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EinLeitung

Der Kunde ist Konig

Liebe Leser,

Sie wissen es selbst am besten: Der Kunde von heute ist anspruchsvoll. Das
fangt nicht erst bei der Arbeit an, sondern schon bei der Kontaktaufnahme.
Wenn Sie es schaffen, den beriihmten Funken Uberspringen zu lassen, haben
Sie den Kunden so gut wie gewonnen. Die Qualitét der Beratung macht den
Unterschied. Wer dem Kunden das Geflihl vermittelt, sich optimal um dessen
Anliegen kiimmern zu kénnen, der hat am Ende die Nase vorn.

Aber keine Angst. Den Kunden im direkten Kontakt fur sich einzunehmen und
ihm ein L&cheln ins Gesicht zu zaubern, ist keine unldsbare Aufgabe. Es gibt

»~Handwerkszeug”, das lhnen hilft, mit dem Kunden ins Gespréach zu kommen
und seine Wiinsche zu erkennen. Wenn lhnen das gelingt, haben Sie den Auf-

Alexa Petersen,
trag fast schon in der Tasche. Business Coachin

In dieser Ausgabe der Marktimpulse finden Sie eine Menge Ideen und Anregun-
gen aus der Praxis, wie Sie den Kunden auf sich aufmerksam machen, ihn im
Gesprach begeistern und mit einem Uberzeugenden ,,Gesamtpaket” erfolgreich
an lhren Betrieb binden.

Ich wiinsche Ihnen bei der Lektire viel Vergnlgen.

Ihre Alexa Petersen

L7
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Neue Kunden,
fertig, los!

Mit frischen Akquise-ldeen auf Erfolgskurs

- —_—
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Kursbestimmung: Setzen Sie sich

Ziele, bevor Sie mit der Planung ein-
zelner MaBnahmen beginnen. (Owww.

istockphoto.com/Pavlo Tyschuk)

olange das Auftragsbuch gut gefiillt ist und alles

in ruhigem Fahrwasser verlauft, merkt es keiner:

In vielen Unternehmen kommt die Akquise, das
Bemulhen um neue Kunden und Auftrage, viel zu
kurz. Der Grund ist schnell gefunden: Viele Hand-
werker sind fachlich hervorragend aufgestellt und
leisten GroBes. Akquise allerdings gehort ganz ein-
fach nicht zu ihren Lieblingsaufgaben: ,Klinken-
putzen“ ist verpdnt — und ohnehin fehlt es an Zeit.
Dabei ist Akquise weit mehr als ein wahlloses Tele-
fonieren oder Versenden von Mailings und - richtig
gemacht — auch sehr viel erfolgversprechender!
Neue Kunden gewinnen Sie nicht im Vorbeigehen,
sondern mit durchdachten und gezielten MaBnah-
men. Einige Tipps fur Ihre erfolgreiche Akquise
haben wir hier fir Sie zusammengestellt.

Wissen, wo’s langgeht
Bevor Sie an das Planen ein-
zelner Akquise-MaBnahmen
herangehen, gilt es erst
einmal, den Kurs zu
bestimmen: Wo
wollen Sie hin?
Wen wollen

Sie errei-

chen?

Und was wollen Sie mitteilen? Bestimmen Sie die
Zielgruppen, die Sie mit Ihrem Engagement gewin-
nen mdchten. Liegt Ihr Schwerpunkt beispielsweise
in der Fassadensanierung, sodass Sie die Besitzer
alterer Immobilien ansprechen méchten? Oder ist
es der Geschéaftskundenbereich, den Sie ausbauen
md&chten? Vielleicht sind es auch die alteren Kun-
den, die Ihr Unternehmen besonders schatzen?
Nehmen Sie sich etwas Zeit, und arbeiten Sie flr
sich heraus, auf welche potenziellen Kunden Ihre
MaBnahmen abzielen sollen. Denn so kénnen Sie
alle weiteren MaBnahmen klar fokussiert ausrichten.

Perspektivwechsel
Versetzen Sie sich einmal in die Rolle eines Kunden:
Warum sollte er gerade Sie beauftragen? Wo liegen
lhre Starken? Was kdnnte ihm an lhrem Unterneh-
men gefallen — und was nicht? Ein solcher Wech-
sel der Perspektive ist ein
einfaches Instrument,
das Ihnen recht deut-
lich vor Augen
fuhrt, was
Sie und
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Mlermaistes fix Ansprushueale,

lhr Unternehmen von anderen unterscheidet, was
Sie hervorhebt und wo es Verbesserungsbedarf
gibt. Im Kundenkontakt kommt Ihnen das zugute,
denn je sicherer Sie auftreten, desto Giberzeugender
werden Sie sein.

Seien Sie ein ,,guter Verkaufer*

Viele Unternehmer — insbesondere Handwerker —
schétzen sich nicht als gute Verk&ufer ein. Dahinter
steckt die weitverbreitete Vorstellung, dass ein gu-
ter Verkdufer derjenige ist, der seinen Kunden alles
aufschwatzen kann. Aber Hand aufs Herz: Wollen
Sie das? Ein wirklich ,,guter Verk&ufer” begegnet
seinen Kunden freundlich; er hilft ihnen, er verfugt
Uber fachliches Know-how, nimmt sich Zeit, kennt
seine Grenzen und ist ehrlich. Sie sind ein Spezialist
auf lhrem Gebiet — und damit genau dieser ,gute
Verkaufer”. Treten Sie daher souverén und sicher
auf und ,vermarkten“ Sie sich selbst — Inr Wissen
und Ihre Kompetenz! Zeigen Sie Ihren Kunden
dariber hinaus, dass Sie nicht nur lhr Handwerk,
sondern auch lhre Kunden verstehen. Lesen Sie
hierzu auch das Interview mit Alexa Petersen auf
den Seiten 12 und 13 in dieser Ausgabe.
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Ein Werbeauftritt aus
einem Guss steigert Ihren
Bekanntheitsgrad: Man
erkennt Sie sofort!

Lassen Sie die Welt wissen, dass es Sie gibt!

Um neue Kunden zu gewinnen, missen die auch
wissen, dass es Sie gibt. Ein perfekter Auftritt gehort
also zur Akquise dazu: Geschéftsausstattung, Fahr-
zeugbeschriftung, Baustellenwerbung — diese und
viele andere MaBnahmen werben fir lhr Unterneh-
men und machen Sie in Stadt und Region bekannt.
Ihren Stammkunden rufen Sie sich so immer wieder
ins Gedachtnis; Interessenten werden auf Sie
aufmerksam. Auch wenn dies nicht unmittelbar zu
einem konkreten Auftrag fuhrt — langfristig machen
Sie sich so einen Namen.

Seien Sie |hr eigener Kunde —
und sehen Sie |hr Unternehmen
mit den Augen lhrer Zielgruppe

Ubrigens: Mit zahlreichen MaBnahmen und
Aktionen unterstiitzt Sie der KundenClub,
damit Ihr Auftritt perfekt wird, z. B. mit dem
Wertscheck 5 ,,Expertise Erscheinungsbild“.
Darlber hinaus entwickelt der KundenClub fir
Sie auch ein komplettes, professionelles und
individuelles Erscheinungsbild. Weitere Ver-
gunstigungen finden Sie im Wertscheckbuch
sowie unter www.brillux-kundenclub.de im
Bereich ,,Werben — Wertschecks*.

Brillux KundenClub | Marktimpulse
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als einer Anzeige! Es lohnt sich also, in Empfeh-
lungsmarketing zu investieren, denn es ist angesag-
ter denn je — besonders im

Internet. In den soge-
nannten Social Media
wie Facebook oder
Xing geben Kunden
in verschiedensten
Portalen Bewertun-
gen ab — auch Uber
»Kennen Sie einen guten Maler?“ Handwerker. Gar nicht

) 5

LY

Empfehlungsmarketing, die gute alte Mund-zu- so unublich ist es darum
Mund-Propaganda, ist und bleibt eines der er- heute, seine Kunden um eine
folgreichsten Akquise-Instrumente — gerade im positive Bewertung im Internet zu bitten, z. B.
Handwerk. Kunden, die einen neuen Handwerker im Rahmen der Qualitatsoffensive im Handwerk
suchen und keinen kennen, héren sich fast immer (www.qgih.de). Hier teilnehmende Betriebe kdnnen
im Bekanntenkreis, in der Familie oder bei Freun- sich von ihren Kunden bewerten lassen und erhal-
den um. Und das ist allzu menschlich: Natirlich ten ein Qualitatssiegel mit Notendurchschnitt —
vertrauen sie der Empfehlung eines Freundes eher eine Uberzeugende Referenz, mit der Sie werben
oA - Frig i T TN W
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Bestnoten: Gute Bewertungen lhrer Kunden sind die beste Werbung fiir ihr Unternehmen. (©www.istockphoto.com/OrangeDukeProductions)



kdnnen. Darlber hinaus sollten Sie auch in klassi-

sches Empfehlungsmarketing investieren: Bespre-
chen Sie sich beispielsweise nach einem Auftrag
mit lhrem Kunden, und fragen Sie nach, ob alles zu
seiner Zufriedenheit verlaufen ist. Sagen Sie lhrem
Kunden, dass Sie sich freuen, wenn er Sie weiter-
empfiehlt. Mit einem Gutschein fir einen Rabatt
beim nachsten Auftrag oder auch fir einen Restau-
rantbesuch bedanken Sie sich fir jede erfolgreiche
Empfehlung und rufen sich zugleich in Erinnerung.
Fragen Sie Ihre Kunden, ob Sie positive Bewertun-
gen, Komplimente etc. in seinem Namen verof-
fentlichen durfen (z. B. auf lhrer Website: ,,Bernd
Berndsen: Alles war picobello sauber.“). Sichern Sie
dabei zu, dass |lhr Kunde den Text vorher zu sehen
bekommt! Effektiv ist natiirlich auch die Empfehlung
Uber Kollegen und andere Unternehmer in Netzwer-
ken: Engagieren Sie sich in Ihrer Region, nutzen Sie
die Kontakte aus Netzwerken der Handwerkskam-
mer und der Unternehmerkreise in Ihrer Stadt.

Bestandskunden sind die besten

Viel leichter als einen neuen Kunden zu gewinnen,
ist es, mit bestehenden Kunden erneut ins Geschaft
zu kommen, denn die kennen Sie und lhre Leistun-
gen bereits. Aber ist das wirklich so? Viele lhrer
Kunden werden nur eine vage Vorstellung von
Ihren Méglichkeiten haben. Informieren Sie darum

Ihre Kunden regelméBig tber Ihr Unternehmen und
Ihr Leistungsspektrum, z.B. in einem Mailing. So
mancher, der vielleicht nur mal das Esszimmer hat
renovieren lassen, wird Uberrascht sein von lhrem
Serviceangebot oder Inrem Know-how im Bereich
der Warmedammung! Auch auf einer persénlichen
Ebene kdnnen Sie mit lhren Kunden in Kontakt
bleiben: Ein GruB zum Geburtstag, eine handge-
schriebene Karte zu Weihnachten - solche kleinen
Aufmerksamkeiten férdern ein gutes Kundenver-
héltnis.

Ubrigens: Professionelle Anschreiben finden Sie

zum kostenlosen Download auf der KundenClub-

Website unter ,,Werben — Download.“

Ruf doch mal an? Besser nicht!

Kaum einer Ihrer Kunden wird es schatzen, wenn
Sie ihn unaufgefordert anrufen — und sei lhr Ange-
bot noch so verlockend. Verzichten Sie darum auf
ungebetene Anrufe, und investieren Sie lhre Zeit
besser in andere Akquise-ldeen! Ohnehin ist diese
Form der Akquise mittlerweile nicht mehr erlaubt.
Weitere Infos hierzu und Uber die Datenschutzno-
velle lesen Sie ab Seite 42.

