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Impulse

Die Generation 50+
— was sie wirklich will

Lieber Leser,

in einer Gesellschaft, in der Ideale wie Schénheit und Jugend héufig noch immer
mehr z&hlen als Intelligenz oder Erfahrung, leben schon heute mehr als ein Drittel
Menschen, die &lter sind als 50 — Tendenz steigend.

Tatséchlich leben wir I&ngst in einer alternden Gesellschaft. Doch sind die »Alten«
von heute noch wie friiher? Mal werden sie Best Ager, mal Goldies, Generation
50+ oder schlicht Senioren genannt, und die 50-Jahrigen sind nicht wirklich ver-
gleichbar mit den 85-Jahrigen. Dennoch steht fest: Die Alteren haben die Kauf-
kraft im Lande — und im Gegensatz zu friiheren Generationen geben sie ihr Geld
auch mit Freuden aus und gonnen sich einen langen und aktiven Lebensabend.

Komfort, Qualitét und Zuverldssigkeit sind wichtige Schiiisselbegriffe im Marke-
ting flr die ltere Zielgruppe. Gewinnen Sie diese Menschen fiir sich, so
gewinnen Sie treue und loyale Kunden.

In diesem Heft erhalten Sie Anregungen, konkrete Tipps und Hintergriinde rund
um das Thema »Generation 50 + — was sie wirklich will«, die Sie fir Ihr eigenes

Marketing nutzen kénnen.

Ich wiinsche Ihnen viel SpaB bei der Lektlre.

Al o

Ihr Prof. Axel Venn
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»Mit 66 Jahren, da fangt das Leben an ...«

Entdecken Sie eine aktive und jung gebliebene Zielgruppe flr sich

»Mit 66 Jahren, da fingt das Le-
ben an ...« — was Udo Jiirgens
schon zu einer Zeit besungen hat,
als die meisten 66-Jéhrigen sich
freiwillig schon zum alten Eisen
Zéahlten, ist heute Wirklichkeit

geworden: Immer mehr Men-
schen leben im Alter richtig auf,
machen Reisen, fiir die sie friiher
weder Zeit noch Geld hatten,
entdecken neue Hobbys und
verfiigen iiber ein hohes, frei

verfiighares Einkommen bei ge-
ringen Belastungen. Anders als
friihere Generationen sind sie
offen fiir Verdnderungen und in-
vestieren gerne in ein Wohnum-
feld, das ihren neuen Anspriichen

gerecht werden soll: mit mehr
Komfort und Luxus, mit Qualitat
und ergonomischen Lésungen fiir
ein seniorengerechtes Wohnen.

Keine Frage: Diese aktiven und welt-
offenen Menschen sind fir Sie als
Handwerker eine interessante Ziel-
gruppe, weil sie auf das Wert legen,
was Sie ihnen bieten: Kompetenz,
Qualitét und Zuverldssigkeit. Zudem
gelten sie als weitaus loyaler als jtin-
gere Kunden und zeigen wenig Bereit-
schaft, den Handwerker von Auftrag
zu Auftrag zu wechseln. Es lohnt sich
also, diese élteren Kunden als treue
Stammkunden zu gewinnen und zu
pflegen. Und das nicht zuletzt auf-
grund der demografischen Entwick-
lung. Die Deutschen werden immer
&lter — schon heute ist jeder Dritte
(iber 50, die Kinder des Wirtschafts-
wunders kommen in die Jahre.

Vorsicht bei »Best
Agern« und »Goldies«

Bei der Ansprache alterer Kunden ist
jedoch groBe Vorsicht geboten, was
schon allein in der weiten Alters-
spanne begriindet ist: Ahnlich wie
zwischen 10- und 40-Jahrigen liegen
eben auch zwischen einem 50- und
einem 80-Jahrigen 30 Lebensjahre,
und das ist der Grund, warum Sie
diese Altersgruppen jeweils gesondert
ansprechen sollten. Apropos »an-
sprechen«: Von Bezeichnungen wie
Best Ager, Silver Ager, Goldie oder gar

Happy Ender halten die Genannten
oft wenig und ziehen schlichtere,
wertfreie Begriffe wie »Altere« oder
ab einem gewissen Alter tatséchlich
»Senior« vor.

Auch wenn jeder von uns weiB, dass
das Alter so manche Einschrén-

kung und Verschlechterung mit sich
bringen wird, so mdchte doch kaum
giner daran erinnert werden — schon
gar nicht, wenn er mit gerade 60
Jahren nach dem Auszug der Kinder
das Haus umbaut. Darum sollten Sie
beispielsweise in einem Beratungs-
gespréch nicht den Nutzen kréftiger
Farben flir schlechte Augen hervorhe-
ben, sondern vielmehr das gesteiger-
te Wohlgefiihl, den Hauch von Luxus
betonen, den eine rundum gelungene
Farbgestaltung bietet. Wecken Sie

in lhren Kunden die Lust auf etwas
Neues, auf frische Farben und ein
neues Wohngefiihl — und begeistern
Sie mit Service und Beratung!

Hoflichkeit ist eine
Tugend

Der erste Schritt ist dabei ganz ein-
fach — und doch so wichtig: Sensi-
bilisieren Sie Ihre Mitarbeiter fiir lhre
alteren Kunden! Hoflichkeit, Zuverlas-
sigkeit, Plinktlichkeit und Sauberkeit

Einladend: Warme Farben verleihen dem Raum ein besonderes Ambiente.

sind Tugenden, mit denen Sie bei
lhren Kunden punkten — dbrigens
sicherlich nicht nur bei den Senioren.
Planen Sie evtl. sogar einen Ihrer &l-
teren Mitarbeiter ein, der die Kunden
Uber 60 betreut und sicher schnell
einen guten Draht zu ihnen findet. Ein
ordentlich aufgerdumter Arbeitsplatz
und ein paar nette Worte mit dem
sympathischen Handwerker sind
manchem &lteren Herrn und mancher

Dame im fortgeschrittenen Alter lieber
als eine Viertelstunde weniger auf der
Abrechnung.

Begeistern Sie Ihre Kunden mit
auBergewohnlichen Service-Ideen:
Bieten Sie ihnen beispielsweise das
»Wir machen das fiir Sie Angebot«
und nehmen Sie Ihren Kunden alle
Unannehmlichkeiten ab, die eine
Renovierung mit sich bringt: Mobel




riicken, Teppich einrollen, Gardinen
abnehmen, Blumen von der Fenster-
bank rdumen, Bilder abhdngen — und
alles wieder retour. Als kleines Extra
konnen Sie lhren Kunden an dem Tag,
an dem die Kiiche gestrichen wird,
sogar einen Restaurant-Gutschein fir
ein Mittagessen iberreichen — eine
Geste, die Ihre Kunden angenehm
Uberraschen wird.

Natrlich kdnnten Sie das Rundum-
Paket auch wéhrend des Urlaubs Ihrer
Kunden anbieten und ihnen verspre-
chen: »So gerne sind Sie noch nie aus
dem Urlaub nach Hause gekommen!«

»Renovierungs-Abo«
fiir Ausbesserungs-
arbeiten

Auch andere lastige Kleinigkeiten
und Sorgen kénnen Sie lhren Kunden
abnehmen, indem Sie z.B. einen re-
gelmaBigen Check der Fassade oder
Holzfenster etc. vornehmen — nattir-
lich kostenlos, aber mit der Chance,
auf angenehme Weise in engem
Kontakt mit lhren Kunden zu bleiben.
Oder vereinbaren Sie ein »Renovie-
rungs-Abo«; Kleine Ausbesserungsar-
beiten erledigen Sie kostengiinstig an
festgelegten Terminen.

Treue Kunden, die Sie bei Freunden,
Kollegen, Nachbarn weiterempfehlen,
machen die allerbeste Werbung fir
Sie. Bedanken Sie sich bei ihnen fir
jede Empfehlung mit einem Gutschein
fiir einen Café-Besuch, fiirs Theater
oder Kino!

Manchmal sind es auch schon Klei-
nigkeiten, mit denen Sie sich bei Ihren
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(Wohn-)Pléne schmieden fiirs Alter: Wenn die Kinder aus dem Haus sind, investieren viele Menschen in den Umbau ihres Hauses.

Kunden auf sympathische Weise in
Erinnerung rufen kénnen: Ein GruB
zum Geburtstag zeigt Ihren Kunden,
dass Sie an sie denken. Zum runden
Festtag kdnnten Sie den Jubilaren als
besonderes Geschenk beispielsweise
einen Sonderrabatt fiir den néchsten
Auftrag einrdumen und damit zugleich
bei ihnen das Interesse an einer klei-
nen Auffrischung der eigenen vier
Wande wecken.

Kooperation mit
Partnern

Das Thema »Wohnen im Alter« ist
sehr komplex und facettenreich: Beim
Umbau eines Hauses oder einer Woh-
nung missen viele ganz unterschied-
liche Anforderungen erfiillt werden

— von der rutschsicheren Duschwan-
ne, der ergonomischen Kiiche, vom
barrierefreien Eingang bis hin zum

seniorengerechten, pflegeleichten
Garten.

Kooperieren Sie mit anderen Hand-
werkern, mit Architekten und Einrich-
tern, und bieten Sie Ihren Kunden
gemeinsam statt 13 kleiner Einzel-
|6sungen eine »groBe« Losung an.
Entwickeln Sie mit Planern Giber-
zeugende Ideen, die nur in diesem
Zusammenspiel unterschiedlicher
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Fordern Sie jetzt den Zielgruppen-
prospekt »Senioren« zum Preis
von 0,75 Euro/Stiick an!

Stilvoll, komfortabel und modern — zeigen Sie Ihren Kunden die aktuellen Wohn- und Farbtrends.

Ansétze und Blickweisen mdglich
werden: Sie sind der Fachmann fir
Farbe — und kénnen mit lhrem Wissen
gemeinsam mit einem Spezialisten
fir Innenausbau ganz neue Konzepte
und Ansétze vorstellen. Mit einer sol-
chen Kooperation bieten Sie all Ihren
Kunden ein Klares Plus — an Komfort,
an Qualitat, an Individualitat und Si-
cherheit!

Fiihren Sie gemeinsam mit dem In-
nenarchitekten oder anderen Partnern
Informationsveranstaltungen zum
»Wohnen im Alter« durch. Ihr Beitrag
konnte sich dabei mit der Wirkung
von Farbe auf das Wohlbefinden des
Menschen befassen — gerade

im Alter. Auch Wirtschaftsmessen sind
eine ideale Gelegenheit, um auf einem
Gemeinschaftsstand neue Ideen und
aktuelle Trends flr das »Wohnen im
Alter« vorzustellen: Eine kleine Mus-
terwohnung, die mit frischen Ideen
und ansprechendem Design aufwar-
tet, wird viele Besucher begeistern.

Ihr Part: Zeigen Sie Farbideen, die lhre
alteren Kunden begeistern — es darf
und muss auch flr die 80-Jahrigen
mal etwas Neues geben und nicht im-
mer nur die Bllimchentapete ...

Warmedammung fiir
mehr Wohlbefinden

Wohlbefinden in den eigenen vier
Wénden hat viel mit der Gestaltung
des Wohnraumes zu tun. Sie als
Fassadenspezialist wissen aber: Ent-
scheidend fr ein angenehmes Wohn-
klima ist auch die Warmedammung

— inshesondere natrlich in Altbauten,
die nicht den modernen Energiestan-
dards genligen.

