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tions- und Sonnenschutzprodukte
ausbauen und dabei gleichzeitig
den Abverkauf signifikant steigern.

Vor diesem Hintergrund wurden
folgende Marketing- und Werbeziele
formuliert:

y Steigerung der gestützten
VELUX-Markenbekanntheit sowie
der Bekanntheit des Dekorations-
und Sonnenschutzprogramms
(DSP) jeweils um 5 Prozent
y Schärfung des Markenprofils in
den Dimensionen „Vielfalt“ (= Sor-
timent) und „Gestalten“ (= Design)
um je 5 Prozent
y Deutliche Erhöhung der Kaufbe-
reitschaft für VELUX-Produkte
y Steigerung des DSP-Absatzes
innerhalb von zwei Aktionszeit-
räumen im Frühjahr und Herbst
um 7,8 Prozent; im Gesamtjahr um
2,5 Prozent

VELUX Dekorations- und Sonnen-
schutzprodukte gibt es in über 500
verschiedenen Materialien, Formen,
Farben und Designs. Damit bietet
VELUX ungeahnte Möglichkeiten,
Dachwohnfenstern ein optisches
Kleid zu verpassen. Damit lässt sich
auch der gesamte Raum aufwerten.

Konsumenten kaufen DSP-Produk-
te als Sonnen- und Hitzeschutz,
aber denken bei DSP immer noch
in Klischeebildern: das Baumwoll-

Zwei Drittel aller Deutschen kennen
die Marke VELUX als Qualitäts-
hersteller von Dachwohnfenstern,
aber nur ein Drittel weiß, dass
VELUX auch Dekorations-, Son-
nen- und Sichtschutzprodukte wie
Rollos, Faltstores und Jalousetten
(im Folgenden DSP) für die Dach-
wohnfenster anbietet.

Da in der VELUX-Domäne – dem
Dachwohnfenstermarkt – aufgrund
sinkender Bau- und Moderni-
sierungstätigkeit kaum Wachstums-
potenziale zu realisieren sind,
richtete sich der Marketingschwer-
punkt 2002 auf den DSP-Markt.
Ein Markt, in dem sich VELUX
zwischen zwei Fronten befand:

y Preisfront: zunehmend Handels-
marken mit Standardprodukten in
Form, Farbe und Design zu extrem
günstigen Preisen (durchschnittlich
70 Prozent unter VELUX)
y Qualitätsfront: der Fachhandel
mit Maßanfertigungen auf VELUX-
Preisniveau

2000 und 2001 gelang es VELUX
nicht, in diesem schwierigen Markt-
umfeld den Absatz zu steigern. Eine
Neuausrichtung der Kommunika-
tion war nötig.

Die neue DSP-Kampagne sollte die
VELUX-Kompetenz für Dekora-
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Rollo in Weiß und Blau oder die
aluminiumfarbene Lamellen-Jalou-
sette. Ein Bewusstsein dafür, dass
Rollos, Faltstores und Jalousetten
auch ein optisches Gestaltungs-
element für den Wohnraum dar-
stellen können, besteht bisher
kaum.

Daher lautet die Kernbotschaft:
Kaufen Sie nicht nur Hitze-,
Sonnen- und Sichtschutz, sondern
individuelle Gestaltungsmöglich-
keiten unterm Dach mit DSP und
„Licht“ von VELUX.

Die Herausforderung: In der Regel
werden DSP-Produkte in der kon-
kreten Wohnsituation inszeniert, so
dass die Aufmerksamkeit des Be-
trachters unweigerlich auf Raum-
architektur, Wohnmöbel und Acces-
soires gelenkt wird. Das eigentliche
Sujet, VELUX Dachwohnfenster
mit DSP (ein Low-Interest-Pro-
dukt), ist ein Einrichtungselement
von vielen und damit für den
Betrachter eher sekundär.

Die Lösung: eine puristische Dar-
stellung der vielfältigen Gestal-
tungsmöglichkeiten mit DSP und
„Licht“ von VELUX.

Zur Realisierung der Ziele war eine
schnelle Aktivierung der Zielgruppe
mit Priorität von abverkaufsför-
dernder Wirkung erforderlich.
Um das knappe Budget effektiv ein-
zusetzen, wurden zwei kurze rele-
vante Aktionszeiträume definiert, in

denen vor allem das Medium TV
eingesetzt wurde:
1. März bis Mai 2002

Media-Strategie-Idee:
zusätzliche Nachfrage in nachfrage-
armen Zeiten generieren – die
Herbst-Offensive:
2. September bis November 2002

Da bei dieser Kampagne der indi-
viduelle Gestaltungsaspekt im Vor-
dergrund stand beziehungsweise
der funktionale Nutzen (Sonnen-/
Hitzeschutz) sekundär war, wurde
erstmals für ein Dekorations- und
Sonnenschutzprodukt der Herbst
als Aktionszeitraum gewählt um
in diesem Zeitraum – völlig ohne
kommunikativen Wettbewerb –
den Absatz durch zusätzliche Nach-
fragegenerierung zu steigern.

