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Impulse

Das Handwerk klappert
— machen Sie mit!

Liebe Leser,

Klappern gehort bekanntlich zum Handwerk. Seit Anfang des Jahres macht das
Handwerk besonders eindriicklich auf sich aufmerksam. Die Imagekampagne
des Zentralverbandes des Deutschen Handwerks sorgt tiberall fiir Aufsehen
und Diskussionen. Selten war das Handwerk so in aller Munde wie jetzt. Damit
hat die Kampagne flr mich schon friihzeitig ihr vielleicht wichtigstes Ziel er-

Werner Loch (Hauptgeschaftsfiihrer

des Bundesverbandes Farbe Gestaltung o e 8 ]
Bautenschutz) reicht: Das Handwerk ist im Gesprdch und wird wahrgenommen.

Doch mit einer noch so groB angelegten Imagekampagne allein ist es nicht
getan. Es liegt jetzt an jedem Betrieb, den Riickenwind, den das Handwerk ver-
splirt, fir sich auszunutzen und mit eigenen Werbeaktivitaten dafiir zu sorgen,
dass er noch kréftiger blast.

Anregungen und Beispiele finden Sie auch in diesem Heft. Machen Sie in lhrer
Gemeinde oder in Ihrer Stadt deutlich, dass es ohne das Handwerk nicht geht.
Zeigen Sie Flagge, und unterstiitzen Sie die Werbekampagne mit Ihrem per-
sonlichen Einsatz. Und beweisen Sie, dass hinter dem Klappern auch immer
eine meisterliche handwerkliche Leistung steht.

Dann bin ich sicher, dass auch Ihr Betrieb als das wahrgenommen wird, was er
ist: die Wirtschaftsmacht von nebenan.

M

lhr Werner Loch
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Ruhren Sie die Werbetrommel!

Vom Musterschreiben bis zum Aktionspaket: Der KundenClub bietet Ihnen optimale
Unterstitzung flr Ihr Marketing

Werbung begleitet uns auf Schritt
und Tritt: Vom Friihstiick bis zum
Fernsehabend nehmen wir mehr
oder weniger bewusst Werbung
in Anzeigen, Radio- und TV-Spots,
auf Plakatwénden, Bussen, Ein-
kaufstiiten oder dem Bierdeckel

in der Kneipe wahr. Wir alle sind
dadurch einer iiberwiltigenden
Fiille von Reizen ausgesetzt.
Umso wichtiger ist es darum,
die eigene Werbung sehr gezielt
zu planen und einzusetzen. Nur
dann kommt die Werbung bei Ih-

ren Kunden an und geht nicht im
groBen und lauten Konzert aller
Werbetreibenden unter.

Der KundenClub unterstiitzt Sie
dabei mit vielen MaBnahmen,
Angeboten und Aktionen, die wir

Ihnen hier vorstellen. Lassen Sie
sich inspirieren und starten Sie
Ihre eigene Marketing-Offensive,
um neue Kunden und Aufirdge zu
gewinnen!

Die Basis: Den Betrieb
ausstatten

Werbung — das sind nicht nur groBar-
tige Anzeigenkampagnen oder kreative
Mailings. Werbung beginnt schon im
Kleinen — z.B. bei der Geschaftsaus-
stattung. Von dem Erscheinungsbild
lhres Unternehmens héngt Ihr Erfolg
ganz maBgeblich ab; schlieBlich leiten
lhre Kunde von dieser Prasentation
vieles auch auf Ihren Betrieb ab:
Kreativitdt, Sauberkeit, Trendgesplir,
Kompetenz und andere Werte, die

Ihr Auftritt vermittelt, werden so ganz
automatisch auch mit Ihnen verkn(ipft.

Schauen Sie sich also einmal kritisch
Visitenkarten, Logo, Briefpapier oder
auch die Fahrzeugbeschriftung an:
Ist alles auf dem gleichen, aktuellen
Stand? Passt das Logo noch zu lhrem
Unternehmen? Bei der Bewertung hilft
lhnen die Broschiire KundenClub-
Check, die Sie kostenlos anfordern
kénnen (einfach eine E-Mail an:
info@brillux-kundenclub.de). Mit
diesem kompakten Ratgeber stellen
Sie Ihr Logo sowie die gesamte Ge-
schéftsausstattung auf den Priifstand
und erfahren in wenigen Schrit-

ten, wie Sie lhren Auftritt optimieren
kénnen. AuBerdem konnen Sie eine

kostenlose Expertise Ihres Erschei-
nungsbildes durch unsere Marketing-
experten in Anspruch nehmen. Sie
geben Ihnen nicht nur eine objektive
Beurteilung, sondern dariiber hinaus
auch wertvolle Verbesserungsemp-
fehlungen fir Ihre Corporate Identity!
Im Wertscheckbuch finden Sie hierfiir
den Wertscheck »Expertise Er-
scheinungsbild«.

l Werbeflachen nutzen

Ihre Fahrzeuge sind tagtéglich im Ein-
satz — solche »Werbeflachen« sollten

Sie optimal nutzen: Werben Sie mit
kreativen Ideen auf Geriistplanen,
Baustellenschildern und Fahrzeu-
gen, und seien Sie sich sicher: Damit
bringen Sie sich jeden Tag hunder-
ten von Kunden und Interessenten in
Erinnerung!

Setzen Sie hierflir auch die Wert-
schecks »Fahrzeugbeschriftung«
und »Geriistplane« ein, und nutzen
Sie die entsprechenden Checklisten,
die Sie auf www.brillux-kundenclub.
de im Bereich »Werben« unter Down-
load — Checklisten finden.
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Ein einheitliches Erscheinungsbild ist wichtig fiir die AuBenwirkung Ihres Unternehmens — mit dem entsprechenden Wertscheck erhalten Sie eine objektive Bewertung durch

unsere Marketingexperten.




Werterhalt in seiner schinsten Form.
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Der KundenClub bietet Ihnen fiir jede Gelegenheit unterstiitzende Unterlagen, wie
den KundenClub-Check oder Anzeigenvorlage z.B. zum Thema Fassade.
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Werben wo der Kunde ist: Mit attraktiv gestalteten Werbefldchen machen Sie auf Ihr

Unternehmen aufmerksam. (© www.fotolia.com)

Raus aus der Masse:
Machen Sie lhren
Betrieb bekannt!

Haben Sie sich auf kreative Mal-
techniken oder die Renovierung alter
Fassaden spezialisiert? Oder haben
Sie eine besondere Zielgruppe im
Visier? Dann posaunen Sie es heraus:
Machen Sie Ihren Betrieb bekannt,
und sorgen Sie dafiir, dass jeder weiB,
wofir Ihr Name steht! Ob Architekt,
Bauherr, Facility-Manager, Kranken-
haustréger, renovierungswillige Seni-
oren oder Unternehmer: Wer auch
immer einen kompetenten Maler-
betrieb in Ihrer Region sucht, sollte
dabei an Sie denken!

Dieses hochgesteckte Ziel erreichen
Sie mit fokussierten Marketingmas-
nahmen und dem Einsatz professio-
neller Werbemittel. Gerne stimmen die

Experten aus dem KundenClub mit Ih-
nen einen optimalen Werbeauftritt ab
und gestalten fiir Sie beispielsweise
lhre eigene Firmenbroschiire. Spre-
chen Sie uns einfach an — wir freuen
uns auf lhren Anruf!

Starten Sie also Ihre Werbekampagne:

im KundenClub steht Ihnen eine Viel-
zahl von Werbemitteln zur Verfligung,
mit denen Sie |hr Leistungsspektrum
darstellen und Kunden ganz gezielt
ansprechen kdnnen — vom Info-
Beileger Uiber Musteranschreiben bis
hin zu Endverbraucherbroschiren und
Anzeigenvorlagen. Schniiren Sie Ihr
individuelles MaBnahmenpaket und
machen Sie von sich reden!

Nutzen Sie lhr
Know-how

Ist das Thema »Fassade« Ihr Fach-
gebiet und verfligen Sie lber ein
enormes Know-how auf diesem Ge-
biet? Dann halten Sie damit nicht hin-
ter dem Berg, und nehmen Sie Kurs
auf das Ziel, der Fassaden-Experte
schlechthin in lhrer Region zu werden.
Das beginnt schon im Kleinen: Nutzen
Sie die plakativen Urkunden und Auto-
aufkleber »Fassaden-Experte« (hierzu
gibt es auch einen passenden Wert-
scheck), die lhre Kompetenz unter-
streichen.

Planen Sie im néchsten Schritt eine
PR-Kampagne in Ihrer lokalen Tages-
zeitung. Im Downloadbereich
(www.brillux-kundenclub.de im Be-
reich »Werben«) finden Sie hierzu
druckreife Texte.

Alternativ ist Ihnen der KundenClub
gerne bei der Erstellung eines
individuellen Pressetextes behilf-
lich. Setzen Sie hierfiir den Wert-
scheck »PR-Beratung und PR-Text«
ein.

Sie informieren lhre Kunden so iiber
die Vorteile und Moglichkeiten einer
Fassadenrenovierung. Begleitend
konnten Sie einen Themenabend auf
einer interessanten Baustelle, in der
Volkshochschule oder in Ihren ei-
genen Geschaftsraumen zu diesem
Thema anbieten. Warum nicht auch
mit einem engagierten Architekten
und einem neutralen Energieberater
kooperieren? Den Besuchern dieser
Veranstaltung bieten Sie damit ge-
balltes Know-how.

Abgerundet wird diese Marketingak-
tion mit Anzeigen, deren Vorlagen Sie
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von der Website Ihres KundenClubs
downloaden kénnen. Werben Sie da-
mit kontinuierlich Gber einen langeren
Zeitraum, sodass Sie fiir Ihre Kunden
und potenziellen Neukunden immer
wieder prasent sind!

l Gezielte Mailingaktion

Auch eine gezielte Mailingaktion kann
Bestandteil Ihres Marketingpaketes
sein: Sprechen Sie die Besitzer alterer
Hauser an, beispielsweise mit einer
Mailingaktion, die wir Ihnen in der
neuen Broschire »Trendreiter« vor-
stellen (mehr dariiber lesen Sie

auf Seite 25).

Attraktive Werbemittelpakete so-
wohl zum Thema »Fassadex als
auch dber »WDVS« bieten lhnen
alles fir die optimale Ansprache
Ihrer Zielgruppe: Anschreiben,
Infobeileger, Anzeigenmotive,
Pressetexte, Angebotsmappen
und Direktwerbebroschiiren sind
professionell gestaltet und konzi-
piert. Mit wenigen Mausklicks
konnen sie auf der KundenClub-
Website unter »Werben — Werbe-
mittelpakete« bestellt werden.

Regionale Wirtschaftsmessen, auf de-
nen sich Unternehmen présentieren,
sind echte Publikumsmagnete, die die
Besucher in Scharen in Ausstellungs-
hallen locken. Nutzen Sie diese wich-
tigen Veranstaltungen, um sich einem
breiten Publikum zu présentieren.

Bei der Planung ist die Checkliste
»Messe« eine hilfreiche Unter-
stiitzung. Sie finden sie auf der
KundenClub-Website unter »Wer-
ben« — Download — Checklisten.
Eine weitere Checkliste hilft Ihnen
bei der Planung eines »Tages der
offenen Tiir« — ebenfalls eine gute
Gelegenheit, Ihren Betrieb und Ihre
Leistungen nicht nur den Stamm-
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So professionell wie schnell: Auf der KundenClub Website finden Sie viele Anzeigen, Mailings etc. zum Download.

kunden, sondern auch potenziellen
Neukunden vorzustellen und per-
sonlich ins Gespréach zu kommen.

