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Liebe Leser,

die Konsumenten sind heute rund um die Uhr einer unglaublichen Fiille von
Reizen ausgesetzt: Das beginnt beim Frilhstiicksradio mit der Werbung und
endet noch lange nicht mit der Fahrt in den Feierabend — vorbei an Werbe-
tafeln und Leuchtreklamen.

Wer mochte, dass seine Werbebotschaft vom Kunden nicht nur gesehen, son-
dern optimalerweise auch wahrgenommen wird, der muss Durchhaltevermo-
gen haben und mit Konsequenz sein Ziel verfolgen.

Eine gelungene Corporate Identity des Unternehmens tragt maBgeblich dazu
bei: ist der gesamte Auftritt der Firma sprichwortlich aus einem Guss, so erhéht
dies den Wiedererkennungswert enorm — bestenfalls reicht dann schon ein
fliichtiger Blick, ein kurzer Moment, um erkannt zu werden. Was wir in dieser
Form von groBen Marken kennen, gilt tatséchlich ebenso flir das eigene
Handwerksunternehmen.

Im vorliegenden Heft beleuchten wir das umfassende Thema »Corporate
Identity« von ganz unterschiedlichen Seiten und hoffen, lhnen damit viele
spannende Anregungen flr Ihr eigenes Marketing geben zu konnen.
Lassen Sie sich inspirieren!

Wir wiinschen lhnen viel SpaB bei der Lektiire!

lhr Frank Dusny

/dca%

Frank Dusny, Marketingleiter
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Mit Konsequenz und einer klaren
Linie zum Erfolg

Cafe Extrablatt setzt in der Systemgastronomie auf einen hohen Wiedererkennungswert

Was haben ein Gastronomie-
betrieb und ein Handwerksun-
ternehmen gemeinsam? Nicht
allzu viel, sollte man meinen.
Und genau darum wirft Markt-
Impulse den beriihmten »Blick

liber den Tellerrand«: Wie wird
Corporate Identity in der Gas-
tronomie umgesetzt? Das Cafe
Extrablatt gewéhrt einen Einblick.
Fast 50 Mal gibt es diese erfolg-
reiche Systemgastronomie zwi-

.
“ -

Einheitlich: Die Mitarbeiter im Service tragen Shirts mit Logo-Aufdruck.

IVon Flensburg bis
Marrakesch

Vor rund 20 Jahren griindete Firmen-
chef Christoph Wefers das erste Cafe
Extrablatt im westfalischen Emsdet-

ten — schon damals ganz bewusst
auf Wachstum ausgerichtet. ,Jahr
flr Jahr sind neue Lokale dazuge-
kommen*, berichtet Ulrike Wentker,
Marketingverantwortliche des Unter-
nehmens, zu dem (brigens auch

schen Flensburg und Karlsruhe,
zwischen Berlin und Lingen;
mehr als 1.000 Mitarbeiter sind
dort beschiftigt. Nicht jedes Cafe
Extrablatt gleicht dem anderen —
dafiir sind die jeweiligen Lokale

weitere Gastronomiekonzepte wie
etwa »Oh, Scoozi«, »Woyton« oder
»Café und Bar Celona« gehéren. Das
jungste Kind des Unternehmens ist
weit entfernt: ,In diesem Jahr er6ff-
nen wir unser erstes Cafe Extrablatt

zu unterschiedlich. Dennoch sind
die »Extrablétter« unverwech-
selbar in einem einheitlichen Stil
eingerichtet — von der AuBen-
werbung bis zum Bierglas.

in Antalya“, erzahlt Ulrike Went-
ker. Die erste Auslandserfahrung
ist es nicht: Bereits 2007 ertffne-
te in Marrakesch ein Cafe Extra-
blatt — und das mit gutem Erfolg,
so die Marketingspezialistin.
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Das_gewisse Extreat.

Corporate Identity hat
hohen Stellenwert

Einen maBgeblichen Anteil am Erfolg
der beliebten Cafés, die mit einer
gelungenen Mischung aus Kneipe,
Bistro und Café vor allem junge Leute
zwischen 20 und 40 Jahren begeis-
tern, hat dabei das konsequente
Durchsetzen einer Corporate Identity.
,Diese Einheitlichkeit hat bei uns
einen sehr hohen Stellenwert", be-
tont Ulrike Wentker. ,Wir haben sehr
Klare Richtlinien und Vorgaben®, fahrt
sie fort. Das beginne schon bei der
Auswahl des Standortes: »90 % aller
Lokale sind in einer 1a-Lage und auf
jeden Fall immer in der N&he anderer
Gastronomiebetriebe!« Auf den Wie-
dererkennungswert legen die west-

falischen Gastronomen groBen Wert:
,Wer einmal in einem Extrablatt war,
der wird es tberall wiedererkennen!®
Das liegt zum Beispiel an der Einrich-
tung, fir die es ein klares Konzept
gibt: ,Wir haben grundsétzlich drei
Bereiche, die sich um die groBe,
zentrale Theke gruppieren: Lounge,
Kaffeehaus und einen Bereich mit
gemiitlichen Rattan-Mdbeln. Je nach
Stimmung kann der Gast wahlen, wo
er sich bei seinem Besuch wohlfihlt.”
Grundsétzlich ist das Angebot in allen
Cafe Extrablatt-Lokalen gleich —

bis auf wenige, regionale Ausnah-
men, wie Ulrike Wentker gesteht:
L+Apfelwein in Frankfurt und eine um-
fangreiche Teekarte auf Norderney —
solche Ausnahmen miissen sein!*

Freunde treffen, essen und trinken: Die Géste lieben die einladende Atmosphéire.

Unverkennbare
Handschrift

Ansonsten gilt: Der Hamburger in L{-
dinghausen schmeckt so lecker wie in
Heidelberg, die kleine Mittagskarte ist
in Hannover so beliebt wie in Wupper-
tal. ,Diese Einheitlichkeit erleichtert
natirlich das Wachsen, weil wir nicht
flr jedes Cafe alles neu erfinden mis-
sen”, erklart die Betriebswirtin Ulrike
Wentker. Noch wichtiger aber ist
diese Einheitlichkeit fur das Erschei-
nungsbild des Unternehmens: Jede
Speisekarte, jede Eiskarte, jede Zei-
tungsanzeige oder AuBenwerbung an
der Fassade tragt die unverkennbare
»Extrablatt«-Handschrift. ,Wir sind

da sehr genau und halten uns strikt
an unsere Hausfarben und die immer

gleiche Schrifttype*, erldutert sie. Nur
mit dieser Konsequenz erreiche man
den hohen Wiedererkennungswert:
,Eine handgeschriebene Sonderkar-
te wird man bei uns nicht finden!”
Doch damit endet die Umsetzung

der Corporate Identity noch lange
nicht: ,Alle wichtigen Dinge, mit
denen der Gast in Kontakt kommt,
werden bei uns »gebrandet, also
mit unserem Logo versehen.” Dazu
zahlen nicht nur Tischsets, Unter-
setzer, Servietten, Streichhdlzer und
Glaser, sondern inzwischen auch
eine ganze Reihe von Merchandising-
Artikeln, vom Kugelschreiber (iber
die Armbanduhr bis hin zu Bade-
tiichern und Jacken, die die Géste

im Online-Shop erwerben konnen.

BrilluxKundenClub [
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Eiskarten-Park-
scheibe: Werbung
zum Mitnehmen

Ein beliebter Artikel, der bewusst zum

»Einstecken« fiir die Gaste gestaltet
wurde, ist die ausgefallene Eiskarte:
auf der einen Seite eine Parkschei-

be, auf der anderen Seite eine Karte,

bei der durch Drehen die verschie-
denen Eisbecher im Sichtfenster
erscheinen. ,Manch einer unserer

Geschaftsflihrer war anfangs zugege-

benermaBen nicht davon begeistert,
dass die Karte sténdig nachbestellt
werden musste, weil so viele Géste
sie mitgehen lieBen — aber die ge-
brandete Parkscheibe im Auto ist
eine einfache und tolle Werbung!”

Im einheitlichen Look kleiden sich
im Cafe Extrablatt nattirlich auch die
Mitarbeiter. Sie kdnnen dabei wéh-
len, ob sie ein T-Shirt, ein Polo-Shirt
oder eine Bluse anziehen mdchten
und haben, wenn es um eine neue
Kollektion geht, auch Mitsprache-
recht. ,Es ist uns sehr wichtig, dass
die Mitarbeiter sich in ihrer Kleidung
wohlfiinlen”, betont Ulrike Wentker.
Und das scheint gut zu funktionie-
ren. So gut, dass manch ein Kellner

EXTRAESIEN

Auch als Give-away gefragt: die Eiskarte.

Jeder Mitarbeiter trdgt ein Namensschild — natiirlich mit Logo.

noch in der Freizeit im Extrablatt-Shirt
herumlduft und inzwischen auch die
Kochmannschaft gebrandete Kochja-
cken und -schiirzen eingefordert hat.
Ubrigens: Die Mitarbeiter kommen
auch in ihrer Freizeit leidenschaftlich
gerne ins Cafe Extrablatt; bringen
ihre Freunde mit. ,Die Identifikati-

on mit dem Unternehmen ist sehr
hoch*, freut sich Ulrike Wentker.
Das Betriebsklima ist gut — und das
kommt nicht von ungefahr: ,In der
Dienstleistungsbranche sind Moti-
vation und Service alles — das gilt
insbesondere flir die Gastronomie!”
RegelmaBig werden darum auch

Seminare und Service-Schulungen
durchgefiihrt, in denen die Mitar-
beiter lernen, wie im Cafe Extrablatt
beispielsweise mit Reklamationen
umgegangen wird. ,Auch hierfir
haben wir natirlich einheitliche Re-
gelungen®, erklért Ulrike Wentker.