Darüber hinaus flankierten Anzei-
gen in Titeln mit redaktioneller
Kompetenz in den Bereichen
Wohnen und Dekorieren den TV-
Einsatz. Zusätzliche Unterstützung
des Abverkaufs boten PoS-Aktionen
im Fachhandel und in den Bau-
märkten.

Die Kampagne startete im März
2002. Bis Dezember wurden alle
Ziele nicht nur erreicht, sondern
zum Teil auch weit übertroffen.

Bekanntheit
Die Markenbekanntheit von
VELUX steigt auf hohem Niveau
von 58 auf 68 Prozent.
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Dieses positive Ergebnis ist umso
erfreulicher, als das Ziel um
12,2 Prozent übertroffen wurde.
Gleiches gilt für Bekanntheit der
Dekorations- und Sonnenschutz-
produkte. Hier wurde die Kunden-
erwartung um 11,9 Prozent über-
troffen.

Imageleistung
Durch VELUX-Werbung konnten
die markenprägenden Imagedimen-
sionen „Gestalten“ und „Vielfalt“
weiter ausgebaut werden. Die diffe-
renzierenden Markenwerte werden
deutlich kommuniziert und deutlich
stärker mit der Marke VELUX in
Verbindung gebracht.

Zudem wurde die Kaufbereitschaft
für VELUX-Produkte um 10 Pro-
zent erhöht.

Absatzsteigerung
Parallel zu den Aktionszeiträumen
Frühjahr und Herbst steigt die Ab-
satzmenge von VELUX DSP um
13 Prozent. Für den Aktionszeit-
raum Herbst wird hier die Kunden-
erwartung um mehr als das
Doppelte übertroffen.

Absolut überproportionales Wachs-
tum des VELUX DSP-Marktes im
Vergleich zur Absatzentwicklung
des Gesamtmarktes Dekorations-
und Sonnenschutzprodukte.

Quelle: Gallup A/S, Brand Tracking 2002.
Index 100 = 59% aus 2001

2001 2002

+ 16,9 % 

Entwicklung Bekanntheit
VELUX DSP

(gestützt)

110
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Zielsetzung
laut
Kd.-Briefing
+5%

Index

Quelle: Gallup A/S, Brand Tracking 2002.
Index 100 = 59% aus 2001

2001 2002

+ 18,2 % 

Schärfung der Imagedimension 
„Vielfalt“ (Aussage: „VELUX

bietet ein breites Produktdesign“)
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Quelle: VELUX. Index 100 = Verkaufsmenge aus 2001;
Aktionszeiträume: Frühjahr/Herbst

2001 2002

+ 13,0 % 

Entwicklung der Absatzmenge von
verkauften VELUX DSP innerhalb 

der zwei Aktionszeiträume
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Quelle: VELUX

Gesamtmarkt
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Absatzentwicklung Gesamtmarkt 
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1/1 Publikumszeitschriften, 
Motiv „Herbst-Look“

1/1 Publikumszeitschriften, 
Motiv „Klimaanlage“

1/1 Publikumszeitschriften, 
Motiv „Farbe des Himmels“

1/1 Publikumszeitschriften, 
Motiv „Sonnenfinsternis“
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Händlerplakat, Motiv „Schatten in seiner schönsten Form“

PoS-Material, zum Beispiel Dispenser für Gewinnspielkarte
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TV-Spot „Blume“, 15 Sekunden

Grelle Sonnen-
strahlen treffen
auf rote Tulpen,
die ihren Kopf
hängen lassen.

OFF:
Der Sommer wird
heiß …

Ein Rollo schiebt
sich wie von selbst
vors Fenster.

OFF: ... na und?

Die Blumen rich-
ten sich auf und
wir sehen eine
Dachwohnfenster-
Kombination

mit wechselnden
VELUX
Dekorations- und
Sonnenschutz-
produkten.

OFF:
Rollos, Faltstores
und Jalousetten
von VELUX – die
erste Klimaanlage
mit 500 Designs.

Von oben schiebt
sich das VELUX-
Logo inklusive
Internetadresse
auf weißem
Fond ins Bild.

OFF:
Ab sofort im
Handel.
Die neue
Kollektion.
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TV-Spot „Kahler Baum“, 15 Sekunden

Wir blicken von
innen durch ein
Dachwohnfenster
auf einen kahlen
Baum im Niesel-
regen.

OFF:
Das können Sie
sich jetzt 6 Monate 
anschauen …

Plötzlich wird ein
Rollo herunter-
gezogen.

OFF:
… oder das.

Wir sehen Dach-
wohnfenster mit
wechselnden
VELUX
Dekorations- und
Sonnenschutz-
produkten.

OFF:
Rollos, Faltstores
und Jalousetten
von VELUX –
bestimmen Sie
die Farbe des
Himmels.

Von oben schiebt
sich das VELUX-
Logo inklusive
Internetadresse
auf weißem Fond
ins Bild.

OFF:
Ab sofort im
Handel.
Die neue
Kollektion.
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