Mit derart gebiindelten MaBnahmen,
die wir Ihnen hier exemplarisch flir
das Thema »Fassade« dargestellt
haben, machen Sie Ihren Betrieb
weithin bekannt und bringen sich

ins Gespréach. Auch zu zahlreichen
weiteren Themen finden Sie in Ihrem
KundenClub eine Vielzahl von Werbe-
mitteln. Ob Sie sich auf die Zielgruppe
»Senioren« spezialisiert haben oder
aber |hr ganzes Leistungsspekirum
darstellen mochten — mit Anzeigen,
Infobeilegern und Werbemittelpaketen
aus dem KundenClub kénnen Sie

Ihre individuelle Marketing-Offensive
starten, um aufmerksamkeitsstark fiir
Ihr Unternehmen zu werben und neue
Kunden zu gewinnen!

Kunden binden -
Auftrage gewinnen!

Uber alle Anstrengungen, neue Kun-
den zu gewinnen, sollten Sie die be-
stehenden Kunden nicht vergessen —
denn: Es ist viel einfacher, einen Kun-
den, der sich bereits fiir Ihr Unterneh-
men entschieden hat, zu binden als
einen neuen zu (iberzeugen und zu
gewinnen. Es lohnt sich also, in das

Thema Kundenbindung zu investieren.

Dabei sind es manchmal schon die
kleinen Dinge, die die »Stammkun-
denfreundschaft« erhalten: Ein Brief
zum runden Geburtstag, aber auch
ein Kondolenzbrief zeigen Ihre Ver-
bundenheit mit lhren Kunden auf eine
nette und unaufdringliche Weise.
Unter www.brillux-kundenclub.de
finden Sie im Bereich »Werben« —
Download zahlreiche Textvorlagen.

Kundengeschenke, versehen mit
lhrem Firmenlogo, sind Sympathie-
trager mit Langzeitwirkung. Hilf-
reich ist (ibrigens hier die neue
Checkliste »Kundengeschenk-
Ideen, die Sie auf der Website
unter »Werben« Download —
Checklisten finden; nutzen Sie zu-
dem den passenden Wertscheck
aus lhrem Wertscheckbuch!

H Geben Sie Impulse

Viele treue Stammkunden kommen
von sich aus auf Sie zu, wenn eine
Renovierung oder eine andere Arbeit
ansteht. Dennoch sollten Sie immer
wieder Impulse geben! Mit begeis-
ternden Service-MaBnahmen, mit
regelméBigen Kundeninformationen
und kreativen Gestaltungsideen we-
cken Sie das Interesse Ihrer Kunden!




lhr Vorteil:

Viele Ihrer Bestandskunden kennen
Sie bereits, Sie wissen, wie diese
wohnen, ahnen, welches Budget zur
Verfligung steht, kennen die Bed(irf-
nisse. So kdnnen Sie Ihre Kunden
sehr gezielt und individuell anspre-
chen und entsprechende MaBnahmen
entwickeln.

Sie mdchten beispielsweise eine neue
Service-Idee vermarkten — den
»Rundum-sorglos-Service« — auf
Wunsch auch im Urlaub. Stellen Sie
nun die entsprechenden Adressen
aus lhrer Kundendatei zusammen.

Formulieren Sie ein Mailing an Ihre
Zielgruppe, in dem Sie |hre un-
gewohnliche Service-ldee vorstel-
len und einen kostenlosen Besuch
sowie auf Wunsch auch eine Farb-
beratung anbieten — auch hier ist
lhnen der KundenClub wieder ger-
ne behilflich.

Wecken Sie den Wunsch nach frischen
Farben und einem Tapetenwechsel
mit dem Infoblatt zur Ansprache von
Privatkunden (zu finden unter
www.brillux-kundenclub.de »Werben«
— Infobeileger), denn Bilder sagen be-
kanntlich mehr als tausend Worte ...

Begleitend konnten Sie lhren neuen
Service in der regionalen Zeitung
vorstellen: Laden Sie einen Redak-
teur zur Berichterstattung Giber die
»Nachtmaler« ein, die im Mondschein
eine Wohnung renovieren, wéahrend
die Bewohner einen Kinobesuch mit
anschlieBender Ubernachtung im
Hotel genieBen. Mit solch’ ungewdhn-
lichen MaBnahmen wecken Sie das
Interesse der Redakteure — und damit
der Leser.
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Kleine Geschenke erhalten die Freundschaft — Ideen hierzu finden Sie in Ihrem

KundenClub.
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Nutzen Sie die Impulse vom KundenClub, und landen Sie in den Briefkésten Ihrer
Kunden. (©iStockphoto.com/Juanmonino)

Ungewdhnliche Ideen:
»Trendreiter«

Entscheidende Impulse geben Sie
auch mit den neuen »Trendreitern«:

In der neuen Broschiire stellen wir
Ihnen ein ganzes Dutzend von Di-
rektmarketingmaBnahmen vor — eine
ungewohnlicher als die andere: Infor-
mieren Sie Ihre Kunden Uber die KfW-
Forderprogramme oder den tollen
Friihbucherrabatt! Mit den »Trendrei-
tern« bieten wir Ihnen zu saisonalen
Anldssen fix und fertig geschniirte
Pakete — inklusive Anschreiben, Zuga-
beidee und Antwortkarte —; einfacher
konnen Sie eine Mailingaktion mit Er-
folgsgarantie nicht planen (mehr dazu
auf Seite 25).

Events wie ein Informationsabend
liber kreative Gestaltungstech-
niken, eine Baustellenparty mit
Fassbier, eine geflihrte »Architek-
tour« durch ein Neubaugebiet mit

Besichtigung von Referenzobjekten
oder eine Werkstattparty mit Mal-
kurs und Live-Musik sind wunder-
bare Anlasse, um Kunden einzula-
den und ganz personlich und
ungezwungen mit ihnen ins Ge-
sprach zu kommen.

Auch wenn die Planung solcher Events
zuweilen etwas aufwendig ist — fiir
die Kundenbindung sind sie fast un-
schlagbar. Und nattirlich kénnen Sie
damit potenzielle Kunden fiir sich
gewinnen!

Riihren Sie also laut und vernehmlich
die Werbetrommel: Mit eigenen Ideen
und der umfangreichen Unterstiitzung
durch den KundenClub werden Sie so
neue Kunden gewinnen und Stamm-
kunden immer wieder aufs Neue
begeistern — fir Ihren Betrieb, fir Ihre
Leistung!




»\Werbung muss heute auch provozieren,
wenn sie wahrgenommen werden will«

Werner Loch, Hauptgeschaftsfihrer des Bundesverbandes Farbe Gestaltung Bautenschutz,
Uber die Imagekampagne fiir das Handwerk

Anfang des Jahres hat das Hand-
werk die gréBte und mit 50 Mil-
lionen Euro teuerste Imagekam-
pagne seiner Geschichte gestar-

tet. Sie présentiert das Handwerk
nicht nur als bedeutenden und
kundennahen Wirtschaftsfak-
tor, sondern auch als attraktives

Berufsfeld fiir Jugendliche. Uber
Ziele und Ausrichtung der Kam-
pagne und ihre Bedeutung fiir
den Handwerksbetrieb vor Ort hat

Marktimpulse sich mit Werner
Loch unterhalten.

Markt/mpulse:

Warum braucht das Handwerk diese
aufwendige und vergleichsweise kost-
spielige Kampagne?

Werner Loch:

Handwerk ist ein sehr moderner und
attraktiver Wirtschaftsbereich wie
kein anderer, mit einer Vielfalt an
fachlichen Angeboten. Das Hand-
werk braucht in der Offentlichkeit den
Stellenwert, der seiner tatsachlichen
Leistung entspricht. Dazu zahlt das
verstarkte Bewusstsein beim poten-
ziellen Kunden, dass die Arbeit mit
den Hénden eine eigene, hohe Wer-
tigkeit besitzt und seinen Preis wert
ist, genauso wie die Notwendigkeit,
junge Menschen fir das Handwerk
zu begeistern. Die Marketingprofis
haben ihre Erfahrungswerte, welche
Finanzmittel notwendig sind, um tat-
séchlich bundesweit die Schwelle der
Wahrnehmbarkeit zu erreichen. Die
Budgets bei einer Vielzahl von groBen
Firmen sind weitaus héher ausgelegt
als es bei dieser Kampagne der Fall
ist. 10,50 Euro pro Jahr sind fiir jeden
Betrieb sicherlich nicht zu aufwendig.
Letztlich gilt fur das Marketing wie
fir das Handwerk: Gutes hat seinen
Preis.

Markt/mpulise:

»Hingucker« der Kampagne ist der
Fernseh- und Kinospot. Hat man mit
dem Katastrophenszenario nicht et-
was dick aufgetragen?

Werner Loch:

Werbung muss heute auch provozie-
ren, wenn sie wahrgenommen werden
will. Dass ohne Handwerk in unserer
Gesellschaft nichts geht, wird in den
Spots gelungen dargestellt. Gut, dass
dartiber gesprochen wird. Damit wer-
den alle Marketingziele erreicht.

Markt/mpulse:
Wie profitiert der kleine Handwerks-
betrieb vor Ort von der Kampagne?

Werner Loch:

Ob nun Kleiner oder groBer Hand-
werksbetrieb: Die Wahrmehmung fiir
das, was der Handwerker tagtig-

lich anbietet und umsetzt, wéchst.
Die Erfahrungen aus einer solchen
Kampagne in Frankreich zeigen, dass
jeder Handwerksbetrieb schlussend-
lich einen Imagegewinn erzielen kann.
Dies ist selbstverstandlich immer in
der Ergénzung zum eigenen Bild des
Unternehmens zu sehen. Keine Kam-

pagne kann das ersetzen, was der
Betrieb selbst machen muss.

Markt/mpulse:

»Am Anfang waren Himmel und

Erde. Den ganzen Rest haben wir
gemacht.« Die Kampagne soll dem
Handwerk auch mehr Selbstbewusst-
sein vermitteln. Mangelte es daran
bisher?

Werner Loch:

Es ist wichtig, dass das Handwerk
mit Selbstbewusstsein und auch ein
wenig Stolz auf das zeigt, was es mit
Kopf und Hand erarbeitet hat. Das
{iberzeugt nicht nur nach auBen hin
den Kunden, sondern stérkt auch
nach innen das Handwerk selbst.

Markt/mpulse:

Glauben Sie, dass die Kampagne bei
Handwerkern aus unterschiedlichen

Gewerken ein Solidaritatsgefiihl aus-
[6st?

Werner Loch:

Die vielen positiven Reaktionen von
den Unternehmern und Beschaftigten
zeigen bereits, dass dies der Fall ist.

Ich habe bisher keine Aktivitdt im
Marketing erlebt, bei der die Betrof-
fenen selbst mit solch einer Begeiste-
rung reagieren und mitmachen.

Markt/mpulse:

Der Hauptverband Farbe Gestaltung
Bautenschutz présentiert kurz nach
dem Start der Kampagne noch eine
malerspezifische Werbelinie. Fihit
sich das Maler- und Lackiererhand-
werk nicht ausreichend in der Kampa-
gne vertreten?

Werner Loch:

Im Handwerk gibt es 151 Ausbil-
dungsberufe. Die Dachkampagne
kann nicht auf bestimmte Berufe aus-
gelegt sein und ist es auch nicht. Die-
sen fachspezifischen Ansatz zu brin-
gen, ist Aufgabe unseres Verbandes.
Wir tun dies fir die bei uns freiwillig
organisierten Innungsbetriebe. Die
Betriebe erhalten Unterstlitzung, um
sich die hohe Wahrnehmung der
Dachkampagne fir die eigenen Zwe-
cke zunutze zu machen. Wir lehnen
uns zur Wiedererkennung an die
Dachkampagne an und bleiben in den
Aussagen auch im Stil der Kampagne.
Dies ist die klassische »Win-win-Si-
tuation«. Die Innungsbetriebe konnen
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Werner Loch (Hauptgeschaftsfiihrer des Bundesverbandes
Farbe Gestaltung Bautenschutz)

Malerspezifische Kampagne

Der Bundesverband Farbe Gestaltung Bautenschutz hat
zu der Kampagne fiir das Gesamthandwerk noch eine
malerspezifische Werbelinie fiir die Innungsmitglieder
entwickelt. Der Start erfolgte Ende Méarz auf der Messe
Farbe — Ausbau & Fassade in Minchen. Die Initiative ist
eng verzahnt mit der Gesamtkampagne und soll dem
Maler- und Lackiererhandwerk eine noch deutlichere
Wahrnehmung verschaffen.

