unser neugestaltetes
Badstudio® steht der individuelle Ge-
nuRwunsch, der erhthte Anspruch des Be-
suchers im Mittel punkt. Ebenso sollte sich
die Gestaltung der Badkojen nach der an-
visierten Zielgruppe richten. Sollen keine
jungen und damit oft finanzschwachen In-
teressenten angesprochen werden, kann ei-
ne reif3erische Sanitérfarbe — wie beispiels-
weise Lilac — eine Fehlbesetzung im Studio
sein.

Auch die Durchfuhrung von Marketing-
aktionen sollte sich eng an den definierten
Zielgruppen des Unternehmens orientieren.
Ob am Sonntagmorgen die Blasmusik auf
dem Firmengeldnde spielt oder aber am
Abend eine Dessousmodenschau im Studio
stattfindet, kann ganz erhebliche Auswir-
kungen auf die Publikumsstruktur und da-
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mit auf ernsthafte Interessenten haben.
Ein weiteres entscheidendes Kriterium
fUr den Baderstudioerfolg ist das Aus-
richten der Bemihungen des Unter-
nehmens auf die wesentlichen und in-
teressanten Zielgruppen. Marketing,
Werbung, die Gestatung des Ver-
kaufsraumes, Corporate |dentity und

die Produktauswahl fur das neue Studio
sollten konsequent zielgruppenorientiert ge-
staltet werden. Der Kdlner Soziologe Ger-
hard Schulze hat in jahrelanger Analyse ein
wissenschaftliches Instrument zur Kunden-
bestimmung erforscht. Das Modell der fiinf

B BADTRENDS

Flinf Kundenmilieus
im Badverkauf

Das Society-Spiel heifdt heute nicht mehr:
arm oder reich. Um zugriffschnelle Ent-
scheidungen garantieren zu koénnen, wird
Gesellschaft in Milieus gegliedert. Dabei
unterteilen sich die alltagsbestimmenden
Faktoren der einzelnen Kundenmilieus wie
folgt:

o Gesellschaftliche
Status)

o GenuRRschema (Sport, Reisen, Ernah-
rung)

o Lebensphilosophie (Alltagsieben, Ziele)
o Kulturschema (Musik, Theater, Kunst)
o Geschmackspréferenzen (Wohnambien-
te, Farben etc.)

In der erlebnisorientierten Gesellschaft sind
diese Faktoren ein wichtiges Erkennungs-
merkmal. Zusammen mit den Merkmalen
Alter (unter oder tUber 40 Jahre) und Bil-
dung konnen flr Béderbauer Grundrisse der
Milieus entstehen, die grol3e Personengrup-
pen mit &hnlichen Lebens- und Personlich-
keitssMerkmalen ansprechen. Mit den ge-
wahlten Begriffen fur die funf Milieus

Situation  (Beruf,

BILDUNG A T e 1
hoch Niveau- |
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E Unterhaltungs- i
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Hauptschule 1 i
L . . . . . . . . & . e .,
gering _
erin hoch
gertng 40 Jahre
ALTER
Kundenmilieusvon Gerhard Schulze[1] hat  — Niveau
Weltgeltung erreicht und 183t sich nicht nur ~ — Integration
in GroRBunternehmen, sondern auch im klei- ~ — Harmonie
nen Handwerksbetrieb praxisnah einsetzen.  — Selbstverwirklichung
— Unterhaltung

wird ein zentraler Aspekt des jeweiligen
Milieus zum Ausdruck gebracht [1]. Zur
Veranschaulichung werden die finf Milieus
nachfolgend anhand von Collagen erlautert.
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Erfolgsfaktor
Kundenmilieus:

Unterhaltungs-
milieu

Unterhaltungs-
milieu

SONNENSTUDIO

,Wir sind die Sportlichen*

Kurztypisierung:

Die drei F-Qualitdten (Fitnel3, Fun, Fashion) stehen im Zentrum der Aktivititen des
Unterhaltungsmilieus. Das Genuf3schema ist auf Action ausgerichtet. Durch einen Lliber-
wiegend niedrigen beruflichen Status herrscht geringe materielle Zufriedenheit vor.
Selten ist Wohneigentum vorhanden. Abwechslung, Diskothekenbesuche, hoher Video-
konsum prdgen das Freizeitverhalten. Als Erlebnisparadigma wird das Strandleben von
Miami Beach gesehen.

