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Dr. Martin Ahlert, Leiter des Internationa-
len Centrums fiir Franchising und
Cooperation (F&C) in Miinster

Wie gut kennen Sie |hren
Markt — nutzen Sie |hre
Erfolgspotenziale?

Liebe Leser,

wer auch in fiinf Jahren noch erfolgreich am Markt sein will, der muss schon heute fiir die Zukunft
planen und vor allem eines tun: sich stetig weiterentwickeln!

Eine immer groBere Bedeutung kommt dabei der strategischen Unternehmensplanung und der
Marktforschung zu; sie gehoren heute zu den wichtigsten Bereichen des Marketings. Denn schlieB-
lich kann nur der am Markt erfolgreich agieren, der sein Umfeld sehr genau kennt, der weil, wohin
der Weg geht, und nah an den Bedurfnissen seiner Zielgruppe ist.

Leider kommt in vielen Unternehmen eine langfristige Planung oft zu kurz und geht im Tagesge-
schaft unter. Doch seien Sie versichert: Die zeitliche wie finanzielle Investition in eine systematische
Planung und eine qualifizierte Marktforschung zahlt sich am Ende aus — auch und gerade fiir kleine
und mittelstdndische Unternehmen mit einem (iberschaubaren Marketingbudget.

Die vorliegende Ausgabe von »Markt/mpulse« bietet Innen eine Fiille von Anregungen flir die nach-
haltige Steigerung und Sicherung lhrer Wetthewerbsféhigkeit und damit Ihres Erfolgs.

Ich wiinsche Ihnen bei lhrem Engagement viel Erfolg!

lhr Dr. Martin Ahlert
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Wie sieht mich mein Kunde —
und was machen die Mitbewerber?

Mit systematischer Marktforschung scharfen Sie Ihren Blick fir Chancen und Schwachen

Wenn von Marktforschung die
Rede ist, dann denkt man schnell
an groBe Konzerne, die nicht
minder groB angelegte Umfra-
gen in Auftrag geben, um die
Marktchancen neuer Produkte,
die Kaufkraft ihrer Zielgruppe
oder die Trends fiir das kom-
mende Jahrzehnt zu ermitteln.
Aber ist Marktforschung auch

ein geeignetes Instrument fiir
ganz normale mittelstindische
Unternehmen und Handwerker?
Die Antwort ist klar: Ja! Denn
auch und gerade diese Firmen
kdnnen es sich vor dem Hinter-
grund zunehmender Produkt- und
Leistungsauswabhl, ihrer finanzi-
ellen Rahmenbedingungen sowie
eines zunehmenden Wetthe-

werbsdrucks gar nicht leisten,
ihr Budget fiir MarketingmaB-
nahmen planlos zu verfeuern. Um
erfolgreich zu sein, miissen Sie
darum Ihren Markt, Ihre Chancen
und Potenziale sehr genau ken-
nen: Eine aktive Marktforschung
liefert Ihnen hierfiir die nétigen
Informationen. Vieles, was zur
Marktforschung gehért, betreiben

Sie tagtaglich in Ihrem Unterneh-
men: Sie sammeln Informationen
iiber Ihre Kunden, Sie gehen den
Ursachen fiir Reklamationen auf
den Grund, Sie tauschen sich mit
Wetthbewerbern aus und studieren
Fachzeitschriften. Was Sie dabei
aufnehmen, flieBt spéter in Ihre
Entscheidungen ein.

Systematik statt
Bauchgefiihl

Wirklich zielfiihrend wird diese Art der
Marktforschung jedoch erst, wenn

Sie sie nicht mehr »aus dem Bauch
heraus«, sondern systematisch be-
treiben.

Sind meine Kunden zufrieden? Wo
steht die Konkurrenz — wo stehe ich?
Ist das Preis-Leistungs-Verhdltnis in
Ordnung, und was sind die Trends der
Zukunft? Mit einer klar strukturierten
Marktforschung werden Sie diese und
andere Fragen sehr viel konkreter als

»rein gefihlsmaBig« beantworten kon-

nen und damit die Basis filr geschéft-
lichen Erfolg schaffen. Sie erhalten
durch das Sammeln und Auswerten
von Informationen eine realistische
Einschétzung des Marktes; Sie kén-
nen die eigenen Schwéchen und
Starken Klarer erkennen, Sie nehmen
rechtzeitig Veranderungen auf dem
Markt wahr und gewinnen Zeit, sich
auf diese einzustellen.

Wie aber kommen Sie an diese Infor-
mationen? Zum einen gibt es hier den
direkten Weg, das personliche Kun-
dengespréch etwa oder die Beobach-
tung des Wetthewerbs auf der regio-
nalen Messe (hierzu spater mehr).
Zum anderen konnen Sie eine Vielzahl
von Quellen »aus zweiter Hand« nut-
zen und auswerten. Dies sind Fakten
und Daten, die innerhalb oder auBer-
halb des Betriebes bereits zu anderen
Zwecken zusammengetragen wurden
—von Rechnungen und Stundenzet-
teln aus dem eigenen Unternehmen
bis hin zu Marktuntersuchungen in
Fachzeitschriften.

Der GroBteil dieser Daten liegt
bereits vor:

» im Rechnungswesen (Eingangs-
und Ausgangsrechnungen, Zah-
lungsgewohnheiten etc.)

» in Umsatzanalysen (Anteil jewei-
liger Leistungen am Gesamtum-
satz, Nachkalkulationen etc.)

» in der Kundenkartei (Wohnort,
Alter, Art der Geschéftsbezieh-
ung usw.)

» in Kundenreaktionen (Reklama-
tionen oder Lob)

Die Auswertung erfordert etwas Auf-
wand — doch der zahlt sich spétestens
dann aus, wenn Sie die so gewon-
nenen Fakten fir die unterschiedlichs-
ten Anforderungen schnell zur Hand
haben.

Ein Beispiel: Sie mdchten ermitteln,
welches Potenzial im Bereich Fassa-
densanierung steckt. Hierzu werten
Sie die eigenen Daten (iber entspre-
chende Arbeiten im zuriickliegenden
Jahr aus: Wie viele Arbeiten waren es;
welchen Umfang hatten sie, wie alt
waren die Hauser?

Externe Informations-
quellen

Dartiber hinaus stehen Ihnen viele
externe Informationsquellen zur Verfl-

gung: Die Handwerkskammern, ande-
re Verbande oder auch Behdrden und
Amter veréffentlichen fiir Sie relevante
Studien, die groBtenteils kostenfrei
genutzt werden kdnnen; auch in der
Tages- und Fachpresse finden Sie
interessante Fakten.

Die wichtigste und umfassendste
Informationsquelle ist heute nattirlich
das Internet. Mithilfe von Suchma-
schinen finden Sie hier praktisch
alles, was Sie wissen mdchten — von
den soeben erwahnten Studien bis
hin zur Website Ihres Wettbewerbers.
Wichtig ist nur zu wissen: Je genauer
und zugespitzter der Suchbegriff ist,
den Sie eingeben, desto qualifizierter
werden die Ergebnisse sein.

Wie sieht die demografische Ent-
wicklung in der Region aus? Wie
viel Geld gibt ein Haushalt jahrlich
fur Handwerkerarbeiten aus? Oder
welche Neubaugebiete sollen in
lhrem Landkreis in den kommen-
den Jahren erschlossen werden?
Solche und andere Fragen beant-




Eine genaue Kundenanalyse ist die Basis fiir zukunfts-
weisenden Erfolg im Marketing. (©iStockphoto.com/iqoncept)
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worten Sie mithilfe dieser externen
Quellen.
Die dabei gewonnenen Informati-
onen sind eine wichtige Basis fiir lnre
unternehmerischen Entscheidungen;
sie stammen dabei aus vier unter-
schiedlichen Bereichen: vom Markt,
von Kunden, vom Wettbewerb sowie
aus Ihrem eigenen Unternehmen. Auf

diese Gesichtspunkte gehen wir im
Folgenden néher ein.

| Analyse des Marktes

Wie ist die Situation im Markt, wohin
geht der Trend? Nur wer den eigenen
Markt genau kennt, ist in der Lage,

zukunftsweisende Entscheidungen zu

treffen. Bei einer Analyse betrachten
Sie messbare Daten wie die Zahl der
Anbieter, das Branchenwachstum und
die Marktstruktur. Auch Infos (iber
Rahmenbedingungen wie Gesetze,
demografische Entwicklungen oder
Umweltauflagen sowie Informationen
Uber Trends und Einstellungen im
Markt (Zeitgeist, Kundenorientierung
etc.) flieBen in die Marktanalyse ein.

| Kundenanalyse

Umfangreicher als die Marktanalyse
gestaltet sich die Kundenanalyse, bei
der Sie nicht nur ermitteln, welche
Kunden Sie bereits haben, sondern
auch wichtige Kunden und Kunden-
gruppen definieren.
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Je besser Sie lhre Kunden kennen,
desto fokussierter werden Sie Ihre

Leistungen und Angebote auf deren
Anforderungen ausrichten konnen!

Tragen Sie darum zunéchst demo-
grafische Daten wie Alter, Geschlecht,
HaushaltsgroBe oder Beruf zusammen
und fugen Sie dann Informationen
Uber die Kaufkraft Inrer Kunden, deren
Wiinsche und Gewohnheiten, ber
Serviceerwartungen oder auch die
Preisbereitschaft (st der Kunde ein
»Pfennigfuchser« oder bereit, hohe
Leistung entsprechend zu vergiiten?)
hinzu.

Sie erhalten so ein sehr genaues Bild
Uber die Struktur lhrer Kundschaft,
(iber Potenziale und einzelne Kunden-
gruppen, fir die Sie jeweils spezielle
Angebote ausarbeiten kénnen.

Ein Beispiel:

Sie stellen fest, dass der Anteil von
Geschaftskunden kontinuierlich ge-
stiegen ist; besonders im Einzelhan-
del haben Sie vermehrt Neukunden
gewonnen. Auf der anderen Seite
haben Sie zwar weniger, aber daftir
sehr zahlungskraftige, wenn auch
anspruchsvolle Privatkunden erfolg-
reich angesprochen. Einen wirklichen
Einbruch aber gab es bei 6ffentlichen
Bauten.

Auf der Basis dieser Informationen
kénnen Sie nun weiterplanen und
entscheiden, ob Sie beispielsweise im
offentlichen Bereich anders auftreten

konnen oder sich verstarkt den Privat-

kunden widmen.