Mehr Informationen unter:
www.farbe.de/handwerk-intern/maler/marketing-und-pr/pr-hilfen/
maler-und-lackiererhandwerk-startet-mit-imagekampagne.html

mit ihrer Kompetenz und Qualitét im
Maler- und Lackiererhandwerk am
Markt punkten.

Markt/mpulse:

Die Bilderwelten des Spots, der auch
auf »YouTube« zu sehen ist, zielen
ebenso auf ein jiingeres Publikum ab
wie andere Elemente der Kampagne,
z.B. der »Neandertanz«. Warum muss
das Handwerk bei dieser Zielgruppe
besonders laut klappern?

Werner Loch:

Angesichts des demographischen
Wandels erleben wir eine dramatische
Verénderung auf dem Ausbildungs-
markt. Viele Maler- und Lackierer-
betriebe haben bereits das Problem,
qualifizierte und geeignete junge
Menschen fir eine Aushildung zu
gewinnen. Dies wird sich in Zukunft
noch verschérfen. Alle Wirtschafts-
bereiche werden noch stérker junge
Menschen umwerben, hier muss das
Handwerk insgesamt Flagge zeigen.

Gerade im personalintensiven Maler-
und Lackiererhandwerk sind wir auf
einen guten Nachwuchs angewiesen.

Markt/mpulse:

Die Kampagne ist auf f(inf Jahre
angelegt. Was kommt noch in den
nachsten Jahren?

Werner Loch:

Lassen Sie sich tberraschen. Ein
nachster Schwerpunkt wird im Zu-
sammenhang mit der FuBball-WM
stehen. Ich bin (iberzeugt, dass es
den Machern gelingen wird, weitere
besondere Akzente zu setzen. Uber-
zeugend am Konzept ist gerade, dass
auf den nachhaltigen Erfolg gesetzt
wird und nicht nur ein »Ballon« ge-
startet wird, der innerhalb kurzer Zeit
platzt und in Vergessenheit gerat.

Markt/mpulse:
@Gibt es schon Riickmeldungen aus
den Betrieben zur Imagekampagne?

F F T P

Werner Loch:

Von den positiven Reaktionen habe
ich bereits gesprochen. Wie immer,
wenn etwas positiv [duft, wird nur die
Frage gestellt, warum so etwas nicht
bereits viel friiner angepackt wurde.

Markt/mpulse:

Was kann der einzelne Betrieb tun,
um so eine Kampagne mit Leben zu
flllen?

Werner Loch:

Zundchst einmal mitmachen und

die angebotenen Materialien nutzen.
Alles, was wir selbst in der Offentlich-
keit présentieren und was gesehen
wird, ist der beste und einfachste
Beitrag. Ich bin mir sicher, dass gera-
de im Maler- und Lackiererhandwerk
viele ihre eigene Kreativitdt noch ein-
bringen werden. Wichtig ist, dass die
Grundbotschaft der Kampagne »Das
Handwerk. Die Wirtschaftsmacht. Von
nebenan« nicht verwassert wird.

Markt/mpulse:
Wann ist die Kampagne fr Sie ein
Erfolg?

Werner Loch:

Das groBe Interesse beim Start ist
bereits ein guter Grundstein flir den
Erfolg. Die Finanzkrise hat offen-
bart, dass die Ausbildung im Hand-
werk krisensicherer ist als der Ar-
beitsplatz in der Bank. Wenn wir in
einiger Zeit feststellen konnen, dass
dies eine breite Mehrheit in der Bevol-
kerung aufgenommen hat, dann hat
es sich gelohnt.

Markt/mpulse:
Vielen Dank fiir das Gesprach.

F Bundesverband
- Farbe Gestaltung
Bautenschutz
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BauStoff

Als salBe man auf einer Piazza in ltalien ...

Miinsteraner Malerbetrieb Caruso gestaltet Café in Ostbayerns groBtem Gartencenter

Rund 2,5 Millionen Euro inves-
tierte der bayerische Unterneh-
mer Alexander Haubensak in die
komplette Neugestaltung des
griBten Gartencenters in Ost-
bayern: genauer gesagt in

Regensburg, das von den Einwoh-
nern liebevoll die »nérdlichste
Stadt Italiens« genannt wird. Fiir
die Innengestaltung holte er sich
ein bewéhrtes Team aus dem
Miinsterland: den Miinsteraner

Malerbetrieb Mario Caruso und
die Holzwerkstétten Karl Miggelt
GmbH aus Nordkirchen-Capelle.
Durch den meisterhaften Einsatz
alter und neuer kreativer Mal-
techniken erweckten Mario

Caruso, Sohn Thomas und ihr
Team das als italienische Piazza
gestaltete »Café Bellissima« zum
Leben.

Spezialisierung
auf dekorative Mal-
techniken

Wie kommen ein Minsteraner Maler-
betrieb und eine Holzwerkstatte aus
Nordkirchen zu einem GroBauftrag in

Ostbayern? Auf Empfehlung besichtig-

te Alexander Haubensak einige Refe-
renzobjekte im Miinsterland, z. B. das
mit kreativen Maltechniken gestaltete

Vereinsheim des »Golfclubs Was-
serschloB Westerwinkel« in Herbern.
Inshesondere das vom Malerbetrieb
Caruso gestaltete neue Schlosscafé
im Gartencenter Moers am Nieder-
rhein (iberzeugte den Unternehmer,
sodass der Auftrag zur Gestaltung des
Cafés in Regenshurg erteilt wurde.

Seit der Griindung im Jahr 1982 legt
Mario Caruso Wert auf die perfekte

Ausflihrung und die Schonheit indivi-
dueller Handwerksarbeit. »Wir wollen
unsere Kunden mit unserer Kreativitat
und handwerklicher Perfektion inspi-
rierens, so bringt es Thomas Caruso,
der das Unternehmen seit 1997
zusammen mit seinem Vater leitet,
auf den Punkt. Durch die Speziali-
sierung auf dekorative Maltechniken
verfligt das Caruso-Team (ber einen
gewachsenen Erfahrungsschatz, von

dem die Auftraggeber profitieren.
Denn nur der tagliche Umgang mit
diesen handwerklich zum Teil sehr
anspruchsvollen Techniken sorgt fiir
im wahrsten Sinne bildschéne Ergeb-
nisse.

i al L i e .- B ¥ -":Gt i
Italienisches Flair: Mit Kreativitat und handwerklichem Kénnen verwandelten der Malerbetrieb Caruso und die Holzwerkstétten Karl Miggelt den Gastronomiebereich eines
Gartencenters in Regensburg in eine wunderschéne Piazza.

sy
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Rund um den Platz bieten sich den Besuchern immer neue Perspektiven.
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BrilluxKundenClub |k
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Stilvoll und mit viel Liebe zum Detail — bis hin zum Brunnen, der zu jeder Piazza
dazugehdrt.

Meisterhafter Einsatz
alter und neuer Tech-
niken

Der Bauherr hatte den Wunsch, ein
Café mit italienischem Flair in sein
Gartencenter zu integrieren. So ent-
stand die Idee, das Café in Form einer
original italienischen Piazza zu gestal-
ten. Die Planung und der Aufbau der

»Kulisse« aus Holzfaserplatten wurden
von den Holzwerkstatten Karl Miggelt
gelungen umgesetzt. Die farbliche
Planung und Gestaltung der Piazza
war flir den gebirtigen Italiener Mario
Caruso, seinen Sohn Thomas und
das Mitarbeiter-Team ein Auftrag, der
mit viel Begeisterung in nur zwei Wo-
chen umgesetzt wurde: Insgesamt zu
sechst gaben Mario und Thomas Ca-
ruso sowie ihre vier Mitarbeiter alles

P | i W

Perfekte lllusion: Der Malerbetrieb Caruso setzte ganz meisterhaft alte und neue

Maltechniken ein.

und arbeiteten selbst am Wochenen-
de durch, um den engen Zeitplan zu
erflllen!

Mit kreativen Maltechniken zauberte
der Malerbetrieb Mario Caruso
italienisches Flair ins Gartencenter.
Die Ausarbeitung der Piazza ist nicht
nur gekonntes Hand-, sondern auch
Kunstwerk. Ein Kunstwerk, das jedem
im Gartencenter das Gefuhl vermittelt,
im sonnigen ltalien zu sein. Die Piazza

Objektdaten:
Bellandris Gartencenter Regensburg

Bauherr:

An den Arbeiten beteiligte
Unternehmen:

Zeitraum der Ausflihrungen:

Eingesetzte Brillux Produkte:

sieht keineswegs so aus, als sei sie
erst vor ein paar Monaten entstanden.
Vielmehr sorgen die kunstvoll aufge-
brachten Patinierungen, die Natur-
steinimitationen und venezianischen
Spachteltechniken fir den Eindruck
einer Piazza, die auf eine lange Ge-
schichte zuriickblickt. Das Ergebnis
kann sich sehen lassen — und ist
durchaus eine Reise nach Regens-
burg wert.

Alexander Haubensak
BajuwarenstraBe 31
93053 Regensburg
www.haubensak.de

Mario Caruso — Malermeister
Mario u. Thomas Caruso GbR
|denbrockweg 175

48159 Minster
Www.caruso-maler.de

Holzwerkstatten KARL MIGGELT GmbH
Magdheide 13

59394 Nordkirchen-Capelle
www.karl-miggelt.de

Oktober bis Dezember 2008

diverse Creativ Produkte
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Alternative zu schwarz auf weil3
—Werbung im Internet

Nutzen Sie digitale Medien, um |hr Unternehmen bekannt zu machen

Die Anzeige in der Tageszeitung
oder einem Wochenblatt sowie
der Eintrag in den Gelben Seiten
ist fiir viele Handwerksbetriebe
immer noch das Mittel der Wahl,
wenn eine breite Streuung der

Es gibt aber auch Alternativen.
Eine zunehmend gréBere Bedeu-
tung erlangt dabei, wie kénnte
es anders sein, das Internet. Die
Zahl der Handwerksbetriebe, die
volistindig auf das Internet als

medium verzichten, wird immer
kleiner. Die eigene Website, und
sei es nur in Form einer virtuellen
Visitenkarte, scheint das Mindes-
te zu sein. Der eigene Internet-
auftritt ist eine ideale Plattform,

présentieren. Es gibt aber noch
weitaus mehr Méglichkeiten,

im Internet prasent zu sein. Der
Vorteil: Viele Angebote sind ver-
gleichsweise preiswert, teilweise
sogar kostenfrei. Marktimpulse

Werbung das Ziel ist. Marketing- und Kommunikations- um den Betrieb umfassend zu gibt Ihnen einen Uberblick.
Verzeichnisdienste eine gezielte Online-Suche ermégli- Mehr als Klatsch und Nicht ganz einfach:
— die Online-Branchen- chen. Der Eintrag ist jedoch meistens @ Tratsch: Facebook Suchmaschinen-
biicher kostenpflichtig. und Co. marketing

Fast schon Pflicht flir Handwerker
sind Verzeichnisdienste, also Online-
Branchenbiicher. Sie sind nach
Themen gegliedert, sodass Sie hier
einfach Ihre Zielgruppen fir die Neu-
kundengewinnung finden. Vor allem
jungere Kunden suchen in diesen
Verzeichnissen nach handwerklichen
Dienstleistungen. Am besten tragt
man sich mit seinem Firmenprofil in
viele kostenlose Verzeichnisdienste
ein, wobei man sich den jeweiligen
Dienst zuvor genauer ansehen sollte.
Anhand bereits bestehender Eintrage
lasst sich leicht feststellen, ob man
dort in guter Gesellschaft ist. Bei den
meisten Verzeichnisdiensten ist der
Basiseintrag kostenlos. Extras wie
spezielle Angebote oder ein Foto des
Betriebes kdnnen Kosten mit sich
bringen. Eintrage in generell kosten-
pflichtige Dienste sollten Sie nur dann
in Erwagung ziehen, wenn das Ange-
bot wirklich genau den Anforderungen
Ihres Betriebes entspricht.

