BrilluxKundenClub

fest +++ Horizonte2l: Preistrager stehen fest +++ Horizonte2l

ISSN 1610-6822







Inhalt

UberSicht BrilluxKundenClub

MarketingAkfuell PostNews
Kunden begeistern! Seite 4 STAMPIT - ganz einfach Seite 24
Ideen flr mehr Service. Online frankieren spart Zeit.
|m Betrieb InterAktiv
Service mit dem inneren Schweinehund Seite 8 Wohin mit dem Besteck? Seite 25
Bestsellerautor Marco von Miinchhausen gibt Tipps. Ein kleines ABC der Tischmanieren.
Im Gesprach Farb/mpulse
Servicewiiste Deutschland Seite 10 Schwarz héngt Silber ab Seite 26
Prof. Dr. Simon (iber Service in Deutschland: Die neuen Farbtrends bei Automobilen in www.farbimpulse.de.
»\on gut sind wir noch weit entfernt.
Buch Iipp
Bau Stoff Handfestes Arbeitsheft Seite 27
Endstation Deutschland Seite 12 »Die Zukunft heiBt Dienstleistung« und
Das Auswanderermuseum BallinStadt in Hamburg. »Service mit dem inneren Schweinehund.
Markt Irend
Neun auf einen Streich Seite 14
Die »Zitadelle Spandau» ist eine auBergewdhnliche
Kooperation traditionsbewusster Handwerksmeister in Berlin.
EinBlick
Ein Angebot, das keiner ausschlagen kann ... Seite 16
Optimieren Sie lhre Angebote mit den Tools aus dem KundenClub.
Aktion »Service« Seite 20 ISSN 1610-6822
100 Kleinigkeiten fil rfekt ice.
00 Kleinigkeiten fir den perfekten Service R Brilu

Postfach 16 40, 48005 Miinster
nfoSpiiter ey
Neue Anschreiben Seite 19 wwvv+brillf1x) de
Drei verschiedene Themen-Anschreiben flir den Alltag — ' o
, . kundenclub@brillux.de
jetzt neu im KundenClub.

Redaktion und Gestaltung: pro-art werbeagentur GmbH,

Marketingpaket Fassade Seite 19 Emsdetten
Jetzt neu und kostenlos fiir KundenClub Mitglieder. Redaktionsadresse: Brillux KundenClub

Kerstin Kammann

Nina Gravermann

; P h16 40, 4 Mil

AUSZBIChnung ostfach 16 40, 48005 Miinster
Horizonte21 Seite 22 Erscheinung: quartalweise

Die sechs Preistrager des Marketingpreises stehen fest.

Nachdrucke, auch auszugsweise oder andere Formen der
Vervielféltigung bedurfen der ausdriicklichen Genehmigung
der Redaktion. Fiir unaufgefordert eingeschickte Manuskripte
und Bildmaterial wird keine Haftung tibernommen.



Impulse

Begeistern Sie Ihre Kunden!

Perfekter Service ist der Schltssel zum Erfolg

Frau Huber, eine dltere Dame,
hatte schon lange iiberlegt, ob
sie das Haus mal wieder strei-
chen lassen sollte. Aber die

viele Arbeit, die rundherum damit
verbunden sein wiirde, schreckte

sie ab. Bis ihr ein Freund von ei-
nem Handwerker erzéhlte, der

mehr Service als die anderen bie-
ten sollte. Frau Huber rief ihn an
und war iiberrascht:

Der Handwerksmeister bot ihr an,

alle Vor- und Nacharbeiten vom
Mébelriicken bis Gardinenauf-
héngen zu organisieren und
versprach, so flott und diskret

Gut aufgehoben: Begeistern Sie éltere Kunden mit perfektem Service und garantieren Sie ihnen Renovierungsarbeiten ohne Dreck und Arger.

Mit Service und Dienstleistung kon-
nen Sie lhre Kunden umwerben und
begeistern! 08/15-Angebote sind
austauschbar und beliebig: Mit auBer-
gewohnlichen Service-Ideen und einer
wirklich gelebten Leidenschaft fir
Dienstleistung heben Sie sich von
lhren Wettbewerbern ab und kénnen
lhre Kunden dauerhaft an Ihr Unter-
nehmen binden!

Vor der Kiir kommt die
Pflicht

Doch vor der Kiir mit ausgefallenen
Ideen steht erst einmal die Pflicht:
Was niitzt das tollste Angebot, wenn
am Telefon ein Mitarbeiter nicht ein-
mal die richtige Adresse notiert? Le-
gen Sie in Inrem Unternehmen groB-
ten Wert auf gute Umgangsformen

und Haoflichkeit — am Telefon, auf der
Baustelle, in den Geschaftsrdumen.
Dazu gehort selbstredend auch ein
sauberer Auftritt sowohl bei Arbeiten
in privaten Rdumen Ihrer Kunden als
auch in Unternehmen.

Garantieren Sie Termintreue: Ist ab-
sehbar, dass Sie sich bei einem Ter-
min verspéaten, rufen Sie Ihren Kunden

an — auch wenn es »nur« um eine
Viertelstunde geht.

Pflegen Sie einen guten Umgang mit
Reklamationen und (iben Sie den
auch mit Inren Mitarbeitern. Jede
Reklamation eines Kunden ist eine
Chance! So erfahren Sie, wo ihn der
Schuh drickt und wo es gegebenen-
falls in Inrem Unternehmen hakt.
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zu arbeiten, dass das Haus auch
wéhrend der Renovierung be-
wohnbar bleiben wiirde. Frau
Huber dachte nicht lange nach

und engagierte »ihren« Handwer-
ker, den sie fortan lobend im gan-
zen Bekanntenkreis weiteremp-
fahl. Solch ein Service-Angebot

ist nur eine von vielen Ideen, mit
denen Sie neue Kunden gewinnen
kdnnen.

Bearbeiten Sie die Reklamation sofort
und zur Zufriedenheit des Kunden,
wird dieser wahrscheinlich zu einem
Ihrer treuen Stammkunden. Lassen
Sie ihn unzufrieden von dannen zie-
hen, wird er sich nie wieder melden —
und aller Welt von seinem Negativer-
lebnis berichten.

Umwerben Sie die Kunden schon
beim ersten Termin und schaffen Sie
ein Ambiente, in dem sich Ihre Kun-
den wohlftihlen. Mdgliche Wartezeiten
konnen sich Ihre Kunden mit dem
Bléttern in aktuellen Wohnzeitschriften
und Architekturbtichern bei einer
Tasse frischem Kaffee und leckerem
Geback vertreiben. Schenken Sie Ih-
rem Kunden ein kostbares Gut: Zeit.
Besprechen Sie in aller Ruhe das an-
stehende Projekt — und schalten Sie
Ihr Handy stumm.

Ortstermin — Service
und Chance

Sie kannten den Kunden schon im
Vorfeld? Dann haben Sie sich bereits
Gedanken gemacht und tberraschen
ihn mit ersten Ideen flr die geplante
Fassadengestaltung und tberreichen
ihm Informationsmaterial rund um das
mdgliche Thema.

Kostenlos und unverbindlich bieten
Sie lhren Kunden und solchen, die es
werden sollen, einen Ortstermin an.
Die Vorteile liegen auf beiden Seiten:
Der Kunde spart Zeit und Aufwand —

und Sie haben mehr als nur den
sprichwértlichen FuB in der Tiir; Vor
Ort kdnnen Sie sich ein hervorragen-
des Bild sowohl vom Objekt als auch
vom Lebensumfeld und den Vorstel-
lungen lhres Kunden machen.

Halten Sie in Skizzen oder Fotos fest,
was Sie fir die Planung brauchen —
vielleicht springen Ihnen interessante

« J:

Details ins Auge, die Anregungen fir
eine Farbgestaltung bieten (beispiels-
weise die Modellauto-Sammlung in
der Vitrine oder die leuchtend rote
Kiichenmaschine).

auf eine notwendige DAmmung der
Kellerdecke oder den Anstrich der
Holzfenster hinweisen.

Ein solcher Hausbesuch ist zudem
natirlich eine gute Gelegenheit, wei-
tere Auftrdge zu generieren — unauf-
dringlich konnten Sie Ihre Kunden ggf.

R A ROV 0 1 ol [ s v

Ortstermin in der Privatpraxis: Zeigen Sie Ihrem Kunden Beispiele auBergewéhnlicher Farbgestaltungen (wie bei diesem Wartebe-
reich) und machen Sie dann konkrete Vorschldge fiir eine individuelle Gestaltung.
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I Kundenbindungs-
maBnahmen

Unterstiitzen Sie Ihre Kunden in
schwierigen Entscheidungsfragen und
stellen Sie Informationsmaterial zur
Verfligung. Zeigen Sie Referenzobjek-
te und schenken Sie Ihren Kunden
eine CD mit diesen Fotos, geben Sie
ihm dartiber hinaus Farbmuster etc.
mit — und bieten Sie Ihre kostenlose
Beratung an.

Wann passiert was im Haus? Logi-
scherweise kennen Ihre Kunden die
Abldufe der anstehenden Arbeiten
nicht so gut wie Sie. Uberreichen Sie
Ihren Kunden darum vor dem eigent-
lichen Start einen Ablaufplan, aus
dem hervorgeht, wann Sie kommen,
was Sie machen, wer der Ansprech-
partner ist, welcher Wohnraum davon
betroffen ist etc.

»Weniger Zeit als
Geld ...«

Viele Ihrer Kunden haben heute weni-
ger Zeit als Geld: Berufstétigkeit, Fa-
milie und Freizeitaktivitaten lassen
wenig Spielraum. Und den wollen vie-
le schon gar nicht damit verbringen,
Wohnzimmer, Kiiche oder Kinderzim-
mer auszurdumen. Bieten Sie Ihren
Kunden den »Rundum-sorglos-
Service« und nehmen Sie ihnen wie
der eingangs erwahnten alteren Dame
alle Iastigen Arbeiten ab: Sie organi-
sieren das Mobelriicken, kimmern
sich um die Reinigung der Gardinen
und Sofabeziige, lassen den Esstisch
beim Tischler aufpolieren und bestel-
len sogar Reinigungskraft und Fens-
terputzer, um das Haus nach Ab-
schluss aller Arbeiten strahlend und
sauber zu iibergeben. Am Ende hangt

Nehmen Sie sich Zeit fiir Ihre Kunden: Stimmen Sie sich mit ihnen ab und informieren Sie sie tiber alle Ablédufe, gerne auch direkt
vor Ort.

jedes Bild wieder am richtigen Platz —
und die Hausbewohner sind begeis-
tert von einer Renovierung ohne
Stress und Arger.

» »Tipp«

Besonders interessant wird dieses
Angebot als Urlaubs-Service: hre
Kunden liegen am Strand, wahrend
Sie sich daheim um alles kiimmern
— bis hin zum BegriiBungssekt im
Kiihlschrank und einem Blumen-
strau auf dem Kiichentisch!

Ubrigens: Kooperieren Sie doch mit
anderen Handwerkern und Dienstleis-
tern in Ihrer Region und bieten Sie

den »Rundum-sorglos-Service« ge-
meinsam an! Sprechen Sie Zielgrup-
pen wie »50plus« gezielt an und bie-
ten Sie Ihnen einen maBgeschneider-
ten Service.

Diskret wie die
Heinzelmannchen

Dezent und unauffallig wie die Hein-
zelménnchen — so wiinschen sich
auch Unternehmer die Renovierung
ihrer Burordume. Ob Arztpraxis, Textil-
handel oder Industrieunternehmen:
Hier punkten Sie mit einem Service,
der Ihren Kunden maximale Flexibilitat

garantiert. Notfalls wird eben auch am
Wochenende gearbeitet mit der »Wir-
storen-keinen-Garantie«! Denkbar ist
auch ein schneller Einsatz fiir kleinere
Ausbesserungsarbeiten nach Laden-
oder Biiroschluss.