Viele Ihrer dlteren Kunden wohnen
noch heute in ihrem ersten Haus —
gebaut hdufig in den 60er, 70er oder
den friihen 80er Jahren. Weisen Sie
diese Hausbesitzer auf die Verbes-

serungen hin, die eine professio-
nelle Warmedammung schafft; Sie
optimiert nicht nur die Energiewerte;
auch das Wohlbefinden und nicht
zuletzt der Wert der Immobilie werden
gesteigert.

Nutzen Sie hierzu auch das Werbe-
mittelpaket aus Ihrem KundenClub,
um die Zielgruppe professionell
und informativ anzusprechen! Alle
Bestandteile und Informationen
hierzu finden Sie auf
www.brillux-kundenclub.de im
Bereich »Werben — Werbemittel-
paketex,
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- Checkliste

Sie michten éltere Kunden gezielt ansprechen?
Dann nutzen Sie hierzu diese iibersichtliche Checkliste:

» Sichtung Ihrer Kundenkartei; suchen Sie altere Kunden heraus.

» Bestellen Sie Werbemittel im KundenClub: Zielgruppenprospekt
»Senioren«, Werbemittelpaket »WDVS« per E-Mail an info@brillux-
kundenclub.de oder per Fax: +49 (0)251 7188-439.

» Nutzen Sie fiir Ihre Pressearbeit die Downloads aus dem KundenClub:
PR-Texte, Anzeigenvorlagen und Anschreiben stehen dort zur Ansprache
der Zielgruppe fiir Sie bereit: www.brillux-kundenclub.de unter
»Werben — Downloads«.

» Erstellen Sie im Rahmen der aktuellen KundenClub-Aktion lhre eigene
Referenzbroschiire (ndhere Infos S. 18) oder eine Referenzmappe.

» Sensibilisieren Sie lhre Mitarbeiter: All Ihre Kunden legen groBen Wert
auf »alte Tugenden« wie Hoflichkeit und Piinktlichkeit — Ihren dlteren
Kunden bedeuten sie noch mehr!

» Kooperieren Sie mit Partnern: Handwerker anderer Gewerke, Architekten,
Einrichter etc.

|
| 72 :
' » Planen Sie mit Kooperationspartnern gemeinsame Infoveranstaltungen

Genuss und Lebensfreude spielen auch fiir &ltere Menschen eine gfoBe Rolle. rund ums »Wohnen im Alter«.

» Laden Sie ein zum Info-Abend: Farben fiirs Leben, Farben fiirs Alter.

Das Thema »Wohnen im Alter« be- Beratung von Kunden Ihre eigene Re- » Sprechen Sie gezielt Pflegeheime, Seniorentreffs und dhnliche Einrich-

trifft nicht nur den privaten Bereich,
auch gewerbliche Kunden zahlen hier
zu Inrer potenziellen Zielgruppe: Als
Farbexperte sind Sie der Fachmann
und Partner, der Institutionen wie Pfle-
geheimen, Tageshegegnungsstétten,
Seniorentreffs etc. mit Rat und Tat
bei der farblichen Gestaltung eines
Objektes zur Seite steht. Nehmen Sie
darum zu diesen Einrichtungen Kon-
takt auf und arbeiten Sie auch hier
ggf. eng mit Architekten und Planern,
die Ihr Fachwissen gerne aufnehmen
werden, zusammen!

Werben Sie mit
Referenzen

Sie konnen lhre Kompetenz hervorra-

ferenzmappe dabeihaben. Prasentie-
ren Sie darin interessante Objekte, die
lhr Leistungsspektrum abbilden. Oder
besser noch: Nutzen Sie die aktuelle
Aktion des KundenClubs, und erstel-
len Sie eine eigene Referenzbroschii-
re! Weitere Infos hierzu finden Sie auf
Seite 18.

Die Best Ager, Goldies und die Gene-
ration 50+, die Senioren und &lteren
Menschen sind eine groBe und lukra-
tive, weil wohlhabende Zielgruppe. Sie
erwarten viel von lhnen — und danken
es lhnen mit Loyalitdt. Investieren Sie
darum in Ihre Zukunft — mit Service-
ldeen fir altere Kunden.

tungen an, und offerieren Sie eine kostenlose Farbberatung.

» Uberraschen Sie Ihre Kunden mit Service-Ideen fiir Senioren —
vom Rundum-Service bis hin zum jahrlichen Haus-Check.

Gewinnen Sie neue Kunden mit dem

Werbemittelpaket »Senioren« aus Ihrem

KundenClub, bestehend aus:

» Zielgruppenprospekt DIN A4
(0,75 Euro/Stiick)

» 1 Angebotsmappe (private Zielgruppe)
(0,50 Euro/Stiick)

» 1 Anschreiben zum Versand des
Zielgruppenprospekts

» 1 Nachfassschreiben

» 1 Anzeigenmotiv, 1- und 2-spaltig,
jeweils schwarz-weiB und farbig

» 1 Pressetext

Metr Lebensquaitat durch Farbe.

Alle Informationen finden Sie auf www.brillux-kundenclub.de unter »Werben
— Werbemittelpakete«. Sympathisch und kompetent sprechen Sie mit diesen
Werbemitteln Ihre Zielgruppe an und sensibilisieren sie fir das Thema Farbe.

gend untermauern, wenn Sie bei der
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»Manchmal ist man auch Seelsorger«

Klaus Stamm setzt mit seinem Seniorenservice auf die reifere Kundschaft

»Es ist eine richtige Erfolgsge-

schichte.« Man merkt Malermeis-
ter Klaus Stamm an, dass er es zu
keiner Zeit bereut hat, sein Haupt-

augenmerk auf die Privatkunden
zu legen, die am Ende des Berufs-
lebens stehen, deren Kinder ihre
eigenen Wege gehen oder die be-

reits eine Rente oder Pension be-
ziehen. Kurzum: jene Generation,
die so vielschichtig ist, dass sie
mit modischen Begriffen wie

Best Ager oder Generation 50+
nur unzureichend umschrieben
ist.

Rund zehn Jahre ist es her, dass
Klaus Stamm, der den Familienbe-
trieb mit rund 15 Mitarbeitern und
Sitz im rheinischen Leverkusen in
dritter Generation fiihrt, diese Kunden
fur sich entdeckte. »lch sah damals
die Notwendigkeit, mir eine weitere
starke Séule flir Auftrage aufzubau-
en«, erzahlt er. Ein siiddeutscher
Kollege, der bereits mit einem Seni-
orenservice Erfolg hatte, war damals
ebenso Inspiration wie die Tatsache,
dass der eigene Privatkundenstamm
»in die Jahre« gekommen war und
seine Kunden daher weiter reichende
Bediirfnisse in Sachen Service und
Komfort entwickelten. »Ich habe mit

Klaus Stamm.

(5}
i W

WeiBB um die besonderen Bediirfnisse &lterer Kunden: Maler- und Lackierermeister

Unterstiitzung der Firma Brillux, die
damals schon die Senioren als wich-
tige Zielgruppe im Auge hatte, die
ersten Anzeigen geschaltet, berich-
tet Klaus Stamm (iber die Anfénge.
Der Erfolg seines Seniorenservices
lieB nicht lange auf sich warten. »Es
hat sofort gefruchtets, erinnert sich
Klaus Stamm. Als einige Jahre spater
der demographische Wandel immer
mehr zu einem gesellschaftlichen
Thema wurde, war der Rat von Klaus
Stamm gefragt. Er gilt in Fachkrei-
sen als ein Handwerker, der nicht nur
Uber viel Erfahrung im Umgang mit
alteren Kunden verfligt, sondern seine
Kenntnisse auch vermitteln kann. »Als

Rheinlénder kann ich offen auf Men-
schen zugehen und mit ihnen auch
mal schwatzen«, formuliert er es hu-
morvoll. Mittlerweile hat Klaus Stamm
in vielen Vortragen bei Kreishand-
werkerschaften, Handwerkskammern
und anderen Institutionen sein Wissen
weitergegeben.

Korrekte Umgangs-
formen und Geduld

Ein wenig wundert sich Klaus Stamm
schon, dass nicht noch mehr Hand-
werkerkollegen die Senioren fir

sich entdeckt haben. »ES ist eine
Zielgruppe, um die man sich intensiv
kiimmern muss«, raumt er allerdings
ein. Innerhalb des Betriebs miissten
bestimmte Schilisselqualifikationen
erworben und gelebt werden, ein Pro-
zess, der nicht von heute auf morgen
vonstatten geht. »Altere Menschen
haben oft eine Riesenangst vor Hand-
werkerne, sagt Klaus Stamm. Viele
Senioren hétten Probleme damit,
Fremde in ihre Intimsphére einzulas-
sen. Ein hofliches Auftreten, korrekte
Umgangsformen und ein gepflegtes
Erscheinungsbild sind daher wichtige
Voraussetzungen.

»Senioren haben viel Erfahrung, da
entscheidet sich durch den ersten
Eindruck an der Wohnungstr, ob
sie einen Auftrag erteilen oder
nicht«, weiB Klaus Stamm.

Der finanzielle Aspekt sei dabei zweit-
rangig. »Senioren gehen nicht tiber
den Preis.« Ein gewisses MaB an Ge-
duld ist ebenfalls wichtig. »Senioren
haben Zeit, daher muss man sich
auch Zeit fiir sie nehmen, sagt Klaus
Stamm und flgt hinzu: »Manchmal
wird man beim Zuhdren sogar zum
Seelsorger.«

Nicht alle Mitarbeiter bringen Eigen-
schaften wie korrektes Auftreten und
Feinfuhligkeit mit.

Klaus Stamm spricht gern vom
»reifen Handwerk fir reife Men-
schene, betont aber, dass Reife
nicht allein eine Frage des Alters
ist.

Was er etwas beklagt, ist, dass es

in diesem Bereich nur wenige Schu-
lungen gibt. »Da passiert aus meiner
Sicht leider viel zu wenig.« Denn

er sieht, was Umgangsformen und
bestimmte Verhaltensregeln angeht,
durchaus einen Generationenkonflikt
zwischen jungen Auszubildenden und
Senioren.

An seinen »reifen« Kunden mag er,
dass sie gutes Handwerk zu schétzen
wissen. »Sie gehen nicht nach dem
Preis, sondern nach Freundlichkeit
und Verlasslichkeit«. Die technischen
Einzelheiten der Renovierung seien oft
innerhalb einer Viertelstunde geklart.
»Das Gespréach drumherum dauert
dann noch mal eine Stunde, ist seine
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Klaus Stamm nimmt sich Zeit fiir seine Kunden und ihnen die »Angst vorm Handwerker«.

Erfahrung. Da erzéhle er auch gerne
von sich selbst, lege eigene Stand-
punkte offen. Das sei wichtig fiir sein
Gegeniber, um im personlichen Ge-
spréach einen Eindruck von der Hand-
werkerpersonlichkeit zu bekommen.

H Gute Zahlungsmoral

Ist das Eis aber erst einmal gebrochen
und eine Vertrauensbasis geschaffen,
lassen die Kunden oft mehr machen,
als urspriinglich geplant, fahren viel-
leicht sogar in den Urlaub, wahrend
das Team von Klaus Stamm die Woh-
nung renoviert. Dabei haben sich die
Anspriiche der &lteren Generation in

den vergangenen Jahren nach seinen
Erfahrungen durchaus gewandelt.

»Die dltere Generation ist heute
viel mehr als friiner bereit, aktuelle
Wohntrends aufzugreifen«, sagt
Klaus Stamm.