Typisch Cafe Extrablatt: Das beliebte Friihstiicksbuffet.




l »Wir sind die Marke«

Glaser, Sonnenschirme, Bierdeckel
— vieles davon kdnnten sich die Gas-
tronomen auch von Brauereien und

anderen Lieferanten kostenlos zur
Verfiigung stellen lassen. ,Glau-
ben Sie mir: Die haben ein groBes
Interesse daran, ihre Logos bei uns
zu platzieren!”, weiB Ulrike Wentker.

Das Logo findet sich (berall — bis hin zur »Pom Fritz-Tiite«.

Doch davon will sie nichts wissen:
L,Wir sind die Marke — und wir wollen
mit unserem Logo prasent sein!“

Bis ins kleinste Detail achten Ulrike
Wentker und ihre Kollegen darauf,

Das Logo ist immer prasent — auch auf den Angebotstafeln.

BrilluxKundenClub

dass beim Cafe Extrablatt alles ein-
heitlich gestaltet ist und damit unver-
wechselbar. Daflr braucht es viele
gute Ideen und noch mehr Durch-
haltevermdgen und Konsequenz.

Was ist Corporate |dentity uberhaupt?

Corporate Identity ist ein Be-
griff, der im Zusammenhang
mit der AuBendarstellung eines
Unternehmens immer wieder
genannt wird. Dahinter ver-
birgt sich allerdings weit mehr

als nur der einheitliche Auf-

tritt mit dem gleichen Logo auf
dem Auto und der Visitenkarte:
Corporate Identity ist die Selbst-
darstellung und Verhaltensweise
eines Unternehmens — nach innen

und auBen. Sie ist strategisch
geplant und wird entsprechend
umgesetzt. Grundlage hierfiir
sind eine festgelegte Unterneh-
mensphilosophie, die langfristige
Zielsetzung und ein zuvor defi-

niertes Image, das mit gestal-
terischen und kommunikativen
MaBnahmen fiir die relevanten
Zielgruppen gestiitzt werden soll.

| Corporate Identity

» Einheitliche Gestaltung
(Corporate Design)

» Einheitliche Zielgruppenansprache
(Corporate Communications)

» Einheitliches Verhalten
(Corporate Behaviour)

| Corporate Design

Gemeint ist hiermit das visuelle Er-
scheinungsbild des Unternehmens —
von der Arbeitskleidung bis zum In-
ternetauftritt. Das Corporate Design
setzt dabei die Firmenphilosophie
oder auch die Positionierung im Markt
um. Beispiele: Das kreative Maler-
team tritt auch optisch mit einem
Logo auf, das die Alleinstellungsmerk-
male des Unternehmens unterstreicht
— Kreativitat und Individualitat. Ein
Unternehmen, das in erster Linie
Firmenkunden ansprechen mdchte,
wird hingegen einen eher sachlichen
Auftritt wahlen, der Zuverldssigkeit
und Kompetenz vermittelt. Wichtig

ist vor allem, dass das Unterneh-

men halt, was das Logo verspricht.

Corporate
Communication

Hier geht es um die Formulierung

von Botschaften: Was mdchte ich
meinen Kunden, aber auch mei-

nen Mitarbeitern vermitteln? Woftir
stehe ich mit meinem Unternehmen
und wie mdchte ich auftreten?

Als Grundlage dienen die Unterneh-
mensphilosophie bzw. die Leitsétze
des Unternehmens. Nehmen Sie

sich ein wenig Zeit und halten Sie fest,
wo |hre Stérken liegen, was Sie un-
verwechselbar macht, welche Kunden
Sie gewinnen mdchten — und bauen
Sie hierauf Ihre Kommunikation und
die gesamte Corporate Identity auf.

| Corporate Behaviour

Auch das Verhalten Ihrer Mitarbeiter —
und Ihr eigenes natirlich — lehnen
sich an diese Unternehmensleitsat-

ze an. Sie selbst haben sie sicherlich
schon verinnerlicht — beziehen Sie
aber unbedingt auch Ihre Mitarbei-
ter eng mit ein und verdeutlichen Sie
ihnen, wofir Inr Unternehmen steht.
Der dynamischste Firmenauftritt nitzt
wenig, wenn der Auftritt Ihrer Mitar-
beiter nicht damit Ubereinstimmt. Sie
positionieren sich als Service-Partner?
Dann sollten auch Ihre Mitarbeiter
serviceorientiert denken und handeln.
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Ein unverzichtbarer Schritt —

der Weg zum eigenen Internetauftritt

Das Handwerk ist online. Dies hat
erst kiirzlich eine vom Bundes-
ministerium fiir Wirtschaft und
Technologie in Auftrag gege-
bene Studie bestitigt. Fast 99
Prozent aller Handwerksbetriebe
verfiigen iiber einen Internet-
anschluss. Doch die Studie hat
auch ergeben: Geht es um die
Nutzung des Internets, hinkt

das Handwerk im Vergleich zu
Handels- oder Dienstleistungs-
unternehmen noch hinterher.

Dabei wird die Prdsenz im Netz
immer wichtiger. Von 100 Deut-
schen, die im regionalen Umfeld
eine Gaststitte, einen Zahnarzt
oder eben auch einen Hand-
werksbetrieb suchen, gehen 35

ins Internet. Damit hat das World
Wide Web die lange Zeit unan-
gefochtene Spitzenstellung ge-
druckter Telefon- und Branchen-
verzeichnisse fast gebrochen.
Fiir 43 Prozent sind die Gelben
Seiten und Co. noch immer die
erste Wahl. Der Rest verteilt sich
auf telefonische Auskiinfte und
mobile Datentrédger wie CDs und

DVDs. Das Potenzial, das sich
hinter diesen Zahlen verbirgt, ist
gewaltig. Die Untersuchung geht
davon aus, dass die Bundeshiir-
ger zurzeit rund 1,4 Milliarden
Suchanfragen im Jahr starten,
um fiir Handwerkerarbeiten oder
Dienstleistungen einen kom-
petenten Partner zu finden.

lhre Visitenkarte
im Internet

Der eigene Internetauftritt ist des-
halb auch fir Ihren Handwerks-
betrieb Pflicht. Denn er ist Visi-
tenkarte, Schaufenster und zeigt
gleichzeitig das Leistungsspekirum
des Betriebes. Nirgendwo kénnen
Sie dem Kunden so anschaulich
und vergleichsweise kostenguinstig
die ganze Bandbreite Ihres fach-
lichen Kdnnens vor Augen flhren.
lhr Betrieb ist noch ohne eige-

nen Internetauftritt, oder Sie haben
mit Beginn des Internet-Booms
eine Ruck-zuck-Variante ins Netz
gestellt, die den heutigen Anforde-
rungen langst nicht mehr gentigt?
Dann wird es Zeit, dies zu andern.
Wenn Ihr Internetauftritt in Sachen
optischer Prasentation und inhalt-
licher Information einen schlechten
Eindruck hinterldsst, dann wird der
Kunde lhnen auch bei der Farbge-
staltung seines Wohnzimmers nicht
unbedingt das Vertrauen schenken.
Gerade als kreativer Handwerker kon-
nen Sie mit einer gelungenen Website
punkten.

Der Weg zum professionellen Inter-
netauftritt ist gar nicht schwer. Wir
haben die wichtigsten Stationen
flr Sie zusammengestellt.

Gute Planung
ist wichtig

Die Planung des Internetauftritts ist
eine gute Gelegenheit, sich intensiv
Gedanken (iber den eigenen Betrieb
zu machen. Welche Kundschaft
madchte ich ansprechen, was sind
die besonderen Stérken, (iber die

ich mich profilieren méchte? Mit ei-
ner groben strukturellen Gliederung
nimmt Ihr zukinftiger Internetauftritt
erste Konturen an. Ein Blick in die
Website von Kollegen kann dabei
nicht schaden. Was geféllt mir, was
nicht? Einige Beispiele fiir gelungene
Internetauftritte stellen wir Ihnen auf
der Seite 11 vor. Schnuppern Sie mal
rein und lassen Sie sich inspirieren.

Wichtig!

Am Anfang nicht zu viel vorneh-
men. Eine professionell aufge-
baute Website 1asst sich spater
problemlos um neue Inhalte er-
weitern. Betonen Sie vor allem
die Leistungen und Servicean-
gebote, mit denen Sie sich von
Ihren Mitbewerbern abheben.

B Profis sind gefragt

Um es vorwegzunehmen: Eine Web-
site mit professionellem Anspruch
sollte auch von einem Profi erstellt
werden. In der Regel ist eine Agentur
oder ein Webdesigner deshalb dem
versierten Computerfachmann im
eigenen Betrieb vorzuziehen, auch,

wenn es mittlerweile Plattformen gibt,

die den »Eigenbau« erleichtern. Am
besten suchen Sie sich Unterstiit-
zung in der Region, denn im direkten
Kontakt 1&sst sich vieles einfacher

regeln. Achten Sie auf die Referenzen

der Agentur und erkundigen Sie sich
bei Handwerkskollegen, mit wem sie
gute Erfahrungen gemacht haben.
Im personlichen Vorgesprach mit

-

-

Bevor Sie loslegen: Planen Sie Ihren
Internetauftritt mit einem Profi.
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der Agentur bzw. dem Webdesigner
stellt man schnell fest, ob man mit

den Vorstellungen auf einer Wellen-
l&nge liegt. Sinnvoll ist es, mehrere

Angebote einzuholen, da die Preise
teilweise recht stark differieren.

Bevor Sie einen Auftrag erteilen, soll-
ten Sie genau absprechen, was die
Profis ibernehmen sollen und was
Sie selbst leisten kénnen. Miissen

Texte vollstandig neu erstellt werden
oder gibt es schon Vorlagen, die
(ibernommen oder nur leicht dber-
arbeitet eingestellt werden konnen?
Gleiches gilt fur Bildmaterial. Je mehr
Sie selbst beisteuern kdnnen, desto
besser. Arbeiten Sie gemeinsam mit
der Agentur einen Zeitplan aus, bis
wann was erledigt sein soll und zu
welchem Termin Ihre Website end-
giltig ins Netz gestellt werden soll.