MarketingAktuell

Wahlen Sie lhre Zielgruppe
sorgféltig aus — mit einem ein-
zigen Mailing kénnen Sie nicht
alle erreichen. (©www.istock-
photo.com/Olivier Le Moal)

Brillux KundenClub | Marktimpulse
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Mailings - gute Nachrichten im Briefkasten

Bei Mailings denken viele sofort an Uberflllte Brief-
késten. Und trotzdem sind Mailings nach wie vor
eine hilfreiche und erfolgreiche Akquise-Methode
— wenn sie gut gemacht sind! Dazu zahlt vor allem,
dass Sie lhre Zielgruppe sorgfaltig auswahlen.

So verhindern Sie, dass der Neubaubesitzer Infos zur
Sanierung alter Fassaden bekommt! Stellen Sie dar-
Uber hinaus sicher, dass die Adressen korrekt sind!
Um zu vermeiden, dass lhre Post

im Papierkorb landet, miissen Sie

Ihren Lesern nattrlich etwas

bieten: Informieren Sie

Uber interessante

Neuheiten oder

Angebote
und kommen
Sie dabei
schnell und
Jub.de
Website WWW.bn\\ux-kundenc; '
A e en — pownloa
finden Sie unter Werb -

igen, Anschirei-

g Zur Abwicklung einer

\\I\a'\\'\ngakt'\on
Website des !
Werbem'\tte\pakete .

KundenClubs U

klar auf den Punkt! Aussagekréaftige Motive und
Bilder unterstreichen die Wirkung! Machen Sie es
dabei Ihren Kunden leicht, weitere Informationen
zu finden, z.B. durch den Verweis auf Ihre Website
und durch lhre Kontaktdaten! Geben Sie Ihnen eine
Antwortmdéglichkeit, z. B. durch eine beigefiigte
Antwortpostkarte, mit der Ihr Kunde weitere Infor-
mationen o. A. abfordern kann. Gerne unterstiitzt Sie
Ihr KundenClub dabei. Im Geschéftskundenbereich

ist das Internet eine wichtige Informationsquelle:
Hier finden Sie Informationen tUber Unternehmen,
die Sie ansprechen moéchten, beispielsweise Uber
deren Ziele, Leistungsspektren oder auch aktuelle
Projekte. Daraus ergeben sich haufig interessante
Ansatzpunkte: Schreiben Sie ein expandierendes
Unternehmen an, das einen Neubau plant oder
beraten Sie ein Gesundheitszentrum rund um das
Thema allergikergeeignete Farben. Je gezielter
Sie diese Unternehmen ansprechen, desto hdher
wird |hre Erfolgsquote sein!

Die gute alte Anzeige
Anzeigen in der regionalen Presse kdnnen
lhre Akquise-MaBnahmen begleiten —
allein aber reichen Sie nicht aus, weil
hier der Streuverlust enorm ist.
Wer nimmt lhre Anzeige wahr?
Wie viele mégliche Kunden
lesen sie? Das kénnen Sie
nur erahnen. Dennoch kann es
sinnvoll sein, Anzeigen zu schal-
ten — gesetzt den Fall, dass diese
aufmerksamkeitsstark sind und
nicht im Anzeigenwust untergehen.
Neben starken Motiven, die lhre
Anzeigen herausstechen lassen, sind
vor allem Kontinuitét und ein einheitli-
ches Anzeigenraster wichtig: Werben
Sie regelméBig Uber einen langeren
Zeitraum, sodass Sie immer wieder
wahrgenommen werden! Auf der Website
www.brillux-kundenclub.de finden Sie
unter ,Werben — Download® zahlreiche Anzeigenvor-
lagen zur kostenlosen Nutzung.

Werbung fiir die Massen: Messen

Regionale Wirtschaftsschauen und andere, &hnliche
Messen sprechen in der Regel ein groBes Publikum
an: Tausende von Interessenten kommen dort an
Ihrem Stand vorbei — mit etwas Geschick animie-
ren Sie potenzielle Kunden dabei auch, stehen zu
bleiben und Sie zu besuchen. Présentieren Sie Ihr
Unternehmen nicht einfach ganz allgemein, sondern
legen Sie einen Schwerpunkt fest: Kreative Tech-
niken, Farbberatung, Energieeffizienz — solche und
andere Themen kdnnen Sie aufmerksamkeitsstark
prasentieren und damit Interesse wecken.



Wichtig fiirs Neugeschift

Sprechen Sie Besucher Ihres Standes an, und ver-
teilen Sie Informationsmaterial sowie Ihre Visiten-
karten. Bieten Sie Beratungstermine nach der Mes-
se an, und bemihen Sie sich, die neuen Kontakte
festzuhalten. Adressen kdnnen Sie beispielsweise
Uber ein Gewinnspiel erhalten. Im Anschluss an die

MarketingAktuell

Messe heiB3t es dann: nacharbeiten! Versenden Sie
weitere Infomaterialien, vereinbaren Sie Termine etc.
—und zwar zeitnah! Je zielgerichteter und sorgfalti-
ger geplant Sie die Akquise neuer Kunden ange-
hen, desto héher wird Ihre , Trefferquote” sein — ein
Engagement, dass sich fur Sie in neuen Auftragen
und zufriedenen Kunden auszahlen wird. =

Je zielgerichteter Sie Ihre Messebesucher ansprechen, desto héher sind die Chancen, sie als lhre Kunden zu gewinnen. (©www.istockphoto.com/selimaksan)

Neue Auftrage/Kunden gewinnen ’

Meinen Betrieb bekannt machen

|
| - -

. | Meinen Betrieb optimieren

Der Navigator fiihrt Sie schnell und einfach
durch Ihren KundenClub - Sie kennen ihn von
der Marketing-Box, aus dem Wertscheckbuch
oder von der Website des KundenClubs. Sadmt-
liche MaBnahmen, die lhnen Ihr KundenClub
bietet, kdnnen einem der flinf Bereiche dieses
Navigators zugeordnet werden. Im hier abge-
bildeten Navigator sehen Sie nun die Bereiche,
zu denen Sie in diesem Artikel Informationen
finden. Nutzen Sie auBerdem die Wertschecks
aus lhrem Wertscheckbuch, um von attraktiven

Verglinstigungen zu profitieren (in Klammern der
Webcode zur Online-Einlésung auf der Kun-
denClub-Website www.brillux-kundenclub.de).
Nutzen Sie die folgenden Mehrwertschecks:

» Geschéftsausstattung (WS0001)

» Briefumschlage (W0004)

» Expertise Erscheinungsbild (WS0005)

» Baustellenwerbung (WS0006)

» Fahrzeugbeschriftung (WS0008)

» Gerlstplane (WS0009)

» Werbekostenzuschuss Anzeige (W0010)

» PR-Beratung und PR-Texte (WS0011)

» Direktwerbebroschiren (WS0013)

» Zielgruppenprospekte (WS0016)

» Werbekostenzuschuss individuelle
Zielgruppenprospekte (WS0017)

In Klammern finden Sie Webcodes. Geben Sie
den Code auf der KundenClub-Website unter
www.brillux-kundenclub.de ein, so gelangen
Sie direkt zum gewilinschten Wertscheck.

Brillux KundenClub | Marktimpulse 11



Wie Sie mit Intuition
und Strategie Kunden
gewinnen

eher eine Sache der Strategie




Marktimpulse:
Welche Fehler werden beim Erstkontakt am hau-
figsten gemacht?

Alexa Petersen:
Ich war als Testkundin im Fachhandel unterwegs

den bei der
Visitenkarte mitzugeben:
desto mehr begeistere ich d Alexa Petersen:
Wie erkenne ich, dass mein Kunde skeptisch ist?
Marktimpulse: Indem er einen Einwand bringt. Sei es, dass ihm
Kann ich mich auf ein Kung etwas zu teuer ist oder ein Produkt ihn nicht tber-
reiten? zeugt. Das wird oft negativ gesehen. In Wahrheit
sind Einwéande ideal, weil der Kunde nicht einfach
Alexa Petersen: eht, sondern mir die Moglichkeit gibt, seine Skep-

Ich kann mich immer dan beseitigen. Dafiir gibt es drei Méglichkeiten.

dandnis und erlautere dem Kunden

Brillux KundenClub | Marktimpulse 13



Purer Luxus
in den Bergen

Das Tauern Spa Zell am See verwohnt

mit Wellness-Farben

14

arbe und Architektur in perfekter Harmonie lassen
im Ergebnis ,,Wohlgefluhl“ entstehen.

Das Tauern Spa in Zell am See bei Kaprun, eine
offentliche Wellness- und Erlebnistherme mit an-
geschlossenem Vier-Sterne-Hotel, untermauert
diesen Standpunkt eindrucksvoll.

Weiches Petrolgriin trifft kontrastreich auf gedampf-
tes Orange. Blauténe in allen Farbtiefen verwandeln
einen Flur in eine Unterwasserwelt. Wiirdevolles,
dunkles Rot und Creme-Nuancen verbinden sich zu
einer erhabenen Melange. Keine Frage, die Farbge-
stalter des Tauern Spa bei Kaprun beherrschen die
Klaviatur der Farben meisterhaft. Die Messlatte fiir
das Ambiente dieses 83 Millionen Euro Projekts lag
hoch: Eine Attraktion mit Strahlkraft ins européische
Ausland sollte entstehen. Ein Flaggschiff fir den ganz-
jahrigen Qualitatstourismus. Ein Basislager fur Expe-
ditionen nach auBen und innen - in die fantastische
Bergwelt und in den persénlichen Wohlftihlkosmos
jedes einzelnen Gastes. Die architektonische Gestal-
tung nimmt diese Herausforderungen an und auf:
Die Gebaudesilhouette, die sich wie eine geschliffene
Felswand Uber dem Tal erhebt, fuhrt die natirlichen
Konturen der Umgebung weiter — und tragt sie auch
in das Innere des Resorts.
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Kurzinterview

Csaba Pinter, Inhaber des Malerbetriebs Schett aus
Kaprun, verlieh mit seinem Team dem Tauern Spa
den letzten Schliff und war fiir sdmtliche Malerarbei-
ten verantwortlich. Otto Stanek, Brillux Verkaufsleiter
in Osterreich fiihrte hierzu ein Kurzinterview mit dem

Unternehmer.

Welche besonderen Herausforderungen gab es bei

dem Projekt an die Maler?

Ja, wir hatten einen straffen Bauzeitplan. Und es ar-
beiteten stets viele Handwerker aus verschiedenen
Gewerken gleichzeitig an der Baustelle. Dank der
kurzen Trockenzeit von Hydro-PU-Spray Seidenmatt-
lack 2188 und Hydro-PU-Tec Seidenmattlack 2088
haben wir das aber gut geschafft. Und tberhaupt:
Dank des schnellen Service von Brillux wurde alles

rechtzeitig fertig!

Welche Anforderungen an die Qualitat und Beschaf-

fenheit der Farben gab es?

Durch die groBen Glasfronten gab es extrem viel
Streiflicht in dem Gebéaude. Die perfekte Losung hier-
fur fanden wir mit Super Latex ELF 3000. Stahlzargen
und Holztliren mussten besonders kratzfest sein; das
haben wir bestens mit Hydro-PU-Spray Seidenmatt-
lack 2188 und Hydro-PU-Tec Seidenmattlack 2088
gelost.

Urspriingliche und robuste Materialien entwickeln
im Tauern Spa eine so behagliche wie edle Wirkung:
Trocken gemauerte Bruchsteine fur die Verkleidung
der Aufzugtiirme, roh anmutende Natureiche fir
Bdden und Einbaumobel oder Rauriser Granit in
den Badezimmern treffen iberall auf schlichte Ober-
flachen, klar designtes Mobiliar, feine Stoffe und vor
allen Dingen — auf mutige, punktgenau abgestimmte
Farbigkeiten. Zusammen mit dem Innenarchitekten
Arkan Zeytinoglu entwickelten die fiir das gesamte
Bauvorhaben verantwortlichen skyline architekten
(alle Wien) ein auBerst differenziertes, nutzungsbe-
zogenes Farbkonzept. Geflihlvolles, warmes Rot
dominiert im Barbereich.