Ein anderer, durchaus nicht unwich-
tiger Faktor, ist die Zahlungsmoral.
»Besser geht es nicht«, meint Klaus
Stamm und hat diesbeziiglich keinen
Grund zur Klage. Er sorgt mit einer
sehr differenzierten Preiskalkulation
dafiir, dass in diesem Punkt kaum An-
satzpunkte fiir Unstimmigkeiten gege-
ben sind. Er filhrt in seinen Angeboten
jeden einzelnen Posten, vom Abhén-

gen der Gardinen bis zum Einrdumen
der Biicher ins Regal, genau auf. Das
sei wichtig flir dltere Menschen, die
»etwas in der Hand haben wollen, auf
das sie sich im Zweifelsfall berufen
kénnenx,

B Gezielte Werbung

Um die alteren Kunden zu erreichen,
setzt er stark auf Werbeanzeigen

in den manchmal als »Anzeigen-
blattchen« beldchelten kostenlosen
Wochenzeitungen, die jedoch viele
Haushalte erreichen. Auch Visitenkért-
chen zum Mitnehmen und Geriist-
planen sind wichtige Werbetrager.

Auf etwa 80 bis 90 Prozent beziffert
Klaus Stamm den Anteil der Senioren
bei seinen Privatkunden. 2007 hat er
mit seinem Konzept einen Preis beim
Marketingwettbewerb HORIZONTE21
gewonnen. Neben seinen »reiferen
Kunden« hat er natrlich noch weitere
Geschaftsfelder. »Ich bin kein Freund
von Monokulturen, sagt der Maler-
meister. Aber seine alteren Kunden,
das splirt man, liegen ihm ganz be-
sonders am Herzen. Denn er hat eine
wichtige Erfahrung gemacht: »Wer
sich bei Senioren bewahrt, der ist
auch bei den Jiingeren willkommen.«

Weitere Informationen finden Sie
auf; www.maler-stamm.de
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»WIir mussen uber Zukunft reden,
nicht uber Vergangenheit«

Die Generation der 50- bis
65-Jihrigen riickt starker in den
Mittelpunkt des Marketings. Uber
die Bediirfnisse und Wiinsche der

»jungen Alten«, aber auch darii-
ber, wie der Generationenbegriff
sich verandert im Vergleich zu
friiher, hat sich Marktimpulse mit

Harry Gatterer unterhalten. Er ist
Trendforscher und Unternehmer
und hat 2002 die Lifestyle Foun-
dation in Kufstein, Osterreich, ge-

griindet. Er war auch Mitautor der
Studie des deutschen Zukunfisin-
stituts »Living in the Future — Die
Zukunft des Wohnens«.

Markt/mpulse:

Friiher war es dbersichtlich: In die
Schule gingen Kinder, als Jugend-
licher war man in der Ausbildung,
Erwachsene standen im Berufsle-
ben und zogen die Kinder groB, und
spatestens, wenn die aus dem Haus
waren, war man alt. Was hat sich
verandert?

Harry Gatterer:

Die Phase der Kindheit ist kiirzer
geworden, weil Kinder frilher am Er-
wachsenenleben teilnehmen. Dafir
gibt es eine Verlangerung der Jugend-
zeit bis knapp um die 30, in der die
Leute noch auf der Suche sind und ihr
Leben ausprobieren. Danach kommt
das, was wir »Rushhour« nennen,
eine Zeit, in der die Menschen im
Beruf stehen und ihr Leben managen.
Dann kommt die Phase des zweiten
Aufbruchs, des Unruhestandes. Es
gibt heute viel mehr unterschiedliche
Segmente in unserer Biographie. Das
Leben definiert sich starker durch
personliche Umbrtiche als durch Be-
standigkeit.

Markt/mpulse:
Wann ist man heute alt?

Harry Gatterer:
Das héngt davon ab, wie alt man

sich fiihlt. Wirklich eindriicklich sind
Fotos von vor hundert Jahren mit
Menschen, die 40 oder 50 Jahre

alt sind und so aussehen wie heute
70-Jahrige. Das zeigt rein physisch,
dass wir heute langer jung bleiben. Es
gibt viele Menschen, die mit 60 oder
70 Jahren noch Ziele haben — das
halt auch jung. Man darf aber nicht
vergessen, dass die jungen Alten,
wie ich sie gern nenne, sich zwar an
einer jugendlicheren Kultur orientie-
ren, aber keine Youngster mehr sind.
Manchmal wird dieses Bild Uiberstra-
paziert, als ob alle Alteren tatsachlich
in Turnschuhen herumliefen. Dies ist
natirlich vollig tiberzogen. Und den-
noch: Es ist durchaus eine Revoluti-
on, wie sich diese &ltere Generation
verandert hat!

Markt/mpulse:

Lassen sich die Generationen heute
tiberhaupt noch so deutlich trennen,
oder sind die Grenzen flieBender ge-
worden?

Harry Gatterer:

Es ist heute nicht mehr so leicht zu
trennen. Nehmen Sie nur das Beispiel
von Eltern und ihren Kindern, die den
gleichen Musikgeschmack haben.
Das hétte es friiher so nicht gegeben.
Es gibt nach wie vor Unterschiede
zwischen Jung und Alt, beispielsweise

was Komfortbedurfnis oder Sicher-
heitsdenken angeht. Insgesamt sind
die Grenzen zwischen den Generati-
onen aber flieBender und durchlés-
siger geworden. Ein dsterreichischer
Musiker hat das kirzlich so formuliert:
Es gibt Leute, die mit 25 schon in
Pension sind, und welche, die kom-
men nie in Pension.

Markt/mpulse:

Sie haben schon angedeutet, dass
Ihnen von den vielen Begriffen fiir die
Menschen zwischen 50 und 65 der
Begriff »die jungen Alten« am besten
gefallt. Warum?

Harry Gatterer:

Es sind beide Aspekte enthalten. Na-
tlrlich ist man vom Alter her schon
fortgeschritten, aber man fiihlt sich
noch jung. Der Begriff Best Ager un-
terstellt, dass es die beste Zeit des
Lebens ist. Das muss ja nicht so sein.
Bei uns im Institut differenzieren wir
noch die »Silver-Preneurss, die noch
einmal studieren oder ein Unterneh-
men griinden, und die »Greyhoppers,

altere Menschen, die Action brauchen.

Dazu kommen die »Super-Grannys,
die einerseits familienorientiert sind,
denen die eigene Freiheit aber sehr
wichtig ist.

Markt/mpulse:

Spiegelt das von Werbung und Medi-
en suggerierte Bild der aktiven Alten
tatsachlich die Wirklichkeit wider, oder
ist es eine Scheinrealitat, die Krank-
heit, Gebrechen und Armut gerne
ausblendet?

Harry Gatterer:

Es ist keine Scheinwelt, aber in der
Trendforschung konzentriert man

sich auf die Avantgarde, also die
Speerspitze der Verdnderung. Das
heiBt nicht, dass es solche Men-
schen schon in der Masse gibt. Das
Marketing tut zwar gerne so, aber
das stimmt natiirlich nicht. Solche
Verdnderungen sind langwierig. Es

ist aber nicht so, dass eine Gesell-
schaft, die alter wird, zwangslaufig
auch krénker wird. Wir haben effektiv
eine langere Lebensspanne, in der wir
aktiv etwas tun kénnen. Wenn wir von
Veré&nderungen sprechen, auch was
das Wohnen angeht, dann muss man
langfristig denken, und da spielen die,
die heute die Speerspitze sind, eine
groBe Rolle.

Markt/mpulse:

Sind die »jungen Alten« eine Gruppe,
die von vielen Wirtschaftszweigen —
auch dem Handwerk — noch zu wenig
umworben wird?



Harry Gatterer:

Ich glaube, nicht zu wenig umwor-
ben, sondern zu wenig verstanden.
Das Marketing hat das Thema relativ
schnell aufgegriffen. Wenn wir vom
Handwerk sprechen, geht es mehr
darum, sich mit dem neuen Kunden
und seinen Sehnsiichten auseinan-
derzusetzen. Wenn sie beispielsweise
friher fiir dltere Menschen ein Bett
gebaut haben, dann war das automa-
tisch ein »Seniorenbett«. Das diirfen
Sie heute nicht mehr so tun — und
vor allem nicht so nennen. Die jungen
Alten flihlen sich nicht als Senioren,
da sind die beleidigt. Das Handwerk
muss wissen, was es diesen Leuten
anbieten kann in Sachen Service und
Komfort. Dazu muss man mit den
Leuten (iber Zukunft und Visionen re-
den und nicht wie frither nur (iber die
Vergangenheit. Das ist neu.

Markt/mpulse:

Korrekte Umgangsformen und hof-
liches Auftreten gelten immer noch
als wichtige Attribute, wenn man
dltere Kunden zufriedenstellen will.
Reicht das aus angesichts der Er-
kenntnis, dass die 68er-Generation
heute auch zu den jungen Alten zahlt?

Harry Gatterer:
Das ist das typische Bild, das man
von Senioren hat. Aber denken Sie

I

nur an Tina Turner oder Mick Jagger,
das sind auch nicht die »ordent-
lichen, korrekten« Alten. Man muss
&lteren Menschen Zukunftsvisionen
zugestehen und beispielsweise als
Maler erkennen, dass es ihnen um
einen neuen Anstrich im Leben geht
und nicht nur um eine neue Farbe an
der Wand. Dazu muss man sich mehr
zutrauen, als nur die Wand beige zu
streichen.

Markt/mpulse:

Rentner-WG, Mehrgenerationenhaus
oder Eigenheim mit 24-Stunden-
Pflegeservice. Welche Wohnformen
sehen Sie zukiinftig flir den &lteren
Menschen?

Harry Gatterer:

Ich sehe die Gemeinschaft als eine
wichtige Lebensform. In der Ver-
gangenheit wollten altere Menschen
nicht mehr raus aus ihrer Wohnung
und dort am liebsten sterben. Das
Schlimmste war das Altersheim. Jetzt
haben wir das Phénomen des Co-
Housing, des Miteinanderwohnens,
auch von unterschiedlichen Generati-
onen. Mit Riickzugsgelegenheiten und
Gemeinschaftsraumen. Das kdnnen
WGs, aber auch Generationenhduser
sein. Natrlich wird es weiterhin &ltere
Leute geben, die lieber in der Woh-
nung im eigenen Haus leben. Aber im

BrilluxKundenClub

Harry Gatterer — Trendforscher und Griinder der Lifestyle Foundation in Kufstein,
Osterreich. (Copyright: Steve Haider)

Co-Housing sehe ich das groBte An-
derungspotenzial fiir die Zukunft.

Markt/mpulise:
Und wie sieht es innerhalb der (eige-
nen) vier Wande aus?

Harry Gatterer:

Eine Asthetik, die sich an Komfort
orientiert, spielt eine wichtige Rolle.
Komisch ist, dass, wenn wir heute
von Design reden, wir immer an die
Jungen denken. Das wird sich andern.
Es werden sich immer mehr altere
Menschen flir Design interessieren.
Wir leben in einer Gesellschaft, in der
immer mehr Menschen versuchen,
sich selbst zu finden und auszudrii-
cken. Je dlter wir werden, desto mehr
gelingt uns das auch, weil wir schon
mehr Lebenserfahrung haben. Diese
Menschen kann der Handwerker un-
terstlitzen, indem er zuhort und ihnen
hilft, ihre eigene Asthetik zu entwi-
ckeln. Da gibt es keine Matrix, die
man anlegen kann, sondern das muss
individuell geschehen.

Markt/mpulse:

Die meisten der heute 30- bis
40-Jahrigen hat sich noch keine Vor-
stellungen gemacht, wie sie im Alter
leben wollen. Wie steht es damit bei
lhnen?