Fir viele Gegenden Deutschlands gibt
es regionale Telefonblicher, die Kun-
den ber Branchen- und Ortsangabe

l Verlinkt vor Ort

Einige machen es, andere nicht: Die
Kommunen handhaben die Mdglich-
keit von Werbeanzeigen auf ihren
offiziellen Internetprasentationen
unterschiedlich. Eine Nachfrage kann
sich lohnen. Ob Werbegemeinschaft,
Gewerbeverein oder Wirtschaftsforum:
Fast jede Stadt und Gemeinde hat
einen Zusammenschluss von Gewer-
betreibenden, bei dem auch Hand-
werksbetriebe Mitglied sind. Meist hat
der Verein auch eine eigene Website,
auf der man Présenz zeigen kann.
Das gilt natiirlich auch fiir die Inter-
netseite des Sportvereins, den man
als Sponsor unterstiitzt. Sie arbeiten
haufig mit Handwerksbetrieben aus
anderen Gewerken zusammen?
Dann schlagen Sie doch einfach eine
gegenseitige Verlinkung auf den
jeweiligen Websites vor — davon pro-
fitieren alle.

Wenn es um Reichweite und Seiten-
aufrufe geht, sind soziale Netzwerke
die Giganten unter den Webangebo-
ten — noch vor den meisten Portalen
und Medienangeboten belegen sie
die ersten Platze in Rankings. »Social
Networks« wie Facebook, Twitter, Xing
oder MySpace werden zusehends
auch als Werbeplattformen genutzt.
Das sogenannte Social Media Marke-
ting in einem weltweiten Netzwerk wie
Facebook ist aber flir lokal oder regio-
nal agierende Handwerksbetriebe
nicht unbedingt erste Wahl, weil es
eine hohe Aktualitdt und Présenz im
Netz erfordert, die sehr zeitaufwen-
dig ist.

Auch im World Wide Web gibt es
immer mehr Méglichkeiten, seine
Werbung starker lokal zu begrenzen.
Ein Beispiel hierflr ist das Suchma-
schinenmarketing mit Google AdWords
als bekanntestem Vertreter. Google
AdWords sind in ihrer haufigsten Form
vierzeilige Text-Annoncen, die bei der
Eingabe eines Suchwortes in einer
Spalte neben den Suchergebnissen
eingeblendet werden, wenn vorher
vom Inserenten festgelegte Schiiissel-
worter in der Sucheingabe vorkom-
men. Auch das scheint fir lokal agie-
rende Handwerksbetriebe zunachst
wenig attraktiv zu sein. Der Inserent
kann aber mittlerweile unter vielen

Handwerkersuche per Mausklick: Viele Kunden suchen ihren Maler und Stuckateur im

Internet. (©iStockphoto.com/melhi)
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Pflegen Sie Ihre Prasenz im Internet: Sie finden so neue Kunden und bieten Ihren Stammkunden mehr Informationen und Service. (©iStockphoto.com/shironosov)

Einstellungen wahlen, wobei er nicht
nur die Schlisselworter, sondern
auch den Radius um seinen Stand-
ort herum bestimmen kann, in dem
seine Werbung auf dem Bildschirm
zu sehen ist. Die Kosten fiir Google
AdWords richten sich nach den ge-
wéhlten Einstellungen und der Hau-
figkeit, mit der die Anzeige angeklickt
wird. Alles in allem ist Suchmaschi-
nenmarketing eine recht komplexe
Angelegenheit. Daher ist es ratsam,
die Unterstlitzung von Profis hinzu-
zuziehen.

Neuer Trend: Affiliate
Marketing

Ein relativ neuer Trend beim Online-
Marketing ist das sogenannte »Af-
filiate Marketing« (engl. affiliate =
angliedern). Bei dieser Form des
Marketings werden Werbetreibende —
in unserem Fall der Handwerksbetrieb
—und die Betreiber von thematisch
passenden Webseiten — beispielswei-
se ein Immobilienmakler — zusam-
mengebracht, um eine Werbepart-
nerschaft einzugehen. Vermittler sind
Affiliate-Netzwerke, die sich auf die
Vermittlung zwischen Werbetrei-
benden und Webseitenbetreibern

spezialisiert haben. Dort kann man
seine Anzeige, sei es ein Banner oder
eine Textanzeige, einstellen. Daraufhin
werden sich dann Webseitenbetrei-
ber mit passenden Seiten bei lhnen
melden, und Sie kénnen die Anzeige
fur Inren Handwerksbetrieb auf deren
Seiten schalten — oder auch nicht,
wenn die Seite lhnen nicht passend
erscheint. Kosten fallen in der Regel
nicht nur fiir die Vermittlung an, son-
dern werden auch nach der Anzahl
der Klicks und der tatsachlichen Auf-
tragserteilung berechnet.

Schon lange im Ge-
schaft: Stadteportale

Bereits seit Langem etabliert sind
Online-Portale. Seit zehn Jahren ist
meinestadt.de im Netz, ein kommerzi-
elles Stadteportal, das Informationen
und Angebote zu allen deutschen
Stadten und selbststandigen Gemein-
den auflistet. Es beinhaltet neben
kulturellen, wirtschaftlichen und tou-
ristischen Informationen auch eine
Handwerkerbdrse, bei der Kunden
kostenlose Autrége einstellen, auf

die Betriebe mit Angeboten reagieren
konnen. Fir die Betriebe ist die Nut-
zung oft kostenpflichtig.

Nahezu jede Stadt und Region hat
darliber hinaus Portalseiten, auf de-
nen die ortsspezifischen Angebote zu
sehen sind. Man kann diese lokalen
Marktplatze mit lokalen Gelben Seiten
vergleichen.

I E-Mail-Marketing: Pa-
pierlose Direktwerbung

Das »elektronische« Pendant zur
Postwurfsendung sind Werbe-E-Mails,
zu denen im weiteren Sinne auch
Newsletter gehdren. Allerdings sind
flr diese kostengiinstige Form des
Direktmarketings einige rechtliche
Vorschriften zu beachten. So muss
der Empfénger seine Zustimmung ge-
ben. Zudem kann er die Erlaubnis zur
Zusendung von Werbe-E-Mails jeder-
zeit widerrufen. Im Sinne einer Neu-
kundengewinnung sind E-Mails daher
weniger geeignet — als Instrument fir
die Kundenbindung gewinnen sie aber
zusehends an Bedeutung.

Ubrigens:

Gehen Sie unter keinen Umstanden
auf dubiose Adresshandler ein, die Ih-
nen ihre Dienste in E-Mails anbieten!

Sicher ist nicht jede der hier vorge-
stellten MaBnahmen fiir jeden Betrieb
geeignet. In Zeiten, in denen sich Ihre
Kunden — und nicht nur die unter 25
Jahren! — zunehmend im Internet
informieren, sollten Sie aber unbe-
dingt mit einem attraktiven Auftritt
dort vertreten sein und sich und Ihr
Unternehmen vorstellen. Nutzen Sie
das Internet als schnelle und flexible
Werbefldche — und gewinnen Sie da-
mit neue Kunden.

Folgende Links sind hierzu

interessant:

www.wikipedia.de
Stichwort: Online-Marketing

www.adWords.google.com

www.neukunden-handwerk.de/
201_0/online_marketing.html

13
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Erfolgreicher Neustart

Kathrin und Harald Wittmann aus Schwaig richteten das Marketing ihres Betriebes

vollig neu aus

Wie wird man zu einem aktiven,
ja vielleicht sogar zum aktivsten
KundenClub-Mitglied? »Da ka-
men einige Sachen zusammen«,
sagt Kathrin Wittmann in ihrer
frénkisch-direkten — oder besser

- zupackenden Art. Berufliche
und private Riickschldge, die
viele Nerven gekostet haben, galt
es zu verkraften. Aber es spricht
fiir Malermeister Harald Wittmann
und seine Frau, dass sie sich

nicht haben unterkriegen lassen.
Ganz im Gegenteil: Sie haben die
Krise genutzt, um ihren Betrieb
neu aufzustellen. Dank groBem
Engagement, vieler Ideen und
noch mehr Arbeit kann der Ma-

lerbetrieb Wittmann heute mit viel
Zuversicht in die Zukunft blicken.

Frisches Marketing-
konzept

Das sah vor rund drei Jahren noch
etwas anders aus. Seit mehr als 80
Jahren existiert das Familienunter-
nehmen, das Harald Wittmann in
dritter Generation fiihrt, am Ort.

Doch nachdem die Familie umziehen
musste, weil Kathrin Wittmann nach
einem Unfall eine ebenerdige Woh-
nung bendtigte, und das Bauprojekt
fur ein neues Firmen- und Wohnge-
béude nicht nach Wunsch verlief, kur-
sierten aufgrund dessen Geriichte in
Schwaig, einem Dorf mit rund 8.000
Einwohnern in der Nahe von Nirn-
berg. So eine traditionsreiche Firma
stand angeblich vor dem Aus? »Da
haben wir gedacht: Jetzt missen wir
uns aber auf die Hinterbeine stellen
und einige Dinge geradertickens, er-
innert sich Kathrin Wittmann. Gesagt,
getan. Der erste Schritt: Ein neues
Marketingkonzept musste her, mit
tatkraftiger Unterstiitzung des Brillux
KundenClubs, bei dem der Betrieb
seit 2005 Mitglied ist. Das alte Kon-
zept, das Harald Wittmann von seinem
Vater (ibernommen hatte, als der ihm
1999 den Betrieb ibergab, stiitzte
sich vor allem auf Anzeigen im Ge-
meindeblattchen. Lediglich ein neues
Logo hatte Harald Wittmann sich
damals von einer befreundeten Grafi-

Kathrin Wittmann

Harald Wittmann

alermesster  LL/itmam

kerin entwerfen lassen, das in seiner
zeitlosen Form noch heute aktuell ist.

alermeister  UL/ittmann

Parallel holten Wittmanns sich Rat
bei einer Unternehmensberatung, die
weitere Vorschldge zur Optimierung
des Betriebs machte.

Als erstes kam das Firmenfahrzeug
an die Reihe. »Mit einem knatternden
VW-Bus kann man nicht durch die

Alles aus einem Guss: Vom Briefkopf bis zur Fahrzeugbeschriftung wurde alles einheitlich gestaltet.
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Ein Team auf Erfolgskurs: Harald Wittmann und seine Mitarbeiter gewinnen in und um Schwaig immer mehr Neukunden.

Gegend fahren, wenn man Kunden im
Ndrnberger Villenviertel hat«, schmun-
zelt Kathrin Wittmann. Es folgte der
Internetauftritt, auf den der fiinfkop-
fige Betrieb bis dahin verzichtet hatte.
Ein Webdesigner aus der Region
gestaltete die (iberaus attraktiven

und klar strukturierten Seiten. »Es
kam dann eins zum anderenc, erzahlt
Kathrin Wittmann weiter. Bei allem
aber stand im Vordergrund, dass die
Werbung individuell auf den Betrieb
zugeschnitten sein sollte. »Wir wollten
uns abhebens, sagt Kathrin Wittmann.
Auch hierbei vertrauten Wittmanns
auf die Kompetenz des KundenClubs.
»Ich investiere lieber etwas Geld und
bekomme dann gut geschriebene
Texte, nennt Kathrin Wittmann die
Maxime.

i .

