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Offentlichkeitswirksame TV-Kampagne

Gemeinsame
Umsatzoffensive

Bereits im letzten Jahr fand in der neuen Messe in Leipzig
der erste Prefa-Fachkongrel8 statt. 1400 Teilnehmer, darun-
ter etwa 600 Klempner, Dachdecker und Vertreter des Fach-
handels trafen sich, um Informationen auszutauschen.

kraft eines groBen Markennamen

Deutschland GmbH aus Wasungenminium. So stelle Aluminium aufgrund sei- litat. Wenn dann auch noch ein qualitativ

beschrieb in seinem Referat die Markt-ner ganz spezifischen Eigenschaften auchochwertiges Produkt in Verbindung mit ei-
situation, die von Preisnachlassen, Rabatteim Flugzeug- und im Automobilbau eine ner einwandfreien Verarbeitung angeboten
und sogenannten Objektpreisen gepragt istvesentliche Rolle dar. Aluminium ist leicht, wird, ist es nur mehr eine Frage der Be-
Eine Losung dieser Problemsituation siehtruchfest, wetterfest, umweltfreundlich, kanntheit um das Produkt entsprechend ver-
er darin, Nachfrage beim Hauseigentlimerecycelbar und lebensmittelecht so Brichetkaufen zu kénnen. Pacher konstatierte, dai
und Bauherrn zu erzeugen. Prefa werddnteressante Informationen bot Walter Pachewon jahrlich 115 Millionen rA Dachflache
kiinftig fur das Handwerk investieren, um Geschéftsfilhrer von Prefa, zum Themaund 70 Millionen M in den Bereich der
Kunden fiir beide Marktpartner zu gewin- Wachstumsmdoglichkeiten in der Dach-Sanierung fallen. Hier sieht er, mit Blick
nen. Bevor weitere Einzelheiten zu dieseiBranche. Mdglich sei dies durch den Einsatauf tUber die Jahre verwitterten Dachland-
neuen Strategie folgten, berichtet Claudenochwertiger Produkte. Nach seinen Wor-schaften, ein groBes Potential fiir Dacher-
Brichet, Geschéftsfiihrer der Alcoa Building ten wolle es ein Drittel der Kundschaft er-neuerungen. Um den Verkauf anzukurbeln,
and Constructions Services, weltweit agiefahrungsgemaf einfach billig, ein weitereshabe sich das Unternehmen entschlossen,
render Aluminiumhersteller, Uber die Vor- Drittel lasse sich durch die entsprechendenlie ,auffalligste und werbestarkste Kampa-
zlige des von Prefa flr seine verschiedeneArgumente fur Qualitdtsprodukte gewinnengne der Baubranche“ zu starten, so Pacher.

K arsten Kohler, Prokurist der Prefa Dachelemente eingesetzten Werkstoffes Aluund das letzte Drittel wolle ohnehin Qua-
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Der Prefa-TV-Spot soll die Produktiiberlegenheit demonstrieren An 3000 Stellen in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen zu sehen -
die 18-Bogen-GroBplakate von Prefa
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Neues Logo, neuer Slogan

Helmut Ferdinand Schretter, Geschéftsfuh-
rer der Werbeagentur Seeburger & Schret-
ter aus Wien, verdeutlichte die Wichtigkeit
von Markenzeichen und Marken-Slogans.
Sie miissen nach seiner Uberzeugung ein-
pragsam und unverwechselbar sein. Als
Markenzeichen fir Prefa prasentierte er den
schon bekannten roten Punkt, allerdings mit
den Konturen eines angriffsbereiten Kampf-
stieres. Der Marken-Slogan lautet: ,Das
Dach, stark wie ein Stier!* Diese Verbin-
dung von Markenzeichen und Marken-Slo-
gan ist weder verwechselbar, noch aus-
tauschbar. Nach dem Auftritt der Jiu-Jitsu-
Gruppe ,Red Tigers* aus Meiningen, die
sich ,schlagfertig mit verschiedenen Dach-
materialien beschaftigte und bekannt ist aus
der Gottschalk-Sendung ,Wetten daf...",
prasentierte der Werbestratege einen Fern-
seh-Werbespot: Ein weil3 gekleideter Jiu-
Jitsu-Kampfer mit blauem Stirnband zer-
schlagt mihelos Stapel von herkémmlichen
Dachmaterialien. Bei seinem zerstoreri-
schen Schlag gegen eine Prefa-Dachschin-
del gelingt ihm dies allerdings nicht. Statt
dessen pragt sein Schlag das neue Prefa-Lo-
go in die Aluminiumoberflache. Seit dem
1. September 2001 lauft dieser Werbespot
im Programm der ARD und im Bereich des
Mitteldeutschen Rundfunks (MDR). Damit
der Fachhandwerker die marktfordernde
Wirkung des Spots auch direkt nutzen kann,
habe man ein Werbepaket fiir ihn geschndrt.
Denn schlieflich sollen die Interessenten
auch wissen, wo es das Dach stark wie ein
Stier gibt. Das erfahren sie tber neue Fir-
menschilder, die das neue Logo und den
neuen Slogan tragen. Ebenso Uber Baustel-
lenschilder, Fahnen, Transparente und Kfz-
Beschriftungen. Zu diesen Verkaufshilfen
kommen aufRerdem noch speziell fir den
Verbraucher entwickelte Prospekte. Auf
Plakaten ist ein deutlicher Hinweis auf den
Vertrieb der Produkte angebracht: ,Bei
Ihrem Dach-Profi!“ Das Unternehmen legt
Wert auf die Feststellung, dal? es seine Pro-
dukte nicht im Baumarkt, sondern nur beim
Fachhandel und beim Fachhandwerk gibt.
Ziel der Kampagne ist es, Hauseigentiimer
und Bauherren in ganz Deutschland fur ein
neues Dach zu begeistern. Dann profitieren
auch die Hersteller, der Handel und das
Klempnerhandwerk davon. NS
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