“—

Q)
Q)
1~
D
\
\
D
—~
(@)
b\
Q)
~—
S
Q)
~.
g
D
I\
L\
'\
Qy
(—.
=
i,
Ry
I\
g
—
D
My
'\
D
D\\
(—
'\
Q
L\
~
Q
S
()
D

DI E BRANCHE TANZTE +++ MEGA COVPANY SCRGT FUR
| ON +++ SYMBI CSE: EFF I UND LElI NER +++

DI SKUSS
KCCPS | M AUFW ND  +++ WEI HNACHTSVANN ALS
TRENDSCCUT +-++ WEl CHENSTELLUNG AUF | TNT -+
AUSS| CHT AUF TCLLES JAHR +++ VON UBERFL] EGERN

|
UND  KCONZEPTEN +-++ SUPER MARKTENTW CKLUNG

Jetzt NEU mit erweitertem Info-Angebot: www.elektro.at



Liebe Leser!

Das hatte ich mir fein ausgedacht: Die Worte wiirden schlagartig fir
Ruhe im Saal sorgen, die Manner ergriffen nicken und die Damen bewun-
dernd zur Biihne hinaufstarren. Und was passierte? Es hdrte mir niemand
zu.

ORS Marketing-Chef Michael Weber deutete wie wild auf sein linkes
Ohrund ich drehte mich verzweifelt nach den Typen am Mischpult um. Also
noch mal von vorne. Aber es nutzte nichts, Michi Weber horte nicht auf zu
gestikulieren. Nach dem dritten fruchtlosen Versuch, die Verleihung der
Goldenen Stecker am Multimediaball mit sinnigen Worten einzuleiten, die
im Zuschauerraum nicht nur als stumme Lippenbewegungen meinerseits
wahrgenommen werden wiirden, beugte ich mich der Technik, plapperte
ungerahrtweiter und widerstand dem Versuch, dem Techniker mit dem
funktionsreduzierten Mikro eins tiber die Riibe zu hauen.

Ichbinja nicht tiberdurchschnittlich paranoid, aber da fallt mir ein, dass
auch bei der Verleihung der Plus X-Awards im vergangenen Friihjahr in
Dusseldorf just bei meinem Auftritt zeitweilig der Ton ausgesetzt hatte und
sich mein vorbereiteter Gag iber die merkwrdige Form der 6sterreichi-
schen Staatsgrenze unverstarkt auf dem Weg von der Biihne in den Zu-
schauerraum verlor. Ein Gutes hat das Ganze ja: Ich brauch mir heuer nichts
Neues einfallen lassen, weil’s letztes Jahr ohnehin niemand gehdrt hat.

Aber ich schweife wieder einmal ab. Die Worte, die am Multimediaball
von der Technik boykottiert wurden, lauteten unter anderem: ,,Wer aufhért
besser zu werden, hat aufgehdrt gut zu sein.” Keine Ahnung, wo ich dieses
Zitat aufgeschnappt habe, aber es schien mir &uferst
passend, um die Auszeichnung jener Unter-
nehmen anzukiindigen, die im vergan-
genen Jahr sehr vieles ziemlich richtig
gemacht haben und permanent (und
mit Erfolg) an ihrer Performance arbeiten.

Erst recht passend erscheint mir dieses Zitat
hier und jetzt, um tiber jene Idee zu berichten, mit der Martin
Kaufmann —bis zur Ubernahme durch P&G \ertriebsleiter bei Gillette und
seitdem mit seiner Agentur Maxtra selbststandig—vor einem dreiviertel
Jahr zumir kam. Sollte er Ihnen jemals erzahlen, ich hétte ihn damals schon
wahrend seiner Einleitung unterbrochen, um ihm spontan meine Unter-
stlitzung zuzusagen, dann kénnen Sie ihm das getrost glauben.

Denner hatte eine Idee, die mir insgeheim sofort als Fortfiihrung der
Gmachl-Runde auf breiter Basis und sehr hohem Niveau erschien: Mit dem
E&W Maxday (Untertitel: Elektrohandelstagung 2007 — Nahrung fiir das
Hirn. Visionen fiir die Branche.) sollten die Unternehmer und Top-Ma-
nager der Branche einen Tag lang nicht nur zum fréhlichen Networken zu-
sammentreffen, sondern von den anerkanntesten Handels- und Marke-
tingprofis mit Wissen Gber die wichtigsten Trends versorgt werden, um der
Zukunft gut vorbereitet und ein wenig beruhigter ins Auge blicken zu kénnen.
Unser Anspruch dabei: Kein lauwarmer Info-Tag, sondern absolute Top-
Infos fiir die besten Manager und Unternehmer dieser Branche. Rasch hatten
wir mit Focus Media Research einen weiteren ,,Quality“-Partner gefunden
und das Sponsoring Gibernahmen mit der Mobilkom, Nokia, Procter &
Gamble, Schacke, Sony und Whirlpool einige der markthestimmenden Un-
ternehmen dieser Branche, deren Manager begeistert und sehr engagiert
ihre Unterstiitzung zugesagt hatten. Auch die Wirtschaftskammer in Ge-
stalt des Bundesgremiums mit KR Wolfgang Krejcik an der Spitze siehtim
E&W Maxday eine grolRe Chance fiir die Zukunftssicherung des Elektro-
handels und wird mehr als bloR eine Art Ehrenschutz tibernehmen.

Neben dem Termin (24. Mai 2007) und der Location (Event Pyramide
Vosendorf) sind auch bereits alle Referenten organisiert und mit dieser
Ausgabe der E&W wird das Anmeldeprozedere gestartet. Hatten Martin
und ich neben viel Spaf bislang vor allem sehr viel Denk-, Knochen- und

Viel Maxday fur
ein bisserl Sprit

Organisationsarbeit zu bewéltigen, so
wird’s jetzt endlich richtig spannend.
Denn auf die Frage: ,Wer wird den
E&W Maxday tatsachlich besuchen?,
haben wir derzeit nur spekulative Ant-
worten parat.

Dassdie Industrie an der Veran-
staltung geschlossen teilnehmen wird,
scheint nach den tiberaus positiven Re-
aktionen klar. Dass GroRfl&che und
Groffilialisten ihre besten Leute am 24. Mai in die Vosendorfer Pyramide
schicken werden, wurde uns ebenfalls avisiert. Aber wie viele kleine- und
mittelstandische Fachh&ndler werden die Chance des E& W Maxday er-
greifen und sich ein wenig besser fir die Zukunft riisten? Geschenkt gibt's
an diesem Tag namlich nichts —na sagen wir einmal: nicht alles. Denn wer
einen Blick auf das Tagungsprogramm wirft (liegt dieser E&W bei und ist
sowohl unter www.elektro.at als auch unter www.maxday.at nachzulesen),
wird rasch feststellen, dass die Tagungsgebiihr (zwischen 249 und 349 Euro
inklusive Tagesverpflegung und Abend-Gala mit Dinner, Getréanken und
Showprogramm!) nichtim Entferntesten jene Kosten decken kdnnte, die
fir eine qualitativ derart hochwertige Veranstaltung anfallen. Ohne grozii-
gige Unterstlitzung durch die Sponsoren ware das undenkbar.

Andieser Stelle méchten Martin Kaufmann und ich neben den Spon-
soren und KR Wolfgang Krejcik auch Herbert Haas danken, der sich nicht
nur spontan bereit erklart hat, fir diese Veranstaltung die Werbetrommel

zu riihren, sondern selbst einen Vortrag (,,Erfolg ohne

Werte —unmdglich!*) halten wird und uns

gebeten hat, sein bescheidenes Vor-

tragshonorar einer wohltatigen Orga-
nisation zu spenden.

Datutesauch gut, wennwir bereits

von zwei Kooperationen die Zusage erhalten

haben, dass sie den Maxday voll unterstitzen und dafir

sorgen werden —zum Teil Gber attraktive Unterstiitzungs-Angebote — ei-

nigen ihrer Mitglieder die Teilnahme an dieser Veranstaltung zu erleich-

tern.

Vielleicht sollte ich in diesem Zusammenhang auch eine Frage beant-
worten, bevor sie noch von irgendjemandem gestellt wird: Weder Martin
Kaufmann noch ich bzw die E&W als das fiihrende Fachmagazin unserer
Branche werden uns eine goldene Nase am E&W Maxday verdienen. Im
besten Fall schaut fir die gesamte Organisationsarbeit ein magerer Stun-
denlohn heraus, fiir den hier zu Lande kaum jemand Straenkehren gehen
wiirde. Aber nein, wir haben weder zuviel Tagesfreizeit noch eine Profilie-
rungsneurose. Fiir uns beide bedeutet die Branche jedoch nicht nur Exis-
tenzgrundlage, sondern ist auch Herzensangelegenheit. Und wenn schon
viele Industrieunternehmen mittlerweile alles (und noch mehr) ihrer kom-
merziellen Performance unterordnen, dann kann eine kleine, aber hart-
nackige Gegenbewegung mit einer guten Portion Idealismus nicht schaden.

Hoffen wir, dass viele der kleinen und mittelstdndischen Fachhandler
dieses Engagement zu schatzen wissen und die Weitsicht haben, eine Summe
im Gegenwert von etwa drei bis vier Tankfullungen ihrer schmucken Autos
indie Zukunftihrer Unternehmen zu investieren. Denn wie habe ich vor
kurzem gelesen:,,Information ist der Unterschied, der Folgen hat.”

A 4B2 G

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber
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AUSGEZEICHNETE FACHHANDELS-PARTNER

Die Goldenen
Stecker 2006

urch's Reden kommen bekanntlich

die Leute z'am, wie der Wiener so

schon sagt. Und auch die Goldenen

Stecker entstanden, wie der Wiener
Promihé&ndler KR Erich Kurzim Rahmen der \er-
leihung am 3. Multimedia-Ball wissen lief3, ,,im
Gesprach.—Denn,wo immer sich Handler tref-
fen, diskutieren sie dartiber, wie gut ihre Liefe-
ranten sind. Eines Tages kam die Frage auf: Wa-
rum die Industrie nicht bewerten?* Gesagt ge-
tan, wurde die Initiative vom Bundesgremium
und E&W geboren und heuer mittlerweile zum
11.Mal ausgetragen.Den Rahmen bildete wie
auch imJahr davor, der mittlerweile 3. Multime-
dia-Ballim Parkhotel Schonbrunn. KR Erich Kurz,
Gremial-Obmann KR Wolfgang Krejcik und E&W-
Herausgeber DI Andreas Rockenbauer tiber-
reichten die begehrten Auszeichnungenin ge-
wohnter Manier und ohne die ausgezeichnete In-
dustrie vorher davon in Kenntnis zu setzen. Und,
wie Kurz feststellte, ,,das ist ja auch das eigent-
lich Schone daran, dass es dann noch Giberraschte
Gesichter gibt.”

Ausgezeichnete
Grof3handler

Schécke-GF Ing. Thomas Gschwendt hatte
Anlass zur Freude. Wie auch im Vorjahr,und zum
insgesamt 3. Mal, konnte Schécke den Goldenen
Stecker holen. Gschwendt: ,,Unser Dank giltim

Ing. Thomas Gschwendt konnte
fur Schacke den Goldenen Stecker
in der Kategorie GrolRhandel ent-
gegennehmen.

Sie besitzen mittlerweile
Tradition undsind inden
Reihen der heimischen
Industrie schon lange eine
symboltrachtige Auszeich-
nung. Die Goldenen Ste-
cker, die heuer bereits zum

11.Mal auf Initiative des

Bundesgremiums und E&W vergeben wurden. Prunkvoller Rahmen der

Verleihung war auch in diesem Jahr der Multimediaball.

Speziellenall unseren Partnern und natiirlich
den Initiatoren des Goldenen Steckers. Gleich-
zeitig sehen wir diese Auszeichnung als Motiva-
tion und werden den konsequenten Ausbau un-
serer Dienstleistungen auch heuer fortsetzen.”
Die entsprechenden Weichen hat man mit dem
Bau und der Inbetriebnahme des Zentrallagers
inWeilkirchen schon gestellt. Gschwendt: ,,Da-
mitkonnenwirim Bereich Logistik einen we-
sentlich verbesserten Servicegrad anbieten.”
Ebenfalls wie im Vorjahr konnte Regro den
zweiten Platz fiir sich verbuchen. Regro-GF Nor-
bert Ahammer zeigt sich sichtlich stolz, ,,dass wir
inder verhéltnismaRig kurzen Zeit, die wir un-
ter dem Namen ,Regro’agieren, bereits zum 2.
Mal den 2. Platz belegt haben. Das stachelt un-
seren Ehrgeiz ungeheuer an. Wer weil3: Vielleicht
wird es jairgendwann der 1.Platz?“ Und Aham-
mer findet auch Worte des Dankes fir ,,die Ini-
tiatoren des Goldenen Steckers sowie unseren
Kunden, die diese Anerkennung mit uns tragen.
Ebenso unverandert geht der 3. Platz bei den GroR3-
handlernan Hagemeyer. Ing. Thomas Jaschke,
Leiter der Wiener Vertriebszentren, freut sich:
»unser spezieller Dank geht auch an unsere Kun-
den. Trotz des kleinen Start-Nachteils, dass wir
mit nur zwei Standorten in Osterreich vertreten
sind, dirften wir unsere Kunden durch unsere
Leistungen beeindruckt haben.” Und Jaschke
weiter:,,Eine groRe Auszeichnung fiir unsistauch,
dasswir massiv vor dem Viertplatzierten liegen.”

Zwei Goldene
fur die Distis

Mit Dangaard und AKL wurden heuer gleich
zwei Distributoren ex aequo an die Spitze des Ste-
ckerrankings gewéhlt. Wéhrend AKL so bereits
zum dritten Mal in Folge den Goldenen Stecker
flrsich verbuchen konnte, steht mit Dangaard
ein Neuling auf dem Siegerpodest. Flir Dangaard-
GF Thomas Breth ist der 1.Rang beim Goldenen
Stecker umso mehr eine Bestétigung fur die ei-
gene Strategie: ,,Das ist der Beweis, dass unsere
Bemiihungen in die richtige Richtung gehen. Wir
haben unsere Servicequalitat im vergangenen
Jahr splrbar verbessert. Aber wir wollen die Ser-
vicequalitét noch weiter steigern. Das st ein kon-
tinuierlicher Prozess, der uns zum absoluten Ser-
viceleader in Osterreich machen soll.“ Einige
Mafnahmen, unter anderem im Online-Bereich,
sind dazu sind bereits geplant.

Jorg Bauer, AKL-Co-GF, freut sich Giber die
Auszeichnung: ,,Die Wahl zum goldenen Stecker
ist jedes Jahr wieder spannend fiir uns. Das ist
die gréRte Auszeichnung fir einen Distributor,
wenn einen die Kunden pramieren. Gleichzeitig
zeigt das heurige Jahr,welch scharfen Konkur-
renten wir mit Dangaard haben. Aber Bauer gibt
sich kampfbereit: ,,Dasist fur unsein Ansporn,
esin Zukunft noch besser zu machen.” Am 3.
Platz findet sich wie im Vorjahr auch Top Tele-
kom. Fur GF Herwig Holzl ist der ,,Goldene Ste-
cker eine wichtige Rlickmeldung aus dem Han-

delandie Industrie. —Sozusagen ein Fieber-
_’



Auf diese Partner kann der Handel

bauen. Denn sie wurden vom

Handel selbst als die Zuverlassigsten

und Besten in der Branche gekdurt.

Die Gewinner der Goldenen

Stecker 2006.

thermometer fiir die Branche!” Und, so Holzl, .er
bietet eine gute Mdglichkeit, um abschétzen zu
kodnnen, wie uns unsere Partner im EFH sehen.
—Wir nehmen den 3.Platz als Lob aus dem Han-
del”

Pramierte Netzbetreiber

Im Wetthewerb um den Goldenen Stecker
konnte sich heuer wieder Marktftihrer Mobilkom
zuriick an die Spitze katapultieren und kassier-
te vor T-Mobile (inkl. Telering) den Goldenen Ste-
cker 2006.

Alexander Kren, Leiter des Indirect Channel
bei der Mobilkom kommentiert: ,,Wir wollen uns
flir die Treue unserer Partner bedanken, und die-
se Auszeichnung stimmt uns zuversichtlich flr
die Zukunft.Nachdem wir im vergangenen Jahr
nur den 3.Rang belegten, haben wir uns diesmal

Einen Doppelsieg gab’s bei den
Distis. Die AKL-GFs Jorg Bauer
und Wolfgang Atzinger nahmen
den Goldenen Stecker zum 3. Mal
in Folge entgegen ...

besonders ins Zeug gelegt. Richard Zweimdiller,
Leiter des Vertriebsaulendienstes, war da maf-
geblich beteiligt.“ Weiter ausbauen wolle man
die BemUhungen flir den Handel, wie Kren wis-
sen lasst: ,,Die nackten Zahlen sprechen jaflr
uns. Wir sind fiir den Handel ein verlasslicher
und kalkulierbarer Partner.“ Daher wolle man
sich nicht,,auf den Lorbeeren ausruhen,son-
dernvielmehrin Zukunftden 1.Platz in allen Be-
langenerreichen.Und Kren appelliertan den
Handel: ,Um die Marktfiihrerschaft beizube-
halten, bendtigen wir innovative Partner mit Mut
zu neuen ldeen,und wir sind flexibel genug auf
diese einzugehen.”

Fur Telering/T-Mobile nahm T-Mobile-Ver-
triebsleiter Wolfgang Lesiak die Urkunde fiir den
2.Platz von Wolfgang Krejcik entgegen. Lesiak
freute dabei besonders, ,,dass wir auch in dieser
schwierigen Phase der Integration von Telering
den 2.Platz erreichen konnten. Das zeigt uns, dass
wir den Markt trotzdem nicht vernachlassigt ha-
ben.” Und,scherzt der Vorjahres-Gewinner Le-
siak in Anspielung auf einen Druckfehler bei den
Urkunden, weiter, ,,oeim Aufhdngen unserer Ur-
kunden haben wir festgestellt, dass wir den Gol-
denen Stecker 2006 ja eigentlich auch haben!*

Der 3.Platz beim Goldenen Stecker ist nach
Ansicht von Christian Boldrino, Head of Consu-
mer Sales, ein Zeichen dafiir,dass One wieder auf
dem Radarschirm des EFH sichtbar ist: ,Das st
ein schones Zeichen flir uns.Esistauch ein gu-
ter Widerhall fiir unsere Aktivitéten am POS so-
wie unsere Tarife. Wir werden uns anstrengen,
dasswirunsimkommenden Jahr weiter ver-
bessernwerden.” Besondere Freude zeigtauch
3-VL Peter Winkovitsch, zumal der Netzbetrei-
ber damit das erste Mal am Stockerl steht. ,,\Wer
uns kennt, weif3,dass wir uns damit nicht zu-
frieden geben und gewinnen wollen. Weiters freut
esmich sehr,dass der EFH unsere Initiativen
schatzt und wiirdigt, denn wir setzen weiter stark
auf unsere Partner im EFH als sehr wichtigen
\ertriebskanall* Wichtige Akzente kuindigt Win-
kovitsch fiir 2007 an,,,und dawir nicht mehr tun
konnen als die anderen, werden wir es ,anders’
tun!“

UE hat Gold im Mund ...
...zumindest fiir HB Multimedia. So konnte
das Unternehmen mit HB Ingelen wie auchim
Jahr zuvor Stecker-Gold holen.HB Multimedia-
GF Mag. Philipp Dainese freut sich Giber diese

Auszeichnung der Fachhéndler ganz besonders,
wieerausftihrt:,,Wir haben uns tierisch daru-
ber gefreut—wie manam Ball auch gehort hat.
Denn diese Auszeichnung der Fachhandler —
noch dazu miteiner Wahnsinnsstimmanzahl —
ist die Belohnung fur ein Jahr harter Arbeit. Und
es freut mich ganz besonders, dass sich die Phi-
losophie von Herrn Blumberger,immer flir den
Fachhandel dazu sein,auszahlt. Denn die Bot-
schaftistdoch: Wirsitzenalle ineinem Boot.
Geht's uns gut, geht dem Handel gut und vice ver-
sa.“ Zeigen wiirde sich das auch an den Zweit-
und Dritt-Platzierten, die den Fachhandel eben-
falls ganz besonders hegen und pflegen, so Dai-
nese. Die Zielsetzung ist dementsprechend klar:

.... wahrend es fur Dangaard,
vertreten durch die beiden GF
Thomas Breth und Kurt Dojaczek,
eine freudige Premiere war.

»Wirwerden auch néchstes Jahr wieder das Bes-
te geben.”—Und zwar in klassischer HB-Manier,
wie Dainese nachsetzt: ,,Denn das zeichnet die
HB aus, dass wir eine Spur quirliger und anders
sindalsdieanderen.”

Der ,silberne Stecker* in der UE ging, wie
auch im Vorjahr,an Bose. GF Anton Schalkamp
freutsich,,, in der UE wieder als bester Marken-
hersteller auf das Siegerpodest des Goldenen Ste-
cker gewdhltworden zu sein. Unser Dank gilt al-
len teilnehmenden Handlern fur diese exzellen-
te Bewertung.“ Dies sei zudem eine weitere Be-
statigung des Partner 2000 Vertriebs- und Mar-
ketingkonzeptes, ,,das wir nun schon seit zehn
Jahrenerfolgreich mit unseren Fachhandels-
partnern umsetzen.“ Zugleich sei, so Schalkamp,
L»dieses klare Votumauch eine Verpflichtung und
Motivation fur uns, diese sehr gute Zusammen-
arbeitauch in diesem Jahr weiter fortzuftihren.

Loewe-ML Andreas Stolar konnte fir seine
Marke wie auch im Vorjahr die Urkunde fiir den
3.Platz entgegennehmen. Stolar: ,,Das ist der Be-

Weis, dass uns der FH unterstiitzt und wahrnimmt.
_’
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Besonderswichtig flir unsist,dass wird in der

Einzelbewertung bei der Betreuung, Lieferfa-
higkeit und den Konditionen besonders gut be-
wertetwurden. Das sind Punkte, die uns besté-
tigen und auch, dass unser Konzept mit der Kon-
zentration auf den EFH aufgeht.”

Kein Uberraschungssieger

Geradezu abonniertscheint Miele auf den
Goldenen Stecker zu sein. Wie im Vorjahr und
mittlerweile insgesamt zum 8. Mal seit Bestehen
der Auszeichnung ging diese an Miele. GF Josef
Vanicek bedankt sich , filr das Vertrauen, das uns
der Handel weiterhin gibt.“ Und ,,wie jedes Mal

Zuruck an der Spitze préasen-

tierten sich Mobilkom-

Indirekt-VL Alexander Kren

und VL Gerhard Oberauer.

zuwerden.*

Die Wertungen

1.070 gultige Stimmzettel wertete die Jury anlésslich der Goldenen

Stecker-Wahl 2007 aus.Rund 4.500 Unternehmensbewertungen

und 26.000 Einzeldaten wurden dabei verarbeitet. Hier die gesamte

Reihung.
GroBhandel:

¢/ 1.Schicke(1,91)
/ 2.Regro(1,93)
V 3.Hagemeyer (2,01)
‘/ 4.Sonepar (2,23)

TK-Distributeure:

;/ 1.exaequo Dangaard (1,42) und AKL (1,42)
V 3.Top Telekom (1,64)

v/ 4TFK(L70)

¢/ 5.UpCom(1,73)

Telekom-Netzbetreiber:

/ 1.Mobilkom (1,76)

o/ 2.T-Mobile und Telering (1,96 und 1,98)
‘/ 3.exaequo One (2,15)und 3(2,15)
‘/ 4.Telekom Austria (2,16)

Unterhaltungselektronik:
¢/ 1HBIngelen(1,53)
/ 2.Bose(175)

/' 3.Loewe(1,94)

/ 4.Samsung (2,03)
V 5.Panasonic (2,13)
v/ 6.vC(215)

v/ 7.Sony(2.21)

v/ 816(227)

|/ 9.Sharp (2,41)

¢/ 10.8enQ(245)
/ 11.Philips(2,55)
/ 12.5agem(2,88)

Grol3e Hausgeréte:

¢/ 1Miele(163)

¢/ 2.Liebherr(1,87)

V 3.exaequo Bosch (1,96) und Siemens (1,97)
|/ 5.Elektra Bregenz (2,06)

‘/ 6.Candy/Hoover (2,12)

o/ 7.AEG/Electrolux (2,18)

V 8.Whirlpool/Bauknecht (2,20)

|/ 9.Samsung (2,23)

10.Zanussi (2,34)

11.Ex aequo HB Haushalt (2,35) und Beko (2,35)
13.Gorenje (2,41)

14.Eudora/Ardo (2,50)

15.Neff (2,52)

SRKL~KN

Kleingeréte:

/ 1Dyson(182)

|/ 2.Siemens Consumer Products (1,91)

o/ 3.Braun/OralB(1,95)

/ 4.exaequo Saeco (2,04) und Remington (2,04)
|/ 6.Bosch

‘/ 7.De Longhi (2,07)

V 8.AEG/Electrolux

V 9.exaequo SEB (Krups,Rowenta, Tefal) (2,16) und Turmix (2,16)
‘/ 11.Kenwood (2,10)

o/ 12.Philips DAP (2,25)

v/ 13.Jura(2,34)

¢/ 14.MelittaSwirl (2,56)

ist der Goldene Stecker ein Ansporn, die-
ses \ertrauen auch in Zukunft zu recht-
fertigen.” Dementsprechend ist ,,der
Goldene Stecker fuir uns kein Anlass, sich
selbstgeféllig zurtickzulehnen,sondern
die Motivation—ganz getreu dem Mie-
le-International-Motto —immer besser

—
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HB-Multimedia-GF Mag. Philipp
Dainese freute sich ,tierisch*
Uber den 2. Goldenen Stecker
in Serie ...

Wieim Vorjahr hat auch 2006 Liebherr den 2.
Platz hinter Miele eingenommen. Gerald Zilvar,
\ertriebsreprasentant Wien, nahm flir Liebherr
die Auszeichnung entgegen. Freude machte sich
bei der Geschaftsleitung von Liebherr ob des,,Sil-
bernen Stecker* breit. Und man wertet ,,diesen
hervorragenden Platz als besondere Anerken-

gen.” ImVorjahr noch auseinander gelegen, reih-
tensich in diesem Jahr die Schwestermarken Bosch
und Siemens so eng aneinander, dass sie ex ae-
quo auf Platz drei kamen. ML DI Thomas Oss-
mann freutsich tiber diese Doppelauszeichnung
fur die Marken Bosch und Siemens, denn ,,wenn
gerade der Fachhandel, der sehr sensibel ist, die
Arbeitanerkennt,dannist das eine sehr schéne
Bestatigung.* Auch dass es diesmal zufallig so-
wohl Bosch als auch Siemens auf den 3. Platz ge-
schafft haben, hat fur Ossmann durchaus auch
eine symbolische Bedeutung: ,,In unse-

Handler darauf vertrauen kann.” Auf den 2. Platz
verwiesen wurden damit die Siemens Kleingera-
te. BSH Consumer Products-Chef Ing. Udo Po-
gatschnig sieht sich und seine Mannschaft durch
denwiederholten Silbernen Stecker bestétigt:
»Daszeigtuns, dasswir unsin diesem dynami-
schen Kleingerate-Markt behaupten konnten. Na-
turlich gebtihrt mein Dank dem EFH, der uns jetzt
schon das 3.Jahrim BSH-Kleingerate-Bereich
das notige Vertrauen entgegenbringt, weil wir
eben fur den Handel ein verlésslicher und bere-

ren zwei getrennt agierenden Marken-
vertrieben féllt die Arbeit oft bewusst
unterschiedlich aus,und dass jede in ih-
rer Art positivwahrgenommenwird,
freut uns besonders.“

Kleingerate
trumpfen auf

Auch heuer gaben die Kleingerate
ordentlich Grund zu Respekt. Denn, wie
Erich Kurzanlésslich der Steckertber-
gabe meinte: ,Mit Geréten, die, als sie

gelaunchtwurden, absolute Nischen-

produkte waren*, konnte Dys-

Tosenden Beifall gab es fiir Dyson-Oster-

on-Osterreich-Peter Pollak

reich-Chef Peter Pollak, als er von Wolf-

auchin diesem Jahr wieder re-

gang Krejcik den Goldenen Stecker 2006

Ussieren. Trotz des Vorjahres-
Erfolges gab sich Pollak tiber-
rascht: ,weil ich mir nicht gedacht habe,
dass man als kleiner Lieferant zwei Mal
hintereinander drankommen kann.—
Aber offensichtlich liegt es nichtan der
GroRe,sondern daran, dass man dem
Handel das Geftihl gibt, dass er einem
wichtigist.* Und Pollak méchte die Aus-
zeichnung vor allemauch mit seinem
Kundendienst teilen: ,Esist flir unsein
sehr schones Zeichen, vor allem fiir jene
Mitarbeiter,die nichtim Vertrieb sind,

Ahnlich dem vergangenen Jahr gestaltete

dass sie sehen, es zahlt sich wirklich aus,

sich das WeiRwaren-Stockerl (v.1.): VL

wenn siesich anstrengen. Dennich glau-

Ingo Wimmer fur Miele, Liebherr-Ver-

be, dass ein wesentlicher Teil um den

triebsreprasentant Wien Gerald Zilvar

Goldenen Stecker zu bekommenist, dass

und BSH-ML DI Thomas Ossmann.

nung der Handler flir die konsequente Vertriebs-
und Marketingstrategie und die partnerschaftli-
che Betreuung des Liebherr-\ertriebsteams*, wie
Vertriebsassistentin Kristina Bachlechner wis-
sen lasst.,,Ein herzlicher Dank geht an die Lieb-
herr-Fachhandels-Partner. Fir Liebherr ist die
Auszeichnung aber auch Herausforderung und
Ansporn,im kommenden Jahr durch Verlass-
lichkeit und hervorragende Qualitét der Produk-
te das Vertrauen des Fachhandels zu rechtferti-

man im Falle von Reklamationen rasch
und kompetent handelt, sodass der

Uberreicht bekam.

chenbarer Partner sind.“ Pogatschnig setzt nach:
»Wirarbeiten stdndig an unserer Lieferperfor-
mance," denn auch weiterhin sei das Ziel ,, mit-
telfristig im Bereich Kleingeréte das Thema Bench-
mark zu tibernehmen*,

Thomas Poletin, National Sales Manager Non-
Food, bedankt sich fir den 3.Platz ,,recht herzlich
beiallen Verantwortlichen.” Und Poletin fiihrt
aus: ,Ebenso freue ich mich Gber diese Aus-
zeichnung und muss zugeben, dass ich mit die-
ser hervorragenden Platzierung duRerst positiv
Uberraschtwurde. Dies zeigt meinem Team und
mir,dass wir den richtigen Weg eingeschlagen ha-
ben.“Die Griinde fiir den Erfolg sieht Poletin vor
allemim kompetenten und neu formierten AD-
Teamunter der Leitungvon Herrn Gazzia.

Die Objekte

der Begierde.
Die Goldenen
Stecker 2006.
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Multimediaball 2007 powered by Sony Ericsson

Parkett der Rekorde

Obwohl Orkan Kyrill alles daran gesetzt hatte, die Veranstaltung bereits

im Vorfeld zu stéren, fanden noch immer rekordverdéchtige 570 Besu-

cher (660 Reservierungen) zum Multimediaball 2007 ins Parkhotel

Schdonbrunn. Bereut hat’s wohl niemand, konnte die bereits zum fixen

Bestandteil der Branche avancierte Veranstaltung doch einmal mehr

mit.zahlreichen Héhepunkten aufwarten.

nglaublich,aber wahr: Der von T-Mo-

bile Key-Accounter Stefan Nemeth or-

ganisierte Multimediaball hat sich in-
nerhalb von drei Jahren von einer Mickey-Mou-
se-\eranstaltung zu einem veritablen Bran-
chenereignis gemausert. Mittlerweile ist der Ball
auch fiir Sponsoren derart interessant, dass heu-
er gar zwei um den Titel des Hauptsponsors rit-
terten: SchlieBlich kam Sony Ericsson zum Zug
und legte eine besonders gelungene Performance
hin.Nemeth: ,,Sony Ericsson war extrem profes-
sionell, die Zusammenarbeit war perfekt und
machte richtig Spal.“ Auch Sony Ericsson-Che-
fin Andrea Gaal,im tollen Abendkleid und in bes-
ter Laune, war sehr zufrieden und nutzte den
Eventzum Networken.

Neben Sony Ericsson als Hauptsponsor stand
wieder einmal HB Multimedia Pate, um fiir Hi-
Sense, HB Ingelen und Schaub Lorenz die Wer-
betrommel zu rihren. Erstmals als offizielle Mit-
sponsoren dabei waren T-Mobile und die Wirt-

schaftskammer.

Neben Organisation und Sponsoren wird auch
das Showprogramm immer professioneller: Dies-
mal sorgte auch eine mit viel Blihnennebel in-
szenierte Laser-Show flr multimediale Stim-
mung. Lustiges Detailam Rande: Bei der Gene-
ralprobe zu diesem Highlight musste die Feuer-
wehr samt schwerem Atemschutz anriicken,da
die Brandmelder im 5. Stock des Parkhotel Schon-
brunn Alarm geschlagen hatten.

Neben zahlreichen Showacts zahlten zu den
Fixpunkten auch dieses Jahr wieder die Baller-
6ffnung durch KR Wolfgang Krejcik, die \Verlei-
hung der Goldenen Stecker, die von KR Erich Kurz
und E&W-Herausgeber DI Andreas Rockenbauer
vorgenommen wurde und DJ Flo, der in der Sony
Ericsson Bijou Bar fur Stimmung sorgte. Wie gut
diese war, zeigt die Tatsache, dass allein mehr als
800 Caipirinhas ausgeschenkt wurden.

Erstmals wurden neben der Verleihung der
Goldenen Stecker auch drei Produktinnovatio-

nen des Jahres 2006 présentiert, fiir die alle Ball-
besucher mittels SMS voten konnten. Als Sieger
ging eindeutig die Web'n'Walk Surf Box Compact
von T-Mobile hervor; den 2. Platz belegte der Phi-
lips Bodygroom; Dritter wurde DVB-T. Ingesamt
nahmen rund 400 Personen mit mehr als 2.500
SMSan dem Gewinnspiel teil. Jene, die fir das
siegreiche Produkt gestimmt hatten, bekamen
per SMS Lose fur die Tombola zugeschickt, die
gegen zahlreiche schdne Preise eingetauscht wer-
den konnten. Unter anderem gab es die prémierte
Produktinnovation von T-Mobile samt Daten-
paket, einen 36-Zoll-Fernseher von HiSense, zwei
Handys W950I von Sony Ericsson und eine Flug-
reise von Skyeurope, gesponsert von Paybox, zu
gewinnen. Dartiber hinaus wurden 160 ,, Trost-
preise® verlost.