.Und Action: Fast jede Woche erobern Kinder den KreativRaum der Wittmanns.

Neue Markte
erschlieBen

Bislang kommen rund 80 Prozent der
Auftrdge aus dem Heimatort. »Hier
kennt man uns, hier miissen wir ei-
gentlich nicht viel Werbung machenc,
sagt Kathrin Wittmann. Ziel der Mar-
ketingoffensive waren deshalb die
GroBstadt Nirnberg und zwei Nach-
barorte, in denen man den Betrieb
bislang kaum kannte. Mit Postwurf-
sendungen und Inseraten machte
man auf sich aufmerksam. Die Akti-
vitdten zahlten sich aus. »Wir waren
im letzten Jahr ab dem Frilhsommer
komplett ausgebuchts, freut sich Ka-
thrin Wittmann. Nun gilt es, aus den
vielen Neukunden Stammkunden zu
machen. Deshalb wird Service im Be-

trieb groBgeschrieben. »Wir sind von
8 his 18 Uhr telefonisch erreichbar«,
nennt Kathrin Wittmann ein Beispiel.
Eine Sekretdrin ist immer vor Ort und
nimmt die Anrufe entgegen, am Nach-
mittag rufen Harald und Kathrin Witt-
mann dann zuriick. Fiir die Beratung
nehmen beide sich viel Zeit. Dabei ist
nicht nur der Chef gefragt, sondern
auch seine Frau, die eine Ausbildung
als Wohnberaterin hat und mit vielen
kreativen Ideen aufwarten kann. »Wir
erganzen uns sehr gut, sagt Kathrin
Wittmann. Sie hat oftmals die kiinstle-
rischen Ideen, die ihr Mann kongenial
umsetzt. Nur wenn es um ihr Stecken-
pferd, die Kalligrafie, geht, greift sie
selbst zum Pinsel, um ein Rezept fir
die Wand in der Kiiche oder einen
Tirspruch zu gestalten.

Eine tolle Geschéfts-
idee: der KreativRaum

Kreativitit zeigt das Ehepaar aber
nicht nur, wenn es um Innenreno-
vierungen geht, die zusammen mit
der Warmeddmmung das wichtigste
Betétigungsfeld des Betriebs sind.
Seit dem letzten Jahr arbeiten Harald
und Kathrin Wittmann daran, sich

ein weiteres Standbein aufzubau-

en. Die Inspiration dazu entstand
innerhalb der Familie. Der Kleine
Sohn, wegen einer Horbehinderung

in einer allgemeinen Frihforderung,
hatte an einem Kurs »Action Painting«
teilgenommen. »Mensch, das war’
doch auch was fir uns, wir haben
schlieBlich die Werkstatt, wo man das
gut machen kanne, kam es Kathrin
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Mit einer gelungenen Website présentiert sich das Unternehmen im Internet.
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Wittmann spontan in den Sinn. So-
wohl sie als auch ihr Mann verfiigen
als Jugendleiter Giber viel Erfahrung

in der Arbeit mit Kindern. Kathrin
Wittmann nahm zunéchst Kontakt mit
der ortlichen Grundschule auf — mit
durchschlagendem Erfolg. »Innerhalb
einer Woche hatte ich hier 100 Kinder
in der Werkstatt, und es hat total viel
SpaB gemacht, spirt man ihre Be-
geisterung. Also wurde der Beschluss
gefasst, selber Kurse anzubieten. Die
Idee »KreativRaum« war geboren.

Kinder lieben den
»KreativRaum«

Mittlerweile sind fast jede Woche
Kinder zu Gast in der Werkstatt, sprit-
zen und spachteln mit Farbe herum,
gestalten Skulpturen mit Gips und
Pappmaschee oder modellieren Obst-
schalen aus Wachs. Kathrin Wittmann
bringt ihre ganzen padagogischen
Fahigkeiten ein, um die Sinne ihrer
Schiitzlinge zu schulen, die Kreativitat
zu férdern und ein Gemeinschaftsge-
fuhl zu erzeugen. Vor allem fiir Kinder
mit Teilleistungsstérungen ist dies
eine wichtige Erfahrung mit einem ho-
hen therapeutischen Wert. Aber auch,
wer einen Kindergeburtstag der be-
sonderen und kreativen Art feiern will,
ist im KreativRaum des Malerbetriebs
Wittmann in Schwaig an der richtigen
Adresse.

Nattirlich wurde auch der Aufbau des
neuen Standbeins werbemagig pro-
fessionell in Angriff genommen. Ein
Flyer, der das Betriebslogo beinhaltet

F- veativ BT aum

Der KreativRaum — eine Idee von Kathrin
Wittmann.

und ebenfalls aus der Ideenschmiede
des KundenClubs stammt, wurde bei
Kinderarzten und Therapeuten aus-
gelegt, ein redaktioneller Beitrag in
der lokalen Presse lanciert. Auf der
Website der Firma ist der Kreativ-
Raum langst fester Bestandteil. Der
Imagegewinn ist aber nur ein Faktor.
Die neue Idee bringt auch Kundschaft.
»Die Kinder waren doch damals bei
dem Maler Wittmanne, solche Sétze
von Kunden sind keine Seltenheit.

| Im Dorf verankert

Was das Marketing betrifft, ist Kathrin
Wittmann ganz klar die treibende
Kraft im Betrieb. Fir sie ist es keine
Pflichtaufgabe, ihr macht Werbung
SpaB. Anders als Harald Wittmann,

Hier kénnen Kinder ihrer Kreativitat freien Lauf lassen.

der eher ein Mann der Tat als des
Wortes ist, ist sie ein sehr kommu-
nikativer Typ. In ihrem Kopf sprudeln
standig neue Ideen. Sie kiimmert sich
nicht nur um die Werbung, sondern
auch um Kundenakquise, Termin-
planung und — mit etwas weniger
Begeisterung — die Buchhaltung. »Auf
die Baustelle fahr ich aber noch nicht
mit, lacht sie — auch wenn ihr Mann

schon einmal vorsichtig angefragt hat.

Der Familienbetrieb ist fest im Dorf
verankert. Was heute gern als »Social
Sponsoring« bezeichnet wird, ist fur
Wittmanns ein alter Hut. »Es liegt bei
uns in der Familie, dass wir uns sozial
engagieren, sagt Kathrin Wittmann.
Fiir den »Mini-Club« im Dorf und die
Pfadfinder haben sie die Rdume un-
entgeltlich gestrichen. Das Highlight

ist aber die Biicherei der Grundschu-
le. Kathrin Wittmann hat viel Zeit in
die Gestaltung investiert, die dann
vom Betrieb kostenlos umgesetzt
wurde. Eine Menge Arbeit, die aber
durch ein auBerst positives Feedback
belohnt wurde. »Das Lob von den
Eltern macht stolz und gibt ein tolles
Geflihl«, sagt Kathrin Wittmann.

Bei so viel Engagement er(ibrigt sich
die Frage eigentlich. Trotzdem: Gehort
Klappern aus Ihrer Sicht zum Hand-
werk? Kathrin Wittmann muss nicht
lange (iberlegen. »Das kann ich ganz
dick unterstreichen.«

Weitere Informationen finden
Sie unter:
www.wittmann-schwaig.de

Mit Herzblut und Leidenschaft gestaltete Kathrin Wittmann die Grundschulbiicherei, die nun mit Farbe und lustigen Motiven die Lust am Lesen weckt.




Machen Sie von sich reden

50 Ideen fiir Ihre Offentlichkeitsarbeit

Eine gute Offentlichkeitsarbeit ist
eine Sdule des Marketings, auf
die Sie unbedingt bauen sollten:
Diese »PR« (Public Relations =
Offentlichkeitsarbeit) wirkt bei
Ihren Kunden und denen, die Sie

gewinnen méchten, oftmals sogar
nachhaltiger und iiberzeugender
als eine Anzeige in der Tages-
Zzeitung. Die Berichterstattung
iiber den »Tag der offenen Tiir«

in Ihrem Unternehmen, Ihre Wie-

derwahl zum Vorstandsmitglied
im Unternehmerbund Ihrer Stadt
oder auch Ihr Engagement fiir den
FuBballverein sind Nachrichten,
die lhnen zwar nicht am néachsten
Tag die Kunden ins Geschéft fiih-

ren; die mittel- und langfristige
Wirkung einer solchen PR aber
sollten Sie nicht unterschétzen:
Sie bringen sich so immer wieder
in Erinnerung und bleiben lhren
Kunden positiv im Gedéchtnis!

Gewinnen Sie die Erstellung eines
kpstenlosen, individuellen PR-Textes!
Dieser Preis wird unter den ersten .
100 Interessenten verlost,
Kurze Info per E-Mail an info@brillux-
kundenclub.de oder mit der Postkarte
auf der Riickseite der Markt/impulse.

Claudia Paulussen © www.fotolia.com
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I Praxisnahe Tipps fiir
lhre PR

Was aber macht eine erfolgreiche
Offentlichkeitsarbeit aus? Wie schaffe
ich es, mit meinen Informationen auch
wirklich in die Zeitung zu kommen?
Wie wecke ich das Interesse von
Journalisten und Lesern, und welche
MaBnahmen kann ich auch wirklich
umsetzen, ohne daflr eine professio-
nelle PR-Agentur einzusetzen?

Mit der Checkliste »PR-Box — 50
Ideen fiir Ihre Offentlichkeitsarbeit«

gibt Ihnen der KundenClub eine Fil-

le von Anregungen fiir lhre tégliche

Offentlichkeitsarbeit. Aufgegliedert

ist die Checkliste in fiinf Themen-

bereiche:

» »Saison flr Ihr Geschéft:
Jahreszeitliche Aufhénger flir
Ihre PR«

» »Ganz schon was los:

Tag der offenen Tir und andere

Aktionen«

» »Das macht was her:
Referenzobjekte, Auszeichnungen
etc. nutzen«

» »Machen Sie von sich reden:
Image-PR«

» »Aufmacher auf der Wirtschafts-
seite:

So kommen Sie in die Zeitung«

Zu jedem dieser Bereiche finden Sie
zehn konkrete und praxisnahe Tipps

fiir Inre Offentlichkeitsarbeit — prak-
tischerweise finden Sie schnell und
Ubersichtlich auch, was Ihnen jeweils
der Brillux KundenClub bietet und wo
Sie weitere Informationen finden.
Starten Sie also jetzt Ihre eigene PR-
Kampagne, und lassen Sie sich von
50 Ideen fiir lhre PR inspirieren!

Die Checkliste kénnen Sie auf der
KundenClub-Website
www.brillux-kundenclub.de
direkt kostenlos herunterladen.
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Brillux auf der »Farbe — Ausbhau &
Fassade 2010«

Erfolgreicher Messeauftritt — KundenClub-Mitglieder nutzen Gelegenheit
fr personliche Gesprache

Auch fiir Profis bleibt es stets
aufs Neue bis zum letzten Messe-
tag spannend: Wird das Stand-
konzept aufgehen? Werden die
Besucher sich angesprochen fiih-

len? Und schlieBlich — wird sich
die ganz besondere Atmosphére
einstellen, die den nur alle drei

Jahre stattfindenden Branchen-
gipfel wirklich zum Highlight fiir

alle Beteiligten macht? Ein vier-
fach iiberzeugtes Ja ist die Bilanz
von Brillux fiir 2010. Beide Sténde
erlebten wéhrend der gesamten
Messezeit einen regelrechten

Mit iiber 800 nv’ z&hite der Brillux Messestand zu den attraktivsten Besuchermagneten der »Farbe — Ausbau & Fassade 2010«.