Eine leichte, gleichwohl kommunikative und frische
Atmosphare erhalt eines der Restaurants durch eine
Komposition aus hellem Griin, Creme und Pink. Auf
ihrem Weg in eines der 160 Zimmer des Vier-Ster-
ne-Hotels tauchen die Gaste in eine waldgleiche
Oase ein: Boden und Decke changieren in dreierlei

Grintonen.

. &

Ein Uberwaéltigendes Panorama mit Rundumblick auf das Kapruner Tal, die Salzach, die Pinzgauer Grasberge und den Kitzsteinhorn-Gletscher.
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»Die Hotelflure haben wir in sanftem Moosgrtin be-
wusst mdglichst dunkel gehalten, um den Eintritt
in die tageslichthellen Zimmer mit Aussicht auf die
Berge zu inszenieren®, beschreibt Udo Schuster
von skyline architekten die Idee. Und in diesen Pri-
vatgemachern auf Zeit erwarten die Gaste weitere
farbige Erquickungen — je nach Kategorie in eigenen
stilsicheren Arrangements. Griin, kombiniert mit
Lila und Orange, gibt den Standardzimmern eine
fréhliche alpine Note. Die 20 Juniorsuiten zeigen
elegantes Understatement in Rot und Creme. Den
beiden Seniorsuiten, opulent ausgestattet mit
eigenem Kamin und Sauna, verleihen Weinrot und
Brauntone das angestrebte gediegene, wertvolle
Erscheinungsbild. Wer bis jetzt das Blauspektrum
des Farbenkreises vermisst hat, begibt sich einfach
in den groBziigigen Spa-Bereich. Die Farbtdne des
Wassers und der Tiefe sind hier in vielen starken
Nuancen zu finden — von einem beherrschenden
Kobaltblau in den G&ngen bis zu hellem Blaugrau
und Turkis in den Baderhallen. Dem kihlen Leitton
gesellt das Farbkonzept im Wellness-Komplex
Akzente aus der Rotfamilie bei — dort, wo es warm
ist, z.B. in den Sauna-Bereichen.

Und eine weitere Funktion nimmt hier die
Farbgestaltung ein:

Sie leitet die Besucher durch die weitlaufige
Spa- und Wasserwelt, in der insgesamt 13
Saunen und Dampfbader sowie zwolf Pools mit
einer Gesamtwasserflache von 2.100 m? zum
Entspannen und Auftanken einladen.

2010 war das Tauern Spa das groBte Bauprojekt
Osterreichs — und ist gleichzeitig das groBte touris-
tische Regionalprojekt seit 1945. Bund, Land und
die elf angrenzenden Gemeinden investierten mit.
Der erhoffte Impuls fir die regionale Wirtschaft kam
bereits in der Errichtungsphase vor Ort an. Der Bau-
herr hat 57 Prozent der Auftrdge — das entspricht
einem Auftragsvolumen von 45,6 Millionen Euro —
an Unternehmen aus der Region Salzburg vergeben,
11,6 Millionen Euro davon an lokale Firmen aus dem
Pinzgau.

Den Zuschlag fur die Ausfiihrung der Farbgestal-
tung erhielt der Malerbetrieb Wolfgang Josef Schett
aus dem rund einhundert Kilometer entfernten
Sillian in Tirol, der die Herausforderung meisterte,
innerhalb kurzer Zeit auf einer Baustelle mit extrem
vielen Handwerkern unterschiedlicher Gewerke eine

BauStoff

Moosfarbenes Griin geleitet den Gast durch bewusst gedampfte Lichtstimmung in die Zimmer.

perfekte Leistung und Qualitat abzuliefern. Nicht
zuletzt dank des schnellen Service von Brillux
konnten die Arbeiten rechzeitig zur Er6ffnung
fertiggestellt werden. Bei der Schlussbeschichtung
verarbeitete der Betrieb Brillux Acryl-Fassadenfarbe
100 - eine Reinacrylat-Dispersion, die fur beson-
ders leichten Auftrag und dauerhaft Gberzeugende
Ergebnisse steht. Gerade in Bergregionen mit ihren
extremen Witterungsverhéltnissen ist hohe Wetter-
besténdigkeit gefragt. Die garantiert diese Profi-
Beschichtung genauso wie eine extrem geringe
Verschmutzungsneigung: Die Rezeptur enthalt
fotokatalytisch wirksame Bestandteile, die feinste
organische Partikel an der Oberflache zersetzen.

Im Innenbereich herrschte aufgrund groBer Glas-
fronten extrem viel Streiflicht. Hier erzielten die
Maler mit Brillux Super Latex ELF 3000, einer
Premium-Dispersion mit sehr gleichmaBigem
Oberflachenbild, strapazierfahige Decken- und
Wandanstriche. Mit vielen sichtbaren Qualitéaten:
Die Latex-Beschichtung ist in jeder Wunschfarbe
abténbar und garantiert durch ihre gesundheits-
vertrdgliche Zusammensetzung auch bauseitig die
Wellness-Qualitat, die fir eine Therme dieser Kate-
gorie selbstverstéandlich ist. Bei den Lackierungen
bedienten sich die Maler einer innovativen Brillux
Technologie: Hydro-PU-Spray. Dieser wasserba-
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Alpine Materialien holen die Natur nach innen —
und werden durch abgestimmte Farbakzente verfeinert und veredelt.




BauStoff

Starke Wandfarben, wie hier Petrolgriin, geben der gesamten Inszenierung Charakter.

Projektdaten

Tauern Spa Zell am See, Kaprun

Bauherr: Tauern Spa World Errichtungs

GmbH & Co KG

Nutzer: Vamed Standortentwicklung

und Engineering GmbH, Wien

Planungs-/Bauzeit: 2007-2010
Gesamtinvestitionskosten: 83 Mio. Euro
Objektflache: Resort-Hotel: 18.600 m? /

Spa World: 16.000 m?

Architekten: skyline architekten ZT GmbH, Wien
Bauleitung: Vamed Standortentwicklung

und Engineering GmbH, Wien

Innenarchitekten: skyline architekten

& Arkan Zeytinoglu, Wien

Landschaftsarchitekt: Biiro Land in Sicht -
Thomas Proksch, Wien

Ausfiihrender Malerbetrieb: Wolfgang Josef Schett,
Sillian

Technischer Berater: Thomas Katzinger, Brillux
Traun b. Linz

Verkaufsleiter: Otto Stanek, Brillux Traun b. Linz
Brillux Produkte: Acryl-Fassadenfarbe 100,

Super Latex ELF 3000, Hydro-PU-Spray Seiden-
mattlack 2188, Hydro-PU-Tec Seidenmattlack 2088,
Haftgrund LF 3720, Floortec 2K-Expoxi-Siegel 848

sierte Lack erzielt so perfekte Oberflachener-

gebnisse, wie man sie bis vor Kurzem nur von v tauermepakaprun.com
I6semittelbasierten Produkten kannte — und das

mit beeindruckenden Leistungen in Standvermo-

gen, Verlauf und Verarbeitungskomfort. Sowohl

bei der technischen Beratung als auch bei der

punktgenauen Baustellenbelieferung fanden die

Handwerker mit der Brillux Niederlassung Traun

bei Linz den richtigen Service-Partner.

Nach knapp zwei Jahren Bauzeit wurde das
Tauern Spa im Dezember 2010 eréffnet und zehn
Monate spéter schon mit dem Oskar der Branche
ausgezeichnet: Seit September 2011 freut sich
das ,,Base Camp fiir Leib und Seele” Giber den
Titel ,,Europe’s Leading Lifestyle Resort 2011*.
Doch nicht nurdie Touristik-Fachleute, auch die
Besucher selbst geben dem Hotel und dem Well-
ness-Bereich Bestnoten. Nach dem ersten Jahr
lag die Auslastung der Therme mit durchschnitt-
lich rund 1.000 Tagesgéasten Uber den Erwartun-
gen. Das Hotel war im selben Zeitraum mit einer
Auslastung von 65 Prozent, das entspricht 30.000
Ubernachtungen, gut gebucht. Diese Zahlen will
dieses touristische Leitprojekt noch steigern —
angesichts des Ambientes und Angebots eine
durchaus I6sbare Aufgabe.
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Die groBen Babyfachmarkte

,von Anfang an”
auf Erfolgskurs

Die Fachmarktkette BabyOne glanzt
mit steigenden Umsatzzahlen in einem schrumpfenden

Markt und setzt auf Franchising

in Thema ist es flir ihn schon, dass die Deutschen
alles andere als Weltmeister im Kinderkriegen sind.
»Das beschaftigt uns, seitdem wir erdffnet haben®,
sagt Wilhelm Weischer. SchlieBlich lebt er davon,
dass die Kunden bei ihm vom Schnuller bis zum
Autokindersitz die Dinge kaufen, die das Leben

fir Babys, Kleinkinder und nattrlich auch fir die

Erwachsenen ,von Anfang an“ — so der Firmenslo-
gan - einfacher, schéner und auch sicherer ma-

chen. Denn Wilhelm Weischer ist Geschaftsfihrer
von BabyOne, der filhrenden Fachmarktkette in
Deutschland mit Bedarfsartikeln fiir Neugeborene
und Kleinkinder.

Geschéaftsfuihrer von BabyOne:
Wilhelm Weischer

20

Doch der niedrigen Geburtenrate zum Trotz: Baby-
One schreibt eine Erfolgsstory, wie es sie in dieser
Form nur wenige gibt. lhren Anfang nimmt sie 1988,
als ein mit Wilhelm Weischer befreundetes Ehepaar
die Idee hatte, im beschaulichen Siegerland einen
Babymarkt zu eréffnen. Bereits in den ersten Jahren
nach der Geschéftsgriindung kommen weitere
Mérkte hinzu. ,Damals gab es eine Welle von Fach-
marktgriindungen in vielen Produktbereichen®, erin-
nert sich Wilhelm Weischer.

Franchising als Erfolgsrezept

1992 erfolgt die Umstellung auf ein Franchise-
system. Erster Franchisenehmer ist — Wilhelm
Weischer. Er erdffnet in Minster einen Fachmarkt.
Sechs Jahre spater steigt er in die Geschéafts-
fuhrung ein. Das System funktioniert. Jedes
Jahr wachst die Zahl der BabyOne-Fachmarkte
in Deutschland. Letzter Stand: Zu Jahresbeginn
2012 sind es 80 Fachmaérkte in Deutschland und
drei in Osterreich. ,Wir haben eine gute Expan-
sion hingelegt®, kommentiert Wilhelm Weischer
dies mit leichtem Understatement.

Heute ist BabyOne Marktflhrer im Segment Baby-
und Kleinkindbedarf. Allein 1.000 Schnuller gehen
jeden Tag Uber die Ladentheke. Der Erfolg beruht

zum einen auf einem Verdrangungswettbewerb.



sFruher reichte
es, wenn man dem
Kunden zehn verschiedene
Kinderwagen im Geschéft anbie-
ten konnte, heute missen es 150 sein.
Das kann der klein strukturierte Fachhandel
in Innenstadten nicht leisten”, nennt Wilhelm
Weischer ein Beispiel, warum groBe Fachmérkte
auBerhalb der City einen Wettbewerbsvorteil haben.
Den zweiten Erfolgsgaranten sieht Wilhelm Weischer, der
seit 2004 alleiniger Anteilseigner und Geschéftsflhrer
ist, im Franchising, das fir ihn klare Vorteile gegeniiber
einem Filialsystem hat. ,,Anders als ein Filialist ist der
Franchisenehmer Unternehmer und arbeitet fiir den
eigenen Gewinn. Er muss davon leben. Das ist eine
ganz andere Motivation.”