Wer dieses Jahr leer ausging, hat jedoch néchs-
tesJahr eine neue Chance. Dennam 18.01.2008
findet der Multimediaball bereits zum 4. Mal statt
—wieder im Parkhotel Schénbrunn, diesmal je-
dochaneinem Freitag. [
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MEGA COMPANY IN BRAUNAU/INN

Wolf im Red Zac-
Schafspelz?

eit 1988 bietet das Fachmarktkonzept
Mega Company in Deutschland an Giber
50 Standorten jahrlich mehrals 2,5 Mil-
lionen Kunden ein klassisches EFH-
GrofRflachen-Sortiment. Die Mega Companys
profitieren vom mehrals 2.200 Mitglieder star-
ken Verbund der Euronics Deutschland eGin Dit-
zingen, einer der umsatzstarksten deutschen FH-

Am 29. Marz er6ffnet in Brau-
nau/Inn der erste Osterrei-
chische EFH-Markt der deut-
schen Kette Mega Company.
Angesichts seiner Mitglied-

schaft bei Euronics Osterreich,

Kooperationim EFH. Die Dachmarken ,,Red Zac* Das zukunftige Erscheinungsbild der

und, in Deutschland, ,Master's* stehen fiir gro- vulgo Red Zac, und seiner

Filiale in Braunau am Inn soll jenem der

Re Auswahl zu giinstigen Preisen. Am 29. Médrz

Eigendefinition alserste Mega Company im stidbayrischen

eroffnen die beiden Fachhéndler Jorg Pasedach Pocking entsprechen.

und Josef Resch in Braunau ein Outlet ihres 1996
gegriindeten,im stidbayrischen Pocking behei-
mateten Stammgeschafts und zeichnen zukinf-
tig fiir beide als GbR gefiihrten Mega Companys
als Geschaftsfiihrer.— Wobei Resch in Braunau
vor Ort sein wird. Mit 1.400 m? Gesamt- und 1.100
m? \erkaufsflache wird die Mega Company Brau-
nau als Mitglied von Euronics Osterreich, vulgo
Red Zac, groRter Mieter im neuen Einkaufszen-
trum Inn-Park sein. Weshalb sowohl die optische
Gestaltung des Gebéaudes als auch der Werbe-
auftritt laut GF Josef Resch ,,voll und ganz dem
Red Zac-Auftritt entsprechen soll.“ Dies dirfte
Euronics Osterreich-Chef Peter Osel im Gespréch
mitRed Zac-Partnernam 1. Februar in Linz noch
wenig bekannt gewesen sein. Wie auch zwei Wo-
chen zuvor gegentiber E&W hielt er fest, dass sich,

Fritz Werdecker, Inhaber des in 3.
Generation gefuhrten EFH Elek-
troland in Mattighofen: ,Ich
werde agieren, nicht reagieren.”

Red Zac-GroRflache Osterreichs

stellt sich die Frage: Bekommen die Red Zac-Partner Konkurrenz unter

dem eigenen Dach?—Eine Gegeniberstellung der Beftirchtungen und

Hoffnungen regionaler Red Zac-Partner, der Mega Company-

Geschaftsleitung und des Euronics Osterreich-Vorstandes.

~ummadglichen Konflikten vorzubeugen®, der
Werbeauftritt der Mega Company von dem Red
Zacs unterscheiden werde —mit Ausnahme des
Red Zac-Hundes auf dem Dach.

Werbung unter Red Zac?

L»Einen Unterschied im Werbeauftritt der Mega
Company zu Red Zac wird es bei den Foldern ge-
ben, erklart Resch. Erstere wirbt zwei Mal im Mo-
natauf DinA3-Format, die Red Zac-Partner rund
ein Malim Monatauf DinA4.

Fritz \Werdecker, Inhaber des in dritter Gene-
ration geflihrten EFH Elektroland in Mattigho-
fenund ,,schon immer Funkberater- bzw Red
Zac-Partner* halteinen Folder der siidbayri-
schen Mega Company Pocking in Handen: ,,Der
Schriftzug oben enthalt nur Euronics und nicht
Red Zac. Aber das Red Zac-Logo ist drauf.Und
auch die Farben sowie die grafische Gestaltung
entsprechen dem Auftritt von Red Zac.“ Die Preis-
gestaltung?,,Wenn man die unterschiedliche Be-
steuerung in Deutschland und Osterreich be-
riicksichtigt, bietet die Mega Company Pocking
ihre Produkte durchschnittlich rund 15% gins-
tigeranalswir®, rechnet der Elektroland-Chef.
Als Realist betrachtet er die erste Red Zac-GroR-

flacheals,,direkten Mitbewerb.— Dennim Prin-
zipistdas ein Fremdkorper in der Red Zac-Ge-
nossenschaft.”

Mit 2.500m? Gesamt- und rund 1.250 m? \er-
kaufsflache ist Elektroland nach eigenen Anga-
ben der grofite Anbieter von Artikeln des ge-
samten Elektrobereiches sowie der Unterhal-
tungselektronikim Innviertel und dem Flach-
gau und verfiigt seit sechs Jahren tiber eine Top-
Handelszertifizierung. Mehr als 90% des Um-
satzes werden mit auswartigen Kunden getéatigt.
Sotragt das Unternehmen aktiv dazu bei, Mat-
tighofens Image als Einkaufsstadt zu heben - wo-
mit fest steht, dass sich trotz 25 km Distanz das
Einzugsgebiet von Elektroland und der Mega
Company decken. Werdecker: ,,Dawird eseng
werden. Resch kontert mitim Vorfeld durchge-
fuhrten Kaufkraftanalysen: ,,Der Raum Braunau
istgroR genug fiir alle.\Wenn es mit uns und dem
Inn-Park nichts geworden wére, wiirde Expert
kommen.Dann hétten die Red Zac-Partner eine
echte Konkurrenz.”

Bestellwesen?
Obwohl frith tiber die Mega Company in Brau-

nau kommuniziert wurde, ,hétte die ganze Sa-
_’



che andersan uns herangetragen werden miis-
sen”, ist Werdecker iberzeugt. So fragter sich,
ebenso wie Gerhard Bendl, VL des in unmittel-
barer Nachbarschaft zur Mega Company be-
findlichen Red Zac-Partners E-Team Stadtwer-
ke Braunau: ,Hat die Mega Company Braunau
denselben beschrénkten Zugriff auf das deut-
sche Euronics-Lager wie alle dsterreichischen
Red Zac-Partner? Konnte sie nicht ihr Sortiment
zu guinstigeren Konditionen uiber Euronics
Deutschland bzw {iber die Mutter im stidbayri-
schen Pocking beziehen?* Letzteres verneint
Resch und bestatigt damit auch Osels Aussage,
dass die Mega Company ihre Waren aus Oster-
reich beziehe: ,,Als Red Zac-Mitglied bestellen
wir sowie alle anderen auch rund 95% der Ware
aus Osterreich.“ Ob sich die Preisgestaltung der
Mega Company an den anderen Red Zac-Hénd-
lern orientiert? Resch: ,,Wir werden mit Sicher-
heit nicht diejenigen sein, die die Preise nieder-
knUppeln. Aber esist legitim, unsere Preise an
die von Media Markt anzugleichen.Und wenn
dieanderen sagen, sie machen das nicht,dann
istdasihre Sache.”

~Geschlafen habe ich nie*

»Ichwerde agieren, nicht reagieren®, stellt
Werdecker fest. Wie das ausschauen soll?,,Ich
werde die Lage beobachten, und es gilt einiges
zu Uiberlegen. Aber geschlafen habe ich nie“ reibt
sich Werdecker die Augen und schaut, wie sei-
ne eigenen (iber Jahrzehnte vertrauten Indus-
triepartner auf die neue Mega Company rea-
gierenwerden.—,,Und wir lassen uns sicher
nichts nehmen*, denn dafiir sei die Verantwor-
tung flir die 25 Mitarbeiter und mehrere kleine
von Werdecker mit einer eigenen GrofRhan-
delsschiene betreuten EFH in der Umgebung
einfach zu groR.

».Geben vor, wies lauft®

Dass die Mega Company von der Stadtge-
meinde mit offenen Armen aufgenommen wur-
de, versteht sich, kommen die POS-Fachkréfte
doch aus Braunau und Umgebung. Auf Wunsch
liefert die Mega Company die Ware ins Umland
und Ubernimmt zu Gsterreichischen Konditio-
nen die Entsorgung von Geréaten. Ein Repara-
turservice befindet sich im eigenen Haus. Im
Inn-Park gibt es weder einen traditionellen EFH
noch eine GroRflache, und esist laut Betreiber
auch keine weitere geplant. Peter Osel sieht in der
Osterreichischen Mega Company einerseits,,die
Chance zur Differenzierung, andererseits geben
schonauch wir vor, wie's lauft.” Fur ihn wére
wiinschenswert, wennssich die erste Mega Com-
pany-Filiale in Osterreich, ebenso wie ihre deut-
schen Kollegen, als ,,wahre Goldpresse* entwi-
ckelt.

Kein unlauterer
Wettbewerb

Zwei Kilometer Luftlinie von der Mega Com-
pany im Innpark entfernt findet sich der Red Zac-
Partner E-Team Stadtwerke Braunau mit 600m?
Verkaufsflache und acht Mitarbeitern. VL Ger-
hard Bendl konnte, falls die Mega Company zu
genau den gleichen Konditionen wie alle Red Zac-
Partner auftritt, dieser ,,aufgrund des noch stér-
keren einheitlichen Werbeauftrittes sogar Posi-
tives abgewinnen.” Dennochirritiertihn die Vor-
gangsweise: ,,Red Zac stand bisher fur Klein- und
Mittelbetriebe, und jetzt kommt plétzlich eine
GroRflache dazu“ Dass auf der RZ-Gruppensit-
zungin Linz der Zugriff fir die osterreichischen
Red Zac-Héndler auf das Euronics-Deutschland-
Lagerim Zentrum stand und als einziger Ver-
treter der Mega Company E-Commerce-Leiter
Michael Harle vor Ort war, beschéftigt Bendl. Er
hat ,,rausgehort, dass die Mega Company bereits
direkte erhandlungen mit Lieferanten aus Oster-
reich geflihrt hat". Resch bestétigt: ,,Wir haben
mit unseren zukinftigen Industriepartnernin
Osterreich gesprochen. Viele sagen, ,das ist ein
Héndler, der punkto Werbung aggressiver auf-
tritt’ Dafur wird auch die Kaufkraftabwande-
rung nach Deutschland schwinden.*

Das schlimmste ausmalbare Szenario wre,

Josef Resch, GF der Mega
Company Braunau: ,Wenn es
mit uns und dem Inn-Park
nichts geworden waére, wirde
Expert kommen.*

dass Red Zac seine eigenen Partner untergrébt.
»Uns Handlern geht es darum, dass kein unlau-
terer Wettbewerb ensteht*, halt Bendl fest, wofiir
auch Osel in Linz gegentiber den Red Zac-Hé&nd-
lerneingetreten sei, und gibt sich, obwohl die
Mega Company zukuinftig das gesamte Sortiment
des E-Team Stadtwerke und noch viel mehr bie-
tenwird, aufgeschlossen: ,,Ich verstehe auch die
andere Seite,denn jeder soll iberleben.” W

Die Mega Company Braunau ...

... wird bereitsam Abend des 28.Marz ihre Pforten fur alle Mieter des Inn-Parks zu einem
Fest samt Vorverkaufsparty 6ffnen. Ab 29. Mérz folgen drei Tage mit Angeboten und di-

versen Aktivitaten.

Das Sortiment werde laut GF Josef Resch im GroRen und Ganzen dasselbe sein wie das
der ,Mutter”im siidbayrischen Pocking, das Hauptaugenmerk allerdings auf dem éster-

reichischen Markt liegen.

Was die Mega Company von der herkdmmlichen GroRflache abheben soll, ist eine Innen-
raum-Ausstattung, die auch zum Verweilen einladen soll.So werden in einer in edlen Ma-
terialien gestalteten Kaffee-Ecke die Kaffeeautomaten im gehobenen Preissegment an-
sprechend préasentiert—dazu kann Kaffee verkostet werden. Auch der Bereich mit den
neuesten gediegenen UE-Produkten wird dem momentanen Trend zur Verbindung von
wohnlichen Hor- und Seh-Erlebnissen folgen. Das POS-Fachpersonal wird im Rahmen ei-
ner Coaching-Manahme darauf getrimmt,den Kunden hervorragende Beratung zu-
kommen zu lassen.Um das zu ermdglichen, sind wir ,,personell gut abgedeckt”,so Resch,
und weiter:,,Der Kunde soll sich wohl fiihlen und nicht einfach was vom Stapel nehmen

und wieder gehen.”

Wieallesbegann

Mit 150 m?Fléche, 10.000 DM Startkapital und einem kompletten Sortiment von rund
flinf Waschmaschinen, drei Herden und zwei Kiihlschranken begann vor neun Jahren die
Erfolgsgeschichte der Herren Resch und Pasedach in Bayern. lhre Einstellung war damals
schon,sich an den Preisen am Media Markt zu orientieren. Dieser Vorsatz war nur unter
dem groRtmaglichen Einsatz bei kleinstmdglichem Kostenaufwand erreichbar.Nach
sechsJahren platzte das Geschéft aus allen Nahten. Der folgende Umzug nach Pocking
zwecks Griindung einer Mega Company-Filiale auf 1.000 m?ist laut Resch von vornherein

tatkraftig von Red Zac unterstiitzt worden.
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KOOPERATION ZWISCHEN ELEKTRO- UND MOBELFACHHANDEL

Der Lelner
ISt meiner

ie [dee der beiden Kooperations-

partner Leiner-Jursitzky ist denk-

bar einfach: das Mdbelhaus mit den

Mdbeln im gehobeneren Preisseg-
ment stellt dem UE-Fachmann mit den Produk-
tenim gehobeneren Preissegment Verkaufsfla-
che zur \erfugung und beide haben etwas davon.
Was zynischklingt,ist eine wirklich viel ver-
sprechende Idee, bei der beide Partner profitie-
ren. Um es salopp zu formulieren: Leiner freut
sich, dass seine Mobel mit den entsprechenden
UE-Produkten aufgewertet werden, und Rudolf
Jursitzky freut sich, dass seine Gerdte im richti-
gen Umfeld présentiert werden.

Die Voraussetzungen

Leiner Geschéftsleiter Walter Golob betont,
dass bereits seit langerem im Stammhaus in der
Wiener Mariahilfer Strasse extrem enge Part-
nerschaften angestrebt werden,um den Kunden
mehrere All-inclusive-Leistungen aus einer Hand
bieten zu kénnen.,,Unser Unternehmen mach-
te, wie bereits im Kiichen- und Sanitérbereich,
dem Kunden eine All-inclusive-Leistung bieten.
Die Zielsetzung ist der Zusatznutzen flir den Kun-
den; der Kunde hatimmer weniger Zeit und viel-
fach auch nicht die Kompetenz, diese Leistungen
zu besorgen, um so rasch und so effizient wie
moglich zu seinem Ziel, dem perfekten \Wohn-
genuss, zu gelangen®,so Golob. Dieser perfekte
\Wohngenuss beinhaltet neben den Bereichen K-
che und Sanitar auch die perfekte Integration der
UE in den Wohnbereich, wobei das UE-Geréat
nichtals technisches Modul, sondern als dsthe-
tisches Produkt im Raum wirken soll.Emotio-
nen spielen in diesem Zusammenhang eine wich-
tige Rolle; nicht nur der HiFi- und TV-Freak, son-
dern auch der Normalverbraucher, der die Be-
reitschaft zu einer gréReren Investition hat, soll
angesprochenwerden.,,Die Raumausstattung
wird immer reduzierter; lieber ein paar edle Sti-
cke, als den Raum voll zu stellen, bis kaum mehr
Platz vorhanden ist. Das Zimmer soll zum Spiel-
zimmer flr Erwachsene werden; etwa ein Heim-
kino miteiner Bar, oder das Fitnessstudio mit
den entsprechenden Elektronikkomponenten®,
unterstreicht Golob.

Um diese Visionen umsetzen zu kdnnen, ist
fachliche Kompetenz besonders gefragt. So lie-

Das Geld liegt
im UE-Bereich
schon lange
nicht mehr auf
der StraRe.

Gefragtsind

Leiner Geschéaftsleiter Walter Golob mit Rudolf und

zukunfts-

Alexander Jursitzky im Leiner Stammhaus in der Wiener

weisende

Mariahilfer Straf3e. Im eigens eingerichteten Showroom

Ideen, deren

werden High End-Produkte prasentiert.

Umsetzung viel Engagementerfordert. Die Firma Jursitzky hat eine der-
artige Idee gehabt, und blickt durch eine Kooperation mit dem Mdbel-
haus Leiner ineine viel versprechende Zukunft. Eine nahe liegende Idee,
die aber bisher offensichtlich niemandem ins Auge gesprungen ist.

fert Leiner das notige Wissen, welche Mobel fur
die Akustik von Vorteil sind oder welche Be-
leuchtung den UE-Genuss optimiert. Der UE-
Fachmann Jursitzky hingegen klart, wo \erroh-
rungen sein missen, welche Kabel gelegt werden
miissen oder ob Bohrungen eventuell auch anden
MGobeln vorgenommen werden missen. Mitun-
ter mussen auch raumliche \erdnderungen in Be-
tracht gezogen werden,um das Potenzial der UE-
Geréate optimal nutzen zu kdnnen. Die Erfahrun-
genausder Vergangenheit zeigen, dass die Pro-
blematik bei der Integration der UE in den Wohn-
bereich im Detalil lag.,,Bisher war es so,dass die
Elektronik bei der Montage das gréRte Problem
ist,und eine nachtrégliche Integration nach der
Montage ist extrem schwierig. Daraus ist der Ge-
danke entstanden, dass die Probleme gleich dort
gelost werden, wo sie entstehen. Durch mehrere
Zufélle hatsich im Laufe der Zeit der Kontakt zur
Firmalursitzky ergeben* so Golob weiter.
Welches Potenzial fiir UE-Handler in dem
Projekt der beiden Kooperationspartner steckt,
zeigt folgende Tatsache: in Bereichen, wie bei-
spielsweise Badezimmer und Wellness, erreichen
die nicht mobelspezifischen Produkte und Zu-
satzdienstleistungen im Hause Leiner einen An-
teilam Gesamtumsatz von fast 50%, also fast
ebenso viel wie der eigentliche Mobelverkauf.

Der Beginn

Eigentlich brachte das Elektrogeschéft und
Stammhaus in Ebreichsdorf bei Wien Rudolf Jur-
sitzky gentigend Butter aufs Brot. Doch irgend-
wann sprossen in unmittelbarer Geschaftsum-
gebung immer mehr Lebensmitteldiskonter aus
dem Boden; dass diese neben Obst und Gemiise
auch UE-Gerdte im Sortiment hatten, war nicht
unbedingt gut fiirs Geschéft. Gut fiirs Geschéaft
war allerdings, dass Jursitzky seinen Sohn Ale-
xander bereits von Kindesheinen an stets mit den
neuesten Infos aus der Branche versorgte, und
dieser sich autodidaktisch enormes Wissen an-
eignen konnte.

»Mirsind die Augen aufgegangen, als mein
Sohneinen Kunden betreut hat, der bei mir ei-
gentlich eine HiFi-Anlage um 999 Euro kaufen
wollte und dann schlussendlich miteiner High
End-Anlage um 11.000 Euro aus dem Geschaft
ging. Dabinich munter geworden*, so Rudolf Jur-
sitzky.

Durch denimmer hérter werdenden Preis-
kampf mussten sich die Jursitzkys miteiner voll-
kommenen Neustrukturierung ihres Geschéfts-
bereichs auseinandersetzen. \or allem wurde be-
wusst, dass lediglich eine Spezialisierung auf den
High End-Bereich zum Erfolg flihrt. Und so er-
gabsich Ende Mé&rz 2006, wie Jursitzky betont,
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zuféllig die Kooperation mit Leiner,wobei an-
fangs nur eine reine Produktprésentation im Wie-
ner Mobelhaus geplant war. Fiir Leiner Ge-
schéftsleiter Golob war allerdings bald klar, dass
ein Probelauf langerfristig nicht zum angestreb-
ten Ziel fhrt. ,Es wurde uns schnell bewusst,
dass es fur uns nur zwei Mdglichkeiten gab. Ent-
weder halbschwanger oder schwanger. Aber halb-
schwanger, das wollten wir nicht. Von einer rei-
nen Produktprasentation sind wir daher schnell
abgekommen. Wir wollten keine UE-Einstiegs-
klasse prasentieren,sondern hochwertige Pro-
dukte in einer ebensolchen Produktpréasentati-
on“, so Golob. Ihm selbst waren schon seit lan-
gem die TV-Plastikdummies, die sein hochwer-
tiges Mdbelangebot vollig entwerten,ein Dorn
im Auge. ,,Bisher haben wir mit Attrappen gear-
beitet, was ruickblickend furchtbar war.So als
wiirde man auf einen Ferrari 175/65/R13 Felgen
montieren. Einfach furchtbar*, so Golob im O-
Ton.

Neues Einkaufserlebnis
Entspricht das Gesamtprodukt den Vorstel-
lungen der Kunden, so zeigen diese durchaus Be-
reitschaft zu einer anfanglich nicht geplanten ho-
heren Investition. Vor allem auf emotionaler Ebe-
ne, wo der Preis nicht mehr priméres Kaufkrite-
riumist,sondern die Umsetzung einer Gesamt-
idee im Mittelpunkt steht, besteht auf Verbrau-

ihnimmer noch. ,,Friiher war es so, dass es kei-
ne Riickmeldungen gab, wenn etwas in Ordnung
war. War etwas nicht in Ordnung, wurde rekla-
miert. Jetzt ist es so, dass sich die Kunden nach
der Lieferung und Installation melden und der
Junior innerhalb von zwei Wochen von Kunden
zweimal zum Essen eingeladen wurde, weil sie
eine derartige Freude mit dem tollen Kauf und
der tollen Lésung haben. Das ist mir in 20 Jahren
nicht passiert", so Jursitzky begeistert.

Praxis

Damit beide Partner ein optimales Ergebnis
erzielen,wird in der Praxis mit Alexander Jur-
sitzky ein Fachberater bei Leiner stets vor Ort
sein. Darauf legen beide Partner grofen Wert und
ihnen ist bewusst, dass die jeweilige Materie der-
artkomplex ist, dass sich jeder auf seine Stérken
beschrénken wird missen. Einen Leiner-Mitar-
beiter, der so nebenbei UE verkauft, wird esalso
nie geben.

»Wir gehen jedenfalls entschlossen an das
Projekt heran, wobei fiir uns die Mitarbeit der
FirmaJursitzky auch in Form eines Beraters vor
Orteine Voraussetzung fiir die Umsetzung des
Projektes war. Wir haben beobachtet, wie kom-
pliziert die Planung und Verlegung der Elektrik
war, und werden auch die Finger davon lassen®,
50 Golob. Der UE-Fachhandler braucht also kei-
neswegs beftirchten, dass sein Wissen irgend-

Zur Zielsetzung der
Kooperationspartner
Leiner-Jursitzky zahlt der
perfekte Wohngenuss
durch die optimale
Integration hochwertiger
UE-Komponenten.

wann nicht mehr gefragt ist. Bei den
angesprochenen hochwertigen Elek-
tronikldsungen ist eine mehrjahri-
ge Beschaftigung mit der Materie

cherseite groRer Nachholbedarf. Besonders das
Seh-und Klangerlebniswird im privaten Wohn-
bereich immer wichtiger. Genau diese emotio-
nale Ebene versuchen die Kooperationspartner
fursichzu nutzen. ,Es ist einfach so, dass, wenn
zBein Paar an unseren Produkten vorbeikommt,
der Mann oft v6llig perplex stehen bleibt,und
sich das ansehen mdchte. Daraus ergibt sich dann
die Situation, dass die Frau sagt, wenn sie etwas
bekommt, dann kann sich der Mann ebenfalls
etwas aussuchen. Fur Leiner und uns entsteht
dann logischerweise eine Win-win-Situation®,
so Rudolf Jursitzky. Dass die emotionale Aufla-
dung der Kunden so gut funktioniert, erstaunt

unumgéanglich.Rein rdaumlich sieht
die Situation so aus, dass die UE-Produkte direkt
im Wohnbereich integriert und ausgestellt wer-
den. Zusatzlich stehen zwei Showrooms fiir die
Présentation von High-End Audio und eines
Heimkinos zur Verfligung.

Die Kooperation Leiner-Jursitzky ist sicher
ein gutes Beispiel fiir die erfolgreiche Realisie-
rung einer naheliegenden Idee. Oder wie Rudolf
Jursitzky meint, ,,ist es nicht schwer, neue Ideen
zufinden,sondern alte Ideen aufzugeben.“ Bleibt
abzuwarten, wie viele Fachhéndler dem Beispiel
Jursitzky folgen werden; der jedenfalls zeigt sich
bereits einen Monat nach dem Start des Projekts
mit der Auftragslage sichtlichzufrieden. W

Nonfood-Flaute bei
Hofer & Co

Was die E&W Vertriebskanal-Analysen
schon das ganze Vorjahr tiber signali-
sierten, haben jetzt erstmals die Chefs
von Hofer & Co zugegeben: Das tiber
viele Jahre boomende und von ihnen
forcierte Geschaft mit Nonfood-Produk-
teninihren L&den st eingebrochen.
»Auch Hofer spiirt,dass im Nonfood-Be-
reich die Markte nicht mehr weiter
wachsen, wir glauben aber, dass es auch
weiterhin eine interessante Erganzung
unseres Sortiments darstellen wird” for-
mulierte Hofer-General Friedhelm Dold
gegeniiber dem Wirtschaftsblatt den
eingefahrenen Dampfer erstmals 6f-
fentlich.

In Deutschland beklagten alle Lebens-
mittel-Discounter ein schwaches Non-
food-Geschéftim zweiten Halbjahr und
die E&W vorliegenden Vergleichszahlen
tiber die Umsatzentwicklung in den ein-
zelnen Vertriebskanalen fir Elektroge-
rite sagen das auch fiir Osterreich mehr
alsdeutlich aus:In der Alpenrepublik
ging der Umsatz des Nichtfachhandels
trotz wachsendem Gesamtmarktim vo-
rigen Jahr deutlich zuriick und sein
Marktanteil schrumpfte betréchtlich.
GfK-Chef Peter Damisch brachte es auf
den Punkt:,Der Lebensmittelhandel be-
ginnt mit diesem tiberbordenden Non-
food-Angebotim Moment auf der Stelle
zu treten.”Der Grund dafiir seien gesat-
tigte Mérkte und die Ausweitung des
Fachhandelssortimentsin Richtung B-
und C-Marken mit den entsprechenden
Preisen.

Und wohl,wie wir meinen,auch der
Kaufertrend zu Sicherheit bietenden
Marken und einer ordentlichen Bera-
tung an Stelle von Paletten und Wiihlti-
schen. Dieser Trend zeigt ganz deutlich,
dass das Setzen auf die ,Das mussich
auch haben, weil’s billig ist”-Mentalitat
der Kaufer jetzt nicht mehr zieht. Weil
alle,die unter diesem Aspekt gekauft
haben,schén langsam darauf kommen,
dass ihr Haushalt vollgerammelt ist mit
Dingen, die sie in Wahrheit nicht brau-
chen. Und daran wird wohl auch eine
angekiindigte Strategie-Anderung
beim Nichtfachhandel kaum etwas an-
dern—was eine der ersten erfreulichen
Meldungim heurigen Jahr ist.
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BRANCHEN-KAPAZUNDER GUNTHER RAMERT MAHNT ZUR VORSICHT

Am Boden
pbleiben”

ufeine lange Tradition blickt der Be-
trieb Ramertim steirischen Feldbach
zur(ick.Bereits 1899 schien der Name
—damals noch als Schuhwaren-Hand-
lung—im Ortshild auf. Doch seither hat sich eini-
ges verandert, sowohlim Hause Ramert als auch
inder Branche. Seit 1949 firmiert das Unterneh-
men als Elektrobetrieb, und EP:Ramert kann trotz
schwieriger werdenden Bedingungen heuer ,,von
der besten Auftragslage seit jeher* berichten.

Hausgemachter Erfolg

Was ist jedoch das Erfolgsgeheimnis des stei-
rischen Handlers? An einer einfachen Konkur-
renzsituation kann es jedenfalls nicht liegen: So
zéhltallein die 5.000-Seelen-Gemeinde Feldbach
acht Handygeschéfte, in Kirze eroffnet der dster-
reichweit4. Al-Franchise-Shop undin der nahen
Umgebung befinden sich Media/Saturn sowie auch
die MobelgroRflache. Ramert: ,,Zwei Drittel un-
serer Umsétze machen wir mitdem Installati-
onsbetrieb.” Doch auch dort hatte sich die Situa-
tion &hnlich zugespitzt: ,,Die Bauzeiten werden
immer kirzer,waren es friiher zwei Jahre, ist man
mittlerweile schon mit vier Monaten konfrontiert
unddadurchistauch der kurzfristige Personal-
bedarfviel hoher.” Wie Ramert dem entgegnet?
,» Wenn bei uns Notam Mann ist, fragen wir bei
unserem Mitbewerb an und helfen gegenseitig
aus.” Doch vermutet der ,,Elektriker“—wie sich
Ramert selbst bezeichnet—gerade in Sachen In-
stallation viel ungenutztes Potenzial: ,Wir ma-
chensicherlich 20% unserer Installations-Um-
satze nur mit Beleuchtung.—Und,ich habe den
Eindruck, dass viele meiner Kollegen Angstvorm
Licht haben. Die lassen alles den Architekten ma-
chen, und montieren nur die Leitungen.— Aber
mitdem Verlegen von Leitungen verdient man
heutzutage kein Geld mehr.* Hinzu kommt laut
Ramerteinemotionaler Aspekt: ,,\Wenn man dem
Kunden Lichtlésungen dazu verkauft, ist er hap-
py damit,denn der Lichtschalter oder die Leitun-
genwerden als selbstversténdlich angesehen.
Nachsatz: ,,Und ich verdiene dabei meine 20-40%."
Beim Marketing baut Ramert neben Kooperati-
onsaktivitdten von EP: und Werbung in lokalen
Medien jedoch vor allem auf eines: ,,Genauigkeit
und Punktlichkeit.“ Aber,und davon istRamert

Seitvielen
Jahrenister
ein genauer
Beobachter
und intimer
Kenner der

Branche und

Gunther Ramert ist schon lange im Geschéft, und er zeigt

trotz seines

am eigenen Unternehmen, wie man auch heutzutage

nur 200m?

noch hochst erfolgreich sein kann.

grofl3en Geschaftslokals wohl ein Vorzeige-Betrieb der Gsterreichischen
Elektro-Fachhandelslandschaft: Glinther Ramert aus dem steirischen
Feldbach. Imausfiihrlichen E&W-Gespréach verrat der passionierte
Oldtimer-Fan sein Erfolgsrezept und warnt vor der Expansionsfalle.

Uberzeugt: ,,Gerade in Sachen EIB und Licht muss
man die Dinge einfach herzeigen, denn ohne Her-
zeigen kann man es nicht verkaufen®. Wobei sich
der Steirer bei den Prasentationsmdglichkeiten
auRertkreativ zeigt.Sein Besprechungszimmer
wurde zB komplett mit EIB ausgestattet und mu-
tiert per Knopfdruck zum Bose-Vorfuhrraum (in-
Klusive Dolby Surround und Projektor).Und: ,,Auch

wlchhabe den Eindruck, dass viele
meiner Kollegen Angst vorm Licht
haben."

Glinther Ramert sieht ungenutztes Potenzial.

inunser Privathaus (samt Gartenbeleuchtung)
haben wir diverse Raffinessen eingebaut, und die-
sezeigenwir Interessiertenauch her.”

Stark im B2B

Dabei hatte der Betrieb Ramert derartige Be-
mithungen wahrscheinlich gar nicht nétig, ist
man doch im B2B-Bereich mit der Installations-
verantwortung tiber sémtliche heimische Deich-
mann- und Végele-Filialen sowie deren Oster-
weiterung bestens ausgelastet. Ebenso hat er die
Ausstattung der Schokoladen-Fabrik Zotter an
Land gezogen.Ramert:,,Dasallesist eine Ent-

wicklung, die sich ganz langsam aufgebaut hat.
Begonnen haben wir miteiner ,Moden-Mdiller’-
Filiale.Jetzt haben wir zehn Auslandsbaustellen
und sind bis Mitte des néchsten Jahres eigentlich
verplant. Die Auftragslage ist so gut wie noch nie.

Dass Ramerttrotz allem jede freie Minute
auch in seinem Geschaft stehtund ,,sehr gerne
Verkdufer ist“, komplettiert dabei den Ge-
schéftserfolg. Markentreu setzt er neben der Sie-
mens-Extraklasse auf Miele und im Einstiegs-
bereich auf Constructa, bei Kaffee auf Saeco und
Nespresso. Im Bereich der braunen Ware ist Phi-
lips zu 80% Hauptlieferant, Samsung und Sony
kommen additiv hinzu. In Sachen Audio ist Ra-
mertBose-Partner.,,Dabei habe ich die Lager-
stande immer im Kopf*. Fast die Halfte seines
Umsatzes in der Handelstatigkeit macht der Stei-
rer allein mit der Telekommunikation und setzt
dabeials langjahriger Gesellschafter und seit
2003 in der Funktion des Beirates auf Distribu-
tor TFK, trotzdem fuhrt er alle Netzanbieter. Und
auch hier gilt: Durch Herzeigen und Présentie-
ren Kunden gewinnen.Eine eigens vor dem Ge-
schaft ausgestellte Handy-S&ule mit Dummies
generiert hier,wie auch Gattin Brigitte Ramert
bestatigt, grolRes Interesse: ,,Man wiirde nicht
glauben, wie viele da stehen bleiben und die Hand-

yseinfach auch angreifen machten.
_’




,Ohne Eigenkapital
geht nix!*

Auch fiir gutes Personal sorgt Ramert selbst,
bildener und friiher sein Vater doch seit mitt-
lerweile 50 Jahren Lehrlinge aus, allein derzeit
lernen fiinf im Betrieb. Der Overhead setzt sich
indes nur aus drei Personen, dem Ehepaar Ra-
mertund einer Mitarbeiterin,zusammen.Und
auf noch etwas ist der Geschaftsmann bei einer
Besichtigung seiner renovierten und modern
eingerichteten rund 1.000 m?grof3en Biiro- und

»Das Eigenkapital invielen Betrieben
istunter'm Hund. Ich kann heutzutage
gar kein neues Projekt mehr mit
Fremdkapital anfangen. Die Spannen
sind einfach zu gering daftir!”

derselbe, warntvor der Schuldenfalle.

Geschéftsraume sichtlich stolz: ,, Wir sind immer
gewachsen, wie wir es uns haben leisten konnen
undsind dadurch nie ein Risiko eingegangen.
Wir haben all das ohne Kredit aufgebaut!“ Und
genau in diesem oftmals fehlkalkulierten Risiko
sieht Ramertauch eine der groRen Gefahrenin
der Branche. ,,Das Eigenkapital in vielen Betrie-
benistunter'm Hund. Ich kann heutzutage gar

Gemeinsam mit Gattin Brigitte
setzt Ramert vor allem auf eines:
Prasentation — wie hier mit der
Handy-Saule vor dem eigenen
Geschaft.

kein neues Projekt mehr mit Fremdkapital an-
fangen. Die Spannen sind einfach zu gering da-
fur!“ Undsoanalysierter: ,Ich brauche allein
20% Aufschlag, damit ich kostendeckend arbei-
ten kann,ohne dassich Schulden zuriickzahlen
muss! Die Spannen in der Branche sind jedoch
so gering, dass man keine Bewegungsfreiheit
hat.“ Und weiter: ,,Ohne Eigenkapital mussich
auch die Produkte vorfinanzieren,und wenn ich
das Geld nicht habe, vergeht eine lange Zeit, bis

dann die Provisionsabrechnung kommt.* Dass
auch die Industrie zum engen Korsett des hei-
mischen Fachhandels beitrégt, liegt flir Ramert
auf der Hand: ,,Viele Lieferanten kdnnen ja nicht
einmal sagen, wann sie liefern kdnnen.“ — \er-
schédrfend hinzu kommt die derzeitige Service-
Problematik.