Harry Gatterer:

Je mehr man sich im beruflichen
Leben mit Zukunft beschéftigt, desto
mehr versucht man, sie nicht auch
noch privat tiberzustrapazieren. Das
ist ein spannender Effekt. Fiir mich
selbst habe ich einen Grundsatz, der
da lautet: Aktiv bleiben, interessiert
bleiben, neugierig bleiben. Wenn mir
das auch im Alter gelingt, bin ich
glticklich, weil es dann immer span-
nend bleiben wird.

Markt/mpulse:
Vielen Dank fiir das Gesprach.

Weitere Informationen:
www. lifestylefoundation.com
Tel. +43 (0)5372-63213
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Der »neue« Nurburgring macht Motorsport zum
Abenteuer fur die ganze Familie

Erlebniswelt mit Freizeit- und Businesszentrum

In seiner 80-jéhrigen Erfolgsge-
schichte hat sich der Niirburg-
ring zu einer weltweit bekannten

Rennstrecke entwickelt. 1927
als saisonaler Austragungsort
fiir Autorennen eréffnet, prisen-

tiert sich der Niirburgring mit den
jiingsten Erweiterungsbauten als
ganzjéahrig gedffneter Freizeit-

und Entertainmentpark mit Kon-
gresshotel und allen Vorausset-
zungen fiir GroBveranstaltungen.

Mit dem Projekt »Nrburgring 2009«
schlagt man an der legendaren
Rennstrecke nach acht Jahrzehnten
Erfolgsstory ein neues Kapitel Motor-
sportgeschichte auf; Nach der Umge-
staltung in ein Freizeit- und Business-
zentrum werden nun die Weichen fur
die ErschlieBung neuer Zielgruppen
gestellt. Die Einteilung des Gesamt-
angebotes in die vier Geschéftsfelder
Racing, Adventure, Business und Ho-
liday bedient die Kernzielgruppen des
Ndrburgrings: Rennsport-Fans, -teil-
nehmer und -veranstalter, Firmenkun-
den aus Auto- und Zuliefererindustrie,
Veranstalter von Kongressen und Ta-
gungen, Tagesausfligler und Touristen
aus der Region sowie abenteuerlus-
tige Menschen und Familien.

Direkt an der Start- und Zielgera-

den von Deutschlands berlihmtester
Rennstrecke entstand das Lindner
Congress & Motorsport Hotel Niir-
burgring, eine attraktive Event- und
Business Location, die nach nur elf
Monaten Bauzeit am 12. Juli 2009
eréffnet wurde. Rund 100 Meter ent-
fernt von der Grand-Prix-Strecke liegt
das zweite GroBprojekt: das Lindner
Hotel Eifeldorf Griine Hdlle. Dieses
Gastronomiedorf mit Ferienpark offe-
riert ebenso wie der neue Freizeit-
park ring°werk und die ring®arena
vielfaltige Freizeitangebote. Insgesamt
70 Millionen Euro Investitionsvolumen
steht hinter den beiden GroBprojekten.

I Mythos Niirburgring:
Motorsport live erleben

Einmal selbst Rennfahrer sein — wer
davon nicht nur trdumen will, flr den
lohnt sich der Besuch des neuen Nur-
burgrings. Der ganzjéhrig getffnete
Freizeitpark ring°werk bietet eine
vielfdltige Mischung aus Museum,
Science-Center und zukiinftig sogar
die schnellste Achterbahn der Welt.
Auf 15.000 m? wird Motorsport so
hautnah erlebbar gemacht, dass man
sich wie ein Rennfahrer flihlt. Einen
einzigartigen Ausflug in tiber acht
Jahrzehnte Motorsport auf dem Niir-
burgring bietet die historische Aus-
stellung. Neben wertvollen Exponaten
wie dem ersten Siegerfahrzeug aus

dem Jahre 1927 dokumentieren In-
formationen, Texte und Bilder aus den
jeweiligen Jahrzehnten faszinierende
Renngeschichte.

Vom gemiuitlichen Sitz im Erlebniskino
kann man, dank polarisierter Brillen
und digitaler 3-D-Filmtechnik der
neuesten Generation, das 24-Stun-
den-Rennen am ganzen Korper erle-
ben. Flr Publikumsveranstaltungen
und Firmenevents steht mit der fast
2.000m? groBen ring°arena eine
attraktive Location zur Verfligung. Auf
{iber 3.100 festen Sitzplatzen bietet
die Klimatisierte Indoor-Arena viel
Platz flir Prasentationen, Sportevents
oder Konzerte.

Luxus-Hotel mit Blick
auf Deutschlands be-
rilhmteste Rennstrecke

Die direkte Lage an der Start- und
Zielgeraden macht das 4-Sterne Lind-
ner Congress & Motorsport Hotel Niir-
burgring sowohl fiir sportbegeisterte
Urlauber als auch fiir anspruchs-
volle Geschéftsreisende zu einem
attraktiven, erlebnisreichen Reiseziel.
Mit dem exklusiven Zugang zur Bil-
steintribiine, einem Spielcasino und
eigenem VIP-Hubschrauberlandeplatz
verfligt das Hotel Uber einzigartige
Attraktionen. Insgesamt 154 Zimmer
laden die Gaste auf einen Boxenstopp
ein, jedes ausgestattet mit eigenem
Balkon und fantastischem Blick auf

Der Freizeitpark ring °werk bietet eine spannende Mischung aus Museum und Science-Center: 8 Jahrzehnte Motorsport hautnah.




Attraktive Event- und Business-Location: Hinter der Fassade des neuen 4-Sterne
Lindner Congress & Motorsport Hotels verbirgt sich innovative Wéarmedammtechnik.

die Eifel oder den Nirburgring. Idee
und Entwurf stammen von den Archi-
tekten des Biiros Geisler & Trimmel
aus Brixlegg, die (iber groBes Know-
how im komplexen Hotellerie- und
Gastronomiebereich verfligen und das
Projekt von der Konzeption bis zur
betriebsfertigen Ubergabe managten.
AuBen wie innen nahmen sie mit ihrer
Gestaltung Elemente des Motorsports
auf: silberfarben wie die Haut der le-
gendaren Silberpfeile, die in den 30er
und spaten 50er Jahren ihrer Konkur-
renz davonfuhren. Im Inneren erinnern
unzéhlige Details an den Rennsport
und die Formel 1, etwa die Eingangs-
halle, die mit ihrer ungewdhnlichen
Lé&nge einer »Zielgerade« ahnelt, oder

ein groBer Teppich mit stilisierten Ab-
bildungen internationaler Formel-1-

Strecken. Fir die Dekoration hat auch

die Daimler AG ihre Archive getffnet:

50 Jahre alte Poster, Werbe-Aufkleber

und der Ausweis eines Verkaufers,

der an der Rennstrecke Eis verkaufte,

schmiicken nun die Wénde des Res-
taurants. Ein weiterer Hingucker sind
die fast drei Meter hohen und zwei
Meter breiten, auf Leinen gemalten
Portraits bertihmter Rennfahrer wie
Niki Lauda, Gerhard Berger, Michael
Schumacher und Sebastian Vettel.

In unmittelbarer Nahe zur Renn-
strecke entstand mit dem Eifeldorf
Griine Holle ein Gastronomiedorf, das

BauStoff
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Erlebr;is der besonderen Art in der »Griinen Hélle«: Ein Rennen auf dem Nirburgring.

auf 33.000 m? Flache Restaurants,
themenbezogene Bars, ein Café,

die Discothek »Eifel Stadl« und ein
3-Sterne-Hotel umfasst. Bis zu 5.000
Géste finden hier Platz. Ob gehobene
Kiiche, saftiges Steak, eine schnelle
Currywurst oder PartyspaB pur: Das

Eifeldorf Griine Hélle hat fiir jeden
Geschmack das passende Angebot.
Das ebenfalls von der Lindner-Gruppe
gefiihrte gleichnamige 3-Sterne-Ho-
tel verfiigt tber 65 Zimmer mit 130
Betten.
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Die »Grtine Holle» zieht Motorsportfans in ihren Bann — die Kleinsten (iben sich schon  Der Niirburgring gehort zu den Lieblingsstrecken von Ex-Formel 1-Fahrer Ralf

mal im Kartfahren. Schumacher; hier im Bild mit dem befreundeten Malermeister Christian Strobl und
seiner Frau Heidi. (Copyright by kreuzhuber kronenzeitung)

Geiger GmbH aus rationell und sehr brillant aufgebracht ~ Farbtonen eingefarbt. Aufgrund des Malerei Christian

Weimar zeigte Flexibili- werdenc, so beurteilte Jorg Herold, ~ hervorragenden Verlaufes ist Dolomit | Strobel aus St. Johann

tat und Kénnen Inhaber der Firma Geiger, die gute ELF 900 besonders auf strukturierten M i.P. erstellte Fassaden

Zusammenarbeit am Objekt. Untergriinden geeignet. Dank der sehr

Fiir Malerarbeiten in groBen Bereich- guten Servicebereitschaft sowohl des  Sowohl fiir das Lindner Congress
en des ring°werks, der ring°arena Fir die Gestaltung der Wéande in der ~ Malerbetriebs Geiger als auch der & Motorsport Hotel Nirburgring als
und der VIP-Bereiche hinter den historischen Ausstellung wurden Su-  Brillux Niederlassungen in Koblenz auch flir das Lindner Hotel Eifeldorf
Haupttribinen, insgesamt rund per Latex ELF 3000, eine hochwertige  und Neuwied konnten auch kurzfris-  Griine Hélle wurde die Malerei Chris-
100.000 m?, erhielt der Malerbe- Innenfarbe mit sehr gleichméaBigem tige Wiinsche des Bauherrn erfiillt tian Strobl GmbH aus dem dsterrei-
trieb Geiger GmbH aus Weimar den Oberfl&chenbild fir strapazierfahige werden. chischen St. Johann im Pongau mit
Zuschlag. Das Unternehmen, dessen  Decken- und Wandanstriche, und der Ausstattung der Fassaden mit
Schwerpunkte bei Malerarbeiten in Dolomit ELF 900, eine Allroundfarbe einem Warmeddmm-Verbundsystem
Kliniken, Pflegeheimen und sonstigen  mit hoher Deckkraft und brillantem sowie mit der Beschichtung der
GroBobjekten liegen, blickt auf eine WeiBfarbton flir Decken- und Wand- Wandflachen innen, der Holzflachen
17-jahrige Erfahrung im Maler- und anstriche, tiber das Brillux Farbsystem auBen und der Balkone beauftragt. Bis
Lackiererhandwerk zurlick. Eine hohe  in vielen verschiedenen, intensiven zum 12. Juli 2009, dem Termin fiir

Flexibilitat zeichnet die Mitarbeiter
dieses Unternehmens aus. Nur so
konnten die zahlreichen farbigen Ge-
staltungswiinsche auf der Baustelle
zum Teil sehr kurzfristig umgesetzt
werden. »Die Applikation erfolgte
(iberwiegend im Spritzverfahren mit
leistungsstarken Airlessgeréaten. Die
Herausforderung bestand in groBen,
zusammenhéngenden Flachen, die
teilweise in intensiven Farbtonen be-
schichtet werden mussten. Als sehr
hilfreich zeigte sich das von Brillux
neu entwickelte Basecode-System.
Dadurch konnten die intensiven
Farbtone in weniger Arbeitsgangen

Fiir den dunklen, intensiven Blauton der Wénde wurde Super Latex ELF 3000 im Brillux Farbsystem abgetdnt.




den GroBen Preis von Deutschland,
mussten die Arbeiten abgeschlossen
sein. Mit 45 von den insgesamt 95
Mitarbeitern startete die Malerei Chri-
stian Strobl GmbH, die neben Maler-
handwerk und Warmeddmmung auch
Geriistbau und Werbetechnik unter
einem Dach vereint, die Ausfiihrungs-
arbeiten im November 2008 und hat-

te somit von Beginn an nur ein kleines

Zeitfenster zur Verfiigung.

