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Das umsatzstérkste Quartal
beginnt: Braun unter-
stutzt die Partner im Handel
durch intensive Markipflege.

1. Rasiererprogramm komplett
.~ mit dem neuen Braun marcant.

Nach der erfolgreichen Ein-
filhrung des Braun marcant im
August/September ist jetzt

das Braun Rasiererprogramm
komplett. Wir gehen also in die
umsatzstarkste Zeit des Jahres
mit einem Angebot, das keinen
Wunsch offen laBt.

Braun bietet fir jeden Bedarf,

Zwei Aktionen bieten wir dem
Fachhandel jetzt an:

— Eine Rasierer-Verkaufsaktion
fur die Kundengruppe der
Gastarbeiter, die ja besonders
aktiv in Geschenkkaufen ist.

DaB Braun Gerate beim Kauf
von Weihnachtsgeschenken
immer auf besonderes
Interesse der Kunden stoBen,
zeigt sich in jedem Jahr von

| neuem. Nicht nur technische

Qualitat und hoher Gebrauchs-
nutzen, sondern auch die hohe

Wertvorstellung, die bei

fur jeden Kundentyp und nicht
zuletzt fir jeden Geldbeutel
den richtigen Rasierer.

Fir unsere Partner im Handel
ist es wichtig, stets alle
Gerate des kompletten
Braun Rasiererprogramms zu
fuhren, weil damit jedem
Interessenten fur einen

— eine Angebotsaktion fur
den Braun drymatic, den
mobilen Waschetrockner.

Mit ihm kénnen noch wesent-
lich bessere Verkaufserfolge

| Rasierer das ihm zusagende
| Modell gezielt verkauft werden
| kann.

| Welche Gerate im einzelnen
| auf welche Kundenwiinsche

ausgerichtet sind, erfahren
Sie auf Seite 2, wo wir das

| Braun Rasiererprogramm
| eingehender darstellen.

2. Fachhandelsgerechte Verkaufsaktionen
fiir interessante Kundengruppen
und beratungsintensive Produkte.

| erzielt werden, wenn er richtig

| prasentiert und vorgefiihrt wird.
| Wir geben Hinweise fir

| Durchfiihrung der Aktionen

| und stellen werbewirksames
| Material zur Verfigung.

3. Hohepunkte der Geschenksaison:
Die starke Braun Weihnachtsaktion.

Schenkenden und Beschenkten ‘ Verbindung mit Braun Geraten

uber Braun Gerate besteht,
sind der Grund dafiir.

Die Braun Weihnachtsaktion
tragt dieser Situation Rech-
nung: Sie bietet einen fest-
lichen Rahmen hohen Niveaus,
der das Geschenkthema in

| angemessen herausstelit.

| Wie gut die Weihnachtsaktion

das ubrige Verkaufsforderungs-
programm erganzt, zeigt
Ihnen der ubersichtliche

| Zeitplan auf den Seiten 4 und 5.



1. Nach der erfolgreichen Einfiihrung

des Braun marcant:

Braun Rasiererprogramm komplett.

Die Wiinsche der Kunden, die einen Elektrorasierer kaufen wollen, sind
verschieden. Wir haben deshalb unser Rasiererprogramm so aufgebaut und ge-
gliedert, daB wir heute sagen konnen: Fir jeden Kunden gibt es jetzt den
richtigen Braun.

Das exklusive Spitzengerat: Braun intercontinental.
Das fortschrittliche Hauptgerat: Braun sixtant 8008.
Das bewahrte Gerat: Braun sixtant 6007.

Manche Kunden sind besonders preisbewuBt. Sie wollen einen guten Rasierer
von Braun, der moglichst wenig kostet: Diesen Wunsch erfiillt der neue
Braun marcant.

Einige wollen ein mobiles Zweitgerat: Braun cassett.

O

Fiir Sie ist es wichtig jetzt das komplette Braun Rasiererprogramm vorréatig zu
haben und es dem Kunden zur Wahl zu stellen.

Jeder Kundenwunsch mehr, den Sie damit erfillen konnen, ist ein Verkaufs-
erfolg mehr.

Der preiswerte Braun ist da. dcs

Braun marcant.
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2. Verkaufsaktionen, die dem Fachhandel

sicheren Erfolg brmgen.

Mehr Rasierer~ Schaufenster klar und auf-

= fallig darauf hinzuweisen,
umsatz n'_'t daB Gastarbeiter hier gut be-
Gastarbeitern. dient werden. Auch fiir sie ist

beim Rasiererkauf ein Braun

Es zeigt sich immer wieder, . S
Rasierer das Wunschgerat

daB Gastarbeiter besonders
gute Kunden fiir den Kauf von

Elektrorasierern sind. TR '
Nl
Jeder zehnte Elektrorasierer L ~
in der Bundesrepublik wird b -~ - .
von einem auslandischen . hinweisen.

Arbeitnehmer gekauft.

Sie bevorzugen fiir den
Rasiererkauf das Fachge- it ik
schaft, weil sie dort - trotz

aller Sprachschwierigkeiten -
die Information und Beratung
zu erhalten hoffen, die ihnen
das Gefiihl der richtigen
Kaufentscheidung gibt.

alman Braun tirag makinasi entwickelt:

arbeitern
Das bedeutet fir das einzelne BHn}U.ﬂ‘ ”
Fachgeschaft, schon im

- Handzettel

- Fensterkleber

- Ladenrollplakat

Nr. 1. Deshalb ist richtig, das
Braun Rasiererprogramm
besonders herauszustellen.

AuBerdem schaltet Braun in
den Zeitungen und Zeit-
schriften auslandischer
Arbeitnehmer in Deutschland
Rasierer-Anzeigen, die auf die
/ erstklassigen Einkaufsmog-
lichkeiten im Fachgeschaft

Fir das Angebot am Verkaufs-
ort haben wir wirksame
Verkaufsforderungsmittel

| = Informationsblatt mit
«10 guten Tips» fur das
Rasierergeschaft mit Gast-

Dieses Material wird allen
Partnern im Handel automatisch
zugeleitet, die es angefordert
haben,

- allen anderen

auf Anforderung mit der
beiliegenden
Leser-Service-Karte.

Einige Beispiele aus unseren
«Tips fur das Rasierergeschaft
mit Gastarbeitern»:

Die auslandischen Arbeit-
nehmer kaufen jetzt ein, bevor
sie zum Weihnachtsurlaub in
ihre Heimat fahren.

Durch die Verwendung des
Fensterklebers hangen Sie sich
an die Uiberregionale Braun



Anzeigenwerbung an. Denn

hier am Schaufenster ist der
bevorzugte Orientierungsort
auslandischer Arbeitnehmer.

Verwenden Sie das Rollplakat
als Leitfaden fir Ihr
Verkaufs«gesprach». Durch
einfaches Deuten auf Rasierer-

modelle oder Bedienungs-
elemente konnen Sie alle
notigen Informationen ver-
mitteln, ohne daB Sprach-
barrieren iiberwunden werden
mussen.

Lassen Sie die Handzettel in
Kulturzentren auslegen oder

in Wohngebieten auslandischer

Arbeitnehmer verteilen.

Lassen Sie Ihre Kunden den
Braun drymatic erleben.

Nur wer den mobilen
Waschetrockner von Braun
in Aktion gesehen hat,

versteht den

hohen Gebrauchswert, den
dieses Gerat bietet.

Wie oft ist es notwendig, die
kleine Wasche wirklich im
Handumdrehn zu trocknen und
sie wieder im Schrank zu haben.
Die Hausfrau argert sich oft
daruber, wenn die Wasche

- besonders an feuchten Ta-
gen - ewig auf der Leine hangen
muB, zumal es oft an Platz
mangelt. Oder der Junggeselle
(und vor allem auch die Jung-
gesellin), wenn die schnell
durchgewaschene kleine
Wasche zwischen Nacht und
Morgen trocken sein soll.

Aber dies zum Thema eines
Verkaufsgespraches im
Geschaft zu machen gelingt
kaum.

Um dieses Problem zu Iosen,
haben wir fiir den Fachhandel
Demonstrationsmittel ent-
wickelt, die den Kunden
direkt ansprechen:

An einem Wanddisplay wird
der Braun drymatic betriebs-
fertig aufgehangt. Die Papp-
figur einer Hausfrau beim
Wascheaufhangen weckt die
Erinnerung an die gewohnte
Situation, und zeigt gleich-
zeitig die einfache Bedienung

und Handhabung des drymatic.

Nutzen Sie nun das Interesse
der Kunden: Schalten Sie den
Braun drymatic immer ein,
wenn Kunden im Laden sind.
Kaum einer wird seine Auf-
merksamkeit nicht auf diese
Demonstration richten.

Sobald sich ein Gesprach
uber das Gerat ergibt, ist es
zweckmaBig, die Vorfiihrung
mit einem feuchten Kleidungs-
stick (oder Handtuch)
fortzusetzen.

Nichts Uberzeugt so sehr,

als wenn man die Trocken-
wirkung dieses Gerats an Ort
und Stelle selbst erleben kann.

Dazu gibt es einen neuen
Prospekt fiur den Braun
drymatic, der die Wirkungs-

weise dieses mobilen Wasche-
trockners in vielen Bildern
darstellt.

Wenn Sie die Vorfiihrung als
Verkaufshilfe zur richtigen
Zeit gezielt einsetzen, konnen
Sie lhre Umsatze mit dem

.

Braun drymatic in Kiirze
vervielfachen.

Fordern Sie das Aktions-
material mit der
Leser-Service-Karte an.



Die Weihnachts-Aktion:
Der Braun Geschenk-Bazar.

A
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Aktion LD L

Wein-Punkte

Aktion T

Braun drymatic arnse erbung

Aktion i [
Programm T
komplett Bro 0 S A 83008
Gas_tarbeiter-

Aktionen | Werbung in 9 Gastarbeiter-Zeitungen

Weihnachts-

Aktion Fernsehwerbung fiir Lady Braun Hairstyling-Set

intercontinental |

Anzeigen in sixtant 8008

Zeitungen und Lady Braun Luftkissen Trockenhaube
lllustrierten

Fiir das

Wie in jedem Jahr unterstiutzen wir auch diesmal unsere Partner

im Handel beim weihnachtlichen Geschenkangebot durch Ss:haufepster

eine Weihnachtsaktion, die die besondere Eignung von Braun eine varl_able

Geraten als Geschenke wirksam herausstellt. Dekoration:

Das Herzstick unserer Aktion
ist ein neuartiges Schaufenster-
display aus Kunststoff. Wir ha-
ben es — schon dekoriert mit
Braun Geraten — probeweise in
ein paar Schaufenstern plaziert:
Es ist ein unwahrscheinlich at-
traktiver Blickfang. Die Fotos
geben |lhnen einen ersten Ein-
druck von der Wirkung des
Displays. Es ist in strahlendem,
warmem Gelb gehalten, solide,
stabil und platzsparend.

Zusammen mit den beidseitig
gestalteten Dekorationstafeln
und den Bodenplatten ist dieses
Display so vielseitig und varia-
bel, daB fiur jedes Braun Sorti-
ment und jede Schaufenster-
groBe eine reizvolle Dekoration
moglich ist:

Die einzelnen Elemente lassen
sich austauschen und neu zu-
sammenfligen, ganz wie es fir
das von |lhnen dekorierte Ge-
rate-Angebot am glinstigsten
ist. (Die hier abgebildeten Bei-
spiele zeigen zwei der vielen
Maoglichkeiten.)

Und nach Weihnachten? Sie
konnen das Display problemlos
weiter einsetzen, denn die
Tafel mit dem Geschenk-Motto
laBt sich herausnehmen.




Dezember
47 48 49 50 51 52
| Aromaster
[ | cassett
| Lohnende Intensive
Preise Werbung
Braun Raserer .
‘ M' fir lhre verkauft
n Programmdas - - -
jedem Bedarf und Akt’v’tat. vor.

Wunsch gerecht wird,

Natirlich haben wir auch in
diesem Jahr zwei Aktionen vor-
bereitet, mit denen wir Ihre Mit-
arbeit honorieren.

Wie im letzten Jahr konnen
Sie alle Braun Gerate, die Sie
dekorieren, noch einmal ge-
winnen. 100 Gewinner werden
gezogen.

Und fiir die Verkaufer sind
5 Flugreisen zum schonsten
Bazar der Welt zu gewinnen.

Uber alle Details der Braun
Weihnachtsaktion werden Sie
durch unsere Mitarbeiter im
AuBendienst personlich infor-
miert, die lhnen auch das
Material Uberbringen.

Wir sind sehr, sehr optimistisch,
was den Erfolg dieser Aktion
angeht. Und das mit guten
Grunden.

Wie unser Aktionsplan fur die
Geschenksaison zeigt, werden
die Aktionen durch intensive
WerbemaBnahmen fur ver-
schiedene Gerate und in ver-
schiedenen Werbemedien
unterstutzt:

Im Fernsehen, in lllustrierten,

in Frauenzeitschriften sowie in
meinungsbildenden Blattern wie
«Wirtschaftswoche», «Capital»,
«Zeitmagazin».

Fernsehwerbung unterstitzt
die Aktionen fiir den Braun
drymatic, fur das Rasierer-
programm komplett und die
Weihnachtsaktion, in der der
Lady Braun Hairstyling-set be-
sonders herausgestellt wird.

Die Gastarbeiter-Aktion wird
durch Anzeigen in 9 Gast-
arbeiter-Zeitungen mitgetragen.
In der Ubrigen Presse laufen
Anzeigen fir intercontinental
und sixtant 8008, fir die Lady
Braun Trockenhaube, fiir den
Braun-Aromaster und fiir den
Batterierasierer cassett.

Diese WerbemaBnahmen sind
gezielt darauf gerichtet, die
Nachfrage der Verbraucher
auf das Geschenkangebot von
Braun Geraten in lhrem Ge-
schaft hinzulenken.



Informationen — Trends — Berichte.

Gute Chancen
fiir den Fachhandel.

Eine Untersuchung im Rhein-
Main-Gebiet ergab, daB nicht
weniger als 54% der Ver-
braucher beim Kauf von
technischer Gebrauchsgiiter

das Fachgeschaft bevorzugen.

Noch weitere 25% nennen das
Kaufhaus als ihre bevorzugte
Einkaufsquelle, wahrend ca.
10% lieber bei Discountern, Ver-
brauchermarkten etc. kaufen.

Obwohl das erhohte
Beschaftigungsrisiko gegen-
wartig noch die Kaufbereit-
schaft dampft, ist doch damit
zu rechnen, daB im letzten
Vierteljahr, insbesondere im
Hinblick auf die Geschenk-
saison, die Nachfrage
zumindest die gleiche Starke
wie im vergangenen Jahr
erreichen wird.

«Verkaufsforderung
mit Langzeitwirkung»

war die Uberschrift, unter der
das «Marketing Journal»

(Heft 3/1974) uber die Ver-
kaufsforderungsaktion fir den
sixtant 8008 berichtete.

Diese erfolgreiche Aktion,

die sich Information statt
«Manipulation» zum Ziele
gesetzt hatte, wird von der
bedeutenden Fachzeitschrift
als ein bemerkenswertes
Beispiel fiir «<consumeristische»
Verkaufsforderung bezeichnet.