So banal es klingen mag: In vielen
Firmen ist das lastige Wegrdumen der
Mabel vor Inrem Auftritt das eigentli-
che Problem. Bieten Sie an, sich da-
rum zu kimmern und auch hinterher
alles wieder an Ort und Stelle zu
riicken.
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) »Tipp«
Viele lhrer Kunden sind berufstatig
und den ganzen Tag auBer Haus.
Bieten Sie diesen Kunden den »lan-
gen Abend« an: Einmal in der Wo-
che konnen Kunden Termine bis 20
Uhr vereinbaren, um kleinere Aus-
besserungsarbeiten o. A. durchfiih-
ren zu lassen.

In jedem Haushalt zeigen sich im Lau-
fe der Zeit die ersten kleinen und gro-
Ben Gebrauchsspuren: Kakaospritzer
an der Kiichenwand, eine Macke im
Treppenhaus, ein Kugelschreiber-Ge-
mélde im Kinderzimmer oder Hunde-
spuren (iberm Korbchen. Nicht immer
méchten lhre Kunden deshalb gleich
im groBen Stil renovieren, ihr Wohlge-

fihl in den eigenen Raumen aber be-
eintrachtigen diese Schonheitsfehler
schon. Uberraschen Sie Ihre Kunden
im Winter mit »Ausbesserungswo-
chen« zu vorher festgelegten Festprei-
sen. In dieser auftragsschwachen Zeit
bieten Sie Ihren Kunden damit einen
auBergewohnlichen Service, der lhnen
die Ttr zum néchsten »richtigen« Auf-
trag offnen wird.

Mit Rat und Tat zur
Seite stehen

Ist der Riss in der Fassade schlimm?
Brockelt der Putz jetzt weiter? Missen
die Fenster mal gestrichen werden?
Und ist das Haus optimal gedammt?

Bis ins letzte Detail miissen die Spuren der Arbeit beseitigt werden, sodass der
Kunde ausschlieBlich die gelungene Arbeit begutachten kann.

Ihre Kunden sind in solchen Fragen
Laien — Sie als Fachmann hingegen
wissen Rat und kénnen helfen, z.B.
mit einem kostenlosen und regelma-
Bigen »Haus-Check. Alle zwei bis
drei Jahre bieten Sie Ihren Experten-
rat an und begehen mit Inrem Kunden
das Haus vom Keller bis in den Ab-
stellschuppen, schauen nach
Schwachstellen an der Fassade, bei
der Ddmmung und im Anstrich. Ihr
Kunde wird dankbar sein, wenn eine
Ausbesserung eines Fassadenrisses
Schlimmeres verhindert — und Sie ha-
ben Gelegenheit, sich als kompetenter
Fachmann zu profilieren.

Kiindigen Sie diesen Service z.B. mit
einem Mailing an, hier fligen Sie ein-
fach einen Gutschein flir den Haus-
Check bei.

I Vielen Dank fiir die
Blumen ...

Kleine Geschenke erhalten die
Freundschaft — und die Kundentreue.
Bedanken Sie sich nach Abschluss
der Arbeiten mit einem BlumenstrauB,
tberraschen Sie die Kinder Ihrer Kun-
den mit einem Malset, einem kleinen
Rucksack, Gummibdrchen oder einem
Kuscheltier. Auch originelle und/oder
niitzliche Give-aways wie Schliissel-
anhanger, Stifte, Blécke oder Ahnli-
ches kommen gut an.

Mit frischen Service-ldeen und einem
durch und durch gelebten Dienstleis-
tungsverstandnis werden Sie Ihre
Kunden begeistern und fiir sich ge-
winnen. Das schlagt sich nicht nur in
vollen Auftragsbtichern nieder — son-
dern auch in mehr SpaB an der Arbeit.
Denn ein Kunde, der rundum zufrie-
den ist, ist noch immer die beste Mo-
tivation!

Checkliste

Fit fiir perfekten Service

Basisvoraussetzungen

» freundlicher und kompetenter Empfang am
Telefon

» Sauberkeit am jeweiligen Arbeitsplatz und
nach Abschluss der Arbeit bei lhrem Kunden

» zligiger und kompetenter Umgang mit
Reklamationen

» Termintreue

Ideen fiir Ihren Service
» Bestandsaufnahme:
» Welchen Service bieten Sie bereits?
» Womit haben Sie positive Erfahrungen
gemacht, was verlief weniger erfreulich?
» Wie sind |hre Angebote gegliedert bzw.
sind sie leicht verstandlich?

» Service »Informationen«: Prospekte, Internet-
Portale, Fordermdglichkeiten etc.

» Service »Beratung«: Farbgestaltung, WDVS-
Fordermdglichkeiten, Fassaden-Check

» Service »Rundumc: Alles aus einer Hand
organisieren

» Service »Zeit«: Wochenendangebote,
Urlaubsangebote, »Langer Abend«

» Service »Aufmerksamkeiten und Extras«:
BlumenstrauB, kleine Geschenke nach
Abschluss des Auftrags, Kleinstreparatur-
wochen

Umsetzung

» Serviceangebote auswahlen

» Einsetzen/Nutzen von Multimediatools und
Leistungen aus dem KundenClub: Anschrei-
ben, Verlinkungen zu Websites

» Zielgruppe definieren

» Kundendatenbank erstellen
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Der Kampf mit dem inneren Service-
Schweinehund

Personal Coach und Bestseller-Autor Dr. Marco Freiherr von Minchhausen vermittelt
kundenfreundliches Verhalten auf unterhaltsame Weise

Wir alle kennen ihn, wir alle tra-
gen unseren téaglichen Kampf mit
ihm aus, und wir alle haben ihn
schon mehr als einmal verflucht:
den inneren Schweinehund. Sei

es die abendliche Jogging-Runde,
die wegen ein paar Regentropfen
ausfallt oder das Stiick Sahnetor-
te, dem man trotz der verordne-
ten Diét nicht widerstehen kann -

in solchen Féllen hat uns der
Schweinehund, der es bequem
liebt, wieder einmal ein Schnipp-
chen geschlagen. Das ist
menschlich und meist auch ver-

zeihlich. Aber wenn der innere
Schweinehund im téglichen Um-
gang mit der Kundschaft das
Regiment fiihrt, ist das in mehr-
facher Hinsicht &rgerlich. Fiir den

»Jetzt ist es gerade so schon ruhig. Die ldstigen Anrufe kann ich auch morgen erledigen«, scheint hier gerade der innere Schweinehund zu sagen. Wie Sie mit einem solch'
faulen »Borstenvieh« fertig werden, weil3 Autor Marco von Miinchhausen.

Service ist auch
Mentalitatsfrage

Einer, der sich aufgemacht hat, unse-
ren inneren Schweinehund zu zah-
men, ist Dr. Marco Freiherr von
Miinchhausen. Der promovierte Jurist
gilt in Mitteleuropa als einer der re-
nommiertesten Personal Coaches und
Referenten in Sachen Motivation. Be-
reits in mehreren Blichern hat er sich

humorvoll und fundiert mit den unter-
schiedlichsten Lebenslagen, in denen
der Schweinehund sein Unwesen
treibt, beschéftigt. In dem im letzten
Jahr erschienenen Bestseller »Service
mit dem inneren Schweinehund« zeigt
Marco von Miinchhausen zusammen
mit Dienstleistungsexpertin und Co-
Autorin Sabine Hibner Wege auf, wie
man seinen inneren Service-Schwei-
nehund dberlisten kann. Denn der, S0

eine Aussage des Buches, ist daf(ir
verantwortlich, dass Deutschland im
internationalen Vergleich das zweifel-
hafte Etikett »Servicew(iste« tragt.
Warum das so ist, flihrt von Miinch-
hausen im Gesprach mit Markt-
Impulse auch auf die Mentalitat der
Deutschen zurtick: ,Dienen hat bei
uns etwas Negatives®, ist seine Auf-
fassung. Das sei beispielsweise bei
Slideuropéern ganz anders. ,In der

Pizzeria ist der Kellner ein kleiner
Konig.“ Mit dem entsprechenden Auf-
treten, das von Unterwirfigkeit weit
entfernt sei und dem Gast das Gefuhl
vermittelt, dass er mit Freude bedient
wird.




Sehr erfolgreich als Buchautor:
Dr. Marco Freiherr von Miinchhausen

ImBetrieb
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Kunden, der einen besseren
Service erwarten darf, fiir das
Unternehmen, dem durch Un-
zufriedenheit Kunden verloren
gehen und nicht zuletzt auch

fiir den Mitarbeiter selbst, der
seinen Job mehr als Last denn
als Lust empfindet.

Service mit
Uberraschungen

Dem Kunden als Freund und nicht

als Feind zu begegnen, ist daher ein
wichtiges Anliegen des Buches. Denn:
»Service ist das Marketinginstrument
Nummer eins”, meint Marco von
Miinchhausen. In Zeiten, in denen
sich die Produkte immer mehr anglei-
chen, liegt hier die Chance, den Kun-
den zu gewinnen. »Surpriservice«
heiBt das von Mitautorin Sabine Hiib-
ner kreierte passende Stichwort. ,Der
Kunde reagiert emotional und I&sst
sich gern dberraschen®, wei Marco
von Miinchhausen. Klingt einfach —
wenn da nicht der innere Schweine-
hund auf der Lauer 1age. Der mag es
namlich gar nicht, ausgetretene Pfade
zu verlassen und sabotiert entspre-
chende Versuche sofort.

Dem Handwerk attestiert Marco von
Miinchhausen einen »ganz normalen
Schweinehund«. ,Die meisten Hand-
werker denken, die handwerkliche
Leistung ist das Wichtigste und macht
95 Prozent aus", ist sein Eindruck.
Doch diese Leistung wird mittlerweile
als selbstverstandlich vorausgesetzt.
Guter Service setzt schon viel friiner
ein und endet nicht mit der Rech-
nung. Der nette Empfang, die kun-
denfreundliche und auch ohne

Spezialwissen verstandliche Auftrags-
bestatigung, das Pflegemittel flir die
farblich aufgefrischten Mdbel als klei-
nes Extra — all das gehort dazu. Und
die spatere Nachfrage beim Kunden,
ob alles in Ordnung sei, womoglich
verbunden mit einer Idee flir eine
neue Farbgestaltung des Kinderzim-
mers, hat schon manchen Folgeauf-
trag eingebracht.

| Kundentypen erkennen

Service, das macht Marco von
Miinchhausen deutlich, hat viel mit
Psychologie zu tun. Denn nicht nur
der Mitarbeiter, auch der Kunde hat
seinen inneren Schweinehund. Und
bei beiden treten die stdndigen Be-
gleiter in unterschiedlichen Typen auf.
So steht ein Kunde mit einem ausge-
pragt extrovertierten Schweinehund
gern im Mittelpunkt und mdchte mit
besonderem Service umschmeichelt
werden, wahrend der analytische
Schweinehund lieber auf harte Zahlen
und Fakten setzt und auf tiberflissi-
gen Schnickschnack keinen Wert legt.
Trifft ein eher analytischer Service-
Mitarbeiter auf einen extrovertierten
Kunden, sind Missverstandnisse vor-
programmiert. ,Wenn ich mit dem
inneren Schweinehund des Kunden
umgehen kann, habe ich schon viel

gewonnen*“, behauptet Marco von
Miinchhausen. Deshalb ist es wichtig,
sich die unterschiedlichen Kundenty-
pen zu verinnerlichen. Das funktioniert
nur durch einen Lernprozess, der zu-
nachst vom Kopf her ablauft — so
lange, bis man automatisch erfasst,
mit welchem Typ Kunde man es zu
tun hat und seine Serviceaktivitdten
unbewusst darauf einstellt. Im Buch
findet sich dazu eine hilfreiche Tabel-
le, die verrat, wie man welchem
Kundentyp bei den verschiedensten
Gelegenheiten begegnet. Beispiel Ver-
tragsabschluss: Da reicht beim Prag-
matiker der feste Handedruck, wah-
rend der Extrovertierte sich gern mit
einem Glaschen Sekt verwohnen
lasst.