Ganz entscheidend ist dabei eine
Unterscheidung der Kunden nach
Wichtigkeit: Teilen Sie Ihre Kun-
den in ABC-Kunden ein: Welche
Umsétze erzielen Sie mit welchen
Kunden? Bei welchen Kunden oder
Leistungen gibt es ein Entwick-
lungspotenzial?

Zu den A-Kunden zéhlen Stamm-
kunden, deren jeweiliger Anteil mehr
als zehn Prozent vom Gesamtum-
satz betragt. B-Kunden sind in der
Regel auch Stammkunden, die jedoch
seltener Auftrge platzieren; der je-
weilige Umsatzanteil liegt bei drei bis
zehn Prozent. Die C-Kunden (in der
Regel Privatkunden) erteilen jeweils
unregelmaBig und selten Auftrage; ihr
Anteil liegt bei jeweils unter drei Pro-
zent des Gesamtumsatzes. Die Zahl

der C-Kunden kann gerade im Maler-
handwerk auch deutlich héher sein!
Welche Kundengruppe ist in Ihrem
Unternehmen die stérkste? Mit den
Ergebnissen Ihrer Marktforschung
werden Sie nun auch Ihre Marketing-
maBnahmen entsprechend ausrichten
kénnen. SchlieBlich ist es sinnvoller,
gezielt wichtige Kundengruppen anzu-
sprechen, statt im GieBkannenprinzip
gleichmaBig viel Geld zu verteilen,
das zum Teil sinnlos versickert.

Ein wirksames Instrument der Kun-
denanalyse ist die direkte Kundenbe-
fragung:

In jedem Kundengesprach erfahren
Sie Neues iber Ihr Unternehmen
und wie es wahrgenommen wird,
tber Ihre Mitarbeiter, aber auch
lhren Kunden. Nutzen Sie hierzu
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Lernen Sie Ihre Kunden besser kennen: Alles, was Sie erfahren und erfassen, kann Ihnen hel;en, besser auf die Wiinsche Ihrer Kunden einzugehen.
(©iStockphoto.com/Yuri_Arcurs)
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Wo stehe ich im Vergleich zum Wettbewerb? Durch Marktfor-
schung erhalten Sie wichtige Informationen (iber Ihre Position.
(©iStockphoto.com/pagadesign)

den Kundenzufriedenheits-
Check aus Ihrem KundenClub,
den Sie zum Download unter
www.brillux-kundenclub.de finden
(mehr dazu auf Seite 20), und ver-
wenden Sie die so gewonnenen
Informationen fr Ihre Marktfor-
schung.

| Wettbewerbsanalyse

Wer sind meine wichtigsten Mit-
bewerber? Welche besonderen
Leistungen bieten sie? Und was sind
ihre Erfolgsfaktoren? Zu einer Markt-
forschung gehort zwingend auch eine
Auseinandersetzung mit Ihren Wettbe-
werbern. Um diese besser einschét-

zen zu konnen, brauchen Sie mog-
lichst viele Informationen (iber sie.
Fernab jeder »Spionage« konnen

Sie sich beispielsweise im Internet
informieren, die regionale Presse aus-
werten, Messen, Ausstellungen und
WerbemaBnahmen der Mitbewerber
beobachten und natirlich ein offenes
Ohr haben, wenn Kunden, Lieferanten
oder andere berichten.

Nutzen Sie die Schwéchen und
Liicken Ihrer Wettbewerber, beset-
zen Sie Nischen und bauen Sie
Ihre eigenen Stérken aus!

Hilfreich ist dabei Ubrigens eine
direkte Gegentiberstellung Ihres Un-
ternehmens mit einem Mitbewerber,

z.B. mit Schulnoten. Bewerten Sie
Standort, Kundenservice, WerbemaB-
nahmen, Image, Preis-Leistungs-
Verhltnis, Zuverlassigkeit oder Leis-
tungsspektrum im Vergleich.

| Unternehmensanalyse

Nicht zuletzt runden Sie lhre eigene
Marktforschung mit einer kritischen
Analyse Ihres Unternehmens ab.
Loten Sie lhre Stérken und Schwé-
chen aus, und nehmen Sie Ihre
eigene Firma kritisch unter die Lupe —
mindestens so kritisch, wie Sie es bei
Ihren Wettbewerbern getan haben.
Dieser detaillierte Blick auf lhren Be-
trieb ermdglicht es lhnen, mogliche

Ansatzpunkte fiir Verdnderungen zu
erkennen und Losungen und MaB-
nahmen fir eine Optimierung zu
entwickeln. Hilfreich kann es dartiber
hinaus auch sein, Mitarbeiter mit
einzubeziehen, um eine zusatzliche
Meinung einzuholen.

Viele Instrumente der Marktfor-
schung setzen Sie bereits jetzt in-
tuitiv in Ihrem Alltag ein. Eine syste-
matische Marktforschung bedeutet
zwar einen Mehraufwand, doch

Sie werden schnell feststellen: Sie
erhalten einen sehr klaren Blick
auf lhren Markt, auf Ihre Kunden-
struktur, auf lhre Wettbewerber und
nicht zuletzt auf Ihr eigenes Unter-
nehmen!




Fit fur die Zukunft? — Agieren statt reagieren!

Dr. Martin Ahlert Gber die Chancen und Grenzen der Marktforschung

Die Marktforschung ist heute
eines der wichtigsten Instrumente
des Marketings. Uber die Notwen-
digkeit dieser strategischen Ar-
beit hat sich »MarktImpulse« mit
Dr. Martin Ahlert unterhalten. Der
promovierte Betriebswirtschaftler

ist seit 2004 Leiter des Internati-
onalen Centrums fiir Franchising
und Cooperation (F&C) in Miinster
und Honorary Associate Profes-
sor an der Corvinus University of
Budapest. Seit 15 Jahren fiihrt

er Zufriedenheitsanalysen fiir

kleine Unternehmen bis hin zu
Konzernen durch. Als Fachautor
beschiiftigt er sich unter anderem
mit den Forschungsschwerpunk-
ten Customer Relationship Ma-
nagement (Kundenbeziehungs-
Management), Management

kooperativer Unternehmens-
netzwerke und Markenfiihrung.
Zudem ist er als Auditor und
Gutachter im Franchise- und
Verbundgruppenbereich tétig.

Markt/mpulse
Woflir brauchen wir iberhaupt die
Marktforschung?

Dr. Martin Ahlert

Jedes Unternehmen muss sich heu-
te die Frage stellen, ob es in zehn
Jahren noch am Markt ist. Wer heute
aufhort, sich weiterzuentwickeln, wird
in fiinf bis zehn Jahren nicht mehr am
Markt sein. Darin sind sich die meis-
ten Unternehmer einig.

Markt/mpulse
Was bedeutet das konkret?

Dr. Martin Ahlert

Strategische Arbeit kommt heute in
vielen mittelsténdischen Unternehmen
zu kurz. Die Konzentration liegt oft auf
dem operativen Tagesgeschéft. Lang-
fristige Planungen fallen weg, dabei
sind sie die zentrale Voraussetzung
fur die nachhaltige Sicherung und
Steigerung des dkonomischen Erfolgs.
Wichtig hierbei sind unter anderem
permanente Innovationen, laufende
Verbesserungen, Qualitat und Service
zu einem guten Preis-Leistungs-Ver-
haltnis. Diese Erfolgsfaktoren beriih-
ren nicht nur das operative (kurzfri-
stige) Marketing, sondern sie sind

wesentliche Kernaufgaben des strate-
gischen (langfristigen) Marketings und
der strategischen Planung.

Markt/mpulse
Und das flihrt uns nun zur Marktfor-
schung?

Dr. Martin Ahlert

Eindeutig ja. Wer kiinftig zu den
Marktfihrern vor Ort zahlen will,
muss heute und fortan regelmaBig
Bilanz ziehen. Das Wort Unternehmer
verkorpert das Bild von jemandem,
der etwas »unternimmt« — also das
Gegenteil von jemandem, der etwas
»unterlasst«. Wer immer nur reagiert,
nutzt im besten Fall nur seine Potenzi-
ale nicht richtig aus. Im schlechtesten
Fall versinkt er in der Bedeutungslo-
sigkeit oder scheidet friiher oder spé-
ter aus dem Markt aus.

Markt/mpulse

Was kann die Marktforschung hier leis-
ten und was kann ich als Unterneh-
mer konkret tun?

Dr. Martin Ahlert
Man kann nicht »managen«, was
man nicht misst. Man unterscheidet

zwischen 6konomischen Kennzahlen
wie Umsatz, Gewinn oder Deckungs-
beitrag und den sogenannten vor-
Gkonomischen Kennzahlen. Dazu
gehdren die Kundenzufriedenheit und
-bindung, das Image, das Vertrauen
oder auch die Zufriedenheit der Mit-
arbeiter. Die Messung und Steuerung
Okonomischer Kennzahlen ist zen-
tral, stellt aber stets nur einen Blick
in den Riickspiegel dar. Wie kann

ein Autofahrer, der nur nach hinten
schaut, sein Fahrzeug auf der StraBe
halten? Den Blick nach vorne erhélt
man ausschlieBlich iber die Messung
vorokonomischer Kennzahlen. Nur
wer kundenorientiert ist, kann davon
ausgehen, dass diese wiederkommen,
auch andere Leistungen in Anspruch
nehmen, mehr zu zahlen bereit sind
und vor allem den eigenen Betrieb
weiterempfehlen. Im deutschen Mit-
telstand sind Weiterempfehlungen

— nach der Reaktion auf Kundenan-
fragen — der wichtigste Weg, um neue
Kunden zu gewinnen.

Markt/mpulse

Was ist lhrer Meinung nach der
Hauptgrund, dass Unternehmer gera-
de so etwas wie Kundenbindung gar
nicht messen?

Dr. Martin Ahlert

Die Griinde dafir sind vielfaltig. Hau-
fig erscheint die Messung zu teuer,
man hat zu wenig Zeit, oder es ist
ginem einfach unangenehm, weil man
Angst hat, dass einige Kunden nicht
zufrieden sein konnten. Unsere Erfah-
rung ist aber héufig, dass Unterneh-
men nach der ersten Messung von
Kundenzufriedenheit tief durchatmen
und sich eingestehen, dass es so
schlimm ja gar nicht sei. Zugleich
werden Verbesserungspotenziale
deutlich, die haufig mit minimalem
Aufwand erledigt werden konnen. Ein
positiver Nebeneffekt ist der, dass
Zufriedenheitsbefragungen auch flr
die Kundenbindung genutzt werden
konnen. Die Kunden haben dadurch
das Gefiihl, dass einem Unternehmen
ihre Meinung wirklich wichtig ist.