Der Kern der Aktion lag in der
Abfolge von 5 Schritten, die
auf das Produkt hinfuihren.

Weil sie von allgemeiner
Bedeutung fir moderne
Verkaufstechnik sind, bringen
wir sie hier noch einmal in
Erinnerung:

1. Schritt

Man wird aufmerksam.
Durch Werbung.

2. Schritt

Man begegnet dem Produkt
wieder.

3. Schritt

Man lernt das Produkt kennen

4. Schritt

Man erprobt das Produkt.

5. Schritt

Man laBt sich liberzeugen.

Uberraschende Umsatzsteigerung
durch Aktion «Priifservice».

Eine Reihe von Einzelhandlern
konnte durch Beteiligung an
der Aktion Braun Rasierer
Prufservice ihre Rasierer-
umsatze bedeutend steigern.

Sie nahmen diese Aktion nicht
nur zum AnlaB, alle mannlichen
Kunden im Gesprach darauf
hinzuweisen, ihren Elektro-
rasierer zur Inspektion zu
bringen, sondern auch zur
Prasentation des aktuellen
Braun Rasiererprogramms.
Wurden dem Interessenten
auf diese Weise optisch Alter
und Aussehen seines Gerates
vor Augen gefiihrt, erwachte
sehr oft der Wunsch nach
Ersatz des alten durch einen
neuen Rasierer.

Eine Stimme fir viele:

«Diese Aktion war eine gute
Idee. Die Resonanz war groB.
Der Verkauf von Neugeraten
und Ersatzteilen stieg deutlich
an. Nochmals meinen Dank.»
(Messer-Brandes, Celle)

Wichtig war hier der aktive
Einsatz des Einzelhandlers
und des Fachverkaufers.

Inzwischen liegen die Ergeb-
nisse unserer Umfrage zur
Aktion «Pruf-Service» beim
Fachhandel vor. Sie zeigen,
daB sich die Beteiligung an der
Aktion wirklich gelohnt hat:

74,5% der beteiligten Fach-
handler stellten eine
Erhohung der Kunden-
frequenz fest,

80,7% (!) melden Mehrumsatz
an Braun-Rasierern,

89,9% erzielten z. T. erheb-
liche Mehrumsatze an
Ersatzteilen, und nicht
weniger als

82,1% wiunschen eine Wieder-
holung dieser Aktion
im nachsten Jahr.

xen/
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Reine Luft

in Ihren Geschifts-
raumen durch

den Braun

air control.

Besonderes Angebot fir unsere
Partner im Fachhandel:

Das bewahrte Luftreinigungs-
gerat Braun air control zu lhrer
eigenen Verwendung, im
Geschéaft oder zuhause.

Es hat 2 Filtersysteme: Das
mechanische System fir die
groBen Partikel und das
elektrostatische fiir die feinen
Schwebestoffe. Bis zu 90%
reinigt air control die Luft

von Staub, Tabakrauch, Pollen,
Bakterien etc.

Ihre Kunden und lhre Mit-
arbeiter werden reine Luft zu
schatzen wissen. Und oft
kntipft sich gleich ein Verkaufs-
gesprach daran!

Bestellen Sie mit der
Leser-Service-Karte.

Neue Prospekte: Braun Rasierer
und Braun Hausgerate.

Die neuen Prospekte sind da,
Wie immer reich illustriert,
reprasentativ, verbrauchernah.

Fordern Sie die von lhnen
benotigte Stiickzahl mit der
Leser-Service-Karte an.

Steigende Umsidtze mit
elektrischen Weckern.

Die Zahl der jahrlich verkauften
elektrischen Wecker stieg in
den letzten 5 Jahren von 0,6
auf 1,1 Millionen Stiick, das

ist ein Anteil von 34,4% am Ge-
samtmarkt Uhren.

Auch weiterhin wird der elek-
trische Wecker mehr und mehr
den mechanischen ersetzen,
denn er ist ganggenauer und
muB nicht aufgezogen werden.

Das Braun Uhren Programm
hat wesentlichen Anteil an
diesem Erfolg einer Produkt-
gruppe, die besonders fiir den
Elektrofachhandel ein lohnen-
des, standig wachsendes
Geschaft bedeutet.

Sichern Sie sich deshalb lhren
Anteil an diesem Erfolg - durch
das, Angebot des Braun Uhren-
Programms.

Auf dem Weg zum Big Ben.
Sechs Gewinner der Wochen-
endreisen im Rahmen der
Verkaufsforderungsaktion
«Braun Uhren: ein Erfolg»
waren vom 17. bis 20 Mai 1974
in London. Ein abwechslungs-
reiches, interessantes Pro-
gramm fuhrte sie auch zum
weltbekannten «Big Ben» und
ins Greenwich-Maritime-
Museum mit seiner Sammlung
nautischer Uhren.

Die Gewinner vor ihrem Abflug nach
London. Von |. nach r.: Herr N. Assig
(KolIn), Herr D. Ewerlin (Hannover), Frau
E. Seyfried, Herr Seyfried (Calmbach),
Herr N. Filla und Gattin (Hohenfeld),
Herr K.-H. Offenbeck (Amberg), Herr

E. Lahl (Braun AG), Herr J. Schuy (Fran-
kenthal), Herr H. Winkler (Braun AG).

Gewinnen Sie eine wertvolle
Omega Speedmaster!

3 Omega Speedmaster
Chronometer haben wir als
Gewinne fur die Teilnehmer an
an der Dekorationsaktion fir
Braun Uhren ausgesetzt.

Fordern Sie mit der Leser-
Service-Karte das Deko-
Paket fiir Braun Uhren an!



Braun Aromaster:
«Kréaftiger, vollaroma-
tischer Kaffee ohne
jeglichen Fremd-
geschmack>.

Das ist das Urteil, das Kaffee-
sachverstandige uber den mit
Braun Aromaster zubereiteten
Kaffee abgaben. Das vertikale
System des Braun Aromaster in
seiner geschlossenen Form ge-
wahrt den vollen Aromaschutz.

Vor kurzem fand ein neuer
Geschmackstest in Hamburg
statt. Drei Kaffeesachver-
standige testeten das Vertikal-
system des Braun Aromaster
gegen das weit verbreitete
System des nichtintegrierten
und damit nicht voll um-
schlossenen Kaffeefilters.

Das Ergebnis war eindeutig:
Der Braun Kaffeeautomat
Aromaster erbrachte ein kraf-
tigeres und fiilligeres Kaffee-
aroma. Mit dem Vertikal-
system.

«Die gute Industrieform» fiir
weitere 7 Braun Gerate.

Nicht weniger als 7 Braun
Gerate erhielten in diesem Jahr
die Auszeichnung «Die gute
Industrieform». Sie wird all-
jahrlich zur Hannover Messe
verliehen und hat den Sinn,
nicht nur gutes Design heraus-
zustellen, sondern auch die
Wechselbeziehungen zwi-
schen Mensch und industrieller
Formgebung sichtbar zu machen.
Die ausgezeichneten Braun-
Gerate:

Braun novotherm

Braun air control

Lady Braun Luftkissen Comfort
Lady Braun Hairstyling Set
Lady Braun Swing Hair

Braun sixtant 8008

Braun Aromaster.

Herzlichen
Gliickwunsch fiir die
Gewinner der Aktion
Braun cassett.

1. Preis: ein Fiat 126

Frau Petraschka

in Fa. Radio Kern, Regensburg,
Ludwigstr.

2. Preis: eine Honda 250
Herr Banze

in Fa. Ferdinand Leifeld,
Bielefeld, Arndtstr. 21

3. Preis: eine Honda Dax

Frau Hannelore Molly

in Fa. Karstadt,

Filiale Dortmund, Westenhellweg

Arger mit der Post!

Die unvermeidlichen Zustellgebiihren
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O DEUTSCHE

Unsere Aussendungen iberschreiten
oft die 2 kg-Grenze und kénnen dann
nicht mehr als Packchen zustell-
gebuhrenfrei versandt werden.

Wir mussen Sie als Paket schicken. Und fiir ein Paket
erhebt die Post eine Zustellgebihr von DM 1,50 und zwar
vom Empféanger. Es gibt keine Mdglichkeit fiir den Ab-
sender, diese Gebuhr vorauszuzahlen oder abzulosen
(was wir gern tun wirden).

Bitte, lassen Sie keine Sendung von Braun zuriickgehen.
Wenden Sie die Zustellgebiihr auf, denn das Material das
wir lhnen schicken, macht sich vielfach bezahit.

GewuBt wie
Schwarz auf WeiB ist nicht das Stéarkste.

Oft stehen Sie vor der Entscheidung, welche Farben verwendet
werden sollen, wenn Schaufensterplakate, Aufsteller, Handzettel,
Prospekte und Preisschilder zu gestalten sind. WeiBer Fond mit
schwarzer Schrift? Oder etwa schwarzer Fond mit negativ
weiBer Schrift? Mehr als zwei oder drei Farben?

Psychologische Untersuchungen haben ergeben, daB es eine

Rangfolge in der Wirksamkeit bestimmter Farbkombinationen gibt.

Und dies ist die Rangskala mit abnehmender Wirksamkeit:

1. Schwarz auf Gelb

2. Rot auf WeiB

3. Grin auf ______ WeiB

4. Blau auf ______ WeiB

5. WeiB auf _____ Blau

6. Schwarz auf ______WeiB

7. Gelb auf WeiB

8. WeiB auf Rot

9. WeiB auf Orange
10. WeiB auf Schwarz
11. Rot auf Gelb

12. Grin auf Rot

Allerdings ist darauf hinzuweisen, daB die effektive Wirkung stark
davon abhéangig ist, in welchen Rahmen das einzelne Werbemittel
gestellt wird. Dazu kommt die Wirkung von Bildelementen,
Zeichen und Signalen, die den Blick besonders auf sich ziehen.

Das uberzeugendste Anschauungsmaterial ist der angebotene
Artikel selbst. Auch hier 1aBt sich eine Rangfolge aufstellen, um
welchen Grad das Interesse durch die Anschauung verstarkt
werden kann:

Der Artikel selbst

47,3% Diastreifen 6,2%
Modelle 34.8% Filme 3,3%
8,5%

Displays (Plakate u. Aufsteller)

Daran zeigt sich, wie wichtig bei der Dekoration die richtige
Prasentation der Gerate selbst ist.

Werden die Gerate schlecht herausgestellt, dann helfen auch
der toliste Blickfang, das beste Plakat und das schonste
Foto nicht.

Viele edle Weine
fiir Partnerpunkite.

Insgesamt 36 edle Gewachse
umfaBt die Weinkarte, aus der
die Teilnehmer an unserer Aktion
«Partnerpunkte» wahlen konnen:
vom 72er Rudesheimer Burg-
weg uber den wertvollen 71er
Forster Kirchenstiick Riesling
Auslese bis zu Bordeaux-,
Burgunder- und Schweizer
Kreszenzen. Die Frist zur
Umwandlung der erworbenen
Partnerpunkte in edle Weine
lauft bis 20. Dezember 1974.

Erfolgreich mit
Ideen von Braun.

Das ist der Titel unseres
«ldeenkatalogs» den wir fir
den Fachhandel entwickelt
und gestaltet haben.

Er bietet Ideen und Gestal-
tungsvorschlage fiir Aktionen,
die von jedem Fachhandler
schnell und preiswert mit
abgesicherten Erfolgsaus-
sichten durchgefiihrt werden
konnen.

Hier ein Uberblick iiber die

Aktionsthemen:

- Geschenkangebote

- Besondere Angebote fir
Gastarbeiter

- Heimerprobung fiir Elektro-
gerate

- Briefaktionen an Neublrger,
Konfirmanden, Hochzeits-
paare usw.

- Inzahlungnahme von Alt-
geraten

- Austauschteile und Zubehor

- Vormittags-Rabatt

- Pramienaktion: Alteste
Rasiergerate.

- Kombinationsangebote:
2 Gerate zum Kombi-Preis.

- Fir Uhren: Weltzeit-Quiz.

- Feuerzeug—-Angebot.

Jeder Fachhéandler kann damit
maBgeschneiderte Verkaufs-
aktionen durchfihren.

Fordern Sie den
«ldeenkatalog» mit der
Leser-Service-Karte an.



Die richtige Argumentation
im Verkaufsgesprach fir den
Braun Aromaster stand im
Mittelpunkt einer Aktion, in
der 200 hiibsche Kaffee-
Services zu gewinnen waren.

Der Braun Beauftragte ging in
der ersten Mai-Halfte incognito
durch die Fachgeschafte und
stellte Produktargumentation
fur den Braun Aromaster auf
die Probe. Ausschlaggebend
war dabei das Argument des
Vertikalsystems, durch das
sich der Aromaster aus-
zeichnet. «Kraftiger, vollaroma-
tischer Kaffee ohne jeglichen
Fremdgeschmack» ist das
Expertenurteil.

Dieses schone Service konnte durch
gutes Argumentieren gewonnen werden

Gewinniubergabe

und Autogrammstunde mit
Marianne Koch.

Der besondere Clou der Aktion
war, daB den ersten 50
Gewinnern von Marianne Koch
personlich der Gewinn uber-
reicht wurde. In Verbindung
damit gab sie eine Autogramm-
stunde die nach Vorankiindi-
gung zahlreiche Interessenten
ins Geschaft brachte.

Auch die Zeitung war dabei.
Von Braun wurde auch die
lokale Presse uber den Ort und
Zeit der Anwesenheit von
Marianne Koch unterrichtet.

So erschien mancher Zeitungs-
bericht Uber das bemerkens-
werte Ereignis, das sich damit
fur die gewinnende Firma mit
besonderer Offentlichkeits-

wirkung verband.

|

So berichtet die Tagespresse

Hier das Gottinger Tageblatt und die
Rhein-Neckar-Zeitung uber die Besuche’
von Marianne Koch bei Elektro-Ebeling,
Gottingen und Rhein-Elektra in
Mannheim
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Sekt und Blumen in Fa. «Griiner Lowe»
C. W. Bottger, in Braunschweig

Die Aktion - ein voller Erfolg:

| Lorey, Frankfurt:

| «Zu der Idee, daB Frau

| Marianne Koch dem Gewinner
des Verkauferwettbewerbs
den Preis lberreicht hat,
konnen wir nur gratulieren . . .
Lorey und Braun waren

im Gesprach . . .

Wir glauben, daB Sie die
Offentlichkeitsarbeit in dieser
Richtung weiterbetreiben
sollten.»

Kaufhof, Frankfurt/Main:
‘ «Diese Aktion mit Marianne
Koch fand reges Interesse
‘ bei Kunden und Mitarbeitern.
Wir wiirden uns freuen, wenn
‘ sich gelegentlich wieder ein-
| mal ahnliche Aktivitaten er-
J geben wirden.»

Von Autogrammjagern umlagert: Marianne Koch bei Firma Nitzsche in Darmstadt

A
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Marianne Koch und «Partner» bei
Firma Lorey in Frankfurt/Main

Elektro-Ebeling, Gottingen:
«Mein Personal war begeistert.
Ebenso die Gottinger Beval-
kerung . . . Frau Koch war auch
in ihrem Auftreten sehr
sympathisch, so daB ich
glaube, daB diese Aktion

ein voller Erfolg war.»