(siehe auch Seite 27 BuchTipp
»Service mit dem inneren Schweine-
hund)

Anforderungen
langsam steigern

Wer die inneren Service-Schweine-
hunde in seinem Betrieb an die Kette
legen will, braucht nach Ansicht von
Marco von Miinchhausen Geduld.
Setzt man sich unrealistische Ziele,
wird der Schweinehund schnell nor-
gelig und verstéarkt seinen Widerstand.
Nach und nach die Anforderungen

[

steigern und vor allem keine Ausnah-
men zulassen, das sind wichtige
Grundbedingungen. Wichtig dabei ist,
die Mitarbeiter mit ins Boot zu holen
und Zielmarken zu setzen. »Wir sen-
ken die Reklamationsquote auf finf
Prozent und kontaktieren Stammkun-
den jedes halbe Jahr — das sind
mess- und Uberpriifbare Ziele, die
einer Erfolgskontrolle unterzogen wer-
den kénnen.« ,In einem Jahr kann
man so schon viel verdndern®, ist
Marco von Miinchhausen Uberzeugt.
Aber der Erfolg darf nicht zum Ausru-
hen verleiten. Deshalb empfiehlt
Marco von Miinchhausen, sich gele-
gentlich auszuklinken — so wie er es
mit seinem Team im Ubrigen auch
macht. ,Warum nicht einmal mit den
Mitarbeitern ein Wochenende im Well-
ness-Hotel verbringen und sich ganz
entspannt neue Ziele setzen®, so sein
Vorschlag. Ein Satz darf dann aller-
dings unter keinen Umstéanden fallen:
,Das Klappt sowieso nicht.“ Der kann
namlich nur von einem kommen: dem
inneren Schweinehund.

Weitere Informationen zur Person
finden Sie unter:
www.vonmuenchhausen.de
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Markt/mpulse:

Herr Prof. Dr. Simon, den Begriff der
»Servicewiiste Deutschland« haben
Sie vor fast 15 Jahren selbst gepragt
und seitdem ein achtsames Auge auf
diese besondere »Landschaft«. Was
hat sich hier inzwischen getan?

Prof. Dr. Simon:

Es ist besser geworden. Aber wir sind
noch immer weit davon entfernt, gut
zu sein! Allerdings gibt es groBe
Unterschiede. Im Bereich B-to-B, in
dem gewerbliche Kunden angespro-
chen werden, bekommen die Kunden
einen besseren Service als die priva-
ten Endverbraucher.

Markt/mpulse:
Woran liegt das?

Prof. Dr. Simon:

Flir beide Gruppen hat das Thema
Service einen hohen Stellenwert, aber
es gibt groBe Unterschiede. Im soge-
nannten B-to-B-Geschéft ist die
Kundenbeziehung sehr sachlich und
technisch geprégt. Hier sprechen
Zahlen und rationale Grinde. Der
Handwerker ist hier haufig mehr

der Planer und Berater als ein Dienst-
leister.

Anders sieht es im privaten Bereich
aus. Hier hangt vieles nicht nur am ei-
gentlichen Geschéft, sondern es sind
andere Qualitaten gefragt. Hier muss
es »menscheln«. Da muss auch mal
ein Handwerker beim Einpacken hel-
fen, muss die Tur aufhalten, freundlich
sein und so weiter.

Bei einem solchen personenbezoge-
nen Service muss der Handwerker
auf den Kunden eingehen, muss sich
Zeit fur ihn nehmen. Er muss seine
Wiinsche erkennen und flir ihn sor-
gen. Und das fallt — auch, aber nicht
nur im Handwerk — vielen noch sehr
schwer. Viele Mitarbeiter und Unter-
nehmen sind hier nicht gut genug
geschult und unterschétzen die Be-
deutung guten Services! Nehmen Sie
das Beispiel Computerkauf: Ein Gerat
zu erwerben ist nicht schwierig — es
anzuschlieBen aber schon. Und genau
hier liegt ein enormes Potenzial fir
die Unternehmen!

Markt/mpulise:
Liegt die Zukuntft in der Dienstleis-
tung?

Prof. Dr. Simon:
Was das Handwerk angeht: Ja. Nattir-
lich muss auch die Leistung stimmen,

denn schlieBlich geht es immer in
erster Linie um das Ergebnis, das
erzielt werden soll — Service allein
macht noch keinen Erfolg. Auf jeden
Fall aber wird ein Handwerker mit
ausgezeichnetem Service erfolgrei-
cher sein: Das ist ganz klar die Zu-
kuntft.

Dartiber hinaus ist Dienstleistung na-
tlrlich ein hervorragendes Instrument,
um den Preisdruck zu lindern. Denn
keine Frage: Die Kunden sind heute
sehr preissensibel. Allerdings sind
viele durchaus bereit, fiir einen aus-
gezeichneten Service und gute Leis-
tung auch einen hoheren, angemes-
senen Preis zu zahlen.

Markt/mpulse:
Was macht fir Sie einen guten Ser-
vice im Handwerk aus?

Prof. Dr. Simon:

Das ist, auf einen Nenner gebracht,
eigentlich nicht viel: Es ist eine Frage
der Einstellung! Mehr als alle ausge-
fallenen Service-Ideen zéhlen im
Handwerk meines Erachtens so
einfache Dinge wie Zuverldssigkeit,
Sauberkeit und Flexibilitat — aber
das dann perfekt! Die Kunden mdch-
ten umworben sein und in den ge-

samten Prozess einbezogen werden.
Sie mochten, dass der Handwerker
auf sie eingeht und sich um sie kiim-
mert. »| take care« (Ich sorge fir Sie)
ist in den USA ein Versprechen, das
viele Handwerker ihren Kunden ge-
ben: rundum erreichbar, immer fir sie
da —und alles wird erledigt, ohne
dass der Kunde sich um etwas sorgen
musste!

Im Malerhandwerk ist es eben anders
als beim Autokauf: Die Kunden haben
Angst vor Dreck und Unannehmlich-
keiten. Diese Unsicherheiten, die mit
einem Auftrag verbunden sind, mis-
sen die Handwerker ihren Kunden
nehmen!

Markt/mpulse:

Sie sprachen gerade die USA an. Ist
Amerika noch immer ein Servicevor-
bild fir uns?

Prof. Dr. Simon:

In vielen Bereichen kann Amerika ein
Vorbild sein; die Servicebereitschaft
der Mitarbeiter ist dort insgesamt sehr
viel gréBer als bei uns in Deutschland.
Anders sieht es in Kompetenzfragen
aus: Sobald Fachwissen gefragt ist,
wird es schwierig. Denn oberflachli-
che Freundlichkeit sollte man nicht



mit »Service« verwechseln. Sobald
etwas vom gewohnten Standard ab-
weicht — eine Frage, eine Bestellung,
eine Reparatur — sind die Service-
Mitarbeiter mit ihrem Wissen am
Ende. Das Qualitatsniveau deutscher
Handwerker ist da weitaus hoher!

Markt/mpulse:

Warum hat Service in Deutschland
einen anderen Stellenwert als in den
USA?

Prof. Dr. Simon:

Schwer zu sagen. Fakt ist aber, dass
es vielen Deutschen nicht nur schwer-
fallt zu »dienen», sondern auf der an-
deren Seite auch, sich bedienen zu
lassen. Service-Arbeit hat einfach ein
schlechtes Image. Es hat hierzulande
fast etwas Anrtichiges, sich auf dem
Flughafen die Schuhe putzen zu las-
sen oder sich den Koffer zum Bahn-
steig fahren zu lassen — Leistungen,
die in anderen L&ndern selbstver-
standlich sind! Auf dem Frankfurter
Flughafen kénnten 250 Arbeitsplétze
flr Gepécktréger entstehen —wenn
die Leute bereit wéren, diesen Dienst
in Anspruch zu nehmen. Doch aus
dieser Perspektive sieht es kaum je-
mand.

Markt/mpulse:

Zum Schluss eine personliche Frage:
Welchen Service wiinschen Sie sich
von einem Handwerksmeister?

Prof. Dr. Simon:

Ganz Klar, ganz einfach: Sauberkeit,
denn er bewegt sich in meinen Rau-
men. Und Plinktlichkeit, denn Zeit ist
eine kostbare Ressource. So einfach
kann es sein. Wenn dann auch die
Qualitat stimmt (denn ein schlechtes
Produkt kann man natirlich nicht mit
Service retten!), werde ich wie die
meisten anderen Kunden preis-
unempfindlicher und zufrieden sein!

Markt/mpulse:
Vielen Dank flir das Gesprach!

LS GrilluxKundenClub 11
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Wo Millionen auf die Fahrt ins groBe Gluck

warteten ...

Das Hamburger Erlebnismuseum BallinStadt macht den Ort der groBen Auswanderungs-
wellen nach Ubersee wieder lebendig

Die legendaren Hamburger Aus-
wandererhallen vor mehr als hun-
dert Jahren — das waren 30 Ge-
béude auf 55.000 Quadratmetern
Flédche und damit ein gigantischer

Wartesaal fiir auswanderungswil-

lige Européer. In drei originalge-
treu rekonstruierten Wohn- und
Schiafpavillons kénnen Mu-
seumshbesucher heute die Ge-

schichten der iiber fiinf Millionen
Menschen nacherleben, die von
Hamburg zwischen 1850 und

1934 hoffnungsvoll nach Amerika

aufbrachen. Auch heute braucht

es fiir den Ansturm der Besucher
robuste Rdume: Im Inneren der
musealen Erlebniswelt sorgen
Brillux Produkte fiir strapazierfa-
hige Oberflédchen.

Von Albert Ballin, Generaldirektor der HAPAG, kam 1898 der Bauauftrag fiir die Auswandererstadt. Bis zu 5.000 Menschen hielten sich gleichzeitig in den Auswanderer-
pavillons auf.

Albert Ballin, ab 1899 der Generaldi-
rektor der Reederei HAPAG, war ein
Geschaftsmann mit Tiiftlergeist und
Weitblick. Unter seiner Fiihrung wurde
der Transport von Auswanderern zu
einem der wichtigsten Geschaftszwei-
ge der HAPAG ausgebaut. Sein wich-
tigstes Projekt hierbei war gleicher-
maBen von Menschlichkeit wie von
Geschéftstlichtigkeit motiviert. Auf der
Veddel, einer Hamburger Elbinsel, lie
er ab 1898 attraktive Massenunter-
Kiinfte flr viele Tausende von Emi-
granten aus ganz Europa errichten,
die jede Woche in der Stadt ankamen.
Albert Ballin war daran gelegen, dass
»seine« Auswanderer in guter Verfas-
sung in Amerika ankamen. Denn jeder
Ankémmling, der z.B. wegen man-
gelnder Gesundheit zuriickgewiesen
wurde, musste vom Reeder kostenlos
wieder nach Europa zurtickgebracht
werden.

Vom Tor in ein neues
Leben zum Hamburger
Highlight

Auf mehr als 55.000 Quadratmetern
entstanden so von 1898 bis 1907 in
der BallinStadt Schlaf- und Wohnpa-
villons, Speisehallen, Bader, Verwal-
tungsgebdude, Kirchen und eine
Synagoge. Bis zu 5.000 Menschen
konnten hier untergebracht werden.
Fast zwei Millionen Menschen verlie-
Ben Europa zwischen 1891 und 1914
{iber den Hamburger Hafen. Nach
dem 1. Weltkrieg ebbte dieser An-
sturm ab. Die BallinStadt wurde zu-
nachst umgenutzt und in den 1960er
Jahren schlieBlich fast vollig abgeris-
sen.