Markt/mpulse

Betreiben denn nicht viele Betriebe

schon langst Marktforschung, wenn
sie mit ihrer jahrelangen Erfahrung

auf das eigene Bauchgefiihl héren?

Dr. Martin Ahlert

Hier liegt das Problem. Denn wenn
man nur von seinem Selbstbild aus-
geht, dann stochert man sozusagen
im Nebel. Erst die Marktforschung



gibt eine zuverldssige Einschatzung.
Durch die Befragung der Kunden er-
halt man ein realistisches und objek-
tives (Fremd-)Bild der Ist-Situation, die
man dann dem Selbstbild, also sei-
nem »Bauchgefiihl«, gegeniberstellen
kann. In der Regel weicht die Selbst-
einschétzung teilweise deutlich von
der Fremdeinschétzung ab — positiv
wie negativ. Immer wieder erleben
wir, welche Last von Unternehmern
abféllt, wenn man sieht, dass man
doch deutlich besser beurteilt wird als
befiirchtet. Aber man erfahrt auch,
woran man noch arbeiten muss. Das
bringt die richtige Prioritdtensetzung
und die nétige Motivation fiir Veran-
derung.

Markt/mpulse
Womit sollte man starten, wenn man
nur ein kleines Budget hat?

Dr. Martin Ahlert

Wer die Entscheidung trifft, sein Ge-
schéft systematisch und nachhaltig
nach oben zu bringen, kann zundchst
Uiberlegen, was ihm das wert ist. In
der Regel sind Unternehmer, wenn sie
langer als finf Jahre dabei sind, zu-
mindest ein Stlick weit betriebsblind.
Das ist kein Vorwurf, sondern eine
Tatsache, die man sich eingestehen

kann oder auch nicht. Deshalb ist zu
(iberlegen, ob man nicht mit einem
Berater ganz neutral zusammen die
zentralen Problemstellungen erar-
beitet. Erst wenn dies geschehen ist,
ergibt sich eine Einschétzung der
derzeit nicht genutzten Erfolgspotenzi-
ale. Marktforschung muss nicht teuer
sein. Haufig wird dann eine Kombi-
nation von qualitativer und quantita-
tiver Marktforschung gewéhit, die im
Hinblick auf den Informationsbedarf
effektiv (»tue das Richtige«) und effizi-
ent (»tue es richtig«) ist.

Markt/mpulse
Wie geht es dann weiter?

Dr. Martin Ahlert

Wer A sagt, muss auch B sagen. Wer
eine erste Messung hinter sich hat,
leicht und sofort umsetzbare Verbes-
serungen und die wichtigsten Priori-
taten abgearbeitet hat, sollte nach ein
bis zwei Jahren erneut messen, um
die erreichten Erfolge zu kontrollieren.
Aber auch die Abarbeitung der Prio-
ritdten kann Investitionsbereitschaft
erfordern, etwa in die Erneuerung

der EDV.

ImGesprach

Markt/mpulse
Und wie erreiche ich meine Kunden
am besten?

Dr. Martin Ahlert

Der Anfang von allem ist natiirlich,
dass man seine Kunden kennt. Jeder
Unternehmer sollte zumindest eine
Adressdatenbank ber seine Kunden
aufbauen, idealerweise werden auch
die Auftrage mit eingepflegt.

Markt/mpulse

Noch einmal zuriick auf das Bauch-
geflhl. Lasst sich dies nicht doch mit
der Marktforschung verbinden —
gerade bei der Kundenansprache?

Dr. Martin Ahlert

Auf jeden Fall. Marktforschung kann
den Unternehmer bestarken und
zugleich aufzeigen, wo man sich ge-
tauscht hat. Sie fiihrt zu mehr Klarheit
und dazu, dass man Prioritdten richtig
setzt. Vor allem Effizienz ist hier ein
wichtiges Stichwort. Wichtig aber
erscheint in erster Linie: Agieren statt
reagieren. Man muss nicht der Beste
sein, man muss nur ein bisschen bes-
ser sein als die anderen.

BrilluxKundenClub

»Marktforschung bestérkt den Unter-
nehmer.« Dr. Martin Ahlert

Markt/mpulse
Vielen Dank fiir das Gesprach.

Weitere Informationen:
www.marketing-centrum.de
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Rom, Paris und Amsterdam
mitten in Essens City

Deutschlands groBtes innerstadtisches Einkaufszentrum beeindruckt

auch auf den zweiten Blick

Nicht nur auf den ersten, sondern
auch bei einem genaueren, zwei-
ten Blick ist es beeindruckend:
das neue Einkaufszentrum Lim-
becker Platz. Mit 70.000 Quadrat-
metern Nutzfldche entstand im

Herzen der Essener Innenstadt
ein Shopping-Center, das MalBsti-
be setzt. Einmalig ist bereits der
erste Blick, der auf die auBerge-
wdéhnliche Fassade fillt, die das
Gebéude wie ein Kleid umhiillt.

Die Innenarchitektur macht den
Besuch des Einkaufszentrums
auch auf den zweiten Blick zu
einem lohnenden Ereignis. Hell
und einladend présentiert sich
dem Besucher eine stilvolle, ele-

gante Innengestaltung, auf deren
Entdeckungstour er so ganz ne-
benbei einen Abstecher nach Pa-
ris, Rom und Amsterdam macht.

Oben: Fiir die Lichtausschnitte wurde Dolomit ELF 900 mit dem Brillux Farbsystem in
gewlinschtem Blau eingeférbt.
Unten: Italienisches Flair verbreitet der Brunnen der Rotunde »Rom«.

Flir die Malerwerkstétten lienenliike+
reinsch, die mit der Ausfilhrung der
Innenarbeiten im ersten Bauabschnitt
beauftragt waren, lautete die Anfor-
derung: Beeindruckende Ergebnisse
innerhalb kiirzester Zeit. Durch die
Unterstiitzung von Brillux in Form von
leistungsstarken Produkten, zuverlés-
sigem Lieferservice und hochst prézi-
ser Farbmischtechnologie gelang die
piinktliche Fertigstellung in nur sieben
Monaten.

l Standort mit Tradition

Als Ort zum Einkaufen hat der Limbe-
cker Platz Tradition: Bereits vor (iber
100 Jahren griindete Theodor Althoff
hier ein Warenhaus, das zum groBten
»Provinzial-Warenhaus« im Westen
Deutschlands wurde. Durch Umfirmie-
rung wurde das Gebdude 1963 zum
Stammhaus der Karstadt AG. Nun
wurde das gesamte Areal mit dem
Karstadt-Stammhaus, Sinn-Leffers
und Karstadt-Sport zu einem groBen
Einkaufszentrum erweitert. Baustart
des 300-Millionen-Projektes war im
Mai 2006. Keine zwei Jahre spater
wurde der erste Teil des Zentrums mit
100 Fachgeschéften eroffnet. Andert-
halb Jahre darauf, im Oktober 2009,
war schlieBlich der ganze Komplex

fertiggestellt. 50.000 Kunden besu-
chen seitdem das neue Einkaufsmek-
ka am Limbecker Platz — taglich!

Auf einer Gesamtflache von 70.000
m?, verteilt auf drei Verkaufsebenen
mit 200 Fachgeschéften und einem
breiten Gastronomie- und Eventan-
gebot, wird Shopping zum Erlebnis.
Bauherr und Architekt ist die ECE
Projektmanagement GmbH & Co. KG,
die seit 1965 Einkaufszentren entwi-
ckelt, plant, realisiert, vermietet und
managt.

Futuristische
Architektur

Unvergleichlich wie die gewaltigen
Dimensionen ist auch die Architek-
tur. Das futuristische Gebéude, so
die Idee des Miinchner Architekten
Prof. Dr. Gunter Henn, erinnert an
das Kleid, welches Marilyn Monroe
im Film »Das verflixte 7. Jahr« trug.
Wie ein Stoffsaum schiebt sich die
silbrig-gldnzende Haut aus weiBbe-
schichteten Aluminiumpaneelen Giber
die Glasfronten des Neubaus. In diese
AuBenhaut sind runde Spiegel aus
teilbedampftem Aluminium eingelas-
sen, die durch Lichtreflexionen und
Bewegungen ihre ganz eigene Dyna-
mik entfalten. Wéhrend die Fassade
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Edel und elegant présentiereh sich dié gleichmébBigen, tuchmatten und brillantweiBen Oberfldchen der mit Dolomit ELF 900 beschichteten Wand- und Deckenfiéichen.

Viel Gespiir fiir
Atmosphére

dem Gebaude Leichtigkeit verleiht,
gibt die gldserne Sockelkonstruktion
eine Klare Struktur flir Schaufenster
und Schaukasten vor. AuBen transparent und futuristisch
— im Inneren voller Atmosphére.
Hochste Anspriiche an Stil, Eleganz

und Design stellten die Planer auch

an die Innenarchitektur. Zentrales
Element des Gebaudes ist die Laden-
straBe mit vier Rotunden an jedem
Eckpunkt. Imposante Glaskuppeln
mit einem Durchmesser von jeweils
22 Metern lassen jede Menge Licht
herein. Zugleich dienen die Rotunden

als Orientierung, denn sie thematisie-
ren die Stadte Paris, Rom, Amsterdam
und Essen. In der Rotunde Rom ver-
breiten das Colosseum, ein Brunnen
im Erdgeschoss und die an das ro-
mische Pantheon erinnernde Kuppel-
ausgestaltung mediterranes Ambiente.

BrilluxKundenClub |k
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kurzfristig bereitstanden.