C. W. Bottger, Braunschweig:
«Mit einer Zeitungsanzeige
wurde das Ereignis angezeigt,
und wir waren uberrascht, in
welch groBer Zahl Autogramm-
jager erschienen sind.»

Rhein-Elektra, Mannheim:
«Die Preistibergabe fand in
unserem «Kiuchenzentrum»
statt, wozu wir in groBerem
Stil Braun Gerate, insbeson-
dere Kaffeemaschinen
Aromaster dekoriert hatten.

Marianne Koch personlich —
fur Braun Aromaster.

Die «Koch-Fans» bei Elektro-Ebeling,
Gottingen

Allen Besuchern wurde Kaffee
angeboten. Frau Koch hielt
sich guteine Stunde beiuns auf. ..
Resonanz war gut.»

Nitzsche, Darmstadt:

«lhr Braun-Wettbewerb
Aromaster hat uns recht
gefreut. Wir danken lhnen fur
die Aktion, die in Verbindung
mit Frau Marianne Koch in
unserem Hause stattgefunden
hat. Eine hiilbsche Angelegen-
heit, die die Publikumswirksam-
keit nicht verfehlt hat.»

Lukullus, Berlin:

«Wieder einmal hat (Braun)
das Partnerschaftsverhaltnis
zwischen Handel und Industrie,
von dem so viel geredet wird,
mit Erfolg praktiziert und in

die Tat umgesetzt.»



BRAUN

Braun Aktiengesellschaft

Kronberg (Taunus), Am Schanzenfeld
Telefon (06173) 4011
Telegrammadresse Braunwerk Kronberg
Telex 04-15429

Braun AG 6242 Kronberg Postfach 115 Oktober 1974

An unsere Geschiftspartner
im FachgroB- und Facheinzelhandel

Sehr geehrte Damen,

Sehr geehrte Herren,

heute konnen wir lhnen die neueste Ausgabe unserer "Kontakte "
die - wie wir meinen - besonders interessant fur Sie sein wird.

senden,

Gerade im umsatzstdrksten Quartal ist intensive Verkaufsunterstitzung
fur den Fachhandel entscheidend wichtig. Die "Kontakte" informieren
Sie darUber, was wir in den ndchsten Wochen fur Sie tun werden,

Gleichzeitig erlauben wir uns, lhnen einen Sonderdruck aus der November-
Nummer der Zeitschrift "test" beizulegen.

20 Rasierer wurden von der Stiftung
Warentest auf Herz und Nieren geprift.
Unsere Gerdte erreichten in jedem der

drei Bereiche Netz, Akku und Batterie
beste Bewertungen.

Wir finden, das ist ein eindrucksvoller Beweis fur das hohe und ausgeglichene
Qualitdtsniveau des kompletten Braun-Rasierer-Programms.

Eines Programms, das jedem Anspruch gerecht wird.

Mit den besten Wunschen fur das bevorstehende Saisongeschift verbleiben wir

mit freundlichen Griflen
Braun Aktiefigesellschaft

ppa. *

<" Isselmann Schwilk

Sitz der Gesellschaft: Frankfurt (Main), Registergericht: Frankfurt (Main) HRB 8350.

Vorsitzender des Aufsichtsrats: Vincent C. Ziegler, Stellv. Vorsitzender: Thomas E. Singer. Vorstand: Dr. Hans-Wilhelm Herrmann (Vorsitzender),
Dr. Rudolf Gros (Stellv.Vorsitzender), William Buckoke, Jiirgen Kegelmann, Gotthard Ch. Mahlich, Rodney S. Mills, Albrecht Schultz, Rainer M. Utecht.
Banken: Berliner Handels-Gesellschaft/Frankfurter Bank, Konto-Nr. 4089-9; Deutsche Bank AG, Konto-Nr. 91/6049; Effectenbank-Warburg AG,
Konto-Nr. 62300.8; Merck, Finck und Co., Konto-Nr. 7809; Landeszentralbank in Hessen, Konto-Nr. 500 084 22; samtlich Frankfurt (Main).
Postscheckkonto: Frankfurt (Main) 524 27-605.

10.098 — 1/74




BRAUN

Aktuelle Mitteilungen
fir unsere Geschaftspartner

kontakte

Nicht der Sieg — dabeisein ist
entscheidend! Nicht jedes Ereig-
nis, nicht jede Idee ist eine Olym-
piade wert — aber die olympische
Idee vom «Dabeisein» kann Gold
wert sein. In Minchen hat das
Haus Lindberg, ein fiihrendes
Fachgeschaft, wahrend der Olym-
pischen Spiele bewiesen, daB
marktgerechtes Engagement zur
rechten Zeit am rechten Ort zum
Erfolg fihrt. Seine Idee: «Olym-
pia-Shop».

Im Einkaufszentrum, Treffpunkt
der Nationen, wo nicht um Me-
daillen gekéampft wurde, bot das
Haus Lindberg ein ausgewaébhltes
Angebot elektrischer Gerate, und
es versteht sich, daB das Braun-
Programm eine dominierende
Rolle spielte. Ein Gastebuch, das
inzwischen gefiillt ist mit Fotos
und Autogrammen von Sportlern,
deren Namen wéahrend der olym-
pischen Tage in aller Munde
waren, ist sichtbarer Beweis fiir
das Interesse, das der «Olympia-
Shop» gefunden hat.

Fazit: Im Brennpunkt sportlicher
Aktivitaten, mehr noch bei jeder

Das Braun Shop-in-Shop-System war der besondere Gestaltungsakzentklm
Olympia-Shop.

Auch der Liebling der Minchner war im Lindberg-Olympia-Shop: Olga Korbut,
Goldmedaillengewinnerin im Turnen.

- ® Bifun

alles drin

Die Nachfrage nach Gebrauchs-
gltern wird in diesem Jahr die
Konjunktur der deutschen Elek-
troindustrie bestimmen.

Diese Feststellung des Zentral-
verbandes stimmt GUberein mit
Marktforschungsergebnissen,
denen zufolge das Jahr 1972 zu
einem entscheidenden Umsatz-
jahr fiir den Elektrohandel wird.

" Es waren nicht nur immer Verkaufs-

gesprache, die im Olympia-Shop gefihrt
wurden: Andreas Schlachter (rechts)
unterhalt sich mit Sportlern.

Gelegenheit menschlicher Begeg-
nung, lohnt sich der Einsatz
marktgerechter, aber auf das be-
sondere Ereignis sachbezogener
Angebote. Es missen nicht Olym-
pische Spiele sein, die den Anreiz
bieten zum Kontakt mit den Ak-
teuren und Besuchern. Aktivitaten
lassen sich auch in kleinem Rah-
men nutzen und beleben. Ver-
anstaltungen vielfaltiger Art gibt
es zu jeder Zeit und an jedem
Ort, nicht nur im Olympia-Jahr.
(Nutzen Sie solche Gelegenhei-
ten! Braun berat Sie.)
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Im Herbst ist noch

Die Zahlen fiir den Umsatz, die
der Zentralverband der Elektro-
technischen Industrie fir das
erste Halbjahr veréffentlichte,
weisen einen Zuwachs von

11,3 Prozent aus,

Auch der GroBhandel hat im
August/September tiber 5 Prozent
mehr umgesetzt als wahrend des
gleichen Zeitraums im Vorjahr.



Nicht zuletzt entwickelt sich die
Kaufkraft der Verbraucher weiter-
hin giinstig. Im Vergleich mit
anderen européischen Landern
hat sich die Kaufkraft in der Bun-
desrepublik wahrend der letzten
Jahre und auch 1972 bedeutend
erhoht.

Die Nachfrage wird also nicht nur

Umsatz Umsatz
100 112

1971 1972
Umsatz Elektrische Gebrauchsgerate

stabil bleiben, sondern wachsen.
Sie wird sich insbesondere auf
Gebrauchsgiiter des gehobenen
Bedarfs konzentrieren. Die De-
vise «Schoner leben» pragt sich —
nach der Touristikwelle und nach
der «EdelfreBwelle» — mehr und
mehr im Wunsch nach «Schoéner
wohnen», das heiBt im Bedirfnis
nach der Verbesserung und Ver-
schonerung der personlichen
Umwelt aus.

Die Zeit fiir die Verwirklichung
dieser Wiinsche — und der will-
kommene AnlaB zum Kauf — ist
fiir viele Weihnachten. Die Uber-
legungen dazu haben schon be-
gonnen. Der «Vorlauf» der Weih-
nachtskaufe reicht von Jahr zu
Jahr weiter in den Herbst hinein,
setzt vielfach bereits Anfang
Oktober ein. Vor allem «Plan-
kaufe» sind Frihkaufe.

Fir den Handel sollte dies Grund
genug sein, sich rechtzeitig auf
das Herbst- und Weihnachts-
geschaft einzustellen. Denn der
Verbraucher wird sein Geld nicht
ziellos, sondern kritisch aus-
geben. Das heiBt, daB die Quali-
tat entscheidend sein wird.

«Kontakte» wird seinen Ge-
schaftspartnern in der nachsten
Ausgabe Informationen fiir das
Weihnachtsgeschaft geben.

(Aus «Heiteres Bartyrium», heraus-
gegeben von der Braun AG.)

Bei Braun wird Qualitat
vom Verbraucher iiberwacht

Ein Gesprach mit dem Leiter der
Zentralen Qualitatskontrolle

Zur Sache: Die Zentrale Quali-
tatskontrolle im Hause Braun ist
direkt der Geschaftsleitung unter-
stellt. In ihren drei groBen Auf-
gabenbereichen — Rasierer,
Feuerzeuge, Haushaltsgerate —
werden Faorderungen erhoben
und Bedingungen gestellt, die
den Wiinschen der Verbraucher
entsprechen.

Frage: Was will der Verbraucher?

Antwort: Qualitat. Deshalb be-
ginnt unsere Arbeit fiir den Ver-
braucher nicht erst beim fertigen
Produkt. Qualitat muB von Anfang
an mitgeplant werden.

Horst Godel, Leiter unserer Zentralen
Qualitatskontrolle (friher Leiter und
Testingenieur in einem namhaften
deutschen Testinstitut).

Frage: Sie sind also der «Ver-
braucher» innerhalb der Firma?

Antwort: Genau! Wir stellen Be-
dingungen, wie sie spater der
Verbraucher an ein Gerat stellt.
Das bedeutet, daB wir Unterlagen
und Kenntnisse haben mussen,
um in ein Produkt Gedanken
hineinzubringen, die spater dem
Verbraucher von Nutzen sind.
Dabei stellen wir zunachst Forde-
rungen auf, ohne zu fragen, was
das kostet.

Frage: Das geschieht also, lange
bevor der Verbraucher das Gerat
zu Gesicht bekommt?

Antwort: Lange vor der Serien-
produktion, aber auch in der Er-
probungszeit und danach.

Wir haben ein Drei-Wege-System
der Qualitatskontrolle aufgebaut,
wie die nebenstehende Schema-
zeichnung zeigt. Prototyp, Hand-
muster, oft schon die Ideen gehen
zur Beurteilung und Begutach-
tung in die Zentrale Qualitats-
kontrolle. Wir ermitteln dann, was
unter Verbrauchergesichtspunk-
ten verbessert werden muB.

Frage: Fordern Sie, oder kon-
trollieren Sie auch die Verwirk-
lichung dieser Forderungen?

Antwort: Ja, natirlich. Schon in
der nachsten Phase beginnt die
praktische Erprobung. Wir geben
eine kleine Pilotserie frei, die
wiederum von uns gepriift wird.
Gleichzeitig aber gehen diese
Gerate an Verbraucher, die nichts
mit Braun zu tun haben. Sie testen
nach einem Fragebogen, der von
uns entwickelt wurde, die Geréate
unter Haushaltsbedingungen. Wir
machen unterdessen Laborver-
suche, bei denen die praktischen
Prifungen nachvollzogen werden.
In eine solche Erprobung fallt
auch noch die Null-Serie, und

Idee, Prototyp,

Beurteilun

relle Fehler auftauchen soliten,
kénnen wir unter Umstanden die
Produktion sofort stoppen.

Frage: Welche Voraussetzungen
muB man fiir Ihren Beruf mitbrin-
gen?

Antwort: Qualitatskontrolle ist
kein Beruf, den man lernen kann.
Den muB man sich erarbeiten.
Man muB lber ein breites Wissen
verfigen, ohne sich im Detail zu
verlieren. Denn schlieBlich haben
wir fast 300 Produkte unter Kon-
trolle.

Handmuster <

|

Zentrale

Pilot-Serie  |=RORUNG o q)itats-
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Verbraucher

Ablaufschema der Zentralen Qualitatskontrolle.

wenn sie in Ordnung ist, beginnt
die Serienfertigung.

Frage: Und wer Uberwacht die
laufende Produktion?

Antwort: Auch wenn die Serie
lauft, sind wir noch nicht aus der
Verantwortung entlassen. Denn
jetzt beginnt der Verkauf. Der
Kunde benutzt das Gerat, geht
zur Kundendienststelle, hat eine
Reklamation. Und schon sind wir
wieder eingeschaltet. — Auch
wenn spater, bei der Check-In-
spektion — hier werden fertig
verpackte Gerate vom Lager ge-
nommen und Uberprift —, gene-

Hier werden Feuerzeuge in vier Tagen
hunderttausendmal geziindet.

Frage: Stehen Sie auch in Kon-
takt mit dem Handel?

Antwort: Ja, mit dem Handel —
dazu dienen die Messegesprache.
Aber wir gehen auch in die Ge-
schafte, horen uns an, was der
Verbraucher will. Und natirlich
nehmen wir Anregungen mit, die
von unseren Geschaftspartnern
im Handel kommen.

Frage: Kann man sagen, daB Sie
gewissermaBen stellvertretend
fur den Verbraucher das Produkt
vom Anfang bis zum Ende beglei-
ten, daB Sie es beobachten, kriti-
sieren — kurzum, daB bei Braun
die Qualitat sozusagen vom Ver-
braucher iberwacht wird?

Antwort: Genau das ist unsere
Vorstellung. Wobei wir fiir jeden
Funktionstest die Forderung stel-
len: das Braun-Gerat muB in
jeder einzelnen Prifung als
bestes abschneiden. Deshalb for-
dern wir die Konstrukteure unent-
wegt heraus, das Optimum zu
schaffen. Das ist die Braun-ldee,
die hinter unserer ganzen Arbeit
steht.




In Berlin:

Das neue Programm...

Bereits zum dritten Male in diesem
Jahr kann das Braun-Programm
mit neuen Ideen aufwarten. Nach
den Messen in KéIn und Hanno-
ver zeigten wir auf der Industrie-
Ausstellung in Berlin, welche
Méglichkeiten es gibt, um dem
Wunsch nach besserem, schéne-
rem Leben entgegenzukommen.
Diesmal prasentierte sich das
Braun-Programm mit zwei Neu-
heiten: Uhren und Warmhalte-
platten.

Die Kaffeeprobe mit dem Braun Aromaster war auch in Berlin stark gefragt.

mit neuen Produkten

Warme nach MaB

Eine Warmhalteplatte nach dem Prinzip der ge-
steuerten Warme, das ist das Braun Thermos-
Tablett. Gesunde Ernahrung interessiert heute mehr
denn je den Verbraucher. Diesem Wunsch ent-
gegenzukommen, entspricht unser System, servier-
bereite Gerichte in Aussehen, Nahrwert und Ge-
schmack Uber die gesamte Mahlzeit hinweg zu
erhalten.

