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Weil der Bauch entscheidet:
Design sells

Eva Barth-Gillhaus

Standard ist langweilig, es lebe
das Design! In den wenigen
Jahren des neuen Jahrtausends
haben die Konsumenten be-
wahrte Marketing-Spielregeln
auf den Kopf gestellt. Beim
Kaufen entscheidet der Bauch
starker mit, und das bedeutet,
dass der Faktor Design wichti-
ger wird. Das unterstreichen
auch internationale Studien,
zum Beispiel vom Institut fir
Markentechnik in Genf. Fir
Elektrokleingerate gilt dieser
Effekt sogar verstarkt.

Fachhédndler wissen es: Design ist bei
Elektrokleingeraten sehr wichtig. Sie er-
leben taglich, dass es den entscheiden-
den Habenwollen-Impuls auslést und
starker wirken kann als der Preis. »Billig
haben wir nun endlich hinter uns,
heifdt es auch im Haus Walgenbach
Elektrogeratehandel, Dusseldorf. Die
Starke des Designs ist allerdings ein jun-
ges Phanomen. Eines, das zur Heraus-
forderung geworden ist. Denn bis Ende
des vergangenen Jahrtausends domi-
nierten in der werteorientierten Kon-
sumwelt zwei andere Faktoren: der Kopf
(der sagte: Das Produkt kann etwas) und
das Herz (das zur Marke seiner Wahl Ver-
trauen hatte). Doch die Formel »kann
was, vertraue ich immer wieder« wird
zunehmend Uberlagert von den beiden
Dimensionen Kopf und Bauch. Konkret:
»Kann etwas und finde ich sexy«.

Die verfuhrerische Bauchebene ge-
winnt die Oberhand, weil das Grund-

vertrauen der Menschen erschittert
ist. Der 11. September, der K.O. der New
Economy, zunehmende Unsicherheit
in der Arbeitswelt und in den Sozialsy-
stemen, ja sogar die Institution Ehe
wird kaum noch als Dauerlésung emp-
funden: Die Menschen haben das Ver-
trauen in Bewahrtes verloren. Die Fol-
ge: Der Bauch hat zunehmend das Sa-
gen, er will Verfihrung, und die pas-
siert Uber das Design - Leistung und
Funktionalitdt vorausgesetzt. Selbst
die Lieblingsmarke wird da schon mal
fallen gelassen, wenn das Design einer
anderen Marke attraktiver ist, berichtet
die Zeitschrift »Absatzwirtschaft«, wo-
bei Design gleichgesetzt wird mit Kon-
zeption, Intelligenz, Abgrenzung. De-
sign transportiere Sinn und sei die Bot-
schaft.

Denn Design ist keine Frage der Ober-
fliche. Die Aufgabe des Designs ist
komplexer: Es visualisiert die Innovation
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Das Design-Waffeleisen von Gastroback besticht durch sein futuristi-
sches Aussehen.

eines Gerates, verleiht ihm Prestige.
Auch Bedienerfreundlichkeit ist eine
seiner Aufgaben. Funktionalitat, Grund-
voraussetzung eines Produktes, wird
erst durch das Design intuitiv nutzbar.
Nicht zufdllig ist »Service-Design« eine
der kommenden Disziplinen, die das
Leben einfacher und die Produkte all-
tagstauglich macht. Der erste Lehr-
stuhl dafiir wurde an der Fachhoch-
schule Koln eingerichtet.

Zu den umfassenden Funktio-
nen, die Design erfillen
muss, zdhlt auerdem des-

sen Originalitdt bzw. Ex-
klusivitat, ein entscheiden-

der Wettbewerbsfaktor fir
die Markenhersteller. Dariiber hinaus
kann Design auch Prestige vermitteln,
etwa durch eine gute Design- bzw. De-
signer-Story. Klangvolle Namen und
Auszeichnungen werden dann gern zur
Kaufentscheidung oder -bestdtigung
herangezogen. Wenn ein namhafter
Designer ein Produkt mitentwickelt
hat, »wie zum Beispiel Jasper Morrison
die Rowenta M-Edition, dann ist das
ein Faktor, der sich auch auf den Preis
auswirkt, rundet Udo van Bergen, Tra-
de Marketing Director der SEB-Group,
das Hohelied auf das Design ab. De-
sign macht also ein Produkt im positi-
ven Sinn Preis wert.

elektrobmﬂﬁﬂdel 12/2006

Foto: Glen Dimplex

Die Espressomaschine
Roma von morphy rich-
ards in schlichtem Design.

Foto: De’longhi

Die Zitruspresse KS 3000
M von De’Longhi im futu-
ristischen Design.
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Die Design
Edition Glass
Line von
Russell Hobbs
spiegelt ele-
gante Leichtig-
keit wider.
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Foto: Salton

Foto: Jura

Die IMPRESSA J5 von Jura in attrakti-
vem Weils.

Foto: Siemens

T

Der Kaffeevollautomat surpresso S75
von Siemens »gldnzt« in Klavieroptik.