Franchisenehmer entscheiden frei

Dabei bekommt er massive Unterstiitzung von der Fir-
menzentrale, die ihren Sitz in Mlnster hat. ,Wir fun-
gieren als Dienstleistungszentrale, handeln die
Einkaufskonditionen aus, bestellen die Ware und
erstellen das Marketingkonzept*®, erlautert Wilhelm
Weischer. Die Franchisenehmer sind, abgesehen
von Werbeaktionen, nicht gezwungen, die gesamte
Ware Uber die Zentrale zu ordern, und kénnen die
Preise frei gestalten. Denn nicht alles kommt Uber-
all gleich gut an, wie Wilhelm Weischer mit einer
kleinen Anekdote verdeutlicht: ,,Als ein Markt in

MarktTrend

Berlin aufgemacht hat, haben wir ihn von Minster
aus mit blau-schwarzen Kinderwagen beliefert, die
Uberall gut liefen. Nur in Berlin nicht. Dort wollten
die Eltern lieber bunte Modelle.“ Dennoch werden
rund 95 Prozent der Ware Uber die Zentrale bestellt,
ein Beweis dafiir, dass das Vertrauen groB ist. Das
wiederum ist fur Wilhelm Weischer Grundvoraus-
setzung, damit das System Uberhaupt funktionieren
kann. Er legt deshalb Wert auf Fairness und Trans-
parenz. Uber einen Beirat sind die Franchisenehmer
an vielen Entscheidungen beteiligt. Bester Beweis
fur die hohe Zufriedenheit bei den Franchiseneh-
mern ist, dass BabyOne als einziges Franchiseun-
ternehmen bereits zwei Mal den Franchisegeber-
preis bekommen hat — eine Auszeichnung, auf die
Wilhelm Weischer stolz ist.

,Fruher reichte es, wenn man
dem Kunden zehn verschiedene
Kinderwagen im Geschaft
anbieten konnte, heute mussen
es 150 sein.”

Wilhelm Weischer

Dank der groBen Auswahl wissen Eltern: ,,Hier finde ich das Richtige fiir mein Kind.”
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,,Viele-'. rnken: Die in der Zentrale bestimmen
alles und sind diegeﬁ'zigen, die Geld verdié—\hI
nen.“ Das ist bei BabyOne offensichtlich nicht
so. Anders lasst es sich nicht erklaren, dass
seit Jahren die Zahl der Interessenten die der
neu erdffneten Mérkte deutlich Ubersteigt,
obwohl die Franchisenehmer durchaus einiges
an Eigenkapital einbringen mussen. Doch es
gibt Grenzen beim Wachstum, die vor allem die
Geburtenrate setzt. ,,Im Umkreis von 40 Kilo-
metern sollten es schon 3.000 Geburten sein®,
sagt Wilhelm Weischer. Eine direkte Konkurrenz
der Markte untereinander schlieBt er aus: ,,Da-
mit wére die Vertrauensbasis zerstort.”

,WIir haben allein siebben Designetr,
die im Jahr zusammen uber 900
individuelle Anzeigen gestalten.”

‘*’wwbabjohe.de -

Wilhelm Weischer

Weniger Kinder, aber h6here Ausgaben

Selbst in Krisenjahren glanzte BabyOne mit zwei-
stelligen Umsatzsteigerungen. Und das, wie ein-
gangs erwahnt, bei einem aus demographischen
Grunden schrumpfenden Markt. Doch andere
gesellschaftliche Entwicklungen kénnen den Ge-
burtenriickgang bislang abfedern. Zum Beispiel
das steigende Durchschnittsalter der Eltern. ,Viele
Eltern kommen heute aus dem Berufsleben und

haben ganz andere finanzielle Mdglichkeiten®, sagt

Wilhelm Weischer. Zudem stiinde mit Oma und
Opa, Onkeln und Tanten oft die ganze Familie be-
reit, um die Eltern in den ersten Lebensjahren ihrer
Sprosslinge mit Geschenken und kleinen Finanz-
spritzen zu unterstitzen. Generell seien Eltern heute
weitaus besser informiert als noch vor 20 Jahren.
»Da spielt das Internet eine wichtige Rolle®, so Wil-
helm Weischer. Das Sicherheitsbediirfnis beispiels-
weise sei heute vollig anders. Das schlégt sich nicht
nur in den Verkaufszahlen von Autokindersitzen
oder speziellen Kinderstihlen nieder.

»Auch die Sicherheit von Produkten wie Schnuller
oder Glasflaschen steht heute viel stérker im Fokus
als friher“, hat Wilhelm Weischer festgestellt. Das
gilt sowonhl fir Markenprodukte als auch fir die
Eigenmarken fur preisbewusste Kunden, die im
Sortiment von BabyOne eine wichtige Rolle spielen.
Beim Marketing setzt der Geschéftsfihrer auf eine
hauseigene Agentur. Sie gibt die Werberichtlinie vor
und unterstitzt die Fachmarkte bei regionalen Wer-
beaktivitaten. ,,Wir haben allein sieben Designer, die
im Jahr zusammen Uber 900 individuelle Anzeigen
gestalten®, nennt Weischer beeindruckende Zahlen.
Daruiber hinaus bleibt den Franchisenehmern die
Mdglichkeit, lokal Werbung zu machen, solange
das Corporate Design von BabyOne gewahrt bleibt.
Beliebt sind Aktionstage zu Themen wie Schwan-
gerschaft oder Sicherheit, die bei den Kunden gro-
Ben Anklang finden. Die entsprechenden Anzeigen,
Plakate, Mailings und Prospekte zur Unterstiitzung
der Aktion werden von der eigenen Agentur zur

Verfligung gestellt.




Online-Handel als Gratwanderung
Seit 2009 ist BabyOne auch im Oniine-Handel
aktiv. Wilhelm Weischer ist klar, dass er sich mit
diesem Schritt auf eine Gratwanderung begeben
hat. ,Wir wollen natirlich nicht die Verkaufsprei-
se in den Mérkten kaputt machen.” Denn er ist
sich bewusst, dass der Internet-Verkauf durchaus
Konfliktpotenzial zum Franchising-Konzept beher-
bergt. Deshalb gibt es im Netz auch nur einen Teil
des Sortiments. ,,Wir bieten dort nur ausgesuchte
Produkte unserer Eigenmarken an. Der Online-
Handel ist zwar nicht unsere Prioritét, aber wir
koénnen diesen Bereich nicht links liegen lassen®,
sagt Wilhelm Weischer. Denn er sieht in Vielseitig-
keit durchaus auch Chancen. ,Das ist ein wichtiges
Kommunikationsinstrument und ein Element zur
Kundenbindung.*

Kaum noch neue Markte

Die Marktstellung stabilisieren und die Ertragssitu-
ation verbessern — das sind fiir Wilhelm Weischer
die Ziele flr die nahere Zukunft. ,Mit der rasch
steigenden Zahl von Méarkten wird es so nicht wei-
tergehen®, sagt er ganz klar. Dem steht schon der
Gebietsschutz entgegen, den jeder Franchiseneh-
mer geniefBt.

Wird es vielleicht auch bald in Ldndern wie Frank-

reich oder GroBbritannien BabyOne-Markte geben?

Das sieht Wilhelm Weischer momentan nicht. ,,Die

Geschmaécker sind nun mal verschieden. Franzosen

‘ MarktTrend
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,Der Online-Handel ist zwar nicht
unsere Prioritat, aber wir
konnen diesen Bereich nicht
links liegen lassen.”

Wilhelm Weischer

und Englander kaufen flr ihre Kinder ganz andere
Produkte als die Eltern hierzulande. Ich bilde mir
nicht ein zu wissen, was dort gefragt ist.”
Grundsatzlich ausschlieBen will er ein Engagement
im Ausland aber nicht. Allerdings nur in Form der
Zusammenarbeit mit einem Master-Franchise-
nehmer, der die entsprechenden Vorlieben in dem
jeweiligen Land kennt und dort Aufbau und Organi-
sation eines Franchising-Systems tbernimmt. ,Da
hat sich bislang noch nichts ergeben®, sagt Wilhelm
Weischer. Und wer weiB — vielleicht bekommen

ja auch die Deutschen irgendwann wieder mehr

Weitere Informationen unter:

Kinder ... m www.babyone.de




Erfolgreich auf V|elen
Ebenen

er Malerfachbetrieb Brentrup setzt auf eine breite
Angebotspalette. ,Wenn ich gefragt werde, sage ich
immer: Wir sind ein klassischer Malerbetrieb, der
alles macht, was dazugehort.“ Ein wenig Ubt Chris-
tian Brentrup sich in Bescheidenheit, wenn er liber
den Betrieb spricht, den er zusammen mit seinem
Bruder Alexander fiihrt. Denn der Erfolg des Maler-
fachbetriebs Brentrup im ostwestfalischen Rheda-
Wiedenbrick ruht schon auf verschiedenen Saulen.
Da ist einmal der Bereich der Malerarbeiten. Schon
hier geht das Spektrum weit Uber das hinaus, was
Standard ist. Ob Brandschutzbeschichtung, Indus-
trieanstriche oder gar die Beschichtung von Larm-
schutzwénden - die Palette ist breit und wird er-
ganzt durch das Verlegen von Bodenbeldgen sowie
durch Sonnenschutz und Markisen. Dazu kommt
der Fachhandel fir die Kunden, die gerne selber
einmal zu Pinsel und Farbe greifen und denen es im
Baumarkt an adéquater Beratung fehlt. Last but not
least: der Bereich Werbetechnik, der ein wenig das
Steckenpferd von Seniorchef Walter Brentrup ist.

Haus mit Geschichte und Tradition: Seit fast 125 Jahren besteht das Unternehmen Brentrup.
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Wir bekennen Farbe!

Kurz vor dem Jubildum

Womit wir bei der Historie des Betriebs sind. Da
steht ein Jubildum ins Haus, das durchaus Selten-
heitswert hat. Im kommenden Jahr besteht der
Malerbetrieb Brentrup seit 125 Jahren. Mittlerweile
ist die vierte Generation am Ruder, um dafiir zu
sorgen, dass das Tagesgeschéft mit 60 Mitarbei-
tern rund lauft. Dabei lastet die Verantwortung auf
zwei Schultern. Christian Brentrup teilt sich die
Geschéftsfiihrung mit seinem Bruder Alexander.
Der eine ist Kaufmann, der andere Malermeister.
»Einer wére kaum in der Lage, den Aufwand zu

leisten”, sagt Christian Brentrup, der fir das kauf-
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mannische und die Finanzen zustandig ist, wahrend
sein Bruder den Malerbetrieb leitet. ,Wir halten
uns gegenseitig den Riicken frei, das erleichtertdie
Arbeitsablaufe.” Im Prinzip sind die Aufgaben klar
getrennt. Doch wenn Not am Mann ist oder in Ur-
laubszeiten unterstltzen sie sich natirlich gegen-
seitig auch auBerhalb ihrer Kernarbeitsbereiche.

AuBendarstellung mit neuem Gesicht

Bis auf die Werbetechnik befindet sich alles unter
einem Dach. Der Betrieb residiert nicht abseits in
einem Gewerbegebiet, sondern in dem Gebdude
einer ehemaligen Molkerei unweit der Innenstadt
des Stadtteils Wiedenbriick. Der Fachhandelsbe-
reich wurde 2009 in enger Zusammenarbeit mit
Brillux komplett neu gestaltet und présentiert sich
heute einladend und freundlich.

Ty
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Wi bekannen Farba)

ImBetrieb

Leistung zeigen: Auf der Website préasentiert das Unternehmen seinen Kunden interessante

Referenzen. (©www.istockphoto.com/gavni)

Die Brider Christian (li.) und Alexander Brentrup flihren den Familienbetrieb seit vielen Jahren gemeinsam.

Christian Brentrup raumt zwar ein, dass der Stand-
ort in einem Gebaude mit Geschichte gelegentlich
zu Kompromissen zwingt. Trotzdem passt dieLage
zu dem, was er in Sachen Marketing fur das Wich-
tigste hélt. ,Die beste Werbung ist, prasent zu sein.”
Von Kunden bekommt er oft zu héren: ,,lhr seid

hier unterwegs, ihr seid da unterwegs.” Langst ist
~Brentrup an der groBen Ampelkreuzung“ ein Begriff
in der Region. Eine Trennung von Malerbetrieb und
Fachhandel kam auch deshalb nicht in Frage, weil
beide Bereiche sich gut ergédnzen. ,,Wir bekennen
Farbe“ lautet das Firmenmotto. Um diesem Leit-
spruch noch mehr Nachdruck zu verleihen, hat sich

,2Die beste Werbung ist,
prasent zu sein.”