Ein Thermostat halt Speisen und Getranke immer
im glinstigen Temperaturbereich. (Drehknopfrege-
lung zwischen 20 und 95 Grad.) Mit Hitzepunkt fur
heiBe Getranke und SoBen. Die Service-Freundlich-
keit zeigt sich in Unzerbrechlichkeit und leichter
Reinigung.

3 Ausflilhrungen zum Preis
von 79,— DM, 119,— DM, 158,— DM.

Braun Thermos-Tablett: Das Prinzip der gesteuerten Warme —
ein Weg zum verfeinerten GenuB und gesundheitsbewuBter
EBkultur. Das Braun Thermos-Tablett in 3 GréBen.

Braun Universalschnelder 2 electronic
fur die bequeme Kiiche.
Mit Spezialmesser, Auffangschale und Messerauswurf.

Ab Oktober im Handel

Zwei neue ldeen zur Erweiterung des Braun-Uhren-
angebots in Preisklassen fiir neue Zielgruppen:

«phase 2» ist eine Uhr im Stil der jungen Zeit.
Wahlweise mit Signalsystem oder Datumsanzeige
ausgestattet, wird sie in Batterie- und (ab Februar
1973) auch in Netzausfiihrung angeboten und paBt
in den weitgespannten Rahmen von Schlafen —
Wohnen — Biiro. ZeitgemaBe, kraftige Farben:
gelb, rot, schwarz.

«phase 3» ist ein Weck-Chronometer in matt-schwarz
dessen klare Form auf die Funktion abgestimmt ist
und modernen Weck-Komfort bietet.

Zusammen mit der Braun phase 1 — nach wie vor
die Top-Uhr von Braun — bilden diese Neuheiten
ein bewegliches Angebot in Design, Technik und
Preis.

Braun phase 2 als Datums-Digitaluhr (im Vordergrund) und

als Weck-Digitaluhr mit 24 h-Signalsystem,
Preis 98,— DM (in jeder Ausfiihrung).

Braun phase 3: 24 h-Weck-Automatik mit selbsttatiger
Reaktivierung, Nachwecksystem Gber 60 Minuten,
Preis 59,— DM.

vIKontakte«
schafft
Kontakte

Im Juni haben wir unsere Ge-
schaftspartner gebeten, uns ihre
Meinung uber «Kontakte» und
Wiinsche zur weiteren Gestal-
tung dieses Informationsblattes
mitzuteilen. Das Ergebnis dieser
Umfrage liegt jetzt vor; es hat
uns wertvolle Hinweise gegeben
fir kommende Ausgaben. Dafir
danken wir. Nach der Haufigkeit
der angekreuzten Themen ergibt
sich folgende Reihenfolge der
gewilinschten Artikel:

Gerate und Neueinfiihrungen
Verkaufsférderungsaktionen
Schaufensterdekorationen
Verkaufsschulung
Betriebswirtschaftliche
Themen

Ladengestaltung
Veranstaltungen und Messen

Viele unserer Partner haben zu-
séatzliche Anregungen gegeben.
So heiBt es z. B.: «Technische
Informationen sind auBerordent-
lich wichtig und kénnen nicht
ausfihrlich genug sein.» — Oder:
«Kurz fassen, nicht werben mit
Blabla, sondern fachlich infor-
mieren.» Und: «Bitte mehr
Exemplare schicken fir Filialen
und alle guten Verkaufer!»

Kontakte hat sich die Winsche
seiner Partner gut gemerkt und
wird danach handeln.

Die Medaillen-
Gewinner

«Geschenke in 14 Sprachen» lau-
tete das Motto unserer Ver-
losungsaktion zum Thema
«Olympia-Dekoration» in Verbin-
dung mit unserer Postkarten-
Umfrage lUber «Kontakte». Hier
noch einmal die richtige Lésung:

Deutsch, englisch, franzdsisch,
spanisch, schwedisch, finnisch,
danisch, japanisch, portugiesisch,
italienisch, hollandisch, russisch,
griechisch, arabisch (auch «per-
sisch» wurde anerkannt).

30 Olympia-Medaillen im Etui gab
es zu gewinnen. Wie nicht anders
erwartet, muBte das Los ent-
scheiden. Die Gewinner wurden
bereits benachrichtigt. Herzlichen
Gluckwunsch — und herzlichen
Dank allen, die mitgemacht haben.

Kontakte, Ausgabe Oktober 1972
Herausgeber: Braun AG, Artikelbereich
Haustechnik, 6242 Kronberg



Treffpunkt

Berlin

Braun Handlertagung
im Schoneberger Rathaus

AnlaBlich der Berliner Industrie-
Ausstellung versammelte sich der
Kreis des Berliner Fach-GroB- und
-Einzelhandels im Weinkeller des
Schoneberger Rathauses zu einer
Kundentagung mit Aussprache
und nachfolgendem geselligem
Beisammensein.

Vorstandsmitglied Albrecht
Schultz begriBte die zahlreich er-
schienenen Geschéaftsfreunde
nicht nur als die Vertreter des
Fachhandels in Berlin, sondern
auch als Reprasentanten der Ge-
samtheit des Elektrofachhandels.

Dann gab Vertriebsdirektor O. H.
Isselmann einen Uberblick Giber
die Entwicklung des Vertriebs
Haustechnik im Rahmen der Un-
ternehmenspolitik, die weiterhin
voll auf dem Grundsatz der Fach-

handelstreue beruht. Eine lo-
gische Konsequenz dieses Grund-
satzes ist auch das Festhalten der
Braun AG an der bestehenden
Marktordnung, fur die ja Braun
als einer der Exponenten gelten
kann.

Er stellte dar, daB Braun weiter
konsequent am Ausbau des Pro-
duktprogramms, insbesondere im
Haushaltgeratesektor, arbeitet.
Ein aktueller Beweis war die Vor-
stellung der neuen Produkte, die
von den Teilnehmern der Tagung
mit groBem Interesse geprift und
begutachtet wurden. Braun werde
sich aber bei der Produktentwick-
lung auf keine Kompromisse in
Qualitat oder Design einlassen,
selbst wenn die Vorbereitungs-
zeit dadurch einige Monate langer
dauert.

Die Grundsatze fir eine marke-
tingorientierte und verbraucher-
freundliche Produktkonzeption,
denen Braun schon immer folgt,
haben auch fir die Zukunft Gul-
tigkeit: Hochste technische Qua-
litat, optimale Funktionstiichtig-
keit, hoher Gebrauchsnutzen,
hervorragendes Design. Dieser
Erfolgsformel wird Braun treu
bleiben.

Um diese Anspriche erfiillen zu
kdénnen, stelle Braun auch an
seine Lieferanten Forderungen,
die, wie Isselmann als Beispiel
erwahnte, von manchen zu hoch
angesehen werden.

An Isselmanns Ausfiihrungen
schloB sich eine lebhafte Diskus-

sion an, in der vor allem noch
einmal die Punkte Preisbindung
und Kooperation von Handel und
Industrie zur Sprache kamen.

Die Geselligkeit und das persén-
liche Gesprach kamen an diesem
Abend jedoch nicht zu kurz. Zahl-
reiche Diskussionsrunden fanden
sich zum Erfahrungsaustausch
zusammen. Viel SpaB machte
allen auch die Tombola, in der es
manch hiibschen Preis zu gewin-
nen gab.

Der «Kniller» des Abends war
aber der Auftritt eines Ensembles
der Berliner «Stachelschweine»
mit Wolfgang Gruner, die fir Hei-
terkeit und manch nachdenkliches
Schmunzeln sorgten.

GewuBt wie. ..

Unser Service- Hinweis
Fiillen von Gasfeuerzeugen

Fillen des Taschenfeuerzeuges F 1
(mit Adapter).

Oft hort man die Reklamation
«Gerat ist undicht» oder «Gerat
hélt kein Gas». Die Uberpriifung
zeigt jedoch, daB das Geréat in
Ordnung ist. Erklarung: Vom Be-

nutzer wurde nicht beachtet, daB

bei erhéhter Temperatur des Ge-
rates (schon bei 30 Grad Celsius)
der Druck des Restgases im Tank
zu groB ist, um aus der Flllflasche
noch Gas eindringen zu lassen.

Tip: Vor dem Fiillen Taschen-
feuerzeuge aus der Hosentasche
nehmen und auf Raumtemperatur
abkihlen lassen. Bei Tischfeuer-
zeugen darauf achten, ob sie vor
dem Fillen unter Sonneneinstrah-
lung standen oder zum Beispiel
in Heizungsnahe erwarmt wur-
den. Beim Fillen die Gasflasche
mit der Hand erwarmen, damit
der Druck steigt und moglichst
viel Gas in den Tank stromen
kann.

Massive Kaufimpulse
fiir den

Kaffee-Automat Braun Aromaster

52 Mio. WerbeanstéBe im Fernsehen.
204 Mio. WerbeanstoBe in lllustrierten.

Fernsehen:

30 Sekundenspot in allen ARD-Sendern und im ZDF.
Einschaltzeitraum: Oktober bis Dezember.

Publikumszeitschriften:

4-Farbanzeigen in Stern, Quick, Neue Revue, TV-Héren und Sehen,
Fir Sie, Schéner Wohnen, Essen & Trinken.
Einschaltzeitraum: Oktober/November.

Zu lhrer Information ist dieser Aussendung eine Original-Anzeige

beigefigt.

Ubrigens. ..

. » « die Rasiereraktion

»Braun Platin 72«

hat die starke Belebung des Trockenrasierergeschaftes in den
Monaten August und September bewirkt, die sonst noch zum «Saison-
loch» des Sommers gehdren. Die Aktion lief parallel zum Wiederein-
setzen massiver Werbung fiir den Braun sixtant 6006 in Illustrierten,
Tageszeitungen, im Fernsehen und anderen Werbemedien.

Das Gerat steht prominent im Mittelpunkt der Darstellung. Schlag-
zeilen und Texte Ubermitteln dem Verbraucher die wesentlichen
Produktvorteile, durch die der sixtant 6006 zum meistgekauften
Rasierer in Deutschland geworden ist. Werbung und Verkaufsforde-
rungsaktionen werden auch weiterhin dazu beitragen, daB er diese

Position unangefochten beibehalt.

. . . der neue Gesamitprospekt

fiir Hausgerite

von Braun erschien Ende Okto-
ber. Dieser Prospekt zeigt in Uber-
sichtlicher Form die Gerate der
einzelnen Produktlinien, aus
denen das Braun Hausgeratepro-
gramm heute besteht:

Kaffee-Automat und Kaffeemihlen
Entsafter

Kichenmaschinen

Heizlifter

das Wohnprogramm

die Haartrockner

und die Lady Braun-Linie mit Luft-
kissen-Trockenhaube und Lady-
shaver.

Unseren Geschéaftsfreunden im
Handel wird eine entsprechende
Zahl an Prospekten sofort nach
Erscheinen zugehen.

Mit Braun Geriten
haben Sie es leichter
und schoner

Die Titelseite des neuen Hausgerate-
Prospekts.



BRAuN kontak te

Aktuelle Mitteilungen
fur unsere Geschaftspartner

Aus dem Inhalt: Seite

Die neuen Produkte im besonderen Sortiment
Verkaufserfolg durchs ganze Jahr

GewuBt wie: Batterierasierer

Das Beispiel: Mit Ideen besser verkaufen (ll)

2 mal Koin

|
‘Braun auf der
Auf der Internationalen Hausratmesse vom 17.—19. Februar hatte Hausrat,"esse und

Braun einen Kontaktstand ganz auf das Informationsbedurfnis
der Fachbesucher abgestellt. Zum erstenmal konnten wir hier a‘” der
unseren Geschaftsfreunden die neuen Gerate zeigen, die dann

auf der Domotechnica im Mittelpunkt standen: Do,mtechnica.

,Das besondere Sortiment' war das Motto des Braun-Standes,
der zwei Schwerpunkte aufwies:
Die Prasentation und Vorfiihrung der neuen Geréte.

oo N

Die Prasentation der einzelnen Produktlinien des Braun Hausge-
rate-Programms in der Form von Bausteinen fiir das ,,besondere
Sortiment*.

An dieses Thema knuipften sich intensive Fachgesprache im klei-
nen Kreis, in denen die Situation des Fachhandlers, die Preisent-
wicklung, die Erwartungen an Nachfrage und Kaufkraft diskutiert
wurden.

Hohes Besucherinteresse fir Braun: Im Brennpunkt der Aufmerksamkeit standen die
Vorfiihrung des neuen Waschetrockners Braun drymatic und des neuen swing-hair.

Unser Bildbericht gibt allen, die nicht nach Kéln kommen konnten,
einen lebendigen Eindruck von dem, was das Interesse der Besu-
| cher an allen Messetagen fesselte.

Die GroBvitrine mit den ,,Bausteinen des besonderen Sortiments"



Die neuen Produkte

Braun drymatic

Der mobile Waschetrockner

Braun WT 10
Mobiler Waschetrockner
—

Laasd

®

00 000 ‘
I
Herkdmmliche Maschinelle
Trocknung Trocknung

Die lukrative Markt,,nische" fir den Braun
drymatic

Waschetrocknen ist heute
mit vielen Problemen verbunden.

Der Braun drymatic I6st diese
Probleme. Er ist nicht gréBer
als ein Aktenkoffer, ist mobil,
wird einfach an eine Tur oder
Wand gehangt und gedffnet.

Der Trockensack 1,20 m lang,
entfaltet sich, die Wasche wird
hineingehangt, die Heizstufe
gewahlt und die automatische
Zeitschaltuhr eingestellt. Weil
nur Wind und Warme die Wasche
beriihren, wird sie schonend und
dabei schnell getrocknet.

im besonderen Sortiment

nder debstahigescherien
Braun Feverzeugutne

Stesgen Se on indas asunftschere
Geschaft mit elektrischen Fouersugen
Sprechen Se mit Baun

gRAun Dasbesondere Sortiment

»,Das besondere Sortiment*

ermoglicht systematisches Wachstum fir den Fachhandel. Das
Gerate-Programm von Braun ist so gegliedert, daB die einzelnen
Produktgruppen in sich geschlossene Bausteine bilden, die vom
einzelnen Fachhandler je nach Notwendigkeit und Maglichkeit
aneinandergefligt werden kénnen.

Bei der Domotechnica wurde dies auf dem Stand am Beispiel
Braun Feuerzeuge dargestellt.

Das besondere Sortiment

ist auch der Titel einer Informationsbroschiire, die in Kiirze dem
Fachhandel als ,,Planungshilfe’* zur Verfigung steht. An zahlrei-
chen Beispielen von Fachkollegen wird gezeigt, wie systemati-
sches Wachstum durch systematische Sortimentserweiterung
maoglich ist.

Der erste Entwirr- und
Pflegekamm auf dem
deutschen Markt

Lady Braun
swing-hair

Auch das Lady Braun Haarpfle-
ge-Programm ist ein Baustein
fur das besondere Sortiment.

Es wurde jetzt sinnvoll erganzt
durch den Lady Braun swing-
hair, der das Haar entwirrt, pflegt
und toupiert.