H Ubersichtlicher Aufbau

Die Startseite (»*Homepage«) ist am
wichtigsten. Hier sollte der Benutzer
auf den ersten Blick das finden, was
er am dringlichsten sucht. Das kon-
nen die Kontaktdaten (Anschrift, Tele-
fonnummer, E-Mail-Adresse) sein und
sollte unbedingt eine Ubersicht tiber
das, was Ihr Betrieb bietet, zeigen.
Entsprechend klar und tibersichtlich
sollten Mendifiihrung und Design sein.
Apropos Design: Wenn Ihr Betrieb
bereits eine Corporate Identity besitzt,
sollte sich diese natrlich auch in der
Gestaltung der Website wiederfinden.
Wie umfangreich Ihr Internetauftritt
sein soll, bleibt lhnen und Ihrem
Werbebudget iiberlassen. Eine Re-
ferenzliste kann den Auftritt ebenso
bereichern wie eine Firmenchronik
oder eine Vorstellung des Teams.

| Verlinkungen

Wichtig!

Unverzichtbar ist eine gute Ver-
linkung, also eine Verknlipfung
mit weiteren Websites. Sie bietet
dem Besucher einen Mehrwert,
da er so an umfangreiche Informa-
tionen gelangt, die den Rahmen
Ihrer Website sprengen wiirden.
Einige Links mit Mehrwert finden
Sie unter:
www.brillux.de/service/websites

Hier kdnnen Sie sich beispielsweise
ganz einfach (iber Texte oder Banner
mit dem Farbdesigner, dem Info-
Portal zum Thema Warmeddmmung

oder den jeweils aktuellen Artikeln aus
dem Onlinemagazin Farblmpulse von
Brillux verlinken lassen. Sprechen Sie
sich auBerdem mit Handwerkskam-
mern, gewerblichen Kunden und auch
Kollegen anderer Gewerke zwecks ei-
ner gegenseitigen Verlinkung ab. Dies
erhoht die Chance, von einer Such-
maschine wie Google »hoch gelistet«
zu werden, also zu den Top-Zwanzig
der angezeigten Eintrége zu gehoren.
Ebenfalls unverzichtbar ist ein Formu-
lar fiir die erste Kontaktaufnahme, die
zeitnah beantwortet werden muss.

So werden Sie im
Web gefunden

Die Agentur wird Sie in der Regel bei
vielen Formalien unterstitzen, die fir
den Aufbau einer eigenen Internet-
seite notwendig sind. Dazu gehdren
die Auswahl eines Providers, der Ihre
Website im Netz sichtbar macht, und
die Sicherung des Domainnamens,
also der Adresse, unter der man Sie
im Netz findet. Den konnen Sie sich
frei aussuchen — es sei denn, er ist
schon an eine andere Website ver-
geben. Auf Extravaganzen sollten Sie
besser verzichten. Ihr Firmenname
und das Gewerk reichen meist voll-
kommen aus. Doch selbst mit dem
pragnantesten Namen gehen Sie im
weltweiten Netz unter, wenn Sie nicht
bei den géngigen Suchmaschinen
wie Google oder Yahoo eingetra-

gen sind. Die Eintragung erledigt in
der Regel die Webagentur fiir Sie.
Sie wird Sie auch bei der Erstel-
lung eines Impressums unterstiitzen,
das den rechtlichen Anforderungen
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genigt und Sie vor eventuellen
Haftungsanspriichen schiitzt.

Zum Schluss:
ein kritischer Blick

Ihre Website ist so weit fertig, dass
sie ins Netz gestellt werden kann?
Dann ist es hdchste Zeit, Freunde
und Bekannte einen Blick darauf
werfen zu lassen. Freuen Sie sich
(iber kritische Anmerkungen und
Korrekturen, denn AuBenstehende
erkennen oft Schwachstellen, die
man selbst wegen »Betriebsblind-
heit« nicht mehr sieht. Priifen Sie
alle Funktionen, wie z. B. das Kon-
taktformular, noch einmal ausgiebig.

H Gutes braucht Pflege

Ein nicht zu unterschétzender Kos-
tenfaktor ist die spatere Pflege der
Website. Denn mit der einmaligen
Umsetzung ist es nattirlich nicht ge-
tan. Ein guter Internetauftritt zeichnet
sich dadurch aus, dass er lebendig ist
und dem Besucher Anreize fiir einen
regelméBigen Besuch schafft. Ein so-
genanntes Content Management Sys-
tem macht es auch dem Laien mdg-
lich, Inhalte zu pflegen und Neuheiten
auf die Website zu stellen. Zwar ist die
Einrichtung teurer im Vergleich zu ei-
ner statischen Variante, die Mehrkos-
ten lassen sich aber spéter einsparen.
Wer wenig Zeit hat oder sich schwer
damit tut, eigene Texte zu formulieren,
der sollte besser die Webagentur mit

&2:* Mr

Immer éfter suchen Konsumenten ihren Handwerker im Internet: Begeistern Sie Ihre Kunden mit einem (iberzeugenden Auftritt.

der Aktualisierung beauftragen und
darauf achten, dass Art und Umfang
der Pflege vertraglich geregelt sind.

Werbung fiir
Ihre Website

Es ist geschafft, Ihre Internetprasen-
tation steht im Netz und kann theo-
retisch auch im fernen Australien
bewundert werden. Doch wer nach
zwei Wochen voller Erwartung in

die Nutzwertstatistik seiner Web-
site schaut, stellt zumeist fest:

Kaum jemand hat bislang die mit viel
Aufwand und Sorgfalt erstellten Sei-
ten angeklickt.

dem Firmenwagen — Uberall da, wo
bislang schon Ihre Anschrift zu lesen
war, darf jetzt selbstverstandlich auch
Ihre neue Internetadresse nicht fehlen.

Kein Grund zur Panik! SchlieBlich
wissen noch nicht allzu viele Leute
von lhrem neuen Internetauftritt.
Nutzen Sie deshalb alle Moglichkeiten,
Ihre Internetadresse unters Volk zu
bringen. Ob in Ihrem Briefkopf, in Bro-
schiiren, Zeitungsanzeigen oder auf
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S0 machen es die Kollegen

Der Internetauftritt des Handwerks-
kollegen, den wir Ihnen nachfolgend
vorstellen, zeigt, wie kreativ das
Malerhandwerk sein kann. Klicken
Sie doch einfach mal die vorgestell-
te Seite an und lassen sich dadurch
zu eigenen Ideen inspirieren.

l Bunt und kreativ

Ein »etwas anderer Malerbetrieb«
mdchte die Firma Bruder GmbH in
Bad Windsheim nach eigener Aus-
sage sein. Die Website wird diesem
Anspruch durchaus gerecht. Hier
wurde, angelehnt an das Firmenlo-
go, tief in die Farbtopfe gegriffen.

Die Seiten prasentieren sich in kréfti-

gen Farben und auch vor animierten

Bildern haben die Webdesigner nicht
zuriickgescheut. Dennoch wirkt der
Internetauftritt nicht dberladen und in
sich stimmig. Getreu dem Werbeslo-
gan »... da steckt mehr dahinter« gibt
es bei jedem Mausklick etwas Uber-
raschendes zu entdecken. Mit ihrem
frischen Design strahlt die Website
auf (berzeugende Weise Kreativitat
und Aktivitat aus.
www.malerbruder.de
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»An der Corporate ldentity muss man
standig arbeiten«

1991 griindete Jorg Phillipps sei-
nen Malerbetrieb »Peinture Phil-
lipps« in Luxemburg mit damals
drei Mitarbeitern. Heute ist der
Betrieb mit mehr als 100 Ange-

stellten der gréBte seiner Branche
im GroBherzogtum Luxemburg.
Der Erfolg beruht nicht zuletzt auf
einem konsequenten Marketing-
konzept, in dem von Anfang an

die Entwicklung einer einheit-

lichen AuBendarstellung eine ent-

scheidende Rolle spielte.

Marktimpuise sprach mit Firmen-

inhaber Jorg Phillipps iiber die

Rolle der Corporate Identity,
die unter dem Motto steht:
»Immer eine Idee besser.«

Markt/mpulse:

lhre Firma »Peinture Phillipps« hat
sich innerhalb von gut 15 Jahren
zum Branchenfihrer in Luxemburg
entwickelt. Mit welchem Marketing-
konzept haben Sie das geschafft?

Jorg Phillipps:

Wir haben uns von Anfang an auf
eine Zielgruppe festgelegt. Das sind
Privatkunden ab 40 Jahre mit einem
Monatseinkommen zwischen 3.000,-
und 10.000,- Euro. Unsere Werbung
ist ganz auf diesen Personenkreis
ausgerichtet. Ich habe schon Ende
der 80er Jahre Marketingseminare
bei Brillux besucht und dort erste
ldeen fir unser Konzept bekommen.

Markt/mpulse:
Welche Rolle hat dabei die Entwick-

lung einer Corporate Identity gespielt?

Jorg Phillipps:

Das war sehr wichtig, weil wir fast
ausschlieBlich Privatkunden haben.
Die sollen nattirlich immer wieder
zu uns kommen. Deshalb hat der
Wiedererkennungswert fr uns eine
groBe Bedeutung. Den unterstiitzen
wir dadurch, dass wir unsere Kun-
den alle drei Monate anschreiben.

Markt/mpulse:
»Immer eine ldee besser« ist das

Leitmotiv Ihres Betriebes. Hatten Sie
1991 bei der Griindung der Firma

schon eine Klare Vorstellung von der
Firmenphilosophie oder hat sich das
erst im Laufe der Jahre entwickelt?