Gesellschaftliche Situation: jlngere Arbeiter, Arbeiterinnen, Verkduferinnen

Genufl3schema: Sportorientierung, Freizeitaktivitdten, Unternehmungen
mit Freunden, Spal3

Kulturschema: Popmusik, Trivialliteratur, Fernsehen, Kino

Geschmackspréferenzen: Optik im Vordergrund, grelle, leuchtende Farben,
Ikea-Mdbel

Wohneigentum: nur ca. 20 % verfugt dber Wohneigentum

Favorisierte Badeinrichtung: Dusche im Mittelpunkt, bunte Fliesen und farbige Arma-
turen, preiswert und auffallend

Favorisierte Sanitdrfarben: Calypso, Lilac, Rot (Alape)

Kréftige Farben dominieren
im Unterhaltungsmilieu
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Erfolgsfaktor
Kundenmilieus

Selbst-
verwirklichungs-
milieu

Collage des Selbstverwirklichungsmilieus

Wir sind die Kiinstler*

Kurztypisierung:

Sie dokumentieren ihren hohen Bildungsgrad durch ihr Verhalten: Besuche von Klein-
kunstbtihnen, Studentenkneipen (man ist unter sich), Diskussionsforen. Anspruchsvolles
Erleben, Sport und 6kologische Sensibilitédt prdgen das Leben. Nach aul3en trdgt man dies
durch sportliche oder alternative Kleidung. Im Lebensmittelpunkt steht das Ich. Das Mi-
lieu ist durch einen hohen Anteil lediger Personen geprégt. Als Erlebnisparadigma wer-
den die Ktinstler angesehen.

Gesellschaftliche Situation: tendenziell Kopfarbeit; viele soziale und pddagogische

Berufe
Genufl3schema: Kulturzirkus, Festivals, Sportaktivitdten, Action
Kulturschema: Kleinkunst, Konzert- und Ausstellungsbesuche, Literatur
Geschmackspréferenzen: Naturprodukte, naturnahes Wohnen, Naturfarben
Wohneigentum: nur ca. 20 % verfugt dber Wohneigentum

Favorisierte Badeinrichtung: Designobjekte (Philipp Starck), Wasserspar-Badewannen,
Naturholzmdobel

Favorisierte Sanitdrfarben: Weil3, Pergamon, Jasmin, Manhattan

Begeisterung fg;ir Desig?
und Naturnghe Im Sel_b_s -
vervvirklichungsmnheu
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Erfolgsfaktor
Kundenmilieus:

Harmoniemilieu

"‘

Collage des Harmoniemilieus

,Wir sind die Gemiitlichen*

Kurztypisierung:

Die Majoritédt des Harmoniemilieus besteht aus é&lteren Personen mit niedriger Schulaus-
bildung. Man bleibt gern Zuhause, kauft Kleidung bei C & A, tarnt sich mit den Farben
grau, beige, oliv, dunkelblau. Gemditlichkeit, Dazugehdrigkeit und Harmonie stehen im
Vordergrund. Das Harmoniemilieu sucht im Trivialschema sein eigenes Traumland, so
dal3 Blasmusik, Heimatfilme, Fernsehquiz, Bestsellerromane und die ,,Bild*-Zeitung kon-
sumiert werden. Privatsphédre und Gemditlichkeit haben Prioritét. Einfachheit und Ordnung
sind das Fundament dieses Milieus. Als Erlebnisparadigma kann die Hochzeit angesehen

werden.