Lady Braun swing-hair ist mit
zwei Kdmmen ausgestattet, die
sich gegenlaufig hin- und herbe-
wegen. Ein starkes Antriebsag-
gregat bringt die beiden Kamme
in eine sehr schnelle Bewegung.
Dadurch wird das Haar schonend
und sanft behandelt, die Durch-
zugskraft beim Kammen ist we-
sentlich reduziert, das heiBt,

Schnelle, einfache und sanfte Haarpflege



Einladung
zur

Hannover Messe
1974

25. April = 3. Mai |

Herzlich willkommen |

auf dem Braun Stand Halle 8, Stand 1900. hen |

landlerschaft am Besuch von

rend der Messetage immer wieder
>h unsere Umfrage bestatigt: 86%
Fachmessen. Eine Reihe von
zbemerkungen auf der Umfrage-

r ihren Messebesuch, die sich
‘olge ordnen lassen:

Lageskizze umseitig.

(Trennen Sie dieses Kartchen ab
und stecken Sie es ein, wenn Sie zur Messe kommen.)

automaten |

2. Personlicher Kontakt mit der Industrie.

Information Gber Neuheiten und iber das Gesamtangebot.

3. Anregungen flr die Sortimentspolitik.

4. Anregungen fiir Ladengestaltung und Dekoration (durch
Messestande).

DaB einer — sicher nicht weniger ehrlich — schrieb: ,,Weil
das Kolsch so gut schmeckt", sei nicht verheimlicht. Frage
nur: Was macht der Mann in Hannover?

| | Weiteres Umfrageergebnis:
\ 73,6 % der Einsender halten die Aufteilung der Kéiner Messe
in zwei Messen fiir richtig.

Vom 25. April bis zum 3. Mai lauft die Hannover Messe. \
Auch dazu laden wir alle Geschéftsfreunde herzlich ein.

Fir den Braun Aromaster wurde
ein spezieller Teefilter entwickelt,

Wir bieten alles, was — wie wir nun aus unserer Umfrage
wissen — gewiinscht wird: Information, Kontakt, Gesprach.

Kommen Sie auf den Braun-Stand in Halle 8, Stand 1900.

Premiere auf der Frankfurter Frihjahrsmesse

Taschenfeuerzeug
Braun weekend

zu bedienen durch die groBe,
griffige Taste. Kratz- und stoBun-
empfindliches Kunststoffgehause.[

der die aromatische Teezuberei-
tung (2-10 Tassen) ermoglicht.
Die Teeblatter sind von heiBem
Wasser ganz umgeben und kon-
nen ihr Aroma voll entfalten.

So kann der Tee minutenlang
(je nach gewiinschter Starke)
ziehen.

Nach AbschluB der Teezubereitung
wird der Filter unterhalb

des Kannendeckels eingehangt.

Das neue Braun weekend ist
ein Feuerzeug flr junge, progres-
sive Leute, die auch bei den
Gebrauchsgegenstéanden des

Alltags Wert auf Form und De-
sign legen. Es hebt sich von den
anderen Modellen seiner Preis-
klasse durch sein besonderes
Profil ab und dokumentiert so
den guten Geschmack seines
Besitzers.

Seine Technik ist modern: Die
bewahrte kristall-elektrische
Ziundung. Einfach und sicher

Dieses Modell erweitert das
Braun-Sortiment elektrischer
Feuerzeuge in eine besonders
giinstige Preisklasse hinein:
Ideale Ergdanzung des ,,beson-
deren Sortiments*.

Feuerzeug-
Préasentation ohne
Diebstahlgefahr

| Eine neue Verkaufshilfe von
| Braun: die Sicherheitsvitrine

fir die Prasentation von Braun
Tisch- und Taschenfeuerzeugen.

| Die Vitrine hat ein sehr attrakti-

ves Design, ist stabil, praktisch

und beansprucht wenig Raum.
Ob sie auf dem Ladentisch oder
im Regal aufgestellt oder an

die Wand gehangt wird — immer
ist sie ein auffallender Blickfang,
der das Interesse der Kunden
auf sich lenkt.

In vier Farben ab Mitte Juni liefer-
bar: schwarz, gelb, grin, braun.



Lady Braun swing-hair wird

mit je einem Satz Kdmme zum
Entwirren und zum Toupieren
geliefert. Die Farbe des Geréates
ist orange, die Farbe der Kimme
schwarz.

Der neue Aroma-T-Filter

Tee vom

Kaffee-
automaten

Flr den Braun Aromaster wurde
ein spezieller Teefilter entwickelt,

1"
il

der die aromatische Teezuberei-
tung (2-10 Tassen) ermdglicht.
Die Teeblatter sind von heiBem
Wasser ganz umgeben und kon-
nen ihr Aroma voll entfalten.

So kann der Tee minutenlang
(je nach gewiinschter Starke)
ziehen.

Nach AbschluB der Teezubereitung
wird der Filter unterhalb

des Kannendeckels eingehangt.

86%
besuch

Messestande).

Weiteres Umfrageergebnis:

in zwei Messen fiir richtig.

Ergebnis der Messe-Umfrage aus Kontakte 10

en
Fachmessen

Das groBe Interesse der Handlerschaft am Besuch von ;
Fachmessen, das wir wahrend der Messetage immer wieder }
beobachten, hat sich durch unsere Umfrage bestatigt: 86 % f
der Einsender besuchen Fachmessen. Eine Reihe von 1
Einsendern nannte in Kurzbemerkungen auf der Umfrage- ‘
Karte auch die Griinde fiir ihren Messebesuch, die sich ‘
in etwa folgender Reihenfolge ordnen lassen:

1. Information Giber Neuheiten und tiber das Gesamtangebot.
2. Personlicher Kontakt mit der Industrie.

3. Anregungen fir die Sortimentspolitik.

4. Anregungen fir Ladengestaltung und Dekoration (durch [

DaB einer — sicher nicht weniger ehrlich — schrieb: ,,Weil
das Kolsch so gut schmeckt, sei nicht verheimlicht. Frage
nur: Was macht der Mann in Hannover?

73,6 % der Einsender halten die Aufteilung der Kéiner Messe

Vom 25. April bis zum 3. Mai lauft die Hannover Messe.
Auch dazu laden wir alle Geschéftsfreunde herzlich ein.

Wir bieten alles, was — wie wir nun aus unserer Umfrage
wissen — gewtiinscht wird: Information, Kontakt, Gesprach.

Kommen Sie auf den Braun-Stand in Halle 8, Stand 1900.

Premiere auf der Frankfurter Frihjahrsmesse

Taschenfeuerzeug |
Braun weekend |

Das neue Braun weekend ist

ein Feuerzeug fir junge, progres-
sive Leute, die auch bei den
Gebrauchsgegenstanden des
Alltags Wert auf Form und De-
sign legen. Es hebt sich von den
anderen Modellen seiner Preis-
klasse durch sein besonderes
Profil ab und dokumentiert so
den guten Geschmack seines
Besitzers.

Seine Technik ist modern: Die
bewahrte kristall-elektrische
Ziundung. Einfach und sicher

zu bedienen durch die groBe, |
griffige Taste. Kratz- und stoBun-]
empfindliches Kunststoffgehduse.|

Dieses Modell erweitert das ‘;
Braun-Sortiment elektrischer ‘
Feuerzeuge in eine besonders
giinstige Preisklasse hinein:

Ideale Ergdnzung des ,,beson-
deren Sortiments*. ‘

Feuerzeug-
Préisentation ohne
Diebstahlgefahr

| Eine neue Verkaufshilfe von

Braun: die Sicherheitsvitrine

fir die Prasentation von Braun
Tisch- und Taschenfeuerzeugen.
Die Vitrine hat ein sehr attrakti-
ves Design, ist stabil, praktisch

und beansprucht wenig Raum.
Ob sie auf dem Ladentisch oder
im Regal aufgestellt oder an

die Wand gehangt wird — immer
ist sie ein auffallender Blickfang,
der das Interesse der Kunden
auf sich lenkt.

In vier Farben ab Mitte Juni liefer-
bar: schwarz, gelb, griin, braun.



Verkaufserfolg

durchs ganze Jahr mit Braun

April
Wochentag 1]1]2|3|4|]5|6]|]7|8|9|10|11]|12|13]14]|15|16 |17 |18 |19 |20]21]|22|23]|24|25]|26] 27 |28]29
Zeitablauf 3

der

Aktionen 4
Das besondere Service Service-Rasierer Verkaufs-

Angebot: zahlt sich aus 'Braun forderungsaktion
Befragungsaktion  sixtant 8008 Braun

» Verbraucher- 1 sixtant 8008

Forum** .

Mitte Marz bis 15. Mai Mitte Marz bis 31. Mai Anfang April bis 30. Septemher | Ende April bis 30. Juni
Verkaufsforderung Verkaufsforderungsaktion Verkaufsforderung | Aktion

fiir alle Produktlinien

Die Unterlagen und Befragungs-
karten fur die Aktion ,,Verbrau-
cher-Forum** haben Sie bereits
erhalten. (Falls nicht, benutzen
Sie die Leser-Service-Karte.)

Die Befragungsaktion wird uns
und damit auch |lhnen Auskunft
geben uber die Schwerpunkte
der kinftigen Kundennachfrage.
Sie lernen Ihren Kunden kennen
und erfahren, welche Geréte
Sie ihm zur Neuanschaffung
oder als Ersatzbedarf anbieten
konnen.

Und nicht zuletzt: jede ausge-
fullte Fragekarte nimmt an einer
Verlosung teil: Hauptpreise 5
Studienreisen in die USA, insge-
samt aber 500 Preise, so daB
die Gewinnchance fiir Sie groB
ist.

fur Braun Rasierer

Die neue Braun Rasierer-Service-
bar — eine verkaufsaktive Kleinvi-
trine mit Austauschteilen und
Zubehor — wird jetzt dem qualifi-
zierten Facheinzelhandel zur
Verfligung gestellt.

Sie prasentiert die Austausch-
und Zubehorteile mit starker
Aufmerksamkeitswirkung und
bewabhrt sie gleichzeitig dieb-
stahlsicher auf. Damit bringt
sie lohnende Mehrumsatze im
Rasierergeschaft bei geringem
Aufwand, denn sie |0st direkte
Kaufimpulse aus.

| Falls Sie die Rasierer-Servicebar

noch nicht aufgestellt haben,
setzen Sie sich bitte sofort mit

| lhrem Braun Verkaufsbiiro in

Verbindung. Lassen Sie sich die-
ses lohnende Geschaft nicht
entgehen.

fiir den Braun sixtant 8008

Unser Foto zeigt den attraktiv
ausgestatteten Aktions-Set mit
dem Braun Service-Rasierer
sixtant 8008, 2 Flaschen After-
shave und Desinfektionsspray
zum Reinigen des Geréts. Sen-
den Sie sofort Ihre Anrechts-
scheine ein, die Ihnen im Rahmen
der Aktion ,Das besondere Ange- |
bot” iibergeben worden sind.

(An Braun AG, Abt. HS-MPR,
6242 Kronberg, Postfach 115.)
Sie erhalten dann umgehend
den Aktions-Set.

|
|
|
|
|
|
|

fiir den Braun sixtant 8008

Mit dieser Aktion machen wir

ein starkes Produkt noch starker
und helfen Ihnen damit, aktiv
und erfolgreich zu verkaufen.

Die Aktion fiihrt Ihre Kunden

in 5 Schritten vom ersten Kontakt
mit dem Braun sixtant 8008

| zum Kauf:

Sehen/Horen (Werbung)
Begegnen (Schaufenster)
Kennenlernen (Laden)
Erproben (Proberasur)
Bewerten (Bewertungskarte)
sind die Stichworte, die Ihnen

den positiven AbschluB des Ver-
kaufsgesprachs erleichtern.




| Aktionen

Mai
L 3la4|ls5|e|l7|8|9|10l11]12|13]14|15]116(17|18]|19|20|21(22|23|24|25|26|27|28|29|30| 31
|
:
bis 30.9.
bis 30.6.p
f bis 31.8.
i
:
>
5 6 7 8
Saisonaktion Aktion Einfihrung Verbraucher-
Braun cassett Aromatresor Braun drymatic werbung
Braun Aromaster Braun Novotherm | fiir ausgewdéhlite

16. April bis 31. Mai
Verkaufsforderung
fiir Batterie-Rasierer

Der Batterierasierer Braun cassett
ist ein stark saisonabhéngiges
Gerat: In den Urlaubsmonaten Mai
bis August werden die héchsten
Abverkaufe erzielt.

Diese zuséatzliche Sommerumsatz-
chance sollten wir gemeinsam
nutzen.

Unsere Mitarbeiter im AuBen-
dienst werden lhnen ein attrak-
tives Angebot machen, das uber-
dies interessante Gewinne fur

Sie und lhre Damen und Herren

im Verkauf enthalt.

\\

> | April

1. April bis 31. Mai
Verkaufsforderung
fiir unseren Kaffeeautomaten

Das Vertikalsystem, das den
Braun Aromaster auszeichnet,
steht im Mittelpunkt dieser Ak-
tion. Ihre wesentlichen Bestand-
teile sind:

O Ein attraktiver Verkaufer-
wettbewerb mit reizvollen Ge-
winnen.

O Wirksame Verkaufshilfen fir
Schaufenster und Verkaufs-
raum.

O Einfihrung des neuen Tee-
filters.

O Einfihrung des Braun
Aromaster in Gelb.

O Massive Fernsehwerbung bis
Ende April 74.

Falls noch nicht geschehen, dann
fordern Sie bitte Aktionsmaterial
tber Ihren GroBhandler bzw.
unseren Reisenden an. Oder
rufen Sie direkt bei Braun an.
(HS-MPR./Tel. 0 61 73-40 11

App. 562).

Ab Mitte April
Verkaufsforderung
fiir Neuprodukte

Der neue mobile Waschetrock-
ner Braun drymatic wird auf
ganz besonderes Verbraucherin-
teresse stoBen. Darauf ist die
Einfihrungsaktion abgestellt,
die mit einer Reihe von originel-
len und auffallenden Werbemit-
teln die Aufmerksamkeit der
Kunden auf diese ganz neuartige
L6ésung des Problems Wasche-
trocknen in der Wohnung und
auf der Reise lenkt.

Zur gleichen Zeit werden die
VerkaufsférderungsmaBnahmen
fur den Braun Novotherm ver-
starkt, um den Neuheitseffekt
des Geréates voll zu nutzen. Den
Informationsprospekt dafir legen
wir dieser Ausgabe der Kontakte
bei.

Braun Produktlinien

April/Mai
Werbeaktionen

Fur die ,,Leitgerate’ des Braun
Gerate-Programms laufen in
diesem Friuhjahr mehrere Werbe-
kampagnen, mit denen die Ver-
kaufsaktionen in der jeweils
ginstigsten Verkaufssaison wir-
kungsvoll vorbereitet und unter-
stutzt werden.

Fur den sixtant 8008 lauft neben
durchgehender Fernsehwerbung
auch eine Anzeigenkampagne

in allen groBen lllustrierten, fir
den intercontinental sind ,Welt",
FAZ, ,Zeit" und Publikumszeit-
schriften belegt, wahrend der
sixtant 6007 mit vielen aktuellen
Anzeigen in der Bild-Zeitung ver-
treten sein wird.