Im Mai 2006 entstand ein Teil des
ehemaligen Auswanderungszentrums
neu. Drei der enemals 30 historischen

Hallen wurden originalgetreu wieder-
aufgebaut. Ein Park wurde angelegt
und auch der einstige Anleger flr die
Zubringerschiffe wurde wieder flott
gemacht.

Die rekonstruierten Gebédude entstan-
den in nur zehn Monaten Bauzeit von
Mai 2006 bis Juni 2007. Wert legte

die Bauherrschaft dabei auf herausra-

gende handwerkliche Bauqualitat. Mit
dieser Vorgabe startete der Hambur-
ger Malerbetrieb Timur Eskin im
November 2006 die Beschichtungs-
arbeiten.

Der neue Gebaudekomplex der Ballin-

Stadt erstreckt sich auf rund 2.800
Quadratmetern Fléche und ist bis zu
15 Meter hoch. Der Malerbetrieb
Eskin war dafir verantwortlich, den
Innenwanden, dem Boden und dem
Sichtholzwerk eine Oberflache zu ge-

ben, die an das historische Vorbild an-
gelehnt ist und doch modernen Anfor-
derungen entspricht.

Wand, Boden und
Holzwerk mit robusten
und wirtschaftlichen
Beschichtungen

Gemeinsam mit der Brillux Niederlas-
sung Hamburg/Billorook legte der Ma-
lerbetrieb vor Ort fest, welche Be-
schichtungen optimal zu Objekt und
Nutzung passen. Innenwénde und De-
cken wurden mit Dolomit ELF 900 be-
schichtet. Die hohe Deckkraft und der
ausgezeichnete Verlauf dieser Innen-
dispersion auch auf strukturierten
Untergriinden erlaubt eine sehr wirt-
schaftliche Verarbeitung, von der der
Handwerker gerade bei groBen Fla-
chen besonders profitiert. Wie im ori-
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welt vor 100 Jahren.

ginalen Bauzustand wurden die Wan-
de im Wesentlichen in Wei3 gehalten
— Dolomit ELF 900 lieferte hier einen
besonders brillanten Farbton. In Ré&u-
men und Gebaudebereichen mit be-
sonders hohem Besucherkontakt
setzten die Farbfachleute auf Latex-
farbe ELF 992. Der seidengldnzende
Innenanstrich ist besonders strapa-
zierfahig und lasst sich gut reinigen —
eine zweckmaBige Beschichtung also,
auf die Albert Ballin vor tiber 100 Jah-
ren sicher schon gesetzt hétte, wére
sie verflighar gewesen. Genauso
praktisch und &sthetisch beschichte-
ten die Fachleute vom Malerbetrieb
Eskin den Boden mit seidengldnzen-
dem Floortec 2K-Epoxi-Siegel 848.
Die zweikomponentige Versiegelung
auf Epoxidharz-Basis ist Idsemittelfrei,
dabei gut besténdig gegen mechani-
sche und chemische Belastungen. Mit
entscheidend fir die Wahl war auBer-

= 1
In der Ausstellung nehmen viele interaktive Elemente und Originalexponate die Besucher mit auf eine Zeitreise in die Auswanderer-

dem, dass die Versiegelung eine Pri-
fung auf Rutschhemmung erfolgreich
absolviert hat und somit fiir die Si-
cherheit der Besucher sorgt. Dem
Holzwerk — Sténderkonstruktion und
Holzdecken — riickten die Handwerker
nach dem Spachteln mit Vorlack Tix
120 zu Leibe. Die geruchsmilde
Alkydharz-Beschichtung fillt und
deckt hervorragend und verlduft ex-
trem gut, da das Produkt leicht thixo-
trop eingestellt ist. Das hochwertige
Finish erhielten die Sichtholzflachen
mit Impredur Seidenmattlack 880 und
Impredur Hochglanzlack 840. Beide
Produkte sind aromatenfrei, leicht zu
verarbeiten und zeigen ein perfektes
Oberfl&chenbild. Auch beim »Nach-
schub« verlieB sich der ausfihrende
Malerbetrieb ganz auf Brillux. Die
bendtigten Materialien wurden in den
gewinschten Mengen von der Ham-
burger Niederlassung Billbrook direkt

BauStoff

auf die Baustelle geliefert, sodass auf
eine platzintensive Bevorratung von
Farben und Lacken verzichtet werden
konnte.

Geschichte zum
Erleben

Seit Juli 2007 steht die »BallinStadt
Auswandererwelt Hamburg« den Be-
suchern offen. Versprochen und ge-
halten wird mehr als gewohnlicher
musealer Frontalunterricht. Interaktive
Elemente, eine Vielzahl historischer
Exponate und der originalgetreue
Nachbau der Rdume machen es dem
Museumsgénger jeden Alters leicht,
sich auf eine emotionale Zeitreise zu
begeben, die die Sehnstichte, aber
auch die Sorgen und Note der Men-
schen erlebbar macht — eine Reise,
die sich lohnt.

BrilluxKundenClub [RE

Objektdaten:
Port of Dreams — Auswandererwelt BallinStadt
Hamburg

Bauherren:

» Kulturbehorde der Freien und
Hansestadt Hamburg

» Museum der Arbeit, Hamburg

» ReGe Hamburg Projektrealisierungs-
gesellschaft mbH

Architekten: nps tchoban voss GbR,
Hamburg

Ausstellungs-

gestaltung/

Betreiber: LeisureWorkGroup GmbH,
Hamburg

Malerarbeiten: ~ Timur Eskin Malerbetrieb,
Hamburg

Bauzeit: Mai 2006 bis Juni 2007

Er6ffnung: 4. Juli 2007

Grundflache:  ca. 2.800 m?

Geb&dudehohe:  15m

Eingesetzte Brillux Materialien u. a.:
» Dolomit ELF 900

» Latexfarbe ELF 992

» Floortec 2K-Epoxi-Siegel 848

» Floortec Epoxi-Harter 849

» Vorlack Tix 120

» Impredur Seidenmattlack 880

» Impredur Hochglanzlack 840

Auswandererwelt BallinStadt Hamburg
Veddeler Bogen 2, 20539 Hamburg:

Offnungszeiten: Montag bis Sonntag,
10 bis 18 Uhr
(17 Uhr letzter Einlass)

Eintritt: 9,80 Euro (Erwachsene),

8,50 Euro (ermaBigt),

6,50 Euro (Kinder 4—12 Jahre)
Telefon: +49 (0)40 3197916-0
Web: www.ballinstadt.de
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Neun auf einen Streich

Der »Arbeitskreis Werkkunst Zitadelle« — eine Kooperation von Berliner Malermeistern

»Alle Neune« — beim Kegeln ist
das allemal ein Volltreffer. Aber
neun Meister des Maler- und
Lackiererhandwerks unter einem
Dach, ob das gut gehen kann? Es
kann. Der beste Beweis ist der
»Arbeitskreis Werkkunst Zitadel-
le« in Berlin. Seit mittlerweile elf
Jahren gibt es die Ateliergemein-
schaft, deren Mitglieder es sich
zum Ziel gesetzt haben, das Wis-
sen um traditionelle Maltechniken

zu pflegen und weiterzugeben.
Nicht in erster Linie aus nostalgi-
schen Griinden, sondern um da-
mit moderne und kreative Gestal-
tungsideen umsetzen zu kénnen,
mit denen sich wiederum neue
Kundenkreise erschlieBen lassen
— ein Konzept, das aufgeht. Viele
Kunden lassen sich vor Ort von
den Ideen und Arbeitsweisen der
Neun iiberzeugen. Wobei das »vor
Ort« in diesem Fall eine nicht

ganz unbedeutende Rolle spielt.
Denn seine Zelte hat der Arbeits-
kreis in historischen Geméuern
aufgeschlagen. Genauer gesagt
im Haus 6 der Spandauer Zitadel-
le, einer der bedeutendsten und
besterhaltenen Renaissance-
festungen Europas aus dem 16.
Jahrhundert. Dort haben sich die
Handwerker ein gemeinschaftli-
ches Atelier eingerichtet, in dem
sie mit den unterschiedlichsten

Techniken experimentieren und
dem Kunden Kostproben ihres
Koénnens présentieren kénnen.
Nebenan, im sogenannten Saal
der Meister, ist es dann schon zu
manchem Geschéftsabschluss
mit Kunden gekommen, die sich
von den Fertigkeiten der Maler-
gemeinschaft haben iiberzeugen
lassen.

herren selber iibernommen.

Die neue Wand- und Deckengestaltung in der Spandauer Zitadelle haben die Haus-

|

Vom Stammtisch zum
gemeinsamen Atelier

Malermeister Christian Schiller ist
Griindungsmitglied und kiimmert sich
um die Offentlichkeitsarbeit des Ar-
beitskreises. ,Wir waren damals alle
ehrenamtlich in der Innung enga-
giert", erinnert er sich an die Anfange.
Dabei stellten die Malermeister fest,
dass sie auf einer dhnlichen Wellen-
lange lagen. Das Interesse an histori-
schen Maltechniken und ein gewisses
Streben nach Unabhangigkeit waren
Gemeinsamkeiten, die sie zundchst
regelmaBig in eine Stammtischrunde
zusammentflhrten. Nach rund zwei
Jahren ergab sich dann eher zufallig
die Moglichkeit, die Rdumlichkeiten in
der Spandauer Zitadelle anzumieten.
Dass die Spandauer Bezirksverwal-
tung als Hausherr die eigene Renovie-
rung der Raume zur Bedingung
machte, kam ihnen dabei sehr gele-
gen. SchlieBlich konnten sie so nicht
nur ihre eigenen Vorstellungen direkt
umsetzen, sondern auch gleich einige
der Techniken zur Anwendung brin-
gen.

Exklusive Arbeit statt
Preisdumping

Wer denkt, er habe es bei den Mit-
gliedern des Arbeitskreises mit
verhinderten Kiinstlern zu tun, die le-
diglich ihre kreative Ader ausleben
wollen, liegt eindeutig falsch. Alle
fuhren bodenstandige und oft altein-
gesessene Betriebe, die dem Kunden
die gesamte Palette an Maler- und
Lackierarbeiten anbieten konnen.
Doch die Kooperation bietet jedem
von ihnen die Gelegenheit, sich
gegentiber den Wettbewerbern abzu-
heben. Gerade in Berlin, wo billige
Konkurrenz aus dem nahen Osteuro-
pa zu einem teilweise ruindsen Preis-
wettbewerb gefiihrt hat, ist dies ein
nicht zu unterschétzender Faktor. Das
besondere Ambiente macht es den
Handwerkern zusétzlich leichter, eine
Vertrauenshasis zum Kunden aufzu-
bauen. ,0ft kommt es schon in den
Réumen der Zitadelle zum Vertrags-
abschluss*, berichtet Christian
Schiller. Hier lassen sich jenseits von
Farbkarten Gestaltungsideen entwi-
ckeln und demonstrieren, die schon
oft tberzeugt haben. »Die packen
das«, mit diesem Gefiihl hat schon




K

Der »Arbeitskreis Werkkunst Zitadelle« auf einen Blick: neun Malermeister aus Berlin, die mit Herz und Seele dabei sind.

BrilluxKundenClub [RE

Weitere Informationen zu den Mitgliedern finden Sie auf der
Website: www.arbeitskreis-werkkunst-zitadelle.de

mancher vorher vielleicht skeptische
Kunde die Zitadelle verlassen. Der
Meistersaal dient aber auch der Kom-
munikation untereinander. Hier sitzen
die Mitglieder des Arbeitskreises oft
zusammen und diskutieren ber alles,
was sie beruflich und manchmal auch
privat bewegt.