Gesellschaftliche Situation: &ltere Arbeiter und Verkdufer(innen), Rentner und
Rentnerinnen

Genuf3schema: hdufiges Fernsehen, Volksmusik, Gemiitlichkeit, Zuhause

Kulturschema: Trivialliteratur, Volksmusik, Dorffestbesuche

Geschmackspréferenzen: unauffélliger Bekleidungsstil (grau, beige), konservatives

Wohnambiente
Wohneigentum: ca. 30 % verflgt tiber Wohneigentum

Favorisierte Badeinrichtung: Badmodbelwénde (,,Klichenzeilen*), schlichte Formen-
sprache bei der Keramik

Favorisierte Sanitdrfarben: Bahamabeige, Manhattan, Weil3

Das Harmoniemilieu liebt Schlichtheit und
Ton-in-Ton-Gestaltungen
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Erfolgsfaktor
Kundenmilieus

Integrations-
milieu

Schwibisch Hall ==

e el i TR T T

Collage des Integrationsmilieus

,,Wir sind die AngepalSten”

Kurztypisierung:

Familie, Haus und Hof gehen ihnen (iber alles. Sie sind gesellig, reisen gern mit Freun-
den und lieben ihr neues Auto. Das Integrationsmilieu steht zwischen den Extremen der | integrations-
anderen Milieus und besticht durch seine Durchschnittlichkeit. Die Vertreter des Milieus -
tun das Erwartete und allgemein Respektierte. Anpassung und Eingebunden sein stehen
im Vordergrund. Erlebnisparadigma flir das Integrationsmilieu ist die nette, gesellige Run-
de mit Freunden.

Gesellschaftliche Situation: mittlere Angestellte und Beamte, Besitzer von Eigen-

heimen
Genul3schema: Gemulitlichkeit, Restaurantbesuche, Sportveranstaltungen
Kulturschema: Musicalbesuche, Jazzmusik, Ausstellungen
Geschmackspréferenzen: modisch bewul3t aber immer noch konservativ,

helle Farben, Pastellténe
Wohneigentum: ca. 60 % verflgt liber Wohneigentum
Favorisierte Badeinrichtung: moderne Keramikserien, Qualitdts-Badmdbel, Whirlpool
Favorisierte Sanitérfarben: Pastellténe mit viel WeiBBanteil, z. B. Agéis, Weil3, Jasmin

Vorliebe fiir Pastellténe
mit viel Weil3anteil
im Integrationsmilieu
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Erfolgsfaktor
Kundenmilieus:

Niveaumilieu

(A
j —

Sl ok B

,Wir haben viel Kultur*

Kurztypisierung:

Sie kennen sich aus in der klassischen Musik, erkennen einen Matisse aus der Ferne und
sind gerne unter sich. Das Milieu ist ganz auf das Hochkulturschema ausgerichtet.
Lebensart und Perfektion beherrschen das Leben. Erlebnisparadigma fur dieses Milieu ist
die Nobelpreisverleihung. Hierarchisch gegliederte Clubs, elitire Sportarten wie Golf,
Polo, Segeln etc., kulturelle Hohepunkte, Hauskonzerte finden in diesem Milieu ihren Nie-
derschlag.

Gesellschaftliche Situation: akademische und péddagogische Berufe, z. B. Arzte,

Rechtsanwilte
Genul3schema: Kultur, kunstbesessen, Perfektion, Bildungsreisen
Kulturschema: Konzert, Museum, Oper, klassische Musik
Geschmackspréferenzen: hoher Wohnkomfort, historisierendes Ambiente, unbunte

Farben (schwarz, grau, weil3)
Wohneigentum: ca. 60 % verfugt tiber Wohneigentum

Favorisierte Badeinrichtung: historisierende Objekte (Opera, Opus), Marmor, Design-
objekte, goldene Armaturen

Favorisierte Sanitdrfarben: Schwarz, Weil3, Grauténe

Klassische Akzente fiir
das Niveaumilieu
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Langméhnig oder glatzképfig?