Ansturm: Am besucherstarksten
Tag, dem Freitag, war beinahe
kein Durchkommen mehr auf den
Brillux Messefldchen.

l Besonders erfreulich

Uber 250 KundenClub-Mitglieder
nutzten die Messe, um personlich
vorbeizuschauen und sich das neue
Wertscheckbuch abzuholen. Hier bot
die Messe eine ideale Gelegenheit
fur ausflihrliche Gespréche, in denen
gemeinsam neue Ideen und Projekte

angestoBen wurden. Und damit nicht
genug: Zahlreiche Kunden entschie-
den sich noch auf der Messe, selbst
Club-Mitglied zu werden! Sie alle
heiBen wir herzlich willkommen und
freuen uns auf eine erfolgreiche Zu-
sammenarbeit!

Besucherandrang am
Brillux Messestand

48.000 Besucher, 2.000 mehr als bei
der letzten Messe »Farbe — Ausbau &
Fassade 2007« in KoIn, fanden 2010
den Weg zur Leitmesse der Branche
in Miinchen. Und wohl kaum ein Be-
sucher hat sich das Brillux Messe-

angebot entgehen lassen. SchlieBlich
war der Hauptstand der Minsteraner
nicht zu verfehlen: Als erster Stand in
Halle A6 6ffnete er sich zum Haupt-
eingang hin und bot auf tiber 800
Quadratmetern Flache einen so sym-
pathischen wie spannenden Markt-
platz fiir das Fachpublikum.
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FuBballsachverstand auf dem Brillux
Soccer Fun Park: Michael Rummenigge.

Wie bei jeder guten Rezeptur lag es
wohl an der Auswahl und Qualitat der
Zutaten: Der emotionale und infor-
mative »Kojen-Erlebnispfade, der die
Besucher auf eine sinnbetonte Reise
durch flinf Produktwelten flihrte,
stieB auf ebenso groBes Interesse
wie die vorgelagerten, einladenden
Beratungsinseln. Hier nutzten die

GroBer Andrang am Brillux Messestand.

zweiten Standfldche — waren echte
Publikumsmagneten. Viele Standbe-
sucher schétzten diese vielféltigen
Maglichkeiten zum direkten Kontakt
und lobten das Messekonzept — ein
schones Lob fir Brillux und die ge-
samte, engagierte Messemannschaft!

Fachleute aus dem Handwerk ebenso
wie Planer und Architekten die Gele-
genheit, mit den Brillux Beratern ins
Gespréch zu kommen und Fachfragen
—von Technik bis Marketing — rege zu
diskutieren.

Einen Videobericht sowie Foto-
impressionen von der Messe
sehen Sie auf der Website
www.brillux.de — schauen Sie
mal rein!

Sturm auf die
Biihne

Al

Auch die Biihne, auf der die Leistungs-
fahigkeit von Hydro-PU-Lacken live
demonstriert wurde, zog bei jeder
Vorflihrung Menschentrauben an;
zahlreiche Besucher enterten nach
den Vorflihrungen gar die Biihne,

um sich selbst von den Oberfldchen-
ergebnissen zu (iberzeugen.

Auch die weiteren Beratungsbereiche,
die gut besuchte Gastronomiezone
und nattirlich der Brillux Soccer Fun
Park — das Highlight fur FuBballfans
und Besucher mit Kindern auf der

- 1
Sobald die Vorfiihrungen starteten, wurde diese zum Mittelpunkt des Messestandes.
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EinBlick

19 Wertschecks fur Ihren Erfolg!

Das neue Wertscheckbuch bietet zwolf bewahrte und sieben neue Leistungen

in optimierter Struktur

Als Mitglied des Brillux Kunden-
Clubs genieBen Sie eine Fiille von
Vorteilen und sind in allen Fragen

der betrieblichen Vermarktung
hervorragend aufgestellt. Mehr
noch: Zahireiche Aktionen erhal-

ten Sie als KundenClub-Mitglied
exklusiv und kénnen so lhren
Vorsprung im Markt mit MaBBnah-

men ausbauen, die punktgenau
auf Ihre Anforderungen zuge-
schnitten sind.

Eine dieser exklusiven KundenClub-
Leistungen ist das neue Wertscheck-
buch, der rundum dberarbeitete
Nachfolger des bewéhrten Wert-
scheckheftes.

In diesem neuen Wertscheckbuch fin-
den Sie einige bekannte und dariiber
hinaus sieben vollig neue Leistungen.

Und mehr noch: Ihr Wertscheck-
buch hat eine neue Ordnung
bekommen, die sich anlehnt an
den Marketing-Navigator und die
KundenClub-Marketing-Box.

Insgesamt finden Sie 19 Schecks in
lhrem Wertscheckbuch, mit denen Sie
ausgesuchte KundenClub-Services
vergiinstigt oder sogar kostenlos in
Anspruch nehmen konnen.

Gegliedert ist das Wertscheckbuch

dabei in flinf unternehmerische Be-
reiche:

» Meinen Betrieb ausstatten

» Meinen Betrieb optimieren

» Meinen Betrieb bekannt machen
» Neue Auftrdge/Kunden gewinnen
» Meine Kunden binden

Zu jedem dieser Bereiche finden

Sie dank der neuen Struktur im
Handumdrehen die entsprechenden
Wertschecks, die Sie flir Inr Marketing
einsetzen konnen.

Ein Beispiel:

Sie mochten neue Auftrdge und damit
neue Kunden gewinnen? Im Inhalts-
verzeichnis finden Sie die Auflistung
der Wertschecks aus dem Kunden-

Club, die Sie hierfir einsetzen kdnnen
— vom Produkt-Infobeileger bis hin
zum Werbekostenzuschuss flr indivi-
duelle Zielgruppenprospekte.

Sie fragen sich, was sich hinter dem
Wertscheck »Werbekostenzuschuss
Anzeige« verbirgt? Dies ist auf dem
Scheck ausftihrlich erlautert: Sowohl
die Leistung (in diesem Fall max.
250,- Euro Zuschuss) als auch Ziel
und Nutzen sind hier aufgefiihrt und
geben Ihnen konkrete Anregungen fiir
die Umsetzung im Alltag!

Alles, was Sie tun miissen: Fillen
Sie den Wertscheck mit lhren
Daten aus und senden Sie ihn

per Post oder Fax zusammen mit
einem Beleg der Anzeigenschal-
tung und einer Kopie der Anzeigen-
rechnung an den KundenClub.

Sie kdnnen alle Wertschecks auch on-
line unter www.brillux-kundenclub.de
im Bereich »Werben« einldsen.

Nutzen Sie jetzt die umfassenden Vor-
teile des neuen Wertscheckbuchs fiir
Ihr Marketing — und Ihren Geschéfts-
erfolg! Setzen Sie die Schecks fiir lhre
MarketingmaBnahmen ein und pro-
fitieren Sie von der Schubkraft neuer
Ideen und Initiativen aus dem Brillux
KundenClub.

Bei allen Fragen rund um die Wert-
schecks sind wir lhnen natirlich ger-
ne behilflich! Senden Sie eine E-Mail
an info@brillux-kundenclub.de oder
rufen Sie an: +49 (0)251 7188-759.

Dieser Werl Msng Lsgtung
artite] b Mk 5% Tt o
hagegarmchiting

Flaen Hugrsrc
Do G apaen — rrll Ag
Fisparei g, o Suttal

50 % Zuschuss!
{bis max. 250~ Eur) |

Deowrinad/Anzegen r Yerugung

[

Wertscheck 10: Werbekostenzuschuss Anzeige

Halten: Sie hrpa Betriob im Gespriich und sprechen Sio wikdam nege Kenden 0 = mit den afiraidiven
Hundan{uh-Taitungsanzeigen. e Armsipanschaliong unterstltnen wir mi sieem Juschss von bis i
250 - Eure! Die KundenQub-Anzeigenmolie sieben [hnen fut Ansich] ah Aarsdruck im KusdenCiub-
Iride- etk ungd pur Kostenlosen Hasrurdsrkaden ail wwa Brilico kurdinciuh 3¢ im Bersich ‘Werben/'

Das neu gestaltete Wertscheckbuch:
Neue Leistungen in optimaler Ubersicht.




|h r e M el n U ng | St g efragt Unter den ersten 100 Einsendern

verlosen wir fiinf Exemplare des

BrilluxKundenClub

Buchs »Die besten Einfamilien-
hauser«, welches wir Ihnen auf

Wie gefallt Ihnen Markt/mpulse?

S. 27 vorstellen!
Vor acht Jahren erschien die erste Markt/impulse hat sich im Laufe der Blick flir Innovationen und Trends von ~ Fragebogen — und helfen Sie uns da-
Ausgabe der Markt/mpulse. Der Kreis  Jahre verandert; immer neue The- morgen 6ffnen. bei, Markt/mpulse noch weiter fiir Sie
der Leser war damals noch klein — men kamen hinzu; der Seitenumfang zu verbessern und auf Ihre Bed(irf-

keine 100 Mitglieder gehdrten dem nahm zu. Das Ziel hingegen ist das Doch weil es bekanntlich nichts gibt,  nisse zuzuschneiden!
Brillux KundenClub an. Seitdem hat gleiche geblieben: Wir machten Sie was nicht noch weiter optimiert wer-

sich viel gedndert: Heute zahlt der in Ihrem Marketing stérken, lhnen mit  den kann, bitten wir Sie heute um Ihre

KundenClub (ber 2.100 Mitglieder —  praxisnahen Tipps und Informationen  Unterstiitzung: Nehmen Sie sich ein

Tendenz weiter steigend. Und auch zur Seite stehen und dabei auch den  paar Minuten Zeit fiir den folgenden

Fiinf Minuten, zehn Fragen und tausend Dank

10. Weitere Anregungen
Ich wiirde mir wiinschen, dass

N

1

i 1. Themenauswahl und -vielfalt 1 2 3 4 5 6
: gefallt mir von 1 (sehr gut) bis 6 (gar nicht) OO 00O 0O O
1

1

i 2. Welche Themen htten Sie starker in den Fokus gestellt?

LN

:

:

. 3. Welche Themen gefallen lhnen besonders gut?

LN

:

1

\ 4. Praxisniihe 1 2 3 4 5 6
1

I gefallt mir von 1 (sehr gut) bis 6 (gar nicht) OO 00O 0O O
1

1

| 5. Textmenge 1 2 3 4 5 6
1

: gefallt mir von 1 (sehr gut) bis 6 (gar nicht) O O 0O O O O
\

1

: 6. Bildauswahl 1 2 3 4 5 6
: geféllt mir von 1 (sehr gut) bis 6 (gar nicht) O O 0O O O O
1

1

! 7. Was mdchten Sie an der Textmenge bzw. Bildauswahl &ndern?

: N

:

[}

i 8. Bildmenge zu viele ideal Zu wenig
: [] [] []
1

1

i 9. SchriftgroBe zu groB optimal zu klein
: [] L] L]
1

1

[}

1

1

1

1

1

1

[}

Wir freuen uns auf Ihre Antwort und bedanken uns schon jetzt fiir lhre Mithilfe! 49 0 2 51 71 88 52660
Trennen Sie diese Seite aus Markt/mpulse heraus und senden Sie sie per Fax an: + ( ) -

21
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Datenschutznovelle: Mailings nur

noch fur Stammkunden?

Seit dem 1. September 2009 gelten neue Regeln bei der Briefwerbung

Es war einmal ganz einfach:
Wenn Sie friiher ein Mailing ver-
schicken wollten, suchten oder
kauften Sie die passenden Adres-
sen und verschickien es. So
leicht ist es heute nicht mehr:

Am 1. September vergangenen
Jahres trat die Datenschutzno-
velle Il in Kraft, die seitdem bei
vielen Werbetreibenden — vom
Handwerker bis zum Konzern —
fiir groBe Verunsicherung sorgt.

Eine der gravierendsten Ande-
rungen betrifft dabei den soge-
nannten Einwilligungsvorbehalt.
Die Kernfrage lautet seitdem:
Wem darf ich noch Mailings,
E-Mails etc. zuschicken, was

muss ich beachten und wen muss
ich von meiner Liste streichen,
wenn ich keine Abmahnung oder
gar Strafe riskieren will?