Nattrlich ist die Mitgliedschaft im Ar-
beitskreis Werkkunst auch gut flr das
jeweilige Firmenimage, was individuell
unterschiedlich werbewirksam genutzt
wird. Eine eigene Website, Flyer und
Messeauftritte sind Plattformen, mit
denen sie sich gemeinsam présentie-
ren. Als Kooperationspartner mit ei-
nem groBeren Auftragsvolumen wer-
den sie auch zu Schulungen und Be-
triebsbesichtigungen eingeladen, die
einem »Einzelkdmpfer« eher verwehrt
bleiben.

Jeder fiir sich und alle
fiireinander

Bei den Auftréagen arbeitet jede Firma
auf eigene Rechnung. Doch gemein-
sam konnen sie mit ihren unter-
schiedlichen Stéarken bei groBeren

Projekten eine breitere Palette an
Leistungen anbieten. ,Der eine kann
gut marmorieren, der andere ist bes-
ser beim Vergolden®, sagt Christian
Schiller. Mit diesem breiten Spektrum,
so fahrt er fort, lassen sich auch
»exotischere Sachen« bewdltigen. Er
macht aber deutlich, dass es sich bei
dem Arbeitskreis keinesfalls um eine
rein geschéftliche Beziehung handelt.
,S0 etwas funktioniert nur, wenn es
auch menschlich harmoniert.”

I Ehrenkodex im
Handwerk

Es gibt eine Art Ehrenkodex, an den
sich alle halten miissen. Dazu gehort

Was durchaus nicht ausschlieBt, dass
man gelegentlich auch in Wettbewerb
zueinander tritt. Noch wichtiger ist fiir
Christian Schiller aber, dass niemand
mit seinem fachlichen Wissen hinterm
Berg hélt. ,Geheimniskrdmerei ist bei
uns tabu*, bekréftigt er. Denn die
Weitergabe von handwerklichem
Know-how ist ein ganz wichtiger Be-
standteil der Philosophie. Hat jemand
eine neue Technik erlernt, ist es Eh-
rensache, sein Wissen an den Rest
der Gruppe weiterzugeben. Davon
profitieren alle Mitarbeiter und Auszu-
bildende der beteiligten Firmen, die so
in den Genuss einer kostenfreien
Fortbildung kommen. Und im besten
Fall spéter dafiir sorgen, dass traditio-
nelle Handwerkstechniken weiterle-

auch, dass man sich nicht gegenseitig  ben.
Stammkunden abspenstig macht.

Hohes handwerkliches Know-how, neue Ideen und Techniken werden geteilt und Projekte gemeinsam gemeistert.

Folgende Malermeister sind Mit-
glieder des Arbeitskreises Werk-
kunst Zitadelle:

» Klaus-Peter Engelhardt
» Christian Engelhardt

» Andreas Koch

» Andreas Meyer

» Goeran Nagel

» Dieter Otremba

» Detlef Remmler

» Christian Schilling

» Torsten Schmerling
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Machen Sie unwiderstehliche Angebote ...

Der KundenClub bietet Ihnen Hilfen zur Angebotsoptimierung und im Bereich Multimedia

Morgens halb zehn in Deutsch-
land: Das Telefon klingelt und ein
Kunde bittet: ,,lch méchte mein
Haus diammen lassen. Machen Sie
mir doch mal ein unverbindliches
Angebot. Und informieren Sie

mich bitte iiber die Férdermdg-
lichkeiten in diesem Bereich.“ So
oder &hnlich beginnt hiufig der
Kundenkontakt — und nun sind
Sie gefordert! Machen Sie Ihrem
Kunden ein Angebot, das er nicht

ausschlagen mdchte. Uberzeugen
Sie mit Kompetenz, Ideen und In-
formationen.

Ihr KundenClub bietet Ihnen hier-
bei umfangreiche Unterstiitzung
zur Angebotsoptimierung: Schnell

und einfach finden Sie im Internet
eine ganze Reihe von Tools, die
Sie fiir Ihre Angebotserstellung
nutzen kénnen - selbstverstéind-
lich auch fiir Ihre aktive Akquise.

l Anschreiben

Wie sag’ ich es meinem Kunden, wie
finde ich die richtigen Worte? Der
KundenClub hat es langst fir Sie erle-
digt. Fr zahlreiche Anldsse finden Sie
auf der Website Vorlagen zum Down-
load, die Sie fiir Ihre Akquiseaktivita-
ten nutzen konnen. Hierbei kdnnen
Sie gezielt auf Zielgruppen eingehen
(Architekten, Privatkunden u. a.) oder
sich auf Themen beziehen (Treppen-
haus, Fassadengestaltung, Holzschutz
u.v.m.).

I Exklusiv nur fiir KundenClub-

Mitglieder.

Angebotstext -
Leistungsbeschreibung

Der Hauptbestandteil eines Angebotes
sind natrlich die einzelnen Ange-
botspositionen. Fiir deren konkrete
Formulierung stellt Brillux eine Vielzahl
von Leistungsbeschreibungen zur Ver-
fligung. Uber 8.000 Textbausteine zu
allen Arbeiten und Leistungen aus
dem Maler- und Lackiererhandwerk
sind in verschiedenen Dateiformaten
{ber die Brillux Website abrufbar:
www.brillux.de/handwerk/lb

-

Zum Nachschlagen und Ausdrucken
eignen sich die PDF-Dokumente, zur
weiteren Verwendung in einem Text-
verarbeitungsprogramm kénnen die
Texte direkt herauskopiert werden und
falls Sie eine eigene Angebotssoft-
ware verwenden, lassen sich die Texte
ebenfalls in diese Programme impor-
tieren.

Verschiedenste Kreativtechniken finden Sie auf unserer Bilder-CD, besonders geeignet um Ihren Kunden Ihre Angebotsvielfalt zu prasentieren.

Kreativtechniken auf
lhrer Website

Unsere Bilder-CD liefert Innen zahlrei-
che Bildvorlagen fir Ihren Internetauf-
tritt. Gekonnt in Szene gesetzt und
anschaulich bebildert konnen Sie
lhren Kunden damit die Vielfalt unter-
schiedlicher Kreativtechniken de-
monstrieren.

I Exklusiv nur fiir KundenClub-

Mitglieder.




BrilluxKundenClub

17

| Angebotsmappen

Prasentieren Sie Ihr Angebot optisch
ansprechend mit den attraktiven An-
gebotsmappen aus dem KundenClub.
Drei Varianten stehen fiir Sie zur Aus-
wahl: Eine Angebotsmappe fiir den
gewerblichen Bereich, eine flir Privat-
kunden und eine Mappe flir das The-
ma Fassade und Wérmeddmmung.

Exklusiv nur fiir KundenClub-
Mitglieder.

Telefonisches
Nachfassen

Sie haben einem Interessenten ein
Angebot oder Informationsmaterial
zugeschickt — und mochten nun am
Telefon personlich noch einmal nach-
haken? Im KundenClub finden Sie auf
der Website Tipps und eine Checklis-
te, die Ihnen wertvolle Hilfen fiir das
Gespréch geben — ganz einfach zum
Download.
www.brillux-kundenclub.de

Exklusiv nur fiir KundenClub-
Mitglieder.

| Fordermaglichkeiten

Informieren Sie Ihre Kunden Giber
maogliche Fordermittel flir Warme-
dammmaBnahmen — und profilieren
Sie sich mit diesem Know-how als ein
kompetenter Fachmann, der mehr
bietet als nur perfekte Arbeit. Unter-
stiitzen Sie Ihre Kunden bei der Suche

I Briefumschlage —
brandaktuell

Blickfang in der Post: Im KundenClub
bekommen Sie aufmerksamkeits-
starke Umschlage im DIN A4 und DIN
lang-Format, die garantiert nicht in
der allgemeinen Post untergehen. Sie
konnen jetzt exklusiv 5 Briefumschlage
kostenlos zum Testen abfordern (siehe
Postkarte auf der Riickseite).

Bei weiteren Bestellungen kostet je-
weils ein DIN lang Umschlag 0,10
Euro und ein DIN A4 Umschlag 0,20
Euro (Mindestbestellmenge 25 Stiick).

Exklusiv nur fiir KundenClub-
Mitglieder.

Den Briefumschlag in DIN A4 haben alle KundenClub-Mitglieder bereits einmal
vorliegen (siehe Versandhtille dieser Ausgabe der Marktimpulse).

nach dem passenden »Fordertopf«.
Hilfreiche Informationen zu diesem
Thema finden Sie und Ihre Kunden
auf der Seite www.daemm-info.de.
Ein Highlight ist dabei die Suche nach
Fordermitteln. lhre Kunden finden hier
alle Informationen zu standortspezifi-
schen Forderprogrammen — immer
auf dem aktuellen Stand. Weisen Sie
Ihre Kunden unbedingt auf diese
Website hin!

Sie als Fachbetrieb haben die Még-
lichkeit, auch ohne Angabe der per-
sonlichen Hauseigentiimerdaten, wie
Name und Telefonnummer, die For-
dermittelauskunft zu nutzen: Sie ge-
ben einfach die Objektdaten lhres
Kunden ein, wie Baujahr und Postleit-
zahl des Ortes, in dem das Objekt
steht, und erhalten die gew(inschten
Informationen. (Extras/Arbeitshilfen/
Auskunft starten)

Noch mehr Nutzen fir Sie: Verlinken
Sie diese Seite mit Ihrem Internetautf-
tritt! Weitere Informationen hierzu fin-
den Sie unter:
www.brillux.de/service/websites
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| Farbgestaltung

Ein Angebot (iber eine Fassaden- oder
Innenraumgestaltung lasst sich um
ein Vielfaches aufwerten, indem Sie
zu der eher nlichternen Beschreibung
der Leistungen auch einen professio-
nellen, fotorealistischen Farbentwurf
beilegen. Mit dem Brillux Farbdesig-
ner im Internet ist dieser im Handum-
drehen erstellt — ohne Installation,
ohne lange Einarbeitung, ohne Regis-
trierung, ohne Passwort, ohne Kosten!
www.farbdesigner.de

Wahlen Sie einfach eine der verschie-
denen Fassaden- oder Innenraumsze-
nen und visualisieren Sie in Sekun-
denschnelle die angebotenen Arbei-

ten. Es stehen hierzu alle Farbtone
der Scala Farbkollektion, die Tapeten-
und Teppichbodenkollektionen My
Home und — ganz neu — sogar ver-
schiedene Kreativtechniken zur Verfii-
gung, die Sie mit einem Klick fotorea-
listisch an die Wand bringen konnen.
Und weil die Gestaltung so einfach ist,
lassen sich auf die Schnelle auch
mehrere Varianten erstellen und aus-
drucken.

Nutzen Sie auch hier die Mdglichkeit,
diese informative Seite mit Ihrem
Internetauftritt zu verlinken. Weitere
Informationen unter:
www.brillux.de/service/websites

Lassen Sie Ihre Kunden schon im Vorfeld spielerisch verschiedene Farben an Bei-

Brillux

spielhdusern oder Rdumen testen. Ganz egal ob Wohnzimmer, Ess- und Schlafzim-
mer, Geschéftsrdume, Ein- und Zweifamilienhduser oder gar Biiro- und Geschéifts-
hauser — Brillux stellt Ihnen eine groBe Anzahl von Beispielobjekten zur Verfiigung.
Testen Sie es selbst unter www.farbdesigner.de

Stellen Sie Ihren Kunden mit wenig Aufwand brandaktuelle Artikel zum Thema
»Farbe« zur Verfiigung unter www.farbimpulse.de.