Jorg Phillipps:

Den Slogan haben wir seit 1999.
Er hat sich im Laufe der Zeit entwi-
ckelt — und damit wollen wir auch
in die néchsten Jahre gehen.

Markt/mpulse:
Wie war die Vorgehensweise bei der
Entwicklung der Corporate Identity?

Jorg Phillipps:

Wir hatten damals Kontakt zu
Brillux. Von dort haben wir wichtige
Impulse und Ideen bekommen. Die
haben wir dann in Zusammenarbeit
mit einer Werbeagentur weiterent-
wickelt und ausgebaut. Ich kann die
Zusammenarbeit mit Brillux warms-
tens empfehlen. Dadurch haben
wir viel Zeit und Kosten gespart.

Markt/mpulse:

Haben Sie sich bei der Entwick-
lung der Corporate Identity voll
und ganz auf eine Werbeagen-
tur verlassen oder haben Sie
selbst viele Ideen eingebracht?

Jorg Phillipps:

Viele Ideen stammen von uns. So
etwas kann man nicht allein ei-
ner Werbeagentur tiberlassen.

Markt/mpulse:

Das visuelle Erscheinungsbild einer
Corporate Identity lasst sich viel-
faltig transportieren, vom Internet-
auftritt bis zum Baustellen-Banner.
Welche Wege nutzt Ihr Betrieb?

Jorg Phillipps:

Eigentlich alle, die es gibt, von den
Ausstellungsrdumen bis zur Mitar-
beiterkleidung. Unsere Fahrzeuge

Mutig und aufféllig: Die Fassade in den Firmenfarben.




Stilvoll gestaltet pédsentieren sich die Geéchéiftsréume des Luxemburger Unternehmens.

haben selbstverstandlich alle den
Blauton aus unserem Logo. Selbst die
AuBendienstmitarbeiter tragen das
Firmenlogo auf dem Hemdkragen.

Markt/mpulse:

Eine gute Corporate Identity bezieht
sich nicht nur auf die »&uBeren Wer-
te«, sondern sollte auch von den
Mitarbeitern gelebt und transpor-
tiert werden. Wie vermitteln Sie das
lhren Mitarbeitern, und wie driickt
sich das im Kundenkontakt aus?

Jorg Phillipps:

Wir machen jéhrlich Mitarbeiter-
schulungen. Dazu gehéren spezielle
Seminare flir AuBendienstmitar-
beiter, bei denen nicht der Verkauf,
sondern der Service im Mittelpunkt
steht. Alle Malergesellen bekommen
Verhaltensregeln fiir das Beneh-
men auf der Baustelle mit auf den
Weg. Telefonschulungen stehen
ebenso auf dem Programm wie der
Umgang mit Reklamationen. Der
Kunde in Luxemburg reagiert sehr
sensibel. Wer im direkten Kunden-
kontakt steht, muss bei uns die drei
Sprachen Deutsch, Franzésisch
und Luxemburgisch beherrschen.

Markt/mpulse:

Mit der Maxime »Immer eine Idee
besser« verbindet sich ein ho-
her Anspruch. Glauben Sie, dass

o & o8

ImGespréach

BrilluxKundenClub JEE

o
v,
e il .

damit die Mitarbeiter besonders
motiviert werden?

Jorg Phillipps:

Auf jeden Fall. Jeder versucht das
auszuleben, was er in den Schu-
lungen vermittelt bekommt. Ich bin
mir sicher, dass die Mitarbeiter alles
tun, um unserem Firmenmotto auch

auf der Baustelle gerecht zu werden.

Markt/mpulse:

Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach
generell eine gute Corporate Identity
fur den Erfolg eines Handwerks-
betriebes?

Jorg Phillipps:

Ich halte das fiir sehr wichtig. Wenn
ein Betrieb dauernd das Erschei-
nungsbild verandert, kann sich

der Kunde kein bestimmtes Bild
einpragen. Nehmen Sie das Bei-
spiel McDonald's, die erkennt auch
jeder sofort wieder, egal wo.

Markt/mpulse:

Haben Ihrer Meinung nach viele
Handwerksbetriebe noch Nach-
holbedarf in dieser Hinsicht?

Jorg Phillipps:
Da hat sich viel getan in den letzten
Jahren. Es ist wesentlich bes-

ser geworden. Das sah in den
90er Jahren noch deutlich an-
ders bei vielen Handwerksbetrie-
ben aus. Dennoch sehe ich immer
noch eine Menge Nachholbedarf.

Markt/mpulse:

Ein Blick nach vorn. Glauben Sie,
dass in 10 oder 15 Jahren »Immer
eine ldee besser« weiterhin Ihre Bot-
schaft sein wird, oder gehdrt auch
eine gelungene Corporate Identity
irgendwann auf den Priifstand?

Jorg Phillipps:

Da sollte man sténdig dran arbeiten.
Wir verdndern beispielsweise an un-
serem Firmenlogo alle paar Jahre ei-
nige Details wie die Schriftform, ohne
dass wir es grundsatzlich neu gestal-
ten. Friiher hatten wir noch einen Pin-
sel im Logo, der ist irgendwann weg-
gefallen. Ich denke, der Strich unter
dem Schriftzug ist als Nachstes dran.

Interviewpartner Jorg Phillipps

] [ |
phillipps-
Markt/mpulse:
Herr Phillipps, wir danken Ihnen

Kontakt:
flir das interessante Gespréch.

Phillipps Peinture

7, rue de Godbrange
[-6118 Junglinster
Luxemburg

Tel. +352 426 495
Fax +352 426 898
www.peinture-phillipps.lu
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Der rote Faden zieht sich durch

Die Hagedorn GmbH aus Gitersloh setzt auch beim neuen Verwaltungsgebaude

auf Corporate ldentity

Die Farbténe Rot und Griin

sind zentraler Bestandteil der
Gorporate Identity der Hagedorn
GmbH. Das neu gebaute Ver-

waltungsgebéude des Giiters-
loher Abbruchunternehmens ist
ein gelungener Beweis dafiir,
wie auch die Architektur des

Firmengebéudes zum Bestandteil
des einheitlichen Erscheinungs-
bildes wird. Konsequent setzt
sich der markante Hagedorn-

Rotton hier von auBlen nach
innen fort.

Abbruchspezialist aus Leidenschaft: Der im Corporate Design gestaltete Empfangsbereich.

l Einheitliche Architektur

Architektur, strategisch eingesetzt,
kann einen wertvollen Beitrag zur
erfolgreichen Kommunikation von Un-
ternehmensinhalten leisten. »Corpo-
rate architecture« nennt man das, was
Ubersetzt so viel wie Unternehmens-
oder Firmenarchitektur bedeutet. Und
gemeint sind damit Firmengebaude,
die auf unterschiedliche Art und Weise

eine Verbindung zum Unternehmen
herstellen. Ein Paradebeispiel fir
gelungene Unternehmensarchitektur
ist mit seinem identifizierenden Cha-
rakter der Zylinderturm der Miinch-
ner BMW-Zentrale, den wir bereits in
der Markt/mpulse 2/07 vorstellten.
Was bei BMW der Zylinder und die
Farben Blau und WeiB sind, sind bei
der Hagedorn GmbH die Farben Rot
und Griin. Das auf Abbruch-, Entsor-

gungs- und Sanierungsarbeiten spe-
zialisierte Unternehmen legt groBen
Wert auf ein einheitliches Erschei-
nungsbild: Der gesamte Fuhrpark und
alle Maschinen tragen nicht nur das
Hagedorn-Logo, sondern sind auch
farblich konsequent einheitlich. Die
tipptopp gepflegten roten Firmen-
lastwagen fallen auf und fungieren
damit quasi als Aushangeschild. Sie
tragen dazu bei, das Unternehmen in

Giitersloh zu einer Marke mit hohem
Wiedererkennungswert zu machen.
Die Mitarbeiter tragen schicke schwar-
ze Sweat- bzw. T-Shirts und auch hier
fehlt das rote Hagedorn-Logo nicht.
Ebenfalls zum Corporate Design ge-
horen natlirlich der Internetauftritt
und die Geschéftspost.
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Der starke Rotton unterstreicht die kubische Form des Gebéudes_und sorgt fiir Aufmerksamkeit.

BrilluxKundenClub |aE

| Eigenwilliger Kubus

Im Jahr 2004 bezogen Thomas

und Barbara Hagedorn ihren neuen
Firmensitz an der Werner-von-Sie-
mens-StraBe in Gutersloh. Das neue
Verwaltungsgebaude prasentiert sich
von weitem sichtbar als eigenwilliger
Kubus. Das Konzept eines befreun-

Fiir den Erweiterungsbau wurde mit der Form des Kubus gespielt. Auch hier wird die Architektur durch das Rot erst richtig erlebbar.

deten Architekten sollte damit etwas
Positives ausdriicken. »Vor allem pfif-
fig und spritzig sollte es sein, so wie
unsere Truppe, restimiert Firmenchef
Thomas Hagedorn. Und so wundert es
nicht, dass auch die Geb&ude in das
Corporate Design einbezogen wurden.
Die groBen Werkstatt-Tore heben sich
mit ihrem kraftigen Rotton deutlich

von den grauen Fassadenflachen
ab. Und auch bei dem Biirogebéu-

de spielt die Farbe die zentrale Rolle:

Hier unterstreicht das Rot nicht nur
die Architektur, sondern zieht schon
von weitem die Blicke auf sich. Im
Mai 2008 wurde das Verwaltungs-
gebéude erweitert, um Platz flir das
gewachsene Unternehmen zu schaf-

fen. Der moderne Anbau tragt dazu
bei, die Kunden noch eingehender
und qualifizierter zu betreuen. Denn
im neu geschaffenen Schulungs-
bereich kdnnen sich die Mitarbei-
ter konsequent fachlich fortbilden.
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Das Spiel mit der Farbe Rot zieht sich von auBen nach innen.
Farbgestaltung von selbststandig zu machen — mit sei-  ist schlieBlich eine anspruchsvolle mit Acryl-Fassadenfarbe 100
auBlen nach innen nen von Jugend an erworbenen, Aufgabe und erfordert viel Finger- Solartect, die im gewiinschten Rotton
umfassenden Kenntnissen in allen spitzengefiihl“, erlautern die beiden. RAL 3020 und Grauton RAL 7035
Das Konzept zur farblichen Gestaltung  Bereichen der Abbruchbranche Das Spiel mit der Farbe Rot zieht eingefdrbt wurde. Die Empfangs-
des Biirogebdudes nimmt Bezug auf ~ vom Schlosser tiber LKW-Fahrer, sich von auB3en nach innen, sozu- zentrale ziert eine knallrote Wand —
die Unternehmensfarbe Rot. Thomas ~ Maschinist und Vorarbeiter bis zum sagen wie ein roter Faden, durch Latexfarbe ELF 992 wurde hierzu im
Hagedorn assoziiert mit Rot vor allem  Bauleiter. Diese Leidenschaft fiir ihre  das gesamte Verwaltungsgebaude. Hagedorn-Rot ausgemischt — auf
Leidenschaft; jene Leidenschaft, Arbeit haben Thomas und Barbara Die warmegedédmmten Fassaden der in silbernen GroBbuchstaben der
die ihn als 26-Jahrigen bewog, sich Hagedorn noch heute. ,Abbruch erhielten eine Schlussbeschichtung Hagedorn-Schriftzug zu sehen ist.

Leuchtend roter Blickfang: Selbst die Riickwand des Empfangs ist ein attraktiver Hingucker. Das Rot findet sich auch in der oberen Etage dezent wieder.
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Tagesstatte fiir die Kind zu sein. Ein Affe, ein Tiger, ein
Mitarbeiterkinder Nashorn und ein bunter Tukan lassen
es sich in einer fantasievoll auf der

Zusammen mit der Erweiterung des Wand gestalteten Dschungel-Land-
Blirogebdudes entstand eine Kin- schaft sichtbar gut gehen. So viel
dertagesstatte. Hier kénnen nun die Wohlbefinden macht es auch den
Kinder der Hagedorn-Mitarbeiter wah-  Kindern leicht, sich rundum wohlzu-
rend der Arbeitszeit betreut werden. fuhlen. Die Idee zu dieser kreativen
Angesichts der tollen Wandgestaltung ~ Wandgestaltung stammt von Barbara
hegt sicher mancher Erwachsener Hagedorn, umgesetzt wurde sie von
noch einmal den Wunsch, wieder dem Kiinstler Tim Frederik Beyer.

Blick in die Hagedorn-KiTa: In diesem Erlebnis-Urwald zu spielen, macht jede
Menge SpaB.

Objektdaten:
Verwaltungsgebéude Hagedorn GmbH, Giitersloh

Bauherr: Barbara Hagedorn

Architekt/
Planer: Architekturbtiro Schroder + Gaisendrees, Giitersloh

Ausfiihrung:  Malerbetrieb Rickmann, Giitersloh

Bauende: Mai 2008

Eingesetzte Brillux Produkte:

» 450 gqm WDV-System

» WDVS Armierungsmasse ZF-SiL. 3585
» Rausan KR K3 3517

» Lacryl Tiefgrund LF 595

» Super Latex ELF 3000

» Latexfarbe ELF 992

» Acryl-Fassadenfarbe 100 Solartect

» Impredur Seidenmattlack 880

» Impredur Hochglanzlack 840

Die lange Fensterfront sorgt fiir viel Tageslicht und somit fiir freundliche Atmosphare.
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Gutes Fachwissen allein reicht nicht

Wer beim Kunden landen will, muss durch seinen personlichen Auftritt Gberzeugen

Als Handwerker sind Sie unschlag-
bar. Ihre Fachkompetenz ist iiber
jeden Zweifel erhaben, kein noch
so kompliziertes Problem, fiir das
Sie nicht die passende Lésung
finden. Die Arbeit, die Sie ablie-
fern, ist immer ohne Fehl und
Tadel. Und dennoch: Oft haben Sie
den Eindruck, dass Sie bei den
Kunden nicht so recht ankommen
und der Auftrag an einen Mitbe-
werber geht, von dem Sie genau

wissen, dass er Ihnen fachlich
nicht das Wasser reichen kann.

Der Grund dafiir, dass es trotz
guter Leistungen mit den Kunden
nicht so recht klappen will, liegt
oft darin, dass fachliche und per-
sénliche Kompetenzen auseinan-
derklaffen. Dabei wissen wir alle
aus unserem eigenen Einkaufs-
verhalten: Die Verpackung ist
genauso wichtig wie der Inhalt.

Die Botschaft ist klar: In einer
professionellen Verpackung
steckt auch ein gutes Produkt.

Ihre »Verpackung« als Handwer-
ker ist ein sicheres Auftreten.
Fiir das, was einen souveranen
Auftritt ausmacht, gibt es, wie
sollte es anders sein, natiirlich
auch einen englischen Aus-
druck. Es sind die »soft skills«,
die »weichen Faktoren« oder

auch »Schliisselqualifikation-
en.« Erst mit diesen auBerfach-
lichen Qualitdten machen Sie
dem Kunden sichtbar, was er in
erster Linie von Ihnen erwar-
tet: die fachliche Kompetenz.

Der erste Eindruck
ist entscheidend

Zu den weichen Faktoren gehdrt das
&uBere Erscheinungsbild. Es ist allge-
mein bekannt, dass die ersten Sekun-
den einer Begegnung iber Sympathie
oder Abneigung entscheiden. Dabei
ist die Kleidung in der Regel das

Augenfalligste. Das bedeutet nicht,
dass Sie dem Kunden stets im feins-
ten Zwirn gegeniibertreten mussen.
Vielmehr kommt es darauf an, dass
die Kleidung der Situation angemes-
sen ist. Ein Geschéaftsessen im ge-
hobenen Ambiente erfordert eine
andere Wahl als der Ortstermin

auf der Baustelle.

Achten Sie immer auf ein gutes
Zeitmanagement. Wer abgehetzt,
verschwitzt und mit Baustellendreck
an den Schuhen zum néchsten
Termin erscheint, vermittelt keinen
kompetenten Eindruck. Ebenso wie
die angemessene Kleidung und
Plnktlichkeit gehdren hofliche Um-
gangsformen zu den Grundvoraus-

Auf gute Zusammenarbeit: Fairness und Freundlichkeit gehdren dazu.

i

setzungen flr einen sicheren Auftritt.
Ein kurzer, kréftiger Handedruck bei
der BegriiBung signalisiert Vertrauen
und Dynamik. Weniger offensicht-
lich, aber nicht minder wichtig, ist
die Korpersprache. Gestik, Mimik
und Korperhaltung verraten oft
mehr als Worte. Wer beim Gespréch
Ldcher in die Luft starrt oder die
Hande in den Hosentaschen hat,
wirkt abweisend und desinteres-
siert. Gehen Sie freundlich auf Ihren
Gespréachspartner zu, halten Sie
regelmésigen, aber unaufdringlichen
Augenkontakt und strahlen Sie so
Glaubwirdigkeit und Interesse aus.

Gesprache mit Ein-
fiihlungsvermogen

Fallen Sie bei einem Kundenkon-
takt nicht mit der Tir ins Haus. Ihr
Gegenilber ist zu Beginn gar nicht
empfangsbereit flir kluge Worte,
sondern noch damit beschéftigt, Sie
nach lhrem AuBeren einzuschétzen.
Bevor es um die eigentliche Sache
geht, kann ein wenig Smalltalk daher
nicht schaden. Das fallt zupacken-
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Gewinnen Sie Kunden nicht nur mit Fachwissen, sondern auch mit einem sympathischen Auftreten.

den Handwerkern vielleicht nicht
immer leicht, doch mit unverfang-
lichem Geplauder schaffen Sie eine
ungezwungene Atmosphére, die das
anschlieBende Fachgesprach deutlich
erleichtert. Der Kunde erkennt, dass
er es nicht nur mit einem Fachmann,
sondern mit einem sympathischen
Menschen zu tun hat. Sie wiederum
kénnen den Kunden besser einschat-
zen und feinflihliger reagieren. Und
ein gutes Einflihlungsvermdgen ist
meist der Schllissel zum Erfolg.

Hat das Gespréch die fachliche Ebe-
ne erreicht, dann ist Zuriickhaltung
angesagt. In den meisten Fallen ist

es s0, dass Ihr Gesprachspartner
eine wesentlich geringere Sachkom-
petenz hat als Sie. Das sollten Sie
ihm aber auf keinen Fall zu spiiren
geben. Erkldren Sie ihm einfach und
in verstandlichen Worten, worum es
geht — ohne dass Ihr Gesprachspart-
ner denkt, Sie halten ihn fiir dumm.
Finden Sie mit gezielten Fragen
heraus, was der Kunde wiinscht.

Personliche Kompe-
tenz ist erlernbar

Viele, wenn auch nicht alle Eigen-
schaften, die Bausteine der person-

lichen Kompetenz sind, lassen sich
erlernen. Oft hilft schon ein Blick in
den Spiegel. Entspricht das, was ich
dort sehe, meinen eigenen Vorstellun-
gen von einem seridsen Geschéfts-
partner? Oder waren ein Besuch
beim Frisor, der Griff zum Rasier-
apparat oder ein Paar neue Schuhe
nicht doch tberfallig? Andere Dinge
wie Gespréchsflihrung, Schlagfer-
tigkeit oder Umgangsformen lassen
sich auch in Seminaren trainieren.