Die Datenschutznovelle soll den Ein-
zelnen in seinem Personlichkeitsrecht
im Umgang mit seinen personenbe-
zogenen Daten schiitzen. Darum gilt
grundsétzlich: Der Empfanger muss
dem Erhalt von Mailings zustimmen
(in Fachkreisen »Qpt-in« genannt).
Der Verzicht auf einen ausdriicklichen

Das Datenschutzgesetz wurde novelliert
—zum Schutz der einzelnen Person.
(shoot4u © www.fotolia.com)

Widerspruch wie »Nein, ich michte
keine Werbung mehr« reicht nicht.
Was sich anfangs anhdrt, als seien
Mailings beispielsweise zur Neukun-
dengewinnung jetzt véllig ausge-
schlossen, wird allerdings durch weit-
reichende und zahlreiche Ausnahmen
gelockert, die das sogenannte Listen-
datenprivileg betreffen.

Zu in Listen erfassten Daten werden
gezahlt: Zugehdrigkeit zu einer Perso-
nengruppe sowie Berufs-, Branchen-,
und Geschéftsbezeichnung, Name, Ti-
tel, akademischer Grad, Anschrift und
Geburtsjahr; nicht enthalten sind E-
Mail-Adressen und Telefonnummern.
Im Klartext heiBt das: Wer in einer
solchen Liste, z.B. dem Telefonbuch,
steht, 6ffnet seinen Briefkasten quasi
flr Ihre Werbung!

Es gibt auch
Ausnahmen

Die vier wichtigsten Ausnahmen des
Listendatenprivilegs im Uberblick:

1. Ausnahme Bestandskunden
Bestandskunden und Interessenten,
die beispielsweise einmal ein Angebot
bei lhnen abgefordert haben, diirfen
ohne Einwilligung per Post ange-
schrieben werden. Es diirfen dartber

hinaus auch weitere Daten gespei-
chert werden. Aber Achtung: Dies gilt
flr Daten, die Sie vor dem 1. Septem-
ber 2009 gesammelt haben und im
Rahmen einer Ubergangsfrist noch bis
zum 31. August 2012 ohne »Opt-in«
nutzen drfen. Kunden und Interes-
senten, die Sie nach diesem Stichtag
gewonnen haben, miissen Sie um

die »Opt-in« bitten, z.B. in einem
Anschreiben oder beim ndchsten per-
sonlichen Termin.

2. Werbliche Nutzung

Daten aus offentlichen Verzeichnissen
wie Adress-, Rufnummern- oder Bran-
chenverzeichnissen diirfen werblich
genutzt werden. Die Hinzuspeicherung
weiterer Daten ist erlaubt.

3. B-to-B-Werbung (Business-to-
Business)

Werbung mit Blick auf die berufliche
Tatigkeit bleibt erlaubt; Geschaftskun-
den diirfen angeschrieben werden,
allerdings nur unter der beruflichen
Adresse. Private Daten dirfen nicht
gespeichert werden.

4. Dokumentierte Ubermittlung
mit Quellenangabe

Werbung ist erlaubt, wenn klar zu
erkennen ist, wer die Daten erstmalig
erhoben hat, bzw. erkennbar ist, wer
die »verantwortliche Stelle der Nut-

zung« ist. Diese Regelung ermdglicht
auch weiterhin den Adresshandel in
der Auftragsdatenverarbeitung, z.B.

in sogenannten Lettershops, die Ihnen
Adressen zur Verfligung stellen und
lhr Mailing versenden.

Grundsétzlich erhalt der Verbraucher
gin groBeres Selbstbestimmungs-
recht. Von fremden Unternehmen
kann er kaum noch angesprochen
werden, wenn er keine Einwilligung
gibt. Ausnahmen gibt es jedoch auch
hier, wenn etwa der Empfanger damit
rechnen muss, Werbung zu erhalten
(da er z.B. im Adressbuch steht),
diese dem Gemeinwohl dient oder
ihm klar gemacht wird, wer seine
Daten nutzt oder weitergibt (damit

er ggf. dort die Weiterleitung seiner
Adresse untersagen kann). Alternativ
ist nach wie vor immer die nicht per-
sonalisierte Ansprache maglich (»An
die Bewohner des Hauses ...«).

Konkrete Beispiele fiir
Ihre Praxis

Sie mochten nach einer regionalen
Messe Interessenten anschreiben:
Holen Sie sich dafiir unbedingt die
»Opt-in« des Interessenten ein, z.B.
indem Sie eine Karte fiir die Adresse
vorbereiten und ein Ankreuzfeld fur




die »Opt-in« inkl. Unterschrift vorse-
hen. Diese Karte lassen Sie dann von
lhren Interessenten vor Ort ausfiillen.

Sie haben den Betrieb des Vaters
iibernommen und wollen die
Kunden dariiber informieren:

Da es sich dabei um Bestandskunden
des Unternehmens handelt, diirfen Sie
alle Kunden, die bereits vor dem 1.
September 2009 zum Kundenstamm
gehdorten, anschreiben.

Sie mdchten die Besitzer einer
70er-Jahre-Siedlung auf die
Mdglichkeiten einer Fassaden-
ddmmung hinweisen:
Nicht-Kunden diirfen Sie nicht an-
schreiben, es sei denn, diese finden
Sie in einem éffentlichen Verzeichnis
(Telefonbuch). Wichtige Ausnahme:
Sie richten das Schreiben ohne Per-
sonenangaben an »Die Bewohner des
Hauses Meisenstr. 5 ...«.

Sie kooperieren mit einem
Energieberater und machten
gemeinsam die Kunden beider
Unternehmen anschreiben:

Sie kdnnen von einem berechtigten
Interesse ausgehen, da die Bereiche
Energieberatung und Fassaden-
ddmmung eng beieinanderliegen.

Sie diirfen auch separat die Kunden
Ihres Partners anschreiben, missen
dann allerdings kenntlich machen,
von wem Sie die Adresse haben. Die
Daten dieser sogenannten »trans-
parenten Nutzung« miissen Sie zwei
Jahre speichern, um ggf. Auskunft bei
Nachfragen geben zu konnen.

Sie haben nach dem 1. September
2009 viele neue Kunden
gewonnen und méchten diese
anschreiben:

Das diirfen Sie nur mit ausdrticklicher
»Opt-in«. Holen Sie sich die Einwil-
ligung z. B. mit einem Anschreiben
nachtréglich ein, das jedoch keine
zusétzlichen werblichen Inhalte ent-
halten darf!

Sie mochten gezielt Architekten
oder die Leiter dffentlicher Ein-
richtungen ansprechen:

Da es sich dabei um gewerbliche
Kunden handelt, diirfen Sie diese Ziel-
gruppe unter der Geschéftsadresse
per Post anschreiben.

Um wirklich auf »Nummer sicher« zu
gehen, sollten Sie sich von Ihren Kun-
den, auf jeden Fall aber von denen,
die Sie nach dem 1. September 2009
gewonnen haben, eine Einwilligungs-
erklarung (»Opt-in«) geben lassen, die

EinBlick

es lhnen auch in Zukunft erlaubt, lhre
Kunden mit Mailings, Newslettern etc.
anzusprechen.

Nachfolgend finden Sie eine
beispielhafte Formulierung
fiir die »0Opt-in«:

Beispiel:

Ankreuzfeld davor: Ja, ich mdchte
regelméasig dber weitere Produkte,
Dienstleistungen oder andere Akti-
vitdten der Firma XY informiert wer-
den und bin damit einverstanden,
dass die Firma XY meine person-
lichen Daten (Name und Anschrift)
speichert.

Name, Unterschrift, Datum

Bei dieser Variante fligen Sie fol-
gende Zeilen hinzu:

Ihre Daten werden nicht an Dritte
weitergegeben. Ihre Einwilligung
kann jederzeit schriftlich oder per
E-Mail an XYZ widerrufen werden.
Damit wir lhnen Informationen zu-
kommen lassen konnen, die fir
Sie interessant sind, werden |hre
Daten fiir die Dauer der Einwilli-
gung mit den von lhnen ggf. friiher
oder zukiinftig erfassten Daten
(zusammen) gespeichert.

BrilluxKundenClub s

B Das Widerspruchsrecht

Machen Sie unbedingt alle Beteiligten,
mit denen Sie eine Vertrags- oder
Interessentenbeziehung (darunter fallt
auch die Teilnahme an einem Gewinn-
spiel) eingehen, auf ihr Widerspruchs-
recht gegen Werbung aufmerksam!

Auch hier eine beispielhafte
Formulierung: »Hinweis in jedem
Mailing — d.h. nicht nur bei der
erstmaligen Ansprache, wenn nicht
nachvollziehbar ist, ob der Kunde die
Information zum Widerspruchsrecht
erhalten hat.«

Datenschutz und Abmelden:

Wir senden lhnen unsere Werbe-
informationen ausschlieBlich mit
Ihrem Einverstandnis zu. Wollen
Sie zukiinftig diese Informationen
nicht mehr erhalten, kénnen Sie
Ihre Einwilligung jederzeit schrift-
lich oder per E-Mail an XYZ wider-
rufen.

Alle Angaben ohne
Gewahr

Diese Darstellung erhebt weder An-
spruch auf Vollstandigkeit, noch auf
Richtigkeit. In allen kritischen Fragen
wenden Sie sich darum bitte an lhren
Rechtsanwalt!

Weitere Informationen finden Sie
unter; www.ichhabediewahl.de

Holen Sie sich die Erlaubnis Ihrer
Kunden, um sie weiterhin persénlich
anschreiben zu kénnen.

(Irina Fischer © www.fotolia.com)
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Produkte fur die Poststelle aus einer Hand

Deutsche Post bietet mit POSTOFFICE einen innovativen Bestellkatalog und Online-Shop

Geschéftskunden finden im POST-  behér fiir Verpackungen. Festplat- Dialog-Marketing bietet die Deut-
OFFICE der Deutschen Post einen  ten, Software, elektronische und  sche Post praxishewahrte Marke-
umfassenden Katalog fiir Brief-,  multimediale Helfer sind genauso tingprodukte fiir mittelstandische
Paket- und Biirobedarf aus einer  verireten wie Bleistifte, Kopier- Unternehmen in der Rubrik »Wer-

Hand. Die Produktpalette reicht papier und andere klassische ben per Post« an.

von A wie Anspitzer bis Z wie Zu-  Biiroartikel. Speziell zum Thema ” “
Erganzung zum und zu bestellen. Nach dem Start des  |f Einfache Kunden- per Lastschrift oder per Rechnung.
Filialnetz Shops im Januar 2009 nutzt bereits registrierung Der Versand samtlicher Bestellungen

jeder flinfte Kunde die Mdglichkeit, erfolgt versandkostenfrei, lediglich

Die Ergebnisse einer Kundenbefra- seine POSTOFFICE-Einkéufe online Nach vorheriger Kundenregistrierung  bei Bestellungen unter 50,- Euro fallt

gung im Dezember 2009 zeigten, U tatigen. kann unter www.postofficeshop.de eine geringe Verpackungspauschale

dass Kunden die Ubersicht des POST- das POSTOFFICE-Sortiment einfach von 1,64 Euro (zzgl. MwSt.) an. Die

OFFICE-Angebotes schétzen. Somit ist und bequem online bestellt werden. Lieferung — bei Bestellungen bis

der Katalog auch eine sichere Infor- Selbstverstandlich kdnnen alle Pro- 13 Uhr — erfolgt in der Regel bereits

mationsquelle, die den Kunden in die- dukte auch per Briefpost, Fax oder nach ein bis zwei Werktagen zuverlds-

ser Gbersichtlichen Form sonst nicht Telefon geordert werden. Bezahlt wird  sig durch DHL.

zur Verfligung steht. Katalog und Shop
werden daher als positive Erganzung
zum Filialnetz der Deutschen Post be-
trachtet: eine echte Serviceverbesse-
rung flr den Brief- und Paketversand.

| Beliebte Vorteilshoxen

Besonders beliebt sind Vorrats- und
Vorteilspackungen wie die Markenbo-
xen, 10er-Markensets, Plusbrief-Sets,
DHL Paket- und Packchenmarkensets
sowie Grundausstattungsprodukte

fir den Biirobedarf. Aber auch die
trendigen Angebote in der Kategorie
»Postoffice Spezial« wie zum Beispiel
Navigationsgerate, Netbooks, Geschirr
oder Schreibtischleuchten wecken
das Interesse der Kunden.