Die bunte Welt der
Farben im Netz

Farbe ist spannend, Farbe pragt Kul-
tur, hat Einfluss auf unser Befinden
und ist praktisch, weil sie schiitzt und
konserviert. Farbe ist Vielfalt und
macht vor allem eines: das Leben
bunter und schoner.

Denn ganz ehrlich: Was wére, wenn
wir séhen wie die meisten Tiere? Alles
ware schwarz, weis und grau — und
richtig langweilig.

Uberraschende, interessante und in-
formative Berichte rund um das faszi-
nierende Thema Farbe bietet Brillux in
Zusammenarbeit mit wissenschaft.de
in dem Online-Magazin
www.farbimpulse.de

Stellen Sie auf lhrer Website einen
Link zu dieser Seite ein und bieten Sie
lhren Kunden damit einen abwechs-
lungsreichen Service der Extraklasse,
der flr so manches Aha-Erlebnis
sorgen wird! Weitere Informationen
unter:
www.brillux.de/service/websites

Sie sehen schon: Der Brillux Kunden-
Club und die Multimedia Tools bieten
lhnen eine ganze Reihe von Mdglich-
keiten, Ihr Angebot zu optimieren und
mit mehr Inhalt und Kompetenz auf-
zuwerten — ein Service, der Ihnen bei
lhren Kunden Tiren 6ffnen wird.
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Fassadenschutz ist mehr als nur Kosmetik!

Das neue Brillux Marketingpaket bietet frische Ideen flr neue Auftrage
Fiir KundenClub-Mitglieder kostenlos

»Wir geben Ihrer Fassade jede
Farbe, ... auBBer Schimmelgriin
und Altersgrau!« So lautet der
Slogan der neuen Kampagne rund
ums Fassadengeschiéft. Brillux

hat fiir Sie ein dickes Marketing-
paket geschniirt, in dem Sie eine
Vielzahl von aufmerksamkeits-

starken und informativen Materi-
alien rund um das Thema finden.

Bringen Sie frischen Wind in das
Fassadengeschéft und informie-
ren Sie Ihre Kunden und An-
sprechpartner mit Postkarten,
Anschreiben, Anzeigenvorlagen,

bis zum Aktionsende am 1. Juni 2008

Tiirhangern, PR-Texten efc. iiber
die Vorteile einer professionellen
Fassadengestaltung.

Ldngst hat es sich herumgesprochen:
Fassadenschutz ist mehr als nur hiib-
sche Kosmetik. Vielmehr dient er ganz
maBgeblich dem Werterhalt einer Im-
mobilie; denn Fassaden schiitzen vor
Wind, Wetter und Umwelteinfliissen,
tragen zur Stabilitit des gesamten
Gebdudes bei und regulieren das
Raumklima im Inneren des Hauses.
Mit dieser Vielzahl funktionaler Eigen-
schaften kénnen Fassaden einen
entscheidenden Einfluss auf Energie-
effizienz, Betriebskosten und allgemei-
ne Wirtschaftlichkeit der Immobilie
austiben.

Sie als Fachmann haben das profes-
sionelle Riistzeug, den Zustand einer

Fassade zu beurteilen und Ihre Kun-
den optimal zu beraten.

Nutzen Sie als KundenClub-Mitglied
darum die neuen Werbe- und Informa-
tionsmaterialien, um das Thema
Fassadenschutz fiir sich zu besetzen
und neue Kunden zu gewinnen. (Wei-
tere Bestellungen der Werbemittel aus
dem Marketingpaket sind kosten-
pflichtig. Ein Bestellformular liegt dem
Paket bei.)

Wenden Sie sich dazu einfach
per Fax an den KundenClub unter
+49 (0)251 7188-439

oder direkt per E-Mail an
info@brillux-kundenclub.de

alel v iy
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Neue Anschreiben jetzt zum Download!

Was des einen Freud ist, ist des
anderen Leid. Wahrend der per
Gesetz verordnete Verzicht auf
den Glimmstangel in éffentlichen
Einrichtungen und Gaststétten
manchen Raucher zur Verzweif-
lung treibt, konnen Sie sich als
Handwerker vielleicht bald schon
iiber neue Auftrége freuen. Denn
viele Wirte und Betreiber von
offentlichen Rdumen machen aus
der Not eine Tugend und lassen
vergilbte Wande mit neuen Tape-
ten oder Anstrichen auffrischen,
um die Géste mit einem neuen
Ambiente iiber das Rauchverbot
hinwegzutrgsten.

Nutzen Sie die Chance! Empfehlen Sie
sich mit Ihrem fachlichen Know-how,
damit es keine unliebsamen Uber-
raschungen gibt und z&he Nikotin-
flecken tatséchlich auf Nimmer-
wiedersehen verschwinden. Sie
wissen nicht, wie Sie es dem Kunden
sagen sollen? Ganz einfach. Wir ha-
ben flir KundenClub-Mitglieder ein
Anschreiben vorbereitet, das Sie be-
quem von der KundenClub-Website
www.brillux-kundenclub.de her-
unterladen und verschicken konnen.

Und wo Sie schon mal im Download-
Bereich der KundenClub-Internetseite
sind: Hier finden Sie zwei weitere

neue Anschreiben, mit denen Sie sich
ins Gesprach bringen kénnen. Der

Namenstag ist heute etwas in Verges-

senheit geraten. Das konnen Sie &n-
dern, indem Sie Stammkunden zu ih-
rem Namenstag gratulieren und sich
als Handwerker gleichzeitig in Erinne-
rung rufen.

Beim dritten neuen Anschreiben geht
es um die Baustellen, auf denen Sie
gerade tatig sind. Sie sind fiir Nach-
barn zwar manchmal ein Argernis, oft
aber auch Ansporn fir eigene Reno-
vierungsaktivitaten.

E)fklusiv fiir KundenClub-
Mitglieder zum Thema:
» Rauchverbot

» Namenstag
» Entschuldigung

Nutzen Sie dies, indem Sie ein Ent-
schuldigungsschreiben flir eventuelle
Unannehmlichkeiten mit einem Bera-
tungsangebot verkniipfen! Laden Sie
auch dieses neue Anschreiben direkt
kostenlos herunter.

Alle Anschreiben finden

Sie unter
www.brillux-kundenclub.de
im Bereich »Werben« —
Download.
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»100 Kleinigkeiten fur noch mehr Service«

Sie mdchten Ihren Kunden mehr
bieten? Sie suchen neue Ideen fiir
begeisternden Service und Anre-
gungen fiir neue und erfolgreiche

Angebote? Dann unterstiitzen wir

Sie gerne dabei.
In Ihrem KundenClub finden Sie
ab Juni »100 Kleinigkeiten« fiir

besseren Service: Ubersichtlich,
schnell, zum Download und stets
parat unter
www.brillux-kundenclub.de

bieten wir Ihnen damit mehr Ser-
vice fiir noch mehr Erfolg und
treue Kunden.

»100 Kleinigkeiten fir mehr -
Service« — €in Angebqt exklusiv
fir KundenClub-Mitgheder!

und bleiben ihm in guter Erinnerung fiir Ihre nédchsten Auftrage.

Jedes Thema bietet
Ihnen umfangreiche
Ideen

Die »100 Kleinigkeiten« sind dabei in
zehn Oberthemen gegliedert — vom
»Handwerker mit Herz« tber »Der
kleine Knigge« bis hin zu handfesten
Themen wie »Gut geschitzt mit
WDVS« oder »Beste Produkte fiir
beste Handwerker«.

Zu jedem dieser Bereiche finden Sie
auf einen Blick zehn spannende Ideen
flr Ihren Service: Anldsse fiir An-
schreiben und Gllickwiinsche, Tipps,
wie Sie Ihre Kunden in allen kreativen
Farbfragen beraten kénnen, wie Sie
Hausbesitzer iber Warmeddmmung

und die entsprechenden FordermaB-
nahmen informieren oder mit welchen
Extras Sie Kunden fir sich gewinnen
kénnen.

Was aber niitzt die schonste Idee,
wenn sie nicht umgesetzt wird? Wenn
sie nur irgendwo im Hinterkopf abge-

Aus der Liste der »100 Kleinigkeiten<«, kénnen Sie Ihre Favoriten in Ihrem persénlichen Serviceplan einbinden. So erreichen Sie Ihre Kunden mit dem richtigen Serviceprogramm

speichert wird unter »Was ich irgend-
wann mal machen kénnte ...«?

Damit die Umsetzung der 100 kleinen
und groBen Ideen auch einfach und
schnell machbar ist, finden Sie tber-
sichtlich zu jeder einzelnen Service-
Idee Angaben darliber im Kunden-
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Die »100 Kleinigkeiten« werden ab Juni zum Download bereitgestellt. Unter
www.brillux-kundenclub.de sind diese dann fiir den tédglichen Gebrauch als ausdruck-
bare PDF-Datei abrufbar.

direkt beim KundenClub anfordern
oder Downloaden und dann direkt
verwenden.

Club. Zahlreiche Checklisten zu unter-
schiedlichsten Themen sind Ihnen zu-
dem eine ganz konkrete Hilfe bei der
Umsetzung dieser Service-Ideen.

Diese sowie auch Informationen zur
Umsetzung der 100 Ideen konnen Sie

So nutzen Sie die
»100 Kleinigkeiten«

Sie mdchten sich beispielsweise in-
tensiv um Privatkunden kiimmern?

In den »100 Kleinigkeiten» finden Sie
eine Vielzahl von Anregungen, wel-
chen Service Sie dieser Zielgruppe
bieten konnen — und das eben schnell
und einfach auf einen Blick. Ein paar
Mausklicks am Computer und Sie
entdecken anlassbezogene Anschrei-
ben, gut geschniirte Werbemittelpa-
kete mit Informationen flr Ihre Kun-
den oder auch Hinweise, wie Sie An-
gebote wie den Farbdesigner
(www.farbdesigner.de) oder Ahnliches
nutzen konnen, um lhren Kunden das
gewisse Etwas zu bieten und sich als
Handwerker mit Dienstleistungsver-
standnis zu profilieren.

Nutzen Sie dieses neue Angebot und
begeistern Sie Ihre Kunden mit auBer-
gewdhnlichem Service! Oder haben
Sie weitere eigene Ideen, die Sie um-
setzen mochten?

Dann wenden Sie sich gerne tele-
fonisch an Ihren KundenClub unter
+49 (0)251 7188-731/-759 oder
per E-Mail an info@brillux-kunden-
club.de. Wir helfen Ihnen bei der
Organisation und Gestaltung indivi-
dueller Anschreiben, Mailings etc.
weiter.

Ab Juni stehen die »100 Kleinigkei-
ten» exklusiv fir KundenClub-Mitglie-
der im Internet zum Download bereit.
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AusZeichnung

Ausgezeichnete Ideen fur erfolgreiches

Marketing

Horizonte21: Sechs Gewinner mit auBergewohnlichen Konzepten

Sie sind mit Leib und Seele fiir ih-
ren Beruf da, engagieren sich mit
ganzem Herzen fiir ihr Unterneh-

men und sie iiberraschen immer
wieder mit Geschiiftsideen, die
einzigartig, neu, faszinierend und

erfolgreich sind. Das alles eint die

neuen Preistréger des Marketing-
preises Horizonte21, der im April

zum zweiten Mal an Maler und
Stuckateure verliehen wurde.

Sie alle — und viele weitere Unterneh-
men — hatten ebenso auBergewdhnli-
che wie interessante Marketingideen
und -konzepte eingereicht, die unter-
mauerten, welch hohe Qualitat Mar-
keting im Handwerk hat, wie ernst es
genommen wird — und wie viel es
bewegen kann in einem Markt, in
dem MittelmaB keine Zukunft hat.