Der Brillux Lieferservice sorgte dafiir, dass die gewiinschten Farbtine auch ganz

Der Eiffelturm und ein stilisiertes Tor
zur Metro (U-Bahn) erinnern an die
Metropole Paris, und in der Rotunde
Amsterdam trifft man auf Grach-

ten. Im Eingangsbereich geht es, wie
man am Thema Industriekultur und
Weltkulturerbe Zeche Zollverein sient,
um die Stadt Essen. Das Metropolen-
konzept verschafft dem Limbecker
Platz ein kosmopolitisches Flair und
tragt Essen als Kulturhauptstadt 2010
Rechnung. Die Farbgestaltung und
Ausstattung des Einkaufszentrums ist
edel und aufwendig und ergéanzt so
die abwechslungsreiche, stimmungs-
volle Architektur im Inneren perfekt.
Mit aufwendiger Begriinung, moder-
ner Lichtgestaltung und hochwer-
tigem Mobiliar wird eine Aufenthalts-
qualitat geschaffen, die zum Verweilen

animiert. Die drei Etagen sind fiir die
Kunden (iber Rolltreppen und Aufzlige
U erreichen.

Hochste Anspriiche
an Ausfiihrung der
Malerarbeiten

Die Innengestaltung des Einkaufs-
zentrums Limbecker Platz besticht
durch Helligkeit, Ubersichtlichkeit und
Eleganz. Lichtdurchflutete Rotun-
den, zahlreiche Treffpunkte und eine
groBziigige, mediterran anmutende
Piazza machen einen Teil der hohen
Anziehungskraft aus. Doch vor allem
ist es die Gestaltung der Wand- und
Deckenflachen, die flir das beein-
druckende Gesamtbild sorgt. Hier

Die Industriekultur und das Weltkulturerbe Zeche Zollverein sind Thema der Rotunde

Essen, die den zentralen Eingang zum Einkaufszentrum Limbecker Platz markiert.

kamen hochwertige Materialien zum
Einsatz. Nach der Anforderung des
Bauherrn waren »gleichmaBige,
tuchmatte Oberflachen« gewiinscht.
Den Zuschlag fiir die Ausflihrung
erhielten die KoIner Malerwerkstétten
lienenlilke-+reinsch, die eine langjah-
rige Erfahrung in der detaillierten und
terminorientierten Ausfiinrung auch
groBer Projekte haben. Um die vielen

i 5“”5“.59'

Die idyllische Allee mit Parkbanken im Untergeschoss ladt zum Flanieren und Verweilen ein.

Flachen in der vorgegebenen Zeit zu
beschichten, waren neben handwerk-
lichem Kdnnen auch leistungsstarke
Produkte gefragt. Mit der Entschei-
dung fiir Dolomit ELF 900 kam eine
Dispersion zum Einsatz, die durch ihre
hohe Deckkraft und einen besonders
brillanten WeiBton sowie sehr gleich-
maBige, stumpfmatte Oberflachen
liberzeugt. Im Bereich der Rotunden
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Mit einem Durchmesser von 22 Metern bieten die Glaskuppeln den Besuchern einen aufregenden Blick gen Himmel.

und fiir die Gestaltung der Lichtaus-
schnitte und Emporen wurde Dolomit
ELF 900 in den jeweils gewiinschten
Farbtdnen eingeférbt. Dank des Brillux
Farbsystems und des Brillux Liefer-
services standen selbst sehr kurzfris-
tig georderte Lieferungen schnell

und zuverlassig an der Baustelle zur
Verfligung. Insgesamt 140.000 m?,
aufgeteilt auf Wande, Decken, Saulen,
die Ruckseiten der Rolltreppen sowie
die Treppenldufe im gesamten offent-
lich zugénglichen Bereich des ersten
Bauabschnittes, wurden durch die
Malerwerkstatten lienenliike+reinsch
beschichtet.

Objektdaten:

Einkaufszentrum Limbecker Platz, Essen

Bauherr und Architekt:
Generalunternehmer:
Fassadenplanung:

Ausfilhrung Innengestaltung:
1. Bauabschnitt:
Bauzeit gesamt:

Zeitraum Malerarbeiten:
1. Bauabschnitt:

Nutzflache:

Eingesetzte Produkte:

ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG, Hamburg
Bilfinger Berger Hochbau GmbH, Diisseldorf
Henn Architekten, Miinchen

Malerwerkstatten lienenlike+reinsch GmbH & Co. KG, Kdln
Mai 2006 — Oktober 2009

September 2007 bis April 2008
70.000 m?

» Dolomit ELF 900

» Lacryl Tiefgrund ELF 595

» Topp ELF 948

» Super Latex ELF 3000

» Latexfarbe ELF 992

» CreaGlas Gewebekleber ELF 377
» Rapidvlies 1525

» Acryl-Fassadenfarbe 100

» Impredur Seidenmattlack 880

» Floortec 2K-Epoxi-Siegel 848

13
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Aus Tradition entsteht Innovation

Auch bei mittelstandischen Unternehmen spielt Marktforschung eine

zunehmend wichtige Rolle

Wenn es darum geht, Kundenwiin-
sche zu ergriinden, Trends friih-
2zeitig zu erkennen und Marktpo-

tenziale zu erschlieBen, verlassen die Firma Gira. Mit seinen 950

sich immer weniger Firmen auf
das Bauchgefiihl. Ein Beispiel ist

Mitarbeitern gehort das in Rade-
vormwald anséssige Unterneh-

men zu den fiihrenden Herstellern
von Produkten aus dem Bereich
Gebéudesystemtechnik.

Die Firmenzentrale von Gira in Radevormwald im Bergischen Land. Mit 950 Mitarbeitern ist das Unternehmen der gréBte Arbeitgebér am Ort.

»Was sagen Deine
Kunden, lieber
Elektromeister?«

Marktforschung kann so unkompli-
ziert sein. Und tatséchlich ist diese
einfache Frage, die Marketingleiter
Torben Bayer zitiert, flr die Firma Gira
immer noch ein wichtiger, vielleicht
sogar der wichtigste Baustein, wenn
es darum geht, aufzusplren, was der
Endverbraucher sich wiinscht. Denn
flr Gira ist der Elektrofachhandel

der wichtigste Ansprechpartner. Das
hangt mit den Produkten zusam-
men, mit denen das Unternehmen
am Markt ist. Angefangen hat die

1905 in Wuppertal gegriindete Firma
mit einem Patent auf Kippschalter.
Schalter und Steckdosen sind auch
heute noch wichtige Bestandteile des
Produktportfolios. Heute ist Gira aber
in fast allen Bereichen aktiv, die sich
unter dem weiten Begriff »intelligente
Gebaudetechnik« zusammenfassen
lassen. Wer will, kann per iPhone vom
Feriendomizil aus daflir sorgen, dass
die Jalousien zu Hause sich zur ge-
wohnten Zeit schlieBen oder die Hei-
zung passend zur Riickkehr aus dem
Skiurlaub fiir wohlige Wérme sorgt.
Eine technisch komplexe Materie, bei
der ohne das fachliche Know-how
des Elektrohandwerks kaum etwas

geht und die Grund genug dafir ist,
dass Gira seine Produkte ausschlieB-
lich tiber den ElektrofachgroBhandel
an Fachhandwerksbetriebe vertreibt.

Bediirfnisse der
Kunden kennen

Womit wir auch schon mitten im
Thema sind. Denn in Zeiten, in denen
der rasante technische Fortschritt
fast alles mdglich macht, stellt sich
auch die Frage: Was wollen die
Menschen davon wirklich nutzen?
»Das ist durchaus ein Spagat«, sagt
Torben Bayer. »Auf der einen Seite

gibt es die Technik-Freaks, die immer
auf dem neuesten Stand sein wol-
len, auf der anderen Seite sind die,
denen ein UbermaB an Technik eher
Angst macht.« Das sei eine tagliche
Herausforderung, berichtet Torben
Bayer. Sie macht die Arbeit fiir ihn
nicht nur spannend, sondern zieht
auch umfangreichere Aktivitaten auf
dem Gebiet der Marktforschung nach
sich. »Wir haben in der Vergangen-
heit viel mit Bauchgefiihl gearbeitet,
erldutert der Marketingleiter. Und

das mit gutem Erfolg. Doch um das
Bauchgefiihl mit Daten zu untermau-
ern und noch schneller auf die sich
immer kurzfristiger verandernden
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Kampagne mit Anspruch: Mit einprdgsamen Piktogrammen demonstriert Gira in Fernsehspots und Anzeigen die Vielfalt der Gebdudetechnik.

Kundenwiinsche reagieren zu konnen,
strukturiert Gira seine Marktforschung
derzeit neu. »Wir haben dieses Jahr
damit begonnen, durch Einrichtung
einer festen Instanz im Unterneh-
men klare Verantwortlichkeiten in
Sachen Marktforschung zu schaffenx,
erklart Torben Bayer. Ziel ist es, die
hisherigen Aktivitdten zu biindeln und
die bereits vorhandenen Daten noch
gezielter auszuwerten. »Mit sauberer
Marktforschung kdnnen wir Verénde-
rungen und Trends besser erkennen,
ist er (iberzeugt. Um die Bediirfnisse
des Kunden noch besser kennenzu-
lernen, will Gira sowohl auf eigene
Untersuchungen und Befragungen
setzen als auch Erkenntnisse externer

Dienstleister nutzen. Dabei soll auch
der Endkunde stérker als bisher ins
Visier genommen werden, ein Schritt,
den Gira beim Marketing bereits vor
einiger Zeit eingeschlagen hat. So
hat das Unternehmen erst Kiirzlich
eine umfassende Werbekampagne
gestartet, die den Endkunden mit
Fernsehspots und Anzeigen in Publi-
kumszeitschriften auf die vielfaltigen
Méglichkeiten moderner Gebaude-
technik aufmerksam macht. Zu dem
Konzept gehdren auch die mittlerweile
30 Showrooms in Deutschland. Hier
demonstriert Gira in Zusammenarbeit
mit anderen Gewerken dem Endver-
braucher, aber auch Architekten und
Planern, was moderne Geb&dudesys-

Schalter und Steckdosen sind nur die Grundausstattung. Moderne Gebéudetechnik

kann heute viel mehr. Marktforschung hilft, Trends und Kundenbediirfnisse zu erkennen.

temtechnik heute in Sachen Komfort,
Sicherheit und Energieeinsparung
alles leisten kann.

Handwerk ist
Zielgruppe

Nach wie vor aber bleibt der Elek-
tromeister fir Gira eine der wich-
tigsten Zielgruppen. »Er entscheidet,
was im Haus installiert wird und er ist
auch derjenige, der beim Endkun-
den Bediirfnisse wecken kanne, weil
Torben Bayer. Bereits 1997 hat Gira
den Aktiv Partner Club gegriindet,
dessen rund 1.200 Mitglieder sowohl
umfangreiche Qualifizierungsangebote
als auch Unterstlitzung beim Marke-
ting in Anspruch nehmen kénnen.