Personliche Kompetenz wird nattirlich
nicht nur vom Chef verlangt, son-
dern auch von seinen Mitarbeitern.
Das gilt vor allem deshalb, weil sie

-

dem Kunden oft da begegnen, wo
er am empfindlichsten ist, ndmlich
in seiner eigenen Privatsphére. Ge-
hen Sie als Chef deshalb stets mit
gutem Beispiel voran, und (ber-
zeugen Sie Kunden und Mitarbeiter
mit lhrer personlichen Kompetenz.

Auch wenn sich nicht alle Anregun-
gen von einem auf den anderen Tag
umsetzen lassen — es lohnt sich auf
jeden Fall, das eigene Verhalten zu
Uiberpiifen: Mit Selbstbewusstsein
und Einfihlungsvermdgen werden
Sie Ihre Kunden fiir sich gewinnen
und Sie mit Ihrer positiven Ausstrah-
lung Uberzeugen.
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EinBlick

Rundum aus einem Guss

Exklusiv nur fiir

KundenClub-Mitglieder

Statten Sie Ihren Betrieb perfekt aus — der KundenClub unterstiitzt Sie dabei

Sie méchten Ihr Unternehmen
klar positionieren, michten es
unverwechselbar machen? Sie
mdchten im Stadthild prasent
sein und sich positiv von Ihren
Wetthewerbern abheben? Dann

treten Sie unverwechselbar und
einzigartig auf — mit einer einheit-
lichen Geschéiftsausstattung. Fiir
ein starkes und professionelles
Erscheinungsbild Ihres Unter-
nehmens ist sie unerlésslich:

Sind Logo, Visitenkarten und auch
das einfache Baustellenschild
aus einem Guss, so erhoht dieser
einheitliche Auftritt den Wiederer-
kennungswert Ihrer Firma enorm.
Die Kunden nehmen Ihren Betrieb

immer wieder wahr - in Zeitungs
anzeigen, auf dem Firmenfahr-
zeug vor der Baustelle, auf der
Geriistplane — und behalten ihn
als »Marke« in Erinnerung.

Uberarbeitung
des Logos

Bei der Frstellung bzw. Uberarbeitung
lhrer Geschéaftsausstattung ist Ihnen
Ihr KundenClub mit einer Vielzahl von
MaBnahmen behilflich! Gerne neh-
men unsere Spezialisten lhren Fir-
menauftritt unter die Lupe, machen
Verbesserungsvorschldge und helfen
lhnen mit Rat und Tat bei der Um-
setzung Ihres perfekten Auftrittes.
Sie haben noch kein Logo oder sind
mit dem bisherigen unzufrieden? Auf
Wunsch erstellen wir Ihnen ein neu-
es Logo nach Ihren Vorstellungen.

Eine erste Unterstiitzung bei der Uber-

prifung Ihres Erscheinungsbildes ist
der neue »KundenClub-Check, den
wir lhnen auf Seite 22 vorstellen. Mit
diesem »Logo-Berater« kdnnen Sie
selbst Ihren Firmenauftritt kritisch
beleuchten — und Uberpriifen, ob er
sich mit lhren Vorstellungen deckt
oder optimiert werden konnte.

Doch auch unabhéngig davon konnen
Sie jederzeit lhr Logo vom Kunden-
Club Uberarbeiten lassen. Folgende
Werbepakete bieten wir Ihnen im
KundenClub an:

1. Werbepaket
Geschéaftsausstattung

In diesem Basis-Paket erstellen
oder Uberarbeiten wir lhr Logo und
entwickeln fiir Sie einen Entwurf
flr Briefbogen und Visitenkarte.

2. Werbepaket
Geschaftsausstattung

Etwas umfangreicher ist dieses
Paket. Auch hier erstellen oder
Uberarbeiten wir gerne Ihr Logo
und entwerfen Visitenkarte und
Briefbogen. Zuséatzlich erhalten
Sie Ideen flir eine werbewirksame
Beschriftung Ihrer Firmenfahr-
zeuge. Auch Entwiirfe fiir eine
aufféllige Gerlstplane im Design
Ihrer Firma sind in diesem Paket
enthalten.

3. Werbepaket
Geschéftsausstattung

Ein Rundum-Paket, bei dem wirk-
lich an alles gedacht wurde: Hierzu
zahlt die Erstellung oder Uberarbei-
tung Ihres Logos, Entwiirfe fiir Ihre
Visitenkarte und Briefbogen sowie
flr einen Briefumschlag im Format
DIN lang. Eine aussagekraftige
PKW-Beschriftung und eine wer-
bewirksame Gertistplane fir Ihre
effiziente AuBenwerbung entwerfen
wir ebenfalls fiir Sie mit. Nicht zu-
letzt gehort zu diesem Paket auch
der Entwurf eines Firmenschildes
im Unternehmens-Design. Ihre ge-
samte Geschéftsaustattung ist so-
mit aus einem Guss gestaltet — im
Corporate Design Ihres Betriebes.

Ist ein passendes Werbepaket flir Sie
dabei? Sprechen Sie uns direkt an,
wir erstellen Ihnen einen Kostenvor-
anschlag und realisieren dann nach
Ihren Wiinschen eines der exklusiven
Komplett-Pakete fir Sie.

Gerne produzieren wir lhre Geschéfts-
ausstattung auch fir Sie. Alternativ
senden wir Ihnen auf Wunsch gerne
auch die Druckunterlagen zur Weiter-
verwendung zu.

Kontakt

Nina Gravermann
E-Mail: info@brillux-kundenclub.de
Tel. +49 (0)251 7188-759
Fax +49 (0)251 7188-439

Wer schnell ist, gewinnt!

Unter den ersten 100 Interessenten verlosen wir eine kos-
tenlose grafische Uberarbeitung oder Neugestaltung deg
Erscheinungsbildes! Zégern Sie also nicht und senden Sie
noch heute eine E-Mail oder ein Fax mit dem Stichwort
»Gewinnspiel Geschéftsausstattung« an den KundenClub.




EinBlick BrilluxKundenClub

lhr Vorteil!

N.utzen Sie Ihren vor
Sie erhalten damit ei
auf die Erstellung Ihr,

Eine beispielhafte
Geschaftsausstattung

liegenden Wertscheck!
ne ErmaBigung von 159
er Geschéftsausstattung!

Eine individuelle und einheitliche Geschaftsausstattung ist in jedem modernen
Betrieb ein Muss. Der KundenClub hilft Ihnen bei der professionellen Umsetzung.

Malermeister
F. Hiebing

Malermeister
F. Hiebing

Faxantwort
409

Malermeister
F. Hiebing

T 016490 | Mobi:0171-1234567 | Fax: 0215101699
“Malinfoat iebing de  Internet: www. hibing de

Malermeister
 Hiebng

Malermeister
F. Hiebing

Tel.:02151-016490

info@f.hiebing.de www.f.hiebing.de

Nutzen Sie die Werbepakete des KundenClubs und hinter-
lassen Sie mit einer professionellen Geschéftsausstattung
einen bleibenden Eindruck.
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Alles grun furs Logo?

Priifen Sie selbst Ihr Erscheinungsbild mit dem »KundenClub-Check«

Das Erscheinungsbild Ihres Unter-
nehmens hat einen ganz wesent-
lichen Einfluss auf Ihren Erfolg,
denn von diesem Auftritt leiten
Ihre Kunden und solche, die es
werden sollen, ganz automatisch

auch viel auf Ihren Betrieb ab:
Kompetenz, Kreativitit, Sauber-
keit und vieles mehr werden so
mit Ihrer Firma verkniipft. Logo,
Visitenkarte und Briefbogen, Fir-

die Fahrzeugbeschriftung wirken
Tag fiir Tag und werben fiir Sie.
Wie aber steht es um Ihr Erschei-
nungsbild? Ist alles im sprich-

Sie mit Ihrem Unternehmen ste-
hen méchten? Mit dem neuen
»KundenClub-Check« kénnen Sie
nun selbst Ihren Auftritt checken.

wortlichen »griinen Bereich«?

menschild, Werbemittel oder auch Spiegelt Ihr Auftritt wider, wofiir

Praxisnaher
Logo-Check

Dieser kompakte Ratgeber in Bro-
schiirenform ist lhnen dabei behilflich,
lhr Logo jederzeit und ganz einfach
vom Schreibtisch aus auf den Priif-
stand zu stellen: praxisnah, anschau-
lich und mit vielen Beispielen. Am
Anfang steht der Check Ihres Logos,
das Sie selbst kritisch bewerten:

Hier beantworten Sie zunéchst, ob
Ihr Logo beispielsweise klar und
pragnant ist, zu Ihrem Betrieb passt
und konsequent eingesetzt wird.

Bei dieser Selbsteinschétzung hel-
fen Ihnen diese Beispielfragen:

» Dbesteht Ihr Logo aus mehr als vier
Elementen?

» kommt es gut erkennbar aus dem
Fax-Gerat?

» st es schnell und leicht wieder-
erkennbar?

» wirkt es positiv und kompetent?

Dariiber hinaus erstellen Sie ein
Profil Ihres Unternehmens — von
der BetriebsgroBe bis hin zu Kun-
dengruppen und Zielen charakte-
risieren Sie damit lhre Firma und
erkennen automatisch selbst klarer,
was Sie erreichen mdchten.

Zu guter letzt beantworten Sie
schlieBlich Fragen zu Ihrer Ge-
schéftsausstattung (Visitenkarte,

Briefbogen etc.). Weil es nicht leicht
ist, das eigene Unternehmen ob-
jektiv zu beurteilen, und keiner vor
der eigenen »Betriebsblindheit«
gefeit ist, kdnnen Sie auch AuBen-
stehende wie z.B. Geschéftspartner,
Bekannte etc. Ihr Erscheinungsbild
bewerten lassen, um eine neutrale
Meinung zu bekommen — alle Fra-
gen stehen in der neuen Broschti-
re in doppelter Ausfilhrung bereit.