Die Jury aus Marketingexperten,
Branchenkennern und Fachjournalis-
ten hatte denn auch alles andere als
leichtes Spiel, aus dieser Vielzahl der
Einreichungen die Besten auszuwéah-
len. Am Ende langer und angeregter
Diskussionen fiel das Urteil so aus:
Die Jury kirte sechs Preistréger
(sogar zwei Mal den 1. Preis), denn

jeder von ihnen (iberzeugte gleicher-
maBen mit seinen Ideen fr ein er-
folgreiches Marketing.

Am 17. April wurden in feierlichem
Rahmen die Auszeichnungen und
Sachpreise im Gesamtwert von
22.000,- Euro in Minster verliehen.
Der Marketingpreis Horizonte21 ist

I 1. Platz: Malerwerkstitte Otto Hirsch, Leonding, Osterreich

» Fit fiir Europa

Die 1892 gegriindete Malerwerkstétte
Otto Hirsch verfolgt eine erfolgreiche
Expansionsstrategie und beeindruckte
die Jury mit einem ausgefeilten Kon-
zept flr die Bearbeitung der »Baustel-
le Europa«. Als Spezialist fiir den
Innenausbau zeichnet sich der Betrieb
vor allem durch ein modernes Dienst-

leistungsverstandnis aus — und setzt
konsequent auf professionelle Qualitét
und eine entsprechende Qualifizie-
rung der Mitarbeiter.

Die Malerwerkstatte Otto Hirsch baute
gezielt lokale Netzwerke im osteuro-
pdischen Ausland auf und nutzt so
konsequent die Chancen auf den sich
international 6ffnenden Markten.
Schon 1994 wurden sieben Tochter-

(v.I. obere Reihe) Frank Dusny, Brillux;
Andreas Gabriel, ausbau + fassade;
Hermann Eiling, Handwerkskammer
Miinster; Thomas Hans, pro-art werbe-
agentur; Dr. Martin Ahlert, Internationales
Centrum fiir Franchising und Cooperation
Miinster

(v.I. untere Reihe) Ulrich Schweizer,
Malerblatt; Werner Kaiser, Stuckateur-
meister; Matthias Heilig, Mappe;
Christoph Berdi, absatzwirtschaft

eine gemeinsame Initiative von Brillux,
der Marketingzeitschrift »absatzwirt-
schaft“ sowie den Fachzeitschriften
»Mappe«, »Malerblatt«, und »ausbau
+ fassade« und zeichnet die erfolg-
reichsten Marketingkonzepte von
Malern und Stuckateuren aus, die wir
lhnen nachfolgend vorstellen.

firmen im osteuropdischen Ausland
gegriindet. Seitdem steht der Firmen-
name flir ein hohes Niveau der Hand-
werks- und Dienstleistungen.

Fir Inhaber Otto Hirsch ist kontinuier-
liche Innovation die beste Strategie:
L,unternehmer sein heiBt fur mich,
sich jeden Tag aufs Neue den wirt-
schaftlichen, kulturellen und sozialen
Herausforderungen zu stellen.”
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SHORIZONTE?21

Deutscher Marketingpreis fUr Maler und Stuckateure

I 1. Platz: Knopp Malerhandwerk GmbH, Wil SG, Schweiz

» Wohngenuss auf héchstem
Niveau

Mit einer konsequenten Spezialisie-
rungs-Strategie setzte sich die Knopp
Malerhandwerk GmbH im Markt
durch: Mit dem innovativen Produkt
»Terrazzofino« flir fugenlose Wand-
und Bodenbeldge im Bad- und Wohn-
bereich, kompromisslosen Design-
und Qualititsanspriichen sowie einer
entsprechenden exklusiven Zielgrup-

I 3. Platz: Forster Maler GmbH, Schondorf
» Konsequente Nischenstrategie

Aus seiner besonderen Kompetenz
entwickelte der Malerbetrieb Forster
eine konsequente Nischenstrategie:
Unter dem Namen »CARLO« bietet
Geschaftsflihrer Carlo Forster mit sei-
nen 14 Mitarbeitern eine unverwech-
selbare Produktlinie an, die das ganze
Spektrum anspruchsvoller Kalkputz-

I 4, Platz: Treibs Bau GmbH, Frankfurt

» Vorteile digitaler Kommunika-
tion ausgeschopft

Konsequent nutzt die Treibs Bau
GmbH die Vorteile digitaler Kommuni-
kation und setzt sie zielbewusst — so-
wohl fir den Dialog mit den Kunden
als auch mit den Lieferanten und den
60 Mitarbeitern am Standort Frankfurt
ein. Diese konsequente Internet-Stra-

penansprache tiberzeugte Knopp Ma-
lerhandwerk GmbH auch die Jury von
Horizonte21. Ziel des Unternehmens
ist es, den Kunden &sthetischen
Wohngenuss auf hochstem Niveau zu
ermdglichen und dieses wird mit ei-
nem konsequenten Premium-An-
spruch erreicht.

Auf diesem Wege baute sich der Be-
trieb nicht nur ein zusétzliches Stand-
bein auf, sondern gewann auch Al-

techniken umfasst. Buchverdffentli-
chungen und Seminarangebote unter-
mauern Carlo Forsters Vorreiterrolle in
diesem Segment. Die Jury begeisterte
zudem seine duBerst gelungene Pro-

duktmappe, die eindrucksvolle Gestal-

tungsbeispiele zeigt.

Dies erfolgreich etablierte Geschafts-
modell wurde in eine klare Kundenan-

tegie durch eine aktiv genutzte Fir-
men-Website (www.treibs.de) beein-
druckte die Jury von Horizonte21.

Die Internet-Strategie des Unterneh-
mens ist zentraler Bestandteil eines
integrierten, cross-medialen Kommu-
nikationskonzeptes, bei dem digitale
Medien sinnvoll, produktiv und bei-
spielhaft flir einen Handwerksbetrieb

leinstellungsmerkmale im oberen
Preissegment. Besonders lobte die
Jury dabei die gelungene Kombination
dieses Premiumkonzeptes mit einer
beachtlichen strategischen Marke-
tingleistung.

Geschéftsfiihrer Jirgen Knopp freut
sich: ,Mit Terrazzofino haben wir be-
reits groBen Erfolg bei anspruchsvol-
len Kunden. Uber die Auszeichnung
aus den »eigenen Reihen« freuen wir
uns sehr!”

sprache umgesetzt — ,Hohe Hand-
werks- und Marketing-Kompetenz ge-
hen dabei eine ideale Verbindung
ein“, befand die Jury lobend. Und
Carlo Forster ist begeistert von der
Auszeichnung: ,Wir freuen uns, dass
wir mit exklusiver Qualitat und kiinst-
lerischem Anspruch nicht nur neue
Kunden, sondern auch Anerkennung
in der Branche finden!*

genutzt werden, urteilte die Jury. Die
Geschéftsfihrer Gerhard Treibs und
Joachim Schledt freuen sich mit Mar-
ketingleiter Werner Schledt tber die
Auszeichnung: ,Flir unsere Kunden
und unsere Mitarbeiter ziehen wir alle
Register. Schon, dass unsere Marke-
ting-Strategie uns auch im Wettbe-
werb Horizonte21 so erfolgreich ans
Ziel gefiihrt hat.”
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I 5. Platz: Stamm Malerbetrieb, Leverkusen

» Die Generation 50plus im Visier

Der Malerbetrieb Stamm aus Leverku-
sen setzt auf eine individuelle Ziel-
gruppenansprache flir die wachsende

Gruppe der gut situierten »Best Agerx,

also der Generation 50plus. Das hier-
aus entstandene Geschaftsmodell in
Verbindung mit einem gelungenen

Marketing-Konzept tiberzeugte die

Jury rundum. Vor allem der stark be-

’—
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tonte Service-Aspekt des umfassen-
den Leistungsangebotes wie z.B. das
viel genutzte »Rund-um-Sorglos-
Garantie-Paket« gibt dem Unterneh-
men im Markt echte Alleinstellungs-
merkmale.

Besonders lobte die Jury, dass der
Fachbetrieb mit seinen 16 Mitarbei-
tern in Leverkusen aktuelle Markt-
trends klug und konsequent flir das
eigene Geschéft umgesetzt hat —

I 6. Platz: VerWANDIung Remmers Malerwerkstatten, Bonn

» Ornament-Schablonen als
Bestseller

Mit einer innovativen Produktidee
und deren geschickter Vermarktung
begeisterten die VerWANDIung
Remmers Malerwerkstatten aus Bonn
die Jury von Horizonte21: Die Firma
bietet Ornament-Schablonen an, die
sich sowohl im lukrativen Privatkun-

Stampit Business —

lhre Lizenz zum Portodrucken

Sie sind das Briefmarkenkleben
leid? Sie mdchten das Frankieren
einfach, bequem und professio-
nell erledigen? Mit Stampit Busi-
ness von der Deutschen Post
drucken Sie Ihr Porto iiber PC,
Drucker und Internet selbst.

Sie frankieren Briefe, Pidckchen
und Pakete centgenau rund um
die Uhr — wenn Sie wollen auch
nachts. Und Sie sparen sogar:
Fiir jedes DHL Inlands- und EU-
Paket zahlen Sie 1,- Euro
weniger.

In einem Schritt kdnnen Sie adressie-
ren und frankieren und dabei unter-
schiedliche Adresshucher einbinden
(Excel-Listen, Outlook Adressdateien
etc.). Der Frankierassistent mit Pro-
duktinfos und Postleitzahlensucher
hilft beim Versenden.

Sie haben sogar die Mdglichkeit, Wer-
beaufdrucke und Logos in die Fran-
kierung zu integrieren. Und wenn mal
etwas schief gegangen ist, bekom-
men Sie das Porto online erstattet.
Dartiber hinaus verfligt Stampit tiber
eine Schnittstelle zu Standardsoftwa-
reprodukten, u.a. Infopost Manager
und Dialog Manager der Deutschen
Post.

Neu: der einmalige Lizenzbetrag von
83,50 Euro inklusive Updates, Sup-

denbereich als auch bei anderen
Malerunternehmen groBer Nachfrage
erfreuen — sogar im Ausland: Schon
bald werden die ersten Schablonen
nach Fernost geliefert.

Schon vor zwei Jahren zéhlte Ver-
WANDIung Remmers Malerwerkstat-
ten von Ursula Kohlmann, die den
elterlichen Betrieb mit ihrem Mann

port und einem Willkommensge-
schenk (40 Herma Etiketten). Mit
Stampit Business konnen Sie bis zu
200,- Euro pro Ladevorgang auf Ihr
Portokonto Ubertragen — bezahlt wird
per Lastschrift.

Das Porto kaufen Sie zuvor tber das
Internet und drucken es nach und
nach mit der Empfangeradresse auf
Etiketten, Umschlége, Einlegeblatter
oder direkt auf das Dokument.

Weitere Informationen finden Sie
im Internet unter:
www.deutschepost.de

unter Eingabe des Suchbegriffes
Stampit Business.

HORIZONTE 21

Doutzcher Markatinggrais for Maker und Stuckatours

eine, wie es in der Begriindung heift,
»flir ein mittelstdndisches Unterneh-
men des Handwerks beeindruckende
Leistunge«. Inhaber Klaus Stamm: ,Als
traditioneller und alteingesessener
Handwerksbetrieb ist kundenorientier-
ter Service fur uns eine Selbstver-
standlichkeit. Wir freuen uns, dass
unser groBes Engagement vor allem
fur reifere Zielgruppen auf so (iberaus
positive Resonanz stoBt.”