Zwar muss sich Ramert in Sachen Nachfolge
selbst wohl keine Sorgen machen, steigt doch sein
Sohn nach einer HTL mit Zweig Elektrotechnik
inseine FuBstapfen. Anders séhe die Situation
jedoch inanderen Betrieben aus. ,,Viele kdnnen
gar nichtin Pension gehen, weil die Kinder die
Schulden nicht tibernehmen wollen und sie selbst
Konkurs anmelden missten.*

Was also tun, unter den derzeitigen Rah-
menbedingungen?

»Ich denke, man soll einfach am Boden blei-
ben. Ich personlich wiirde niemandem raten, auf
Teufel-komm-raus zu expandieren! Ob Ramert
aus heutiger Sicht Giberhaupt noch jemandem
raten wiirde, ein Elektro-Unternehmen zu griin-
den: ,,Bei einem kleinen Mischbetrieb, wo man
sauber und verlasslich die Stammkunden be-
treut, sehe ich das nicht so kritisch. Aber wenn
wir von einem reinen Handelsunternehmen aus-
gehen, denkeich, sprechen die Zahlen fr sich.
Und ohne Eigenkapitalquote von zumindest 50%
gehtda sowieso iberhaupt nichtsmehr!
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VOLKSWIRTSCHAFTLICHE HERAUSFORDERUNG

Ubergeben -
Ubernehmen

ehrals 12.000 Unternehmer stehen

osterreichweit kurz davor, ihren Be-

trieb zu tibergeben. Neben der Neu-

grindung liegtgerade in der Be-
triehsuibernahme eines bereits bestehenden Un-
ternehmens die Chance fiir erfolgreiche selbst-
sténdige Tatigkeit.,,Erfolgreich ibernehmen und
Uibergeben* hief es daher bei den Events, die die
WKO dem Generationenwechsel in Klein- und
Mittelbetrieben widmete.

Ein Viertel der dsterreichischen Klein- und
Mittelbetriebe muss bis 2013 an die néchste Ge-
neration Ubergeben werden. Das sind laut KMU-
Forschung Austria ab dem Jahr 2004 ca.51.500
Unternehmen mitinsgesamt rund 440.000 Be-
schéftigten. Davon sind rund 17% aller Arbeits-
platze der gewerblichen Wirtschaft, besonders
Kleinstbetriebe, betroffen. In den Sparten Trans-
port, Verkehr, Gewerbe und Handwerk werden
die meisten Ubergaben erfolgen, aber auch der
Handel liegt iiber dem Durchschnitt. Das Thema
Unternehmensnachfolge betrifft Wien mit rund
28% der Betriebe, gefolgt von Salzburg mit 25%
und Tirol mit 24%.

Spannend versteuern

Im kleinen Saal der WKO fanden sich knapp
zwei Handvoll Zuhérer.— Zu Unrecht, denn dass
LSteuerrecht fiir Ubergeber* kurzweilig sein kann,
bewiesen die Steuerberaterin und Referentin der
finanzpolitischen Abteilung der WKW Mag. Eli-
sabeth Partl und Steuerberater Mag. Michael
Neischl.,,Amwichtigsten sind die Fragen, die
nicht gestellt werden® so Partl. Diese aufzuspi-
ren, haben sich die WKO-Berater zur Aufgabe ge-
macht und bieten gemeinsam mit drei Experten

Umfassende Beratung

Dass das stets aktuelle
Thema Unternehmens-
Ubergabe beziehungswei-
se Ubernahme zu wenig
Aufmerksamkeit seitens

der Betroffenen erhalt,

Mag. Elisabeth Partl und Mag. Michael Neuschl

wurde auf der WKO-Ta-

Uberzeugten die sparlich gesaten Zuhorer

gung zum Thema deut-

davon, dass das Thema Steuern ein spannendes

sein kann.

lich. Besucher aus der

Branche glanzten durch Absenz.—Weshalb E&W dieses Stiefkind auch

aus verschiedenen Bereichen fachertibergrei-
fende Inputs.,, Verkaufts mei Gwand, i foahrin
Himmel.“ Nach diesem Motto (ONeischl) kann
das Unternehmen in Form einer Schenkung un-
entgeltlich Gibertragen werden.,,Aber bitte auf-

,»Gute Gewinne heute sind das Ergebnis
dessen,was vorgestern geplant und ges-
terngetanwurde.”

Mag. Karl-Heinz Krenn,
GF Kreditverein der BA-CA Wien.

passen, dass die Bilanz stimmt und alle Bescheide
der letzten Jahre da sind. Abweichungen knnen
nachtréglich vom Erwerbspreis abgezogen wer-
den! AuRerdem zeigen Sie mit exakter Buchfiih-
rung, dass Ihr Unternehmen tiber Wert verfligt.”
Ab 2007 &ndert sich die zivilrechtliche Haftung.
Zukinftig wird im Kaufvertrag noch exakter fest-

Unverbindliche und kostenlose Beratung online, telefonisch oder vor Ort, bieten folgen-

de Institutionen:

Nachfolgebdrse der WKO: www.nachfolgeboerse.at—Tel 01/ 51450-6734 oder -6735.
Grinderservice der WKO: www.gruenderservice.at—Tel 01/51450-1050.
WIFI: www.wifiwien.at /unternehmensentwicklung — Tel 01/ 47677-646

Bank Austria Creditanstalt:

http://www.ba-ca.com/de/index.html - Tel 050505-0.
Sozialversicherungsanstalt der gewerblichen Wirtschaft: www.esv-sva.sozvers.at—

Tel 01/546 54-0.

in diesem Jahr weiter betreuen wird.

zulegen sein, welche Schulden nicht auf den Uber-
nehmer (ibergehen.

Langfristig planen,
konsequent loslassen

Unternehmensiibertragungen spielen sich
mit 60% im Familienkreis ab. Mag. Karl-Heinz
Krenn, GF vom Kreditverein der BA-CA Wien, réat
in seinem Vortrag jedem Ubergeber, sich selbst
einzugestehen:,,Kann ich loslassen oder nicht?
Gerade, wenn ein Unternehmen familienintern
Uibergeben wird,sollte sich der Senior in Folge
heraushalten. ,,Das féallt verdammt schwer, ist
aber notwendig, sonst droht sogar der Ruin.” Im
Fall von Generationenkonflikten sollten Berater
oder Mediatoren eingebunden werden.—Und
»grunden Sie das neu tibernommene Unterneh-
men nichtauf der griinen Wiese!“, appelliert Krenn
analle Ubernehmer.,,Eine Nachfolge ist kein ad
hoc-Geschéft, das sich iber ein \Wochenende rea-
lisieren I&sst, sondern ein langwieriger Prozess*,
weist er auf die laut KMU-Forschung dramatisch
hohe Zahl der verschuldeten Betriebe hin.Ein
Hauptproblem liege in der mangelnden Uber-
gangstaktik. Krenn empfiehlt Planung statt Wag-
nis. Eine gut geregelte Ubergabe nehme min-
destens zwei, in der Regel sogar drei bis sieben
Jahrein Anspruch.,,Gute Gewinne heute sind das
Ergebnis dessen, was vorgestern geplant und ges-
tern getan wurde®, resumiert Krenn. (Fortset-

zungfolgt...) [




Elektro-B-Markt: Verkaufer als Gesellschafter

Wiens Welldwaren-Quadriga

Ubernehmen und tibergeben heilt unsere E&W-
Rubrik zur Unternehmensweitergabe. Doch diesmal
zeigen wir anhand von Elektro-B-Markt-Chef
Dr.Christoph Bodinger,wie man das eigene
Unternehmen entwickeln und zugleich auf
einebreitere Basisstellen kann.

hristoph Bodinger blickt zufrieden auf ein erfolgreiches, oder kon-
kreter, ,,das erfolgreichste Jahr in der Unternehmensgeschichte*
zuriick.Doch nichtin erster Linie der Ertrag ist es, der Bodinger
stolz macht. Viel mehr noch freut den Elektro-B-Markt-GF die Unterneh-
mensentwicklung. —Kurzer Blick zurtick: Bereits vor eineinhalb Jahren be-
richtete E&W Uber Bodingers Expansionsavancen. Gesucht wurden enga-
gierte Franchise-Partner flir das Konzept Elektro-B-Markt sowie neue Mit-
arbeiter. — Mit Jahreswechsel war es dann soweit, wenn auch mit etwas an-

Beteiligt am
eigenen
Erfolg: Die
Elektro-B-
Markt-(Neo-)
Gesellschafter
(v.l.) Franz
Riephof und
Amil Ovcina,
sowie GF

Dr. Christoph
Bodinger und
Paul Joszt.

deren Vorzeichen: Das Franchise-Konzept hatte man hintangestellt und
stattdessen aus dem Zweiergespann Christoph Bodinger und Paul Joszt eine
Quadriga gemacht. Amil Ovcina, langjéhriger Mitarbeiter und engagierter
WeiRwaren-Profi,und der ehemalige Morth-Mitarbeiter und Kiichen-
fachhandelsspezialist Franz Riephof avancierten zu Neo-Gesellschaftern
des Elektro-B-Markt. Zu viert verantwortet man seither —quasi gleichge-
stellt (mit Bodinger als Geschaftsflihrer) — die Geschicke des Unterneh-
mens, ,,und“ so Bodinger weiter :,,\eitere Gesellschafter sind nicht aus-
geschlossen*.

Drei mal drei
Aber auch in Sachen Personal hat der Wiener Filialist ordentlich aufge-
stockt. In den derzeit drei Filialen fahrt man nun ein Personal-System auf

drei Ebenen. Soll heil3en: Jede Filiale wird durch je einen Gesellschafter, ei-
nen Verkaufer und einen Lehrling betreut.— Ein grofer Gegensatz noch zur
Situation von vor einigen Monaten, wo man die drei Filialen noch zu flinft
schupfte.— Insgesamt neun Mitarbeiter im Verkauf z&hlt man nun, und das
ndchste Unternehmensziel liegt daher quasi auf der Hand: Einen vierten
Standort zu realisieren.— Die Suche nach einem passenden Geschéftslokal
[auft bereits.

Welche Plane man dariiber hinaus fiir 2007 hegt? Bodinger: ,,Ertrag, Bil-
dung und Aushildung der Mitarbeiter und die Unternehmensentwicklung
stehen ganz oben.” Auch in Sachen Kundenansprache will man sich wei-
terentwickeln. Bodinger: ,,Wir wollen verstérkt als ,,Problemldser auftre-
ten. Denn“,und davon ist Bodinger tiberzeugt, ,.in Sachen Dienstleistung
kann man nie genug tun. [

WU-Studie

Auch wissenschaftlich wird derzeit das Unternehmen Elektro-
B-Markt analysiert. Eine Studie der WU Wien widmet sich dem
(Marketing-)Konzept und untersucht dartiber hinaus den Ist-
Zustand des Unternehmens. Uber fiir die Branche relevante Er-
gebnisse der Studie halten wir Sie auf dem Laufenden.
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CeBIT kehrt Business-Schwerpunkt hervor

Alte Tugenden

Nachdem nundie IFA in Berlin j&hrlich stattfindet, ist die CeBIT unter
Zugzwang gekommen. Die weltgroRte Computermesse steckt dartber-

hinaus in einer tiefen Krise und ist wegen der Absage von Branchenrie-

sen wie Nokia, Motorola und Lenovo, die heuer nicht mehr dabei sein

wollen, in heftige Turbulenzen geraten. Vier Monate vor Er6ffnung der
Messe kehrt daher der Veranstalter, die Deutsche Messe AG, die Starken
der CeBIT als internationale Business-Leitmesse fiir IT und Telekom-

munikation besonders hervor.

ie Kernaussage ist klar, wie auch Marti-
naLubon, Projektleiterin der Deutschen
Messe, bestatigt:,,Die CeBIT isteine
Business-Messe, wo man die neuesten Entwick-
lungen der ITK-Branche sehen kann. Uber 80%
der Besucher sind Fachbesucher.“ Mit dieser not-
wendig gewordenen Riickbesinnung auf alte Tu-
genden hofft man in Hannover auch wieder mehr

dieser Neupositionierung soll die Steigerung der
Effizienz sowohl fur die Aussteller als auch fiir
die Besucher sein. Dabei baut man auf den Ru-
ckenwind der positiven Wirtschaftsentwicklung
der ITK-Industrie in Europa.

Indiesem Jahr soll die starkere Betonung auf
den B2B-Aspekt der Messe vorerst einmal noch
durch ein neues Logo unterstitzt werden. Dieses

Aussteller,von denen rund die Halfte aus dem
Ausland stammen soll.

Schwerpunktbildung

Als groRte IT- und Telekommunikationsmesse
der Weltwill die CeBIT auch dieses Jahr wieder
ein ganze Reihe von Schwerpunkten setzen. So
wurde der wachsenden Bedeutung des Bereichs
» Telematic & Navigations* Rechnung getragen.
Erstmalsist die gesamte Kette von der Datenge-
winnung bis zum Endgerét auf der Messe vertre-
ten. Das reicht bis hin zu Content-Anbietern, die
zB Staumeldungen aufbereiten.

Mit neun Hallen wird auch der Bereich ,,Digi-
tal Equipment & Systems* umfassend ausfallen.
Hier finden sich Themen wie HDTV,HD-DVD
und Blu-ray oder,, Interactive Entertainment”,
sprich Gaming, sowie Multifunktionskonsolen
wieder.Eine eigene Halle (Halle 23) ist dabei auch
dem Thema,,Digital Imaging“—angefangen von
der Erfassung des Bildes Gber die Bearbeitung,
Speicherung, Ubertragung und Ausgabe sowie
Service und Verbrauchsmaterialien —vorbehal-
ten. Die Konvergenz zwischen Telekommunika-
tion und UE hat schlieBlich auch Auswirkungen
auf die Hallenaufteilung. So wandert das Tele-
kommunikationszubehdr in die Halle 25.

Sonderschauen

Die zur CeBIT 2006 erstmals abgehaltene Son-
derschau fur Endkonsumenten ,,Digital Living“
mit einem eigenen Zugang, wird nicht neu auf-
gelegt. Allerdings werden einige Digital-Living-
Elemente, wie die grolRe Présentationsbiihne,
»themengerecht* in die allgemeine Messe ein-
gebettet.

Neu ist daftir die Sonderschau,,Lifestyle@Ce-
BIT* Hier sollin 16 individuell gestalteten WWohn-
welten verdeutlicht werden, wie Unterhaltungs-
elektronik, IT und Telekommunikation zusam-
menwachsen. Themen sind neben HDTV Mul-
timedia-PC/Media-Center Interactive-TV und

2007 kommt es zu kleinen Verdnderungen im Hallenplan der CeBIT. So erhélt
»Digital Imaging“ eine eigene Halle und das Telekom-Zubehdr wandert in die
Halle 25.

Media-Streaming. Gleichzeitig wird demons-
triert, wie sich die Komponenten der einzelnen

Besucher auf die Messe locken zu konnen. Im-
mer 6fter wurde den Machern vorgeworfen, die
Messe habe keinen klaren Focus mehr. Unter-
schiedliche Erwartungen der Ausstellergruppen
fUhrten zu nicht mehr Gberbriickbaren Gegen-
satzen. Fur 2008 ist daher eine grundsétzliche
Neupositionierung der Messe angedacht. Kern

CeBIT

Wann: 15.bis 21. Mérz Hannover
Offnungszeiten: Von 9 Uhr bis 18 Uhr

isteinem Rorschach-Test nachempfunden, die
Vielfalt der Interpretationsmdglichkeiten kann
aber durchaus auch als Analogie flir die breite
Angebotspalette der Messe von VoIP bis Unter-
haltungselektronik dienen. Fiir die CeBIT 2007,
dievom 15.biszum 21. Mérz stattfinden wird,
erwartet sich die Deutsche Messe AG rund 6.200

Tageskarte: im Vorverkauf 33 Euro,an den Tageskassen 38 Euro
Dauerkarte: im Vorverkauf 71 Euro,an den Tageskassen 81 Euro

Hersteller miteinander verbinden lassen.

Dieser Aspekt istauch gleich einer der wich-
tigsten Unterschiede zur IFA, wie Libon betont:
,»Die Vernetzung der verschiedenen Endgeréate
vom Flat-TV bis zum Media-Center wird immer
wichtiger. Fiir jeden Handler, der tiber den Teller-
rand hinausblickt und von der reinen UE in Rich-
tung der angrenzenden IT geht,ist die CeBIT des-
wegen ein Muss*, ist LUbon tiberzeugt.

Fest etabliertist schlieRlich der Planet Resel-
lerin der Halle 25, der bereits zum 5. Mal statt-
findet. Dieses Fachhandelszentrum bietet Hand-
lernaller auf der CeBIT vertretenen Sparten eine
Anlaufstelle. Zu den Ausstellern zéhlt hier auch
wieder EP:. ]
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KAPFER, SOBOL UND OSEL BLICKEN ZURUCK AUF ...

Das Koop-
Jahr 2006

xtrem erfolgreich. Damit [&sst sich fiir
EP:-Osterreich-Chef Friedrich Sobol
dasJahr 2006 zusammenfassen. Ein
Erfolg, den Sobol auch mit Zahlen be-
legt: Mitetwa plus 17% (die exakten Zahlen la-
gen zu Redaktionsschluss noch nicht vor, Anm.
d.Red.) konnte EP: im vergangenen Jahr relis-
sieren. Ein Plus, das sich,so Sobol, inallen Seg-
menten wieder findet: UE +24,7%, IT +42%, Te-
lekommunikation +43%, WW +5,2% und Klein-
gerdte +8,5%. Auch in Sachen Outlets und Mit-
glieder konnte EP: seine selbst gesteckten Ziele

Die Branche blickt auf ein
durch mehrere Faktoren ge-
tragenes erfolgreiches Bran-
chenjahr 2006 zurlck. E&W
befragte die Kooperations-
Chefs Friedrich Sobol, Mag.
Alfred Kapfer und Mag. Peter

Osel zu ihren personlichen

erreichen. 100 neue qualitative Mitglieder vi- Resiimees, Vorstellungenund ~ Es war ein gutes Jahr fur alle Kooperationen,

sierte man an, 152 konnte man verbuchen. Am heif3t es seitens der Kooperationen. Und

31Dezemberzah|ted|e Kooperat|0n|n Grun S0- WunSChen tI’OtZdemZ GfK VerbUCht fUr Sie ein Minus von 1%.

mit 855 Outlets (220 unter EP:,528 unter SP:und

102 Comteam-Partner),ein Jahr davor waren es
noch 756. Auch beim Vertriebstypenkonzept
konnte man die eigenen Zielsetzungen tibertref-

fen. 100 EP:Mobile-Shops und 25 EP:Mediasto-
res waren geplant, 103 EP:Mobile und 49 EP:Me-
diastores sind es geworden.

Miete bei EP:

Seitzwei Jahren ist man am Tuifteln, Anfang Februar war es dann soweit. EP: startet seine
Miete in Kooperation mit der Leasfinanz.Sobol begriindet den jetzigen Einstieg:  Jetzt ist
der Zeitpunkt richtig,es wird immer breiter,und so wie es im Handel aufgestelltist, gibt es
immer mehr Markt dafiir. Friiher war das eher eine exotische Form der Finanzierung.”
,Wir haben hochwertige Ware, die man zu einem sehr guten Mietpreis erhalten kann.”
Und Sobol streicht hervor:,,In diesem Mietpreis ist ein Rundum-gliicklich-Paket enthal-
ten (inkl.voller Gerateschutz).”

Die Details: Mit Februar 2007 startete EP:in Kooperation mit der Leasfinanz (auch Part-
nervon Miele und Red Zac,Anm.der Red.) die EP:Miete fiir alle Produkte ab einem Gerate-
wert von 390 Euro. Die Miete beinhaltet Zu-/Aufstellung, Gerateschutz-Paket, Personen-
schutz (im Todesfall oder bei Arbeitslosigkeit).

Dem Handler erleichtert man das Geschehen durch ein,wie Sobol meint, ,.sehr komfort-
ables Online-Tool fiir die Auftragsabwicklung": www.leasfinanz.at.Herausstreichen
mdchte der griine Kooperations-Chef zudem vor allem eines:,,Fiir das Laufzeit-Ende ha-
ben wir ein Konzept ausverhandelt und auf diese Losung sind wir sehr stolz.“ Am Lauf-
zeitende gabe es fiir den Unternehmer ndmlich im Gegensatz zu anderen Angeboten
nochmals eine sehr schéne Ertragsmaoglichkeit:

|/ Die Miete kann verlangert werden (reduzierter Preis ohne Geréateschutz, aber hoch-
gradig ertragswirksam): Leasfinanz schreibt neue Miete vor, Miete reduziert sich um
30%,von den restlichen 70%-Punkten bekommt der Handler 50%-Punkte.

‘/ Der Handler kann dem Kunden das Gerat verkaufen (100% Zusatzertrag)

Und,so Sobol weiter,,,Wir bieten von Haus aus beim Gerateschutz drei oder sechs Jahre,
weil es da fur den Handler mehr zu verdienen gibt.“ Dementsprechend ist auch die Lauf-
zeit der Miete ausgerichtet.

Dementsprechend positiv bilanziert Sobol
dasJahr 2006: ,Hinter uns liegt ein extremer-
folgreiches und positives Jahr,und wir sind auch
sehr zuversichtlich, dass wir 2007 wieder Ru-
ckenwind in der Branche haben werden*,und,
wie Sobol nachsetzt: ,ein sehr, sehr gutes Jahr
vor uns haben.— Mit DVB-T,LCDs, MP3, Navi-
gation, Windows Vista oder auch den Innova-
tionenin der WeiRen Ware. Die Stimmung im
Handel spricht fiir Sobol jedenfalls fiir sich: ,,Wir
hatten heuer schon einige Veranstaltungen mit
rund 400 Handlern,und die Stimmung war ex-
zellent.” —Marketingtechnisch wird das EP:Ma-
gazin ab sofort 40 Seiten, der Weihnachtskatalog
80 Seiten umfassen. Weiters setzt man auf den
im Kick-off angekindigten Schwerpunkt
EP:Trendscout.Sobol:,,Dabei geht's mir um die
Qualitat,und wir sind permanentam Verbessern.
—Wirwollen eine Rubrik in einem Medium ha-
ben, wo wir jenseits vom Preis die Bereiche De-
sign, Innovation und Lifestyle entsprechend pro-
moten kdnnen.*

Auch organisatorisch hat EP: seinen Aufga-
benbereich ausgebaut. Seit 1.Janner ist die Ko-
operation in Grin flr seine Mitglieder nun auch
flr Philips und die Groupe SEB Volldistributor.
Im GroRgeréte-Bereich wird das virtuelle Lager
ausgebaut, sodass ab 1. April neben Liebherr, Mie-
le, Candy Hoover, LG auch die BSH-Gruppe mit
dabei sein wird. Demzufolge zeichnet sich auch
eine entsprechende Personalaufstockung haus-

internab.
_’



Zuguter Letzt zieht Sobol fiir 2007 noch ein
Ass aus dem Armel: Mit Februar startet die Ko-
operation mit EP:Miete. (siehe Kasten)

Jahrhundertjahr
fur Red Zac

Peter Osel zeigt sich mehr als zufrieden: ,,2006
war wirklich ein Jahrhundertjahr. Winterolym-
piade und FuBball-WM lieRen den EFH jubeln.”
Was die urspriinglichen Ziele fir das Jahr 2006
angeht, waren diese bei weitem tibertroffen wor-
den.

Im Sektor der Braunware konnte man ein di-
ckes Plusim zweistelligen Bereich erzielen. Die
Telekommunikation bewegte sich zwischen Sta-
gnation und einem leichten Plus, und der Sektor
WeiRware konnte ein Plus im einstelligen Bereich
verzeichnen.

Die Aufgliederung der gelisteten und nicht
gelisteten Einkaufsumsétze der einzelnen Red
Zac-Mitglieder sieht so aus: 47% Unterhal-
tungselektronik, 24% Haushaltsgerate, 21% graue
Ware (Installationsmaterial) und 8% Telekom
(Hardware).

Fur die 6sterreichischen Koops weisen die
GfK-Zahlen zwar ein gemeinsames Umsatz-Mi-
nusvon 1% aus, die Kooperation Red Zac schnei-
det dennoch positiv ab, da sie in Summe deutlich
Uber dem durchschnittlichen Markt-Wachstum
liegt.

Alsdie WM vorbei war, liel3 der rasante Ver-
kaufs-Aufwartstrend ein wenig nach. Aber ,,DVB-
T hat dennoch weiter gebrummt*, streicht Osel
auch die starke Unterstiitzung des Marketings
seitens Red Zac heraus. Bis Juni 2007 sollte sich
dieser Trend nach Einschdtzung Osels noch fort-
setzen.

W\eniger positiv entwickelte sich das Jahr 2006
beztiglich der Preisgestaltung. Und Osel ortet flir
2007 die Gefahr, dass Handler, die noch ohne pro-
fessionelle Warenwirtschaftsysteme agieren, be-
zlglich der Deckungsbeitrége in eine Falle tap-
penkénnten.

\oll eingeschlagen habe das Mietkonzept.
Osel:,,Die Leasfinanz ist sehr zufrieden mituns.
Mit 158 Einreichungen, und alleine im Dezem-
ber zwischen zehn und zwanzig Handler-Anfra-
gen pro Tag waren wir gut unterwegs.”

Geschéftsumbauten, -VergréRerungen und
-\erschdnerungen standen im vergangenen Jahr
an der Tagesordnung: Lefkowitz in Wien hat sich
vergrolRert,auch Zimmer & Glsser wurde zu ei-
nem \orzeigegeschaft, Stohr hat in Neusiedl am
Seeeinenzusétzlichen Standort erdffnet, und
Morth istin die Breitenfurterstraf3e tibersiedelt.
Osel:,,Red Zac unterstiitzt jeden Umbau mit Zu-
schiissen, miteinem eigenen Haus- und Hofar-
chitekten und neuerdings sogar miteinem La-

dendramaturgen.” Dass dabei genug Raum fiir
die personliche Note des Handlers bleibt, versteht
sich von selbst,denn ,,unser Konzept kann an die
individuellen BedUrfnisse adaptiert werden.*

In Fahrt gekommen

Viel getan hat sich im vergangenen Jahrauch
bei Expert. Das Augenscheinliche ist nattirlich
der Wechsel an der Spitze. Seit mittlerweile ei-
nem halben Jahr ist Mag. Alfred Kapfer Ge-
schéftsfiihrer. Zu seinem ersten Jahreswechsel
am Steuer der Kooperation kann er Erfreuliches
berichten:,,Wir haben ein sehr gutes Jahr hinter
unsund sind Uiberproportional gewachsen.“ So
konnten die Expert-Handler Gibers Gesamtjahr
ihren Umsatz um 6% steigern. Wobei die WeiR3-
ware mit 56% Umsatzanteil deutlich vor der Braun-
ware mit 44% lag. Der Lagerumsatz der Koope-
ration selbst machte gleichzeitig einen wahren
Sprung nach oben. Die Umsétze, die Uiber das ei-
gene Lager der Kooperation liefen, legten im ver-
gangenen Jahr um 20% zu.

Positivistauch die Mitgliederentwicklung.
Expert konnte 2006 sieben neue Mitglieder be-
gruRen, zuletzt die Firma Osterbauer aus Kirch-
schlagam Wechsel. Allerdings gingen im selben

Verkarzte Offnung am
Sonntag

UTURA MIT SOFT-END
Die Diskussionen liefen auch heuer wieder
heil3: Publikums6ffung fiir die Futura?

Drei statt vier Tage? Mit oder ohne Samstag-
Abend-Event?— Zumindest auf erste Details
konnten sich die Branchenrunden der Elektro-
und Elektronikindustrie sowie die Kooperati-

onspartner nun einigen. Fixist: Die Futurawird
auch in diesem Jahr wieder an vier Tagen (vom
13.-16.September) stattfinden.—,,Aber mit ver-
kiirztem Sonntag“, wie auch Reed-Sprecher Paul
Hammerl unterstreicht: ,,Der Beschluss steht.
Am Sonntag ab 14.00 Uhr gibt es einen Eintritts-
stopp, danach folgt ein Soft-End.“ Das bedeutet:
Einklar definiertes Ende gibt es nicht, der Ein-
trittsstopp soll regulierend wirken. Weiters
weicht das Handlerevent am Samstagabend ei-
ner Abschlussveranstaltung mit Messeparty und
Gewinnspiel am Sonntagnachmittag. Details

Zeitraumauch fiinf Expert-Héndler in Pension
und Iosten ihre Geschéfte auf, womit sich die Ge-
samtzahl der Mitglieder in Osterreich nur um
zwei erhohte.

Allesinallem kann Kapfer damit optimistisch
indie Zukunftblicken.Fur das laufende Jahr hat
er sich vorgenommen, die Kooperationszentrale
zu starken und die Serviceleistungen fur die Mit-
glieder weiter auszubauen.Nach dem Abgang von
Einkaufsleiter Manfred Kloihofer soll daher nicht
nur dessen Stelle nachbesetzt werden, sondern
auch einweiterer Mitarbeiter das Einkaufsteam
verstarken. Verstarkung istauch fir den \ertrieb
geplant.Hier soll ein zweiter Mitarbeiter die Be-
treuung der Mitglieder weiter verbessern.

Auch beim Marketing der Kooperation wird
sich einiges tun. Hier soll mit einer neuen Agen-
tur bis April ein neues Konzept erarbeitet wer-
den, dasim Mai in die Umsetzung gehen wird.
,»Geplantist ein durchgehendes Konzept, das von
der Werbung bis hin zu den Betriebstypen alles
abdeckt”, so Kapfer, der sich dabei auf wenige
zentrale Themen konzentrierenwill.,,Weniger
istin diesem Fall mehr. Das lasst sich leichter ab-
bilden und die Werbewahrheit kann leichter si-
chergestellt werden. [ |

dazu liegen noch keine vor.

Vom Tisch ist fur heuer tibrigens auch die Publi-
kumsoffnung, wie Hammerl erklért: ,,Wir haben
einmal durchgerechnet, was das zusétzlich kos-
tenwiirde, und dann war das Thema schnell erle-
digt.“ Und 2007 durften auch wieder alle promi-
nenten Aussteller von 2006 mit dabei sein. Der
Grund liegt fir Hammerl auf der Hand: ,,Die
Aussteller hatten 2006 eine gute Messe, und das
merktman.”

Geruchte um Okay
IN DER WARTE-
CHLEIFE?

Vier Standorte sind schon eréffnet. Insge-

samt 70 sind geplant, aber jetzt gibt es Ge-
riichte, dass die Expansion der tschechischen
Fachhandelskette Okay sich verlangsamen kénn-
te. Wie aus Branchenkreisen zu erfahren war,
sollten die néchsten drei geplanten Mérkte, ange-
fangen mit Spittal an der Drau, nicht er6ffnet
werden.
Bei Okay sieht man die Sache allerdings anders,
wie Marketingleiter Wolfgang Steiner versichert:
,»Entgegen anders lautenden Ger(ichten: Die Ex-
pansion lauft weiter. Das Konzept funktioniert
nahezu perfekt.” Der Expansionsplan soll jeden-
falls eingehalten werden. Definitiv noch im 1.
Quartal soll der Standort Spittal a.d Drau eroff-
net werden. Drei weitere Projekte stehen an.
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Fotos, d‘Ge‘gb\-‘tZt

Im Laufe eines Jahres gehen unzéhlige Fotos in die E&W-
Redaktion ein. Nichtalle davon kommen auch ins Heft.
- . . . . . Der Wettbewerb zwischen den Netzbe-
Manche sind so unspektakular, dass sie im Archiv dahin- treibern wird immer harter. Mancher An-
schlummern. Einige driangen sich aber richtiggehend auf pleter setzt auf vOlig neue Methocen zur
undengewinnung.
und missen nochmals gezeigt werden. Wir haben die
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Traumpaar mit Charme und
Anmut: Alexandra Lehmann
(Kleine Agentur-Chefin) und
Martin Lehmann (Upcom-GF)
setzen sich & la Seitenblicke in
Szene.

+Was kostet die Welt?“ wollte Neff-Chef

Stefan Kinkel anlésslich der BSH-Roadshow
in Erfahrung bringen, doch auch Peter
Henner und Erich Scheithauer hatten darauf
keine Antwort.

Die Bootsfahrt kann noch so
schoén und die Meeresluft
noch so gesund sein, aber

|7 irgendwann wird einem ein-

fach alles zuviel und man
schaltet ab.

Zum Erreichen der ange-
peilten Ziele ist Remington-
ML Mag. Alexandra Rappels-
berger zu fast allem bereit.
Foéhnfrisur far ihren Chef in-
klusive.

Wenn die Stimmung gut

ist, halt einen manchmal
| nichts mehr, auch wenn'’s

vielleicht besser wére.

Und irgendwann muss jede heifRe Party enden, auch
wenn sie von Al ist und in Kitzbiihel stattfindet.

Alexander Kren (Leiter Indirektvertrieb) und Gerhard

Oberauer (Vertriebsleiter) auf dem Heimweg,
bewaffnet mit diversen Logos ihres Brétchengebers.
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RBS nimmt sich viel vor

Noch genugend
,welilde Flecken”

Viel vorgenommen hat sich die Royal Bank of Scotland (RBS) mitihrer

Comfort Card. Obwohl das Finanzinstitut seinen Kundenkreis in Oster-

reich heuer verdoppelt hat, sehen Managing Director Austria Sandy

Vaci und Retail Sales Manager Andreas Rieger noch ein groRes

Potenzial fir die Kundenkarte in Osterreich.

ehtes nach Sales Manager Rieger, so ge-

winnt der Zug,,Comfort Card“ zuneh-

mend in Osterreich an Fahrt. ,Heuer
habenwir ein sehr erfolgreiches Jahr in Oster-
reich verzeichnet. Wir haben den Einstieg in den
Handel geschafft. Immer mehr Handler sprin-
genauf den Zug auf, aber es gibt noch immer ge-
ntigend weile Flecken,“ erklart Rieger. Der Fo-
kus auf den EFH drtickt sich auch dadurch aus,
dass RBS derzeit mitallen Kooperationen zu-
sammenarbeitet. Die weitere Expansion soll sich
allerdings nicht nur auf den EFH beschrénken,

Optimistisch gibt sich Sales Manager

Andreas Rieger: ,Immer mehr Hand-

ler springen auf den Zug auf, aber

es gibt noch immer gentigend weil3e

Flecken.”