Im Mittelpreissegment

ist Design rar

Aber nicht nur im hochwertigen Sorti-
ment funktioniert Design. Auch im Ein-
stiegspreissegment wirkt es verkaufsfor-
dernd. Allerdings beschrankt sich Design
bei diesen Elektrokleingerdten auf Ober-
flachlichkeit — meist in Metall und
Schwarz. Doch selbst auf diesem Niveau
muss es »designig« zugehen, weift Elmar
Fedderke, Geschaftsleitung von Walgen-
bach, denn »iiber das Design kommt
man mit den Kunden ins Gesprach«. Eine
Chance, die im Mittelpreissegment
schmerzlich vermisst wird. »Da kdnnten

wir viel mehr verkaufen, aber hier herr-
scht Langeweile«, so Fedderke weiter. Zur
Zeit aber greifen sogar die Verbraucher,
bei denen es ein bisschen mehr kosten
drfte, zum preiswerteren Produkt, »weil
dieses nicht selten das Schickere ist.«
und attraktiv miissen die Elektroklein-
gerate sein, seit die Tlren der Kiichen
ge6ffnet wurden. Wohn-, Esszimmer
und Kiiche verschmelzen, die Kiiche ist
zentraler Begegnungs- und Freizeitraum.
Damit riickt die Kiichenausstattung in
den Blickpunkt. Das einstige Hand-
werkszeug der Hausfrau, gut sichtbar in
offenen Regalen platziert, fungiert als
Statussymbol: Design-Produkte sind Vi-
sitenkarten fiir gute Gastlichkeit, profes-
sionelle Kochkunst und Genuss. In den
eigenen vier Wanden mit Freunden ge-
nieflen ist Lifestyle, der die Branche be-
flugelt. Kichenmaschinen und Kaffee-
automaten stehen an der Spitze dieses
Trends. Technische Innovationen ge-
paart mit auRergewdhnlichem Design
haben schlichte Haushaltgerdte in Ein-
richtungsgegenstande verwandelt. Und
langst sind es nicht mehr nur Design-
Freaks, welche mit Design-Preisen etwas
anfangen konnen. Weil designorientier-
te Kunden auf Harmonie setzen, befiir-
wortet der Handel auch bei Elektroklein-
gerdten den Seriengedanken: Die Gerdte
sollten zusammen passen, dann kénnen
wir ofter Ensembles verkaufen.

Handel wiinscht sich mehr
Abwechslung im Design

Die Markenhersteller von Elektroklein-
geraten haben lifestyleorientierte Men-
schen, die sich etwas Besonderes gon-
nen, als Kernzielgruppe fest im Visier.
»Das sind Konsumenten, die ihrem
personlichen Lifestyle auch in der Wahl
der Elektrogerdte Ausdruck verleihen
wollen. Die Altersstruktur liegt zwi-
schen 30 und 60 Jahren, skizziert Hel-
mut Geltner, Geschaftsfuhrer der
De’Longhi Deutschland GmbH, die Kli-
entel von De’Longhi und Kenwood. Er
spricht damit wohl auch dem Wettbe-
werb aus der Seele. »Wir beobachten,
dass in erster Linie einkommensstarke
Personen mit einem eher héheren Bil-
dungsabschluss an exklusivem Pro-
duktdesign interessiert sind.«

In dieser Welt besitzt das Design nur
eine kleine modische Komponente,
doch auch diese spielt eine Rolle. Dar-

um wiinscht sich der Fachhandel im
Vorfeld der Internationalen Frankfurter
Messe Ambiente 2007 mehr Mut von
den Ausstellern. Nicht nur die bekann-
te Design-Sprache in Edelstahl, Alu,
Schwarz und neuerdings Glas mochte
man sehen. Vielmehr soll mit Farbe
und schnellerem Farbwechsel mehr
Abwechslung in Regale, Schaufenster
und damit in die Kichen kommen.
Aber der Zeitgeist hat bei Elektroklein-
gerdten einen langen Atem. Man setzt
vielmehr auf zeitlos schones Design,
auf Klassiker von morgen. Allenfalls in
jungeren Segmenten geben sich die
Marken experimentierfreudiger.

Und so dirfen auf der Ambiente, die
sich in den vergangenen Jahren zur
wichtigsten internationalen Neuhei-
tenplattform fir Elektrokleingerdte ent-
wickelt hat, aktuelle Farbtrends erwar-
tet werden. Das ergab eine Umfrage bei
Ausstellern der weltgrofiten Konsum-
glitermesse. Weifs und Elfenbein ist im
Kommen, hért man aus dem Hause Ne-
spresso. Fiir Udo van Bergen, SEB-Group
geht »der Trend in Richtung Edelstahl-
Look.« Die Formsprache bleibe klar und
die moderne Linienfiihrung setzt sich
fort. Die Zielgruppe der technikaffinen
Manner lasst grifien, denn da sie sich
immer ofter in der heimischen Kiiche
profilieren, brauchen sie addquates
Handwerkszeug.

Auch Nachhaltigkeit ist ein Trendthe-
ma, das modernes Design beeinflusst.
Verstirkend durfte die neue EU Okode-
sign-Richtlinie wirken, die bis August
2007 in ein deutsches Gesetz gegossen
werden muss. Betroffen sind alle Haus-
halts- und Kiichengeréte, die Energie
erzeugen oder verbrauchen - Okode-
sign, auch dartber dirfte also auf der
Ambiente 2007 gesprochen werden.
Die Ambiente ist nicht nur der wichtig-
ste Neuheitentermin fir die Branchen
flr Glas, Porzellan, Besteck und Kera-
mik sowie fir Interior Design und Ge-
schenkartikel. Sie ist auch unverzicht-
barer Treffpunkt fir internationales
Design. In diesem Umfeld haben die
Anbieter von Elektrokleingerdten seit
2004 die optimale Branchenplattform
gefunden. Die Ambiente findet vom 9.
bis 13. Februar 2007 in Frankfurt statt.
Weitere Informationen finden Sie auf
der Internetseite www.ambiente.mes-
sefrankfurt.com.
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