H Einfache Auswertung

Schnell und einfach knnen Sie
schlieBlich selbst Ihr Erscheinungs-
bild mit einem Punktesystem aus-
werten. Sofort erfahren Sie, ob Sie
schon jetzt alles richtig machen
oder ob Sie |hr Erscheinungsbild
optimieren konnten oder sollten.
Viele Anregungen hierfr finden Sie
im letzten Teil der 20-seitigen Bro-
schiire: hier erfahren Sie kurz und
blindig wie Schriftarten und Logo-
Formen wirken und finden auch an-
schauliche Beispiele aus der Praxis.

Wenn Sie Ihr Erscheinungsbild dber-
arbeiten lassen mdchten, ist Ihnen Ihr
KundenClub gerne behilflich.

Nina Gravermann
E-Mail: info@brillux-kundenclub.de
Tel. +49 (0)251 7188-759

Nur fiir KundenClub-Mitglieder!

Fordern Sie jetzt mit der riickseitigen Postkarte die Bro-

schiire zum »KundenClub-Check« an und finden Sie her-
aus, ob Ihr Erscheinungsbild im »grtinen Bereich« ist!

Grun fur lhr Logo?

Der KundenClub-Check fir lhr Unternehmens-Erscheinungsbild

# Brillux

..mehr als Farba

Fiir KundenClub-Mitglieder kostenlos: der neue »KundenClub-Check«




BrilluxKundenClub

Die Highlights des Friihlings

BrilluxKundenClub

Fiir das Jahr 2009 hat Ihr Kunden-
Club wieder einige Aktionen
vorbereitet, die Sie in Ilhrem

erfolgreichen Marketing aktiv
unterstiitzen. Vom praktischen
Tiiranhénger bis zum Check

Ihres Erscheinungsbildes mit
dem Logoberater:

Mit den Ideen aus Ihrem Kunden-
Club sind Sie bestens geriistet
fiir ein erfolgreiches Jahr 2009!

Eine kleine Vorschau auf die High-
lights der kommenden Monate
geben wir Ihnen bereits hier:

N Neue Tiranhdnger

Schon Kleinigkeiten kdnnen in der
Beziehung zum Kunden eine Menge
bewegen. Dazu zahlen sicher auch
die neuen Turanhanger und Entschul-
digungskarten, die der KundenClub
flr Sie entworfen hat. Nutzen Sie

die Arbeiten bei einem Kunden, um
beim Nachbarn mit dem Tiranhn-
ger sympathische Werbung fiir lhr
Unternehmen zu machen! Sie werden
sehen: Mit dieser kleinen Aufmerk-
samkeit bleiben Sie im Gedéchtnis!

Ubrigens: KundenClub Mitglieder
erhalten in den néchsten Wochen
per Post automatisch je einen
Tranh&nger und eine Entschul-
digungskarte. Sie kdnnen mit dem
Bestellfax, das der Sendung bei-
liegt, bequem und einfach weitere
Exemplare zu glinstigen Kunden-
Club-Konditionen abfordern.

EundenClub Newsbeiber 12000 I! i

Vioms guben Vorsate ow inehi Dssais: Planen it dem Marketiog Navigatos

Werlen Gie die Angel aua: deezn Tessndd rmaufrriige ferhen®

KundenClub
Newsletter

Abonnieren Sie jetzt den Kunden-
Club Newsletter und seien Sie
stets auf dem aktuellsten Stand:
Alle zwei Monate erhalten Sie so
ganz frisch die neuesten Informa-
tionen.

Gehen Sie einfach auf:
www.brillux-kundenclub.de.
Auf der Startseite finden Sie
auf der rechten Seite den
Bereich »Newsletter«.

Nur fiir KundenClub-Mitglieder:
der neue Newsletter per E-Mail.
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Die flachste Portokasse der Welt

passt in jede Brieftasche

Sie war oder ist in jedem Biiro
zZuhause - die unentbehrliche
Portokasse. Meist eine kleine
abschliebare Kassette, ver-
staut im Chefschreibtisch unten
rechts. Ihr Inhalt: Briefmarken,
ein bisschen Bargeld — und jede
Menge Umsténde mit der Ver-
waltung des kleinen Schatzes.
Sehr viel effizienter geht diese
Arbeit nun mit der Postcard der
Deutschen Post von der Hand:
Die Portokasse im Scheck-
kartenformat schafft Trans-
parenz und Sicherheit — und
entlastet so Ihre Mitarbeiter.

Fassaden prdgen — das Gesicht
eines StraBenzugs, das Wohl-
gefiihl der Hausbewohner, die
Identitét von Stédten und Land-
schaften. Der Deutsche Fassaden-
preis gibt dieser Gestaltungs-
aufgabe den ihr angemessenen
Raum und ein viel beachtetes
Forum.

Bargeldlos kénnen Sie mit der
Postcard samtliche Produkte der
Deutschen Post, vom Plusbrief tiber
Briefmarken bis hin zum Frankierser-
vice bezahlen. Sie oder |hr Mitarbeiter
legen einfach nur die Postcard vor.
Selbst Nachentgelte oder Nachnah-
men kdnnen Sie mit dieser Karte
direkt beim Zusteller bezahlen.

Im Vorfeld legen Sie selbst das Kar-
tenlimit pro Karte bzw. Tag fest, das
Sie jederzeit &ndern konnen. lhre
»Portokasse« ist so vor falschem Ge-
brauch geschiitzt. Noch sicherer: Sie
konnen die Postcard auf Wunsch auch

Ab jetzt konnen Handwerksbe-
triebe, Architekten und Gestalter
ihre Objekte in der aktuellen Aus-
schreibung ins Rennen schicken.
Flir den Wettbewerb 2009 sind die
Teilnahmeunterlagen jetzt verflig-
bar und konnen bei Brillux per

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

PIN-geschiitzt erwerben. Der jeweilige
Nutzer erhélt dann eine eigene Post-
card, die er auf der Riickseite, wie bei
Scheckkarten dblich, unterschreibt.
Ubrigens: Auch in der eFiliale, der
Filiale der Deutschen Post im Internet,
ist die Postcard willkommen. Alle
Leistungen kénnen Sie hier bargeld-
los und schnell bezahlen.

Weitere Informationen (iber die
kostenlose Postcard finden Sie
unter www.deutschepost.de.
Geben Sie einfach den Suchbegriff
»Postcard« ein.

Alle Informationen zum Wettbe-
werb finden Sie auf
www.fassadenpreis.de




Mit Takt und Feingefunhl

Uber den Umgang mit traurigen und freudigen Ereignissen im Betrieb

In einem Handwerksbetrieb ist
es wie im richtigen Leben. Es
gibt Héhen und Tiefen, es gibt
schéne Ereignisse, aber auch
traurige. Die Geburt des sehn-
lich erwarteten Stammhalters bei
einem Mitarbeiter gehért ebenso
dazu wie der plétzliche Tod eines

langjahrigen Geschiéftspartners.
Dann steht man als Chef vor der
Frage: Wie verhalte ich mich so,
dass ich weder aufdringlich wir-
ke, noch die vielleicht erwartete
Anteilnahme vermissen lasse?
Eine Faustregel gibt es fiir solche
Situationen, bei denen Takt und

Feingefiihl gefragt sind, nicht.
Bei einem langjéhrigen Mitarbei-
ter, mit dem man ein fast schon
freundliches Verhiiltnis pflegt,
sieht es anders aus als bei je-
mandem, der neu im Team ist. In
einem kleinen Familienbetrieb
kdnnen andere Verhaltensweisen

angemessen sein als in einer
Firma mit 50 oder 100 Angestell-
ten. Und bei einem freudigen
Ereignis fillt es meist leichter,
die richtigen Worte zu finden,
als bei einem Trauerfall.

BrilluxKundenClub s

Nur fiir KundenClub-Mitglieder!

Im Downloadbereich des
www.brillux—kundenclub.de f
passenden Anschreiben,

KundenClubs auf
inden Sie die

Ihr Kunde hat Geburtstag oder heiratet, im Anschreiben gilt es immer den passenden Ton zu finden.

traurige Anlisse.

flr freudige wie

I Treffen Sie den
richtigen Ton

Verliert ein Mitarbeiter einen nahen
Angehdrigen, ist neben der per-
sonlichen Beileidsbekundung ein
Kondolenzschreiben an die Familie
des oder der Verstorbenen angemes-
sen. Die Teilnahme an der Beerdi-
gung hangt auch von der mensch-
lichen Nahe zu dem Mitarbeiter und
seinen Angehdrigen ab. In einem
Familienbetrieb gehért sie dazu,

bei groBeren Firmen werden oft lei-
tende Mitarbeiter damit betraut.

Stirbt ein langjéhriger Geschafts-
partner, sollten Sie gegebenenfalls
zwei Karten schreiben: eine an die

Geschéftsleitung der Firma und eine
an die Angehdrigen. Es ist immer
besser, sein Mitgefuhl in eigene Worte
zu fassen als vorgedruckte Karten
zu nehmen. Meist reichen wenige,
aber dafir personliche Zeilen. Eine
solche Form der Beileidsbekundung
wird nicht als aufdringlich empfun-
den, sondern es trostet die Hinter-
bliebenen, wenn viele Menschen
ihre Anteilnahme bekunden.