Gesellschaftliche
Entwicklungen sind
Thema

»Wir stellen uns aktuellen Entwick-
lungen, haben aber den Anspruch,
selbst Trends zu setzen.« Auch bei der
Umsetzung dieser Unternehmensphi-
losophie soll die Marktforschung ein
noch stérkeres Gewicht bekommen.
Dabei spielt der Einfluss gesellschaft-
licher Entwicklungen eine wichtige
Rolle. »Der demografische Wandel,
aber auch das Energiemanagement
sind ganz groBe Themen im Bereich
Geb&udetechnik«, sagt Torben Bayer.

&
.

Marketingleiter Torben Bayer

Eine zunehmende Rolle spielt das
Geomarketing, das stérker die Beson-
derheiten einzelner Regionen beriick-
sichtigt und mit dem sich Marktpoten-
ziale und Kundenprofile besser erfas-
sen und bewerten lassen. Natirlich
erwarten Gira-Kunden nicht nur eine
ausgefeilte Technik, sondern auch
eine ansprechende Optik. »Da sind
wir stdndig im Dialog mit Architekten
und Designern, erklart Torben Ba-
yer. Der Besuch groBer Mobelmes-
sen ist ebenfalls Pflicht. Denn auch
der Marketingleiter von Gira weiB,
dass Schalter langst nicht mehr nur
dazu da sind, um das Licht an- und
auszuknipsen. »Das hat auch viel mit
Lifestyle zu tun.« Und wer mit seinen
Produkten den Zeitgeist treffen will,
braucht ein gutes Bauchgefiihl — aber
auch eine solide Marktforschung.

Mehr Informationen unter:
www.gira.de
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Erfahrung und viel frischer Wind

»maler wahl« gehort zu den fiihrenden mittelstandischen Malerbetrieben
im Raum Reutlingen und Stuttgart

Ein wenig muss Timo Eberwein
selbst iiberlegen. »Ich glaub’ seit
1962«, antwortet er auf die Frage,
wie lange es den »maler wahl« in
Reutlingen eigentlich schon gibt.

Da dauerte es immerhin noch fast
20 Jahre, bis der 30-jahrige heu-
tige Juniorchef selbst das Licht
der Welt erblickte. Gegriindet
hatte sein GroBvater den Fami-

lienbetrieb, der mit seinen rund
65 Mitarbeitern zu den groBen
Malerbetrieben der Region zihit.
»Die dritte Generation soll ja die
kritischste sein«, schmunzelt

Timo Eberwein. Seinem Optimis-
mus ist das aber nicht abtréglich.
»lch gehe mal davon aus, dass
wir auch die vierte Generation er-
leben werden.«

B »Marke« in der Region

Dazu will der Malermesister, Diplom-
Betriebswirt und frisch gebackene
Vater einer Tochter seinen Beitrag
leisten. Zusammen mit seinem Vater
Peter Eberwein leitet er den Betrieb.
Wahrend der 60-jahrige Seniorchef
bei der Organisation der praktischen
Arbeiten meist noch das Zepter fiihrt,

versucht sein Sohn, den Betrieb in Sa-

chen Marketing gut aufzustellen. Seit
2006 ist er voll in den Betrieb einge-
stiegen und sorgt fir frischen Wind.

»Marketing lief lange Zeit etwas
nebenher, weil man sich mehr auf
das Tagesgeschéft konzentriert
hat, erzahlt er. Das versucht er
nach und nach zu &ndern.

Dazu gehort auch die Zusammenar-
beit mit dem KundenClub. »Brillux ist
unser langjahriger Partner, da lag die
Mitgliedschatft im Brillux KundenClub
einfach nahe, sagt Timo Eberwein.
Ergebnis der partnerschaftlichen Be-
muhungen ist beispielsweise die neue
Website des Unternehmens. Sie ist
aber nur Teil eines »aufgefrischten«
Erscheinungsbildes, mit dem seit
zwei Jahren eine neue Generation
eingeldutet werden soll, wie der junge
Malermeister es formuliert. Auch der
charakteristische Balken als Logo
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Frisch und aufgerdumt préasentiert sich die neue Website des Malerbetriebs.

wurde etwas veréndert, ohne dass der
Wiedererkennungswert verloren ging.

maler wahl
wahlmaler

Er ziert alle Briefbdgen und die Fir-
menfahrzeuge und ist bekannt in der
Region. »Es war uns wichtig, den
Betrieb als Marke zu etablieren«, sagt

Timo Eberwein. Ist ihnen das gelun-
gen? »Vom Umsatz her waren wir
schon immer gut, jetzt ist das Ergeb-
nis noch ein wenig bessers, (bt sich
der Juniorchef in Bescheidenheit.

Gewerbliche Kunden
dominieren

Die neue Website beinhaltet auch das
Leitbild des Betriebes. »Die Wiinsche
und Bediirfnisse unserer Kunden

bilden die Leitlinien fir unser Denken
und Handeln«, heiBt es dort. Die Kun-
den, deren Wiinsche »maler wahl«
erfiillen will, kommen derzeit noch vor
allem aus dem gewerblichen Bereich.
»80 Prozent des Umsatzes resultiert
aus dem gewerblichen Neubaus, sagt
Timo Eberwein. Die Referenzen auf
der Website dokumentieren dies. Be-
kannte Firmen wie Bosch gehéren zu
den Kunden. Die Kernkompetenz liegt
im Neubau-Innenbereich. Hier kann
der Betrieb seine Qualitaten ausspie-
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len. Absolute Termintreue verbun-

den mit Qualitdt und Preisgiinstigkeit
lassen »maler wahl« bei gewerblichen
Kunden oft zur ersten Wahl werden.
Wegen der hohen Zahl der Mitarbeiter
kann der Betrieb flexibel reagieren.
»Wir fungieren oft als Feuerwehre,
berichtet Timo Eberwein. Auch wenn
Auftrage kurzfristig zu erledigen sind,
ist auf seine Mitarbeiter Verlass.

»Wir als Maler heben uns ja oft
nicht durch die Leistung voneinan-
der ab, sondern durch das Drum-
herum — das Gesamtpaket.«

| Kundenbefragungen

Gerade wenn es um dieses wichtige
»Drumherum« geht, mdchte Timo

Eberwein wissen, wie zufrieden die

allem an Privatkunden. »Die groBen

Kunden mit seinem Betrieb sind. Nach  gewerblichen Kunden wie Generalun-

Abschluss eines Projektes bekommt
der Kunde einen Fragebogen, auf
dem er verschiedene Punkte mit
Noten bewerten kann. Wie sah es mit
Sauberkeit und Plnktlichkeit aus?
Sind die Qualitatsanspriiche erflillt
worden? Wie war die Termintreue?
War die Rechnung tibersichtlich und
nachvollziehbar gestaltet?

Auch konstruktive Kritik in Form von
Verbesserungswiinschen konnen

die Kunden anbringen. »Gerade da
sind viele Sachen dabei, die uns
weiterbringen, sagt Timo Eberwein
Die Riicklaufquote kdnne zwar noch
etwas hoher sein, aber es sei schon
manche sinnvolle Anregung gekom-
men. Die Fragebogen richten sich vor

ternehmer haben ihr eigenes Be-
wertungssystem. Dort wird dann bei
den néchsten Verhandlungen genau
besprochen, was gut war und was
vielleicht hétte besser laufen kénnen,
sagt der Malermeister.

Wie steht es mit Reklamationsana-
lysen? »Wir wollen eigentlich keine
Reklamationen haben, gibt Timo
Eberwein eine klare Antwort. »Wir ver-
meiden sie, indem wir vor Ort noch
einmal alles mit dem Kunden be-
sprechen und uns die Mangelfreiheit
quittieren lassen.« Ein Vorgehen, mit
dem er gut fahrt. »Unsere Reklamati-
onsquote tendiert gegen Null.«

l Trends erkennen

RegelmaBig auf dem Programm steht
ein Controlling des Umsatzes. Je nach
GroBe oder Status als privat oder
gewerblich werden alle Kunden ver-
schiedenen Kategorien zugeordnet.

»Wir iberpriifen regelmaBig die
Umsétze in den einzelnen Be-
reichen, erldutert Timo Eberwein
die Vorgehensweise. So kann er
friihzeitig eine Verschiebung der
Kundenstruktur erkennen und
entsprechend MarketingmaB-
nahmen ergreifen.

Auf externe Unterstitzung bei der
Marktforschung greift der mittelstan-
dische Betrieb nicht zurlick »SchlieB-
lich ist jeder Euro im Handwerk hart

Auch das Firmengebéude wurde mit den neuen Gestaltungselementen versehen

malar wahl 1
wahlmalar ]

Das Kundenmailing zur KundenClub+ Saisonaktion »Fassade« wurde dem neuen Er-
scheinungsbild des Unternehmens angepasst.
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verdient«, argumentiert Timo Eber-
wein. Stattdessen informiert er sich
beispielsweise durch Fachzeitschriften
oder Fachmessen (iber aktuelle Ent-
wicklungen auf dem Markt.

Wichtig sind ihm auch der person-
liche Kontakt mit den Kunden und den
Lieferanten.

Wenn es um Kundenwiinsche geht,
spielen auch die Mitarbeiter eine
wichtige Rolle. »Wir fragen bei den
Mitarbeitern immer nach, was die
Kunden erwarten.« Da sei es von
Vorteil, dass der Teamgedanke im
Betrieb gut ausgeprégt ist.

Andererseits werde immer wieder
versucht, neue Trends auch aktiv an
den Kunden heranzutragen.

Erfahrung und frische
Ideen

Marketing, das weiB Timo Eberwein,
kostet Geld. Gleichzeitig lasst der
Erfolg von Werbeaktionen sich nicht
immer in Zahlen fassen. Sorgt das
manchmal fiir Differenzen zwischen
Senior- und Juniorchef? »Es gibt
schon die eine oder andere Diskus-
sion, aber es funktioniert sehr gut,
sagt Timo Eberwein. Das Verhaltnis
zwischen Vater und Sohn sei bestens.
Das Plus an Erfahrung auf der einen
Seite und die frischen Ideen auf der
anderen wirden sich gut ergénzen.

