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LSilverstar”-Marketinginitiative 2001:

Den Markt fiir sich gewinnen

Mit einer neuen ,Silverstar"-
Initiative will Euroglas der Sta-
gnation am Absatzmarkt entgegen-
wirken. Das MaBnahmenpaket
soll Fensterbauern und Isolierglas-
herstellern bei ihren Verkaufs-
aktivitdten unterstiitzen.

Fiir die Initiatoren der Marketing-
Kampagne steht fest: Die neuesten
Prognosen sehen zwar ab 2002 wieder
einen Aufwirtstrend in bezug auf den
Absatz, doch bis dahin gilt es, sich
schnell Marktanteile zu sichern und
diese durch anhaltend gute Qualitéts-
standards in Verbindung mit Markt-
sicherungsinstrumenten zu erhalten.
Und nur wer in Zeiten von kleiner
werdenden Mairkten gut vorbereitet
ist, kann sich in Zukunft behaupten.
Im Mittelpunkt der Kampagne steht
deshalb das aktuelle und vieldiskutier-
te Thema ,Energiesparen”. Die damit
verbundenen Einsparungspotentiale
bei der Heizkostenabrechnung seien
fiir jeden Kunden ein ausschlaggeben-
des Kriterium fiir den Fensterkauf.
Man ist {iberzeugt davon, daB gerade
bei hohen Energiepreisen die Bauher-
ren bereit seien, liber eine wirkungs-
volle Warmeddmmverglasung nach-
zudenken. Bekanntlich verfiige insbe-
sondere das Fenster iiber ein extrem
hohes Heizkosten-Sparpotential.
Dariiber hinaus sei das ausgepréagte
MarkenbewuBtsein der Endverbraucher
in allen Wirtschaftszweigen ein ent-
scheidender Faktor fiir den Abverkauf
eines Produktes. Was lag fiir die
Macher der Kampagne also néher,
als mit qualitativ hochwertigen und
innovativen Produkten einen Marken-
bekanntheitsgrad zu erreichen. Zumal
die neuausgerichtete Marke ,Silver-
star* von Euroglas sich bereits in
der Glasbranche einen guten Namen
gemacht hat.
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Leitmotiv der ,Silverstar"-Kampagne 2001

Aktives Fenster-Marketing

Mit einem umfangreichen Informati-
ons- und MaBnahmenkatalog will
LSilverstar® die Isolierglashersteller
und Fensterbauer dahingehend
unterstiitzen, eine noch aktivere
Rolle am Markt zu spielen. Um ge-

Labem mif Gias

Prisentationselement fiir Ausstellungsrdume

zielte Marketing-MaBnahmen definie-
ren zu kénnen, wurden zuerst die
unterschiedlichen Bediirfnisse der
Bauherren analysiert. Als Ergebnis
steht ein aktives Fenster-Marketing.
Zielgruppendefinierte Aussagen sollen
dabei eine noch bessere Empfehlung
beim Fensterkauf erméglichen. So
lieBen sich Kundengespriache verein-
fachen, und die Kundenberatung
erhalte eine {iberzeugende Argumen-
tationsgrundlage. Die wesentlichen
Aussagen zu den Kundentypen sehen
wie folgt aus:
Der sachliche Kunde ist offen fiir
Zahlen und Fakten und den daraus
resultierenden Einsparpotentialen.
Er 14Bt sich durch physikalische
Tatsachen iiberzeugen.
Der umweltbewuBte Kunde ist Um-
weltschiitzer und Ressourcenplaner
aus Uberzeugung und besitzt eine
hohe Bereitschaft, Zukunftsinvesti-
tionen mit Einspareffekten zu ver-
binden.
Der Renovationskunde denkt
werterhaltend und energiesparend
zugleich und schétzt den zusitz-
lichen Aspekt der Farbneutralitit
von ,Silverstar*.
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Technische Literatur

Der Multifunktionskunde will Ener-
giesparen mit weiteren Funktionen
verbinden, wie z. B. Schallschutz
oder Sicherheit.

Um auf differenzierte Wiinsche mit
individuellen Lésungen antworten zu
kénnen, hat ,Silverstar eine abge-
stimmte Produktfamilie fiir zeitge-
miBes Leben und Arbeiten. Es sollen
praktisch keine Wiinsche offen bleiben.
Das gelte flir Warmedamm-Isolierglas
ebenso wie fiir Kombinationen mit
Schallschutz, Sonnenschutz und
erhohter Sicherheit. Bauherren, Archi-
tekten, Renovierer konnten sich auf
vorbildliche optische Werte wie Farb-
neutralitit, natiirliche Farbwiedergabe
und hohe Lichtdurchléssigkeit genau-
so verlassen wie auf die Energie-
einspareffekte. Der Verbrauch eines
durchschnittlichen Fensters pro 1 m?
mit einer ,Silverstar 1.1 Neutral-
Verglasung® liegt bei etwa 12 Litern
Heiz6l im Jahr. Das entspricht etwa
1 Liter pro Monat. Das sei viel weni-
ger als die meisten Kunden erwarten.

Umfangreiches MaBnahmenpaket
flir mehr Markterfolg

Damit der Endverbraucher sich um-
fassend tiber die Eigenschaften der
Produktfamilie informieren kann,
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stellt ,Silverstar den Fensterherstel-
lern ausfiihrliches Informations- und
Beratungsmaterial zur Verfiigung.
Diese Werbemittel werden entweder
im Rahmen einer Veranstaltung oder
auch in einem personlichen Gesprich
in den Fachbetrieben vorgestellt. Hier
konnen sich Kundenberater intensiv

Endverbraucherprospekte
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mit der Produkttechnik auseinander-
setzen und zielgerichtete Kundenge-
sprache ausarbeiten. Produkttechni-
sche Schulungen gehéren genauso zu
den MaBnahmen wie auch anschauli-
che Produktdemonstrationen. An einer
Wirmebox, bestiickt mit einem Glas
der Standardtechnik der 80er Jahre
und einem wirmeddmmbeschichteten
WSilverstar-Glas, kann dem Kunden
die Effektivitit von modernem Glas
préasentiert werden. Fiir die Ausstel-
lungsrdaume und Kundenveranstaltun-
gen sind spezielle Werbetafeln mit
den Kernaussagen zu den Kunden-
typen entwickelt worden. Diese ver-
kaufsfordernden MaBnahmen werden
abgerundet durch Zielgruppenstreu-
prospekte fiir die Verkaufsraume und
Anzeigenvordrucke.

Mit der Devise ,Alles steckt in
Silverstar” riicke das Ziel fiir gemein-
same Aktivititen zur Stabilisierung
der Nachfrage in Richtung hoher-
wertiger Fenster in greifbare Nihe.

Die Initiatoren sind iiberzeugt, daB3
die Kompetenz und das Know-how
der Fensterhersteller in Verbindung
mit ,Silverstar” ein erfolgreiches
Team fiir die Zukunft bilden. g

Euroglas Vertriebs-GmbH
52078 Aachen

Tel. (02 41) 9203030
aachen@eurogla.com

[LLLT T
‘amy
SCHUTE v ey :.;.'H.r“.

Fug Bikla EdCrrAt

Bilder: Euroglas

GLASWELT 9/2001