Christian Brentrup

der Betrieb flr die AuBendarstellung in jingster Zeit
einen komplett neuen Anstrich gegeben. Neben der
Renovierung der Firmengebaude gehéren dazu eine
neue Firmenbroschire und — ganz frisch — ein neuer
Internetauftritt. Kompetenter Partner war hier der
Brillux KundenClub.
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,Die Zusammenarbeit mit Brillux ist sensationell”,
spart Christian Brentrup nicht mit Lob. Die Préasenz
in der Region und die gute AuBendarstellung sind
wichtige Faktoren, wenn es darum geht, neue Kun-
den zu gewinnen. Doch darauf allein verldsst sich
der Betrieb nicht. ,Man muss mit offenen Augen
durch die Gegend gehen”, sagt Christian Brentrup.
Wo entstehen neue Baugebiete, wo hat sich ein
neues Architekturbiro niedergelassen, bei dem
man sich ins Gespréach bringen kann?

,2per grol3te Joker ist die

Mund-zu-Mund-Propaganda

auf der Baustelle.”

Christian Brentrup

Im farbenfrohen und freundlichen Ambiente fiihlen sich die Kunden wohl.

»Wir bieten Service rundum*

»Der groBte Joker aber ist die Mund-zu-Mund-Pro-
paganda auf der Baustelle”, ist Christian Brentrup
Uberzeugt. Die funktioniert nur dann, wenn erstklas-
sige Arbeit abgeliefert wird. ,Egal, ob beim Wohn-
zimmeranstrich oder beim GroBobjekt“, betont der
Geschaftsflhrer. ,Wenn ein Arzt eine neue Praxis
einrichten will, kdnnen wir ihm alles aus einer Hand
anbieten, von Holzleisten tber Trockenbauwénde
bis zum Bodenbelag®, sagt Christian Brentrup. ,,Das
wissen Kunden und Bauleiter zu schatzen.”

Seit einigen Jahren hat er einen Tischlermeister im
Team, der als eine Art ,Allroundhandwerker” das
Spektrum nochmals erweitert hat. Daneben sucht
sich der Betrieb bewusst Nischen, die andere nicht
abdecken. ,Brandschutzbeschichtungen oder spe-
zielle Beschichtungen von Larmschutzwénden, das
kénnen nicht viele®, wei3 Christian Brentrup.




SWir kbnnen alles aus
einer Hand anbieten,
das wissen Kunden
und Bauleiter zu
schatzen.

Christian Brentrup

Fit fiir die Zukunft durch hohe Ausbildungsquote
Der hohe Qualitatsstandard ist zuallererst der
Verdienst der Mitarbeiter. Das weiB auch Christian
Brentrup. ,,Als Betrieb hat man nur dann dauerhaft
Erfolg, wenn die Mitarbeiter an einem Strang zie-
hen.” Auf eine gute ,Nachwuchsarbeit” legen die
Brentrups deshalb besonderen Wert.

ImBetrieb
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Im groBziigigen Besprechungsraum beraten die Brentrups ihre
Kunden in entspannter Atmosphare.

Verdienter Lohn:

Im Jahr 2010 gab es von der Bundesarbeits-
agentur das Ausbildungszertifikat fir Betriebe,
die sich in besonderem MaBe fiir die Ausbil-
dung von Jugendlichen eingesetzt haben.

Es darf ein bisschen mehr sein: Kunden wissen das groe Angebot zu schéatzen.

,Wir bilden im handwerklichen wie auch im kauf-
mannischen Bereich aus und haben eine Aus-
bildungsquote von 20 Prozent®, nennt Christian
Brentrup eine beeindruckende Zahl. Ein gutes
Zeugnis spielt bei der Bewerbung eine unterge-
ordnete Rolle. Wer Eigeninitiative zeigt und sich
beispielsweise bei einem Praktikum bewahrt, hat
die besseren Karten. Wobei Christian Brentrup
einrdumt, dass es nicht leichter geworden ist, gute
Auszubildende zu finden. Wer es schafft einen
Ausbildungsplatz bei Brentrup zu bekommen, hat
danach beste Aussichten auf einen festen Job.

»Wir haben Mitarbeiter, die seit 40 Jahren von der
Pike auf bei uns sind. Qualifizierte Leute haben bei
uns immer eine Chance®, sagt Christian Brentrup.

Um die Zukunft ist dem Geschéftsfuhrer nicht ban-
ge. ,Wir mdéchten unsere gute Position am Markt
festigen und unsere BetriebsgrdéBe halten.” Und
dann gibt es ja noch das Firmenjubildum im kom-
menden Jahr. ,Das werden zwei spannende Jahre“,
freut sich Christian Brentrup auf das, was kommt.
Und so wie der Betrieb heute aufgestellt ist, werden

Weitere Informationen unter:

es auch erfolgreiche Jahre sein. u www.brentrup.de
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Damit Sie wissen, was beim
Wohnen angesagt ist

Natalija und Bernhard Zimmermann helfen Kunden-
wunsche zu erkennen

28

in bisschen in die Zukunft schauen. Wissen, was
kommt und zu den modischen Favoriten zahlt, wer
mochte das nicht? Bernhard und Natalija Zimmer-
mann von der Agentur ,,BZ.Bildung-Beratung-Inno-
vation® in Leipzig geben mit ihren Trendaussagen
einen Einblick, was 2012 angesagt ist. Dazu haben
sie sich wieder einen Uberblick auf den internatio-
nalen Messen, in der Mode- und Designszene ver-
schafft sowie vielfdltige gesellschaftliche Entwick-
lungen analysiert.

SWir bauen Trendszenarien
und zeigen, was kommt*

Bernhard Zimmermann

Natalija und Bernhard Zimmermann

Mit ihren jahrlichen Trendaussagen liefern die bei-
den Branchenexperten einen wertvollen Leitfaden,
der hilft, Kunden typ- und stilgerecht beraten zu
kénnen. ,,Wir wollen damit nicht nur aufzeigen, was
in der kommenden Wohnsaison angesagt ist, son-
dern auch ein praktisches Instrument anbieten, das
Handel und Handwerk erkennen lasst, was ihre
Kunden anspricht, welche Stil- und Farbwelten sie
bevorzugen und was letztendlich zu ihnen und ih-
rem Zuhause passt®, erklart Bernhard Zimmermann.
Aus eigener Erfahrung wei3 er, wie hilfreich ein sol-
ches Instrument speziell bei Renovierungen sein
kann, wenn etwa zu entscheiden ist, welche Tape-
ten zum Einsatz kommen kdénnten, welche Farben
mit der Einrichtung harmonieren oder welcher Bo-
denbelag zum Wohnstil passt.

Bernhard und Natalija Zimmermann Ubersetzen
dazu ihre Trendbeobachtungen in ganz konkre-
te Raumsituationen, zeigen passende Produkte,
schlisseln Farb- und Materialwelten auf. ,,Indem
Verbraucher sich in diesen Trendszenarien wieder-
finden, erhalten sie, wie auch der Kundenberater,
eine wertvolle Orientierung, was passt und in wel-
chem Ambiente sich die Kunden wohlfiihlen“, be-
schreibt es Bernhard Zimmermann. Und das kdn-
nen fiir die beiden durchaus auch verschiedene
Stilrichtungen sein, von denen man sich ange-
sprochen flhlt.

Trendszenario: Die Zimmermanns
zeigen, welche Materialien, Farben
und Stoffe zu Trends werden.



RAW WORK: Der rebellische Charme des
Working Class Hero

Eine neue Rustikalitédt mit grob gehauenen
Oberflachen, rauen Materialien und erdigen
Farben zelebriert RAW WORK. Bewusst werden
von der Natur ,bearbeitete” Werkstoffe wie
Uber Jahrhunderte gealterte Holzer oder ver-
rostetes, roh geschmiedetes Metall integriert.
Handwerkliche Bearbeitung wird nicht ka-
schiert, UnregelméBigkeit ist gewollt. Jeans als
ehrlicher Urstoff flr Arbeiterkleidung spielt eine
wesentliche Rolle, Blau und Petrol erscheinen
verwaschen und benutzt. Orientteppiche kom-
men in derber Optik zurtick — hier ist der Fehler
Teil der Gestaltung. Alte Teppiche werden ein-
geférbt oder abgeschoren und als Patchwork
zusammengesetzt. In Tapeten sind kinstlich
oxidierte Eisenspéne verarbeitet, in Stores
Holzstlckchen eingenaht. Naturmaterial ist

jedoch kein Muss, auch auf Natur getrimmter
Kunststoff oder von rissigen Holzflachen inspi-
rierte Laminatdesigns sind Teil dieses Trends.

Im Mittelpunkt: Die Fusion aus Neu und Alt.

FarbKraft




Erkennen, was Kunden wollen

Letztendlich steuern Kunden mit ihren Bedurfnis-
sen Markte und entscheiden, was erfolgreich ist
und was nicht. Darum ist es flr den Trendexper-
ten durchaus sinnvoll, zundchst einmal zu schau-
en, in welche Richtung sich unsere Gesellschaft
entwickelt — und damit die Kunden. ,Wer mégliche
Szenarien und Perspektiven erkennt, kann besser
ableiten, was seine Kunden kuinftig bewegen wird®,
so Herr Zimmermann. Trendthemen seien dafiir
ein wichtiges Tool, indem sie uns erkennen lassen,
wann ein gesellschaftlicher Wandel fiir das eigene
Unternehmen relevant wird.

Daher auch Bernhard Zimmermanns Empfehlung
an jeden Unternehmer, Uber den eigenen Teller-
rand hinauszuschauen und zu beobachten, was
sich in anderen Branchen und Bereichen tut. Ganz
praktisch kdnne das bedeuten: Mal quer durch
den Zeitschriftenkiosk einkaufen. Als Mann einmal
Modemagazine flr Frauen lesen. In Computer- und
Automobilzeitschriften blattern. Sich die Angebote
anderer Branchen einmal sehr bewusst anschauen:
Warum boomen etwa Anti-Aging-Produkte? Weil
die Menschen alter werden, aber nicht alt sein
wollen. Warum gibt es heute so viele Fertiggerich-
te? Weil es die Leute bequemer wollen. Warum
nimmt das Angebot an Bio-Produkten zu? Weil

es Kunden natirlich und gesund mégen. Warum
werden immer mehr Geldndewagen und Cabrios
gekauft? Weil man seinen individuellen Stil ausle-
ben will. Warum stellen immer mehr Unternehmen
Nachhaltigkeit in den Fokus ihrer Arbeit? Weil im-
mer mehr Konsumenten ein Bewusstsein fir 6ko-
logische und sozialvertraglich gefertigte Produkte
entwickeln.

| ,EInmal quer durch den Zeit-
schriftenkiosk kaufen — und Sie er-
fahren, was woanders los ist!”

Bernhard Zimmermann

Trends entstehen auf der StraB3e

Dass solche Trends sich nicht beliebig machen
lassen, behaupten alle, die etwas davon verstehen:
»rends passieren einfach. Sie entstehen auf der
StraBe. Und zwar immer dann, wenn Menschen
plétzlich dieselbe Wellenldnge haben und danach
handeln.” Dieser Ansicht ist auch Bernhard Zim-
mermann.