Die Wirksamkeit dieser Milieustudien hat
sich in der Werbung bewiesen. So werden
z. B. WMF-Bestecke im Fernsehen bevor-
zugt im Frihsticksfernsehen beworben. Zu
einem Zeitpunkt aso, wo viele Hausfrauen
— etwa wahrend des Bligelns — den Fernse-
her eingeschaltet haben. Selbstredend ist zu
diesem Zeitpunkt auch die Werbung fir
Weichspller oder Hautcremes so prasent
wie zu keinem anderen Zeitpunkt des
Tages.

Baderbauer konnen dieses Wissen um die
Zielgruppen gezielt zur Grundlage ihrer
Werbestrategien machen. Ein Béderbauer
der Interessenten im mittleren und gehobe-
nen Kundensegment bewerben will, wird
seine Zielgruppe vorwiegend im Integrati-
ons- und Niveaumilieu wiederfinden. Die
wirkungsvollste Anzeige wird demnach
auch nicht die vollbusige und langméahnige
Badenixe sein, sondern vielmehr der kahl-
kopfige Endfinfziger mit einem Glas Sekt
in der Hand, der sich zufrieden im eigenen
Whirlpool entspannt. Sollte sich ein Bader-
studiobetreiber ausschliefdlich auf das
Niveaumilieu spezialisieren, mufd er wissen,
daid das Werbemedium ein entscheidender
Faktor ist. Die umfassenden Untersuchun-
genvon Gerhard Schulze haben gezeigt, dai3
nur jeder zehnte im Niveaumilieu zur
Tageszeitung greift (man liest FAZ, Sid-
deutsche, etc.). Gar nur zwei Prozent inter-
essieren sich fur Kleinanzeigen in der Te-
geszeitung. Das bessere Zeitungsmediumist
in diesem Fall also der regionde Wirt-
schaftsspiegel oder das Programmheft von
Oper und Theater. Auch in den ortlichen
,Golf-News* werden Anzeigen Interesse
finden.

Kunden professionell
umwerben

Bei der Gestaltung von Badkojen in einer
Ausstellung kénnen Fehler gemacht wer-
den, die Kunden unter Umsténden nicht ver-
zeithen. Diese schmerzliche Erfahrung
machte ein Baderbauer, der zwar seine Ziel-
gruppen im Integrations- und Niveaumilieu
definierte, aber im neuen Béderstudio kei-
ne historisierenden Kojen (fur das Niveau-
milieu) présentierte. Er verlor dadurch letzt-
endlich den sechsstelligen Auftrag eines
Stammkunden, der seinen erwachsenen
Kindern in der eigenen, schlof3&hnlichen
Villazwei klassische B&der einrichtete.

Kunden im mittleren und gehobenen Preis-
segment erwarten von ihrem Béderstudio
mehr als eine gelungene Produktschau.
Kunden wollen heute umworben und ver-
blifft werden. Gelungene Veranstaltungen
im Bé&derstudio werden in Zukunft zu ei-
nem entscheidenden Erfolgsfaktor im Mar-
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ketingmix. DaR selbst klei-
nere Baderstudiosin der La
ge sind, aufsehenerregende
Veranstaltungen durchzu-
fUhren, beweist ein Bader- [
bauer mit acht Mitarbei-

tern im hessischen Wald-
solms. In seinem 100 m?-
Studio veranstaltete er fir
ausgewdhlte Kunden eine Bademoden-
und Dessous-Schau, die eine Bekannte von
ihm — eine Boutiquebesitzerin — organisiert
und durchgefiihrt hat.

Aus AnlaR des funfjahrigen Bestehens, lud
ein kreatives Béderstudio-Team aus Wur-
zen seine Kunden zu einer Modenschau mit
Jeansmode. An der Schau beteiligten sich
auch das ortliche Sportstudio und die W&-
schestube mit ihren , reizenden” Stilicken.
AuRerdem zeigte ein Blumenhaus dekora-
tive Gestaltungsmoglichkeiten zur Vor-
weihnachtszeit.