Eine Aktionskampagne fiir den
Braun Aromaster und die Ein-
fihrungswerbung fur den Braun
drymatic Waschetrockner nutzt
die starke Wirkung des Werbe-
fernsehens.

Der Braun air control wird durch
ganzseitige Anzeigen in ausge-
wahlten Zeitschriften unter-
stitzt.



GewuBt wie

Batterie-Rasierer
brauchen die
richtigen Batterien

Der Batterie-Rasierer Braun
cassett hat eine ganze Reihe
von Vorzigen: vor allem das
bewahrte sixtant Schersystem
mit dem platinveredelten Scher-
blatt, das eine optimale Haut-
schonung bietet. Er ist kompakt,
leicht, handlich und - vor allem -
netzunabhangig.

Er kann seine Leistungsfahigkeit
aber nur dann voll bringen,
wenn er mit den richtigen Batte-
rien bestiickt ist.

Im folgenden geben wir lhnen
einen Uberblick Uber die Batte-

rien, die wir fir den Braun cas-
sett empfehlen:

AIRAM R 6 TR
BEREC MN 1500
DAIMON 298
HELLESENS 728
KAPSCH R 6/3
LECLANCHE R 6S
MALLORY MN 1500
MAXELL ,,1000
NATIONAL HiTop
NOVEL AM 3
SUPERPILA AV 7
VARTA 280

Weisen Sie die Kaufer von Batte-
rie-Rasierern bitte auch auf die
richtige Behandlung der Batte-
rien hin:

Schutz vor besonderer Warme,
aber auch vor besonderer Kalte
(Batterien geben ihre Bestleistun-
gen unter Normalbedingungen)

Leere Batterien nie im Gerat
lassen (Auslaufgefahr!)

Keine alten und frischen Zellen
,Zusammenspannen‘.

Unter dieser Adresse
werden Sie

in unserer Kartei
gefiihrt.

Bitte priifen Sie sie
auf Richtigkeit
und Vollstiandigkeilt.

Wir mochten sicher sein, daB wir bei Ihnen immer an der ,,richti-
gen Adresse sind". Deshalb bitten wir Sie, eventuelle Anderungen
oder Erganzungen auf der Karte zu vermerken.

Diese Aktion ,,Richtige Adresse'* verbinden wir mit einer kurzen
Umfrage nach Daten, die im Rahmen unserer Verkaufsforderungs-
arbeit fuir Sie von groBer Wichtigkeit sind.

Auch der Leser-Service soll bei dieser Nummer der Kontakte
nicht zu kurz kommen. Auf der Adressenseite der nebenstehenden
Karte finden Sie die Punkte, zu denen wir lhre Wiinsche gern
entgegennehmen.

Wenn Sie die Karte in der Mitte auseinandertrennen und den rech-
ten Teil (Postkartenformat) an uns zuriicksenden, verbleibt Ihnen
der zwischen Seite 2 und 3 befindliche kleine Teil als Orientie-
rungskartchen fur die Hannover Messe 1974.

Thema fiir die Braun Osterdekoration:

Geschenke suchen

Unser Bild zeigt ein Beispiel
fur die Braun Dekoration zur
Geschenksaison an Ostern.

Allgemein sei aarauf hingewie-
sen, daB gerade vom Elektro-
fachhandel das Thema ,,Ostern*
als Aufhanger fiir Angebots-
und Verkaufsaktionen noch

viel zuwenig ausgespielt wird.

Wie interessant und ergiebig
aber dieses Thema ist, zeigt

der intensive Gebrauch, den
Warenhauser, Verbrauchermarkte
und natirlich auch der Lebens-
mittelhandel davon machen.

Da viele Elektrokleingerate be-
reits im Impulskaufbereich lie-
gen, das heiBt, auf ein aktuelles
Angebot hin spontan gekauft
und mitgenommen werden, —

da viele dieser Gerate ausgespro-
chenen Geschenkcharakter ha-
ben und zu den Dingen gehéren,
die man sich nicht unbedingt
selber kauft. die aber als Ge-

schenk groBte Freude ausldsen,
— ist dieser ,,Aufhanger' immer
flr Zusatzverkaufe gut.

Fir die diesjahrige Osterdekora-
tion hat Braun Dekomittel ent-
wickelt, die Sie auf unserem
Bild sehen:

Das Aktionsplakat mit dem
Thema ,,Geschenke suchen

- Geschenke finden*,

als Blickfang Ostereier in ver-
schiedenen GroBen (als ,,Eier
im Ei*‘, das heiBt, die kleinen
Eier sind im groBen enthalten),
die geschlossen oder offen als
Produkttrager dekoriert werden
kénnen.

Die Braun Osterdekoration wurde
ausschlieBlich durch den Braun
Dekorationsdienst dekoriert.

Falls er nicht automatisch zu
Ihnen kommt und Sie an weiteren
Dekorationen interessiert sind,
wenden Sie sich bitte an |hr
Braun Verkaufsbiro oder an
Ihren GroBhandler.

Geschenke finden




Aktuelles in Kiirze

»Fir Sie«

Priifsiegel fiir den Consul Spectralux

Der neue Handleuchtspiegel
Consul Spectralux hat sich inzwi-
schen als ein Gerat erwiesen,
das schnellen Umschlag bringt
und viele Kunden zum Spontan-
kauf veranlaBt.

Utkunb

o

Jetzt erhielt er das FUR SIE
Prifsiegel mit folgendem Urteil:

.,Der Jahreszeiten-Verlag Ham-
burg, Herausgeber der Frauen-
zeitschrift FUR SIE, verleiht dem
Hause Braun AG aufgrund des
guten Ergebnisses der Prifung
flur den Artikel Typ Consul Spec-
tralux CSL 1 das FUR SIE-Priif-
siegel unter der Prifnummer

NT 1/74.

..Brief und Siegel" fir den Consul Spectra-
lux und seine Qualitaten.

Werbung fiir Rasierer bei
Gastarbeitern

Seit Marz 1974 schalten wir wieder Anzeigen flur Braun Rasierer

in den flihrenden Gastarbeiter-Zeitungen Deutschlands.

Die Sujets sind die gleichen wie in der Vorweihnachtszeit (abgebil-
det in Kontakte Ausgabe 10). Die damals zugesandten Anzeigen-
Andrucke kénnen also in dem praktischen Wechselrahmen weiter-
hin im Schaufenster oder im Verkaufsraum eingesetzt werden.

Nach Ostern stellen wir allen Interessenten einen Wechseleinsatz
zur Verfigung, der in sechs verschiedenen Sprachen das betref-
fende Geschaéft gegeniiber den Gastarbeitern als ein Fachge-
schéft fiir Braun Rasierer ausweist. Bestellen Sie diesen Wechsel-
einsatz mit der Leser-Service-Karte.

Die im Rahmen des

FUR SIE-NEUHEITEN-
TESTS gepriifte und mit
dem Prifsiegel
ausgezeichnete Ware
entspricht den
Testanforderungen und
wird in ihrem Nutz- und
Gebrauchswert hierdurch
bestatigt.

Neu von Broun
Mobiler Waischetrockner

3 Snufen-Schohung

Broun
Mobiler Waschetrockner

Der Prospekt
fiir den Braun
drymatic

zeigt diesen neuen Wasche-
trockner mit seiner interessanten
Idee: Neben dem thema-
bezogenen Symbol Wasche-
klammer wird der Betrachter die
gleichen Handgriffe wie bei der
Handhabung des Gerates er-
kennen: Offnen und Ausklappen,
aus dem kleinen handlichen
Aktenkoffer wird ein 1,20 m
langes Trockengerat.

Der Prospekt spielt eine wichtige
Rolle bei der Einfihrungsaktion
fir den Braun drymatic, die ab
Mitte April lauft.

Kontakte Ausgabe 11/April 1974

Vorankindigung:

Der Braun
Kundendienst
zieht

nach Kronberg

Zu Anfang Mai wird der Braun
Kundendienst (bisherige
Adresse: Frankfurt/Main,
Risselsheimer Str. 22) sich in
neuen und groBeren Raumen
in Kronberg einrichten.

Der Umzug wird selbstver-
standlich genutzt, um in
einzelnen Punkten den Ser-
vice fir unsere Geschéftspart-
ner noch zu verbessern.

Absolute Zuverlassigkeit
und duBerste Schnelligkeit
sind nach wie vor unsere
wichtigsten Ziele, die wir

in Kronberg durch Einrich-
tung optimaler Arbeitsablaufe
noch besser als bisher ver-
wirklichen kénnen.

Uber Telefon-Anrufbeantwor-
ter werden wir eine Bestell-
maoglichkeit rund um die

Uhr gewahrleisten, so daB
Ersatzteillieferungen postwen-
dend erfolgen kénnen.

Die neue Anschrift wird lauten:

Braun Kundendienst
6242 Kronberg
Am Auernberg 12

Dieser Vorankindigung wird
eine Aussendung folgen,

die Sie rechtzeitig Uber ge-
naues Umzugsdatum und
alles sonst Wissenswerte
informieren wird.

Herausgeber: Braun AG,
Artikelbereich Haustechnik,
6242 Kronberg/Ts.

Am Schanzenfeld



Mit Ideen besser verkaufen

Gezielte Prospektverteilung
steigert den Umsatz

Wie in jeder Ausgabe der Kontakte, veroffentlichen wir hier
ein Beispiel fiir besondere Verkaufsideen im Fachhandel.
Heute ist es die Firma Nitzsche in Darmstadt, die uns das Er-
folgsbeispiel bietet.

Nitzsche:

»Schenk was von Nitzsche*

ist das freundliche Motto, unter
das Klaus Nitzsche sein Geschaft
in Darmstadt am Ludwigsplatz
gestellt hat.

Diesem Motto paBt er einen
Teil seiner Verkaufsaktionen
an: zu den Zeiten des Jahres,
die hohe Geschenkumsatze

in Elektrogeraten bringen, setzt
er Werbung und Verkaufsférde-
rungsmaBnahmen ganz gezielt
fir das Geschenkangebot ein.
Einer der wichtigsten Werbetra-
ger fur Elektrogerate ist der
Prospekt.

Das Problem ist, daB ein GroBteil
der Prospekte an die falschen
Leute geht, — nicht zuletzt aus
Grinden ihrer personlichen
Kaufkraft.

Die Braun-Prospekte wurden mit Firmen-
eindruck versehen.

Gezielte Verteilung bringt direk-
ten Erfolg.

Klaus Nitzsche hatte sich vorge-
nommen, die Verkaufsunterstit-
zung durch den Prospekt voll

Zu nutzen.

Er versah den Braun Gesamtpro-
spekt auf Vorder- und Rickseite
mit seinem Firmeneindruck und
seinem Firmen-Emblem als auto-
risierter Braun Rasierer-Kunden-
dienst.

Dann beauftragte er eine Vertei-
lerorganisation, 8000 Prospekte
in Darmstadt direkt zu verteilen.
Fur die Verteilung wurden sehr
sorgfaltig ,,teure' Haushalte

ausgewahlt, das heiBt, Haushalte, |

die durch gute Wohnlage, durch
Titel oder Beruf des Haushalts-
vorstands oder durch personliche
Kenntnis als besonders kaufkraf-
tig ermittelt wurden.

Der Erfolg stellte sich sehr bald
nach Verteilungsbeginn ein.
Insgesamt wurden wahrend

der Aktion, also direkt auf die
Prospektverteilung zurickzufih-

ren, 350 Braun Hausgerate (ohne |

Rasierer!) mehr verkauft.

Hinweise zum Selbermachen

Die Aktion ist sehr leicht durch-
zufuhren:

Bei Braun die bendtigte Zahl

an Prospekten bestellen und
sie mit dem Eindruck Ihrer Firma |
versehen.

Eine Direktverteilorganisation :
am Ort beauftragen und die i

Klaus Nitzsche — hier im Gespréach mit seiner Abteilungsleiterin — konnte innerhalb

der letzten 5 Jahre seinen Umsatz verdoppeln. Als Hauptgriinde fiir diesen Erfolg nennt
er: Besondere Aktivitat in Verkaufsférderung und Angebot; eine junge Fihrungsmann-
schaft; und die besondere Einsatzfreude seiner rund 50 Mitarbeiter.

Aktion mit ihr durchsprechen: | Obwohl es sich dabei um eine
| Diese Organisationen haben reine Goodwill-Aktion handelte,
| sehr gute Erfahrungen in der | wird doch die damit aufgebaute
Auswahl von Adressen und wer- | Sympathie fiir das Geschéft
den Sie gern beraten. | und die Erinnerung an diese
Fragen Sie wahrend der Aktions- freundliche Geste noch langfri-
zeit alle Kunden, die sich fiir | stig ihre positive Auswirkung
Braun Gerate interessieren, ob | auch auf den Umsatz haben.
sie durch den verteilten Prospekt
| zu ihrer Nachfrage veranlaBt
wurden. Damit haben Sie eine
| sehr einfache und klare Erfolgs-
kontrolle, die Sie mit einer einfa-
chen Strichliste fihren kénnen.

Frihlingsanfang bei Nitzsche
| Der Tip fiir eine weitere Ver-
kaufsforderungsaktion kommt
auch von Klaus Nitzsche. (In
| diesem Jahr sogar als Gemein-

schaftsaktion der NB-Mitglieder
| durchgefiihrt.)

| In den Tagen um Frihlingsan-

fang postierte er am Eingang
eine attraktive junge Dame in
farbenfrohem Frihlingskostim,
die jeder hereinkommenden
Kundin ein kleines Fruhlings-
strauBchen uUberreichte.

Frihlingsanfang — dafiir hatte Klaus
Nitzsche das Motto seines Geschéfts
umgekehrt: LaB Dir was schenken von
Nitzsche.



kontakte

Aktuelle Mitteilungen

fur unsere Geschaftspartner

Aufhebung

er Preisbindung

- @frye

Aus dem Inhalt:

Neue Werbemittel fiir Braun Geréte
Das Geschaft mit den Uhren
Gastarbeiter als Kunden

Ein Star namens «Braun air control»
GewuBt-wie

Ersatzteil- und Zubehodrgeschaft

AhQONN

gemeinsame Sorge

Der Bundestag hat beschlossen, die Preis-
bindung ab 1. Januar 1974 zu verbieten und
damit automatisch alle bisherigen Preisbin-
dungen aufzuheben. (Ausgenommen von
diesem BeschluB sind lediglich Verlags-
erzeugnisse.)

Braun hat sich bis zum letzten Moment und
mit duBerster Kraft fiir die Erhaltung der
Preisbindung eingesetzt.

Ein kurzer Blick zuriick auf die Ereignisse
des letzten halben Jahres zeigt dies deutlich
genug:

@ Herbst 1972: Angriff auf die Preisbindung
fur den Braun sixtant 6006.

@ Januar 1973: Kartellamt verlangt Auf-
hebung der Preisbindung fiir den Braun
sixtant 6006.

® Januar 1973: Einstellung des Verkaufs
des sixtant 6006 und Einflihrung des tech-
nisch verbesserten Braun sixtant 6007 aus-
schlieBlich im Inland zur Verhinderung von
Reimporten.

@ Marz/April 1973: Neue Interventionen des
Bundes-Kartellamtes gegen die Preisbin-
dung: Es verlangt die Aufhebung der Preis-
bindung fiir das gesamte Braun-Rasierer-
Programm.