Trainingam POS

auch verwandte Bereiche wie der Mobel- oder
der Kuichenhandel sind im Visier von Vaci und
Rieger:,,Das sind Branchen, die sind praktisch
aufgelegt flr die Comfort Card.”

Ein Grundstein fuir den Erfolg der Comfort
Card und RBS ist dabei nach Ansicht von Mana-
ging Director Sandy Vaci die grofe Flexibilitat
des Unternehmens:,Wir agieren auf diesem
Markt sehr flexibel, allerdings mit dem ,Big Dad-
dy’ RBS im Hintergrund. Das kdnnen wir, weil
wir keine groRe Filial-Struktur unterstiitzen mis-
sen. Sokénnenwir unseren Kunden und den
Handlern den besten Deal anbieten. Damit ha-
benwir hier erfolgreich Fuf gefasst.

Smarte Kunden,
smarte Handler

Um die Comfort Card weiter im Fachhandel
zu verbreiten, wollen Vaci und Rieger vor allem
auch bei der Kommunikation der Vorteile noch
aneinigen Schrauben drehen. Vor allem die Ein-
fachheit des Finanzierungsmittels Comfort Card
soll weiter herausgearbeitet werden. ,Ich glaube
fest daran, dass die Endkunden und die Handler
sehrsmartsind. Deswegen mussenwir die Vor-
teile von unserem Modell fuir alle Beteiligten —
Endkunden und Handler —kommunizieren.
Gleichzeitig wissen wir,wenn der Kunde und der
EFH das Produkt einsetzen sollen, muss es mog-
lichsteinfach zu verstehen und zu verwenden

Damit sich die Comfort Card weiter am POS etablieren kann, hat RBS eine ganze Reihe
von UnterstttzungsmaBnahmen im Kécher. Dazu gehort Cobranded-POS-Material ge-
nauso wie ein umfassendes Verkdufertraining. ,Das geht vom ,start up’bis zu Schulun-
gen, wie man die Kundenkarte mdglichst effizient einsetzt”, so Rieger.

Und nattirlich macht RBS auch etwas fiir die Verkaufer selbst, wie das Verkaufer-Gewinn-
spiel zu Weihnachten beweist.,.SchlieBlich sind die Verk&ufer fiir den Erfolg der Comfort
Card ebenfalls entscheidend. Die Resonanz war jedenfalls sensationell*, erklart Rieger.
Die drei Erstplatzierten stehen jedenfalls schon fest: Den 1.Preis hat Frau Gertrude Land-
auer, Verkduferin bei Red Zac Stohr in Neusied|,gewonnen. Auf dem 2.und 3.Platz folgen
Walter Sabitzer von Expert Sabitzer in Althofen und Cornelia Machac von Europafunk in
Wien 15.Zu gewinnen gab es Reisegutscheine, die flexibel eingelést werden kdnnen.

Managing Director Sandy Vaci hat

sich viel vorgenommen: ,Wir

agieren auf diesem Markt sehr

flexibel. So kdnnen wir unseren

Kunden und den Handlern den

besten Deal anbieten.*

sein“,so Vaci. ,SchlieRlich ist es nicht die Aufga-
be von Kunden oder Handlern, alle Feinheiten
bei Finanzierungsmodellen zu kennen.*

Die Stérke des Angebots ist flir den Kunden,
dass er das Produkt jetzt besitzt.— Im Gegensatz
zu Leasing oder Miete,wo er das Gerat nur mie-
tet. ,,Das kommt dem Stolz entgegen, etwas auch
wirklich zu besitzen*“,ist der Kanadier Giberzeugt.

Kulturanderung

Fir denvollen Erfolg der Comfort Card sind
nach Einschétzung von Rieger allerdings noch
einige marktspezifische Hurden zu Gberwinden:
.Derzeit tiberzieht der Osterreicher noch lieber
sein Konto, anstatt ein Finanzierungsinstrument
zuverwenden,obwohl diese glinstiger sind.“ Ge-
genlber anderen Finanzierungsmodellen wie
Konsumentenkrediten wiederum zeichnet sich
die Comfort Card durch ihre groRRere Flexibilitat
aus.Es gibt keine versteckten Gebtihren, wie zB
die Kreditsteuer von 0,8% bei Konsumenten-
krediten. Auch entféllt die tibliche Anzahlung
von 20% und der Kunde ist bei der Riickzahlung
weit gehend flexibel. So kann der Betrag auch
ohne Spesen vorzeitig zuriickgezahlt werden.

Aber auch fiir den Handel bietet die Comfort
Card mehrere Vorteile. Durch die langere Finan-
zierungsdauer sinkt beim Kunden die Hemm-
schwelle zum Kauf von teureren Produkten, wo-
mit das Upselling fiir den Handel bedeutend er-
leichtert wird. Einer der wichtigsten Vorteile flr
den Héndler ist nach Ansicht von Vaci und Rie-
ger aber die Planungsmdglichkeit fiir den Han-
del sowie die Kundenbindung. Jede Comfort Card
wird innerhalb der ersten zwei Jahre im Schnitt
acht Mal verwendet. Dabei werden in der Regel
rund 3.800 Euro umgesetzt. Der Umsatz beim
Erstkauf betragt durchschnittlich 900 Euro. Bei
den Folgek&ufen liegt der Wert bei jeweils 400
Euro. |
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Erwurfeltdoch nicht e&aw 12/06)

Sehrgeehrte E&W, lieber Andreas!

Ich gratuliere dirrecht herzlich zu deinem Editorial in der aktuellen Ausga-
be vom Dezember 2006! Einsteins berlihmtestes Zitat ,Gott wiirfelt nicht*
sagtim Grunde aus, was die meisten nicht hren wollen: Es gibt keinen Zu-
falll Es freut mich daher sehr, dass nicht nurich sondern auch du diesen phi-
losophischen Grundsatz glaubst. Ein weiterer Grundsatz,den du uner-
wahntgelassen hast, ist das Gesetz von Ursache und Wirkung. Jede Wir-
kung, zum Beispiel in der Wirtschaft, hat ihre Ursache. Und aus diesem Hin-
tergrund heraus hast du nattirlich vollkommen recht: jede politische, ge-
sellschaftliche oder wirtschaftliche Entwicklung erscheint stets logisch,
zwingend und erklarbar. Also ganz niichtern und rational betrachtet hat
eine zahlen- und mengenmafRig immer groRer werdende Anzahl an Unter-
haltungselektronik-Anbietern dazu gefiihrt,dass es dieser Branche heute
so geht, wie der Lebensmittelbranche.Eine provokante Frage am Rande:
Was geschah mitden, Tante Emma“ Laden?

Die,die daserkannt haben, reagieren naturlich auf die neuen Gegebenhei-
teninder Hoffnung,den Markt vielleicht doch noch zumindest beeinflus-
sen zu kdnnen,wenn er sich schon nicht kontrollieren lasst. Das lasst sich
jedoch nur tiber bloRRe Grél3e und Masse erreichen, oder (iber eine giinstige-
re Kostenstruktur mit viel Eigenkapital. Die Umsatzrendite der Unterhal-
tungselektronik wird sich schonin den n&chsten 10-15 Jahren an jene der
Lebensmittelketten angleichen, die so bei 3 bis 3,5 % liegt. Somit haben ei-
nige Zukunftsforscher logischerweise Recht,wenn sie behaupten, dass klei-
ne Handler keine Uberlebenschance mehr haben werden.

Bei einer ndheren Betrachtung der Lebensmittelbranche sieht man aber
eine Ausnahme: Die Feinkostladen. Nur die beste Qualitat, die besten Pro-
dukte werden auchin Zukunftin kleinen Einheiten verkaufbar sein. Der
beste Service, die beste Beratung sind dann kein USP mehr,sondern Selbst-
verstandlichkeit! Im Grunde ist der beste USP einer kleinen Firmain Zu-
kunft,im Zeitalter der Individualitat, der Chef als Person selbst! Die soziale
Stellung des Chefs in seiner Heimatgemeinde wird zum bestimmenden
Faktor seines Bekanntheitsgrades. Mit sozialer Stellung meine ich, wie sich
die Person in seiner Heimatgemeinde einbringt, welchen Nutzen sie in sei-
ner Stadt leistet. Hier geht es nicht um Geld,sondern um Engagement, Ver-
einstatigkeit etc.

Esgibt ndmlich noch einen Zukunftstrend: denzum ,Cocooning* oder bes-
serund klarer ausgedriickt den Trend zur Familie und zur Regionalitat. Das
Motiv fur diesen Trend ist hdchst interessant: Die Menschen haben genug
von der Globalisierung und méchten wieder wissen, woher die Dinge kom-
men und wer sie hergestellt hat, die sie taglich konsumieren.Dazu kommit,
dass man schon jetzt nur noch seinem Freundeskreis vertraut.

Der Schluss darausist eigentlich ganz einfach: Wir miissen wieder das Ver-
trauen der Kunden gewinnen und je mehr man bereitist zu geben, desto
mehr kommtwieder zurlick. Wer selbst nicht vertrauen kann,dem wird
auchnichtvertraut,derist nicht vertrauenswiirdig. So einfach sieht das die
Psychologie.

Jetztwirst du sicher lachen, Andreas, denn jetzt habe ich dein Editorial mit
dem Humanismus verkniipftund das ist eigentlich der Grund meines Leser-
briefes. Duschreibst,der Markt sind wir alle. Aber du schreibst auch, dass
wir den Markt nicht &ndern kénnen. Ich finde das interessant: Die Politik ist
an Listigkeit und Falschheit nicht zu Giberbieten und genieRtkein Vertrauen
in der Bevélkerung, die Wirtschaft selbst schreit nach mehrEthik und die
Menschen verlangen vermehrt nach Werten. Ist das nicht paradox?

Kann man zB Werte einfach so verlangen? Das wiirde ja bedeuten,ich wiir-

de demanderen vorschreiben, wie
ersichzubenehmen hat.Sind also
wie immer die anderen schuld?
Wer machtdie Spielregeln? Ist dir
aufgefallen,dass mandas Verlan-
gen nach Ethik und Werten nicht
rational bedenken kann? Spielt hier
nichtdie andere,die emotionale
Seitemit? Undistein,,Wert“ansich
nichteine Einstellung? Mussiich
zum Beispiel den anderen achten
oder mussich nicht? Oder vielleicht
nurim Ausnahmefall nicht? Wie
stehtesum unsselbst? Wollen wir
eigentlichim positiven Sinne ge-
achtetund respektiert werden oder
reichtdie Aussage, dass wir fiir so
etwas keine Zeit haben, weil wir kimpfen miissen? Ist Loyalitat als Wert ein
Gegensatz zu Individualitit und Selbstbestimmung?

Gustav Le Bonschreibt in seinem Buch,,Psychologie der Massen“, dass es
stets die groRe Masse ist, die Anderungen in der Gesellschaft, der Politik
oder der Wirtschaft herbeifiihren kann. Die Politik und auch die groRen
anonymen Konzerne kdnnen das nicht. Vielleicht miissen wir damit anfan-
gen?

Ichwiinsche dir, der gesamten Redaktion sowie allen Lesern ein besinnli-
ches frohes Weihnachtsfest, einen guten Rutsch ins neue Jahr sowie viel Er-
folgin2007

Erler ist EP: Service-
Partner in Lanersbach
im Tuxertal

Mit freundlichen GriiRen
Wilfried Erler



DI Andreas Miihlgassner

wechselte erst Anfang
November 2006 in die
Geschéftsfuhrung von
Sonepar Osterreich an
die Seite von Dr. Georg
Zachhuber. Miihlgass-

ner folgte damit Dr.

Oliver Karall nach, der

seinerseits einen fliegenden Wechsel zur
AUA absolvierte (E&W berichtete ausfiihr-
lich). Mit dem Weggang Zachhubers Ende
Janner wurde Mihlgassner nun (zumindest
interimistisch) zum alleinigen GF von So-
nepar Osterreich. Unabhangig davon, aber
etwa gleichzeitig, scheidet auch der Linzer
Niederlassungsleiter Reinhold Ullmann aus
dem Unternehmen aus.

Markus Baumann

hat mit Jahresbeginn
nach siebenjéhriger
Tatigkeit als Marke-
tingkoordinator die
SEB-Gruppe verlas-
sen. Mit seiner Uber-

siedelung nach Miin-

chenwechselte er

auch die Branche und betétigt sich nun bei
einem namhaften Werkzeug-Hersteller. Ein
Nachfolger stand zu Redaktionsschluss
noch nicht fest.

HB Haushalt und Ardo/Eudora

Gleich drei Neuzugan-
ge gibt esim Hause
HB. Andreas Radl
(28) unterstiitzt seit
Dezember HB Haus-
halt furr die Marken

Haier und Samsung

als Gebietsleiter W, NO
und noérdl. Bgld. Der Branche diirfte Radl von
seiner Tatigkeit bei LG und davor von Miele
bereits bekannt sein.

Reinhard Schadl

(35), ebenfalls ehema-
liger LG-Gebietsleiter,
verstarkt das HB
Haushalt-Team seit
Herbst im Bereich

Stmk, Ktn und stidl.

Bgld.

Armin Graf (39) ist
der 3. neue Mannim
Bunde. Graf istab
sofortder Mannim
Westen, der als Ge-
bietsleiter in T, Vbg so-
wohl fir HB Haushalt
und die Marken Haier und Samsung als auch
fuir Ardo/Eudora und die Marken Eudora, Ami-
caund Ardo unterwegs ist. Als ehemaliger Re-
gional Sales Manager von Hutchison 3G ist
Graf kein Unbekannter.

Michael Kram-

mer

hat seinen Chefposten
bei E-Plus nach nur
neun Monaten Uiberra-
schend gerdumt. Der

Ex-Telering-CEO hat
daflir personliche
Griinde angegeben. Der Zeitpunkt des Aus-
stiegs kam insofern besonders (iberra-
schend, als Krammer gerade dabei war, beim
drittgréRten Mobilfunker Deutschlands, Ver-
trieb- und Marketing komplett umzubauen.

Mario Martinz

ist seit 15. Janner als
neuer AuRendienstmit-
arbeiter von Turmix
tétig. In seinen Verant-
wortungsbereich fallen

die Gebiete Steier-
mark, Karnten und
Osttirol. Als enemaliger SCG-Mitarbeiter
bringt Martinz bereits Turmix-Erfahrung mit.
Er 16st Bernhard Ulm ab, der das Unterneh-
men auf eigenen Wunsch verlassen und die
Branche gewechselt hat.

Philips

Rudolf Koch (36)
tibernahm mit 1. J&n-
ner die Leitung des
Geschaftsbereichs
Leuchten bei Philips
Lichtin Osterreich.

Der erfahrene Philips-
Mann ist seit 15 Jah-
ren im Unternehmen, wahrend der letzten
funf Jahre als Vertriebsleiter fur Professio-
nelle Lampen. Koch will nach eigenen Anga-
ben unter anderem ,,noch starker auf Archi-
tekten, Planer und Investoren fokussieren,

um die Lichtgestaltung so friih als mdglich
in den planerischen und architektonischen
Prozess einzubinden®.

Dragen Skrebic (31)
wird kiinftig den Be-
reich Professionelle
Lampen bei Philips
Licht leiten. Skrebic war
wahrend der letzten funf
Jahre beim Elektro-

groRhandler Schacke

GmbH beschéftigt, wo er vom Gebietsleiter
zum Verkaufsleiter und weiter zum Leiter der
Wiener Niederlassung avancierte. Davor war
der Elektrotechniker Skrebic bei Hagemeyer
tatig.

Mag. Reinhold Jeklic

wird ab Janner 2007

Leiter der Niederlas-
sung von Schécke in
Villach. Jeklic blickt auf
eine erfolgreiche bishe-
rige Berufskarriere
zuriick. Nach dem Stu-

dium der Handelswis-
senschaften erfolgte sein Berufseinstieg bei
Alcatel Austria, anschliefend wechselte er zu
Legrand Osterreich. Mitte der neunziger Jah-
re wurde ihm die Verantwortung fir eine
Produktgruppe fiir zehn europdische Lander
Ubertragen. Diese komplexen beruflichen
Erfahrungen will Reinhold Jeklic in Hinkunft
bei Schacke Villach einbringen.

Red Zac

Gerhard Jarmer sorgt
seit Februar nach einer
intensiven Einschu-
lungsphase in der Red
Zac-Zentrale fur die Be-
treuung der Handler in
Vorarlberg, Tirol, Salz-

burg und in Teilen

Oberdsterreichs. Durch seine vorherige
Téatigkeit bei T-Mobile ist er bereits vielen
Red Zac-Mitgliedern bekannt.

Sandra Fohsz verstarkt

seit Anfang Janner das
Red Zac-Team. Sie ist
neue Ansprechpartne-
rin in Sachen Bestellwe-
sen, Verfligbarkeit,
RMA-Abwicklung und

unterstiitzt dariber hin-
aus den Einkauf.



Beng Mobile-Insolvenz

Licht aus In
Deutschland

Einige Interessenten haben sich zwar gemeldet, eine
Losung fur die insolvente Beng Mobile Deutschland
blieb jedoch aus. Fur das 6sterreichische Schwester-
unternehmen gibt es dagegen Hoffnung.

igentlichwar jader 1.Janner der Stichtag, ob in den Fabriken von

Beng Mobile Deutschland in Zukunft weiterhin Handys produziert

werden. Die Deadline istallerdings ohne Bieter fiir das Unterneh-
men verstrichen. Erst nach Jahreswechsel meldeten sich einige Interessen-
ten, die jedoch nicht liberzeugen konnten. Womitam 31.Janner 2007 die
letzte Schicht in Kamp-Lintford gefahren wurde. Ein Retter in letzter Se-
kunde ist zwar noch maglich, aber unwahrscheinlich. Daflr gibt es fiir den
Servicebereich eine Zukunft. Der Logistik- und Service-Dienstleister Com-
Base hat die ,,Assets“ der Service-Tochter Inservio gekauft.

Service gesichert

ComBase wird das Service fur die Beng Mobile-Handys im Auftrag von
B2X Care Solutions abwickeln. Die taiwanesische Benq Corporation hat das
Unternehmen damit
beauftragt, das Service
fiir Handys von Sie-
mens und Beng-Sie-
mens zu Ubernehmen.
Grundlage dafir ist eine
Einigung zwischen dem
friheren Besitzer des
Handyherstellers Sie-
mens und Bengq tiber

die Garantieleistungen.
Die Kosten fiir die Fort-
GF Gerhard Perschy wird in Zukunft fihrung der Garantie-
nicht mehr bei Beng Mobile Osterreich leistungen werden laut
mit dabei sein. CEO Josef Forer hat Siemens durcheine 117
inzwischen mit einem MBO die Initiative ~ MioEuro-Rateabge-
wieder ergriffen. deckt, dieim Dezem-
ber an Benq gehen soll-

te. Diese Mittel sind ein Teil jener Mitgift, mit der Siemens den Taiwanesen
urspriinglich die Ubernahme der Handysparte versiiRen sollte.

Silberstreif in Osterreich

Benq Mobile Osterreich hat mit 30.Janner den Ausgleich geschafft. Diean-
erkannten Verbindlichkeiten belaufen sich auf 1,93 Mio Euro. Die 40%-Aus-
gleichsquote muss innerhalb von zwei Jahren erbracht werden. Eine erste Tranche
ist bis Anfang April fallig. Bereits zuvor hatte Beng Mobile Osterreich restruk-
turiert und seine Mannschaft radikal verkleinert. Auch GF Gerhard Perschy
wirdim Februar das Unternehmen verlassen. Beng Mobile Osterreich wird von
Josef Forerweitergefilhrt.,,Fiir unsistesein groRer Erfolg, dass wir die Chance
haben, das Geschéft auf die Reihe zu bringen. Jetzt beginnt die Detailarbeit*,so
Forer.Nachdem die europdische Mutter nun ebenfallsinsolvent ist, hat Forer die
Initiative ergriffen und will miteinem MBOKlare Verhdltnisse schaffen. M
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erinnertsich Red Zac-GF Peter Osel an die
kirzlich unternommene Expedition ins Reich
der Consumer-Elektronik von Morgen. Die CES
in Las Vegas war fir Trendscout Osel und seine
13 Geféhrten des Red Zac-Vorstandes und Beira-
tes so spannend, wie ein Blick in die Zukunft nur

‘ ,Las Vegasist die Stadt der langen Wege*,

sein kann,und das, obwohl sie ,,keine grof3e Sen-
sation* zu bieten hatte und mit seltsamen Orga-
nisations-Praktiken (iberrascht: ,,Kein einziger
Messestand verfligte Uber eine Sitzgelegenheit,
geschweige denn ein Glas Wasser.“ Der gesamte
Audio-Bereichist,,vom Apple iPod-System und
dem Rest* dominiert und zukunftstréchtig seien
die O-LEDs von Sony. Wenn auch ein guter Teil
der vorgestellten Produkte demnéchst in Europa
und auchin Osterreich eintreffen konnte, zeigt
sich beim Thema kabellose HD-Verbindungen
eine untiberbriickbare Kluft zwischen den Konti-
nenten. Denn die in den USA bereits Uiber Power
Line funktionierende \ernetzung von CE-Geré-
tenwird —ob es nunan den USA-ublichen 110V
Spannung oder an hier zu Lande Stérungen ver-
ursachenden Frequenzbereichen liegt — nicht
nach Europa kommen.

Ein Abendim Zeichen des Geschirrspi-

lens? Was man privat wohl lieber vermei-
det, lockte am 23.Jénner zahlreiche Medienin
die Ovalhalle des Wiener Museumsquartiers.
Denn Calgonit rief gemeinsam mit dem langjéh-
rigen Maschinenkooperationspartner BSH und
der Glas-Edelmarke Riedel zur ersten,,Spiil-
Challenge*. Mit Vorurteilen aufrdumen und eine
langfristige Anderung des Verbraucherverhal-

tens in Sachen Geschirrsplilen zu bewirken, ist
die Zielsetzung der dabei ins Leben gerufenen
Initiative ,,So spiil ich gern!* Reckitt Benckiser
(Calgonit)-GF Alexander Kolibius, Riedel-Glas-
Chef Georg Riedel und BSH-GF Franz Schlechta
(Foto) warfen sich flir das gemeinsame Anliegen
ordentlichins Zeug—und so durfte auch ein
Vier-Hauben-Men(i von Starkdchin Johanna
Maier nicht fehlen.

Schlechta vermerkte, dass Geschirrspl-

Generaldirektor Peter Kamm konnte dazu auch
indiesem Jahr zahlreiche prominente Géste aus
Branche und Wirtschaft begriiRen. Zwischen Vi-
taminbar und Showbtihne wurden so etwa Nie-
dermeyer/Cosmos-GF Ing. Karl Dwulit, Gremial-
obmann KR Ing. Wolfgang Krejcik oder Wiens
Vizeblirgermeister Sepp Rieder gesichtet.

\om Philips-,,Care-Cycle* sprach Kamm an-
schlieBend in seiner kurzen Ansprache, den die

ler besser verkauft als genutzt wiirden
und appellierte an das Publikum und
die Medienvertreter, die hoch techni-
sierten, gerduscharmen und energie-
sparenden Gerate auch ihrem Potenzial
entsprechend zu verwenden. Denn et-
waige \Vorurteile seien schon lange tber-
holt. Und zum praktischen Beweis woll-
ten es dann die Promis auch selbst wis-
sen. So legten Riedel und Maier, aber
auch H.0.M.E.-Chefredakteurin Desirée

Treichl-Stiirgkh und die Prasidentin des
Golfclub Himberg Mag. Eva-Maria Hoéfer im
Wettkampf gegen die Bosch- und Siemens-Ge-
schirrspiler selbst Hand an schmutziges Ge-
schirr—und verloren ,,spiilend”. Die Quintessenz
aus der Geschichte: Mitzwdlf Litern Wasser
kommteben nur ein Geschirrspiler aus.

Deutlich sichtbar wurde die ordentliche Ver-
jlngungskur, der sich das Familienunter-
nehmen Miele unterzog, bereits seit geraumer

Zeit.Nun erdffnete das Gitersloher Unternehmen
Anfang Dezember ebendort auch sein Museum
neu.—Fastgenau 20 Jahre nach dessen Griindung.
Auf insgesamt 1.000 m*wird nunin den licht-
durchfluteten Raumen die ganze Unternehmens-
geschichte prasentiert. Eine rote Licht-Linie gelei-
tet den Besucher durch alle Geschichts- und Un-
ternehmensabschnitte. Dabei kann von der Griin-
dung der Zentrifugenfabrik Miele&Cie.am L.Juli
1899 bis zur Gegenwart in die Geschichte und Phi-
losophie des mittlerweile in der 4. Generation be-
triebenen Unternehmens eingetaucht werden.

Simply: Health, Care, Life und Style. Unter

diesem Motto stand der heurige mittler-
weile traditionelle Philips-Neujahrscocktail am
9.Janner 2007 im Philips-Haus am Wienerberg.

zunehmend zusammenwachsenden Produkt-
gruppen beschreiben wollen. Sie verschmelzen
zum Konzept,,One Philips®, mit dem der nieder-
landische Konzern ,,den ganzen \Weg eines Men-
schen begleiten“ will.— Und ganz dem Weg und
Schaffen des unlangst verstorbenen James Brown
widmete sich auch Soul-Barde Big John mit sei-
ner Vienna Soul Society in einem mitreienden
Showauftritt.

Fir die visuellen Eindriicke sorgte Dr. Werner
Schuster, der seine ,,X-Art“-Kunstwerke —aufge-
nommen mit Philips-Réntgengerdten—im Zuge
des Neujahrscocktails ausstellte. Dem guten
Zweck sollen sie dienen—und so Uberreichte Mo-
derator des Abends und,,Moneymaker* Alex
Krause gemeinsam mit dem, drztlichen“ Kuinst-
ler ein Bild an Caritas-Préasidenten Franz Kiberl
(Foto). Der Erlds dieses Bildes sowie jeweils 100
Euro jedes weiteren verkauften Bildes kommen
dem Caritas Schilerfonds, den Philips mittler-
weileim4.Jahr unterstlitzt, zugute.

Viele Runden drehte Actebis mit rund 400

Actebis-Partnern und IT-Fachhéndlern
beim 11. After Biz Weihnachtsfest. Kein Wunder,
hatte doch der Distributor fiir das Fest zum Wie-
ner Riesenrad geladen. Und zum Feiern gab esei-
niges, wie Actebis-GF Harald Mach betonte:
~Actebis konnte heuer mehr als 600 neue Han-
delspartner gewinnen. Wir werden alles unter-
nehmen, um unseren Partnern weiterhin opti-
male Rahmenbedingungen zu bieten, damit sie
am Markt noch erfolgreicher sind.“
Fir die Gaste gab es ,,Actebis @“-Dollars fiir jede
Fahrt mit dem Riesenrad in einer der Aussteller-
gondeln. Dortwurden in informellem Rahmen

die neuesten Produkte der einzelnen Hersteller
—




prasentiert und der Blick auf das nachtli-
che Wien genossen. Die Dollars konnte
man an der Bar wiederum eintauschen.
Womit sichergestellt war, dass viele Run-
den gedreht wurden. Nachdem Falco-
Imitator Michael Patrick Simoner die

Stimmung aufgeheizt hatte, feierten und
tanzten die Géste in der sich drehenden Disco im ,,Panorama-Raum”noch
bisin die frithen Morgenstunden.

Beim Herbstseminar Anfang November lud der VKG seine Mitglieder

in das gem{tliche Ambiente des Weinzentrums Langenlois. Neben
Konsumtrends und Verkaufsstrategien machte GF Matthaus Unterberger
dabei freilich auch die neue Situation durch die europdische Verbundgruppe
MHK zum Thema. Wolfgang Becker, Vorstand der MHK-Verbundgruppe AG
stellte dabei zwei der Finanzdienstleistungen vor, die den VKG-Mitgliedern
seit 1.Janner 2007 zur \Verfu-
gung stehen: die neue Zentralre-

gulierung mit Delkredere sowie
der Mietkauf fiir Ausstellungs-
ware. Neben einem Vorge-
schmack auf die neueste Ausga-
be des Kiichenmagazin konnte
Unterberger noch ein Ergebnis
im Zuge des Herbstseminars
prasentieren: So belegt die Aus-

wertung der VKG-Akademie,
dass der Pro-Kopf-Umsatz in
Betrieben, die an den Seminaren teilgenommen haben, 45% tiber den ande-
ren liegt. Auch Gastredner und Neff-Osterreich-Chef Stefan Kinkel forderte
im Zuge des Herbstseminars vom Handel gerade in Zeiten einer, wie es Un-
terberger formulierte, ,,neuen Bliite des hochpreisigen Premiumsegments*
mehr personliches Service und formulierte unmissverstandlich: ,,Das heift
aber auch, dass Sie selbst aktiv werden!*

Einen gemiitlichen Ausklang fand die Tagung bei einem Rundgang durch die
Kellerwelt des Loisiums samt WWeinverkostung fiir alle Sinne.

Nach neun Monaten Kooperation von Miele mit der Privatstiftung

fur Brustgesundheit lud Miele am 5. Dezember zum Pressefriihstiick
zu,,Kim kocht*. Miele-GF Josef Vanicek tiberreichte an die Vorstandsmitglie-
der der Privatstiftung Dr. Theresa Jordis, Univ. Prof. Dr. Ernst Kubista und
Univ. Prof. Dr. Teresa Wagner (Foto) einen Scheck in der Héhe von 20.000
Euro. Damitwird ein Forschungsprojekt zu den psychischen Auswirkungen
einer prophylaktischen Brust-
entfernung bei genetisch be-

dingtem Brustkrebs unter-
stiitzt. Als verbindendes Ele-
ment zwischen Miele, der Pri-
vatstiftung flir Brustgesundheit
und der Kéchin Kim steht der
Miele-Dampfgarer, der mit sei-
ner optimalen Aufbereitung
von Lebensmitteln dazu bei-
tréagt, nicht genetisch bedingten
Brustkrebs zu verhindern.Zum

gegebenen Anlass prasentiert
Miele im EFH eine limitierte Sonderedition des Miele-Kochbuchs mit Peter
Tichatschek und Gertrud Jungwirth samt Echtzeit-Koch-CD. Der Reinerlds
geht ebenfalls an die Privatstiftung fur Brustgesundheit.



Kitzbuheler Handler-Incentive

EDABEI-SPEZ]AL]

/wa Brettln und a gfuhriger

Schmah

Man mag die Schicki-Micki-Pro-
mi-Welt gar ein bisschen absto-
Rend und sehr sehr flach finden.
Aber so richtig mittendrin istsie
immer wieder ein Erlebnis. Die
Mobilkom lud —diesmal mit
Samsung-Unterstitzung —ein-
malmehr zum Exklusiv-Event.

enn man durch die groRen Glasschei-

ben des riesigen Promizelts auf den

vom Flutlicht erleuchteten Kitzbiihe-

ler Zielraum schaut wahrend der Schnee dicht

vom Himmel fallt und man sich Giberlegt, ob man

sich vor dem Hummerstiickchen noch rasch ein

hauchdiinnes Blattchen der frisch gehobelten

Truffel in den Mund schiebt,dann muss man sich
einfach wohl fihlen. Dekadenz hin oder her.

Nichtanders ging es der kleinen, aber feinen

Héndler-Truppe, die von Mobilkom und Sam-

sung zum Abfahrts-Showdown nach Kitz einge-
laden worden war. Dass aus Super-G, Abfahrt und
Slalom ,,nur* zwei Slaloms wurden, weil der Schnee
um den mond&nen Wintersportort einen gro3en
Bogen gemacht hatte, tat der Stimmung keinen
Abbruch. Im Gegenteil: Nach den rauschenden
Partysam Abend taten die gemditlichen Slaloms
den iibermudeten Augen gut.

Aber auch flir den Kérper wurde einiges ge-
tan: Unter fachkundiger Anleitung von Ski-Ass

Hans Knaus zB ein paar feine Spuren in den fri-
schen Schnee gezogen. Allerdings: Die Partysin
Kitzbiihel sind definitiv besser als die Skipisten.
Aber jeder,was er kann. Ultimativ: Die A1 Kitz
Nightin Rosis Sonnbergstubn Freitagabend und
die Kitz Race Party im 2.500 m*groRen Weirat-
her-Wenzel VIP-Zelt am Samstag. Mehr wird nicht
verraten. AuRRer vielleicht, dass der Schlaf etwas
zukurz gekommeniist. ]



rote Kndpfe mit Bezeichnungen wie ,, Warning! Do Not Touch!I*,

um zu sehen, was passiert, Dazu kommt ein gewisses Techno-
faible, womit es auch nicht weiter verwunderlich ist, dass Handys zu
meinen liebsten Spielzeugen zéhlen. Als neugieriger Mensch zerlege
ich auch ganz gern einmal ein Mobiltelefon in mehr Teile, als streng
genommen gut fiir das Gerét ist. Ansonsten betrachte ich es als mei-
ne Aufgabe, Handys regelméfig schweren Belastungs-, Bruch- oder
Dichtheitstests zu unterziehen. Es ist wirklich erstaunlich, was so ein
Gerét alles aushélt. Nur kiirzlich habe ich den Bogen dann doch tiber-
spannt, als ich meinem Communicator wegen eines Sprints zur StralSen-
bahn eine Begegnung mit hartem Asphalt zumutete. Wussten Sie,

I chmuss zugeben, ich bin neugierig. Ich driicke aus Prinzip auf

heitliche Logistikplattform verwirklicht wer-
den, mit der sich der Aufwand bei der Ad-
ministration und dem Handling der Repa-
raturfélle verringern lielSe. Es bleibt zu hof-
fen, dass sich die anderen Hersteller und Netz-
betreiber ebenfalls in das System einklinken.
Dass viele Héndler derzeit einmal abwarten,
istaus meiner Sicht verstandlich. Aus der
Vergangenheit haben sie gelernt, Ankindi-
gungen in Sachen Service mit einer gewissen Skepsis zu betrachten.
Die Geduld ist allerdings nicht endlos. — Als Frist wurde immer wie-
der Ende Q1 genannt. — Sollte der Ansatz zu einer gemeinsamen Ser-

Countdown

dass das Tastaturfeld beim Communicator sofort herausspringt und
dann mehrere Meter weit fliegen kann? Es war allerdings nicht das
Tastaturfeld, das danach streikte, sondern das Display. Der Com-
municator konnte repariert werden, in Rekorazeit — ich mdchte hier
nochmals allen Beteiligten ausdriicklich meinen Dank aussprechen.
Repariert werden kdnnte auch bald die Gesamtsituation beim Servi-
ce ftir Mobiltelefone. Die Vorzeichen sind jedenfalls viel versprechend.
Hatte man in der Vergangenheit oft den Eindruck, dass hier der Han-
del im Regen stehen gelassen wird, so zeichnet sich jetzt eine Ldsung
ab, die laut Plan mit dem Ende des 1. Quartals stehen sollte. Nokia
kommt die Rolle des Vorreiters zu, aber erstmals konnte eine ein-

viceplattform wieder nicht zustande kommen, dann ist endgliltig Feu-
eram Dach. Dann muss wohl die Wirtschaftskammer wirklich ihre
Drohung vom vergangenen Sommer wahr machen und die Netzbe-
treiber sowie die Industrie als Vorméanner in die Pflicht nehmen. Bis
diese Ansprtiche allerdings durchgefochten sind, vergeht wieder wert-
volle Zeit. Bleibt also zu hoffen, dass die einheitliche Service- und Lo-
gistikplattform nicht unter der Last der Details zusammenbricht oder
einer der Beteiligten aufeinen roten Knopf driickt. Die Folge kénnte
nur die ,garantierte wechselseitige Blockade* sein,
meint Ihr

Dominik Schebach
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Welhnachtsmann
als Trendscout
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NETZBETREIBER STARTEN INS NEUE JAHR

ie Krone flir das Weihnachtsgeschéft

wird auch diesmal von mehreren Mo-

bilfunkern beansprucht. Die Mobil-

kom gibt fur das abgelaufene Jahr ei-
nen Zuwachs von 238.000 Neukunden im Ver-
tragskundenbereich bekannt. Alleinim 4.Quar-
tal beliefen sich die Neuzugénge auf 101.000 Kun-
den gegentiber 82.000 im Vorjahr. Damit hat die
Mobilkom zu Jahresende die Grenze von 3,6 Mio
Kunden gesprengt.