Zielgruppenorientierte
Marketingideen

Solch ausgesuchte Veranstaltungen unter-
scheiden sich von den tblichen ,, Aktionen*
wie beispielsweise Ballonfreiflligen oder
dem gegrillten Ochs am Spiel3. Entspre-
chend wird auch das geladene Publikum die
Einladung a's Auszeichnung verstehen.
Eine Reihe von wirksamen Veranstaltungen
bietet sich fur innovative, mutige Béder-
bauer an:

o Sektfruhstuck mit Harfenmusik

« Dichterlesung

o Cocktailparty mit Barmixer

o Mode-/Kosmetiktrends

o Farb- und Stilberatung

o Kunstausstellung

Der eigenen Kreativitét beim Finden von
Themen sind dabei keine Grenzen gesetzt.
Entscheidend wird sein, dal? Veranstaltun-
gen keine Einmal-Aktionen bleiben, son-
dern ein wiederkehrendes Highlight in der
Kundenbindungsstrategie darstellen.
Zielgruppengerecht ist auch die Werbeidee
des bekannten Augsburger Béderbauers
Pagany. In einem Augsburger Restaurant
findet sich im Waschraum der Toiletten ne-
ben den Armaturen der folgende Hinweis:
» Diese auBergewohnlichen Armaturen wur-
den uns von ,Pagany — Schéne Béder zur
Verfigung gestellt“. Auch mit dieser klei-
nen Idee wird das Interesse auf das Béder-
studio des Unternehmens gelenkt. Da die
Werbung nicht in einer Imbi3stube, sondern
in einem guten Restaurant zu finden ist,
wird gewahrleistet, dald das anvisierte Kun-

gruppen-Volltreffer! \

»Ich hab’s geschafft“

denmilieu den Weg ins Studio finden wird.
Der omintse Stacheldraht-WC-Sitz dage-
gen hétte sicher seine Werbewirkung in der
Imbif3stube nicht verfehlt. Alle Marketing-
aktivitéten sollten sich also am Kunden und
damit der Zielgruppe orientieren, wenn der
Erfolg daraus kalkulierbar werden soll.

Erfolgsdruck fir
Unentschlossene

Der amerikanische Erfolgsautor Tom Peters
sagt, dal? der Erfolg das Ergebnis von Fehl-
schldgen ist. Bei der Entscheidung ,pro
Baderstudio* dirfen sich Baderbauer aber
keine schwerwiegenden Fehler leisten.
Dafir ist das Investitionsrisiko viel zu grof3.
Klarheit Gber die Zielgruppen und die ent-
sprechende Ausrichtung aller Aktivitéten,
kann schwerwiegende Fehler vermeiden
helfen und den Weg zum Baderfolg bah-
nen. Der Erfolgsdruck wird sich in Zukunft
weiter verstérken. Und zwar nicht nur for
Béaderstudiobetreiber, sondern gerade auch
flr die Unentschlossenen. Seiten- und Quer-
einsteiger werden verstérkt daflr sorgen.
Die folgende Anekdote zeigt, dal? jetzt mu-
tige, aber auch besonnene Re-Aktionen ge-
fragt sind:

Zwei kanadische Holzfaller waren am La
gerfeuer eingeschlafen. PI6tzlich horten sie
ein Knacken aus dem Unterholz und sahen,
wie ein Bér sich in raschem Lauf néherte.
Hektisch begann der eine von den beiden
seine Laufschuhe zu schniren. ,Warum
schnirst du deine Schuhe?* jammerte der
andere. ,,Wir haben ja doch keine Chance,
dem Béren davonzulaufen.” ,, Will ich doch
gar nicht*, gab ihm dieser zur Antwort, ,ich
will nur schneller sein als Du.”

it welchen Strategien und Mitteln
M sich der Baderbauer mit seinem
Studio langfristig anhaltenden Er-
folg sichern kann, zeigt der Autor in wei-

teren Beitragen, die exklusiv in der SBZ er-
scheinen werden.

Literatur:
[1] Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft, Cam-
pus-Verlag, ISBN 3-593-34615-X
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