Auch die Unterstiitzung des Kunden-
Clubs nutzt Timo Eberwein gerne. »Ich
sehe den KundenClub als Partner und
als Meinung, die man extern noch
einholen kann«, beschreibt Timo Eber-
wein die Kooperation, in der bereits
zahlreiche gemeinsame Aktionen zu
den Themen Fassade und Innenraum-
gestaltung erfolgreich geplant und
durchgefiihrt wurden.

Peter und Timo Eberwein sind stolz auf ihr konsequentes Marketingkonzept.

|

Mehr Privatkunden als
Ziel

Eines der Ziele von Timo Eberwein ist
es, auch bei privaten Kunden stérker
Tritt zu fassen.

»Es ist immer von Vorteil, wenn
man mehrere Standbeine hat,
machte er sich nicht abhangig von
einem bestimmten Kundenkreis
machen.

Das hoherwertige Segment im Pri-
vatkundenbereich sieht er als Trend.

»Die Leute sind bereit, mehr Geld fiir
die eigenen vier Wande auszugeben,
um sich wohl zu fiinlen.« Hochwertige
Techniken oder ein Malervlies statt
einer Raufasertapete seien zuneh-
mend gefragt.

Was die weitere Zukunft des Be-
triebes angeht, strahlt er Zuversicht
aus. »Wir wollen weiter expandieren
und suchen neue Mitarbeiter, um
unsere Kunden maximal bedienen zu
konnen.« An Auftrdgen mangelt es
nicht. »Es sind genug Anfragen da.«

Ganz »frisch« ist auch die vierte Ge-
neration »wahl maler« — ein kleines
Tochterchen hélt seit einiger Zeit

die Familie Eberwein auf Trab. »Das
Malerhandwerk ist ja immer noch
eher Ménner dominiert, bedauert
der Malermeister es ein wenig, dass
in seinem Betrieb Frauen noch nicht
richtig FuB fassen konnten. Aber das
&ndert sich ja vielleicht irgendwann —
der Anfang ist immerhin gemacht.

Mehr Informationen finden Sie
unter: www.wahimaler.de

Was gibt es schoneres )
als ein gemutliches Zuhause?
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Auch das Mailing »Rdume« hat Brillux im Rahmen der KundenClub+ Saisonaktion fiir den Kunden gestaltet.




BrilluxKundenClub

Selbst ist der Marktforscher

Praxisnahe Ideen fur Ihre eigene Marktstudie zum Download

—
Je detaillierter Sie Ihren Markt, Ihre Kunden und Ihr Unternehmen kennen, desto zielfiihrender kénnen Sie Ihr Marketing planen. (©iStockphoto.com/AtnoYdur)

Sie mdchten wissen, wo Sie im
Markt stehen? Wie es um den
Wetthewerb bestellt ist und wie
Ihre Kunden Ihren Betrieb wahr-
nehmen? Dann machen Sie Ihre
eigene Marktforschung! Zwar
werden die Ergebnisse nicht so
représentativ sein wie in einer
groB angelegten, professionellen
Studie - dennoch werden Sie
auf diesem Weg viel iiber Ihr Un-
ternehmen erfahren und schnell
erkennen, was Sie verdandern
kénnen, um am Markt noch er-
folgreicher aufzutreten!

Als Unterstiitzung bietet Ihnen der
KundenClub ein ganzes Biindel von
Anregungen fir Ihre Marktforschung
— wie immer praxisnah, tbersichtlich
und schnell: Laden Sie die Checkliste
»Selbst ist der Marktforscher«
einfach herunter (www.brillux-
kundenclub.de — Bereich »Werben,
Checklisten, in der Rubrik »Betrieb
optimieren) und starten Sie Ihre
eigene Studie!

Die Ideen fiir Ihre Marktforschung
sind in mehrere Themenfelder
gegliedert;

>

>

» Reklamationen nutzen:
Jede Beschwerde ist ein wertvolles
Feedback ber Ihre Leistung —
nutzen Sie darum diese Riickmel-
dungen.

Gesprachseinstieg, Gesprachs-

fiihrung:

Hier finden Sie grundsétzliche, rhe-

torische Tipps fiir ein gutes Ge-

sprach mit Kunden, Mitarbeitern

und Lieferanten.

» Darf’s ein bisschen mehr sein?
Wie Sie Wiinsche und Anforder-
ungen lhrer Kunden ermitteln.

Okonomische Fakten:

Welche Zahlen und Daten brau-
chen Sie flr Ihre Marktforschung?
Laden Sie jetzt diese niitzlichen
Tipps von der KundenClub-Web-
site — und entdecken Sie mit einer
durchdachten Marktforschung Ihr
Potenzial am Markt!

Kundenzufriedenheit:

Finden Sie heraus, wie zufrieden
Ihre Kunden mit lhrem Unterneh-
men sind!
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Konkrete Marktforschung

Machen Sie den Kundenzufriedenheits-Check

Wie zufrieden sind Ihre Kunden?
Wo liegen Optimierungspotenzi-
ale und was léuft bereits rund?
Machen Sie Ihre eigene Marktfor-
schung - ganz konkret, ganz ein-

fach und perfekt vorbereitet mit
dem Kundenzufriedenheits-Check
aus Ihrem KundenClub! Zahl-
reiche KundenClub-Mitglieder
haben diesen Check bereits

I Kundenwiinsche
abfragen

Der Kundenzufriedenheits-Check ist
tbersichtlich und ansprechend auf-
gebaut und richtet sich zundchst mit
einigen Fragen zur eigentlichen Auf-
tragsarbeit an Ilhre Kunden, die hier

beispielsweise das Preis-Leistungs-
Verhaltnis oder die Sauberkeit auf
der Baustelle im Schulnotensystem
bewerten. Darlber hinaus werden
Ihre Kunden gefragt, ob sie mit den
Mitarbeitern zufrieden waren, wie sie
auf das Unternehmen aufmerksam
geworden sind, ob sie es weiteremp-

Mit dem Kundenzufriedenheits-Check erfahren Sie, was Ihre Kunden wiinschen.

heruntergeladen und setzen ihn
intensiv in ihrem Unternehmen
ein. Die Informationen, die Sie so
von Ihren Kunden erhalten, geben
Ihnen ein wichtiges Feedback und

Zahlreiche, richtungsweisende
Impulse fiir eine kundennahe und
serviceorientierte Unternehmens-
fiihrung.

fehlen wiirden. Nicht zuletzt werden
Ihre Kunden auch gebeten, Verbesse-
rungsvorschldge und Wiinsche zu &u-
Bern — so manch’ wertvolle Anregung
aus Kundensicht ist hier schon zu
einer neuen Geschéftsidee geworden!

Schnell werden Sie nach der Aus-
wertung der Kundenzufriedenheits-
Checks erkennen, wo es in Ihrem
Unternehmen Optimierungsbedarf
gibt, wo Sie Service oder Leistung
verbessern kdnnen und worauf lhre
Kunden Wert legen. Lassen Sie diese
Informationen in Ihre t&gliche Arbeit
einflieBen, nutzen Sie diese kostbaren
Hinweise, und zeigen Sie so noch
mehr Kundennéhe!

Zum Dank ein kleines
Geschenk

Durchschnittlich werden Ihre Kunden
flinf bis zehn Minuten aufwenden
miissen, um diesen Fragebogen aus-
zuflllen — wertvolle Zeit, fur die Sie

sich im Nachhinein mit einer kleinen
Aufmerksamkeit bedanken sollten.
Schicken Sie Ihren Kunden als kleines
Dankeschén einen netten GruB mit
einer Kinokarte, tberreichen Sie ein
Titchen Blumensamen inkl. Blumen-
topf, verschenken Sie ein Malset flir
Kinder oder verlosen Sie in jedem
Quartal unter allen Einsendern einen
attraktiven Picknickkorb, einen Res-
taurantbesuch oder Ahnliches. Uber
diesen zusétzlichen Kontakt bringen
Sie sich bei Ihren Kunden sympa-
thisch und unaufdringlich ein weiteres
Mal in Erinnerung!

Sie finden den praxisnahen Frage-
bogen auf der KundenClub-Website
auf www.brillux-kundenclub unter
»Werben/Download/Checklisten/
Kunden binden«.




InterAktiv BrilluxKundenClub A

Lieblingsstars ganz kunterbunt

Rund 200 Kinder beteiligten sich am Brillux Malwettbewerb im Movie Park Germany

Die Sonne lachte am strahlenden  Familien nutzten mit Kind und wir alle aus Kino und Fernsehen
Himmel iiber Bottrop, als am Kegel die freien Tage zu einem kennen. SpongeBob, Jimmy Neu-
langen Wochenende rund um aufregenden Bummel durch den  tron, Dora, Patrick und viele an-
Christi Himmelfahrt die Besucher  beliebten Freizeitpark im Herzen  dere NICK-Stars gehdrten wieder
in Scharen in den Movie Park des Ruhrgebiets und hatten eine  zu den Lieblingen der kleinsten

Germany strémten: Gut gelaunte ~ Menge SpaB mit den Helden, die  Besucher.

Tolle Preise fiir tolle
Bilder

Mitten drin: Der Brillux Kindermal-
wettbewerb, zu dem der KundenClub
bereits zum neunten Mal eingeladen
hatte. Uber 200 Kinder beteiligten
sich daran und zeigten wahres kiinst-
lerisches Talent und viel Fantasie,
wenn sie ihre Lieblingsstars mit Pinsel
oder Stiften aufs Papier zauberten.
Unter allen Teilnehmern verloste
Brillux schlieBlich attraktive Preise;
darunter eine Movie Park Jahreskarte
2010, »Spiel des Lebens«, kunterbun-
te Mislischalen und vieles mehr.

Die Preistréger wurden bereits schrift-
lich informiert. lhnen allen gratulieren
wir noch einmal zu ihrem Gewinn!

Weitere Infos finden Sie unter:
www.moviepark.de
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EinBlick

Akzente setzen

Wer die gesamte Klaviatur der Farbgestaltung bespielt,
erzielt reichhaltige Harmonien und Klange

Die meisten Bauherren setzen fiir
ihre Fassade auf ein einheitliches
Putzbild und WeiB als Schluss-
anstrich. Doch bei der Fassaden-
gestaltung ist es wie beim Klavier
spielen: Wer mehr als zwei Tasten
seiner Klaviatur nutzt, erzielt
reichhaltigere Harmonien und
Klédnge. In der Gestaltung mit

Putz und Farbe stecken unendlich
viele Méglichkeiten fiir rundum
gelungene Kompositionen.