»Wir hatten ein hervorragendes Weih-
nachtsgeschéft, speziell im Dezember. Deswegen
sind wir auch mit dem Ergebnis mehr als zufrie-
den® erklart Alexander Kren, Leiter des Indirect
Channels, Residental Sales.,,Es gibt allerdings
eine Tendenz, dass das Weihnachtsgeschéft im-

Zufrieden zeigt sich Alexander
Kren, Leiter des Handlervertriebs
der Mobilkom mit dem Weih-
nachtsgeschéaft: ,In der letzten
Dezember-Woche konnten wir
historische Hochststande ver-
zeichnen.”

mer weiter nach hinten verschoben wird. Be-
sondersin der letzten Dezember-Woche konn-
tenwir historische Hochststande verzeichnen.”
Dabei zeigt sich Kren nicht nur mit dem Voice-
Bereich dulerst zufrieden. Auch bei den Daten-
karten konnte die Mobilkom grofe Erfolge er-
zielen.

2-Marken-Strategie
Eine eigene Erklarung fiir das Weihnachts-
geschaft 2006 hat T-Mobile-\ertriebsleiter Wolf-

Zufrieden zeigen sich die Netzbetreiber
mit dem Weihnachtsgeschaft 2006. Aller-
dings hatsich die Saison nicht so stark
vom restlichen Jahr abgehoben wie in den
Jahren davor. Durch die Bank wird dies
dem harten Wettbewerb im vergangenen

Jahr zugeschrieben, der im gesamten Ver-
lauf von 2006 fur hohe Volumina gesorgt hat. Gleichzeitig lassen sich aus
dem Weihnachtsgeschaft bereits die ersten Trends fiir 2007 herauslesen.

gang Lesiak: ,,Man kann sagen, dass das Weih-
nachtsgeschaft 2005 das gesamte vergangene
Jahr angehalten hat. Daher wurden extrem viele
Kéufe vorgezogen. Nachdem das gesamte Jahr
etwas los war, gab es flir die Netzbetreiber kaum
mehr etwas zu toppen.*

T-Mobile selbst konnte nach Ansicht von Le-
siak im vergangenen Dezember bei Vertrags-
kunden vor allem mit seiner 2-Marken-Strate-
gie punkten. Wéhrend Telering im Low-end-Be-
reich mit dem Atsch-Tarif ,,extrem erfolgreich*
war, besetzte T-Mobile erfolgreich das mittlere
Preissegment.,,\WWenn man auch noch einiges
schérfer hatte formulieren kénnen*, so Lesiak.
Bei,,Mobile Internet* hat T-Mobile laut Lesiak
die Mobilkom im Dezember tberholt.

,Gut,aber nichtsehr gut* fasst derweil Chris-
tian Boldrino das Weihnachtsgeschéft zusam-
men. ,,Nachdem 4:0im Sommer schon so gutein-
geschlagen hat, wurde vieles bereits vorwegge-
nommen. Da haben viele Kunden schon frither
gekauft. Aber der Dezember hat unseren Erwar-
tungen entsprochen. Als sehr erfolgreich hat sich
fir One zu Weihnachten ,,4:0 Music* erwiesen.
Rund 10% der Neukunden wéhlten diesen Tarif.

Im Gegensatz zu den anderen Netzbetreibern
hat 3 seine Weihnachtsaktionen bis Ende Janner
verléngert.,,.Das Weihnachtsgeschéft ist gut ge-
laufen und lauft noch gut®, so Handlervertriebs-
leiter Karl Schiirz. ,Eineindeutiger Trend im
Weihnachtsgeschéft lag bei Datenprodukten:
Mittlerweile machenwir rund 20% unserer \er-
tragsabschliisse mit reinen Datenprodukten wie
DataCards oder DataModems.*

Keine Sattigung in Sicht

Trotz der allseits gemeldeten hohen Neu-
kundenzahlen erwarten sich alle Mobilfunker
ein kontinuierliches Wachstum des Mobilfunk-
marktes. ,,Wir sind in der Hinsicht sehr opti-
mistisch®, erklart etwa Kren.,,Eine Sttigung des
Marktes ist flir uns nicht erkennbar.” Bereits jetzt
gibteseine SIM-Karten-Penetration von 112%
und bei der Mobilkom geht man davon aus, dass
dieser Wert in diesem Jahr kraftig weiter wach-
senwird. Erwartet wird ein Wert von 118% SIM-
Karten-Penetration fiir dieses Jahr.

N

Far T-Mobile-Vertriebsleiter Wolf-
gang Lesiak war das Weihnachts-
geschaft der logische Abschluss
far ein ungewdhnliches Jahr:
,Nachdem das gesamte Jahr etwas
los war, gab es fir die Netzbetrei-
ber kaum mehr etwas zu toppen.*




Weihnachten als Wettbewerbsopfer:

Der Jahresschluss bildete einen

logischen Abschluss eines intensiven

Telekom-Jahrs. Nach dem Weih-

nachtsgeschaft 2006 melden alle

Netzbetreiber Erfolge.

Mit dem zligigen HSDPA-Netzaus-
bau gewinnt das Datenthema
auch bei One zusatzlich an
Bedeutung. ,,Ab jetzt werden
Datenkarten auch flr uns zu
einem wesentlichen Treiber”,

so One-Vertriebsleiter Christian
Boldrino.

Ubereinstimmend gehen sowohl Kren als
auch Lesiak, Boldrino und Schiirz davon aus, dass
Datenanwendungen zu einem entscheidenden
Wachstumstreiber in diesem Jahr werden. So
wird bei T-Mobile das Potenzial filr Datenkarten
im Gsterreichischen Markt mit 150.000 bis 200.000
beziffert.One-Vertriebsleiter Boldrino wieder-
um erwartet sich dieses Jahr wegen des Netz-
aushaus von One einen wahren Kickstart flir das
Datenbusiness des Betreibers (siehe auch S.40).
»Vorher hatte es wenig Sinn fuir uns, das Thema
zu pushen. Ab jetzt werden Datenkarten auch flir
uns zu einem wesentlichen Treiber*, so Boldri-
no.

Aber auch bei der Sprachtelefonie ist das Po-
tenzial nicht ausgeschdpft. ,,Dagibt es viele Kun-

den, diesich ,optimieren’wollen,und deswegen
am Markt verfligbar sind“,so Lesiak.

Klare Wachstumsziele flir den Sprachbereich
formuliert derweil Mobilkom-Mann Kren: ,,Wir
wollen in den Gebieten wachsen, wo wir derzeit
unterreprasentiertsind.Dh in den Ballungsrau-
men. Den Wetthewerb werden wir weiterhin nicht
nur Uber den Preis ausfechten, sondern mit at-
traktiven Packages. Inshesondere im EFH wol-
lenwir dazu auch die Betreuung optimieren.*

Verdnderung
im Wettbewerb

Das hohe Marktvolumen und der starke Wett-
bewerb darf allerdings nicht dartiber hinweg-
tauschen, dass sich die Mobilfunkanbieter in ei-
ner Schere befinden. Die fallenden Preise im Mo-
bilfunk werden nicht mehr vom Minutenwachs-
tumaufgefangen, und die Umsétze der Mobil-
funkanbieter gehen zur(ick.

,Daskonnensich die Betreiber nichtewig
leisten. Die Folgen sind bereits sichtbar. So ha-
ben sich die Netzbetreiber diese Weihnachten bei
der Hardware erstmals nicht den Schédel einge-
schlagen. Auchwurden die Weihnachtsangebo-
te nicht verlangert®, so Lesiak. Der Grund, warum
die Netzbetreiber trotzdem gut unterwegs sind,
liegt seiner Ansicht nach darin, dass die Kunden

Hackl folgt Wieser
WACHABLOSE BEI

TELE2UTA

Mit dem Abgang von Norbert Wieser

kommt es zu einer Wachabldse an der Spit-
zevon Tele2UTA. An seiner Stelle hat Robert
Hackl mit 11.Janner die Leitung des gréRten al-
ternativen Festnetz- und Internetanbieters
Osterreichs tibernommen. Der 36-jahrige Hack|
war erstim vergangenen September vom Berater
McKinsey zu Tele2UTA gewechselt und hatte dort
den Bereich Marketing & Sales ibernommen. An
der Spitze des Unternehmens will er die Position
von Tele2UTA als Komplettanbieter fiir Telefon
und Internet weiter ausbauen. Besonderes Au-
genmerk soll dabei auf den Business-Sektor ge-
legt werden.
Wieser hat Tele2UTA seit der Griindung vor acht
Jahren gefiihrt und nun das Unternehmen auf ei-
genen Wunsch verlassen. Er wird allerdings sei-

Das Weihnachtsgeschéaft spiegelt
fur Karl Schirz die allgemeine
Entwicklung wider: ,Ein eindeuti-
ger Trend im Weihnachtsgeschaft
lag bei Datenprodukten: Mittler-
weile machen wir rund 20%
unserer Vertragsabschllsse mit
reinen Datenprodukten wie
DataCards oder DataModems.*

weniger den Topgerdaten ,,nachrennen,sondern
bewusster die Tarife auswahlen und zunehmend
den Hardware-Bedarf Uiber freie Gerate decken.

Der zunehmende Kostendruck auf Seiten der
Betreiber konnte sich sogar auf die Aggressivi-
tat des Wettbewerbs auswirken.,,Wir glauben,
dass 2007 das Volumen weiterhin hoch bleibt,
aber die Aggression auf dem Markt etwas weni-
gerwird“,so Lesiak.,,Jeder der Betreiber muss
auf die Kosten schauen. Wie hoch wird die Hard-
ware gestUitzt oder welche Provisionen werden
gezahlt? Wie kann man den Handel am effizien-
testen unterstuitzen usw. Das Halten der Kunden
wird mehr in den Mittelpunkt riicken.* |

nem Nachfolger fiir eine Ubergangsfrist als Bera-
ter zur Verfligung stehen.

Anders Olsson, Vice President and Market Area
Director Central Europe von Tele2, der Mutter des
Osterreichischen Providers, streut Hackl jeden-
falls Rosen: ,Nach der erfolgreichen Zusammen-
fuhrung von Tele2 und UTAwird nun die Ge-
schéftsleiterposition neu besetzt. Mit Robert
Hackl tibernimmt ein anerkannter Telekom-Ex-
perte die Leitung unserer dsterreichischen Toch-
tergesellschaft. Er hat bereits in seiner bisherigen
Funktion wichtige Akzente gesetzt und wird den
erfolgreichen Tele2-Weg in Osterreich konse-
quent fortsetzen.“

Der geblirtige Salzburger startete seine Berufs-
laufbahn im Bankenbereich bei der SBC Warburg
Group in ZUrich, ehe er zum Unternehmensbera-
ter McKinsey wechselte. Von 1996 bis 2006 leitete
erdortim In- und Ausland erfolgreich zahlreiche
Beratungsprojekte im Telekombereich, ehe er ins
Management zu Tele2UTA wechselte.



Mehr als IT
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ITNT GEHT IN DIE 3. RUNDE

achzwei erfolgreichen Durchgéngen
hatsichdie ITnT alswichtigste IT-
und Telekommunikationsmesse fuir
den Businesshereich in Osterreich
etabliert. Der stetige Zustrom an Ausstellern
spricht hier eine beredte Sprache. Knapp vor der
Messe lag die Zahl bereits bei 381 Ausstellern,
eine deutliche Steigerung gegentiber den 293 des
\orjahres. Der Anteil der auslandischen Unter-
nehmen schnellte von 17% auf 26% hoch. Davon
kam der Grof3teil wieder aus Deutschland, aber
auch aus dem benachbarten Ausland konnte ein
starker Zustrom festgestellt werden. So waren
erstmals Unternehmen aus Tschechien, Slowe-
nienund Ruménien direktauf der ITnT présent.
Auffallend war auch die US-Prasenz mit 16 Fir-
men aus dem Bereich Software Applications.
»Die Entwicklung der ITnT verlauft unge-
brochen dynamisch*, bestatigte dann auch Mat-
thias Limbeck, Geschéftsfthrer Marketing + New

Mit neuen
Hdéchststan-
denbei Aus-
stellungsfla-
cheund Teil-
nehmern hat

die ITnT schon

im Vorfeld

Viele Schwergewichte auf einem Fleck. Die ITnT hat sich

aufhorchen

als wichtigste IT- und Telekom-Messe Osterreichs fur den

lassen. Erst-

Businessbereich etabliert.

malswurden zwei Hallen bei der Veranstaltung bespielt. Zur 3. Auflage
hat sich die Messe daran gemacht, ihren Einflussbereich auf den
gesamten mitteleuropaischen Raum auszudehnen.

dieses Jahr nicht geben. Dafur tragt man sich mit
dem Gedanken, in Zukunft Ableger der ITnTin
Mittel- und Osteuropazu etablieren.

Treffpunkt der
IT-Community

Eine Steigerung von 8% gab esauch bei den
Besucherzahlen.An den drei Messetagen konn-
ten 16.874 Fachbesucher begriiit werden. Von
der Struktur her machte die osterreichische IT-
Community den Grof3teil der Besucher aus. Im-
merhinein Drittel der Besucher waren I T-Ent-

tion“ nach sich gezogen. Erstmals auf der Mes-
se vertreten war Agfeo. Flr den Nebenstellen-
spezialist sprachen gleich mehrere Griinde fiir
die eigene Présenz in Wien.,,Die Messe gibt uns
die Mdglichkeit, die osterreichischen Handler
viel schneller zu erreichen. Eigentlich ist unse-
re Hausmesse die CeBIT, aber viele Osterreicher
kénnen nicht nach Hannover kommen. Deswe-
gen gehenwir nach Wien“ erklarte Christian
Wallisch, Leiter GroRkundenvertrieb Stid/Ost.
»Nichtzuletzt die Position der Messe in Mittel-
europa macht die Veranstaltung fir uns inte-
ressant.” BN

Matthias Limbeck, GF Marketing + New
Business, von Reed Exhibitions kann
sich freuen: ,Die Messe entwickelt sich
ungebrochen dynamisch.”

scheider, Geschaftsflihrer oder Marketingleiter,
die die Messe als Trendschau und zum Kniipfen
von Kontakten nutzten.

Business, Central East Europe von \eranstalter
Reed Exhibitions. Aber nicht nur die Masse macht
es.Unter den Neuzugéngen auf der Messe be-
fanden sich klingende Namen wie Hitachi, Ado-
be oder Winterheller Software. Einige grol3e Fi-
sche wie IBM und HP fehlen allerdings noch auf
der Liste.,,Daist noch Potenzial“, bestétigt Lim-
beck. ,,Aber so kdnnen wir noch wachsen.*
Uberraschend hat die Mobilkom ihren Messe-
auftritt abgesagt. Beim Mobilfunker begriinde-
te man dies miteiner ,,strategischen Entschei-
dung*“zugunsten anderer Projekte. Strategische
Verdnderungen gab es auch beim Veranstalter
Reed. Diean die ITnT-Messe angeschlossenen
Kongressmessen in den Bundeslandern wird es

\erstarkt wurde auch das Serviceangebot an
die Besucher dieses Jahr. Dazu gab es diesmal eine
zweite Keynote-Area flr Schwerpunktthemen
wie IT-Security, ERP und CRM sowie eine ,,Match-
making-Plattform*, Dieses System stand Aus-
stellern und Besuchern erstmals zur Verfiigung.
Siekonnten dort ihre Profile eingeben und die
Plattform arbeitete dann fur die Besucher inte-
ressante Kontakte aus. ,Dasistein USP, der uns
von anderen Messen unterscheidet®, so Messe-
leiter Glinter Theuermann.

Neuzugange

Die groRere Palette der Aussteller hat dieses
Jahrauch eine neue Gliederungin die drei Be-
reiche ,,Software & Services*, ,,Infrastructure &
Solutions* sowie ,, Telecommunication & Solu-

Geschwindigkeitsrausch bei der
Datentbertragung. Sowohl 3

als auch One und T-Mobile prasen-
tierten Showcases mit 7,2 Mbps-
HSDPA auf der Messe. Hier die
Prasentation von 3.




Agfeowar mitvier Mitarbeitern auf der ITnT
vertreten. Neben der Integration der Haussteue-
rung in die Agfeo-Nebenstellenanlage stellten
die Bielefelder auch die neuentwickelte ,, TK-Suite
Professional“ vor.,.Damit werden die Mdglich-
keiten zur Nutzung unserer Nebenstellenanla-
genwieder wesentlich erweitert®, so Wallisch.

Einweiterer Newcomer auf der Messe war
auch Funkwerk Enterprise Communications
(FEC).,,Die Erwartungenandie ITnT sind bei
unssehr groRR*, erklarte Channel-Manager DACH
Hans Jurger Schneider.,,Wir haben im vergan-
genen Jahr in Osterreich gut zugelegt. Mit dem
Auftritt hier wollen wir diese Entwicklung wei-
ter unterstiitzen. Der Messeauftritt dreht sich vor
allem um \VolIP,dieses Thema gewinntauch in
Osterreichimmer mehr an Dynamik.“ Dabei

Mit dem Samsung SGH-i600 présen-

tiert One sein erstes HSDPA-

Smartphone im Portfolio auf der

ITNT.

wurden zusammen mit Partner Marko Gate Pa-
ketldsungen prasentiert.

Mobilfunk-Power

Eine Klasse fur sich stellten die Netzbetrei-
berauf der ITnT dar.Nachdem die Mobilkomin
der Phalanx der Netzbetreiber fehlte, wurde die
Flagge der Mobilkommunikation auf der ITnT
von T-Mobile,One und 3 hochgehalten. Wobei T-
Mobile gleich mit einem ganzen Biindel an Neue-
rungen in den Bereichen Sprachtelefonie, mobi-
les Internet sowie mobiles Messaging aufwarten
konnte (Siehe auch Kaste).

Flexibilitat fur mobiles Business war das
Schlagwort, unter dem One zur ITnT angetreten
ist. Dabei hat sich der Netzbetreiber mitseinen
Losungen im Sprach- wie im Datenbereich als
vollwertige Alternative zum Festnetz positioniert.
Das Portfolio auf der Messe reicht dementspre-
chend von der schon bekannten mobilen Ne-
benstellenanlage von One Giber mobiles Breit-

band und HSDPA-Smartpho-
nes bis hinzuindividuellen,
auf die Bedurfnisse des Kun-
den maligeschneiderte Ma-
chine-to-Machine-LAsungen.

Mobiles Arbeiten war auch
der Schwerpunkt von 3 bei sei-
nem massiven Auftritt im Mes-
sezentrumWienNeu. Dazu hat
der Mobilfunkanbieter nicht
nur seinen Business-Tarif
,,Business Pool*, seine eMail-

Uber groRen Zustrom

Osterreichischer

Handler auf der

Messe freute sich

Christian Wallisch,

Leiter GroBkunden-

vertrieb Sud/Ost von

Agfeo: ,Die ITnT gibt

uns die Moglichkeit,

die Gsterreichischen

Handler viel schneller

Zu erreichen.*

Lésung ,,3MobileMail* sowie
seine mobilen Datenprodukte préasentiert. Wo-
bei der Betreiber erstmals eine Ubertragungs-

Herausforderung

rate von 7,2 Mbps flir sein Netz demonstriert. Fur
Vielreisende unter den Business-Usern hat 3 sein

Radikal ist die Ansage von T-Mobile zur ITnT. Der Netzbetreiber stellt seinen gesamten
Auftritt auf der Messe unter das Motto ,,Business ohne Festnetz“, das gleichzeitig auch als
Jahresmotto gelten kann,wie Direktvertriebsleiter Andreas Szamosvary auf der ITnT mit
einem Seitenhieb auf den abwesenden Mitbewerber erklarte: ,Wir nehmen die Messe
sehrernst.Wir haben uns flir das laufende Jahr viel vorgenommen und wollen das auch

auf dieser Messe zeigen.”

Frisch auf der Messe vorgestellt hat der Netzbetreiber seinen Tarif ,Super Flat Business*, der
sich speziell an die Selbststdndigen und Kleinstunternehmer richtet.

-Es gibt hier eine groRe Gruppe, die nicht die Zeit hat,sich mit den Details rund den Tarif
und die Hardware zu beschaftigen,aber immer erreichbar sein muss. Mit diesem Paket
,Super Flat Business’braucht sich der Kunde um nichts mehr zu kiimmern*“,so Szamosva-
ry. ,Das istsicher nichts fiir Groschenzéhler oder Unternehmen mit eigenen Hardware-

verantwortlichen. Aber fiir Kunden, die
am POS einkaufen, ist das Paket ideal.”
Das Business-Angebot baut auf dem
ebenfalls neu gelaunchten ,Super Flat*-
Tarifauf. Flr 75 Euro Grundgebtihr kann
der Kunde uneingeschrénkt telefonie-
ren. Business-Kunden erhalten als Zu-
satzpaket allerdings Services wie Multi-
SIM, Unterstiitzung durch die Comfort
Line und eine Diebstahlversicherung so-
wie einen Hardware-Bonus von 50 Euro.
Spiegelbildlich wird auf der Datenseite
ein hochvolumiger Datentarif einge-
fihrt. Womit fiir 75 Euro/Monat dem
Kunden 5 GB Datenvolumen zur Verfi-
gung stehen.

Vollstandiger Ersatz
Als Showcase zeigte T-Mobile auf der

Showcase flur Business ohne
Festnetz von T-Mobile. Der
Betreiber stellte auf der Messe
seine mobile Nebenstellen-
anlage vor.

ITnT auch erstmals seine neue mobile Nebenstellenanlage, die bereitsim ,,Friendly Cus-
tomer“-Testist und im 2.Quartal gelauncht werden soll. Auch hier verfolgt der Netzbe-
treiber das klare Ziel, seine Replace-Strategie unter dem ,VPN-Dach“ weiter voranzutrei-
ben. Wegen der komplexen Prozesse bei der Abbildung der Nebenstellen-Funktionen in
der mobilen Kommunikation wird dieses Produkt vorerst nur direkt vertrieben. Mittelfris-
tig kann sich Szamosvary vorstellen, dass auch Business-Partner hier in den Vertrieb ein-

gebunden werden.

Abgerundet wurde das Messeaufgebot von T-Mobile in Sachen Hardware. Dazu zeigte
der Betreiber unter anderem sein neuestes Notebook Bundle mit Toshiba sowie den

jlngste Pocket PCvon HTC.

—



Erstmals auf der Messe prasentierte

sich auch Dangaard. Der Schwerpunkt

lag dabei auf den Smartphones und

Pocket-PCs von HTC.

Roaming-Modell ,,3 Like Home* auf der Messe
vorgestellt, unter dem ein 3-Kunde in allen 3-Net-
zen keine Roamingkosten mehr zu zahlen hat.

Festnetz — nachste
Generation

\on den Festnetzanbietern waren die Tele-
kom Austria (TA) und UPC im Messezentrum-
WienNeu unter den Ausstellern zu finden. Die TA
présentierte sich im Technologiepark der ITnT
und nutzte die Messe, um ihre Entwicklungs-
kompetenz fiir neue Anwendungen rund um neue
Schliisseltechnologien zu présentieren. Als Bei-
spiel zeigte der Festnetzanbieter Applikationen
aus der Forschungs- und Entwicklungsabteilung
auf der Basis von ,,Next Generation Media“ (NGM)
und RFID (Radio Fregency Identification).

UPC wiederum war mit seiner Marke Inode
auf 160 m?vertreten. ,Aufgrund der Giberra-
genden Marktnachfrage steht bei uns 2007 das
Thema ,fixed and mobile internet’im Vorder-
grund“, so Thomas Helfert, Director B2B von
UPC Austria. ,,Aus diesem Grund haben wir un-
sere Kooperation mit T-Mobile ausgebaut.” UPC
reagiert damit nach eigenen Angaben auf den
immer groeren Bedarf von KMU, ihren mobi-
len Arbeitskraften auch unterwegs einen Zu-
gang zu den unternehmensinternen Datenan-
wendungen zu ermdglichen. Seit Anfang Jan-
ner bieten T-Mobile und UPC Austria ein Mo-
bile Bundle an, das Datenkarte und MDA von T-
Mobile mit den Inode-Produkten Breitband
xDSL und Hosted Exchange kombiniert. Der
Kunde erhélt damit 20% Rabatt auf die monat-
lichen Grundentgelte und dies auf Lebenszeit,
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solange beide Produkte gemeinsam bezogen
werden.

Ein Blick auf die Hardware

Dass esauch ein dichtes Hardwareangebot
fur den Business-Einsatz auf der Messe zu sehen
gab, verstehtsich fast von selbst. So war Sony
Ericsson miteinem 80 m?-Stand auf der ITnT
présent. Gezeigt wurden vom Handyhersteller
Losungen flir Business-User auf Sony Ericsson-
Handys wie die Push-eMail-Anwendungen Ex-
change Active Sync oder BlackBerry Connect.
\orgestellt wurde auch die Software-Update-Ap-
plikation ,,Update Service Pro®, die fir mittlere
und groRe Unternehmen gedacht ist. Damit kn-
nen die Hardwareverantwortlichen die Sony
Ericsson-Handys im Unternehmen immer auf
dem neuesten Stand halten.

Mit seinem ersten Auftrittauf der ITnT hat
sichauch Dangaard Neuland erschlossen. ,,Fir
unssolldie ITnT als Forum dienen, einem brei-
ten Publikum unterschiedlichste Lésungen flir
die Anforderungen von Unternehmen zu pré-
sentieren. Wir haben nicht vor, dort direkt mit

Sony Ericsson nutzte seinen Auf-
tritt auf der ITnT um Push-eMail-
Losungen im Business-Bereich zu
demonstrieren.

Firmenkunden Geschéafte anzubahnen. Statt-
dessen machten wir die ITnT gerne nutzen,um
potenzielle neue Business-Kunden fiir unsere
Handler zu gewinnen®, definierte GF Kurt Do-
jaczek Dangaards Ziele fur die Messe.

Die présentierte Produktpalette war jeden-
falls ganz auf die Business-Messe zugeschnitten.
So zeigte Dangaard Smartphones von Nokia und
Sony Ericsson sowie Produkte von HTC. Im Na-
vigationsbereich wiederum konzentrierte sich
der Distributor auf TomTom Work.

Farbenprachtig

Unter das Motto ,,Imagine Brilliant Soluti-
ons* hat Samsung seinen Auftrittauf der ITnT
gestellt. Wobei flir den Konzern die Ausstrahlung
der Messe in die Nachbarlander besonders wich-

Fur seinen Schwerpunkt mobiles
Arbeiten will 3 ab Q2 Subnote-
books mit SIM-Kartenschacht
einfihren.

tigwar.,,Die klare Positionierung und Ausrich-
tung auf die CEE-Region (Zentral-, Mittel- und
Osteuropa) kommt uns sehr entgegen, da Zen-
tral- und Osteuropasich in den letzten Jahren
immer mehr zu Schllisselregionen fiir Samsung
entwickelt haben“ erklarte Young Chul Park, Pre-
sident von Samsung Electronics Austria.

Bei den Produkten konzentrierte sich Sam-
sung auf PC-Monitore im XL-Breitenformat, High-
end-Mobiltelefone sowie Drucker. So zeigte Sam-
sung mit dem Multifunktionsdrucker CLX-
3160FN sein erstes kompaktes Farblaser-Multi-
funktionsgerét speziell flir die Anforderungen
von KMU. Der Gewinner des CES Innovation
Award 2007 kann scannen, faxen, drucken sowie
kopieren und schafft vier A4-Seiten/Minute in
Farbe bzw 17 Seiten in Schwarz/\Weif3. |

Mit dem CLX-3160FN zeigte
Samsung sein erstes kompaktes
Farblaser-Multifunktionsgerat,
das speziell fur die Anforderungen
im KMU-Bereich zugeschnitten ist.
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Schrack Technik erstmals auf der ITnT

IT-Offensive

angesagt

Zur 3. Auflage der ITnT ist Schrack Technik wieder in die Offensive ge-
gangen und erstmals selbst im neuen Messezentrum vertreten gewesen.

Das Technologieunternehmen hat damit seine zweijahrige Messepause

beendet.

ie ersten zwei Durchgénge der Messe

hatte Schrack noch beobachtet. In die-

sem Zeitraum loste ITnT die Exponet
alsdieftihrende IT-Messe Osterreichs ab. Nach-
demsich die Messe erfolgreich etabliert hatte,
stand der Entschluss fest. ,,Wir haben uns nach
dem Erfolgder ITnT imvergangenen Jahr klar
flr die Messe entschieden. Mit unserem Netz-
werk-Fokus passenwir sehr gutins Programm®,
erklarte Prokurist Reinhold Decker, Leiter der
Geschaftsstelle IT.,,Wir sind einer der grofiten
Aussteller furr passive Verkabelung und Kompo-
nentenauf ITnT.”“ Zwar gliedert sich die Pro-
duktpalette von Schrack in sieben Bereiche, von
der Energietechnik bis zur Lichtldsung. Auf der
Messe ist allerdings eindeutig die Netzwerktechnik
im Vordergrund gestanden.

Handy-TV
3 LAUNCHT EIGENES
ORMAT

Neukunden gewinnen

Dementsprechend hat Schrack Technik sei-
ne Prasenz auf dem Wiener Messegelédnde dazu
genutzt, neben den klassischen Elektrotechni-
kern verstarkt I T-Netzwerkspezialisten als Neu-
kunden zu gewinnen.,,Die Gewinnung von Neu-
kunden ist unser wichtigstes Anliegen hier auf
der Messe*, so Decker. Dazu hat das Unterneh-
men auch seine Vertriebsphilosophie mit dem
direkten Kontakt zum Kunden tiber die lokalen
Niederlassungen besonders betont. So kénnen
die Kunden unter den Netzwerkspezialisten und
Elektrotechnikern von der Pla-
nung bis zur Lieferung der Pro-

dukte durchgehend betreut wer-
den. Dazu gehértauch die Un-
terstiitzung bei der Planung der
Projekte durch ,.einheimische*
Spezialisten. |

Auf der Jagd nach
Neukunden. Schrack-
Prokurist Reinhold
Decker bekennt sich klar
zur ITnT: ,Mit unserem
Netzwerk-Fokus passen
wir sehr gut zum
Programm der Messe.*

hinzu interaktiven Blogging-Elementen sowie

pramierten Kurzfilmen. Einziger Fixpunktsind

die News zur vollen Stunde. Damit soll 3Live den
Bedurfnissen und dem Nut-

Zueinem fiir einen Netzbe-

treiber eher ungewdhnli-
chen Schritt hat sich 3 entschlos-
sen. Der UMTS-Spezialist unter
den heimischen Mobilfunkern
hat einen eigenen Handy-TV-
Sender gelauncht. 3Live! wurde
gemeinsam mit den Kooperati-
onspartnern Universal Music und
Puls TV der Offentlichkeit pra-
sentiert. Das Format wurde ge-

zungsverhalten mobiler Konsu-
menten gerecht werden. 3 hat flir
den Betrieb von 3Live! eine eige-
ne Rundfunk-Programmzulas-
sung erworben.

3Live! steht auf jedem 3-Handy
mit UMTS-Streaming zur Verfi-
gung. Daneben kénnen 3-Kun-
den mit Datenkarte oder HSDPA-
Box das Programmauch am
Notebook betrachten. Fiir den

meinsam explizit fir die mobile
Nutzung unterwegs und die kleine Pause zwi-
schendurch entwickelt und wird, im Gegensatz
zu dem bereits bestehenden Angebot von 16 TV-
Kanalen, nicht von Fernsehstationen tibernom-
men.

Das Programm von 3Live! wird von Universal
und Puls TV gestaltet, wobei sich das Programm-
Schema eher an Vorbildernim Radio als traditio-
nellen Fernsehformaten orientiert. Die Content-
Palette des Mobile-TV-Kanals reicht von Musik-
videos, News, Spaft und Unterhaltung tiber Vi-
deokunst, Aktuelles aus Glamour & Society bis

Datenstream kommt zur Siche-
rung der Bildqualitét die Kodierungstechnologie
H.264 zum Einsatz. Aber auch tiber den nachsten
Handy-TV-Standard DVB-H soll 3Live! zu emp-
fangen sein.

Tchibo kooperiert mit One
ANDY ZUM KAFFEE

Nachdem Tchibo bereitsin Deutschland er-

folgreich auf dem Mobilfunkmarkt tatig ist,
stieg der Kaffeerdster auch in Osterreich ins
Handygeschéft ein. Der Partner dabei ist One.

Zum Einstieg in den Advent schniirte der Betrei-
ber ein eigenes Weihnachtspaket. Nachdem laut
Tchibo diese Aktion den gewiinschten Erfolg
brachte, wird jetzt eine Valentinsaktion nachge-
schoben. Auch diese beschrankt sich auf ein ein-
ziges Produkt: den schon bekannten Tarif ,,One
To Go”in Kombination mit dem Nokia6101in
Pink.Das Handy mit dem Starterpaket kostet 99
Euro. ,,Wiebeim ersten Mal handelt es sich
hier um eine zeitlich begrenzte Aktion. Das
Bundle ist nurim Februar verfligbar”, erklarte
dazu One-Teamleader Dealermanagement
Bernhard Brandtner. Der im Paket enthaltene
Tarif ,,0One To Go”ist eigentlich ein Vertragstarif.
Die Anmeldung erfolgt aber nicht bei Tchibo
selbst, stattdessen gibt es &hnlich wie bei einer
Wertkarte 12 Euro Startguthaben zum sofortigen
Lostelefonieren.Beim ersten Anruf wird der Be-
nutzer zum One-Customer Care Center verbun-
den, wo die Kundendaten aufgenommen werden.
Dem Kunden wird dann der Vertrag zugesandt.
Sobald dieser retouniert wurde, kdnnen auch
Dienste wie Roaming, MMS oder WAP genutzt
werden. ,,0ne To Go”kombiniert eine Grundge-
biihrvon 4 Euro/Monat mit Gratisanrufen ins
Festnetz. Anrufe inandere Mobilfunknetze kos-
ten 8 Cent/Minute. Auf Wunsch ist der Tarif fiir
den FH als SIM-only-Produkt verfiigbar.