Speziell der Online-Shop bietet einen
bequemen und vor allem zeitspa-
renden Bestellweg fiir die Kunden.
Die Ubersichtliche Navigation hilft
dem Kunden, mit wenigen Klicks die
gewinschten Artikel schnell zu finden

Schnell und einfach unter www.postofficeshop.de online bestellen: Im POSTOFFICE finden die Kunden ein umfangreiches Angebot.
(DN © www.fotolia.com)




VorSchau

Ungewohnliche Ideen fallen auf!

»Trendreiter«: Zwolf starke Ideen fir Mailingaktionen, die garantiert ankommen

BrilluxKundenClub

Kennen Sie das? Tagtéglich fin-
den sich in der Post Mailings,
die so langweilig daherkommen,
dass sie ungelesen im Altpapier
landen. Hinausgeworfenes Geld,

schade ums Papier ... Doch Sie
kdnnen das besser! Mit den neu-
en Trendreitern aus dem Brillux
KundenClub sprechen Sie Ihre
Kunden ideenreich und aufmerk-

samkeitsstark an! Uberlassen Sie
das Feld nicht den Einfallslosen,
begeistern Sie stattdessen lhre
Kunden mit auBergewdéhnlichen
DirektwerbemaBnahmen, die nah

am Trend und einfach umzuset-
zen sind!

Jeden Monat, jeden Tag im Jahr
haben Marketing-Aktionen Saison:
Darum haben wir fir Sie in einer
umfangreichen Broschtire Mailingvor-
schldge zusammengestellt, mit denen
Sie Ihre Kunden Ubers ganze Jahr
immer wieder ansprechen konnen.
Gegliedert nach Friihling, Sommer,
Herbst und Winter finden Sie ein
ganzes Dutzend von ungewohnlichen
Ideen fiir Ihre Direktwerbung — der
Erfolg ist garantiert: Gewinnen Sie
neue Auftrage und Kunden, und pfle-
gen Sie Ihre Stammkunden!

B Einfache Umsetzung

Die »Trendreiter« begeistern in zwei-
erlei Hinsicht: Zum einen sind es die
kreativen und praxisnahen Mailing-
ideen. Zum anderen ist es die unge-
wohnlich einfache Durchfihrung!

Zu jedem »Brillux Trendreiter«
gehdren:

» ausflhrliche Beschreibungen des
»Trendreiters« inkl. Impuls und Ziel-
gruppenbestimmung

» Zzielgruppengerechte Mailings mit
Downloadmoglichkeit: Laden Sie
die aufmerksamkeitsstarken Mai-
lingtexte direkt von der Website
des KundenClubs herunter.

» |deen flir einen zusétzlichen Blick-
fang (z.B. Blumensamen zum
Friihlingsmailing)

» eine (bersichtliche Abwicklungs-
anleitung: Jeder einzelne Schritt ist
erlautert — bis hin zu Zeitangaben
und Erfolgskontrolle!

13 W e for g e
P

Frische Ideen fiir Ihr Direktmarketing: Die neue Broschiire »Trendreiter« gibt Ihnen Anregungen fiirs ganze Jahr!

» und die Unterstiitzung durch den
Brillux KundenClub: Natlrlich ste-
hen wir Ihnen bei allen Fragen
gerne mit Rat und Tat zur Seite.

l Kontinuierlich werben

Erfolgreiche Marketingarbeit ist keine
»Alltagsfliege« — weder kurzlebig,
noch alltaglich. Nutzen Sie darum die
Trendreiter kontinuierlich und zielge-
richtet als einen festen Baustein Ihrer
MarketingmaBnahmen. Bringen Sie
sich mit den ungewdhnlichen Ideen
immer wieder bei lhren Kunden in
Erinnerung!

Fordern Sie jetzt Ihre kostenlose
Trendreiter-Broschire im
KundenClub per E-Mail unter
info@brillux-kundenclub.de
oder mit der Aktionskarte auf
der Rickseite der MIP an.

25
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Farbe in Wissenschaft und Praxis

Pink macht den hartesten
Gefangenen weich

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

Farbe am Bau
Pink gegen Randale

In zahlreichen Gefangnissen sind
Zellenwande inzwischen in dem als
»Kaugummifarbe« verschrienen Farb-
ton Pink gestrichen — und das mit
»durchschlagendem« Erfolg. Randalie-
rende Haftlinge wurden in den USA
bei einem Versuch des Wissenschaft-
lers Alexander G. Schauss in einen

in dieser Farbe gestrichenen Raum
gesperrt — und beruhigten sich binnen
kiirzester Zeit. Was Schauss 1979 he-
rausfand, verfeinerte 30 Jahre spéter
die Schweizer Farbdesignerin Daniela
Spéth, die das »Cool Down Pink« ent-
wickelte.

Da haben wir immer gedacht,
Rosa sei eine reine Madchenfarbe
- und dann sollen sich ausge-
rechnet die hértesten Kerle in
softem Pink am schnellsten be-
ruhigen ... Zu lesen ist diese ver-

Farbe und Kultur
Das blaue Band flattert
wieder

Generationen von Schiilern haben es
auswendig gelernt, das Friihlingsge-
dicht von Eduard Mdricke: »Friihling
lasst sein blaues Band, wieder flattern
durch die Liifte ...« —und manch ei-
ner mag sich gefragt haben, was der
Dichter ihm damit wohl sagen wollte.
Flir Moricke waren es Begriffe wie
laue Luft und Himmel, die »blaue«
Assoziationen weckten; ein gelbes
Band hingegen stand zu Mdrickes
Lebzeiten Mitte des 19. Jahrhunderts
flir den Sommer, das rote Band fiir
den Herbst.

bliiffende Erkenntnis im Online-
magazin www.farbimpulse.de,
das immer wieder spannende
Fakten, Informationen und Wis-
senswertes rund um das Thema
Farbe zusammentrégt. Klicken

Farbe und Wissen
Depression ist grau ...

Was viele von uns ldngst geahnt ha-
ben, haben britische Forscher nun
in einer groB angelegten Studie be-
wiesen: Aus einer Farbpalette mit 38

Farben wahlten psychisch Kranke vor-

zugsweise Grau, wenn Sie eine Farbe
wahlen sollten, die ihre Stimmung
widerspiegelt. Forscher entwickelten
das Farbrad, um zum einen der Frage
nachzugehen, ob das Farbempfin-
den objektivierbar ist, und um es zum
anderen bei der Diagnose psychisch
Kranker einzusetzen.

Sie mal rein im Internet — und
»fiittern« Sie Ihre Website mit
farbigen Neuigkeiten.

l Mehr im Internet

Jede Woche stellt Innen
www.farbimpulse.de automatisch und
fur Sie vollig kostenlos die neuesten
Meldungen bereit.

Wenn Sie selbst eine Website
haben, konnen Sie lhre 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

Die besten Einfamilienhauser des
21. Jahrhunderts

Druckfrisch: Callwey Verlag zeigt die Trends aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz

»Zukunft findet heute statt«, so
lautete das Thema des »HAUSER
Awards 2010« als erste Bilanz seit

der Jahrtausendwende. Welche
Einfliisse und Herausforderungen
der vergangenen Jahre haben die

Planer und Bauherren geprégt,
und wie sieht die neue Generation
unserer Einfamilienhduser aus?

BrilluxKundenClub |4

Das im Mérz 2010 erschienene Buch
aus dem Callwey Verlag prasentiert die
besten Hauser aus dem Wettbewerb —
Hauser, die nicht nur durch herausra-
gende architektonische Qualitét Ciber-
zeugen, sondern auch den modernen
und sich sténdig wandelnden Anforde-
rungen gerecht werden. Die Projekte
(iberzeugen durch ihr innovatives
Design, ihren flexiblen Umgang mit den
Baumaterialien oder durch ihre anpas-
sungsfahigen Grundrisse, die sich den

Alle Hauser werden mit schénen In-
nen- und AuBenaufnahmen, einheitlich
dargestellten Architekturpldnen und
einer ausfihrlichen Projektplanung
vorgestellt.

Mit 200 Abbildungen ist dieses neue
Buch aus dem renommierten Callwey
Verlag nicht nur ein Trendbarome-
ter, sondern vor allem eine Quelle der
Inspiration — fiir Sie als Handwerker
ebenso wie flir Ihre Kunden!

Die Autoren:

Peter Wippermann ist Griinder
und Gesellschafter des Trendbiros
in Hamburg sowie Professor fiir
Kommunikationsdesign an der
Folkwang-Hochschule in Essen.

Bettina Hintze ist Architektin und
arbeitet als Fachautorin in Miinchen.
Sie hat unter anderem bereits an den
Bestsellern »HAUSER Awards 2004 bis

2009« mitgearbeitet. ';H ) o

Wt

unterschiedlichsten Lebenssituationen .
der Bewohner flgen.

Die besten Einfamilienhéduser des 21. Jahrhunderts
Peter Wippermann und Bettina Hintze
59,90 Euro inkl. MwSt., ISBN 978-3-7667-1826-6, Callwey Verlag

lhre Adresse: .
Bitte
ausreichend
Firma frankieren!

Name, Vorname

PLZ/Ort

Deutsche Post Q
Kunden-Nr. (falls vorhanden) ANTWORT
Datum/Unterschrift Brillux

Stichwort: KundenClub
Firmenstempel Postfach 16 40

48005 Miuinster
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Und in der nachsten

Marktlmplﬂse.' Wer sind Ihre Kunden — und was wollen sie? Ist der Kunde nur ein »unbekanntes Wesen«, wankelmitig, nicht zu fas-
sen? Reicht fiir die Ansprache von Kunden das gute alte »Bauchgefiihl«? Oder gibt es Méglichkeiten, genauer heraus-
zufinden, mit welchen Angeboten und Service-ldeen Sie neue Kunden finden und bestehende langfristig binden? Im
ndchsten Heft dreht sich alles um Marktforschung: In Interviews, Berichten und Reportagen lesen Sie mehr (iber dieses
spannende Thema!

Brilluxk, ndenClun

03/ 2010 N B
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BrilluxKundenClub

Die Schnellen fressen die Langsamen — seien Sie darum ganz vorne dabei, und begeistern Sie Ihre
Kunden! Bestellen Sie jetzt die neue Broschiire »Trendreiter<, die lhnen eine Vielzahl ungewdhn-
licher Direktmarketing-ldeen zu saisonalen Anléssen bietet!

|:| Ja, senden Sie mir die Broschiire »Trendreiter« zu (siehe Seite 25).

Jetzt bestellen! Nur fiir

KundenClub-Mitglieder

Machen Sie von sich reden — und nutzen Sie »50 Tipps und Werkzeuge fiir PR«, die zum Download
auf der Website des KundenClubs fiir Sie bereitstehen. Unter den ersten 100 Interessenten verlosen
wir die kostenlose Erstellung eines individuellen und maBgeschneiderten PR-Textes:

|:| Ja, ich nutze »PR-Box - 50 Ideen fiir lhre Offentlichkeitsarbeit« und beteilige
mich damit an dem Gewinnspiel mit Verlosung eines kostenlosen individuellen
PR-Textes (siehe Seite 17).