Zeitersparnis mit
WDV-System Qju

Ein enormer Zeitdruck, der den Ein-
satz von Produkten und Systemen
verlangte, die einerseits schnelles,
rationelles Arbeiten und zugleich her-
vorragende Ergebnisse ermdglichten.
Fir die Fassaden fiel daher schnell
die Entscheidung fiir das innovative
Brillux WDV-System Qju: Nur dank
der Zeitersparnis von 25 Prozent
gegeniiber herkdmmlich geklebten
Systemen konnte mit Hilfe von Qju
der enge Termin gehalten werden.
Bevor es jedoch am Nirburgring zum
Einsatz kam, musste erst noch eine
technische Hiirde gemeistert wer-
den. Der Hubschrauberlandeplatz auf
dem Dach des Hotels erforderte eine
besondere Priifung der Standsicher-
heit, die Qju bestens bestand. Da Qju
Klebeschaum und Qju Fixierungswin-
kel eine einfache und exakte lotrechte
Justierung und Fixierung der Platten
ermdglichten, wurde ein Nachjustie-

BrilluxKundenClub

ren oder Planschleifen nach der An-
bringung der Ddmmplatten dberflis-
sig. In Kombination mit dem organisch
gebundenen Oberputz ergaben sich
optisch perfekte Fassadenflachen, die
durch ihre hohe StoBbelastbarkeit hart
im Nehmen sind, héchsten Schutz ge-
gen Risse und zugleich erstklassigen
Witterungsschutz bieten.

Die Schlussbeschichtung erfolgte mit
Brillux Rausan in Protect Qualitat im
Farbton RAL 9003, SignalweiB. Un-
verzichtbar fir die termingetreue Fer-
tigstellung war auch der Brillux Lie-
ferservice, durch den die permanente

Im Freizeitpark ring°werk gibt das kréftige Blau den Ton an.

Kriftige Farben kamen im ring°werk auch in diesem Café-Bereich zum Einsatz.

Verfligharkeit aller Materialien auf den
Baustellen garantiert wurde.

Wie fir die AuBengestaltung, kam

es auch bei der Beschichtung der
Innenwénde auf »schnelle, rationelle

Objektdaten:
Nirburgring GmbH, Niirburg

Generalplanung, Konzept, Entwurf:

Bauherr:

Hotel Website:

Ausfihrung:

Zeitraum der Arbeiten:

Eingesetzte Brillux Produkte:
» WDV-System Qju

» Super Latex ELF 3000

» Decolin ELF 955

» Flachenlasur 620

» Floortec Bodensiegel 842

» Floortec Safe-Step 841

Verarbeitung und ausgezeichnete
Ergebnisse« an. Umgesetzt wurde
dieser hohe Anspruch auch hier durch
den Einsatz hochwertiger Produkte
wie Brillux Super Latex ELF 3000.

Geisler & Trimmel General Contractor
GmbH, A-6230 Brixlegg

Nirburgring GmbH,

www.lindner.de

Malerbetrieb Geiger GmbH,
99427 Weimar

Malerei Christian Strobl GmbH,
A-5600 St. Johann

November 2008 bis Juli 2009

» Rausan KR K1 3523

» Dolomit ELF 900

» Spritzspachtel S 1870

» Impredur Holzimprégniergrund 550
» Floortec 2K-PUR-Glanzsiegel 845
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»Die Alteren leben nicht mehr fiir ihre Kinder
und Enkel — sie gonnen sich selbst etwas!«

Farbexperte Prof. Axel Venn tber das Wohnen in einer neuen Lebensphase

Wenn die Kinder aus dem Haus
sind, dann beginnt auch fiir die
Eltern eine neue Lebensphase,
die viele Verdnderungen mit sich
bringt. Insbesondere gilt dies fiir
das Wohnumfeld, wie der Farb-,

Trend- und Asthetikexperte Axel
Venn aus Berlin im Gespréch mit
der Marktimpulse betont. Wo einst
die Einrichtung in erster Linie den
Kindern gerecht werden sollte, tre-
ten nun die eigenen Bediirfnisse

in den Vordergrund. Und das geht
nicht selten mit einer Rundum-
Renovierung einher.

Lange Jahre, so erinnert sich Axel
Venn auch an das eigene Famili-
enleben, ist das Wohnen auf Ex-

pansion ausgerichtet: Kinder brau-
chen Platz; darum ziehen viele
Familien raus an den Stadtrand,
wo dieser Platz bezahlbar und vor-
handen ist — vom eigenen Garten
bis zum Bolzplatz um die Ecke.

Kurze Wege statt
groBer Wohnung

Im Alter jedoch &ndern sich diese
Bediirfnisse: »Wir brauchen weniger
Platz; die Phase des expansiven Woh-
nens ist beendet«, so Axel Venn. Statt-
dessen schatzten viele Altere die Vor-
teile kurzer Wege und eines geballten
Angebotes auf engem Raum.

»Die Menschen haben eine tiefe
Sehnsucht, nicht mehr zu unter-
halten, sondern unterhalten zu wer-
den! Darum legen sie Wert auf das
bessere Angebot in der Stadt mit
Kultur vor der Tr, dem Arzt um die
Ecke und der EinkaufsstraBe ne-
benan. Denn das macht das Leben
leichter!«

Allerdings beobachtet Axel Venn die-
sen Trend mit groBer Sorge: »Hier fin-
det seit Jahren eine mikroskopische
Vélkerwanderung statt — jung raus,
alt rein. In der Folge Uberaltern die
Stéddte vollig!«

Unabhangig davon beobachtet der
Berliner Farbexperte schon heute,
dass viele dltere Menschen nicht
mehr in dem MaBe wie friihere
Generationen die Nahe zu ihren
Kindern und Enkeln suchen. »Die
heutigen Alten denken viel mehr an

Farbexperte Prof. Axel Venn aus Berlin weiB: Mit zunehmendem Alter verdndern sich
die Wohnbediirfnisse.

sich. Sie sind egoistisch und &uBerst
genussfreudig! Sie sind spaBorientiert
und schatzen die Individualitat! Statt
das Geld fiir den Enkel auf die hohe
Kante zu legen, génnen sie sich lieber
selbst etwas!«

Ein Bereich, fiir den in dieser neuen
Lebensphase besonders gerne Geld
investiert werde, sei das Wohnumfeld,

wie der Farbtrendexperte ausfhrt.
Manche bauen das Haus um, andere
investieren in die Mietwohnung und
gar nicht wenige ziehen um in die
Innenstadt und/oder in eine kleinere
Wohnung mit pflegeleichtem Balkon
statt Garten — ein weit verbreiteter Irr-
tum also, dass &ltere Menschen nicht
flr Verdnderungen zu haben sind!

»Anders als friiner bleiben die
Alteren heute nicht stehen! Sie
schauen durchaus auch nach den
Lebensmodellen Jiingerer — und
adaptieren vieles!«

I »Irgendwann will man
mehr Komfort«

»In der dritten Lebensphase, irgend-
wann jenseits der 50 oder 60 Jahre,
mdchten die Menschen mehr Kom-
fort, sie mdchten es sich bequemer
machen«, weil Axel Venn aus eigener
Erfahrung. Ergonomie und Sicherheit
spielen darum bei der Einrichtung

der Wohnung eine groBe Rolle: Vom
rutschsicheren Boden im Bad Uber die
Kiiche bis hin zur visuellen und akus-
tischen Filhrung tiber den dunklen
Flur in der Nacht. Denn: Wer nachts
aufstehe, miisse sich sofort und si-
cher orientieren kénnen. Ortung und
Ordnung seien in diesem Zusammen-
hang wichtige Stichpunkte.

Von diesen &sthetischen Humanfunk-
tionen abgesehen, mochten ltere
Menschen heute »befreundbare Woh-
nungens, wie Prof. Venn es ausdrlickt:
ausreichend Platz fiir eine gesellige
Tafel mit der Familie oder ein Kaffee-
kréanzchen mit den Freunden. »Die




Z.B. eine gemiitliche Leseecke.

Prof. Axel Venn rét: Geradé im Alter sollten sich Partner eigene Bereiche gestalten,

Ausgehgesellschaft von heute trifft
sich zu Hause — das gilt erst recht im
Alterl«

Die enorme Nachfrage nach Ka-
minen, Teppichen, Dekortapeten
und Farbe an den Wénden spiegele
diesen Wunsch wider, es sich in
einem fir Freunde offenen Haus
gemiitlich zu machen.

Dabei zeichnet sich fiir Prof. Venn ein
neuer Trend ab — weg von der Unisex-
Landschaft, in der sich Manner und
Frauen wohlfiihlen missen, so un-
terschiedlich ihre Vorstellungen vom
Wohnen auch sein mégen. »Manner,
Mokkatésschen und Rdschenmuster
passen nicht zusammenc, streicht
der Experte hervor, der sich sicher ist:
Ménner und Frauen brauchen eigene
Bereiche, die sie selbst gestalten
konnen. Vor allem, wenn Paare im
Alter viel Zeit gemeinsam im Haus
verbringen, sei dies entscheidend flir
das Wohlbefinden — und ein bisschen
mehr »Spannung« im Leben: »Stellen
Sie sich vor, die Frau 1adt ihren Mann
in ihren Teesalon ein und er bittet sie
abends in seine Havanna-Lounge

Raume brauchen
Spannung

Jenseits dessen spielt natiirlich auch
die farbliche Gestaltung des Wohn-
umfeldes eine groBe Rolle. Prof. Venn
gibt — ungeachtet des Alters — einen
elementaren Rat: Jeder Raum braucht
zwei Charakteristika. Ein Teil sollte
optische Anregung sein, ein anderer
Entspannung bieten — sonst herrscht
Langeweile. »Harmonie ist der Aus-
gleich von Spannung und Gegen-
spannung, darum brauchen wir die
Dualitéts, streicht er hervor. Insbeson-
dere fir Altere gelte es, einem Raum
inszenatorische, animative Qualitaten
Zu geben.

Welche Farben hierfiir eingesetzt
werden, hange ganz vom Zeitgeist
ab — Schoko und Vanille, Mais-
beige und Orange, Havanna und
dunkle Rottone seien zurzeit be-
liebte Farbstellungen — ein sanftes
Griin mit Kirschrot und WeiB sei
stark im Kommen.

Letzten Endes entscheiden die Men-
schen selbst, in welcher Farbe sie ihr

BrilluxKundenClub |

L i -;,5
Ré&ume leben von der Dualitét aus Entspannung und Anregung: Der Blick in die Natur
bietet beides.

— das hat doch was«, geréat er ins
Schwérmen ...

Wohnumfeld gestalten mochten — der
Maler mit seinem fundierten Wissen
um die Wirkung von Farben ist da-
bei jedoch ein wichtiger Partner und
Ratgeber.

Mehr Informationen finden Sie
unter: www.colortrend.de
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EinBlick

Gewinnen Sie altere Kunden —

mit [hrer eigenen Referenzbroschure!

Der KundenClub untersttzt Sie von der Planung bis zur Erstellung mit Rat und Tat

Sie méchten Ihre élteren Kunden
gezielt ansprechen und neue
Kunden hinzugewinnen? Dann
nutzen Sie jetzt eine exklusive

und besondere Aktion, die lhnen
der KundenClub bietet: Werben
Sie mit Ihrer eigenen Broschiire,
in der Sie Ihre Referenzen rund

ums Thema »Wohnen im Alter«
Zzeigen, Ihre eigenen Ideen und
Ihr Unternehmen darstellen.
SchlieBlich kennt keiner die

Kunden in Ihrem Umfeld so gut

wie Sie!