Seit Jahrzehnten fiihrt die Farbe
WeiB die Rangliste der Fassaden-
farben an. Es folgen Gelb und
Beige. Rot steht auf dem vierten
Rang, gefolgt von Blau und Griin.

Die Griinde dafiir sind vielfiltig.
WeiB und die hellen Gelb- und
Braunténe sind vertraut — mit ih-
nen kann man »nicht viel falsch
machen«, Dagegen bestehen - in
vielen Féllen zu Recht — Beriih-
rungséngste bei Rot-, Blau- und
Griinténen. Zu groB scheint die
Gefahr, mit diesen Tonen den

Baukorper iiberzubetonen oder
die gesamte Ausstrahlung mit
einer unsympathischen Farbe zu
verderben. Zudem sieht man sich
an kréftigen Farben leichter satt
als an gefilligeren, abgeténten
Farben.

Mut zur Farbe schafft
Vorteile

Doch gleichzeitig kennt jeder Bauten,
die gekonnt mit starken farbigen
Akzenten, einer subtilen Material-
wahl und weiteren Fassaden-Details
spielen. Das sind die Hauser, die po-
sitive Aufmerksamkeit erregen, einen
besonders individuellen Charakter
haben und Atmosphére verstromen.
Die Erfahrung mit farbgestalteten of-
fentlichen Gebduden und Mehrfamili-
enhausern besagt dariiber hinaus: Die
ldentifikation der Nutzer und Bewoh-
ner steigt, und die Bereitschaft zum
Vandalismus sinkt.

Gestalten mit verschie-
denen Materialien

Auf der Gliederung einer Fassade liegt
ein Hauptaugenmerk von Gestaltern.
Traditionell kommen dabei verschie-
dene Baumaterialien wie Natur-

stein, Klinker oder Holz neben Putz
zum Einsatz. Auch heute gibt es hier
Materialkombinationen, die zudem
erschwinglich sind. Das zeigt das Bei-
spiel einer neu erbauten Hamburger
Reihenhaussiedlung. Die mittleren
Einheiten wurden farblich differenziert
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Auch satte Farben miteinander kombiniert kénnen ein harmonisches Gesamtbild erzeugen.

Gestalten mit starken
Farbtonen

und dadurch aufgelockert. Die Kopf-
hauser in Klinkeroptik integrieren das
Ensemble in die gewachsene Struktur
der Umgebung. Durchgéngig verbin-
den Verblendstreifen die Hauser eines
Riegels und nehmen die Materialitat
der Eckh&user wieder auf (siehe Motiv
auf S. 23 oben).

Das Beispiel einer Reihenhausanla-
ge in Poing zeigt, dass sehr farbig
noch lange nicht beliebig bunt ist.
Satte Téne werden von benachbarten,
dumpferen Farben geerdet und doch
zum Strahlen gebracht.

Keine Angst vor selbstbewusster
Farbwahl: Sogar die unterschied-
lichsten Farbtone kénnen groBfla-
chig nebeneinander stehen, sofern
sie in Tonreihenfolge, Sattigung und
Helligkeit aufeinander bezogen sind.




l Gestalten mit Licht

Geséttigte Rot-Orange-Nuancen, Gelb
und gelbvergraute Tone sind schon
seit Langem beliebt. Ein Grund dafir
ist, dass diese Farben die Sonne bei
jeder Wetterlage von der Fassade
strahlen lassen. Das Thema Licht
lasst sich in der Fassadengestaltung
aber noch weiter durchkomponie-
ren, wie ein Wohnhausneubau aus
Regensburg zeigt. Eingearbeitet in die
auf den ersten Blick homogene gelbe
Leitfarbe sind zart gewolkte orange
Belebungen. Sie wirken wie ein Licht-
und Schattenspiel und aktivieren die
groBen Fldchen. Die groBflachig ver-
glasten Treppenhduser durchbrechen
die Fassade mit riesigen Projektions-
flachen. Tagsiiber spiegelt sich die
Umgebung darin, nachts leuchten die
ebenfalls farbgestalteten Erschlie-
Bungsraume nach auBen.

Gestalten — mit der
technischen Seite im
Blick

Mit einer Gestaltung, die alle Mdglich-
keiten von Farbe, Putz und weiteren

Materialien einbezieht, kann man also
bemerkenswerte, individuelle Lebens-

Das Mischen verschiedener Materialien, wie bei dieser Reihe

raume schaffen. Natlrlich bewegt
man sich dabei als Planer und Ge-
stalter in einem spannungsreichen
Umfeld: SchlieBlich kann jede Verén-
derung einer Fassadenausstrahlung
gefallen oder zu heftigen Debatten
fihren. Wenn ein Geb&ude unter
Denkmalschutz steht oder ortliche
Satzungen zur Fassadengestaltung
bestehen, sind farbige Beschich-
tungen genehmigungspflichtig. In

den meisten Féllen ist die Farbigkeit
einer Fassade aber nicht zwingend
festgelegt. Dennoch liegt es in der
Verantwortung von Planern und Hand-
werkern, ein moglichst stimmiges,
der Nutzung und der Architektur des
Gebaudes angemessenes und zur
Umgebung passendes Farbkonzept zu
entwickeln.

Dies gilt natirlich auch fir die
technische Seite der Beschichtung,
bei der viele unterschiedliche
Aspekte eine Rolle spielen. Eine
ausfiihrliche Darstellung sowie
weitere Bilder von allen angespro-
chenen Objekten finden Sie unter
www.brillux.de/service/farbge-
staltung/farbstudios/presseschau/
fassadengestaltungen »Akzente
setzen«.

EinBlick

BrilluxKundenClub s

nhaussiedlung in Hamburg, ist nur eine Mdglichkeit der Fassadengestaltung.

Auch eine homogene Farbgestaltung kann ihre Reize haben.
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Digitale Adresspflege mit
PREMIUMADRESS

In Deutschland édndern sich jéhr-
lich rund 10 Millionen Adressen,
sei es durch Umzug, Namenséan-
derung oder auch Tod. Die Folge:
Viele Postsendungen erreichen
den Adressaten nicht, weil der

Abhilfe schaffen kann ein groBes »P«
auf den Postsendungen. Es steht
fir PREMIUMADRESS. Dies ist der
neue digitale Adresspflege-Service
der Deutschen Post. Er bietet sich
insbesondere bei INFOPOST und IN-
FOBRIEF an, bei denen viele Kunden
angeschrieben werden (INFOPOST:
inhaltsgleiche Sendungen ab 4.000
Stiick bzw. 250 pro Leitregion oder
50 pro Leitbereich / INFOBRIEF: ab
50 inhaltsgleiche Sendungen).

l So funktioniert es

Voraussetzung ist, dass der Kunde
einen Vertrag mit der Deutschen Post
fur PREMIUMADRESS abschlieBt und
die Postsendung mit einem groBen
»P« und einem Matrix-Code versehen
ist. Die Zusteller der Deutschen Post
priifen vor Ort die Zustellbarkeit der
Sendung. Ist der Empfénger unbe-
kannt, so erfolgt im Postzentrum ein
digitaler Abgleich der Adresse mit der
Nachsendedatei sowie dem Sterbe-
register. Die korrigierte Adressdatei
wird dem Kunden ein bis zwei Tage
nach erfolglosem Zustellversuch zur
Verfiigung gestellt. Was darin enthal-
ten ist, hangt davon ab, flir welche
der flinf Varianten von PREMIUM-
ADRESS sich der Kunde entschie-
den hat. Bei PREMIUMADRESS Basis
etwa sind viele Optionen einbezo-

Absender nichts von der neuen
Anschrift weiB. Manchmal reicht
auch nur ein Zahlendreher bei
der Hausnummer, und die Post
kommt nicht an. Jeder Hand-
werksbetrieb macht spétestens

gen —von der Adresskorrektur bis hin
zur Nachsendung im Umzugsfall. Bei
PREMIUMADRESS Report erhélt der
Kunde lediglich die Mitteilung, dass
die Sendung nicht zustellbar war. Ob
der Kunde unbekannt verzogen oder
verstorben ist, erfahrt er nicht. Die In-
formationen, die er (iber die jeweilige
PREMIUMADRESS-Variante gekauft
hat, werden dem Kunden digital zur
Verfligung gestellt

l Das kostet es

PREMIUMADRESS ist kostenpflich-
tig. Kosten fallen aber nur an, wenn
eine Sendung nicht zugestellt werden
kann. Ein Beispiel: Sie haben INFO-
POST an Kunden verschickt. Fiinf der
angeschriebenen Kunden sind um-
gezogen und haben einen Nachsen-
deantrag gestellt. Fiir die Mitteilung
der neuen Adresse fallen 0,90 Euro je
Kunde an. Bei drei weiteren Kunden
ist die Sendung nicht zustellbar, weil
die neue Adresse nicht bekannt ist.
Hierfiir werden 0,22 Euro fallig. Bei
einem Kunden ergibt der Abgleich mit
dem Sterberegister, dass er verstor-
ben ist. Fiir diese Information berech-
net die Post 0,75 Euro. Das heiBt im
Klartext: Je aktueller Ihre Kundendatei
ist, desto weniger Kosten fallen an.

bei einem Mailing die Erfahrung,
dass seine Kundendatei nicht auf
dem neuesten Stand ist. Das ist
nicht nur érgerlich, sondern kos-
tet auch Geld.

I Keine Vorausverfii-
gungen mehr

PREMIUMADRESS ersetzt bei Briefen
sowie INFOPOST/INFOBRIEF auch

die bislang tiblichen »Vorausverfi-
gungens, also Vermerke auf dem
Adressetikett wie »Wenn unzustellbar,
zZuriicke,

PREMIUMADRESS bietet insgesamt
die Mdglichkeit, das Adressmanage-
ment effizienter zu gestalten. Bei jeder
Mailingaktion kann die Kundendatei
ohne groBen Zeitaufwand aktualisiert
werden.

Weitere Informationen (iber die
Produkte und Preise finden Sie
unter: www.premiumadress.de

/h—‘.“_;\

e

<
H-

¥

b, i
,ﬁ_____g____,.-@f—jf

[~

Perfektes Adressmanagement verspricht PREMIUMADRESS, der Service der
Deutschen Post, (©shutterstock.com/Yuri Arcurs)




Alles im Griff!

Die neue Mappe flr die Checklisten aus dem KundenClub:
Ubersichtlich und stets zur Hand!