@® Mai 1973: Braun gelingt es, den Angriff
auf die Preisbindung des Rasierer-Pro-
gramms abzuwehren.

@® Mai/Juni 1973: Der Bundestag zeigt sich
gewillt, die Aufhebung der Preisbindung
noch vor der Sommerpause zu verab-
schieden.

Braun reagiert sofort: den Bundes- und
Lédnderparlamentariern, dem Bundeswirt-
schaftsausschuB, den Landerregierungen,
allen interessierten Behorden, der Presse
und der Fach-Offentlichkeit ibergibt Braun
eine Dokumentation, die den Wert der Preis-
bindung fiir den mittelstdndischen Fach-
handel und fiir den Schutz des Verbrauchers
darstellt und begriindet.

Die Reprasentanten der Braun AG, allen
voran Direktor Albrecht Schultz, versuchen in
Bonn in personlichen Gesprachen und Kon-
takten das Verstandnis der Parlamentarier
fir die Belange des mittelstandischen Fach-
handels zu wecken.

Parallel dazu laufen Gesprache mit ent-
scheidenden Personlichkeiten des politi-
schen Lebens.

@ Juni: Braun versucht als letzten. Ausweg,
die Preisbindung wenigstens fiir technische
Neuheiten (und damit flr alle Neuentwick-
lungen auf dem elektrotechnischen Sektor)
wahrend einer zweijahrigen Einfliihrungs-
phase, wie sie in Frankreich und England
moglich ist, zu sichern. Auch das miBlingt.

@ 4. Juni: Hearing vor dem Bundestags-
ausschuB: bei den im Hearing gehérten Ver-
banden setzte sich der Reprasentant der
Braun AG mit aller Deutlichkeit fir die Bei-
behaltung der Preisbindung als Schutz fiir
Handel und Verbraucher ein.

® 12. Juni: Der BundeswirtschaftsausschuB
empfiehlt Aufhebung der Preisbindung. Alle
Argumente zur Beibehaltung der Preisbin-
dung werden in den Wind geschlagen.

@ 14. Juni: Der Bundestag beschlieBt Auf-
hebung der Preisbindung.

Durch den BundestagsbeschluB zur Auf-
hebung der Preisbindung wurde folgende
Situation geschaffen:

® Der Hersteller kann keine Endverbraucher-

preise mehr festsetzen. Die Handelsspanne

geschiitzt werden

® Der Hersteller muB durch geeignete MaB-
nahmen die faire Wettbewerbschance fiir den
Fachhandel wahren.

® Der Handel steht mit seinen Preisange-
boten im offenen Wettbewerb.

Wie nicht anders zu erwarten war, entstand
durch den BeschluB des Bundestages groBe
Unruhe im Markt. Verschiedene Absatz-
kanéle haben mit Unterpreisangeboten
reagiert.

1. Die einzige Méglichkeit, um in
Extremféllen eine Gleichheit der Chancen
zu sichern, bestand darin, die Preisbindung
fir Geréte unseres Artikelbereichs Haus-
technik aufzuheben. Dies geschah mit Wir-
kung vom 25. Juni 1973. T

N de

)ar gibt Preisbindung auf
#1" Braun AG, Frankfurt. Das Unter-
nehmen, bekannt als einer der hlrte—
sten Verfechter und Verteidiger der
r | Preisbindung, hat kt:t mit m
- | Wirkung die Preisbin: &-
= | liche u(ierlte — m h
. | Produkte — aufgegeben. es s
wird erldutert, nach eingehender Bm
tung mit dem Fachhandel geschehen.
Begriindet wird dieser Schritt mit den
Marktstérungen, die durch das gesetz-
liche Verbot der Preisbindung zum
Jahresende entstiinden. Fiir die Trok-
kenraslere'r, Hnushalta‘erite, Haar-
s dmu.an mm«gi
nach wie vor qual -
Fachhandel vertrleben g
Vertriebsbindung

will Braun auch keine w
einfiihren.
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Es steht fest, daB auch nach Aufhebung der
Preisbindung der reine Preiswettbewerb
nicht Giber den Erfolg des einzelnen Handlers
entscheiden wird. Er muB nur die Méglich-
keit haben, einer direkten Konkurrenz wirk-
sam gegenilberzutreten.

Es ist klar, daB die Aktualitdt und der Neuig-
keitswert, den Braun Geréte durch diese
aktive Marktpolitik bekommen, sehr forder
lich fiir die Umsitze sein werden

Wir sprechen deshalb von einer «heiBen
Phase», die mit dem Paukenschlag der Auf-
hebung der Preisbindung eingeleitet wird.
Wie lange wird sie dauern? — Sie wird bis
in den Herbst hineinlaufen.

Auch das war ibrigens ein Grund, warum
wir die Preisbindung schon jetzt aufgehoben
haben:

Der Verbraucher weiB heute schon

und in den néchsten Wochen und

Monaten noch mehr, daB es ab

1. Januar 1974 keine

Preisbindung mehr geben wird.



Das zwingt ihn zur Oberlegung,
ob es fiir ihn nicht giinstiger
wiére, technische Gebrauchsarti-
kel erst nach dem 1. Januar 1974
zu kaufen und bis dahin auf
Kéufe zu verzichten. Eine solche
Situation hétte eine héchst nega-
tive Wirkung auf das Weihnachts-
geschift gehabt, in dem Sie
immerhin bis zu 40% der Um-
sétze des ganzen Jahres machen.

Deshalb ist es auch fiir den
Fachhandel mit Sicherheit besser,
die Vorteile der «heiBen Phase»
jetzt im Sommer nutzen zu kdn-
nen, um mit einem schon wieder
geordneten Markt in das Weih-
nachtsgeschaft zu gehen, in
dem der Fachhandel mit seinem
Angebot an Beratungs-Service
sowieso Uber Vorteile verfiigt.

Der wichtigste Sinn und Zweck
der Preisbindung war es, neben
der Wahrung des wirtschaftlichen
Interesses des Handels, eine
bestimmte Marktleistung dem
Verbraucher gegeniiber abzu-
sichern, — insbesondere die
Ubiquitat des Markenartikels zu
gewabhrleisten. Diese Marktlei-
stung konnte nur ein leistungs-
fahiger Fachhandel erbringen,
und zwar nur dann, wenn er mit
einer kalkulierfahigen Vergiitung
fur seine Leistung rechnen
konnte.

Es wird auch weiterhin das zen-
trale Bestreben unseres Hauses
sein, die echten Marktleistungen
des Fachhandels zu erhalten und
zu unterstiitzen. Nach Wegfall
der Preisbindung miissen sie
sogar noch verstarkt werden und
sich zu einem Leistungsprinzip
entwickeln, dessen Ziel nicht der
Mengenverkauf um jeden Preis,
sondern standige aktive Ver-
kaufsbemiihungen innerhalb ei-
nes Leistungspaketes sind.

Vergessen wir eines nicht: Das
Fachgeschiéft hat seine sichere
Zukunft. In den USA z. B. ist eine
deutliche Riickkehr zum Fach-
geschaéft festzustellen nach dem
Grundsatz: gute und umfassende
Leistung zu verniinftigem Preis,
wobei «verniinftig» hier bedeutet,
daB man von solchen Geschéften
ein Niedrigpreisangebot gar nicht
erwartet und bereit ist, mit dem
hoéheren Preis auch die bessere
Leistung zu honorieren.

Steigen Sie ein in das
Geschiéft mit der Zeit:

Nicht alle wissen, was die Uhr
geschlagen hat. Wir meinen die
Uhr, die vom Elektrofachhandel
verkauft wird. Deshalb bietet sich
hier eine Chance, neue Inter-
essen zu wecken, neue Kaufer
zu gewinnen.

Zukunftsorientierte Handler
haben bereits erkannt, daB das
Geschiéft mit elektrischen Uhren
eine gewinntrédchtige Sortiments-
erweiterung ermdéglicht und neue
Verkaufserfolge garantiert.

Elektrische Uhren sind keine
«Randerscheinung» mehr im
Elektrofachhandel. Sie sind es
wert, in den Mittelpunkt ge-
rickt zu werden.

Nicht allein die Nachfrage macht
den Erfolg, sondern das Angebot.
Deshalb kommt es darauf an,
den Kunden auf die «neue Zeit»
aufmerksam zu machen, ihn zu
beraten.

Das Braun Uhrenprogramm bietet
daflir das geeignete Sortiment:

3 Modelle in verschiedenen Aus-
fihrungen — jedes fiir eine be-
stimmte Zielgruppe.

Elektrische Uhren sind vor allem
beliebte Geschenke. Die richtige
Empfehlung zur richtigen Ge-
legenheit — und das Geschaft
ist gemacht.

Wichtiger Hinweis:

Uhren
gehen
das

ganze

Jahr!

Das sind einige Anlasse, zu
denen man elektrische Uhren als
Geschenk empfiehlt:

Géburtstag
Namenstag
Verlobung
Hochzeit
Weihnachten
Ostern
LehrabschluB
Abitur
Arbeitsjubilaum
Beférderung
Siegerpreis
Neue Wohnung
Eigenes Haus
Abschied
Wiedersehn

0000000000000 00

Fir jede dieser Gelegenheiten
gibt es die passende elektrische
Uhr von Braun.

Braun phase 1, die Digitaluhr, die dem
Erfolg des Braun-Uhrenprogramms
den Weg bereitet hat.

Es ist héchste Zeit, ins Uhren-
geschaft einzusteigen. Dafur
haben wir Werbe- und Dekora-
tionsmaterial fir den Fach-
handel.

Ubrigens: Unsere Uhren-Aktion
«6 plus» ist inzwischen beendet.
Die Gewinner im Dekorations-
wettbewerb sind:

Fa. Schalt, Cuxhaven

Fa. Bohnensiek, Bassum

Fa. Stiiben, Fil. Bremerhaven

Fa. Fraun, Bremen-Vogesack

Fa. Hanke, Otterndorf

Fa. Elektro Forster, Fichtelberg
Fa. Karl Pfister, Heidenheim/Brz.
Fa. Hans Bechert Inh. Rudolf Hof-
mann, Bayreuth

Fa. ElImar Pfeiffer, Ehingen

Fa. Georg Donner, Herrmanns-
burg

Herzlichen Glickwunsch.

Neue Werbemittel fiir Braun-Geriéte
nach Aufhebung der Preisbindung

Nach Aufhebung der Preisbin-
dung fiir alle Gerate unseres
Artikelbereichs Haustechnik diir-
fen in den Werbemitteln und Ver-
kaufshilfen fir diese Gerate keine
Preisangaben des Herstellers
mehr erscheinen.

Wir bereiten deshalb fiir Sie
neue Werbemittel vor, die wie
bisher Hinweise und Verkaufs-
argumente fiir unsere Gerate,
jedoch keine Preisangaben mehr
enthalten:
O Geréateprospekte
O Produktkarten
O Programmiibersichten
O Geratekleinaufsteller

(die bisherigen «Preisschilder»)
O Anzeigen-Matern
O Dekorationsstiicke

usw.
Da jeder Einzelhandler den Ver-
kaufspreis fiir die einzelnen Ge-
rate vollig frei festsetzen kann,

werden wir in den neuen Auf-
stellern und Plakaten geniligend
Platz fur Ihre Preisangabe vor-
sehen.

Die Auslieferung der neuen
Werbemittel wird aber nicht so-
fort erfolgen knnen. Deshalb
unser Hinweis:

Tilgen Sie auf den noch vorhan-
denen Preisschildern, Aufstellern,
Plakaten, Fensterklebern usw.
den dort noch genannten, bisher
gebundenen Preis.

Bei vielen Einzelhdndlern hat es
sich bewéhrt, die alten Preis-
angaben mit einem

O Selbstklebestreifen

zu iiberkleben. Sie kénnen diesen
Streifen gleich dazu benutzen,
Ihren eigenen Preis daraufzu-
schreiben (mit Filzstift oder
breiter Feder).

Es ware falsch, alle Werbemittel
mit Preisangaben flr unsere
Gerate einfach zu entfernen und
die Gerate ganz «alleinzulassen».
Sie missen dem Verbraucher,
der das Schaufenster betrachtet,
sagen, wer sie sind und was sie
leisten — sonst wird ihre Chance,
vom Kunden gewahlt zu werden,
empfindlich gemindert.

Die geringe Miihe des Uberkle-
bens der Preisangaben lohnt sich!
Soweit es sich um Dekorations-
plakate, Schaufenstersteller oder
Aktionsplakate handelt, die keine
Preisangaben enthalten, kénnen
sie selbstverstandlich unveran-
dert eingesetzt werden.

Unsere Reisenden beraten Sie
gern Uber die glinstigsten Mog-
lichkeiten, das vorhandene Ver-
kaufsféorderungsmaterial bis zum
Eintreffen des neuen verkaufs-
aktiv zu nutzen.



Ein Filmstar

Frankfurt an einem «durchwach-
senen» Frihlingstag. Ein Kamera-
team wird auf eine harte Ge-
duldsprobe gestellt. Denn laut
Drehbuch beginnt der Film mit
den Worten: «Blauer Himmel . ..
saubere Luft. .. freies Atmen.. .»
Doch blauer Himmel ist rar.

Als weitaus zuverléassiger erweist
sich der Star des Films:

der neue Braun air control —

ein Luftreinigungsgerét mit elek-
trostatischem Filter.

Er spielt seine Rolle so iiberzeu-
gend, daB der Film den strengen
Augen der Experten standhalt.
Braun air control ist ein Gerat,
das fir reine, saubere Luft sorgt.
Doch es ist schwer, seine Wir-
kungsweise allein mit Worten zu
erklaren. Um dem Fachhéandler
dennoch eine umfassende Infor-
mation geben zu kénnen, ent-
stand dieser Film, der Gberzeu-
gend demonstriert, wie Braun
das Luftproblem gelost hat.

Seine eindrucksvoliste Szene:

In einer Versuchsanordnung wer-
den zwei Glaszylinder gezeigt, in
denen je zehn Zigaretten gleich-
zeitig abgebrannt wurden. Die
Luft ist undurchsichtig; der Ta-
bakrauch fiillt die Behalter aus.

%

Die Gerate in den Glaszylindern
werden eingeschaltet; in dem
einen ein elektrostatischer Filter,
der Braun air control, in dem
anderen ein normaler Ventilator.

Der Braun air control saugt im
oberen Teil die Luft an. Ein Vor-
filter reinigt die Luft von groben
Schmutzteilchen. In einem zwei-
ten, elektrostatischen Filter wer-
den die Schwebeteilchen in
einem Hochspannungsfeld abge-
schieden. Die saubere Luft wird
im unteren Teil in den Raum ab-
geblasen.

Nach Durchlaufen durch den
Braun air control sind bis zu

90 Prozent der Schwebeteilchen
ausgeschieden. Die Luft ist
sauber.

Luftproben aus stark frequentier-
ten Raumen haben ergeben, daB
ein Liter Luft mehr als 10 Millio-
nen Schwebeteilchen enthalt: Ta-
bakrauch, Staubpartikel, RuB und
Asche, Fasern, Bakterien, Pollen
und Sporen.

Staub und Schmutz in der Atem-
luft aber bedeuten gesundheit-
liche Gefahren.