FarbKraft

Gemeinsam mit seiner Frau Natalija hat er bei Zerschlissene als Look zum Ausdruck bringt.
seinen Beobachtungen und Analysen solche Im Gegenzug dazu lasst sich allerdings auch
»~Wellenlangen“ herausgefunden und in vier eine Richtung zum ,,Fine Design*“ feststellen,
Trendthemen Ubersetzt: Da ist zum einen der die mit edler Verarbeitung und héchster Quali-
runderneuerte ,New Look der 50er-Jahre”, der tat sowie einer klassisch-edlen Formsprache
Bauherren und Bewohnern etwas zurtickgibt den Manufaktur-Gedanken in den Mittelpunkt
aus dieser Zeit: Inspiration fur die einen, Erin- stellt. Hinzu gesellt sich als neuester Schrei
nerung und Orientierung flr die anderen. in der Mode wie beim Raumdesign der bunte
Zum anderen zeichnet sich nach der Beklei- Mix knalliger Farbblécke — je gewagter, desto
dung nun auch beim Wohnen eine neue Art besser. m

der Rustikalitdt ab, die das Unperfekte, das

Weitere Informationen unter:
www.bz-bbi.de

Hier und auf den folgenden Seiten zeigen wir sie —

die Trendszenarien von Natalija
und Bernhard Zimmermann:

COLOR BLOCK:
Farbe, Farbe, Farbe

Jung, offensiv und bunt gemixt — das ist COLOR
BLOCK. Knallige Farbblécke von leuchtend rot
bis gelb, blau und orange werden miteinander
kombiniert. Dazu gesellen sich Ethnomuster als
Zeichen der Globalisierung.

So zieren Susanis - Folklorestickereien aus Us-
bekistan — Sitzmobel, Dekokissen oder Bezugs-
stoffe. Glatte Oberflachen werden gemischt

mit Stickerei oder Pailletten. Die Kreuzung aus
plakativer Farbe, geometrischen Mustern und
Folkloremotiven findet sich ebenso in Teppi-
chen und auf Tapeten wieder.

| Marktimpulse
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FINE DESIGN:
Perfekt aufgemobelte Klassiker

Hochwertiges Material, exzellente und pass-
genaue Detailverarbeitung kennzeichnen
diesen Trend. Anleihen aus Architektur und
Design-Geschichte sind sichtbar. Klassische
Geometrie, Schwarz und WeiB werden aufge-
brochen von bewegten, progressiven Formen
und pointiert eingesetzten Farben. Warmes
Gelb erganzt Taubenblau, Schwarz, Nussbaum,
Braun-, Grau- und Beigeténe. Edle Kunststoffe
und Lackierungen halten Einzug ins Interieur.

Tapeten mit Metallic-, Hammerschlag- oder

Kaschmiroptik verzieren die Wande, Hingucker
sind schone Strukturen wie handgearbeitete
Manufakturtapeten mit silbernen Perlen oder
Stores aus transparentem Stoff mit eingesetz-
ten Kunststoffplattchen in Metalloptik.



FarbKraft
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Die frisch renovierten 50er

Elegant, fein und feminin inspiriert zitiert LADY
CHIC Aufbruchstimmung und Optimismus der
1950er-Jahre. Softe pastellige Toéne wie helles
Blau, lindes Griin, blankgeputztes Gelb, zartes
Rosé oder Apricot, kombiniert mit unschul-
digem WeiB3, unterstreichen die romantische
Grundaussage. Klassiker dieser Zeit wie ge-
steppte Oberflachen oder zarte Spitze werden
ihrer SpieBer-Attitide beraubt, neu eingefarbt
und mit verschmitzter Leichtigkeit in moderne
Formen gebracht. Klares Design aus Skandina-
vien erlebt ein Revival. Viel Stoff im Raum, Vor-
héange am Fenster und das Polstersofa gehéren
ebenso zu diesem Trend wie der neckisch-siiBe
Cocktail. Tendenz: ,,Zuriick ins Heim — denn
ausgehen kann man auch zu Hause.“

‘ ‘\, (\ r.



Praxisnahe Tipps,
die wirklich funktionieren

Anke Uhde, Pocholeck GmbH & Co. KG aus Reckling-
hausen, besuchte das neue Brillux Fachhandelsseminar
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Anna Storksberger, Technische Beraterin,

Produktwissen aus erster Hand:

gab wertvolle Informationen und Tipps.

wIch bin ein neugieriger Mensch.“ Anke Uhde,
Chefin der Pocholeck GmbH & Co. KG

nke Uhde ist ein alter Hase, was Fortbildungen und
Seminare betrifft: Zwei- bis dreimal im Jahr macht
sich die Chefin der Pocholeck GmbH & Co. KG aus
Recklinghausen auf den Weg, um Veranstaltungen
unterschiedlichster Art zu besuchen. ,Ich bin ein
sehr neugieriger Mensch und lerne gerne dazu”,
erzahlt die Quereinsteigerin, die das Unternehmen
gemeinsam mit Ehemann Markus Pocholeck und
Schwégerin Annegret Halfmann fuhrt.

Im Januar besuchte sie in Ménchengladbach das
neue Fachhandelsseminar ,Fit in Farbe, Tech-

nik und Verkauf“ und schwarmt: ,Das wirde ich

jedem weiterempfehlen.” Und das, obschon sie

kranheitsbedingt den ersten Teil verpasste. Gerade
auf diesen Teil von Anna Storksberger, Technische
Beraterin bei Brillux, die den Seminarteilnehmern
handfestes Produktwissen vermittelte, hatte sie
so gesetzt: ,Ich hatte gehofft, hier mein fachliches
Know-how fiir den Verkauf der Brillux Produkte

zu verbessern, denn nachdem ich lange unsere
Wohnaccessoire-Abteilung aufgebaut habe und
meinen Mann bei UmstrukturierungsmaBnahmen
unterstiitzt habe, bin ich erst seit Kurzem im Be-
reich Malerfachhandel tétig.



EinBlick

Fur den einen Grasgrin, fir den anderen Apfelgriin — Diskussionen rund um Farbe gehdren zum
Seminar dazu.

wJInnerhalb der Gruppe hatten wir viele
interessante und intensive Gesprache —
ein spannender Austausch!”

Anke Uhde

Aber ich weil} ja zum Gllck, dass ich stets auf die
Unterstitzung der Technischen Berater von Brillux
bauen kann!“ So gesehen ist sie sich sicher: Das
Verpasste kann sie nachholen.

»Bekanntes wurde im Seminar gefestigt*

»Mit Farbe gestalten — Farbberatung im Fachhan-
del“ stand im zweiten Part des Fachhandelssemi-
nars auf der Tagesordnung: Brillux Farbdesigner
Dirk Prilipp aus dem Farbstudio Hamburg referierte
Uber die Wirkung von Farbe und begeisterte nicht
nur Anke Uhde. ,\Viele Sachen, die ich wusste,

wurden in dem Seminar gefestigt”, erzahlt sie.
Dartber hinaus habe sie sehr viele neue Aspekte
kennengelernt und vor allem ganz praxisbezo-
gene und konkrete Tipps erhalten.

»Es ging z.B. um Kunden, die reinkommen und
sagen: ,Ich héatte gerne die Wand in ,Capuccino’.
Aber wie genau sieht diese Farbe aus, unter der
sich jeder etwas anderes vorstellt?“

»Herr Prilipp hatte hier tolle Tipps, wie ich meine
Kunden mit ihren Vorstellungen abholen kann und

zu einem guten Ergebnis komme*, lobt Anke Uhde

Brillux KundenClub | Marktimpulse
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und erzahlt von den Mustertafeln, die die Seminar-
teilnehmer in unterschiedlichen Farbténen anfer-
tigten. JAnhnlich wie bei ,Vanille’ oder ,Terracotta’
kommen bei ,Cappucino’ logischerweise ganz un-
terschiedliche Farbtdne heraus - selbst bei uns
Fachleuten!” Das absolute Highlight des Fachhan-
delsseminars war fir Anke Uhde jedoch der zweite
Tag mit Coachin Alexa Petersen (lesen Sie hierzu
auch die Seiten 12 und 13).

,lch habe die
Anregungen direkt
angewendet -

mit vollem Erfolg!”

Anke Uhde

»Das war wirklich toll“, lautet ihr eindeutiges Urteil.
sIch hatte mir Tipps erhofft, wie man beispielsweise
in bestimmten Situationen im Verkaufsgesprach
einem Kunden helfen kann — und meine Erwartun-
gen wurden voll erfullt!“ Neben Bestatigung habe
sie durch das Coaching auch viele neue Impulse
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Farbe baut Vertrauen auf

Wie wirkt Farbe: Brillux Farbdesigner Dirk Prilipp begeisterte mit seinem Vortrag.

bekommen - und praxisnahe Hilfen, die wirklich
funktionieren. Anke Uhde hat’s direkt ausprobiert.
Die ,,Zwei-Hande-Regel“, nach der immer zwei Al-
ternativen — nicht mehr und nicht weniger — gebo-
ten werden, hat die Chefin im Gespréach mit einem
sberatungsintensiven“ Kunden bereits erfolgreich
angewendet. ,,Fir meinen Kunden war die Entschei-
dung dadurch viel einfacher; das Gespréach verlief
rundum angenehm, und schon nach zehn Minuten
war alles klar!®
Nicht zuletzt begeisterte sie noch ein ganz anderer
Aspekt: der Austausch unter den Seminarteilneh-
mern. ,,Wir waren eine tolle Gruppe, in der ein inter-
essanter und offener Austausch stattfand: im Semi-
nar, in den Pausen und besonders beim gemeinsa-
men Abendessen!”
Ubrigens:
Ihr neu erworbenes Wissen wird Anke Uhde kei- Die neuen Termine
neswegs fur sich behalten: ,Ich bin Multiplikatorin flr das Brillux Fach-
und gebe meine Erfahrungen natirlich weiter. Und handelsseminar ver-
offentlichen wir fur

Sie im Herbst!

nachdem ich jetzt in das Fachhandelsseminar rein-
geschnuppert habe, werde ich sicher auch noch
weitere Mitarbeiter hinschicken!” m



EinBlick
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‘und mei
lingsfarbe ...

Treiben Sie es bunt und fotografieren Sie
Familie, Kunden, Mitarbeiter ganz und gar
»,in Farbe* "

Machen Sie mit —
und gewinnen Sie
mit etwas Glick
eine Canon IXUS
in lhrer Lieblings-

farbe!

eder Mensch hat eine Lieblingsfarbe:
Kleine Mé&dchen sind hin und weg von
Pink, coole Jungs stehen auf Giftgriin,
und die altere Dame fuhlt sich vielleicht
im zarten Cremeton wohl.

Wecken Sie diese Freude an Farbe, und
setzen Sie lhre Kunden, lhre Kinder oder
Ihre Mitarbeiter kunterbunt mit einer
Aktion in Szene, die unvergesslich bleibt.
Fotografieren Sie Ihre ,,Models” in der
Kleidung ihrer Lieblingsfarbe, z.B. vor
einer Stellwand im gleichen Farbton, oder
fertigen Sie ein Bild in der Lieblingsfarbe
Ihres Kunden und fotografieren Sie ihn
davor — wie in einem Museum.

Ganz gleich, ob im groBen Stil auf einer Messe, im
kleinen Rahmen mit exklusiv ausgewéhlten Kunden
oder ganz locker im Freundes- und Familienkreis:
Kaum einer wird sich dem Charme dieser ,,bunten®
Idee entziehen kénnen — und wollen!

Das Ergebnis dieser einmaligen Foto-Aktion, die
Sie natlrlich auch in Zusammenarbeit mit einem
professionellen Fotografen durchfiihren kdnnen,
werden Sie im Nachgang wunderbar fir Ihre PR

und Werbung nutzen kénnen:

Kunterbunt gewinnt: Fotografieren Sie Ihre Kunden in Lieblingsfarben.
(©www.istockphoto.com/Nemke, www.istockphoto.com/Jani Bryson)

Stellen Sie die kunterbunten Bilder auf Ihrer Web-
site ein, gestalten Sie lhre Geschéftsraume oder
den Messestand mit lhren bunten Freunden oder
Kunden. Oder senden Sie der lokalen Zeitung
einen Bericht von lhrer Aktion — einen Pressebericht
finden Sie zum Download auf der KundenClub-
Website (www.brillux-kundenclub.de ,Werben

— Download®). Auch eine professionell gestaltete
Anzeigenvorlage finden Sie dort, mit der Sie im
Vorfeld fiir Inre ganz besondere Foto-Aktion in der
lokalen Presse werben kdnnen.