T-Mobile: Georg Polzl wechselt nach Deutschland

Wachablose

Was urspringlich als Nebenjob angelegt war, hat sich nun
doch als Fulltime-Projekt erwiesen. Jetzt wechselt Georg
P0olzl vom Posten des Vorsitzenden der Geschaftsleitung von
T-Mobile Austria zur Konzernmutter, der Deutschen Tele-
kom. Unter seiner Fihrung verzehnfachte sich die Kunden-
anzahlvon T-Mobile Austria auf 3,1 Millionen.

ereitsim vergangenen Dezember war

Polzl vom Vorstand der Deutschen Te-

lekom fiir die Leitung des konzernwei-
ten Effizienzsteigerungsprogramms ausgewahlt
worden. Urspriinglich sollte er diese Aufgabe ne-
ben seiner Rolle als Vorsitzender der Geschafts-
leitung von TMA erfiillen. Jetzt wechselt Polzl mit
Ende Februar nach Bonn,wo er als Sonderbe-
auftragter des Vorstandes der DT tétig sein wird.
Einer seiner Schwerpunkte wird die Verbesse-
rung der Servicekultur der DT sein.Polzls Ver-
trag lauft bis 2010. Als Nachfolger an der Spitze
von T-Mobile Austriaist Robert Chvatal desig-
niert. Der Tscheche ist seit vier Jahren Ge-
schéftsfuhrer von T-Mobile Slowakei und wur-
de von Polzl selbst vorgeschlagen.

»Man kann so einen Job nicht nebenbei ma-
chen*, erklarte Pélzl, dem der Abschied nicht ganz
leicht fallt: ,,Ein Unternehmen vom Start-up zum
international vernetzten Player zu fihren und
mitzugestalten, war eine besonders spannende
Aufgabe. Das Unternehmen hat sich in den ver-
gangenen Jahren rasant entwickelt und unglaublich
verdndert.”

Highlights

Mit dieser rasanten Entwicklung kam nat(ir-
lich auch eine ganze Reihe von besonderen High-
lights fiir P6lzl zusammen, wie die Uberwindung
der 1-Mio-Kunden-Schwelle 1999 oder der Er-
werb der UMTS-Lizenz. Wobei sich gerade das
Thema UMTS mit der Einfiihrung von HSDPA
und der Betonung von Datenkarte und USB-Bo-

AufnachBonn

Georg Polzlist nicht der einzige T-Mobile-Austria-Manager,
den es nach Deutschland zieht. Auch Guinther Ottendorfer,
bisher Geschaftsleiter IT & Technik von T-Mobile Austria,
raumt seinen Platz im T-Center am Wiener Rennweg. Er Uiber-
nimmt die Position des Technical Directors bei T-Mobile
Deutschland.Er wird in dieser Funktion fiir den gesamten Ge-
schéftsbereich Technik verantwortlich sein.

xen ganz anders entwickelt hat,
alsesurspriinglich vorgesehen
war.

Einweiteres Highlight fur Polzl

Abschied von Wien: Nach mehr als neun Jahren

war natiirlich die Ubernahme von

als Vorsitzender der Geschéftsleitung von

Telering und der ,,Krimi der Ge-

T-Mobile wechselt Georg Polzl zur Konzern-

nehmigung“ durch die Wettbe-
werbsbehdrde. ,,Das haben wir
ehrlich nicht geglaubt*, so Polzl.

Und auch die Integration der Mitarbeiter und
der Netzwerke hat einige Herausforderungen be-
reitgehalten.

Effizienzpotenziale
abschopfen

Zu seiner neuen Aufgabe in Deutschland liel3
sich Pélzl nichts entlocken, in Osterreich sei man
allerdings wegen des harten W\ettbewerbs ,,schon
recht schlank aufgestellt“. So sei der Mitarbei-
terstand seit dem Abschluss der Telering-Uber-
nahme von 2.200 auf 1.900 gesunken. Und die
Mitarbeiterzahlen werden wohl weiter sinken.
»Wirwerden im Rahmen der naturlichen Fluk-
tuation die Mitarbeiterzahl weiter nach unten
bringen*, erklarte Polzl.,,Bei den Tarifen miissen
wir die Effizienzpotenziale abschopfen.”

Im vergangenen Jahr verzeichnete der dster-
reichische Markt seinen bisher stérksten Preis-
verfall von tiber 10%. Dieser Trend wird sich fort-
setzen, ist Polzl iberzeugt,wenn auch ,hoffent-
lich nichtin dem AusmaR.“ Allerdings rechnet
der scheidende T-Mobile-Austria-Chef mitei-

mutter Deutsche Telekom.

ner weiteren Zunahme der Gesprachsminuten
im Mobilfunk sowie einem anhaltend guten Ab-
satz bei den Datenprodukten. |

T-Mobile
SUPER GREIFT UM
ICH

T-Mobile I6st seine Relax-WahInetz-Tarif-

welt ab. Zu diesem Zweck hat der bekannte
SuperZeit-Tarif mit SuperFlat und SuperCent
Verstérkung bekommen. Wéhrend SuperCent
das Einsteigersegment abdeckt, wendet sich Su-
perFlatan ausgewiesene Vieltelefonierer.
Der Highend-Tarif bietet dem Kunden fuir 75
Euro/Monat 1.000 Minuten netzintern, 1.000 Mi-
nuten ins Festnetz, 1.000 SMS sowie 2.000 Minu-
ten pauschal in alle anderen Netze. Inkludiert ist
auch ein Datenvolumen von 25 MB. Nach \er-
brauch der Freiminuten werden 20 Cent pro Mi-
nute Telefonie bzw pro SMS sowie 5 Cent fiir An-
rufe zur T-Mobile-Box verrechnet.
Am anderen Ende des Spektrums gelten flir Su-
perCent-Kunden 1 Cent/Minute netzintern oder
wahlweise ins Festnetz sowie in ein Mobilnetz
nach Wahl. Die monatliche Grundgebiihr betragt
indiesem Fall 15 Euro. Damit richtet sich der Ta-
rifan Kunden, die sich beim Telefonieren auf ein
Netz konzentrieren und die Kosten gering halten
wollen. Als Alternative zum Wahlnetz kann der
Kunde bei SuperCent auch ein SMS-Paket wéh-
len. In diesem Fall wird fiir jede Kurznachricht
nur 1 Centanstelle von 20 Cent fallig. Diese Mdg-
lichkeit bietet T-Mobile Uibrigens auch beim Su-
perZeit-Tarif.
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Nie mehr
Sternchen?
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MICHAEL FRIED UBER DIE ZUKUNFT VON ONE

evor Fried als ,,Marketing-Feuerwehr
anriickte, hatte eine, gegeniiber dem
Mitbewerb unklare Positionierung,
fur eine Krise bei One gesorgt. Zu lan-
ge hatte man sich auf sein erworbenes Marken-
image als smart, jung, urban und cool verlassen,
ohne diesesimmer wieder zu erneuern. Fried be-
statigt das: ,,Es gab bei One keine klare Positio-
nierung zwischen dem vermeintlichen Techno-
logieflihrer und dem vermeintlichen Preisfiih-
rer. Jetzt sind wir mit,Smart Pricing’und dem
Image des Herausforderers wieder eine echte Al-
ternative zu den beiden Grofen.”
Als grofe Stérke sieht Fried dabei die Flexi-
bilitdt von One, die man im Wettbewerb gegen

»ES gab keine klare Positionierung bei
One zwischen dem vermeintlichen
Technologiefiihrer und dem vermeint-
lichen Preisfiihrer”

Michael Fried zu den Fehlern der Vergangenheit

Zwei ,,grofie Tanker* nur geschickt einsetzen muis-
se. Kritik, die vor einem Jahr mitgroRem Trara
gestartete Service-Offensive sei am Kundenbe-
dirfnisvorbei gegangen, relativiert Fried: ,,Die
war und ist sehr wohl wirkungsvoll,um den Churn
zudricken. Aber —und das haben wir rasch ge-
merkt—fur die Akquisition von Neukunden nicht
zugkraftig genug.”

Mit,Smart Pricing’ und der vergleichenden

Michael Fried

Gnadenlos will
One Vertriebs-
und Marketing-
chef Michael
Fried gegendas
Kleingedruckte
inden Tarifbe-

dingungen vor-

Vertriebs- und Marketingchef Michael Fried sieht One im

gehen. Sein Er-

Kampf gegen zwei Supertanker: ,Jetzt sind wir mit

folgsrezept heil3t

,Smart Pricing’ und dem Image des Herausforderers

wieder eine echte Alternative zu den beiden Grol3en.*

Loimplicity*

und der Tarif 4.0 geht auf sein Konto. Diese Strategie will er auch in Zu-
kunft konsequent durchziehen, wie er im Gesprach mit E&W betonte.
Das Ziel fir die kommenden zwei Jahre ist klar: Wachstum.

Werbung dazu habe man dagegen eine ganz kla-
re Botschaft gesetzt und die Preisflihrerschaft er-
obert. Ein Blick auf die letzten Zahlen bei den
Neuanmeldungen im 4:0-Tarif und seinen Deri-
vaten,,4:0 Music* und,,4:0 PRO* bestétigten den
Optimismus von Fried. SchlieRlich hat One seit
dem Launch 250.000 Neukunden gewonnen.
Allerdings soll One keinesfalls nur der klas-
sische Billiganbieter sein.Und hier greift der Ver-
triebs- und Marketingchef ,,den vermeintlichen

Seit April 2006 steht der Betriebswirt Michael Fried den Bereichen Marketing, Sales & Cus-
tomer Care bei One vor und ist nach eigenen Angaben ,,zum Gasgeben* zu One gekom-
men. ,.Von meinem Naturell her binich jemand, der gerne etwas aufbaut. Etwas nur zu
verwalten, liegt mir dagegen nicht.One ist zwar ein etabliertes Unternehmen, aber sicher
das bisher spannendste Projekt fir mich*, charakterisiert Fried sich selbst. Der Gmundner
kann auf eine abwechslungsreiche Tatigkeitim IT- und Telekom-Sektor zuriickblicken.
1999 war er einer der Mitbegriinder und geschéftsfiihrender Gesellschafter der OneTwo
Internet Handels GmbH OneTwoSold. Als CEO/CMO von Jet2Web zeichnete er fiir die
Reintegration von Jet2Web in die Telekom Austria sowie das Rebranding in Aon.at ver-
antwortlich. Zuletzt war er CEO von Czech On Line, einem Tochterunternehmen der

Telekom Austriain Tschechien.

Technologiefuihrer an“:,,Unsere Netzabdeckung
istin Osterreich gleichwertig und dort, wo wir
sind, haben wir das beste Netz. Bei HSDPA haben
wir zwar langer zugewartet, aber jetzt bauen wir
aus und fahren dann mit 14,4 Mbps. Das macht
uns niemand so schnell nach.” (siehe auch Kas-
ten: HSDPA-Offensive)

Zielgruppe verbreitert
Allerdings ist sich Fried bewusst, dass es noch
lange dauern wird, um diese Wahrnehmung auch
inden Kopfen der Kunden zu verdndern. Oder
wie er esausdriickt: ,,Am Land werden Telekom
Austria und Mobilkom noch immer mit der gu-
ten alten Post identifiziert und das gibt den Leu-
ten Sicherheit. Hier ist noch einiges an Aufkla-
rungsarbeit notwendig.“ Das sei umso wichti-
ger, als One noch immer sehr Ballungsraum las-
tig sei und bislang Uberproportional stark urba-
ne Kunden angesprochen habe. Das soll sich 2007
nachhaltig &ndern. Mit den neuen Tarifmodel-
lenwurde bereits ein erster Schritt gesetzt und
die Zielgruppe stark verbreitert. Daher auch die
vergleichende Werbung. ,Allerdings immer mit
einem Augenzwinkern.Und wir bleiben in der

Kommunikation klar*, wie Fried betont.
_’




Einfach und knallhart

Frieds Credo ist Simplicity —auch flir die dem-
néchst anstehende Offensive im Datenbereich
soll der erfolgreiche Grundsatz aus der Sprach-
telefonie durchgehalten werden.

~Auchabseits der Sprachtelefonie lassen wir
uns nicht auf Mogelpackungen ein, sondern wol-
len &hnlich wie bei 4:0 agieren. Man darf den User
nicht fir dumm verkaufen. Simplicity ist das
Schlagwort. Wir rdumen mit dem ganzen Ml
in den Tarifen auf.— Solange ich bei One bin, wird
es keine komplizierten Tarife geben. Auch bei den
Datenpaketen nicht®,so Frieds Kampfansage an
»die Sternchen in den Vertragshedingungen®.

Nachdem die Sprach-Tarife ,,super knallhart*
kalkuliertsind,ist das Datengeschaft wegen sei-
nem grof3en Wachstumspotenzial und den bes-
seren Margen natiirlich besonders interessant.
Fried erwartet sich fur 2007 daher, dass ein we-
sentlicher Anteil der Neuanmeldungen auf die-
sen Bereich entfallen werde. StoRrichtung dabei:
Substitution des Internetanschlusses tiber das
Festnetz.

Logisches Gleichgewicht
Einfachheit pragt nicht nur die Beziehung
zum Endkunden, sondern soll auch fiir die Be-
ziehung zum EFH gelten, wie Fried und Christi-
an Boldrino, Head of Customer Sales, betonen.
Bestétigt wird von beiden die ungebrochene Be-

»Wir rdumen mit dem ganzen Miillin
den Tarifen auf.— Solange ich bei One
bin,wird es keine komplizierten Tarife
geben. Das giltauch fiir die anstehende
Datenoffensive.”

ebendieser

deutung des EFH als Absatzkanal. Derzeit beste-
he hier —entgegen der Aussagen von anderen
Netzbetreibern—auch ein gutes Verhaltnis zwi-
schen den Kosten und Umsétzen.

Fried lasst allerdings keinen Zweifel daran,
dass der Spielraum bei den Provisionen begrenzt
sei:,,Wo versucht wird, uns das \Weif3e aus den
Augen zu holen, da sehen wir uns nach Alterna-
tiven um. Wir ziehen definitiv nicht mit, wenn
die Provisionen hinauflizitiert werden. Jetzt sind
wirauch ineiner Position,wo wir eine wichtige
Rolle am Markt spielen. Da lassen wir uns nicht
knebeln. Das wiirde uns langfristig auf den Kopf
fallen.”

Und Boldrino legt nach: ,Uberhdhte Provi-
sionen sind nichtsinnvoll, wie wir selbstim 1.
Halbjahr 2006 gesehen haben und steigende Pro-
visionen bei sinkenden Margen sind ja per se ein
Widerspruch.One Plus ist nicht geflogen, trotz

der hohen Provisionen, die wir gezahlt haben. 4.0
jedoch hat 250.000 Anschaltungen gemacht. Der
Marktist nachfragegesteuert. Die Kunden wis-

Fried lasst keinen Zweifel daran,
dass der Spielraum bei den Provi-
sionen begrenzt ist: ,Wo versucht
wird, uns das Weil3e aus den
Augen zu holen, da sehen wir
uns nach Alternativen um.*

sen zu 80% bereits vor dem Kauf, welches Pro-
dukt sie haben wollen. Da hatten wir mit der ver-

HSDPA-Offensive

anderten Werbung und dem Angebot mehr Er-
folg.” Nachgedacht wird bei One derzeit tiber ein
eigenes Handlerprogramm. Der Mobilfunker will
allerdings nicht in den Kampf zwischen Mobil-
kom und T-Mobile um die starksten Handler ein-
steigen. Stattdessen sollen gezielt Top-Partner
ausgesucht werden, bei denen die Bereitschaft
zueiner engeren Zusammenarbeit besteht. Da-
beiwird weniger an finanzielle Manahmen ge-
dacht, sondern an besondere Unterstiitzungs-
mafnahmen wie ein erweitertes POS-Tool, das
dem Héndler shop-ahnliche Services ermdglicht.
Die notwendige Erweiterung im Tool soll bereits
im 2.Quartal freigeschaltet werden.

Eine engere Zusammenarbeit mit dem EFH
kann sich Boldrino auch beim Branding vorstel-
len. Franchise ist dagegen fuir den One-Ver-
triebsleiter kein Thema, die Kosten in diesem
Modell seienzu hoch.

Bleibt noch das Thema Internet, dasim One-
Vertrieb durchaus eine Rolle spielt. Fried: ,,Das
ist naturlich der absolut kostenguinstigste Ver-
triebskanal und das Geschéft dariiber l&uft recht
gut.” Sowohl Fried als auch Boldrino sehen hier
das langfristige Potenzial aber mit etwa 10% der
Anschaltungen als eindeutig begrenzt. [

Nach einem zaghaften Einstieg will One nun in bei HSDPA alle Schleusen 6ffnen. Nicht
weniger als 260 Mio Euro will der Netzbetreiber 2007 und 2008 in den weiteren Ausbau
seiner Infrastruktur pumpen. Der Uiberwiegende Anteil dabei soll in HSDPA investiert
werden.Dabei legt sich der Mobilfunkanbieter die Latte recht hoch: One will das schnells-
te Datennetz in Osterreich aufbauen. Bereits Ende 1. Quartal 2007 soll die Ubertragungs-
geschwindigkeitim One-Netz 7,2 Mbps erreichen. Grundsétzlich ist sogar eine Ubertra-
gungsgeschwindigkeit von 14,4 Mbps mdéglich, allerdings stehen hierftir noch keine End-
geréte zur Verfiigung. Ermaglicht werden sollen diese hohen Ubertragungsleistungen
durch die jiingste Technologie des Netzwerkpartners Ericsson.

wetztistderrichtige Zeitpunkt gekommen,um in die Dateninfrastruktur zu investieren.
In den kommenden zwei Jahren werden wir mit dem neuesten Equipment das moderns-
te und schnellste HSDPA-Netz in Osterreich aufbauen*, erklérte dazu One-CEQ Jargen
Bang-Jensen bei der Vorstellung des Programms. Dabei will sich der Dane gar nicht so
sehraufaktuelle Ubertragungsgeschwindigkeit festlegen:, Wie Rolls-Royce keine PS-An-
gaben machte, wird die Leistung im One-Netz fur alle Anwendungen ausreichend sein.”
Der Ausbau hat schon begonnen.Bis Ende 2006 wurden Wien und einige andere Bal-
lungsrdume mit HSDPA erschlossen.Ende Q1 will One sein gesamtes UMTS-Netz mit
Technologie von Ericsson umgestellt haben. Fuir Ende 2008 schliellich sieht der Ausbau-
plan eine Versorgung von 90% der Bevdlkerung vor. Den Netzausbau wird der Mobilfunk-

anbieter aus seinem Cash-Flow finanzieren.

Abgestimmt mit dem Ausbau des Datennetzes plant One auch eine entsprechende
Werbeoffensive. Ab Ende Marz will CCO Michael Fried mit der Kommunikation der neuen
Datenangebote beginnen:,Eine Form des Testens fiir Datenkarten oder HSDPA-Boxen
wird esimmer geben*,so Fried, ,,SchlieBlich wollen wir dem Kunden das mobile Breit-
band schmackhaft machen.One wird sich aber nicht auf ein Match der Zugangsge-
schwindigkeiten einlassen,obwohl unser Netz bereits auf 14,4 Mbps ausgelegt ist. Statt-
dessen werden wir einen anderen Zugangspunkt finden. Die Kommunikation und das
,Offer’'werden entsprechend ausgelegt sein —auch auf Substitution des Festnetzes.”



Die
Vorreiter
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DIE SERVICELOSUNG FUR MOBILTELEFONE

as Thema Service fur Handys istim

Handel sehr emotional besetzt und

hatim vergangenen Jahr wieder flir

Wirbel gesorgt. Muss sich der Han-
del nicht nur mit der Abwicklung der Reparatu-
ren bzw Garantiefélle herumschlagen,sondern
hat—quasi als Draufgabe — auch den Arger mit
den reklamierenden Kunden, wenn wieder ein-
mal etwas nicht funktioniert. Alssich das The-
ma 2006 an den Transportkosten schlief3lich wie-
der entzlindete, stieg selbst KR Erich Kurz,der
sich eigentlich von der Spitze des Telekom-Aus-
schusses der WKO zuriickgezogen hatte, wegen
der Servicemisere wieder auf die Barrikaden (Sie-
heauch S.52).

\or diesem Hintergrund wurde die Ank{in-
digung einer gemeinsamen Plattform von Netz-
betreibern und den fiihrenden Handyherstellern
zur Bewadltigung der Serviceproblematik erfreut,
wenn auch miteiniger Skepsis aufgenommen.
Nach z&hen Verhandlungen hinter den Kulissen
hatten sich die Netzbetreiber und die Hersteller
auf einige zentrale Punkte bei der Service-Ab-
wicklung geeinigt (siehe E&W10/06, ,,Irgend-
wannwirdallesgut...,S.42). Die Losung war da-
mals zwar noch nicht offiziell verabschiedet, soll-
teallerdings mitJJanner 2007 in Kraft treten.

Es hakt an den Details

Der Jahreswechsel zog ins Land, die ange-
kiindigte ,,grof3e Servicelosung* hatte sich aller-
dings nicht materialisiert. Es hakte und hakt bei
den Details. Nokia will allerdings nicht mehr Ian-
ger zuwarten. Zusammen mit der Mobilkom hat
der Handyhersteller die erste Testphase flir ein
mehrstufiges Servicesystem gestartet,in dassich

,,Es tutsichwas*

Ein wenig optimistisch,aber auch mit einer gesunden Skepsis
betrachtet der Wiener Handler R. Michael Heine, Inhaber von
TBK, die Servicesituation.Das Themaist ein personliches Anlie-
gen furihn,weswegen er auch mit einigen Handyherstellernin
engem Kontakt steht. ,Die Zukunft verspricht einiges”,so Heine,
der verhindern will,dass das Thema wieder sanft entschlum-

Nokia und Mo-
bilkom pre-
schenbeim

Projektder ge-
meinsamen

Serviceplatt-
formvor.
Nachdemsich

der Silber-

Die ,grol3e Servicelb6sung" ist zwar ausgeblieben, aber

streif am Hori-

Nokia und Mobilkom preschen mit einer gemeinsamen

Losung vor. Die Basis bilden die Nokia Care Points.

zontnichtin

denstrahlenden Morgen der neuen Servicewirklichkeit verwandelt hat,

wollen die beiden nun nicht mehr warten. Es spie3t sich an den Details

spater auch die anderen Netzbetreiber und Hard-
wareproduzenten einklinken kdnnen.

»Wir haben jetzt (iber ein halbes Jahr in-
tensiver Diskussionen hinter uns. Nach der
grundsétzlichen Einigung im vergangenen
Jahr blieb die Lésung an den Details h&ngen.
Hier hat nattrlich jeder Industriepartner be-
stimmte Interessen, die nicht einfach unter ei-
nen Hut zu bringen sind“, so Peter Fromm,
Head of Customer Care Nokia Alps. ,,Deswe-
gen haben wir unsere Lésung zusammen mit
der Mobilkom gelauncht. Aufgrund des Markt-
anteils spielt Nokia hier naturlich eine beson-
dereRolle.”

mert. Er stellt deswegen auch den Mobiltelefon-Herstellern die
Rute ins Fenster:,Wenn das Thema einschl&ft, kindigen wir unsere Servicevertrége.“ Wie
die Sache allerdings finanziell aussieht, das steht auf einem anderen Blatt.

zwischen den einzelnen Herstellern.

Nokia fuhrt dazu ein dreistufiges System mit
einem zentralen IT-System sowie Logistik ein.
Die Grundlage bilden die Nokia-Servicepartner.
Ausihnen werden die Nokia Care Points, die die
lokale Betreuung tibernehmen. Gegenuiber der
urspringlich vorgesehenen Losung wird esal-
lerdings mit Teletek und Arvato zwei Logistik-
partner geben, die auch Reparaturleistungen er-
bringen werden. Womit 80 bis 85% der Service-
félleim Land bleiben sollten.

Absicherung

Arvato als zweiter Logistikpartner war laut
Fromm aus mehreren Griinden notwendig. Ers-
tens hatte Teletek allein nicht die Masse der Hand-
ys bewaltigen kdnnen. Gleichzeitig wird durch
die Hereinnahme von Arvato der Wettbewerb im
System sichergestellt und eine Abhangigkeit ver-
mieden. So kdnnensich die einzelnen Handler
und Netzbetreiber mitihren Shops je nach be-
stehenden Vorlieben und Partnerschaftenan je-
weils ein Logistikunternehmen ,,anhéngen*.

Entscheidend ist das integrierte IT-System,
das sowohl bei Teletek als auch bei Arvato einge-
fuhrtwird, und die liickenlose Verfolgung der zu
reparierenden Handys erlaubt, sobald der Hand-

ler an dem System teilnimmt.
_’




»Furden Handler gibt es so ein transparen-
tes Frontend, mit dem er den Fortschritt bei der
Reparatur kontrollieren kann. Der Kunde wie-
derum hat ein Serviceversprechenvon uns. Die
Voraussetzung istallerdings, dass wir wissen,
wer an dem System teilnimmt*, so Fromm.

Startphase

Die Umsetzung des Systems erfolgt phasen-
weise. Mit Anfang Februar startet laut Fromm
die 1.Phase mit den Nokia-Servicepartnern.So-
bald sich dies eingespielt hat, soll das System auch
anderen Handlern offen stehen. Wenn Nokia mit
seinen Key-Servicepartnern den eigenen Zeit-
plan einhalten kann,dann wird die Losung bis
zum Ende des 1. Quartals stehen.

Fromm erwartet, dass sich die anderen Hard-
warehersteller wie Sony Ericsson, Motorola oder
Samsung im Lauf der kommenden Monate eben-
falls der Plattform anschlie3en werden. Ab die-
sem Zeitpunkt kann der Handler die Synergien
nutzen,daer die defekten Gerate nur nochan ei-
nen Logistikpartner senden muss. Womit sich
der Aufwand fir Administration und Handling
bei Handyreparaturen deutlich verringern soll-
te. Obindiesem Fall die Logistiker auch gleich-
zeitig die Reparaturen durchfiihren oder die Han-
dys nurzu einem speziellen Reparaturpartner

Peter Fromm, Head of Customer
Care Nokia Alps, sieht Nokia und
die Mobilkom als Vorreiter:

,Wir wollen nicht mehr warten.”

des Herstellers ,weiterrouten®, mussen die ein-
zelnen Industriepartner jeweils fir sich ent-
scheiden. Das IT-System bietet jedenfalls die not-
wendigen Schnittstellen, umweitere Teilnehmer
aufzunehmen, wobei die Phantasie nicht auf
Handys begrenzt ist.,,Um die Synergien zu nut-
zen, konnte man das System auch fiir die UE er-
weitern®, so Fromm. m

Sony Ericsson
EKORDJAGER

Dass Sony Ericsson gut unterwegs ist, hat

sich jaschon zum 5. Geburtstag des Han-
dyherstellersim vergangenen Herbst angebahnt.
Sprich,nachdem schon im 3.Quartal ein Rekord-
ergebnis eingefahren wurde, hat Sony Ericsson
im4.Quartal nochmals eins drauf gesetzt und
sein Ergebnis vor Steuern im letzten Quartal
2006 um 144% gesteigert. Damit glanzt nicht nur
das Quartalsergebnis,auch die Jahreshilanz des
Handyherstellers wird die beiden Muttergesell-
schaften Sony und Ericsson freuen. Das Ergebnis
vor Steuern flir 2006 betrégt 1,298 Mrd Euro ge-
genuiber 502 Mio Euro im Jahr 2005. Wesentlich
zu dem Ergebnis trug die Familie der Walkman-
Handys bei, von denen Sony Ericsson im vergan-
genenJahr rund 17 Mio Stiick verkauft hat. Als
ein weiterer Wachstumstreiber haben sich die
Cyber-shot-Modelle erwiesen. Alles in allem hat
Sony Ericsson im vergangenen Jahr 74,8 Mio Mo-
biltelefone verkauft. Das grofte Wachstum hat
Sony dabei in Ostasien, Stiidamerika und Europa
verzeichnet. ,,Unser Ziel ist es, unter die Top Drei
der Handyhersteller vorzustoen. Mit dem
Schwung,denwir in diesem Jahr gewonnen ha-
ben, riickt dieses ambitionierte Ziel in Reichwei-
te*, erklarte Miles Flint, President von Sony
Ericsson.
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Mehr Dynamik
fur die Paybox
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M-PAYMENT UND E-VOUCHER AUF DEM VORMARSCH

Ur\Vertriebsleiter Stephan Hanzal ste-

hen die Zeichen der Zeit einfach fir

die Paybox. Nach seiner Ansicht

sprichtvor allem der Generations-
wechsel bei den Usern flir das mPayment-Sys-
tem. ,,Die junge Generation wachst bereits mit
Internet und Handy auf. Die hat keine Beriih-
rungséngste gegentiber mPayment. Und natiir-
lich haben unsere Eigenttimer, die Mobilkom und
One, einen langen Atem*, so Hanzal.,,Der Be-
kanntheitsgrad der Paybox steigt jedenfalls ste-
tig. Bereits jetzt haben wir eine gestiitzte Be-
kanntheit von 80%. Das ist, gemessen an unse-
ren Mitteln und wie kurz wir erstam Markt sind,
beachtlich. Wir sind sehr stolz darauf, dass wir
uns auf einem gesattigten Markt etablieren konn-
ten. Ich bin optimistisch, dass wir damit auch fiir
andere Netzbetreiber zunehmend interessant
werden.”

Fur die Vertragskunden von Mobilkom und
Onewurde der Zugang zum System mit der au-
tomatischen Freischaltung jedenfalls radikal ver-
einfacht. Miteinem Schlag hat sich so die Kun-
denbasis der Paybox verzehnfacht. So kénnen
alle 2,2 Mio Vertragskunden von Mobilkom und
One ihr Handy nun fir das sichere Bezahlenim
Internet,an Automaten sowie am stationéren
POS, oder flir das ewige Zugpferd mParking ver-
wenden. Die Abrechnung erfolgt tiber die Mo-
bilfunkrechnung. Dabei kénnen Mobilkom-Kun-

Mit der Einfihrungvon
»Paybox Neu*“ im vergange-
nen Herbst wurde der Zugang
zum osterreichischen mPay-
ment-System radikal verein-
facht. Die 2,2 Mio Vertrags-
kunden von Mobilkom und
One mussen sich seither nicht

mehr extra anmelden, um

Fur Paybox-Vertriebsleiter Stephan Hanzal

spricht die Zeit fur die Paybox: ,Die junge

das mPayment-System zu

Generation wachst bereits mit Internet und

nutzen. Kein Wunder also,

Handy auf. Die hat keine Beruhrungsangste

dass sich das Unternehmen

gegentber mPayment.*

einer immer starkeren Dynamik am Markt erfreut. Aber auch immer
mehr Unternehmen erkennen die Vorteile und Méglichkeiten des

den nun Services von One wie Bezahlenan Coca-
Cola Automaten nutzen und One-Kunden kén-
nen seither auf Services der Mobilkom und Pay-
box wie zB mParking zugreifen. Wertkarten-
kunden und Kunden anderer Netzbetreiber rech-

nenwie bisher tiber das Bankkonto ab.
Besonders fiir das Bezahlen am Automaten
erwartet sich Hanzal Gib-

rigens einen Schub
durchdie jlingste EU-
Bestimmung, dass kei-
ne Tabakwaren mehr an
Jugendliche abgegeben
werden dtirfen. Gilt hier
dasHandy dochgleich

mParking ist
weiterhin das
Zugpferd fur die
Paybox. Mehr als
90.000 Kunden
16sen regelméaiig
den Parkschein
mit dem Handy.

mobilen Bezahlsystems.

als Identifikation des Kdufers. Und dass mPay-
mentim Trend liegt, zeigt ein Blick auf die User-
Zahlenvon mParking. Allein fur diese Anwen-
dung gibt es bereits rund 90.000 regelmé&Rige Be-
nutzer. Und die Palette der Einsatzmaglichkei-
ten flr das mPayment-System soll im laufenden
Jahr zigig weiter ausgebaut werden. So gelten
Musikdownloads als einer der Hoffnungsmérk-
te. Wahrend die ausgefeilte Sicherheitsarchitek-
tur die Paybox vor allem auch furr Internet-An-
wendungen interessant macht.

Neues bei den
Akzeptanzpartnern

Aber auch auf der Handelsseite &ndert sich
einiges bei Paybox. Bei den Akzeptanzpartnern
sollim 1. Quartal neben Cosmos und Hartlauer
eine weitere Kette hinzukommen. ,Langsam er-
kennen die Unternehmen die Mdglichkeiten, die
ihnen das System bietet. So kann das Handy als
elektronische Kundenkarte verwendet werden®,
50 Hanzal.

Daneben bietet das System furr die Handels-

partner einige wichtige Vorteile. So erreicht der
_’




EFH mit dem offenen mPayment-System —mit
einem \ertrag und einer Integration ins eigene
System —alle Handykunden. Auch wird eine Zah-
lungsgarantie fur Handler angeboten.

Erfolgsprojekt eVoucher

Dabei ist das Bezahlen per Handly fiir die Pay-
box schon seit einiger Zeit nicht mehr das einzi-
ge Eisenim Feuer. Die Erfolgsstory 2006 schlecht-
hin lieferte das Unternehmen mit seinemimei-
genen Haus entwickelten Prepaid-Projekt ,.eVou-
cher* ab, mit deman die Stelle der Rubbelbons
ein Online-System tritt.

,»DieeVoucher sind zu einer wichtigen zwei-
ten Plattform fuir das Unternehmen geworden.
Wir haben das Know-how im Haus, das System
in die Kassensysteme unserer Kunden zu inte-
grieren. Daneben sind bereits tiber 1.000 Hand-
ler tiber den Web-Shop bei uns eingebunden. Der-
zeitgibtesrund 3.700 POS, an denen wir mit
eVoucher vertreten sind. Dabei gingen wir zu Be-
ginn des Jahres noch von 2.000 aus*“,so Hanzal.
LAllerdings bin ich mit dem Fortschritt hier noch
nichtganz zufrieden. Hier sehen wir ein Poten-
zial von 2.000 Partnern fiir eVoucher im EFH.
Dazu habenwir nunauch die notwendige Breite
bei den Produkten.* So hat Paybox Prepaid-Kar-
ten aller Netzbetreiber sowie MVNOs oder Cal-
ling Cards diverser Anbieter im Portfolio.

Keine Grenzen
fur die Phantasie

Damitist das Angebot aber noch lange nicht
erschopft, wie Hanzal bestatigt. Seiner Ein-
schétzung nach kann prinzipiell jedes Prepaid-
Produkt in das eVoucher-System aufgenommen
werden. Derzeit sind bereits Eventgutscheine
Uber eVoucher verfligbar. Im Februar will Pay-
box zusatzlich eine Zusammenarbeit mit der
Fluglinie Sky Europe starten, wobei Paybox-Kun-
den besondere \ergiinstigungen erhalten. Der-
zeitgibt es laut Hanzal iiber 50 weitere Anfragen
von Unternehmen.