Phantasievolle
Frisuren
mit leichter Hand

Spielend leicht gelingen jetzt
variationsreiche Frisuren mit dem
neuen Lady Braun® Hairstyling-
Set, einem leistungsféhigen, viel-
seitigen Haar-Styling-Trockner,
mit reichhaltigem Profi-Zubehor,
mit dem die Haarpflege ganz ein-
fach ist:

@® Luftstrom-Richtdiise: Partielles
Trocknen der Haare auch bei
Lockenwickler-Frisuren;

@® Styling-Biirste: Lockern, Ent-
strahnen und Entkrausen;

@® Wellenkamm: Formen und
Wellenlegen;

@ Styling-Kamm: Trockenkam-
men, Toupieren und fir
AuBenrollen;

namens » Braun air control «

Deshalb ist Braun air control das
ideale Luftreinigungsgerat fiir
Wohnraume, in denen man frei
atmen will, auch wenn geraucht
wird, oder fiir Besprechungs-
raume, fur Arbeits- und Praxis-
raume, Wartezimmer von Arzten
und besonders Ordinations-
raume, fur Gaststatten, Cafés
und Bars.

Auch Sie sollten mit diesem mo-
dernen Gerit ausgestattet sein:
Ihre Kunden und natiirlich auch
Ihre Familie wissen reine Luft
zu schétzen.

(Benutzen Sie die beiliegende
Karte, wenn Sie selbst am Braun
air control interessiert sind.)

Braun air control ist ein Gerat im
modernen, funktionellen Braun
Design, entwickelt von der Braun
Forschung im Programm «Um-
weltverbesserung».

Gastarbeiter
sind wichtige
Kunden

Rund 20 Milliarden DM lassen
Gastarbeiter pro Jahr in den
Kassen des deutschen Han-
dels. Jeder 8. kaufte — wie
die Statistiker ermittelt haben
— 1972 einen Elektrorasierer.
Meist wahlten sie eine inter-
national bekannte Marke —
wie z. B. Braun —, und es
war nicht immer das billigste
Modell, fiir das sie sich ent-
schieden.

Es ist damit zu rechnen, daB
auch in diesem Jahr ein er-
heblicher Anteil des Umsatzes
an Elektrorasierern und Elek-
tro-Haushaltgeraten, Trocken-
hauben und Haarpflegegera-
ten, an Rundfunk- und Fern-
sehgeraten, Plattenspielern
und Tonbandgeraten mit
Gastarbeitern getatigt wird.

Aktionsvorschlage stehen zur
Verfiigung. Bedienen Sie sich
der beigefligten Karte.

® Styling-Griff: Zusatzteil zum
zweihandigen Trocknen und
Frisieren.

Ubrigens: das Gerat wird in einer
verkaufswirksamen Verpackung
geliefert, die ein Display ersetzt.



Lukrative Serviceleistungen:

Das

Ersatzteilgeschift
ist lohnend

Der Fachhéandler bietet seinen
Kunden 3 besondere Vorteile:

® Fachmannisches Wissen und
Kénnen

@ Individuelle Bedienung und
Beratung

® Vollstandiges Zubehér- und
Ersatzteilangebot.

Diese Serviceleistungen sind es,
durch die der Fachhandler sich
auszeichnet und die ihm das
Kauferinteresse sichern. Vor
allem nach Aufhebung der Preis-
bindung, wenn der Leistungs-
wettbewerb zum Erfolgsprinzip
wird.

Fiir den Fachhédndler selbst ist
das Zubehor- und Ersatzteil-
geschift besonders lohnend:

@ Es bringt Kunden ins Geschiift,

die sonst daran vorbeigehen
wiirden;

@ Es bietet giinstige Ertrdge.

® Es profiliert den Fachhindler.
und schafft bei den Kunden ein

Vertrauenskapital, das sich auch
auf andere Artikelbereiche aus-
wirkt.

Die Millionen von Méannern, die
Braun Rasiergerate benutzen,
schaffen zwangslaufig einen
groBen Ersatzteilbedarf.

Sind Sie sich dieser Chance als
Fachhéndler bewuBt?

Nutzen Sie sie bereits voll flr
sich aus?

Alle Braun-Rasierer-Besitzer

und Uberhaupt alle Kunden, die
in |hr Geschéaft kommen oder |hr
Schaufenster betrachten, sollten
wissen, daB Sie nicht nur Rasie-
rer verkaufen, sondern auch ein
groBes Sortiment Ersatzteile und
Zubehor stéandig am Lager haben.
(Die Braun Rasierer-Service-Box,
gut sichtbar angebracht, ist eine
wirksame Unterstiitzung.)

Férdern Sie Ihr Ersatzteilge-
schaft! Wie Sie es am besten
machen, dariber informiert Sie
unser Reisender: Fragen Sie ihn
bei seinem nachsten Besuch oder
rufen Sie das Braun Verkaufs-
biro an.

Unser Service-Hinweis: Reinigen des Klingenblocks

Bei der Elektrorasur werden auBer den Barthaaren auch feinste
Hautpartikel und Hauttalg vom Scherkopf aufgenommen. Diese Talg-
rickstande setzen sich auf dem Klingenblock fest und lassen sich
nur sehr schwer mit einer trockenen Biirste entfernen.
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Wenn der Klingenblock eines Braun Rasierers so aussieht wie auf
unserem Foto, braucht sich sein Besitzer nicht zu wundern, daB die
Scherleistung des Gerétes nachlaBt. Deshalb empfiehlt es sich, die
Scherteile von Zeit zu Zeit mit einer speziellen Reinigungsfliissigkeit
fur Elektrorasierer — z. B. Braun Reinigungsfliissigkeit — zu ent-

fetten und zu reinigen.

Damit Sie

Braun Feuerzeuge
verkaufswirksamer
dekorieren

konnen,

haben wir neue Deko-Elemente
entwickelt. Es sind Dauer-Deko-
rationsteile aus Kunststoff, die
sich vielfaltig kombinieren lassen
und dadurch jeden Eindruck von
Uniformitat vermeiden. Im ein-
zelnen handelt es sich um einen
Aufsteller (26 x 20 cm) als Hinter-
grund fiir Klein-Podeste in L-Form
(65 mm und 32 mm hoch).
Benutzen Sie die beiliegende
Karte, wenn Sie diese attraktiven
Deko-Elemente haben wollen.

Mit

einem Umsatzplus
von 11,4 Prozent
lagen Elektroartikel
an der Spitze

des Verkaufs-
erfolges 1972.

1972: Erfolgsjahr
fiir den Elektrohandel
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«Das Jahr 1972 wird zu einem
entscheidenden Umsatzjahr fiir
den Elektrohandel.» Diese Prog-
nose von Mitte vergangenen
Jahres hat sich als richtig er-
wiesen.

Insgesamt hat der Einzelhandel
im vergangenen Jahr 8,5 Prozent
mehr umgesetzt als im Jahr zuvor.
Wie unsere Graphik zeigt, lagen
Elektroartikel und optische Er-
zeugnisse mit 11,4 Prozent Um-
satzzuwachs an der Spitze.

iges in Kurze

Ubrigens: Die Braun AG konnte
das Geschaftsjahr 1971/72 mit
einem Umsatzzuwachs von 19
Prozent sehr erfolgreich ab-
schlieBen.

..und 1973?

Fiir 1973 ist mit einer d@hnlich
guten konjunkturellen Entwick-
lung zu rechnen. Wie das Ifo-
Institut fiir Wirtschaftsforschung,
Miinchen, errechnet hat, wird der
Einzelhandelsumsatz im Durch-
schnitt um 10 bis 11 Prozent iiber
dem Vorjahresniveau liegen.
Nach einer neuesten Verbrau-
cherbefragung wird der Absatz
langlebiger Gebrauchsgiiter in
den nédchsten Monaten spiirbar
wachsen.

Auch im Bereich des Elektrohan-
dels ist demnach mit einem wei-
teren giinstigen Absatzverlauf zu
rechnen.

Eine Verkaufs-
forderungs-Aktion,
die zuséatzlichen
Rasierer-Umsaitz
bringt

10-Tage-Test

«Stellen Sie lhren Rasierer auf
die Probe .. .» Das war das Motto
unserer Verbraucher-Aktion, mit
der die Rasiertechnik '73 des
Braun sixtant® 6007 herausge-
stellt wurde.

Fir unsere Geschaftspartner im
Einzelhandel bedeutete das: mehr
Kunden im Geschaft, mehr Um-
satz, mehr Gewinn bei geringem
eigenen Einsatz.

Denn Braun stellte nicht nur das
Aktionsmaterial, sondern trug
auch das volle Risiko fiir Geréte,
die nicht zuriickgegeben wurden.
Zuriickkommende Gerate wurden
sofort durch neue ersetzt.

Ein GroBteil des Fachhandels
beteiligte sich erfolgreich an
dieser Aktion. Nach AbschluB
der Aktion «Rasiertechnik '73»
am 31. 7. nimmt jeder Aktions-
scheck — gleich ob er zum Kauf
eines Braun sixtant 6007 fihrte
oder nicht — an der Verlosung
von Braun Einkaufsschecks im
Gesamtwert von 30 000,— DM teil.
Die Gewinner werden direkt be-
nachrichtigt.

Kontakte, Ausgabe 8/Juli 1973 .
Herausgeber: Braun AG, Artikelbereich
Haustechnik, 6242 Kronberg/Ts.,

Am Schanzenfeld
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,Kampfthema: Preisbindung”.

Preisbindungsverbot — eine politische Frage

In der Diskussion um die
Kartellnovelle konzentriert
sich das Interesse von
Industrie und Handel
zunehmend auf das
umstrittene Thema , Vertikale
Preisbindung“. Nachstehend
bezieht Albrecht Schultz,
Vorstandsmitglied der

Braun AG, zu dieser
Problematik unter neuen,
interessanten Gesichts-
punkten, Position:

Ein Verbot der Preisbindung im tech-
nischen Giiterbereich hatte fiir Indu-
strie, Handel und Verbraucher dhnlich
katastrophale Auswirkungen wie der
Wegfall des Patentschutzes, des Copy-
rights oder anderer grundlegender
Wirtschaftsprinzipien. DaB sich die
Preisbindung in erster Linie auf Ab-
satzbeziehungen richtet, schmalert ihre
Bedeutung nicht.

Die Fiktion der ,Situation nach einem
Verbot“ sollte allen Verantwortlichen
die Augen o6ffnen und es deutlich ma-
chen, daB die Preisbindung im tech-
nischen Artikelbereich eine Notwen-
digkeit ist:

Der Angelpunkt ist der Handel. Durch
die Preisbindung werden die hetero-
gensten Handelsgruppen, Verbrau-
cherméarkte wie Detailgeschéfte, Ver-
sender wie Warenh&auser in einen Lei-
stungswettbewerb fiir den Verbrau-
cher eingespannt. Alle haben prinzi-
piell gleiche Chancen fiir das Beste-
hen im Qualitatswettbewerb.

Die maBgeblichen Beflirworter eines
Preisbindungsverbots wissen, daB der
selbstandige, technisch spezialisierte
Einzelhandel in einem Qualitatswett-
bewerb gut bestehen kann, in einem
Preiswettbewerb aber untergehen
muB. Nach der erklarten Meinung eini-

ger Preisbindungsgegner ist der klas-
sische technische GroB- und Einzel-
handel eine antiquierte Vertriebsstruk-
tur, die moglichst bald durch wenige,
gigantische Verbrauchermarkte ersetzt
werden muB. Dieser Strukturwandel
muB erzwungen werden, weil er sich
im Qualitatswettbewerb von allein
nicht einstellt, das Verbot der Preis-
bindung ist dazu nur das Vehicle.

Man muB sich klarmachen, was diese
neue Situation im einzelnen bedeuten
wiirde, um das AusmaB des Schadens
Zu ermessen:

O Die Dienstleistungsqualitat auf der
Handelsstufe nimmt drastisch ab. Die
Vertriebsnetze werden dinner und
mehr und mehr Handelsbetriebe ver-
lieren den 6konomischen Anreiz, Pro-
dukt- und damit Verbraucherpflege zu
betreiben.

Was ein Nachlassen der Dienstlei-
stungsbereitschaft bei technischen Ar-
tikeln bedeutet, kann jeder ermessen,
der einmal lange auf ein wichtiges Er-
satzteil hat warten missen.

O Fir GroBvertriebsformen ist die
Artikelvielfalt, die heute noch am tech-
nischen Giiterbereich zu finden ist, ein
Problem. Es konnen starke Nivellie-
rungskréafte wirksam werden.

O Die Nachfrageautoritat von Han-
delsgruppen mit geringer Sortiments-
breite 1aBt dem innovatorischen Elan
der kleinen und mittleren Industriebe-
triebe nur Raum im Rahmen der Sorti-
mentspolitik des Handels. Der Motor
technologischer Entwicklung wird ver-
langsamt, denn die Vielfalt der for-
schungs- und entwicklungsintensiven
Betriebe kann keinen eigenen Zugang
zum Markt mehr finden.

O Die Preisbindungsgegner sehen die
Rechtfertigung aller dieser negativen
Aspekte in der Preisniveausenkung.
Diese ist jedoch nur befristet wahrend
der Preiskampfsituation gegeben, bis

die spezialisierten Fachgeschafte das
Feld geraumt haben. Es ist zu erwar-
ten, daB die GroBbetriebsformen des
Handels Dienstleistungsanspriichen
der Verbraucher in irgend einer Weise
werden genugen mussen. Damit wer-
den diese Handelsgruppen aber wie-
der zu Fachgeschaften mit entspre-
chenden Folgen fiir die Kosten- und
Preisstruktur, da es sich kein Betrieb
auf Dauer erlauben kann, die Verbrau-
cher mit gestiegenen Kosten nicht zu
belasten. Dazu ist sicher, daB GroB-
betriebe des Handels fiir vergleich-
bare Kundendienstleistungen hdhere
Kosten haben, als die kleinen selb-
stéandigen Betriebe.

Industrie und Handel wissen aus eige-
ner, taglicher Erfahrung, was die
Preisbindung fiir die Versorgung mit
technischen Artikeln bedeutet. Die
Verbraucher spiiren es auch, da sie
immer wieder auf die Leistungs- und
Qualitatskomponenten bei technischen
Artikeln hinweisen. Dieser Anspruch
wird mit groBerer technischer Ausstat-
tung der Verbraucherhaushalte noch
steigen.

Wirtschaftspolitik sollte ein Ausdruck
fiur MaBnahmen zur zweckmaBigen,
okonomischen und sozialen Verbrau-
cherversorgung sein. Die Preisbindung
erfillt jedes der drei Kriterien. Wie
paBt jedoch das Verbot der Preisbin-
dung in einen politischen Rahmen, der
unter anderem heiBt: Schutz des Ver-
brauchers vor preislicher und quali-
tatsmasiger Ubervorteilung, Unterstit-
zung des breiten, selbstédndigen Mit-
telstandes, Verbesserung der Lebens-
qualitat in allen Bereichen?

Noch ist der Markt preisgebundener
Artikel transparent. Der Verbraucher
ist noch Lenkungsinstanz in der G-
terversorgung. Dem Gesetzgeber soll-
te es auf die rechte Ausgewogenheit
zwischen herkémmlichem Einzelhan-
del und zukiinftigen Vertriebsformen
ankommen. Albrecht Schultz