Senden Sie uns Ihre schdnsten bunten Bilder
per E-Mail an info@brillux-kundenclub.de
oder per Post an Brillux, KundenClub-Aktion,
Postfach 1640, 48005 Miinster.

Unter den ersten zehn Einsendern verlosen wir
eine Canon IXUS - nattirlich in Ihrer Lieblings-
farbe!

Brillux KundenClub | Marktimpulse 37



ie kennen den Spruch von Henry Ford? ,Fiinfzig
Prozent bei der Werbung sind immer rausgeworfen.
Man weiB aber nicht, welche Halfte das ist“, beklagte
der Grliinder des Automobilherstellers einst. Ein
Kdérnchen Wahrheit steckt sicher in diesen Worten:
Hundertprozentig genau werden Sie nie wissen, wie

Ihre Werbung wahrgenommen wird. Das bedeutet
aber weder, dass Sie ganz darauf verzichten kdnnen
und die ,,nicht hinausgeworfene Halfte“ des Geldes
fir andere MaBnahmen ausgeben sollten, noch
heiBt es, dass Sie sich ganz und gar auf Ihr Bauch-
geflihl und den Zufall verlassen missen. Denn es
gibt Methoden und Wege, die lhnen dabei helfen,
den Erfolg Ihrer MaBnahmen zu messen!

Fragen Sie Inre Kunden:
Sie wissen am besten, ob lhre
Werbung ankommt

Befragen Sie lhre Kunden

Befragen Sie die, die am besten wissen, ob lhre
Werbung angekommen ist: lhre Kunden! Nutzen
Sie jeden Kundenkontakt, um mehr zu erfahren.
Ein Kunde vergibt erstmals einen Auftrag an lhr
Unternehmen? Dann fragen Sie ihn, wie er auf Sie
aufmerksam geworden ist. Das kdnnen Sie ganz
locker im personlichen Gespréch erfragen und
nach Abschluss des Auftrags noch einmal schrift-
lich in einem Fragebogen ermitteln. Bitten Sie lhre
Kunden, lhre Arbeit und das Unternehmen zu be-
werten. Fragen Sie hier, ob lhr Kunde Uber die Zei-
tung, ein Mailing, Baustellenwerbung, das Internet,
eine Empfehlung oder auf andere Weise auf Sie auf-

merksam geworden ist. Den Erfolg Ihrer WerbemaB-

Lassen Sie lhre Kunden Ihre Arbeit und das
Unternehmen bewerten — diese Informationen
sind firr Sie Gold wert. (Owww.istockphoto.
com/Amanda Rohde)

nahmen koénnen Sie so gut nachvollziehen, und Sie
werden nach der Auswertung mehrerer Antworten
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Mit dem Kundenzufriedenheits-Check erfahren Sie, was Ihre Kunden wiinschen.

Gefallt mir: Positive Bewertungen in Social Networks sind wichtig bei der Kundengewinnung.
(©www.istockphoto.com/audioundwerbung)

EinBlick

Hilfreich: Auf der KundenClub-Website
www.brillux-kundenclub.de finden Sie im
Bereich ,,Werben — Download — Checklisten —
Kunden binden“ professionelle Fragebogen zur
Abfrage der Kundenzufriedenheit.

ein gutes Bild davon bekommen, wie Ihre Kunden
zu lhnen finden. Betreiben Sie effektives Empfeh-
lungsmarketing — und fragen Sie lhre Kunden: Wer
hat Sie uns empfohlen? Die beste Werbung fir Ihr
Unternehmen machen lhre Kunden, wenn sie Sie an
Freunde und Bekannte weiterempfehlen. Honorieren
Sie dieses Engagement mit Gutscheinen o. A. — und
halten Sie genau fest, wer Sie an wen empfohlen
hat!

Fassen Sie nach

Regionale Messen und andere Aktionen wie ein
Tag der offenen Tur sind hervorragende Gelegen-
heiten, neue Kunden auf lhr Unternehmen auf-
merksam zu machen. Nutzen Sie solche Events,
um neue Adressen zu generieren, fassen Sie ggf.
mit Mailings etc. nach. Sie kénnen beispielsweise
auch Gutscheine flr eine kostenlose Beratung,
einen Hausbesuch etc. vergeben: So erfahren Sie
sehr direkt, wer aufgrund Ihres Events zu lhnen
kommt.

Bieten Sie Antwortmaoglichkeiten

Wirkt die Anzeige fur die Fassadenddmmung?
Schwer zu sagen, denn kaum ein Kunde entschei-
det sich spontan fir eine solche MaBnahme und
ruft Sie an. Hier wirkt Werbung eher mittel- und
langfristig. Bauen Sie aber sogenannte ,,Response-
Elemente” (Antwortmdglichkeiten) ein, so kdnnen
Sie die Wirkung lhrer Werbung gut nachvollziehen.
Bieten Sie Sonderkonditionen in einem Aktionszeit-
raum; versprechen Sie ein kleines Dankeschdn oder
Ahnliches. u

Ganz wichtig fiir lhre Erfolgskontrolle:
Notieren Sie Namen und Zusammenhange
(woher bekannt etc.); fihren Sie Buch — und
kommen Sie mit lhren Kunden ins Gesprach.
So werden Sie stets mehr Uber Ihr Unterneh-
men und |hre Kunden erfahren — und am Ende
genauer wissen, wie lhre Werbung wirkt!

Brillux KundenClub | Marktimpulse 39



mit Geschichte

SpaBeshalber nennt er sie ,,Germany’s Next Topmodel Bag“ — doch er hangt mehr an ihr, als je ein Model
am edelsten Haute-Couture-Taschchen héangen wurde. Christian Mérz liebt seine Tasche Uber alles —
denn sie ist ein Einzelsttick mit einer Geschichte, die nicht ganz allt&glich ist.
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Ob im norddeutschen Watt (li.) oder am Strand von Porto Santo (Madeira) — Christian Mérz hat seine

Tasche immer dabei.

or einigen Jahren entdeckte der Neumarkter Maler-
meister die ersten ,Freitag-Taschen®, die aus alten
LKW-Planen hergestellt wurden.

»Das Material und die Story faszinierten mich“, erin-
nert er sich. Er fand es spannend, auf diesem Wege
alten Dingen neues Leben einzuhauchen.

»,Inzwischen fotografiere ich die
Tasche, wenn ich unterwegs bin -
die sieht viel besser aus als ich ...”

Christian Mérz reist mit seiner
eigens designten Tasche um
die Welt.

Christian Mérz

Und eines Tages dann war sie plétzlich da: die Idee,
selbst eine solche Tasche anzufertigen — aus einer
alten Gerustplane. ,Ich kam ganz zufallig mit einer
Kundin ins Gespréch, die mir dann sogar anbot, die
Tasche zu néhen®, freut sich Mé&rz noch heute.
Gesagt, getan: Christian Mérz opferte eine zehn
Jahre alte Plane mit herrlichen Gebrauchsspuren
und wabhlte firr seine Tasche das ,Sahnestiick” aus
der Plane aus: den Firmenschriftzug.

Rund acht Jahre ist das nun her — und seitdem be-
gleitet ihn seine Tasche auf Schritt und Tritt: ,Ob zur
Baustelle oder zur Besprechung — meine Tasche

LieblingsStiick

Die Christusstatue auf Madeira — auch hier knipste Marz das obli-
gatorische Foto mit Tasche.

habe ich fast immer dabei, weil sie nicht nur indivi-
duell, sondern obendrein auch total praktisch ist!*
Nicht einmal im Urlaub Iasst er sein Lieblingsstiick
daheim in der Oberpfalz: In Italien war die Tasche
schon, in Paris und an der Nordseekuiste. Anfang
Februar hat er sie — wie jedes Jahr — fiir eine kurze
Auszeit mit nach Madeira genommen. ,,Und danach
war dann wieder Alltag angesagt — flir mich und die
Tasche®, erzahlt er lachend. =

Weitere Informationen unter:
www.malermaerz.de

Brillux KundenClub | Marktimpulse 41
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r Schonzeit

: So sind 'Sie auf der sicheren Seite

m Sommer dieses Jahres, genauer gesagt am 31.
August, ist es so weit: Die letzte Ubergangsfrist
der Datenschutznovelle, die im September 2009 in
Kraft getreten ist, endet. Fir werbetreibende Un-
ternehmen werden die Zeiten damit hérter: Einfach
so Kunden anschreiben — damit ist dann Schluss.
Darum heiB3t es: Vorsicht! Wer personenbezogene
Daten gespeichert hat und diese nutzen will oder
neue Kunden kontaktieren méchte, muss aufpas-
sen, wenn er nicht gegen das Bundesdatenschutz-
gesetz verstoBen will. Ein ,,Aus” flr das Direktmar-
keting bedeutet die Gesetzesnovelle jedoch nicht,
denn es gibt einige Ausnahmen, die der Gesetz-

geber den Werbetreibenden gewahrt. Was aber

ist erlaubt — und was nicht? Bei vielen Unterneh-
mern herrscht groBe Unsicherheit: Darf ich einem
Kunden, den ich auf der Wirtschaftsschau kennen-
gelernt habe, anschreiben? Darf ich die Adressen
aus dem Malwettbewerb nutzen? Ist es mdglich,
den Kunden meines Geschéftspartners Mailings
zu schicken? Im Folgenden erldutern wir lhnen die
wichtigsten Eckdaten der Datenschutznovelle, die
fur lhr Marketing und die Akquise von Kunden von
Bedeutung sind.



Datenschutznovelle - wofiir eigentlich?

Die Datenschutznovelle wurde erarbeitet, um die
Personlichkeitsrechte des Einzelnen im Umgang
mit seinen Daten zu schitzen. Damit soll bei-
spielsweise dem ausufernden Handel mit Daten
Einhalt geboten werden.

Bislang durfte jeder angeschrieben werden, der
Werbung nicht explizit untersagt hatte: ,,Bitte
keine Werbung* gilt heute fiir jeden Briefkasten;
denn heute dirfen Sie Adressaten nur personlich
anschreiben, wenn die dies ausdriicklich wiin-
schen. Doch es gibt auch Ausnahmen von der
,Opt-in“, wie die schriftliche Einwilligung zum
Erhalt von Mailings in Fachkreisen genannt wird.

Darf ich meine Kunden anrufen?

Nein, das durfen Sie tatséchlich nicht: Solche
»kalten Anrufe“ ohne vorherige Einwilligung sind
gesetzeswidrig. Ausnahme: Im geschéftlichen
Bereich. Rufen Sie einen Geschéaftskunden an,
so konnen Sie von einer ,mutmaBlichen Einwilli-
gung“ ausgehen. Inhaltliche Ankntpfungspunkte
sollten gegeben sein.

Darf ich allen Kunden Post schicken?
Zumindest sind die Regelungen hier am lockers-
ten: Fir die Briefwerbung durfen Sie eigene Da-
ten sowie die Daten aus allgemein zugénglichen
Datensammlungen verwenden (Telefonbuch,
offentliches Vereinsregister aus dem Internet,
Branchenverzeichnisse etc.). Auch zugekaufte
Adressen diirfen Sie verwenden. Gegen den
ausdricklichen Willen eines Adressaten aber
durfen Sie kein Mailing verschicken!

Darf ich meine alten Adressen verwenden?
Das kommt darauf an: Adressen, die Sie vor
dem 01.09.2009 gesammelt haben, dirfen Sie
nicht ohne ausdrtckliche Einwilligung des Ad-
ressaten verwenden (die Ubergangsfrist endet
am 31.08.2012); es sei denn, Sie kénnen die
Adressen einer der hier genannten Ausnahmen
zuordnen: transparente Ubermittlung (unter An-
gabe der Quelle, von der Sie die Adresse ha-
ben), allgemein zugéngliche Verzeichnisse oder
Bestandskunden. Bestandskunden sind solche,
die Sie im Rahmen einer Geschéftsbeziehung
(Vertrag) oder durch ein rechtsgeschéftséhnliches
Schuldverhélinis (Angebotsanfrage etc.)