Diese Broschiire kénnen Sie zum
einen ganz gezielt an Ihre Stammkun-
den versenden: Wecken Sie die Lust
auf eine Frischzellenkur fir die eige-
nen vier Wande, machen Sie Appetit
auf neue Farben und Akzente mit ge-
lungenen Beispielen aus Ihrer Praxis!

Dariiber hinaus erreichen Sie Ihre
Zielgruppe natrlich berall dort, wo
sie ihre Freizeit verbringt: Legen Sie
die druckfrische Broschdire in Cafés,
Seniorentreffs oder der Volkshoch-
schule aus, in Ausflugslokalen, Reise-
biros, Kulturstatten und Sportverei-
nen — oder aber auch bei Arzten und
im Sanitdtshaus.

Der KundenClub unterstiitzt Sie zu
vorteilhalften Club-Konditionen bei
der Erstellung dieser individuellen
Broschtire von der ersten Planung
bis zum Druck und verhilft lhnen mit
allem »Drum und Dran« in sechs
Schritten zur perfekten Broschiire!

Und so geht’s:
B 1. Die Referenzobjekte

Erstellen Sie eine komplette Liste aller
mdglichen Referenzobjekte, bei denen
Sie in der zurlickliegenden Zeit flir &l-
tere Kunden gearbeitet haben. Wahlen
Sie dann Objekte aus, die besondere

»Strahlkraft« haben, z.B. eine Neuge-

Gelungene Projekte: Uberzeugen Sie mit Referenzen.

ik - ;E‘-
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staltung des Wohnzimmers, den Um-
bau des Kinderzimmers in einen Fit-

nessraum, die neue »Wellness-0Oase«
im alten Badezimmer oder den kom-
pletten Umbau des Familienhauses in
gine seniorengerechte Wohnung etc.

l 2. Das Fotomaterial

Ein brillantes Foto sagt meist mehr
als tausend schdne Worte — auch und
gerade in einer Referenzbroschiire.
Darum ist eine gute, druckreife Qua-
litat Ihrer Fotos besonders wichtig.
Scheuen Sie daher nicht davor zu-

rlick, einen professionellen Fotografen I 3. Die Rechte

zu beauftragen, der Ihre Referenzob-
jekte ins rechte Bild riickt — die Inves-
tition zahlt sich am Ende aus.

Sie entdecken gerade die alteren
Kunden als Zielgruppe und haben
erst wenige Referenzobjekte? Das
soll Inrer eigenen Broschiire nicht im
Weg stehen: Der KundenClub stellt
Ihnen gerne zusétzliches Bildmaterial
von kreativen Raumgestaltungen zur
Verfligung.

Bevor Sie ein Referenzobjekt in Ihrer
Broschiire abbilden, holen Sie sich
dafir unbedingt die schriftliche Er-
laubnis Ihres Kunden ein!

l 4. Die Texte

Machen Sie sich keine Sorge um die
Ausformulierung. Das dbernimmt der
KundenClub zu giinstigen Club-Kondi-
tionen flir Sie! Stellen Sie uns einfach
— gerne auch stichpunktartig — alle
notigen Informationen zusammen,




EinBlick

BrilluxKundenClub

Schnell entscheiden! Unte_r den
ersten 30 Interessenten wu'_d
die kostenlose Erstellung einer
Referenzbroschiire verlost.

A

A

Begeistern Sie Ihre Kunden mit individuellen Ideen und kompetenter Beratung, damit sie sich rundum wohlfiihlen in ihrem Zuhause.

o vl Y

z.B. liber die einzelnen Referenz-
objekte oder Ihr Unternehmen. Bei

grundsétzlichen Fragen hilft Ihnen da-

riber hinaus die Checkliste »Firmen-
broschiire« weiter. Diese finden Sie
unter www.brillux-kundenclub.de
im Bereich »Werben — Download —
Checklisten«.

I 5. Der Aufbau und
die Erstellung

Das Bild- und Textmaterial steht nun
zur Verfiigung — jetzt geht es an den
Aufbau und die Erstellung der Refe-

renzbroschiire. Ganz individuell bera-
ten wir Sie in allen Fragen rund um
den Inhalt der Broschtire, das Format,
die Auflage oder auch druckspezi-
fische Fragen, helfen Ihnen bei der
Kalkulation der Kosten und gestalten

schlieBlich Inre ganz eigene Referenz-

broschiire zu vorteilhaften Kunden-
Club-Konditionen.

6. Ihre ganz individuelle

Broschiire!

Endlich ist es so weit: Sie halten Ihre
eigene Referenzbroschiire in den

Hénden. Zeit, Sie unter die Leute zu
bringen: Planen Sie nun, wo Sie die
Broschiire auslegen wollen (z.B. im
Seniorentreff, im Wartezimmer des
Arztes, in der Volkshochschule etc.),
und vergessen Sie nicht, auch dort
ggf. um Erlaubnis zu fragen. SchlieB-
lich sollen die druckfrischen Broschii-
ren auch wirklich ankommen — bei
lhren dlteren Kunden, die Sie mit
spannenden Beispielen Ihres Konnens
gewinnen und begeistern mochten!

Entscheiden Sie sich
schnell!

Unter den ersten 30 Interessenten
verlosen wir die kostenlose Er-
stellung (Text und Grafik) einer
achtseitigen Referenzbroschiire!

Zbgern Sie also nicht, und
schicken Sie uns eine E-Mail an
info@brillux-kundenclub.de
oder ein Fax an

+49 (0)251 7188-439 und
planen Sie Ihre individuelle
Broschiire.
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EinBlick

Farbe ist nicht gleich Farbe

Informieren Sie Ihre Kunden mit der neuen Broschtre tber die unterschiedlichen

Innendispersionen

Was bedeutet eigentlich ELF? Und
was heiBt Klasse 2, wenn man
vom Deckvermdgen einer Farbe
spricht? Viele Ihrer Kunden wer-
den nur eine ungefihre Ahnung

davon haben, was sich hinter sol-
chem »Fachchinesisch« wirklich
verbirgt. Bei der Entscheidung,
welche Farbe fiir welchen Einsatz
geeignet ist, helfen Ihren Kunden

solche Angaben oftmals kaum
weiter: Brillux hat darum einen
neuen Endverbraucher-Prospekt
entwickelt, der leicht verstéind-
lich, informativ und iibersichtlich

die unterschiedlichen Qualititen
von Innendispersionen und deren
Eigenschaften erklart — denn Far-
be ist nicht gleich Farbe!

»Innendispersionen« klart auf.

Welche Farbe ist optimal fiir den Wohnraum geeignet? Der neue Prospekt

Brillux ELF-Dispersionen
sind nach Européischer
Norm klassifiziert.

Fachbegriffe wie Ihr Kunde Sie beispielsweise auf diesem Dolomit ELF 900 Gebinde
findet, erkldrt der neue Prospekt iibersichtlich und einfach.

ELF - fiir gesundes
Wohnen

So erfahrt Ihr Kunde in diesem Pros-
pekt beispielsweise, dass alle

Brillux ELF-Dispersionen gesundheits-
vertraglich sind — weil emissionsarm,
l6semittel- und weichmacherfrei. So
wissen Ihre Kunden, dass ihr Raum-
klima bei diesen Kunststoffdispersi-
onsfarben auf Wasserbasis unbelastet
von schédlichen Stoffen bleibt.

Was aber verbirgt sich hinter der DIN
EN 13 3007 Diese europdische Norm
flr wasserhaltige Beschichtungsstoffe
und -systeme fiir Wande und Decken
im Innenbereich beschreibt die Krite-
rien, die flir die Produktauswahl Ihrer
Kunden ganz entscheidend sind —
z.B. die Fachbegriffe in den Herstel-
lerangaben. Die wichtigsten, z.B. zum
Glanzgrad, zum Deckvermdgen oder
zur Nassabriebbestandigkeit, erlautert
der Prospekt und setzt Ihre Kunden
umfassend ins Bild.

B schnelle Ubersicht

Die Top-Produkte fiir die Renovie-
rung im Innenbereich sind dartiber
hinaus in einer Ubersicht aufgefihrt,
die das jeweils optimale Produkt mit
seinen charakteristischen Merkmalen
auffiihrt.

Nicht zuletzt 6ffnet der Prospekt auch
das Fenster in eine bunte Farbenwelt;
Viele Innendispersionen, so erfahrt hr
Kunde, sind tiber das Brillux Farb-

system abtonbar — in nahezu jeder
Wunschfarbe!

Zeigen Sie lhren Kunden mit dem
neuen Prospekt die ganze Bandbreite
der hochwertigen Brillux Innendis-
persionen und untermauern Sie auf
diesem Weg Ihre Kompetenz als aus-
gewiesener Experte in allen Fragen
rund um das Thema Farbe!




EinBlick BrilluxKundenClub A

Ein rundum gutes Wohngefiihl ist Ihren Kunden wichtig; auf Informationen rund um das Thema Farbe legen sie darum immer mehr Wert.

H Das Komplett-Paket fiir Ihren Erfolg

Der KundenClub bietet Ihnen begleitend zum neuen Prospekt eine Anzeigen-
vorlage zur Schaltung in der lokalen Presse, ein passendes professionelles
Anschreiben sowie einen Pressetext. Diese kénnen auf der KundenClub-
Website www.brillux-kundenclub.de kostenlos heruntergeladen werden.

Fordern Sie noch heute das Komplett-Paket »Innendispersionen« per E-Mail
info@brillux-kundenclub.de oder Fax +49 (0)251 7188-439 an.

Ein Paket mit 25 Prospekten kostet 2,50 Euro. Die Mindestbestellmenge
betrdgt 25 Stiick.

A" =
Innendispersionen e .
entscheigen Sie sich flir die richtige Qualltatg

Unter den hochwertigen Innendispersionen finden Sie viele Produkte _mu ganz
unterschiedlichen Eigenschaften. Sie suchen eine ganz spezielle Beschichtungs-

Jésung fir Ihren Raum oder haben Fragen zu den unterschiedlichen Produkten? Run de t das Pa ke t a b
Wi beraten Sie gerne! _ . . i
m Brillux die Anzeigenvorlage fiir die optimale
mehr als Farbe An. sprache'

Der neue Prospekt »Innendispersi-
onen« erklért alle Begriffe anschaulich
und (ibersichtlich.
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\Vom niedlichen Kind zum Gruselstar

Halloween-Schminkaktion des KundenClubs war beliebte Attraktion im

Movie Park Germany

Ende Oktober zeigte sich der
Brillux KundenGClub von seiner
gruseligen Seite: Piinktlich zu
Halloween verwandelten Brillux
Mitarbeiter im Movie Park
Germany ganze Scharen von
niedlichen Kindern in Furcht

einfléBende Gestalten. Von

Spiderman bis Dracula, von Ninja-

Kéampfern bis zum Totenschédel
- samtliche Halloween-Klassiker
Zauberten die »Stylisten« aus ih-
ren bunten Schminkkoffern.

Die beliebte Schminkaktion fand

am 23. und 24. Oktober statt. Rund
200 Kinder begaben sich an diesen
beiden Tagen vollig angstfrei in die
kreativen Hande der Brillux Mitar-
beiter, um wenig spater ihren Eltern
einen gehdrigen Schreck einzujagen.
Wie immer hatte der KundenClub im
Vorfeld der Aktion wieder seine Mit-
glieder mit einem Mailing zu dieser
Aktion eingeladen und ihnen damit
einen erméaBigten Eintritt angeboten —
eine Gelegenheit, einen spannenden
und kurzweiligen Tag im Movie Park
Germany zu verbringen, die sich viele
Familien nicht entgehen lieBen.