Reino vor zehn Jahren (ibernahm, zu
den Preistragern von Horizonte21. Mit
den innovativen Schablonen stellte
der Betrieb ein weiteres Mal die wirt-
schaftliche Impulskraft von handwerk-
licher und geschéftlicher Kreativitat
unter Beweis — und konnte mit einer
durchdachten Produktstrategie neue
Zielgruppen erschlieBen.




Messer, Gabel und Co.

Gute Tischmanieren sind auch in Zeiten von Fast Food nicht aus der Mode

BrilluxKundenClub

0b Fastfood oder Kaffee zum Mit-
nehmen — mittlerweile sind wir es
fast schon gewohnt, unsere Mahl-
zeiten quasi im Vorbeigehen zu
uns zu nehmen. Dass dabei auch

schon mal mit vollem Mund ge-
redet wird, fillt kaum noch ins
Gewicht. Allerdings sollte man in
der Lage sein, den Schalter um-
zulegen, wenn plétzlich Tischma-

nieren gefragt sind. Denn bei ei-
nem Geschéftsessen oder einem
festlichen Bankett sieht die Sache
ganz anders aus. Wer sich plétz-
lich einem Arsenal von Glédsern

und Besteck rechts und links des
Tellers ausgesetzt sieht, sollte
wissen, wozu er wann greift. Wir
haben die wichtigsten Regeln bei
Tisch fiir Sie zusammengestelit.

Auch wenn es schon verfihrerisch
vom Teller duftet — bevor man zu
Messer und Gabel greift, sollte man
immer so lange warten, bis alle Gaste
versorgt sind und der Gastgeber das
Mahl eréffnet. Bei einem schleppen-
den Service kann es aber manchmal
vonndten sein, dass diejenigen, die
noch nicht versorgt sind, einem vor-
zeitigen Beginn zustimmen, damit die
Speisen nicht kalt werden.

Messer und Gabel
richtig legen

Von auBen nach innen — diese alte
Faustregel gilt beim Gebrauch des
Bestecks nach wie vor. Meist, aller-
dings nicht immer, ist ein Besteckpaar
flr jeden Gang gedacht. Spargel oder
Kartoffeln diirfen mit dem Messer zer-
teilt werden, Salatblatter oder Spa-
ghetti nicht. Die Finger durfen nur in
ganz seltenen Féllen zum Einsatz
kommen, beispielsweise bei Artischo-
cken oder Meeresfriichten. Das be-
nutzte Besteck wird nach dem Essen
auf dem Teller abgelegt und zwar Ga-
bel und Messer parallel. Damit signa-
lisieren Sie, dass Sie mit dem Gang
fertig sind. Gekreuztes Besteck zeigt
dem Kellner an, dass Sie lediglich
eine kleine Pause einlegen. Selbst
wenn es nicht schmeckt: Allein aus
Hoflichkeit gegentiber dem Gastgeber
sollte der Teller zumindest ansatz-
weise geleert sein.

Die Serviette, die sich kunstvoll gefal-
tet auf dem Teller tirmt, darf nicht
nur, sie muss sogar benutzt werden.
Allerdings nicht in der Form, dass sie
als »Schlabberldtzchen« in den Hemd-
kragen gestopft wird. Korrekt liegt die
Serviette einmal gefaltet auf dem
SchoB, am besten so, dass Sie an der
Innenseite regelmasig die Lippen ab-
tupfen konnen, um das Weinglas vor
Fettrdndern zu schiitzen. Miissen Sie
den Tisch zwischendurch einmal ver-
lassen, bleibt die Serviette nicht auf
dem Stuhl zurtick, sondern wird, wie
auch nach Beendigung der Mahlzeit,
links vom Teller abgelegt.

Korrektes Benehmen
will gelernt sein

Stehen mehrere Glaser auf dem
Tisch, gelten folgende Regeln: Das
groBte Glas ist fir den Rotwein ge-
dacht. Trinken Sie Wasser zum Essen,
benutzen Sie daflir am besten das
rechts auBen gedeckte Glas. Weingla-
ser nicht am Kelch, sondern immer
am Stiel anfassen!

In der Geschéaftswelt kann ihr Ge-
brauch manchmal niitzlich sein, bei
einem Geschéftsessen haben die El-
lenbogen aber nichts auf dem Tisch
zu suchen. Die Arme ruhen ungefahr
bis zu den Handgelenken auf dem
Tisch.

Flihren Sie die Gabel zum Mund und
nicht umgekehrt. So bleibt die Haltung
beim Essen immer aufrecht.

Dem Gastgeber ist es vorbehalten, die
Tafel aufzuheben. Ein kleines Danke-
schon flr die Einladung ist auch dann
Pflicht, wenn die kulinarische Qualitat
nicht gestimmt hat und aus dem er-
hofften Geschéftsabschluss nichts
geworden ist.
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Farb/mpulse

FARBIMPULSE

Farbe in Wissenschaft und Praxis

Meisterwerk der klas-
sischen Moderne

Sie gilt als ein Meisterwerk der klassi-
schen Moderne: Die WeiBenhofsied-
lung in Stuttgart, deren Name ibri-
gens von einem Flurstiick rihrt und
nichts mit der Farbe WeiB zu tun hat.
Seit 2006 ist die »farbige Ikone« wie-
der in Stuttgart zu besichtigen, die
von Krieg und Abriss arg gebeutelt
worden war. Auch das Haus von Le
Corbusier war schon vom Abriss be-
droht, als die ganze Siedlung 1958
unter Denkmalschutz gestellt wurde.
Heute erzahlt dieses Doppelhaus in
satten Farbtonen, wie die Avantgarde
1927 Raum und Farbe miteinander
verband. In der einen Hélfte ist nun
das WeiBenhofmuseum unterge-
bracht; die andere wurde original
und mitsamt der starken Farbigkeit
rekonstruiert.

Farbe und Kultur:
Schwarz héangt Silber
ab

Lange Jahre dominierte Silber auf
den européischen StraBen und war
die Farbe Nummer eins bei den Auto-
mobilen. Nun wurde es von der
dustersten aller Farben vom Thron
verdrangt: Schwarz ist die beliebteste
Farbe, gefolgt von Silber, Grau und
Blau. Mut zu knalligen Farben also
zeigen die Européer nicht, auch wenn
Forscher einen leichten Trend zur
starken Farbe Rot erkennen. Diese
Farbe erfordert allerdings Mut — und
den haben auf diesem Kontinent ge-
rade mal sechs Prozent — in den USA
sind es immerhin 13 Prozent.

Was hier auf den StraBen noch kri-
tisch bedugt wird, gilt auf anderen
Kontinenten langst als absolute Trend-
farbe: WeiB! In den USA und Kanada
ist fast jedes fiinfte Auto weiB; in
Japan sogar jeder vierte Wagen ...

Farbe und Wissen:
vonwegen reines,
weiBes Licht ...

Lange Zeit hatten Forscher geglaubt,
der Ursprung aller Farben sei das rei-
ne weiBe Licht, das erst durch Bei-
mengungen von Dunkelheit getriibt
werde.

Sir Isaac Newton widerlegte diese
Theorie 1671: Und das begann mit
einem Prisma. Durch ein solches
Dreieck lieB Newton Sonnenlicht fallen
und stellte fest, dass es sich in meh-
rere Farben spaltete, die auch mit
weiteren Prismen nicht weiter zerlegt
werden konnten. Diese Erkenntnis bil-
dete spéter die Grundlage seines
Farbsystems, dem aus sieben Farben
bestehenden Newtonschen Farbkreis,
der weder Schwarz noch WeifB kennt.

l Mehr im Internet

Unter www.farbimpulse.de finden Sie
weiterflihrende Informationen zu den
hier vorgestellten Themen.

Wenn Sie selbst eine Website haben,
konnen Sie |hre Internetprasenz mit
den aktuellen Artikeln aus der Welt
der Farben aufwerten.

farbimpulse.de stellt [hnen automa-
tisch und fiir Sie véllig kostenlos jede
Woche die neuesten Meldungen be-
reit. Wie Sie mit diesem Mehrwert bei
lhren Besuchern punkten konnen,
erfahren Sie in der Rubrik Service/
Tools unter:

www.farbimpulse.de
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Service mit dem inneren Schweinehund

Innere Schweinehunde haben es
gerne warm und trocken. Kein
Wunder, dass sie sich da in der
deutschen Servicewiiste pudel-
wohl fiihlen und sich nur ungern
um Kundenbindung und Service-
qualitat kiimmern, sondern sich
lieber wegducken, wenn ein
Kunde mit Auftrag droht.

Wann immer also Kunden in der War-
teschleife hangen, keine Antwort auf

ihre Anfrage bekommen oder lange
unbedient im Geschéft herumstehen,
darf man sicher sein: Der Schweine-
hund ist wieder am Werk.

Dr. Marco Freiherr von Miinchhausen
lasst die Leser mit diesem alten
Schweinehund, den wohl jeder kennt,
nicht allein, sondern gibt unterhaltsam
und informativ Tipps, wie man mit
dem Saboteur fertig wird und sich mit
ihm anfreundet. Denn nur dann, da ist
Marco von Miinchhausen sicher, kann

Kundendienst wirklich erfolgreich
sein. Ubrigens: Weil der Schweine-
hund sich oft auch in anderen Le-
bensbereichen breit macht, gibt es
dazu von Marco von Miinchhausen
auch Blicher zu weiteren Themen: von
»Fit mit dem inneren Schweinehund«
bis »Filhren mit dem inneren Schwei-
nehund« etc.

Das Buch ist erschienen im Campus
Verlag, ISBN 10-359-338282-2 und
kostet 14,90 Euro inkl. MwSt.

Die Zukunft

Einen spannenden Leitfaden und
Ratgeber fiir Dienstleistung hat
das Management Genter Hand-
werk herausgegeben: »Die Zu-
kunft heiBt Dienstleistung — Wie
Sie Kunden gewinnen und begeis-
tern« ist ein umfangreiches
Arbeitsheft, das Handwerker bei
der Entwicklung eines eigenen
mafgeschneiderten Dienstleis-
tungskonzeptes unterstiitzt.

Bitte flillen Sie das
Adressfeld vollstandig
und gut lesbar aus.

heil3t Dienstl

Mit einfachen, praxiserprobten Ideen
weist das Buch Schritt fir Schritt den
Weg zu einem echten Dienstleister.

Fragen wie »Warum sind Dienstleis-
tungen so wichtig? Wie finde ich
Dienstleistungsideen? Wie setze ich
sie um? Wie vermarkte ich Dienstleis-
tungen und wie lasst sich der Erfolg
kontrollieren?» geht das Heft auf den
Grund.

eistung

Viele Praxisbeispiele veranschaulichen
das Thema; zahlreiche Checklisten
helfen handfest und dbersichtlich bei
der Umsetzung der einzelnen Punkte.

Das 112-seitige Arbeitsheft ist er-
schienen in der Verlagsanstalt
Handwerk GmbH,

ISBN 10-387-864634-8 und kostet
24,80 Euro inkl. MwSt.
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Ihre Adresse:
Bitte
. ausreichend
Firma frankieren!

Name, Vorname

PLZ/Ort

Kunden-Nr. (falls vorhanden)

Antwort

Datum/Unterschrift

Firmenstempel

Brillux

Stichwort: KundenClub
Postfach 16 40

48005 Minster



- T

Exklusiv nur filr Kunden-
Club-Mitglieder!

Briefumschlage

Ja, ich mdchte die neuen Briefumschldge testen. Bitte senden Sie mir
kostenlos jeweils 5 Stiick der folgenden Umschldge zu (siehe Seite 17).
Bitte ankreuzen:

[] DIN lang

] DIN A4

Marketingpaket Fassade

Ja, ich méchte das kostenlose Marketingpaket Fassade »Wir geben
lhrer Fassade jede Farbe, ... auBer Schimmelgriin und Altersgraul«
zugeschickt bekommen (siehe Seite 19).