Unter diesen Gesichtspunkten will der Ver-
triebsleiter von Paybox den EFH in den kom-
menden Monaten dazu motivieren, noch mehr
auf eVoucher zu setzen, schlieRlich sprechenauch
einige handfeste Vorteile fir das System: ,,Fur
den Handler &ndertsich jadurch das System
nichts. Er bekommtweiterhin ganz normal sei-
ne Provision. Gleichzeitig muss sich der Handel
keine Rubbelbons auf Lager legen,wodurch kein
Kapital gebunden ist. Trotzdem bleibt der eVou-
cher dem Handel als Frequenzbringer erhalten.
Ein Umstand, der bei konstant 3,5 Mio Prepaid-
Kunden in Osterreich nicht zu unterschétzen ist.
Und der EFH kann sich wieder als Dienstleister
profilieren und sich damit Anteile von den Tra-

Einen Schub fur
mPayment erwartet
man sich auch die-
ses Jahr im Bereich
der Automaten —
nicht zuletzt durch
die neue EU-Rege-
lung zur Abgabe
von Tabakwaren an
Jugendliche.

sind nur wenige unter vie-
len. Zwar hat Osterreich
mit dem derzeitigen Stand
in Sachen mPaymenteine

fikanten sowie anderen Mitbewerbern zurtick-
holen.*

Ambitionierte Ziele

Unter diesen Voraussetzungen verwundertes
wenig, dass fuir Hanzal die Tage des klassischen
Rubbelbons gezéhlt sind.Fiir 2007 hat sich Han-
zal vorerst einmal ein ambitioniertes Ziel gesetzt.
Erwill mehrals 80% des Telekom-FH flir eVou-
cherund Paybox ins Boot holen. Daneben bilden
die eVoucher fiir Paybox eine wichtige Schnitt-
stelle zum Handel, bei der sich viele Synergien mit
dem mPayment-System ausnutzen lassen, Pay-
TV oder die bereits erwéhnten Musikdownloads

RTR bestatigt
LAND DER

VIELTELEFONIERER
Wer im vergangenen Jahr den Eindruck er-
halten hat, dass die Osterreicher immer
mehr telefonieren, der erhdlt jetzt seine offizielle
Bestatigung durch den ,,RTR Telekom Monitor“.
Im 1. Halbjahr 2006 hat der durchschnittliche

Vorreiterrolle in Europa
inne, fur den vollkommenen Durchbruch des Sys-
tems mussten sich aber wohl erst die Vorausset-
zungen &ndern, wie auch Hanzal bestétigt: ,,Wirk-
licherfolgreich kann ein Bezahlsystem nur sein,
wenn es betreibertibergreifend funktioniert. Pay-
boxisteine eigenstandige Marke, und es wére
schon, die anderen Betreiber mit dabei zu haben.
Firunsistes jedenfalls wichtig,auch mit denan-
deren Netzbetreibernwie zB T-Mobile zusam-
menzuarbeiten.” Trotz dieser Einschrénkunger-
wartet man sich bei Paybox filr 2007 alle zehn Se-
kunden eine Zahlung tiber die mPayment-L6-
sung. Das Transaktionsvolumen wird fiir das lau-
fende Jahr mit 35 Mio Euroangenommen.

Osterreicher 1.400 Minuten oder knapp einen Tag
lang aktiv telefoniert.

»Miteinem 5%igen Wachstum bei den Ge-
sprachsminuten ist Sprachtelefonie weiterhin ein
wichtiger Impulsgeber in der Telekom-Branche®,
erldutert Dr.Georg Serentschy, RTR-GF, die
Marktdaten aus dem RTR Telekom Monitor, den
die Regulierungshehdrde zukinftig quartalswei-
seauf ihrer Website verdffentlichen wird. Gewin-
ner war bei den Sprachminuten eindeutig der
Mobilfunk. Wéhrend der Festnetzbereich sowohl
beim Umsatz als auch bei den Gesprachsminuten
einen Riickgang verzeichnet, stiegim 1. Halbjahr
2006 die Anzahl der Gespréchsminuten um
12,7% gegeniiber dem Vergleichszeitraum im
\orjahr. 60% aller Sprachminuten wurdenim
Mobilfunk getétigt. Einen Boom gab es auch bei
SMS, die nach einem Durchhénger im 2. Quartal
2006 rund 25% zulegten.

Die Gesamtumsétze der Telekom-Branche sind
zwischen 1. Quartal 2004 und 2. Quartal 2006 um
durchschnittlich 3% pro Quartal gestiegen. Au-
Rerst positivist auch die Entwicklung des Breit-
bandmarktes. Vom 1.HJ 2004 bis zum 2.HJ 2006
stiegen die Umsétze um rund 56% von 175 Mio
Euroauf 272 Mio Euro. Mitte 2006 lag die Breit-
bandpenetration bei 37% der Haushalte.
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AKL kindigt Telering-Distribution

Erdbeben
Dististan

N

Der osterreichische Markt der Telekom-Distributoren steht vor einer
radikalen Neuordnung. AKL hat von sich aus mit 31. Janner die
Distribution von Telering gekiindigt. Bei T-Mobile zeigt man sich

obdes Schrittes von AKL verwundert.

angelnde Konsequenz kann man dem
Fuihrungsteam von AKL nicht vorwer-
fen. Mit der Kiindigung reagierte man
nach Angaben von AKL-GF J6rg Bauer auf das
fehlende Committment von T-Mobile zur Zu-
kunftvon Telering.,,Nachdem sich T-Mobile be-
zuglich Telering nicht klar deklarieren wollte oder
konnte, sind wir in die Offensive gegangen und
haben von uns aus den Distributions-Vertrag flr
Telering gektindigt®, erklarte J6rg Bauer gegen-
Uber E&W. AKL reagiere damit auf die sich ver-
andernden Marktbedingungen und habe fir sich
wieder Planungssicherheit hergestellt. Der Dis-
tributor hat damit nur noch zwei grof3e Mobil-
funker, One und 3,in der Betreuung.
Gleichzeitig reagiere AKL auf das sich veréan-
dernde Anforderungsprofil fur Telekom-Distri-
butoren. So werde die Beratungs- und Schnitt-
stellenfunktion fir die Distributoren immer wich-
tiger. Auch das macht nach Ansicht von Bauer
eine Konzentration auf weniger Netzbetreiber
sinnvoll.

Diese Entwicklung wird auch von Netzbe-
treiberseite gespiegelt. One will sich ab 1. Marz
inder Distribution auf AKL und EP: als Partner
konzentrieren. Die Vertrége mit Dangaard und
UpComwerden nicht verldngert.

Exklusive
Partnerschaften

T-Mobile-Vertriebsleiter Wolfgang Lesiak
zeigtsich dagegen vom Schritt von AKL (iber-
rascht: ,,Ich habe schriftlich von dieser Ent-
scheidung erfahren und bin dariiber héchst ver-
wundert, weil wir mit AKL laufend im Gespréach
waren. Das Thema Telering hétte gemeinsam bis
Ende Janner geklart werden sollen. Allerdings
hat AKL in den letzten Monaten One klar bevor-
zugt, und insofern hat sich das schon abgezeich-
net. Ich kann mit dieser Entscheidung leben,
mdchte aber betonen, dass wir mit Telering noch
sehr viel vorhaben, und die Marke langfristig eine
wichtige Rolle am Markt spielen wird. Es zeich-
netsich ab, dass der Marktimmer mehr
von exklusiven Partnerschaften beherrscht

wird. Ich halte das fur eine durchaus posi-
tive Entwicklung.”

Starkere Rolle
far UpCom

Als Folge des Schrittes von AKL wird
in Zukunft UpCom eine verstarkte Rolle in
der Distribution von T-Mobile/Telering
spielen.,,Esliegtin der Natur der Sache,
dasswir unsum die freigewordenen Hand-
ler bemtihen werden® so GF Martin Leh-
mann. ,,Wir setzen weiterhin auch auf die-
ses Pferd. Bei uns besteht wegen der Zu-
kunftvon Telering keine \erunsicherung.”

\on der Ausrichtung und den notwen-
digen Kapazitaten her sieht Lehmann sei-

T-Mobile-Vertriebsleiter Wolfgang

nen Distributor sehr gut aufgestellt, um die

Lesiak reagiert verwundert: ,Wir waren

zusétzlichen Handelspartner zu betreuen.

mit AKL laufend in Gesprachen. Das

Die bendtigten personellen Ressourcen

Thema Telering hatte gemeinsam bis

sind jedenfalls bereits seit der Futuravor-

Ende Janner geklart werden sollen.*

handen. ,,Es kommtuns jetzt absolut zu-

AKL zukiinftig ohne Telering.
,Nachdem sich T-Mobile beztglich
Telering nicht klar deklarieren
wollte oder konnte, sind wir in die
Offensive gegangen®, so AKL-GF
Jorg Bauer.

gute, dass wir uns von Anfang an nur auf das Netz-
betreibergeschéft konzentriert haben.Dasind
wir die absoluten Profis. Damit kdnnen wir die-
sen Mehraufwand gut bewltigen. Niemand wird
sich wegen der Betreuungsqualitét beklagen kén-
nen® erklart Lenmann. |

Telekom-Ausschuss
VOM VORGANGER
UM NACHFOLGER

Nach eigenem Bekunden hat er vor allem
bei der Service-Problematik nicht mehr
langer zusehen kénnen,und

nachdem mehrmals \ertreter
aus Industrie und Handel ange-
fragt hatten, ob er nicht wieder
aktiv werden wollte, ist er wie-
der zurtickgekehrt. Es geht —
erraten—um KR Erich Kurz,
der wieder die Spitze des Tele-

kom-Ausschusses tiberneh-

men wird. Womit Vorg&nger Kurz seinen Nach-
folger, Kapsch-Mann Roland Wieser, auch wieder
abgeldst hat.

Die Funktion des Ausschuss-Vorsitzenden hat
Kurz bereits Ende Janner ibernommen. Anfang
Februar wurde er dann auch im Gremium besté-
tigt. Alssein Stellvertreter wird TFK-GF Franz
Reitler fungieren.

»Wichtig ist fur den Handel, dass ich wieder aktiv
bin und als Ansprechpartner zur Verfligung ste-
he*, so Kurz zu seiner Riickkehr an die Aus-
schuss-Spitze. Er will sich vor allem dem Service-
themaweiter widmen, wo er sich in den vergan-
genen Jahren ein starkes Netzwerk aufgebaut hat.
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Die Spekulationen haben ein Ende

Das IPhone ist da

Apple-Fans, IT-Freaks und Telekomjournalisten weltweit miissen sich
ein neues Lieblingsgerucht suchen: Das lang angekiindigte Apple-
Handy hat auf der Macworld Expo im Janner endlich das Licht der
Welt erblickt. Das von Apple-Chef Steve Jobs in San Francisco
vorgestellte Gerat vereinigt iPod, Handy und PDA.

b Apple den Erfolg des iPods wieder-

holen kann und den etablierten Handy-

herstellern ein neuer Konkurrenter-
wachst, muss sich erst zeigen. Bei der Vorstellung
war Apple-Chef Steve Jobs gewohnt vollmundig:
,Wir schreiben heute Geschichte. Wir werden das
Telefon neuerfinden.”

Inden ersten Présentationen erscheint das
Handy jedenfalls als ein—wie von Apple gewohnt
—gutdurchdesigntes Smartphone, dessen Er-
scheinungshild vom grofRen Bildschirm sowie
der Apple-Benutzeroberflache bestimmtwird.

mobilen \ersion von OSX, kann aber auch mitei-
nem Windows-PC synchronisiert werden.

Starke: iTunes

DasiPhoneist ein Quad-Band-GSM-Gerat
und verfiigt iber WLAN (802.11 b/g), Bluetooth
und EDGE, allerdings nicht ilber UMTS. Das
Handy kommtmit4 oder 8 GB Speicher,ist 135
schwer und bietet dem Benutzer eine 2 Megapi-
xel-Kamera. Die wahre Stérke liegtallerdingsin
der Mdglichkeit, dass das Gerat Musikstticke und
Videos vom populérsten Online-Store, iTunes,

herunterladen kann.

Inden USA soll das iPho-
ne ausschliel3lich von Cingu-
lar Wireless mit einem 24-Mo-
natsvertrag fiir 499 bzw 599
Dollar angeboten werden. Der
Marktstartin Europaist da-
gegen flr das4.Quartal 2007
vorgesehen.Dannwird sich
auch zeigen, inwieweit das
Handy von den heimischen
Netzbetreibern ins Programm
Ubernommenwird.

Apple auf
dem Weg ins
Wohnzimmer

Apple wildertaber nicht
nur im Revier der Handyher-
steller. Jobs prasentierte in San
Francisco auch die Streaming-
Box AppleTV.Uber WLAN,

Grol3es hat sich Apple vorgenommen. Apple-Chef

USB 2.0 sowie Ethernet- und

Steve Jobs will nicht weniger, als das Handy neu

HDMI-Schnittstelle kann die-

zu erfinden.

Uber den beriihrungsempfindlichen 3,5 Zoll Wi-
descreen erfolgt auch die Steuerung des Gerats.
Wobei das Gerat tiber einen eigenen Sensor fest-
stellt, ob es den Bildschirminhalt nunim Hoch-
oder Querformat darstellen soll. Ein weiterer Sen-
sor regelt die Lichtstérke und dunkelt zum Strom-
sparen den Schirm ab, sobald der Benutzer das
Gerétans Ohr hélt. Das Handy lauft unter einer

ses Gerat hochauflésende Vi-

deos, Musik oder TV-Serien
auf bis zu fiinf TV-Geréate bringen. Der Apple TV
ist miteiner 40 GB Festplatte ausgeriistet.

Dass traghare Geréte wie iPod und iPhone so-
wie UE-Anwendungen in der Strategie von App-
leimmer groRere Bedeutung erhalten, driickt
sich auch im neuen Namen aus. Aus Apple Com-
puter wird ein schlichtes Apple Inc. ]

Konsolidierung im Festnetz
TA HOLT SICH ETEL

Die Ger{ichte, dass die Telekom Austria

iiber eine Ubernahme von eTel verhandelte,
hatten schon einige Wochen die Runde gedreht.
Dann ging es aber doch sehr schnell. In der Woche
vor Weihnachten wurde der Deal bekannt gege-
ben. Fiir 90 Mio Euro will die TAihren Konkur-
renten samt dessen operativen Aktivitatenin Un-
garn, Tschechien, der Slowakei und Polen tiber-
nehmen. Die Zustimmung der Wettbewerbshe-
hérde wird fiir das 1. Quartal 2007 erwartet.
eTElist der viertgroBte Anbieter in Osterreich.
Wobei der alternative Festnetzanbieter beson-
dersstark im KMU-Bereich vertreten ist. Fiir
2006 erwartet sich der Festnetzanbieter einen
Umsatz von 115 Mio Euro.DasEGT war aller-
dings mit 1,05 Mio Euro negativ. Auch hat eTel
Verlustvortrége in der Hohe von 170 Mio Euro
akkumuliert. Die TAwill mit der Ubernahme
von eTel vor allem auch ihre Position in Osteuro-
pastarken. Dazu soll der Markenname des Unter-
nehmens erhalten bleiben. eTel bietet Sprachtele-
fonie, Internet und Datendienste an, agiert in Ko-
operation mit dem Handynetzbetreiber One zu-
dem als virtueller Mobilfunkanbieter in Oster-
reich und betreibt Wholesale-Geschéfte in Mit-
tel- und Osteuropa. Kritik an der Ubernahme
kommtinzwischen vom Verband der Internet
Service Provider Osterreichs (ISPA). Dort sieht
man nach dem Kauf von eTel durch die TAden
Wettbewerb in Osterreich in Gefahr.

T-Mobile integriert
Telering-Netz

USAMMENFUHRUNG
Lang war die Zusammenfiihrung der Netze
schon angekiindigt, jetzt schreitet T-Mobi-
le zur Tat. Seit vergangenem Dezember integriert
der Mobilfunkanbieter die ibernommenen Tele-
ring-Stationen ins eigene Netz. Nach der Zusam-
menfiihrung der beiden Netze werden seit Febru-
ar 2007 die redundanten Sendestationen laut EU-
Auflagen in drei Etappen abgeschaltet. Diese
Standorte werden an 3und One verkauft oder zur
Géanze abgebaut.
Vom technischen Standpunkt aus gesehen, ist
das Vorhaben bisher einzigartig in Europa. Mit
dem Beginn der Zusammenlegung der Infra-
struktur im vergangenen Jahr hat T-Mobile auch
ein nationales Roaming eingerichtet, womit Tele-
ring-Kunden auch Giber die Sendestationen von
T-Mobile telefonieren kénnen.Nach dem Ab-
schluss der Arbeiten sollen sowohl den Telering-
alsauch den T-Mobile-Kunden ein gréReres Netz
miteinem héheren Abdeckungsgrad zur Verfi-
gung stehen. Telering-Kunden sollten dannum
40% mehr Sendestandorte nutzen kénnen.



Mobilkom demonstriert
HSUPA

ATENLIFT

Mit HSDPA wurde der Downlink bei mobi-

len Breitband-Verbindungen extrem be-
schleunigt. Wer allerdings Bilder oder andere
grofe Dateien ins Netz stellen will, muss sich
noch mitdem ,,Flaschenhals* Uplinks herum-
schlagen. Das kdnnte sich allerdings bald &n-
dern. Mit,,High Speed Uplink Packet Access*
steht die notwendige Technologie schon bereit. In
einer ersten Live-Demonstration vor Journalis-
ten hat die Mobilkom im November die Einsatz-
und Leistungsfahigkeit von HSUPA bewiesen. Im
Auftrag des Mobilfunkers befragte 03-Mikro-
mann Tom Walek am Wiener Heldenplatz Pas-
santen und tibertrug die Interviews in Ton und
Bild gleich live mittels Notebook und HSUPA-
Karte in die Konferenzraume des Hilton. Es war
die erste Live-Ubertragung von Daten mittels
HSUPA in Europa.
HSUPA erlaubt Ubertragungsraten von biszu 1,4
Mbps im Upload, und ist damit 22 Mal schneller
als UMTS. Die Technologie eignet sich daher gut
flir Anwender, die ihre Multimedia-Inhalte wie
Videos oder Bilder gleich von unterwegs ins Netz
stellen wollen. Aber auch Business-Anwender,
die Présentationen auBerhalb ihres Biros erstel-
len und gleich verschicken wollen, werden HSU-
PA zu schatzen wissen. Laut Marketingvorstand
Hannes Ametsreiter wird die Technologie im 1.
Halbjahr 2007 im Netz der Mobilkom verftighar
sein.

3 setzt auf Geschwindigkeit

SDPA AM HANDY
InForm des LG U830 bringt 3 das erste
HSDPA-f4hige Handy in Osterreich auf den
Markt. Das Klapphandy bietet so noch schnelle-
ren Zugriff auf die Multimedia-Inhalte des Netz-
betreibers. Mit einer Ubertragungsge-

schwindigkeit von biszu 1,8 Mbpsiist der
Download eines Musikvideos damit bis zu
flinf Mal schneller als mit einem norma-
len UMTS-Gerit. Dank der hohen Uber-
tragungskapazitét bietet sich das Handy
aber auch fiir Anwendungen im Business-
Bereichan.

Dem Trend der Zeit gehorchend verfugt
das Handy uiber einen MP3-Player, der mit

Hilfe der ,, Touch“-Buttons auch bei ge-
schlossenem Mobiltelefon bedient werden
kann.Das LG U830 unterstiitzt das Bluetooth-
Stereo-Profil A2DP,womit sich auch hochwertige
Bluetooth-Stereo-Kopfhorer mit dem Handy
kombinieren lassen. Abgerundet wird die Aus-
stattung durch eine 2 Megapixel-Kamera. Die Ka-
pazitét des internen Speichers betragt 180 MB.

3 verklUndet die X-Series

Im Kampf fur die
Vernetzung

Obsich 3 bei der Namenswahl ein Vorbild an den mit Gbernatirlichen

Kraften ausgestatteten X-Men genommen hat, bleibt einmal dahinge-

stellt. Fest steht, dass 3 das Handy endguiltig zur vollwertigen Internet-

plattform aufwerten méchte. Viele der populérsten Online-Anwendun-

gensollen mitder X-Series tiber mobiles Breitband am Handy verfig-

bar werden. Dass sich damit auch das klassische Geschaftsmodell

andernsoll, folgt fast von selbst.

er globale Launch der X-Series wurde

Mitte November in London verkiindet.

Real umgesetzt wird die neue Strate-
gie rund um das mobile Internetam Handy seit
Anfang Dezember in GroRbritannien. In denan-
deren 3-Landern soll die X-Series erst Anfang
2007 verfiigbar sein. Der Start in Osterreich wird
voraussichtlichim 1. Quartal stattfinden.

Der Kern der X-Series ist eine Kombination
aus populdren Internet-Diensten wie Yahoo! und
eBay miteinem neuen Flatrate-Modell bei der
\errechnung. Das neue Geschaftsmodell geht von
der Verrechnung nach Sprachminute, MB oder
SMS-Nachrichtab und setzt stattdessen auf ei-
nen Pauschalpreis. Dabei soll die X-Series nur
soviel kosten wie Breitbandinternet tiber das Fest-
netz. Damitwill 3auch ausdrucklich die mobile
Nutzung von Breitbanddiensten durch seine Kun-
denfordern.,,Die Mdglichkeiten, die die X-Se-
ries bieten, revolutionieren den Gebrauch der
mobilen Endgeréate weiter, ist 3-CEO Berthold
Thoma (iberzeugt.

Allerdings steht die endg(iltige Preisgestal-
tung noch nicht fest. Voraussichtlich wird die
X-Series als eigenes Zusatzpaket angeboten
werden.

Dichte Kooperationen
Firden neuen Ansatz hat 3 eine Reihe von
Kooperationen mit einigen Schwergewichten der
Internet-Branche geschlossen.Neben den bereits
bestehenden Partnerschaften wurden unter an-
deremauch Sling Media, Orb und Google ins Boot
geholt.Damit sollen X-Series-Kunden mit dem
VolIP-Dienst Skype unlimitierte Gesprache zu
Skype-PC-Usern flihren,und auch die Anrufe
von Skype zu Skype auf 3-Handys sind gratis. Un-
begrenzt soll auch der Zugang zum Internet, zur
Websuche mit Google oder Yahoo! sowie zu eBay
sein.Und mit dem Dienst von Orb lassen sich die
am heimischen PC gespeicherten Dateien, MP3-

oder Video-Filesaucham Handy nutzen.

Eine ganz neue Dimension der Mediennut-
zung erdffnet 3 seinen Kunden mit seiner Part-
nerschaft mit Sling Media. Mit der am Fernseher
angeschlossenen Slingbox des britischen Unter-
nehmens kdnnen X-Series-Kunden alle TV-Sen-
dungen, die sie zu Hause am Fernseher empfan-
genkonnen, auch am Handy ansehen. Notwen-
dig dazu istallerdings auch eine Breitbandver-
bindung fiir die Slingbox. Bisher ist die Slingbox

Mit der X-Series wertet 3 das
Handy endguiltig zur vollwertigen
Internet-Plattform auf, auf der
populéare Internetanwendungen
sofort verfugbar sind.

nur in GroRbritannien erhdltlich. Die Mobil-
funkldsung ist vorerst nur den Kunden von 3 vor-
behalten.

Als Hardwarepartner hat sich 3 Nokia sowie
Sony Ericsson angelacht. Zum globalen Launch
der X-Series stehen zwei Modelle zur Verfiigung,
die das gesamte Servicepaket unterstiitzen: das
Nokia N73 sowie das Sony Ericsson W950i. Auf
diesen beiden Handys werden die Dienste X-Se-
riesschon vorinstalliert. m
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UE STARTET MIT ELAN INS JAHR 2007

Es wird ein
tolles Jahr

iemlich eindeutig durfte der Trend in

Sachen Flat-TVs und damitdem um-

satzmaRig wichtigsten UE-Segment

sein.Das Schlagwort heif3t hier ein-
deutig Full HD. Die volle Auflésung von 1,920 x
1.080 Pixel wird das Jahr sowohl bei LCD-TVs
und zunehmend auch bei Plasmas beherrschen.
Injedem Fall geht auch die Entwicklung hinzu
groleren Bilddiagonalen ab 40 Zoll und dariiber
weiter.

Fur punktuelle Uberraschungen kénnten je-
doch deutliche Weiterentwicklungen bei Plas-
mas sein, wie sie etwa Pioneer auf der CES an-
kiindigte. Ebenso sollte man die Entwicklung bei
den Riickpros im Auge behalten. Ein Wiederer-
starken der Absatzzahlen dieser Modelle inden
USA, getrieben durch die Weiterentwicklungen,
dieimmer schlankere Geréte ermdglichen, kénn-
te abgeschwécht auch in Europa ankommen.

Parallel dazu wird auch die UE-,,Peripherie*
rund um die Flat-TVs weiterhin Dynamik zei-
gen. Auch hier wird der Trend zu Full HD anhal-
ten. Zum einen werden zB DVD-Player und
DVD/HDD-Recorder immer ofter eine so ge-
nannte Upscaling-Funktion enthalten, mit der
»normaler* DVD-Content auf die volle HD-Pi-
xelanzahl hochgerechnet wird, die dann auf den
hochaufldsenden Flat-TVs perfekt wiedergege-
ben werden kdnnen. HDMI-Schnittstellen soll-
ten fur hochwertige Recorder im Sinne der Zu-
kunftssicherheit mittlerweile Standard sein. Ab-
gerundet wird die Range der Video-Wiederga-
begerate immer fter auch von Full HD-Heim-
kino-Projektoren. LCD- und DLP-Modelle mit
aulRerordentlichen Leistungsdaten zu Preisen,
dieauch den gehobenen Massenmarkt in Schlag-

Einenerfolg-
reichenund
bereits tradi-
tionellen Auf-
taktins UE-
Jahr bildete

Anfang Janner

Ganz sicher ein Trend fur 2007: Die Flat-TVs werden immer

wieder die CES

groler. Auch wenn sie in den seltensten Féllen so grof3 sein

werden wie der neue Weltrekordhalter von Sharp mit

inLasVegas
(siehe Kasten

274 cm Diagonale.

LHubildums-Auftakt®). Sie gibt auch einen Hinweis auf die Trends fur

das UE-Jahr 2007. Dabei handelt es sich immerhin nicht um irgendwel-

che theoretischen Wiinsche irgendwelcher Analysten oder Experten,

sondern um bereits in Form von Produkten prasentierten Ideen, die in

den kommenden Monaten auf den Markt kommen werden.

weite kommen lassen, charakterisieren diesen
Trend. Als Beispiele seien der VPL-VW 50 von
Sony, der PT-AE1000U von Panasonic sowie der
DLAHD1von JVC (kommtim Friihjahr) genannt.

Flexibler Zugang
Hinzu kommen Heimkino-Anlagen, die, etwa
mittels USB-Host, fast jede Art von Inhalten ver-
arbeiten kénnen. Dabei kénnen kiinftig mittels
USB-Sticks nicht nur Musik oder Fotos,sondern
auch Videos zB in DivX wiedergegeben werden.
Uber eine derartige Funktion verfiigen die neu-
en Samsung Home Entertainment-

Systeme HAT-X250 und HAT-
TXQ120.

Neben dem Licht setzt Philips
zuktinftigauch auf den guten Ton
und bringt Ambisound. Das System

Far Bill Gates ist das
»Digitale Heim* bei der
Generation der unter
20-Jahrigen bereits
Realitat.

sollin zwei Ausfiihrungen als 5.1 Heimkino-Sys-
tem HTS8100 sowie als HTS6600 kommen, das
als Virtual-Surround-Soundsystem konzipiert
istund uber Wandreflektion arbeitet. Bei Ambi-
light soll in Zukunft ibrigens auch die LED als
Lichtquelle zu Ehren kommen.Wer sich das di-
gitale Bild lieber selbst macht, wird in diesem
Jahr ebenfalls gut bedient. Die digitale Spiegel-
reflexkamera zum mittleren dreistelligen Euro-
Preis wird Realitat und bei den Camcordern geht
der Trend ebenfalls klar in Richtung HD. Sony
zeigte den Weg vor, Panasonic (HDC-SD1) und
JVC (Everio GZ-MG155) folgen im Frihjahr. Ge-
speichertwird dabei in Zukunft immer 6fter auf
DVD, Festplatte und auf den immer leistungsfé-
higer werdenden Festspeichern, wie zB der SD-
Card. Diese kdnnen dann sofort tiber einen SD-
Slotam Fernseher die Videos wiedergeben.

Vorprogrammierter
Arger?
Interessant wird das Tauziehen zwischen Blu-

ray und HD-DVD. So wurde auf der CES von TDK

die HD-DVD in einer 3-Schicht-Version mit51
_’




GB Kapazitat (die Blu-ray-DVD gibt es bereitsin
einer Doppelschicht-Version mit 50 GB) vorge-
stellt. Marktstart durfte jedoch erst zur Jahres-
wende sein.Parallel dazu zeichnet sich in diesem
Bereich eine Entwicklung ab, die darauf abzielt,
die beiden Technologien zu vereinen, bevor sich
die Hersteller von Blu-ray und HD-DVD auf ein
gemeinsames Vorgehen einigen.So hat LG be-
reits fur Februar (in den USA) zwei Blu-ray/HD-
DVD-Kombi-Player bzw Laufwerke angekiin-
digt. Nachteil des Players: Er soll keine CDs wie-
dergeben kdnnen. Auerdem soll das Modell, wie
zuletzt gemeldet, nicht den HD-DVD-Spezifika-
tionen entsprechen. Das Filmstudio Warner
Brotherswiederumwird ,, Total HD*-Scheiben
auf den Markt bringen. Die Filme sind darauf so-
wohlin HD-DVD-,als auch in Blu-ray-Version
gespeichertund kdnnen mit beiden Player-\er-
sionen abgespielt werden. Der Vorteil flir den
Handel liegt auch darin, dass er sich einen Film
nichtin zwei Formaten und damit doppelt auf
Lager legen muss.

All das dient dem guten Bild und dem guten
Ton.Und auch wie diese Daten in die Haushalte
kommen, wird immer flexibler. Auch wenn das
Stichwort Konvergenz seit langem strapaziert
wird, nur weil die Entwicklung eine langsame ist,
sollten die Zeichen der Zeit nicht tibersehen wer-
den. Die Generation der heute unter 20-Jahrigen
lebt bereits in dieser Welt. Handfester Ausdruck
dieses Trends sind Termini wie Triple Play, IPTV
und VoD. Die Kabelgesellschaften treiben die Di-
gitalisierung weiter voran und IPTV wird nicht
zuletztauf Druck von aonDigital TV der Telekom
Austriaim laufenden Jahr in ganz Osterreich sa-
lonféhig werden. VoD wiederum wird von Pre-
miere mit neuen Receivern gepusht, dieinden
kommenden Monaten auch in Osterreich ver-
stérktlanciert werden.

Verschwimmende
Grenzen

Daflirist nattirlich auch die entsprechende
Hardware notwendig. DVD-Recorder bzw Ka-
bel/Sat-Receiver mit Festplatte und Ethernet-
Anschluss werden ebenso wie leistungsfahige
MP3- bzw Multimedia-Player verstarkt Abneh-
mer finden. So hat Apple kiirzlich sein iPod-Handy
vorgestellt. Ob es Microsoft mit seinem Zune-
Player noch 2007 nach Europa schafft, ist eine der
Unbekannten dieses Jahres.

Das Gleiche giltauch fiir Media-Server, die
kuinftig den gesamten Haushalt mit UE-Inhal-
ten versorgen werden. Deren Absatzzahlen ge-
héren ebenso wie die kiinftig hausintern genutzten
Verbreitungswege (Ethernet, W-LAN, Powerli-
ne, DLNA, die Digital Living Network Alliance,
etc) zu den grofRten Unwégbarkeiten der Multi-

media-Branche in diesem Jahr.

Fir Microsoft-Grunder Bill Gates, der zum 9.
Mal als Eroffnungsredner der CES fungierte, ist
das ,,Digital Home* allerdings bereits Realitét.
Daher will Microsoft gemeinsam mit Hewlett
Packard noch in diesem Jahr einen Home-Ser-
ver auf den Markt bringen und die Xbox soll IPTV-
fahig gemacht werden. Parallel dazu kiindigte
Gates eine abgespeckte Netzwerkversion, die
»Windows Home Server*“-Software, an.

Vierfach-Power

In Sachen Hardware wird das I T-Jahr unter
anderem unter dem Motto Quad-Core-Prozes-
soren stehen. Sowohl Intel als auch AMD haben
bereits Platinen vorgestellt, die auf einer Flache
von rund fiinf mal fiinf Zentimetern nicht weni-
ger als vier leistungsféhige Rechenkerne verei-

Jubilaums-Auftakt

nigen. Vorerst werden die Power-Zwerge mit ih-
ren extremen Rechenleistungen jedoch nurin
Desktop-PCs zum Einsatz kommen.

Dafur konnten die UMPCs, die Ultra Mobile
PCsin diesem Jahr einen Trend setzen. Dabei han-
deltessich um fast vollwertige Computer, diein
ihrer Rechenleistung den klassischen Notebooks
kaum nachstehen,inihrer GréRe jedoch ein Ta-
schenbuch nicht Gibertreffen. Die Mischungen
aus PSP und Laptop werden iiber eine auszieh-
bare Tastatur oder einen Touchscreen gesteuert
und kénnten vor allem fiir Kids,aber auchim
Business-Bereich zu taglichen Begleitern wer-
den.

IT-Trends
Im professionellen Bereich geht eine Umfra-
ge der Wiener PR-Consulter Temmel, Seywald &

—

Einenrunden Geburtstag feierte die diesjahrige Consumer Electro-
nic Show (CES) in Las Vegas mit ihrer 40. Auflage. Die traditionell
erste Megashow des CE-Jahres konnte auch 2007 die Erwartungen
erfllen.Und das betraf nicht nur die Zahlen.

ie nach eigenen Angaben gré3te Consumer Electronic-Messe der Welt eroffnete An-

fang Janner das CE-Jahr 2007. Uber 140.000 Besucher, darunter auch zahlreiche (Fach-)
Besucher aus dem Ausland,dem Vernehmen nach tiber 26.000 aus 130 Landern,fanden
den Weg nach Nevada.Belohnt wurden sie mit etwa 20.000 Produktneuheiten von rund
2.700 Ausstellern.Das Wachstum der CES ist spiirbar, fordert von den Besuchern allerdings
auchihren Tribut. Mittlerweile sind die Veranstaltungsorte iber ganz Las Vegas verteilt
und nétigen die Besucher, weite Strecken zurtickzulegen. Vergleichsweise komprimiert
wurden immerhin zahlreiche Trendthemen wie zB Gaming,HDTV, IPTV, Car-Entertainment,
Heimvernetzung im ,Studio@Home",aber auch Roboter in 23 so genannten ,, TechZones*

présentiert.Von vielen Un-
ternehmen deutlich hervor-
gehobenwurde in diesem
Jahr Gibrigens die kabellose
Verbindung von CE-Geréten
und der kabellose Transport
von Daten quer durchs Haus.
Ein weiterer Trend sind die
zunehmenden strategischen
Partnerschaften zwischen
Hardware-Riesenund den
Content-Anbietern.
Ebenfalls traditionell ist das

Star-Aufgebot bei den Sprechern.Zum 9.und angeblich vorletzten Mal gab dabei Micro-
soft-Griinder Bill Gates mit seiner Rede den Startschuss zur CES. Michael Dell, Vorsitzender
von Dell Computers, reihte sich danach in die illustre Runde ebenso ein wie Olli-Pekka Kal-
lasvuo von Nokia,John Chambers von Cisco oder Ed Zender von Motorola.