Damit war die Halloween-Aktion des
KundenClubs wie in den vergangenen
Jahren wieder ein groBer Erfolg und
mausert sich bereits zum Klassiker im
Movie Park Germany. Bleibt abzuwar-
ten, welche gruseligen Schminkideen
das Brillux Team in diesem Herbst
mitbringt — wenn es wieder heiBt:
»SiiBes oder Saures?«

Die neue Movie Park-Saison
startet am 26. Mérz 2010.

Alle Infos finden Sie auch unter
www.moviepark.de

An beiden Tagen war der Brillux Stand im Movie Park Germany gut besucht.

e
—
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Brillux Kinderschminken:
»Wer mochtest Du am liebsten sein?«

Nenne uns den Namen der Figur, in die Du verwandelt werden mochtest.

%
T-Ninja

o/ Brillux

i als Farbe

Gruselige Auswahl: Was darf's sein?




Farbe im Alter

Professionelle Farbgestaltung in Pflegeheimen — ein Thema mit Zukunft

EinBlick

BrilluxKundenClub

Unsere Gesellschaft wird immer
dlter — und die Menschen sind
ldnger alt. Damit steigt nicht nur
der Bedarf an seniorengerechtem,
selbstbestimmtem Wohnen, son-
dern auch an Pflegeeinrichtungen

fiir beispielsweise demente
Menschen. Immer mehr Betrei-
ber von Alten- und Pflegeheimen
stellen sich — ob bei Neubau
oder Sanierung - der Frage, wie
auch baulich ein anregendes und

angenehmes Umfeld geschaf-

fen werden kann. Wer hier als
gestaltender Handwerker oder
Planer fiir das immens wichtige
Farbkonzept zusténdig ist, kommt
an zwei Dingen nicht vorbei: am

Feingefiihl fiir die Bediirfnisse
alter Menschen und dem Ab-
schied von iiberkommenen
Farbklischees.

Farbe im Pflegeheim gibt Demenzkranken Orientierung und Anregung.

Eine Million Demenz-
kranke in Deutschland

Schon heute stellen Frauen und Mén-
ner mit Demenzerkrankungen mit
aktuell rund 60 Prozent den groBten
Anteil der Pflegeheimbewohner. Heute
leben rund eine Million Demenzkran-
ke in Deutschland, bis zur Mitte des
Jahrhunderts werden es zwei Millio-
nen sein. Das Kuratorium Deutsche
Altershilfe schatzt, dass bis dahin
rund 800.000 neue Pflegeplatze ge-
schaffen werden mussen. Allein diese,
flr viele sicherlich tiberraschend hohe
Zahl macht deutlich, wie wichtig eine
angemessene Versorgung von Alters-
demenzkranken in einem geeigneten
baulichen Umfeld ist. Ein auch fiir
Demenzkranke geeignetes Farb-
konzept gehort dazu. Wer in diesem
Bereich mit Farbe gestaltet, findet ein

wirklich interessantes und sinnvolles
Arbeitsfeld vor — und viel Bedarf.
Farbgestalterin Andrea Schmidt vom
Brillux Farbstudio Minster hat sich
wie ihre Kolleginnen und Kollegen

in den sieben weiteren Farbstudios
des Unternehmens bereits in vielen
Projekten mit der Gestaltung von
Pflegeheimen auseinandergesetzt und
Planer wie Handwerker mit Entwiir-
fen untersttzt. Sie sagt: »Will man
Alten- und Pflegeheime verantwor-
tungsbewusst gestalten, dann geht
dies nicht ohne Sensibilitat fur das
Thema. Man braucht auch das Talent,
sich in die Realitat des Alterwerdens
ginzuftihlen.«

Bei Neubauten von Pflegeheimen wird
heute meist von vornherein auf an-
gemessene Grundrisse, strukturierte
Gestaltung und viel Tageslicht Wert

VR |

gelegt. Bestehende Seniorenheime
sind erfahrungsgeman in Bezug auf
ihre Wohnqualitdt auf unterschied-
lichen Niveaus. Gerade in der Sanie-
rung ist es daher sinnvoll, neue Ideen
zur Verbesserung der Strukturen und
des gesamten Erscheinungsbilds der
Einrichtung zu schaffen. Hier tut sich
flr das Malerhandwerk ein weiter
Markt auf!

Farbwahl - »gedeckte
Farben« sind von
gestern

Senioren mogen es gedeckt und flau?
»Weit gefehlt«, sagt Brillux Farbde-
signerin Andrea Schmidt. Denn: Viele
Senioren kénnen aufgrund abneh-
menden Sehvermdgens viele Farbnu-
ancen gar nicht mehr wahrnehmen;

Weg von gedeckten Tonen zu klaren Farben lautet der Trend in Altenwohnheimen.

intensive Farben hingegen kdnnen
besser gesehen werden und vermit-
teln zudem Lebensfreude.

Auch bei der Orientierung im Raum
spielt fir Demenzkranke die Farbge-
staltung der Umgebung eine groBe
Rolle. Mit Einfiihlungsvermdgen und
fundiertem Fachwissen kann hier der
Farbgestalter einen wichtigen Beitrag
fir ein Wohnumfeld schaffen, in dem
sich die Heimbewohner wohlftihlen.

Sie interessieren sich flir das
Thema und mdchten mehr Giber
»Farbe im Alter« erfahren? Dann
lesen Sie den ausfiihrlichen
Bericht unter
www.brillux.de/service/
farbgestaltung/farbstudios/
presseschau, der dort fiir Sie
zum Download bereitsteht.
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..mehr als Farbe

Brillux doppelt vertreten auf der Leitmesse »Farbe — Ausbau & Fassade 2010«

Uber 1.000 Tage sind seit der
letzten Messe vergangen: Nun
steht die groBe Leitmesse der
Branche wieder bevor: Vom
24. bis 27. Mérz ladt Miinchen

Spannende Praxis-
vorfithrungen

Sehenswert sind z.B. die Innova-
tionen in den Produktbereichen
Lacke und Lasuren, Dispersionen
und Warmedamm-Verbundsysteme,
die in Praxisvorfiihrungen und mit
multimedialer Technik anschaulich
vermittelt werden. Auch beim starken
Dienstleistungsangebot gibt es wie-
der viele direkt nutzbare Vorteile zu
entdecken. Mit Angeboten wie dem
Objekt- und Farbstudio-Service sowie
der Marketing-Untersttitzung durch
den Brillux KundenClub bietet das
Unternehmen den Fachhandwerkern,
aber auch Planern und den Vertretern
der Wohnungswirtschaft, Instrumente
fir die Erlangung eines Wettbewerbs-
vorsprungs.

Schauen Sie also rein, und freuen
Sie sich auf eine Flille von Innova-
tionen und frischen Anregungen flir
ihr Geschaft die lhnen der Kunden-
Club auf dieser Messe bietet! Lernen
Sie beispielsweise das neue Wert-

ein zur »Farbe — Aushau & Fassa-
de 2010, Uber 50.000 Besucher
werden zu diesem GroBereignis
an der Isar erwartet!

Drei Jahre sind zwar keine Ewig-
keit; eine lange Zeitspanne fiir
ein innovationsfreudiges Unter-
nehmen wie Brillux sind sie aber
doch: Darum diirfen Sie sich auf

Besuch in Halle A6.

Zahlreiche Neuheiten rund um
Produkte und Service fiir Gestal-
tung und Bautenschutz freuen,
die Brillux bei diesem Spitzen-
treffen der Branche zeigt.

Brillux auf der »Farbe — Aushau & Fassade
2010«: vom 24.-27. Marz, Halle 6, Stand
A6.103/202 und A6.125/202

Gut besucht war der Brillux Messestand auf der »Farbe — Ausbau & Fassade 2007«; auch in diesem Jahr freuen wir uns auf lhren

scheckbuch kennen, das sich jetzt
noch ubersichtlicher und rundum
Uberarbeitet prasentiert und damit
die »Eintrittskarte« fiir die vielfaltigen
Leistungen des KundenClubs ist. lhr
kostenloses Exemplar liegt am Brillux
Stand fir Sie bereit!

Noch bis zum 10. Mai 2010 lauft die
Ausschreibung fiir den Deutschen
Fassadenpreis 2010 — die Teilnah-
meunterlagen konnen Sie direkt am
Brillux Messestand abholen; weitere
Details zum Wettbewerb lesen Sie auf
Seite 25.

Mit Brillux am Ball
bleiben

Nach dem Motto ..mehr als Farbe er-
leben die Besucher am Brillux Haupt-
stand in Halle AB, welche Neuheiten
das Unternehmen bereithalt. Neugie-
rig darf das Fachpublikum jetzt schon
auf eine umfangreiche Prdsentation
intelligenter Losungen sein — und sich
vom Auftritt von Brillux tiberraschen
lassen. Wie zu jeder »Farbe — Ausbau
& Fassade« wird sich auch die Stand-
gestaltung 2010 optisch ansprechend

zeigen und mit multimedialen Installa-
tionen flir Information und Interaktion
sorgen. Am Ball bleiben konnen die
Fachbesucher im wahrsten Sinne des
Wortes auf der zweiten Brillux Aus-
stellungsflache, die sich ebenfalls in
Halle A6 befindet. Als Auftakt zur 3.
Soccer-Meisterschaft, dem beliebten
Brillux FuBballturnier fiir Handwerks-
betriebe, kdnnen Fans des runden
Leders ihre Geschicklichkeit unter
Beweis stellen und sich fiir die Saison
2010 warm kicken.

/ X
und cfeativ Z
r Prams
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Produkte und Techniken vor.

L o

Zuschauermagneten: In zahlreichen Prasentationen stellen Brillux Mitarbeiter neue

Erleben Sie die Welt der Farbe auf dem Brillux Messestand in Miinchen.
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Fordern Sie jetzt die Teilnahme-
unterlagen an: per E-Mail an

Deutscher Fassadenpreis 2010

info@fassadenpreis.de oder per
Fax unter +49 (0)251 7188-439.

19. Ausschreibung mit neuer Wettbewerbskategorie

»Energieeffiziente Fassaden-
ddmmungc« ist die neue Objekt-
kategorie, in der der Deutsche
Fassadenpreis ab 2010 Pramie-
rungen fiir die gelungensten Um-
setzungen vergibt. Eine weitere
Neuerung: Das Preisgeld wird
auf insgesamt 20.000 Euro er-
héht. Damit macht Brillux diesen
renommierten Wettbewerb noch
interessanter.

Neue Kategorie:
»Energieeffiziente
Fassadenddmmung«

Energetisches Bauen und Sanieren
gehdrt heute zu den wesentlichen
Auftragsfeldern der Branche. Mit der
neuen Wettbewerbskategorie tragt
Brillux dieser Entwicklung Rechnung
und bietet diesem so wichtigen Be-
reich ein Forum: Eingereicht werden
kdnnen hier samtliche Objekte des
Baujahres 2009 — ob Alt- oder Neu-
bau, ob Gewerbebau oder Privathaus

bis hin zu ganzen Siedlungen —, die
nach energieeffizienten MaBstaben
bearbeitet wurden und sich durch
eine ansprechende Oberflachenge-
staltung auszeichnen. Kriterien sind
hier u. a. die gelungene Integration
von Gestaltungselementen sowie die
zeitgemante Kombination von ge-
dammten Flachen etwa mit Mauer-
werk oder Vorhangfassaden.