EinBlick

- — —-— § J-.:-Tt‘_-
-fl s £ = = —— - = : F -
= ’ oty 4 g F
\ AN T 7 A 7 . !
VA = vz 7/
4 ;Q' .r.ﬁar‘ {
o . - - g
- - ‘; ;P j‘f' A 1 :
e =V “‘ ) 42
= 4{_“.- — - ¥ e _i - Q’ﬂl
£ oy — ~ i"'l i - - ‘_ﬂ I".\I:
-~ - - ' = & =
F""t‘-’-"@"" " d _ a:’.' ‘:,n-. - ’é,
G ) e
! _-;-‘ < ~ % - *'/ % ‘? ﬁ -\ 0-‘
! ‘ o il o . . ;‘l‘ ; LN .
WAL O A SN
A 4 " a :’,' 5
- NN -\ \ 27 &

gewonnen haben. In beiden Fallen muss der Kun-
de immer den Hinweis bzgl. des Widerspruchs-
rechts erhalten! Wenn der Kontakt nicht mehr
verwendbar ist und die Daten keiner Aufbewah-
rungspflicht unterliegen, 16schen Sie diese.

Die Datenschutznovelle
schutzt das Personlichkeitsrecht
des Einzelnen

Darf ich E-Mails an jedermann versenden?

Ein klares Nein. Das ist nur rechtens, wenn der
Empfanger ausdriicklich und schriftlich zuge-
stimmt hat. Anders nach einem Vertragsabschluss
oder einem Auftrag:

Hat der Kunde hier eingewilligt, dass Sie seine
E-Mail-Adresse nutzen diirfen, um ihn Uber Neues
aus |lhrem Unternehmen zu informieren, dann dur-
fen Sie. Allerdings auch nur, wenn Sie ihm die
Madglichkeit des Widerspruchs einrdumen (siehe
Beispielsatz am Ende des Textes).

Darf ich meine Einwilligungen ,,auf Vorrat“
einholen und nutzen?

Hier kann man leider nur mit ,Jein“ antworten, denn
liegt ein zu langer Zeitraum zwischen der erteilten
Einwilligung und dem tatsachlichen Anschreiben,
dann missen Sie davon ausgehen, dass Ihr Ad-
ressat sich dessen nicht mehr bewusst ist. Klare
Gerichtsentscheide hierzu gibt es nicht; seien

Sie also einfach vorsichtig mit alteren ,,Opt-ins”.
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Die Herkunft von Daten muss

auch nach zwei Jahren

noch dargelegt werden konnen

Alle Angaben ohne Gewahr
Diese Darstellung erhebt
keinen Anspruch auf Voll-
stéandigkeit oder Richtigkeit.
In kritischen Fragen wenden
Sie sich darum bitte an einen
Rechtsanwalt.

Weitere Informationen unter:

www.ichhabediewahl.de
www.frankfurt-main.ihk.de
> Recht und Steuern (von A-Z)
> Ubersicht aller Rechts-
themen
> Werbung und Wettbe-
werbsrecht
> Umgang mit perso-
nenbezogenen Daten
zu Werbezwecken

Darf ich die Adressen aus einem Gewinnspiel
nutzen?

Ja, das durfen Sie — wenn Sie sich die Einwilligung
dazu eingeholt haben, die Daten zu Werbezwecken
zu nutzen. Haben Sie dies versaumt, dirfen Sie
die Daten nur im Zusammenhang mit der Aktion
verwenden.

Darf ich Visitenkarten nutzen, die ich bekom-
men habe?

Grundsétzlich dirfen Sie das. Aber: Sie sollten im
Ernstfall nachweisen kénnen, wo und warum Sie
die Visitenkarten erhalten haben.

Darf ich meinen Kunden einen E-Mail-
Newsletter zusenden?

Auch hier gilt: Grundsatzlich dirfen Sie. Allerdings
mussen Sie hier sogar eine doppelte Opt-In einho-
len. Sie miissen also dem Interessenten, der lhren
Newsletter abonniert und damit einverstanden

ist, dass Sie ihm den Newsletter schicken, eine
werbefreie Mail senden, die er erneut bestatigt.
SchlieBlich hatte ja eine fremde Person den News-
letter anfordern kdénnen.

Darf ich auch die Kunden meines Kooperati-
onspartners anschreiben?

Das dirfen Sie — vorausgesetzt, Sie machen
kenntlich, von wem die Daten stammen. Trans-
parenz der Datenherkunft ist wichtig, sodass der
Adressat die Quelle erkennen kann, um ggf.
Widerspruch einzulegen! =

Im Folgenden finden Sie eine beispielhafte

Formulierung fiir die ,,Opt-In“:

[J Ja, ich mdchte regelmaBig Uber weitere
Produkte, Dienstleistungen oder andere Akti-
vitaten der Firma XY informiert werden und bin
damit einverstanden, dass die Firma XY meine
personlichen Daten (Name und Anschrift)
speichert.

Datum Unterschrift, Name
Ihre Daten werden nicht an Dritte weitergege-
ben. lhre Einwilligung kann jederzeit schriftlich
oder per E-Mail an XYZ widerrufen werden.
Damit wir Ihnen Informationen zukommen las-
sen kénnen, die flr Sie interessant sind, wer-
den Ihre Daten fur die Dauer der Einwilligung
mit den von lhnen ggf. friher oder zukilinftig
erfassten Daten zusammen gespeichert.

Vergangenheit: Die Datenschutznovelle stoppt die Werbeflut im Briefkasten. (©www.fotolia.com/Cornelia Kalkhoff)
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Der Deutsche Fassaden-
preis geht in die nachste

Runde

Bereits zum 21. Mal lobt Brillux in diesem Jahr den
Deutschen Fassadenpreis aus. Planer, Bauherren,
Handwerker und Architekten sind nun gefordert:
Reichen Sie gelungene Farbgestaltungen von
Gebaudefassaden ein und bewerben Sie sich um

diesen renommierten Preis. Im vergangenen
Jahr verzeichnete der Deutsche Fassa-
denpreis — im Jahr des 20. Jubila-
ums — eine Rekordbeteiligung:
Sage und schreibe 444
Wettbewerbseinreichungen
gab es 2011 — so viele wie
nie zuvor.

Doch auch fur 2012 erwartet die
Fachjury, in der Handwerker,
Architekten, Farbgestalter und
Fachjournalisten vertreten sind,
eine groBe Beteiligung. SchlieB-
lich gilt der Deutsche Fassaden-
preis heute als der bedeutendste
Preis in dieser Kategorie; als Aus-
zeichnung, die herausragende

sche Fassa
“fiinf Objektkategorien vergeben:
Wohn- und Geschéﬁshéuser,
ffentliche _Géudé, Histori-

Fordern Sie jetzt lhre

Teilnahmeunterlagen an!
Per E-Mai
Per Fax a
Per Postka

1 an info@fassadenpreis.de
n +49 (0)251 7188-52660
rte (von Seite a7)

Haben Sie im vergangenen Jahr interessante
Fassadenprojekte durchgefiihrt? Dann bewer-
ben Sie sich jetzt um den Deutschen Fassa-
denpreis 2012: Noch bis zum 18. Mai 2012
koénnen Sie Ihre Unterlagen einreichen.
Natiirlich freuen wir uns auch iiber Einrei-

chungen aus Osterreich und der Schweiz!

sowie Energieeffiziente Fassadenddmmung. Dari-
ber hinaus honoriert ein Forderpreis kiinstlerische
und designbetonte Arbeiten. A

Ford‘t:rn Sie jetzt IhreLBewerbungsunterlagen an.
und alle Preistrégerobjekte i
seit 2000 finden Sie unter www.fassadenpreis.de >

Weitere Informatione

Wir sind gespannt auf lhren Beitrag! =

s
s

g

w Brilux KundenClub | Marktimpulse
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BuchTipp

BEST OF

Wim Pauwels zeigt 500 zeitlose Interieurs

Best of“, das ist ein exklusives und inspirierendes

Buchdaten

Ideen-Buch flir Kenner und Liebhaber zeitloser

Interieurdesigns. Autor: Wim Pauwels

Verlag: Callwey
Wim Pauwels, Autor zahlreicher erfolgreicher Wohn- ISBN: 978-3-7667-1933-1
bucher, zeigt fantastische Wohnh&user, elegante Preis: 49,95 Euro inkl. MwSt.
und zeitlose Designs, herausragende Interieurs, Onlineshop: www.callwey.de

vereint in diesem BEST OF. Zahlreiche, bisher un-
verdffentlichte Bilder zeigen dem Leser neue Wege
der Inneneinrichtung, dazu werden hochwertige
Mate-rialien und innovative Losungen prasentiert.

ImPressum
Dieses Buch ist mit insgesamt 500 Interieur-ldeen
eine exklusive Inspirationsquelle flr jeden Raum ISSN 1610-6822
des Hauses. lhre Kunden werden in diesem hoch-
wertigen Bildband ebenso viele Anregungen finden Herausgeber: Brillux GmbH & Co. KG
wie Sie selbst. = Postfach 16 40, 48005 Munster

Tel. +49 (0)251 7188-759
Fax +49 (0)251 7188-439
!: www.brillux.de
| CALIWEY |

Redaktion und

B E S T O F Gestaltung: husare GmbH,

S0 2eitlose Interlieurs 48282 Emsdetten
Titelbild: ©VNZ/Photocase.de
Titelgestaltung: formba grafikdesign + konzeption,
22767 Hamburg
Kontaktadresse: Brillux KundenClub

Nina Gravermann

Postfach 16 40, 48005 Miinster
www.brillux-kundenclub.de
info@brillux-kundenclub.de

Erscheinungsweise: 4 Ausgaben im Jahr

Nachdrucke, auch auszugsweise, oder andere Formen der
Vervielfaltigung bedirfen der ausdriicklichen Genehmigung
von Brillux. Fiir unaufgefordert eingeschickte Manuskripte

und Bildmaterial wird keine Haftung (ibernommen.
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AktionsKarte

Deutscher

Fassadenpreis 2012

[

Mac

e haben im zuriickliegenden Jahr interes's:énte
1S53 projekte durchgeflihrt? Dann be&verben
ie sich um den Deutschen Fassadenpreis 2012!
Fordern Sie jetzt Ihre Bewerbungsunterlagen an.

| . o
Einsgndeschluss fiir die Teilnahmeunteﬂggé‘ﬁ'
ist der 18. Mai 2012! » :

Ja, bitte senden Sie mir die Bewerbungs-

unterlagen fir den Deutschen Fassaden- Porto

preis 2012 zu. zahlt
Empfanger

Ich méchte Objekte einreichen.

lhre Adresse:

Firma

Deutsche Post Q

PSS

o Name, Vorname ANTWORT

StraBe/Nr. Brillux
PLZ/On Stichwort: DFP 2012
Postfach 16 40
Bitte fiillen Sie das Adress- Tietor 48005 Minster

feld vollstandig und gut

AktionsKarte

lesbar aus. Kunden-Nr. (falls vorhanden)
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Moderne
Raumge-

staltung mit
Tapete und
Relief

..Ideen fur auBBergewohnliche
Wandgestaltung

MyHome Tapetenkollektion und Musterkollektion Relief

Ob mit den vier aufregenden Designwelten Flowers, Unis, Graphics und Naturals oder mit einer
Vielzahl bewahrter und gefragter Klassiker — die Brillux MyHome Tapetenkollektion prasentiert ein
attraktives Sortiment an hochwertigen Tapeten fiir individuelle, kreative Raumgestaltungen.

Reliefstrukturen, Wandoberflachen mit dreidimensionaler Wirkung — alles kein Problem mit den
Uberstreichbaren Wandbeldgen der Musterkollektion Relief von Brillux.

www.brillux.de/myhome

# Brillux

..mehr als Farbe

2866/086/9/0312 8826.0010.9080