BrilluxKundenClub

Seit Jahren gehdren sie zu
den beliebten »Klassikern« im
KundenClub: Die Checklisten,
die Sie zum Download auf der
KundenClub-Website

www.brillux-kundenclub.de
finden. Immer schnell, immer
praxisnah, immer iibersichtlich
helfen Ihnen diese Checklisten
bei den unterschiedlichsten Pro-

jekten — von der perfekten Bau-
stellenwerbung bis hin zum ser-
viceorientierten Telefongespréch.
Erstmals bietet Ihnen der
KundenClub nun diese Checklis-

ten gebiindelt: In einer atirak-
tiven Mappe finden Sie alle bisher
erschienenen Listen, die Sie so
stets griffbereit zur Hand haben!

Gegliedert nach fiinf
unternehmerischen
Zielen

Der Vorteil: Die neue Mappe folgt dem
bereits bekannten Marketing-Naviga-
tor, den Sie bereits von der Marke-
ting-Box und dem Wertscheckbuch
kennen. Jede Checkliste wurde einem
dieser fiinf Ziele zugeordnet:

Meinen Betrieb ausstatten
Meinen Betrieb optimieren
Meinen Betrieb bekannt machen
Neue Auftrige/Kunden gewinnen
Meine Kunden binden

vV v.v.v Yy

Auf einen Blick sehen Sie so, welche
Checklisten Sie fiir welchen Zweck
nutzen konnen!

Und weil wir Ihnen auch in Zukunft
immer wieder aktuelle Checklisten
zu neuen Themen bieten werden,
konnen Sie alle kiinftigen Check-
listen ganz einfach wie gehabt von
der KundenClub-Website down-
loaden, ausdrucken und in der
stabilen Mappe abheften!

Ubrigens:

Natirlich finden Sie alle bisherigen
Checklisten auch in Zukunft im
Downloadbereich des Kunden-
Clubs!

Fordern Sie jetzt Ihre Checklisten-
Mappe zum Preis von 7,90 Euro
zzgl. MwSt. an: per E-Mail unter
info@brillux-kundenclub.de oder

mit der Aktionskarte auf der Riick-

seite der Markt/mpulse.

Die aktuellen Checklisten kénnen Sie sich auch jederzeit kostenlos herunterladen.
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Alles im Griff

e KundenClub-Checklisten —
dbersichilich sortiert an ginem Plalz

# Brillux

#Brillux

Ubersichtlich strukturiert finden Sie in der neuen Mappe alle bisher erschienenen Checklisten — und haben zudem Platz fiir alle

kommenden Listen.
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Farbe und Wissen
Farbige Zeichen der Solidaritét

Millionen Menschen bekunden mit
farbigen Schleifen an ihrer Kleidung
ihre Solidaritat — mit wem oder was,
kommt ganz auf die Farbe an. Dass
die rote Schleife weltweit so verbreitet
sein wiirde, tiberraschte selbst die
amerikanische Kiinstlerinitiative, die
1991 die Idee hatte, mit einer kleinen
Schleife Zeichen zu setzen: Schon
1992 trugen auf einem Gedenkkon-
zert flir den an Aids gestorbenen
Séanger Freddy Mercury mehr als
100.000 Menschen die rote Schleife.
In der Popularitat folgt die rosa Schlei-
fe, die Solidaritit mit Brustkrebser-
krankten ausdrtickt. Weniger bekannt
hingegen sind die weiBe Schleife flir
Zivilcourage oder etwa die gelbe, mit
der Verbundenheit mit den Soldaten in
Afghanistan ausgedriickt wird.

Farb/mpulse

FARBIMPULSE

Farbe in Wissenschaft und Praxis

Ein Symbol geht um die Welt:
die rote Schleife

Online-Portal www.farbimpulse.de vermittelt umfangreiches Wissen
rund ums Thema Farbe

Fast jeder kennt dieses Symbol:
Die kleine rote Schlieife, die nicht
nur Prominente wie Anni Friesin-
ger dffentlich tragen, ist weltweit
ein Zeichen der Solidaritat mit
HIV-Infizierten und Aids-Kranken.
Aber hiéitten Sie gewusst, dass

es nicht nur diese rote Schleife

Farbe und Kultur
So blaue Augen ...

Friiher war die Sache mit der Augen-
farbe ganz einfach: Es gab blaue und
braune Augen, und, ach ja, noch ein
paar Ubergangsfarben wie Griin oder
Grau. Der Unterschied, so nahmen
Wissenschaftler friher an, bestehe le-
diglich in den unterschiedlichen Men-
gen eines einzigen Farbstoffes, des
Pigments Melanin in der Iris des Au-
ges. Viel Melanin heiBt braune Augen,
wenig blaue — und alles dazwischen
bringt die anderen Nuancen hervor.
Heute aber weiB man: So einfach ist
es nicht. Wissenschaftler haben her-
ausgefunden, dass es eine Vielzahl
von Faktoren gibt, die die Farbe der
Augen beeinflussen, beispielsweise
nicht nur die Melaninmenge, sondern
auch die Melanin-Variante.

gibt, sondern auch gelbe, blaue,
rosafarbene, weiBe oder schwar-
ze - eine jede mit einer anderen
Bedeutung? Wieder einmal macht
der Besuch des Onlinemagazins
www.farbimpulse.de ein kleines
bisschen schlauer. Wie immer
finden Sie auf diesem Internet-

Farbe am Bau
Digitaler Helfer mit Blick
fiirs Detail

Bei der Beurteilung von Farbténen
geht nichts iber das erfahrene Auge
des Fachmanns. Elektronische Hel-
fer allerdings kénnen Sie unterstit-
zen, |hre praktische Arbeit schneller
und noch genauer zu erledigen. Im
Dezember 2006 kam darum »Pablo
1530« auf den Markt. Jetzt stellte
Brillux den Nachfolger dieses elek-
tronischen Farbtonfinders vor, »Pablo
Digital 1625«. Dieses praktische
Gerdt im Handyformat bietet noch
mehr Funktionen: Bis zu vier Farbténe
kénnen aus mehrfarbigen Flachen
identifiziert, passende Farbharmonien
oder hellere und dunklere Farbalter-
nativen kénnen gefunden werden. Bis
zu 100 Farbtone konnen mit Text- und
Toninformationen versehen und ge-
speichert werden.

Portal interessante, iiberra-
schende und stets wissenswerte
Informationen rund um das groBe
Thema Farbe. Einen kleinen Aus-
schnitt als »Appetit-Hippchen«
stellen wir Ihnen hier vor.

l Mehr im Internet

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

Wenn Sie selbst eine Website
haben, konnen 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.
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500 Wohnideen Raum fur Raum

Eine Wohnung oder gar ein
Haus einzurichten, ist ein langer
Prozess — abgeschlossen ist er

eigentlich niemals. Denn gerade
kreative, offene Menschen sind
ein Leben lang auf der Suche,

verdndern ihr Wohnumfeld immer  re in den gleichen, weiBBen Wén-
wieder aufs Neue und hassen den den wohnen?
Stillstand: Wer will schon 50 Jah-

Ein inspirierender Wegbegleiter fiir
diese Zielgruppe ist der erst im
Friihling erschienene Bildband »500
Wohnideen Raum fiir Raum« aus dem
renommierten Callwey Verlag, der
tatsachlich sogar weit tiber 500 Ideen
und Anregungen liefert.

Im handlichen Querformat Iasst sich
diese Quelle frischer Ideen wunder-
bar blttern. Hier findet der Leser 500
stilvolle, originelle und englisch ange-
hauchte Anregungen fiir Einrichtung
und Farbgestaltung in Wohnzimmer,
Esszimmer, Kiiche, Flur, Badezimmer,
Schlafzimmer, Kinderzimmer, Home-
office und sogar im Garten. Zu jedem

einzelnen Beispiel gibt es dariber
hinaus einen kurzen Text. Dank einer
klaren Gliederung und der knappen
Textpassagen ist das Buch damit ein
wunderbarer »Blatterband«, den man
immer wieder in die Hand nehmen
wird.

Ihnen als Fachmann bieten die 500
|deen mit gelungenen Farbkompo-
sitionen eine Fille von Inspirationen
flir die Raumgestaltung. Aber auch
Ihre Kunden werden beim Blattern in
den »Wohnideen« viele Anregungen
und praktische Tipps fiir die Einrich-
tung ihres Hauses oder der Wohnung
finden.

500 wonnIDEEN

RAUM FUR RAUM

»500 Wohnideen Raum fiir Raum, 24,95 Euro inkl. MwSt.,
ISBN: 978-3-7667-1919-5, Callwey Verlag

lhre Adresse: .
Bitte
ausreichend
Firma frankieren!

Name, Vorname

PLZ/Ort

Deutsche Post Q

Kunden-Nr. (falls vorhanden)

ANTWORT

Datum/Unterschrift

Firmenstempel

Brillux

Stichwort: KundenClub
Postfach 16 40

48005 Miinster



Impulse

Und das kommt in der
nachsten Markt/mpulse:

Was noch vor ein paar Jahren undenkbar war, ist pl6tzlich wieder modern: WeiBe Autos, braune
Wande, lila Hemden. Woher kommen diese Trends? Wer legt sie fest — und warum setzen sie sich
tatséchlich durch? Diesen und vielen anderen Fragen rund um das Thema »Trend« gehen wir in der
nachsten Ausgabe von »Markt/mpulse« auf den Grund. Nicht zuletzt begeben wir uns auch auf die
spannende Suche nach den (Wohn-) Trends fiir das ndchste Jahrzehnt.

Freuen Sie sich also schon jetzt auf eine inspirierende Themenauswahl!

Eri“!.l)('ri.lr.n'.-::
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Alles im Griff!

Machen Sie es sich einfach — bestellen
Sie jetzt die neue Checklisten-Mappe, in
der Sie alle bereits erschienenen Check-
listen finden — vom Telefonleitfaden bis
hin zu Sponsoringideen! Und das Beste:
Die attraktive Mappe bietet genug Platz
fur alle kiinftigen Listen, die Sie einfach
von der KundenClub-Website downloaden
und dazuheften kdnnen.

|:| Ja, bitte senden Sie mir die neue
KundenClub-Checklisten-Mappe mit
allen bisher erstellten Checklisten flir
7,90 Euro zzgl. MwSt. zu.

Alles im Griff

By Bt il (T
Tt st o w— Pt