Neuer Auftritt im Internet

Deutsche Post prasentiert sich tbersichtlicher und
anwenderfreundlich auf der Website

Mit einem von Grund auf iiberar-
beiteten Internetauftritt prasen-
tiert sich jetzt die Deutsche Post.
Noch nutzerfreundlicher, noch
tibersichtlicher und mit vielen
neuen Funktionen stellt das
Unternehmen damit seine
Kundennéhe unter Beweis: Mit

wenigen Mausklicks gelangt
man zum Ziel - ganz einfach
und selbsterklérend.

Und nicht zuletzt iiberzeugt auch
das neue, frische Design dieser
einladenden Website.

Suche | Filsle PLZ  Sencungssiaus
Deutsche Post g Private Post  Geschiftspost  Werben mitderPost | Shop Suchbegrit >
Porto berechnen = — —=
Format Gewicht | Hone hin =
normaler Umschiag  bis 20g bis5 mm === it ~
% v v == ‘A
Standardbrief national 0,55¢€ N
Portokalkulator = & =
Briefmarken kaufen Schreiben Versenden Empfangen Werben
et | e Postare
marke
s = Produkte
Filialen und
Standard- Kompak arte
0ss S| om Lo S briefkasten finden
Grofbrist Mssibrist
145 220
Fililen / Brifiasten finden | PLZ suchen
______ DHL ) DHL Sendung veroigen Porto drucken
Koh Paket
Postonline vrsenden Nachsendeaufirag
Shop
News > 04. Dez. 09: Deutsche Post sucht dekien Dialog mithren Kunden

Ubersichtlich und einfach strukturiert: Der neue Internetauftritt der Deutschen Post
zeigt sich nutzerfreundlich, denn schon auf den ersten Blick weiB3 jeder, was er wo
findet.

l Portokalkulator

Praxisnah beispielsweise ist der neue
Portokalkulator, den Sie direkt auf
der Startseite finden. Sie mdchten
ein Einschreiben mit Versicherung in
die Niederlande schicken oder dem
Architekten die Rolle mit den Pl&-
nen zurlicksenden? Sie planen eine
Postwurfsendung oder den Versand
eines Infobriefes? Mit dem Portokal-
kulator sehen Sie sofort, was diese
Sendung kostet. Und mehr noch:
Auch die ndchste Packstation konnen
Sie heraussuchen oder sich sogar ein
Packset zusenden lassen.

Ganz nah am Alltag im Biro ist die
Deutsche Post auch mit der Such-
funktion flr Postleitzahlen: Geben Sie
einfach die Adresse ein; blitzschnell
finden Sie die entsprechende Post-
leitzahl.

Jetzt bewerben mit
Objekten aus 2009

Die Jury, wie immer hochkardtig be-
setzt, freut sich wieder auf zahlreiche
Wettbewerbsbeitrdge — nattirlich auch
in den bekannten Objektkategorien
(Ein-/Mehrfamilienhduser/Wohnge-
baude, Industrie- und Gewerbebauten,
historische Gebdude und Stilfassaden
und offentliche Gebaude).

Noch bis zum 10. Mai 2010 kénnen
Sie Ihre Wettbewerbsbeitrdge einrei-
chen.

F L

l Mehr Komfort

Ahnlich komfortabel und einfach wer-
den Sie durch die gesamte Website
geflihrt: Ob Sie Frankierldésungen fiir
Ihren Postversand suchen, ein Paket
verfolgen wollen oder gar online eine
Postkarte mit eigenem Foto versen-
den wollen, die nicht per E-Mail, son-
dern tatsdchlich auch als Postkarte
den Empfénger erreicht — auf der
neuen Website der Deutschen Post
finden Sie sich schnell zurecht.

Es lohnt sich also, mal unter
www.deutschepost.de bei der
Deutschen Post reinzuklicken.




Farbe und Kultur
Schokobraun auf vier Radern

Braun: In den 70er Jahren war das
die Farbe schlechthin. Doch dieser
Trend hielt nicht lange an; Braun erlitt
ginen so starken Imageverlust, dass
wohl kaum einer geglaubt hatte, dass
diese Farbe auBer in Schokoladen-
form jemals wieder Trend werden
wiirde: Doch nun meldet sogar das
Kraftfahrtbundesamt vermehrt braune
Autos bei den Neuzulassungen. Wie
S0 haufig bei Farbtrends, scheinen
hier Kundengeschmack, gezielte
Marktforschung und ein lenkendes
Eingreifen der Marketingverantwort-
lichen am Werk gewesen zu sein.

- T

FARBIMPULSE

Farbe in Wissenschaft und Praxis

\Vor zehn Jahren noch undenkbar:;
Braun ist wieder angesagt

Onlinemagazin www.farbimpulse.de: Kunterbunte Informationen
rund ums Thema Farbe

Vor zehn Jahren wire es un-
denkbar gewesen: ein braunes
Wohnzimmer, sogar ein braunes
Auto — wer die 70er Jahre selbst
erlebt hat, hitte nie gedacht, dass
diese Farbe, der lange Zeit ein

Farbe am Bau
Glanzende Tauschung:
Matt oder Glanz?

Glanzend, seidengldnzend, seiden-
matt, matt oder stumpfmatt: Wer mit
Farben und Lacken zu tun hat, kennt
diese Begriffe. Doch haben Sie sich
schon einmal gefragt, was Glanz
Uberhaupt ist? Gibt es den objektiven
Glanz? Ist dies eine physikalische Ei-
genschaft? Und wie hangt der Farb-
eindruck mit dem Glanz der Oberfla-
che zusammen? Auf der Suche nach
Antworten auf solche Fragen haben
sich die Redakteure von
www.farbimpulse.de mit den Grundla-
gen von Wellen und Licht beschéftigt.

spieBiges Image anhaftete, eines
Tages die Laufstege, Mébelmes-
sen und Autohéuser zuriickero-
bern wiirde. Reiner Zufall ist das
nicht: Das Onlinemagazin
www.farbimpulse.de erklart in

Farbe und Wissen
Farbe und Form:
Vermeintliche Einheit

Was nimmt ein Mensch wahr, wenn
er einen roten Ball auf sich zurollen
sieht? Rein geflihlsmaBig wirde man
wohl annehmen, dass er eine Einheit
sieht — eben einen roten, rollenden
Ball. Amerikanische Psychologen aber
fanden in Experimenten heraus: Farbe
und Form sind véllig eigensténdige
Kategorien, die erst im Verlauf des
Wahrnehmungsprozesses miteinander
verkniipft werden. Dieser Erkenntnis
gingen aufwendige Tests voraus, bei
denen die Kandidaten auf beiden
Augen unterschiedliche Formen bzw.
Farben sahen.

einem aktuellen Beitrag, wie
Farbtrends entstehen, und bietet
dariiber hinaus eine Fiille inte-
ressanter Berichte rund um das
bunteste Thema der Welt: die
Farbe.

l Mehr im Internet

Jede Woche stellt hnen
www.farbimpulse.de automatisch

und fur Sie vollig kostenlos die neues-
ten Meldungen bereit.

Wenn Sie selbst eine Website
haben, kénnen Sie Ihre Internet-
prasenz mit den aktuellen Artikeln
aus der Welt der Farben aufwerten.

Wie Sie mit diesem Mehrwert bei
lhren Besuchern punkten kdnnen, er-
fahren Sie in der Rubrik Service/Tools
unter: www.farbimpulse.de.




BuchTipp
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Geballtes Praxis- und Berufswissen

Maler Lexikon: Callwey Verlag aktualisiert das Standard-Nachschlagewerk

Von A wie Abakus bis Z wie Zy-
klokautschuklackfarben: Das
neu aufgelegte Maler Lexikon
aus dem Callwey Verlag erklért

in iiber 8.500 Stichwértern alles
rund ums Malerhandwerk. Basie-
rend auf der aktuellen Ausbil-
dungsordnung im Maler- und

Lackiererhandwerk, behandelt

das schwergewichtige Nach-

schlagewerk die Fachbereiche
Technik, Werkstoffe, Gestaltung,

Geschichte, Denkmalschutz, Be-
triebswirtschaft, Marketing, Be-
rufsorganisation und Arbeits- und
Berufspédagogik.

Damit ist das knapp 900 Seiten starke
Maler Lexikon ein ideales Nachschla-
gewerk flr alle Maler und Lackierer, flir
Schiiler und Lehrkréfte sowie fir alle
Fachkréfte in Industrie und Handel.

Herausgeber des Lexikons ist Siegfried
Federl, der gemeinsam mit 15 wei-
teren Autoren das geballte Berufs- und
Praxiswissen aus den unterschied-
lichsten Bereichen zusammengetragen
bzw. (iberarbeitet hat.

Siegfried Federl hat das Diplom der
Meisterschule Miinchen und die Zu-
satzpriifung Kirchenmalerei. Er leitete
als Fachschulrektor lange Jahre die
Meisterschulen flir Maler und Lackierer
und fir Vergolder und Kirchenmaler
sowie die Fachschule fir Farb- und
Lacktechnik in Mtinchen.

lhre Adresse:

|

Lexikon

y'P

b

Firma

Name, Vorname

PLZ/Ort

Kunden-Nr. (falls vorhanden)

Datum/Unterschrift

Firmenstempel

Maler Lexikon, Siegfried Federl,
75,- Euro inkl. MwsSt.,

ISBN: 978-3-7667-1811-2,
Callwey Verlag

Bitte
ausreichend
frankieren!

Deutsche Post Q
ANTWORT

Brillux

Stichwort: KundenClub
Postfach 16 40

48005 Miinster



Impulse

Und in der nachsten

Marktlmplﬂse.' »Klappern gehdrt zum Handwerke: Diese alte Weisheit stammt aus einer Zeit, lange bevor Worter wie Marketing und
Werbebudget zum allgemeinen Wortschatz zéhiten. Und doch hat sie bis heute ihre Giiltigkeit. Wer im Verborgenen
arbeitet, bleibt unerkannt, wer wirbt, wird wahrgenommen. Sie erhalten in der néchsten Markt/mpulse eine Fille
von Informationen, Reportagen und praktische Tipps rund ums »Klappern im Handwerk«.

BrilluxKundenC\ub

bas Magazin des Briltux KundenClubs

Jetzt bestellen!
Nur fiir Kunden-

Farbe ist nicht gleich Farbe — und was heiBt eigentlich »ELF«? Der neue Brillux Club-Mitglieder
Prospekt »Innendispersionen« informiert Ihre Kunden rundum und erklért dbersicht-
lich alle relevanten Fachbegriffe zum Thema Innendispersion!

|:| Ja, ich bestelle Exemplare des neuen Prospekts »Innen-
dispersionen - entscheiden Sie sich fiir die richtige Qualitéte.
Die Mindestbestellmenge betrégt 25 Stiick fiir 0,50 Euro/Stiick.

= -
Brillux [

. _‘

Der Deutsche Fassadenpreis geht in die 19. Runde: Fordern Sie jetzt die Teilnah-
meunterlagen an und reichen Sie bis zum 10. Mai 2010 Ihre gelungensten Objekte
2009 ein. Mitmachen lohnt sich: Zum einen wurde das Preisgeld auf 20.000 Euro
erhoht; zum anderen macht die neue Kategorie »Energieeffiziente Fassadenddm-
mung« den renommierten Wettbewerb noch spannender!

|:| Ja, senden Sie mir die Teilnahmeunterlagen fiir den Deutschen
Fassadenpreis 2010 zu. Ich michte gerne ___ Objekte einreichen.



