Erfolgsfaktor Bad-Design

Auch in der SHK-Branche ist Design zum (mit-)entscheidenden Erfolgsfaktor
geworden.Vor allemim Bad-Bereich vor derWand st festzustellen:Alle markt-
fithrenden Hersteller haben sich in den letzten beiden Jahrzehnten vorrangig
tiber das Produktdesign profiliert und positioniert. Auffallig ist die seit der
Jahrtausendwende forcierte Vergabe von Gestaltungsauftragen an renom-
mierte externe Designer, die meist bereits in anderen Branchen bekannt ge-
worden sind. Die Vermarktung solcher in der Regel hochwertiger Serien er-
folgt konsequenterweise mit dem verkaufsférderndem Zusatz des jeweiligen
Designer-Namens. Aus Marketing-Sicht bietet sich diese Handhabung an, um
Alleinstellungsmerkmale aufzubauen und die Preisbewilligungsbereitschaft
zuerhdhen.

Unverandert zentrale Bedeutung hatim Baderbereich der auf den amerikani-
schen Architekten Louis Sullivan zuriickgehende Leitsatz ,Form follows
function”. Damit ist bekanntlich nicht der Verzicht auf asthetische und emo-
tionale Komponenten gemeint, sondern die primare Sicherstellung eines
mdglichst hohen Gebrauchswerts, der den objektiven Anforderungen an Nut-
zen, Ergonomie, Haptik und Sicherheit Rechnung tragt. Progressive Designer
streben verstandlicherweise auch deswegen nach neuen Wegen und Konzep-
ten, um sich und ihre Arbeit als unverwechselbar darzustellen. Dabei werden
die sinnvollerweise zu beachtenden Grenzen manchmal tberschritten. Als
Orientierungshilfe bewahrt hat sich unter Akzeptanzblickwinkel ein Koordi-
natensystem, das sich mit dem Kiirzel ,MAYA" (most advanced yet accepta-
ble) zusammenfassen lasst.Wer als Hersteller unnétige Risiken fiir mit erheb-
lichem Aufwand entwickelte Produktneuheiten vermeiden will, setzt daher
auf mehrheitsfahige Gestaltung.

Letztlich gehort das Design als Bestandteil der Produktpolitik zum strategi-
schen Marketing, dient also vorrangig 6konomischen Zielen wie der Weckung
zusatzlicher Nachfrage und der Image-Profilierung. Unverkennbar ist, dass
auchin Deutschland die Zahl der Endkunden weiter wachst, die bereit sind, fiir
hochklassige Designprodukte tiefer in die Tasche zu greifen. Dieser Trend, der
sich etwa bei Autos, Kleidung und Kiichen langst durchgesetzt hat, wird auch
das Badergeschaftnoch deutlicher pragen. Die Zukunft gehdrt starken Sanitar-
marken, die anspruchsvolles Design, hohe Qualitat, Funktionalitat, ausgeprag-
te Langlebigkeit und Nachhaltigkeit auf einen attraktiven Nenner bringen.
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Sanitar: Der Point of Sale ...

«Wir verlangen von dem Kunden, dass er ein véllig atypisches Kaufverhalten
an den Tag legt, wenn er ein Bad kauft. Da, wo er sich das Bad ansehen kann,
kann er es nichtkaufen, und da, wo er es kauft, kann er es sich haufig nichtan-
sehen. In der Fachausstellung Bad kann er seinem Kaufimpuls nicht folgen,
sondern wird an eine weitere Stelle verwiesen”. Fast 17 Jahre alt ist diese Zu-
standsbeschreibung, die 1995 bei einer , Kooperationstagung Industrie/Han-
del/Handwerk " als eine von fiinf provokanten Thesen die Diskussion befeu-
erthat,

Hier besteht unverandert Handlungsbedarf. Positiv ist, dass sich der dreistufi-
ge Vertriebsweg trotz der gelegentlich laut werdenden Unkenrufe unveran-
dertguter Gesundheitund hoher Leistungsfahigkeiterfreut. Gleichwohl st die
Frage nach dem sanitéaren Point of Sale aus Sicht privater Endkunden auch
heute noch ungewdhnlich und erklarungsbediirftig. Dieses Manko hat den
Baumaérkten dasVordringen in das Bader-Geschaft erleichtert.

Aktuell wird das Marketing- und Vertriebsgeschehen der SHK-Branche durch
preisaggressive Online-Anbieter irritiert. Die Erfahrung zeigt aber, dass sich
Wasser seinen Weg sucht. Wer meint, der professionellen Absatzschiene das
Internet , ersparen” zu kdnnen, agiert wie jemand, der die Uhr anhalt, um Zeit
zusparen. Es kommt jetztdaraufan, die unbestreitbaren Systemvorteile des E-
Commerce zum Vorteil aller Beteiligten fiir das bewahrte Dreierbiindnis nutz-
bar zu machen. Eine ergebnisoffene Diskussion, die sich nicht durch Tabuisie-
rungen und Denkverbote beschrankt, ist tiberfallig. Wenn die SHK Branche
hier nicht selbst einvernehmliche Wege und Méglichkeiten findet, 6ffnet sie
fachfremden Wettbewerbern das Tor zu diesem Zukunftsmarkt.
Zuinteressanten neuen Erkenntnissen und ersten Orientierungsmarken diirf-
te das Fachforum ,Vertriebswege im Wandel in der deutschen SHK-Wirt-
schaft” fiihren, das der ZVSHK am 27. April 2012 in Bonn veranstaltet. Dabei
geht es — so der etwas sperrige Einladungstext — um ,, die konkreten Auswir-
kungen der konkurrierenden Vertriebsaktivitaten auf die Wertschépfung im
SHK-Handwerk." Auch Industrie und GroBhandel werden sich an dieser Mei-
nungsbildung konstruktivbeteiligen. Ziel des Fachforumsistnach ZVSHK-Vor-
gabe, , konkrete MaBnahmenpakete zu definieren, die den drei-stufigen Ab-
satzweg starken”.