Geschenke machen
Freude

Viel einfacher ist der Umgang mit
den schonen Ereignissen des Le-
bens. Wer heiratet oder Nachwuchs

bekommt, freut sich immer tiber
Gliickwiinsche und Geschenke. Bei
»jahrlichen« Begebenheiten wie
Geburtstagen reichen Geschenke
wie eine Flasche Wein, ein Blumen-
strauB, ein nettes Buch, feine Pralinés
oder andere kulinarische Leckerei-
en wie Oliven, Pesto oder &hnliches
aus dem Feinkostladen. Bei einem
selteneren Ereignis wie der Hochzeit
darf es auch etwas mehr sein. Einem
eng vertrauten Mitarbeiter kdnnen
Sie vielleicht einen lang gehegten
Wunsch erfiillen; ist das Verhéltnis
etwas distanzierter, liegen Sie auch
mit einem Geldgeschenk nicht falsch.
Je nach Betriebsklima konnen Sie
sich als Chef — natlirlich angemes-
sen — an einem Gemeinschaftsge-

schenk der Belegschaft beteiligen.

Ein Extra-Geschenk kann Ihre beson-
dere Wertschétzung ausdrticken. Aber
Vorsicht: Verzichten Sie bei einem
anderen Mitarbeiter auf den »Bonuss,
schaffen Sie eine Bewertung, die
eventuell flir Unmut sorgen kann.

Als Chef sollten Sie immer an einem
guten Betriebsklima interessiert
sein. Dann féllt es auch leichter, mit
auBergewohnlichen Ereignissen, ob
gut oder schlecht, umzugehen.




26 Farb/mpulse

FARBIMPULSE

Farbe und Kultur
Olmalerei: viel dlter als
bislang vermutet

Bislang schien es so klar und ein-
deutig wie das Amen in der Kirche:
Die Olmalerei wurde in Europa er-
funden und im 15. Jahrhundert von
den Niederldndern perfektioniert.
Eine Entdeckung in einer Hohle im
tiefsten Afghanistan stellt diese
wissenschaftliche »Tatsache« jetzt
mehr als infrage, denn am Hindu-
kusch wurden in den Bamian-Hoh-
len Spuren von Olgemalden gefun-
den, die aus dem 7. Jahrhundert
stammen und farbenfrohe orien-
talische Szenen zeigen. Weniger
frohlich ist das Ende der préchtigen
Hohlen, die einst zu einem Klos-
ter gehdrten. Die Taliban zerstor-
ten das Hohlenkloster fast vollig.

Farbe in Wissenschaft und Praxis

Wenn aus Warme Farbe wird ...

www.farbimpulse.de: Online-Portal berichtet Wissenswertes rund

ums Thema Farbe

Die Welt der Farben ist nicht
nur bunt; sie steckt vor allem
immer wieder voller Uberra-
schungen und Geheimnisse.
Ein Blick in das Online-Por-
tal www.farbimpulse.de zeigt
dieses stets aufs Neue.

Farbe am Bau
36.000 Mal Farbe in Keramik

700 Werke moderner Kunst bekom-
men im Frihjahr ein neues Zuhause:
Dann ndmlich ertffnet in Miinchen
das Museum Brandhorst — ein
Geb&ude mit einer spektakuldren
Fassade. Bunt schillernd wirkt sie
selbst wie ein Kunstwerk, das ein-
ladt zum Beriihren und Betrachten.
Von Weitem zeigt die polychrome
Fassade dunkle, mittlere und helle
Farbtone. Nahert man sich dem Ge-
baude, so l6st sich das Bild in ein
farbiges Volumen auf. Den Hinter-
grund bilden zwei horizontal verlau-
fende Farbstreifen. Davor schweben
unterschiedlich glasiert 36.000 Stébe
aus Keramik — farblich gruppiert.

Journalisten unterschiedlicher
Fachrichtungen berichten hier
liber interessante und span-
nende Entdeckungen, Entwick-
lungen oder Zusammenhan-
ge, die sich allesamt rund um
das Thema Farbe drehen.

Farbe und Wissen
Hitze, die man sehen kann ...

Jeder kennt das: Eisen gliint rot,
wenn es heil3 ist; eine Kerze brennt
gelb und Gas brennt mit einer
blauen Flamme. Hier zeigt sich die
Hitze in Farbe und wird sichtbar.
Physiker haben lange die Ursachen
fur dieses Phanomen erforscht — erst
Max Planck, deutscher Physiker,
erarbeitete vor rund hundert Jahren
die entsprechenden physikalischen
Gesetze, die unter anderem erkla-
ren, warum die wérmende Strahlung
bis 400 Grad zwar splirbar, aber
nicht sichtbar ist. Und: Sie besa-
gen auch, dass die »warme« Farbe
Rot eigentlich kalter ist als Blau ...

Eine kleine Auswahl haben wir
im Folgenden fiir Sie zusam-
mengestellt, um Sie auf mehr
neugierig zu machen. Schauen
Sie also selbst mal rein un-
ter: www.farbimpulse.de.

l Mehr im Internet

www.farbimpulse.de stellt lhnen au-
tomatisch und fir Sie véllig kostenlos
jede Woche die neuesten Meldungen
bereit. Wie Sie mit diesem Mehrwert
bei Ihren Besuchern punkten kdnnen,
erfahren Sie in der Rubrik Service/
Tools unter: www.farbimpulse.de.

Wenn Sie selbst eine Website ha-
ben, kénnen Sie Ihre Internetpra-
senz mit den aktuellen Artikeln aus
der Welt der Farben aufwerten.




Erste Liga

BuchTipp BrilluxKundenClub |4

»Gut aufgestellt« zeigt aufschlussreich:
Unternehmer konnen eine Menge vom ProfifuBball lernen

Schon wieder ein Buch iiber
FuBball? Schon wieder einer,
der das FuBballfieber im Lande
nutzt und mit seinem Buch auf

einen schnellen und Erfolg-
versprechenden Zug aufspringt?
So kdénnte man denken, wenn
man das neue Buch von Rein-

hard K. Sprenger in der Hand nuss eines unterhaltsamen und
hiilt. Aber: Damit tite man ihm auBergewdéhnlichen Buches!
unrecht und bréchte sich selbst

womdglich um den Lesege-

»Gut aufgestellt — FuBballstrategien
flir Manager« heiBt das jingste Werk
des erfolgreichen Management-Bera-
ters und Filhrungsexperten, der zwei
Leidenschaften in sich tragt: eine flir
das Thema Wirtschaft und eine fir
den FuBball, mit dem er als echtes
Ruhrpottkind aufgewachsen ist. In
»Gut aufgestellt« gelingt s ihm nun,
beides zu vereinen, und er fragt: Was
kénnen Manager vom FuBball lernen?
Seine Antwort ist klar: eine ganze
Menge! Dabei zieht er zahlreiche
Parallelen zwischen dem ProfifuBball
und einem Unternehmen, und macht

Klar: Eine Filhrungskraft hat mit einem

Beide miissen die Bedingungen fiir
ein erfolgreiches Spiel schaffen, mis-
sen alles daransetzen, in der »ersten
Liga« die richtigen Treffer zu landen,
die Fans, also die Kunden, zu begeis-
tern und mit der richtigen Taktik auf
dem Spielfeld bzw. dem Markt auf-
zulaufen. Das griffige Thema FuBball
eignet sich laut Sprenger bestens
dafr, aktuelle wie grundsétzliche Her-
ausforderungen des Wirtschaftslebens
zu durchleuchten und ganz neue,
ungewohnte Losungen zu finden bzw.
sie anschaulich zu erldutern. So man-
che Weisheit aus dem FuBball I&sst
sich eben auch auf die Wirtschaft

lhre Adresse:

dem Spiel« und »Geld schieBt keine
Tore« sind FuBballzitate, die sich ohne
Weiteres auf das Wirtschaftsleben
tbertragen lassen; denn nach dem :
Gesché?tsabschluss geht es weiter — Gu B

R aufgestellt
und der teuerste Mitarbeiter ist noch FuBbalistrategien
lange kein Garant fiir mehr Umsatz ... W far Manager

Reinhard K. Sprenger gelingt es,
schwere Wirtschaftsthemen anschau-
lich und kurzweilig zu verdeutlichen,
ohne dabei in Plattitliden abzurut-
schen: Das Buch bietet spannende reinhard k.

Unterhaltung und liest sich wie ein S p r e n g e r

gutes Champions League Spiel!

Reinhard K. Sprenger, Verlag Campus, ISBN 978-3-593-38628-7,
222 Seiten, 24,90 Euro inkl. MwSt.

Bitte
ausreichend

Firma

frankieren!

Name, Vorname

PLZ/Ort

Kunden-Nr. (falls vorhanden)

Antwort

Datum/Unterschrift

Firmenstempel

Brillux

Stichwort: KundenClub
Postfach 16 40

48005 Minster
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Und in der nachsten

Marktlmplﬂse.' ... dreht sich alles um zwei Themen, die in der Zukunft weiter an Gewicht gewinnen werden: Energie und
Umwelt. Mit spannenden Interviews, Informationen, Reportagen und handfesten Tipps geben wir lhnen zahl-

reiche Anregungen, die lhnen helfen, diese wichtigen Themen fiir Inr Unternehmen zu besetzen.

Brilluxi, ndanC)

- Wl-
| -
f DEAZIN das Brillyy Kund

AEnCiubs

BrilluxKundenClub

Nur fiir Kunden-
Club-Mitglieder

Alles Logo!

Ist alles im »griinen Bereich« mit lhrem Logo? Ist es noch zeitgemal
und passt zum Auftreten lhres Unternehmens?

Fordern Sie jetzt den neuen »KundenClub-Check« ab — und stellen
Sie Ihr Erscheinungsbild auf den Priifstand!

' - Sl
m [ Ja, ich machte die kostenlose Broschiire zugeschickt bekommen.

Deutscher Fassadenpreis 2009

Sie haben ein preisverdachtiges Fassadenobjekt ausgefiihrt? Dann fordern Sie
jetzt Ihre Bewerbungsunterlagen flir den Deutschen Fassadenpreis 2009 an
und machen Sie mit! Einsendeschluss ist der 8. Mai 2009.

[ Ja, schicken Sie mir die Teilnahmeunterlagen zu.
Ich mdchte gerne Objekte einreichen.