Gary Shapiro (siehe Bild), Prasident der CES, zeigte sich mit dem Ergebnis der Jubilaums-
veranstaltung jedenfalls sichtlich zufrieden. Weitere Infos sind tiber www.cesweb.orgim In-

ternet zu finden.
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Partner gemeinsam mit der UC4 Software von einem deutlich verbesserten IT-In-
vestitionsklimaaus. Zwei Drittel der befragten tiber 30 Experten der DACH-Regi-
on rechnen miteiner zum Teil deutlichen Steigerung bei den I T-Investitionen. Im
Mittelpunkt steht neben Software, Hardware und Internet nicht zuletzt das Thema
Sicherheit.

All diese Trends und Neuheiten sollten damit auch das Jahr 2007 wieder zu ei-
ner erfolgreichen Multimedia-Saison geraten lassen. Selbst wenn Analysten von
einer Abschwéchung des weltweiten UE-Wachstums ausgehen (2006 waren es 31%
gegeniiber 2005), sollten der weiterhin boomende Massenmarkt bei Flat-TVs, der
Eintritt der Playstation 3 in den europdischen Markt und zahlreiche ,,sexy* Pro-
dukte auch in Osterreich wieder zu einem befriedigenden Umsatzwachstum fiih-
ren. Vorausgesetzt man schaut rechtzeitig drauf, dass man die richtigen Produkte
im Lager hat bzw geliefert bekommt,wenn man sie braucht. ]

Philips glanzt

LEGANTER START

Einen glanzenden Auftritt legte Philips in Las Vegas in die Hallen. Auf der CES

wurde der einmillionste Ambilight Flat-TV présentiert. Das Besondere an
dem Modell: Es wurde mit nicht weniger als 2.250 Diamanten im Gesamtgewicht
von rund 225 Karat verziert. Die mit den Diamanten von A. Link, einem traditions-
reichen New Yorker Juwelier, realisierten floralen Muster im Rahmen des 46 Zoll
LCD-TVslassen den Fernseher gemeinsam mit der Ambilight-Beleuchtung noch
eleganter erscheinen. Allerdings ist das Modell nicht zum Verkauf, sondern fiir Pro-
motion-Zwecke bestimmt. Nach zahlreichen Auftritten in den kommenden Monaten
quer durch die gesamte Welt soll das Modell schlieRlich gegen Mitte des Jahres fir ei-
nen wohltétigen Zweck versteigert werden.

Samsung nutzt CES
LARE FRONTEN

Keine Zweifel dartber, dass der Konzern auch 2007 weiter am Anspruch arbei-

tenwird, die globale Marktfiihrerschaft im CE-Bereich zu tibernehmen, lied
Samsung auf der CES aufkommen. Ein wahres Produktfeuerwerk wurde dafir in Las
\egas présentiert. Neben Neuheiten aus den Bereichen MP3, Mobiltelefon, Blu-ray,
Heimkino und sogar WeiRBware stan-
den bei Samsung aber vor allem zwei
Bereiche im Mittelpunkt der Auf-
merksamkeit.
Dabei handelte es sich um die neuen
LCD-TVs,wobei Samsung bei den
gréReren Diagonalen ab 40 Zoll vor
allem auf Full-HD-Modelle setzt.
Gleich drei neue Gerate zwischen 40
und 50 Zoll wurden in diesem Be-
reich prasentiert. AuRerdem weist Samsung speziell darauf hin, dass die neuen Mo-
delle die Blu-ray-Player unterstiitzen. Ebenfalls stark promotet wurde auf der CES
der neue Ultra Mobile-PC Q1P SSD. Der PC im Taschenbuch-Format passt nicht nur
problemlos in jede Aktentasche, sondern kann auch mit technischen Innovationen
aufwarten. Sowurde die Festplatte

durch einen 32 GB Flash-Speicher er-
setzt. Das ermdglicht gegeniiber der
traditionellen Festplatte gleich meh-
rere Vorteile: Neben deutlich erhéhter
Schreib- und Lesegeschwindigkeit ist
der Handheld-Computer dadurch
auch robuster und verbraucht spiirbar

weniger Strom.

erim laufenden
Jahr mit der UE
gute Umsétze
fahren will, hat als Elektrofach-
héndler zahlreiche guten Kar-
ten in der Hand. Das betrifft nicht
nurdie Hardware (siehe auch

Trend-Artikel ,Eswirdein tol-

lesJahr*aufS. 56). Abgesehen,

dass diese trotz der immer wieder versprochenen Vereinfa-
chungen der Industrie fiir den Endkunden oft nicht wirk-
lich einfacher zu programmieren wird, geht es neben der
Hardware vor allem um Dienstleistungen. Dass dies gera-
de fiir den mittelsténdischen Elektrofachhéndler ein Weg
indie Zukunftsein kann, zeigt das Beispiel des Kollegen
RudolfJjursitzky (siehe Artikel,, Der Leiner ist meiner”,
Seite 18). Innovative und professionelle Présentationam
alternativen POS gepaart mit einem Service ,Alles aus
einer Hand“werden ftir ihn zum Markenzeichen des erfol-
greichen Elektrofachhéndlers. Und so ganz nebenbei muss
ersich nichteinmal mehr auf Preisdiskussionen einlassen
und kann Grolfléche und Diskontern beim gegenseitigen
(Preis-)Wiirgen zusehen.

Dienstleistung ist auch beim Thema DVB-T gefragt. Wer
der Meinung ist, dass er das Thema nicht mehr héren kann,

VVorbauen statt
Nachschauen

dersei damit aufdie sehr rasch heraufziehenden Abschal-
tungszeitpunkte fiir analoges Antennenfernsehen in den
heimischen Ballungsrdumen hingewiesen. Wer, vom We-
sten beginnend, nicht auf Anfang Mérz vorbereitet, wird
dann ein boses Erwachen erleben. Dann werden sich auch
die Zahlen der eingeldsten Gutscheine der Friihbucher ganz
schnell relativieren. Denn der wirkliche Run auf DVB-T-
Receiver und die damit zusammenhéngenden Installatio-
nen werden sich ab sofort abspielen. Wer dann keine Geréa-
teim Lager und gentigend Manpower in der Belegschaft hat,
lasst nicht nur viel Umsatz liegen, sondern zieht sich wohl
auch den nachhaltigen Zorn der Kunden zu.
Wer hingegen fiir die kommende Umstellung auf digitales
Antennenfernsehen gewappnet ist, fiir den wird es, zu-
sammen mit den anderen Neuheiten 2007, ohne Zweifel
eintolles Jahr.
Zum Schluss mdchte ich mich an dieser Stelle bei allen Part-
nern aus der Branche fiir interessante, manchmal auch tur-
bulente, aber, so hoffe ich, erfolgreiche sieben Jahre be-
danken, bitte Sie, dem Team von E&W, P.0.S. und E&W
Online weiterhin jene Untersttitzung zukommen zu lassen,
die ichvon Ihnen erfahren habe. Damit auch das Jahr 2007
fiir die gesamte Branche ein erfolgreiches wird. Daswiinscht
Ihnen

Elmar Hillebrand
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JVC Key Dealer-Meeting in Athen

Highlights unter
der Akropolis

,HD-Produktionsmittel in die Hand der Endkonsumenten®.
Das Statement ist nicht politisch gemeint, sondern beschreibt
einen der Trends beim Key Dealer-Meeting von JVC in Athen.
Mit dem ersten Full HD Camcorder fiir den Consumer-Bereich,
denEverio GZ-HD7, hatsich der Elektronikkonzern darange-
macht, die gesamte ,,Produktionskette” in HD dem Endkunden
zuerschlieBen. Aber daswar nur einer der Stars in Athen.

raditionell gibt JVC bei seinem Key

Dealer-Meeting die Marschrichtung

fUrs Friihjahr vor. Aber wir wollen hier
keine Eulen nach Athen tragen, sondern bringen
News von ebendort. Kurz,JVC zeigt sich bei Full
HD konsequent und stellt fiir den Endkonsu-
menten das entsprechende Werkzeug in Form
des Everio GZ-HD7 zur Verfligung.

Der Camcorder, dessen Preis deutlich unter
2.000Euroliegensoll,erzielt als erstes Consu-
mer-Gerdt auf dem Markt eine Auflésung von
1.920x 1.080 Pixel. Erreicht wird dies durch den
Einsatz von drei CCD-Chips, die im Pixel Schift-
Verfahren aufnehmen. Das lichtstarke Objektiv
mit 10fachem Zoom und optischem Bildstabili-
sator kommt vom Hersteller Fujinon, der bei Pro-
fikameras einen Weltmarktanteil von 60% hélt.
Professionelle Zusatzfunktionen wie ein Fokus-
Assistent sowie umfassende manuelle Einstell-
mdglichkeiten und eine breite Palette an Schnitt-
stellen von HDMI bis USB 2.0 runden die Aus-
stattung ab. Gespeichert werden die aufgenom-
menen Bilder auf einer 60 GB Festplatte, die fur
rund funf Stunden Full HD im Format MPEG2

Einstieg im Highend: Mit einem
nattrlichen Kontrastverhaltnis
von 15.000:1 stof3t der Front-
Projektor DLA-HD1 in neue
Bereiche der Bildwiedergabe vor.

Der Everio GZ-HD7 legt die Produktionsmittel

bei Full HD in die Hande der Endkonsumen-

ten. Der Camcorder erreicht als erstes

Endverbraucher-Gerat eine Auflésung von

reicht. Alternativ kann das neue Flaggschiff un-
ter den JVC-Camcordern auch im SP-Modus mit
verringerter Auflésung sowie im CBR-Modus mit
konstanter Bitrate aufnehmen.

Fur das Bearbeiten und erwalten am PC so-
wie Brennen von DVDs und kiinftigen Blu-ray-
Discs legt JVC ein Softwarepaket von CyberLink
bei.Als Archivierungslosung unabhéngig vom
PCbringt JVC die Share Station flr Everio, CU-
VD 40,auf den Markt. Das Gerét brennt Full HD-
Daten auf herkémmliche DVDs. Damit lassen
sich rund 40 Minuten Full HD-Content auf eine
DVD brennen.

Kontrast: 15.000:1

Aber nicht nur ,,produktionsseitig“ hat JVC
ein Schmankerl in Sichtweite der Akropolis vor-
gestellt. So hat JVC bei der Projektionstechnik
mitseiner eigenen Full HD D-ILA-Technologie
einen groRen Sprung nach vorne getan. Schla-
gend wird dies beim Highend-Heimkinoprojek-
tor DLA-HD1, der esauf ein natrliches Kon-
trastverhéltnis von 15.000:1 bringt und mit dem
JVCin den Heimkinobereich einsteigt.,,So einen
Schrittin der Bildtechnologie macht man nur
einmal alle zehn Jahre* erkldrte dann auch JVC-
Sprecher Jirgen Wilkin.,,Und wenn man schon
ineinen Markt einsteigt, dann richtig.”

Die 2.Generation der D-ILA-Chips basiert auf
einer neuen Produktionstechnologie, mit der die
Fllssigkristalle der Lichtschleusen tiber die ge-
samte Front des D-1LA-Chips exakt ausgerichtet
sind. Dabei gleicht eine plane Trégerschicht die
Unebenheiten zwischen den einzelnen Pixel-
elektroden aus. Das Ergebnis ist, dass strendes
Streulicht bereitsam Chip vermieden wird. Zu-
sammen mitder Einflihrung von ,,Wire Grids*-
Polarisatoren anstelle der tiblichen Prismen kann
der DLA-HD1 ein absolutes Schwarz sowie reines
Weil3 darstellen und erzielt das hohe Kontrast-

1.920 x 1.080i.

verhéltnis, ohne zuséatzliches Iris-System. Der
Projektor kommtim Februar auf den Markt. Der
UVPwird voraussichtlich 6.499 Euro betragen.

Ruckpro flach

Ebenfalls auf der neuen D-ILA-Technologie
basieren die beiden neuen Slim HD-ILA Hybrid
TV-Geréte. Mit diesen beiden Schirmen wider-
legt JVC das Dogma, dass Riickpro-Geréte ein-
fach eine grofRe Bautiefe haben. Die beiden Schir-
me HD-58DS8U und HD-65DS8U mit 58 bzw 65
ZolIBilddiagonale kommen dank eines konka-
ven Spiegelsystems auf eine Bautiefe von 29,5cm

Ruckpros fur die Wandmontage:
Mit der Einfihrung des konkaven
Spiegelsystems verringert sich
die Bautiefe des HD-58DS8U und
HD-65DS8U auf 29,5 cm.

und eignen sich damit fiir die Wandmontage. Mit
einem Kontrastverhaltnis von 10.000:1 und einer
Reaktionszeitvon 0,5 ms sowie integrierter Dy-
naPixHD-Bildverbesserungstechnologie und
HDMI-Schnittstelle stellen die beiden eine Al-
ternative zu LCD und Plasma-Geraten dar. Dabei
konnendie,,Slim HD-ILA*“-Schirme miteinem
deutlich geringeren Stromverbrauch punkten.
Der HD-58DS8U und der HD-65DS8U sollenim
April oder Mai in den Handel kommen. [




Mit Mamit voll im Bild

Starkes Angebot

Der Distributor Mamit mdochte sich nicht mehr nur auf den Vertrieb
von Monitoren beschrénken, sondern sich vermehrtum das LCD-TV
Geschaft kimmern. Nach eigenen Angaben kann die Nachfrage nach
den Produkten der Marke ATEC, AOC und Mirai kaum gedeckt werden.
Kaum verwunderlich also, dass sich der Umsatz des Unternehmens

seit dem Beginn des Osterreich-Engagements vor zwei Jahren fast

verdreifacht hat.

inter Mamit Geschaftsfiihrer Ing. Mar-

kus Konig liegtein erfolgreiches Jahr.

Das Konzept seines Unternehmens
scheintaufzugehen —nicht mit Masse, sondern
mit Klasse mdchte man punkten.So vertreibt
Mamit seine mehr als 120 Produkte ausschlieR3-
lich Uiber 280 Fachhé&ndler, wobei Service und in-
dividuelle Beratung besonders wichtig sind. ,,Wir
konzentrieren unsimersten Step mitunseren
jungen, in Osterreich noch unbekannten Marken

Mamit GF Ing.Markus Konig hat
gut lachen. Sein Unternehmen
liegt auf Erfolgskurs und strate-
gische Weichen sind ebenfalls
bereits gestellt.

auf den Fachhandel,wo noch der Firmenchef, der
jedes Produkt kennt,im Laden steht. Der verkauft
noch seine Beratung und sein Service mit*, er-
lautert Konig.

Mamits Produktpalette deckt mit Mirai und
AOC die von den H&ndlern benétigte Range im
Einstiegspreissegment ab.,,Die Message der Ko-
operationspartner an uns war, dass sieimmer
auf der Suche nach Lieferanten waren, die das
Einstiegspreissegment abdecken. Daher haben

wir uns seit dem Frithjahr 2006 intensiv mit der
Akquisition des Fachhandels beschéftigt und
sind sehr froh, jetztim Fachhandel etabliert zu
sein. Weil wir das als bodensténdiges und lang-
fristiges Geschaft ansehen, in das wir aber auch
mehr Arbeitinvestieren missen.”

Produktpalette

Mamits wichtigstes Standbein sind die Pro-
dukte des bereits 1978 gegriindeten chinesischen
Herstellers AOC.AOC ist der weltgrofRte Produ-
zent flr Monitore mit einem Welt-Marktanteil
von rund 40%. Weiters vertreibt Mamit Produk-
te des aus dem LG.Philips-Umfeld kommenden
koreanischen Herstellers ATEC, der sich auf High-
end LCD-TVs mit Bilddiagonalen bis zu 47 Zoll
spezialisiert hat. Die wesentlichen Bauteile der
Geréate werden ausschlieRlich von LG.Philips ge-
fertigt. Drittes Standbein von Mamit ist die Mar-
ke Mirai, eine Tochterfirma des taiwanesischen
Mischkonzerns Chi Mei, dessen Konzernsparte
Optioelectronics weltweit der zweitgroRte Her-
steller fiir LCD-Panelsiist.

Als Erganzung des Portfolios bezeichnet Ko-
nig den Geschéftsbereich Projektoren. So habe
Mamit Canon-Projektoren, die hauptséchlich im
Blirobereich Verwendung finden,im Sortiment.
Hauptabnehmer dieser Produkte sind jedoch
vorwiegend Pro-AV Handler, iber die ein Jah-
resabsatz von rund 20.000 verkauften Geraten
erzieltwird.

Service und Zukunft

Noch nicht hundertprozentig zufrieden ist
Konig mit dem Bereich Service,den Mamit fiir
alle Produkte selber bernehmen wird,umauch
hier die Produktqualitat zu steigern. Die derzei-
tige Situation, dass der Servicebereich noch von
Deutschland aus betreut wird, soll innerhalb des
nachsten Halbjahres gedndert werden.

Langfristigmochte Mamit sich neben den
Bereichen Monitore, LCD-TVs und Projektoren
neuen Produktsegmenten, wie zB mobilen TV-
Empfangern,widmen. [ |
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M ittels,,Warp-Antrieb* in den Gam-
ma-Quadranten reisen oder mit

Falco auf dem ,,Holodeck* ein Du-
ettsingen? Denkbar ist — je nach Fantasie,
Gemiit und (Uber-)Mut—ja alles. Und so reiz-
voll die Hingabe an manche lllusion sein kann,
—so reduzierend ist dann oftmals die umge-
bende Realit4t. — Zum einen, weil - wie in
dem von mir zitierten Science-Fiction-Szenario aus Star Trek — etwa
die Technik den Visionen hinterherhinkt; und es sich zugegebener-
malBen auch an dem ein oder anderen physikalischen Gesetz spief3t.
Zum anderen jedoch — und das ist viel schlimmer — weil die meisten
Menschen lieber im Gewohnten verharren. Umso lieber noch, wenn es
die Umsténde zulassen, sprich, ,.es eh geht.“ Momentan geht es ,,.eh
ganz gut*in der Weilen, auch wenn die grofSe WeilSe laut GfK das Jahr
nur mit +/- 0 abgeschlossen hat. Aber die Marktvoraussetzungen schei-
nen auch in diesem Jahr auf Griin zu stehen. Und genau dieses ,.eh ganz
gut“bietet jetzt auch Spielraum fiir (Gedanken-)Experimente, oder
milder ausgedrtickt: die Aufgeschlossenheit fiir Neues. Denn das ist,
wie auch EP:-Chef Fritz Sobol bereits auf der Futura andeutete, abso-
lut notwendig. Zu grof8 ist seine Sorge, viele Handler kdnnten sich an
die derzeit guten Zeiten in der Gesamt-Branche (vor allem in der UE)
zu sehr gewdhnen. Aber realistisch betrachtet —und hier Idsst sich aus
der Vergangenheit lernen — hélt ein Boom schon per Definition nur
auf Dauer. Und dann, wenn die Bewegungsfreiheit wieder eingeschréankt
ist, entscheidet der Speck, den man sich in diesen Tagen zugelegt hat,
(iber Sein und Schein.

Gut geschmiert

Die dulseren Gegebenheiten heuer Speck anzulegen, sind jedoch auch
abseits der Konjunktur recht rosig. Etwa auf Geréteseite, wo zahlrei-
che Anbieter bereits jetzt mit einer regelrechten Armada an Innova-
tionen vor der Tir stehen. Oder beim Thema Ktiche, wo Whirlpool-
Neo-Chef Eric Freienstein zumindest mittelfristig eine Revolution er-
wartet. In medialer Aufmerksamkeit, wo etwa die Themen Energie-
sparen, gesunde Erndhrung oder Geschirrsptilen weiter in die Kdpfe
der Menschen dringen. Und auch hier die Industrie mit Dampfgarern,
Induktionsherden oder sogar fettsparenden (!) Fritteusen Gewehr bei
Fuf steht.
Aber auch in Sachen Dienstleistung, die —und davon sind wohl nicht
nur Robert Binder oder Erich Kurz, sondern auch Giinther Ramert aus
Feldbach tiberzeugt — die eigentliche Zukunft des Handels sind. Aber,
mahnt Ramert in dieser E&W gleichzeitig, selbst wenn sich der kurz-
fristige Erfolg eingestellt hat, muss man am Boden bleiben und nur ge-
sund wachsen und investieren: Wie's gehen kann, zeigt er in seinem
eigenen Betrieb (siehe auch Seite 20).
Langfristiges Denken ist also auch heuer gefordert, denn, wie Miele-
GF Josef Vanicek einen oftmals zitierten, aber immer wieder gliltigen
Leitsatz bestétigt: , Stillstand ist Riickschritt.“— Besonders in unserer
Branche.
In jedem Fall sind die Weichen in die Zukunft durch die eben genann-
ten Umsténde derzeit bestens geschmiert, so dass der Aufwand, sie
auch entsprechend zu stellen, nur ein in Relation geringer sein diirf-
te, meint Ihre

Lilly Unterrader

Beurer auf der Ambiente
PORTLICHER AUFTRITT

Einen sportlichen Auftritt liefert Beurer auf der diesjahrigen Am-

biente vom 9.-13. Februar 2007. Am Stand K99 in Halle 8 zeigt Be-
urer erstmals sein neues digitales Elektrostimulationsgerét EM 80, ein
3-in-1-Gerat fir TENS (transkutane elektrische Nervenstimulation)
und EMS (Elektronische Muskelstimulation).Der EM 80 ist ab April
zum UVP von 129,99 Euro im Handel erhéltlich. Zum Uberpriifen der ei-
genen Fitness dient die Pulsuhr PM 55 (UVP 99,99 Euro), die sowohl zu-
rlickgelegte Strecke, Durchschnittsgeschwindigkeit und Pulsfrequenz
bei Outdoor-Aktivitaten misst. Lieferbar ist der PM 55 ab Mérz. Fir
»danach“ gibt's das neue Riicken- und Bauchheizkissen HK 52 (UVP
44,99 Euro),das in drei beleuchteten Schaltstufen die Temperatur bei ei-
ner Leistung von 100 Watt regelt. Der BSS-Uberhitzungsschutz sorgt da-
bei fiir die notwendige Sicherheit. Verfligbar ist das Wérmekissen, auf
das Beurer tibrigens drei Jahre Garantie gewahrt, ab Mérz.

Remington schert sich um den Mann
AMMERHART

... war vielleicht gestern. Die Gegenwart ist harter. Ge-

nau genommen 300-400% hérter (als herkémmliche
Stahlklingen). Und diese Gegenwart heif3t bei Remington
titanbeschichtete Schneidklingen mit Nanosilber-Be-
schichtung. Die Titanbeschichtung sorgt fiir die Harte
der Stahlklingen, Nanosilber wirkt antibakteriell. Zum
Einsatz kommt diese Kombination bei den neuen
Kurzhaarschneider-Set (HC400; UVP 49,95 Euro).
Der Gedanke dahinter: Gerade ultrakurze Schnittlan-
genvon biszu 1 mm verlangen hautschonendes Ma- #
terial. Ebenfalls mit Nanosilber veredelt wurden die neue High Precision
Bart- und Haarschneidegeréte. Professionell geht es Remington dieses
Frihjahr mit gleichnamiger Serie an. Diamantartig kohlenstoffbe-
schichtete Schneidklingen ermdglichen sogar um 400% hértere Stahl-
klingen. EIf Kammaufsétze sorgen beim Haarschneideset (HC320C;
UVP 64,95 Euro) fiir den exakten Schnitt von 3 bis 40 mm Haarlange.
Das Barttrimmer-Set (MB320C; UVP 54,95 Euro) der gleichen Serie soll
zudem durch neun einstellbare Langen, einem aufklappbaren Langhaar-
schneider und das smarte Erscheinungsbild (LED-Anzeige inklusive)
Uiberzeugen. Dritter im Professional-Bunde: der Hygiene-Clipper
(NE320C; UVP 14,95 Euro) fiir schnelles und schmerzfreies Entfernen
von Ohr-und Nasenhaaren. Alle Neuheiten sind ab Marz lieferbar.
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Thomas bekommt Zuwachs
AS GEHEIMNIS VON TWIN TT

Sie sind ausgesprochene Messespezialisten und lassen kaum eine

Présentationsmdglichkeit aus. Die MitarbeiterInnen der Staubsau-
ger-Edelschmiede Thomas. Und das nimmt insofern kaum Wunder, ist
das Top-Produkt, der Staub- und Waschsauger Twin TT,doch ein Gerat,
das durch die Vorfiihrung tiberzeugt. Auf die diesjéhrige Ambiente kann
sich Kommunikations-Managerin Appolonia Kéhler nun doppelt freuen,
bekommtder Twin TT doch gleich zweifachen Zuwachs. Zwei neue Model-
le—vorerst noch Prototypen —sollen das erfolgreiche Saugerkonzept mit
Wiasserfilter und Spriihextraktionssystem noch vielfaltiger und die Kun-
denansprache dadurch noch einfacher machen. Details werden noch nicht
verraten. Nur soviel: In den Handel sollen die neuen Twin TTs dann im 2.
Halbjahr kommen. Auf der Frankfurter Ambiente stellt Thomas im \er-
bund mit Pro Business Elektrohausgerate in Halle 8.0, Stand J94 aus.



Die BSH auf dem Vormarsch

Die Uberflieger

Die BSH hat in Osterreich 2006 ein Rekordjahr hingelegt und weit tiber
der Entwicklung des Hausgeratemarkts an Umsatz zugelegt. Warum
dassowar und wie's weitergehen soll hat E&W im Gesprach mitdem
Geschaftsfiihrer Franz Schlechta herauszufinden versucht.

rstmals in der Geschichte katapultierte
die BSH Osterreich ihren Jahresumsatz
aufannéhernd 150 Mio Euro und tber-
schritt damit in Schillingen gerechnet die Zwei-
Milliarden-Grenze.Eine tolle Leistung, da der
Hausgeratemarkt im vorigen Jahr stagnierte, die

warenkonjunktur rechne. Doch weit gefehlt, denn
schon im Oktober zog das BSH-Geschéaft weiter
anund erreichte im November mit dem Rekord-
Umsatz von knapp 16 Mio Euro ein All-Time-
Monatshoch.

Mit diesem Ergebnis sind die Osis zum an-
erkannten \orreiter im Konzern ge-

worden, was sich nicht zuletzt in ei-
nem bevorstehenden Avancement
von Neffs Kinkel auswirken wird —
und zweifelsfrei auch die in weni-
genJahren bevorstehende Suche
nach Schlechtas Nachfolger beein-
flussen sollte.

Die Fachhandels-
offensive

Obwohl die BSH seitJahrenin
allen \ertriebskandlen werkt, for-
ciert man den traditionellen Fach-
handel —und hat damit,,auf s rich-
tige Pferd” gesetzt, wie Schlechta be-
tont. Besonders die im letzten Jahr
gestartete Fachhandelsoffensive hat
den Grofteil zum hervorragenden
Ergebnis beigetragen —aber auch
andere mittel- und kurzfristige Mal3-
nahmen seien zeitgleich wirksam
geworden.

L Wir verkaufen

LZeitersparnis statt weil3er Kisten“ zu ver-

GF Franz Schlechta: ,Unser Erfolg
ist auch die vertrauensbildende
Kontinuitat — und wir haben
weniger Fehler gemacht als unser
Mitbewerb.”

tagung dartiber zu referieren und ich freue mich,
dass unsere Idee jetzt als Vorbild auch interna-
tional ibernommen wird”, fasst Schlechta zu-
sammen.

Klar, dass nach diesem Erfolg die Fachhan-
delsoffensive auch heuer fortgesetzt wird. Zu-
demwird man dort,wo die BSH im EFH noch
schwécher ist, ein Schauferl nachlegen —beim
Einbaugerategeschéft: ,,Da sind wir jetzt \oll-
sortimenter, weil wir die letzte Lucke miteiner
Dampfgarer-Range aus Eigenproduktion ge-
schlossen haben. Jetzt kann unser Programm
auch bei Einbaugeréten niemand schlagen. Da-
heristesunser Ziel, die Distribution daftir um
rund 10% zu vergréRern,den EFH zum ver-
starkten Einsteigen in dieses Thema zu moti-
vieren—auch weil es sich hervorragend zum
fighten gegen die GroRflachen eignet. Dazu wird
es Schulungen und Aktionen geben, die im Mai
starten werden.” u

nicht mehr weiBe

kaufen hat sich fur die BSH heuer im

Kisten,sondern Zeit-

Wortsinn ausgezahlt ...

BSH aber rund 7,4% an Umsatz zulegen konnte
—und damitihren Gesamtmarktanteil in Oster-
reich auf rund 30% gesteigert hat.

Am stérksten zog die Marke Bosch an, legte
14% an Umsatz zu und steigerte den Marktan-
teil von 6,7 auf 7,7%. Der Siemensumsatz stieg
um rund 5% und der Marktanteil liegt mit 15,7%
nur noch einen Hauch hinter Miele. Und auch
Neff-Chef Kinkel kann mit einer Steigerung sei-
nes Marktanteils auf 5,9% hdchst zufrieden sein.
Dabei meinte GF Schlechtaim Rahmen unseres
Gesprachs auf der Futuranoch, dass er im zwei-
ten Halbjahr mit einer eher abgeschwachten \eil3-

ersparnis. Der Kon-

sument versteht das
und unsere Strategie ist aufge-
gangen. Besonders auch deshalb,
weil diese Idee vom Handel und
den Verkdufern exekutiertund
voll durchgezogen wurde. Da-
raufhinwurden wir eingeladen,
bei der internationalen Konzern-

... veranschaulicht etwa
am Thema VarioSpeed
bei den Geschirrspulern.
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MK: Nach den Worten folgen Taten

Push fur Pay-per

Bei den Stammtischen wurden die Ideen der Mittelstandskreis-Handler

von Horst Neubdck und seinem Team gesammelt. Anlésslich der W&M-

Sitzung Mitte Janner machte man sich dann an die Umsetzung. Gewich-
tigstes Thema dabei: das Pay-per-Thema so richtig zu pushen.

ases kostet, einen Kunden ins Geschéft
zubringen, hat Horst Neubdck an-
&sslich der Mittelstandskreis-Stamm-
tische wieder anschaulich vorgerechnet. Kosten,
die man sich durch Kundenbindung schlichtweg
einsparen kann. Dementsprechend lautet daher
die Devise Kundenbindung. Und diese hat der

Mittelstandskreis mit dem Thema Pay-per qua-
si hausgemacht. Und trotzdem wird es nach wie
vor von vielen noch vernachlassigt. Schluss da-
mitwar nun eine klare Forderung der MK-Hénd-
lerim Zuge der MK-Stammtische. Neubdck: ,,Von
Handlerseite ist vermehrt der Wunsch gekom-
men, sich stérker zu engagieren und Endkonsu-

AufgekochtbeiEtschbacher

Manfred Etschbacher,Red Zac-Handler aus Schladming, lieR im Rahmen des MK-Aktiv-
Koch-Programms bereits Anfang Dezember in seinem rund 135 m?-groRen Geschéft die
Kochléffel schwingen.Equipment und Koch kamen vom Mittelstandskreis direkt, der
Koch selbst rechnet nur die Spesen ab, fiihrt Etschberger aus und beschreibt auch die
Vorziige der neuen MK-Présenter:,,Mir hat das sehr gut gefallen, weil es rasch und indivi-

duell einsetzbar ist. Die

Abwicklung war gelun-
gen.“In Sachen Kochen
und anschlieRender Ver-
kostung hegt der
Schladminger Handler
jedoch noch weitere
Ambitionen:,,Man sollte
esnoch mehrinRich-
tung Gourmet ausbau-
en‘, also,,mitkleinen
Happchenagieren.”
Dass manin Sachen Pu-
blikumsfrequenz trotz-
dem die eigenen Erwar-
tungen nicht erftillen

konnte,haltden Sie-

mens-Extraklasse-Handler von weiteren Kochvorfiihrungen jedenfalls nicht ab:,Wir ha-
ben die konkrete Erfahrung gemacht, dass man am meisten Erfolg hat, wenn man lang-
fristig interessierte Kunden mit einem Direktmail anspricht.” Beim n&chsten Mal wird es
daher wieder eine Kombination aus Direktmail und breit gestreuter Werbung geben.
,uUnd“,wie Etschberger ausfiihrt, ,eher in Richtung Flugblatt gehen.— Wir merken esim-
mer wieder,Flugblatter wirken nach wie vor.*

Bosch Siemens und XXI,Sebastian-Kohl-Gasse 3-9,1210 Wien

Neff zeigen's
SH-ROADSHOW
Bereits zum 3. Mal findet heuer die ge-
meinsame Roadshow der BSH-Marken
Bosch, Siemens und Neff statt. Die Termine sind:
14./15.Februar,12.00-22.00 Uhr: Colosseum

phoniker 1

23.Februar, 12.00-20.00 Uhr: Congress Cen-
trum Innsbruck, Saal Innsbruck, Rennweg 3
27.Februar, 12.00-20.00 Uhr: Congress Cen-

21.Februar, 12.00-20.00 Uhr: Bregenzer Fest-
spiel- und Kongresshaus, Platz der Wiener Sym-

Horst Neubdck schreitet zur Tat.
Die in den Stammtischen gesam-
melten Handlerwiinsche werden
nun umgesetzt.

mentendruck zu erzeugen.” Postwendend kam
die Reaktion des MK. Ab Mai werden Miet-Flug-
blatter und Radiowerbungen auf dieses Thema
abgestimmt.— Und zwar, wie Neubdck wissen
I&sst, ,,nicht nur fur das Kaffee-,sondern auch fiir
das Waschen-und Spllenthema.”

Kochen auf kleinstem
Raum

Gepushtwird Uibrigens auf zahlreichen \Wunsch
des Handels auch der im Herbst vorgestellte Koch-
présenter, der mit nur zwei Stellplatzen Aktiv-
Kochen selbst beim ,,allerkleinsten Handler* er-
mdglicht. Neubock: ,,Das kommt sehr gutan.Es
wird sehr viel dartiber gesprochen, aber wir mer-
ken, viele Handler setzen sich erst dann wirklich
damitauseinander,wenn Herr Holletschek das
vor Ortnochmals erldutert.” Die ersten Aktiv-
Koch-Vorfiihrungen wurden schon absolviert
(siehe Kasten). Aber, so Neubdck, ,wir lassen die
Présenter gerade produzieren, Mitte Februar wer-
densie ausgeliefert.” Dann geht man es mit dem
Aktiv-Kochen so richtigan—ob mit oder ohne
MK-Koch muss der Handler fiir sich selbst ent-
scheiden. Entschieden ist zudem auch die Nach-
folge von Alice Fingernagel im MK-Werbung &
Marketing-Ausschuss. Ihr folgt Andreas Schei-
terbauer. Er wird bereits bei der nachsten W&M-
Sitzungam 10./11. Mai mit dabei sein. [ |

trum Salzburg, Mozart Saal, Auerspergstraf3e 6
1./2.Mérz,12.00-22.00 Uhr: Design Center
Linz,Europaplatz 2

5./6.Mdrz,12.00-22.00 Uhr: Seifenfabrik Graz,
Fachwerkhalle, Angergasse 41-43
9.Marz,12.00-20.00 Uhr: Congress Center Vil-
lach, Europaplatz 1
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WHIRLPOOL-NEO-CHEF ERIC FREIENSTEIN IM GESPRACH

Emotion muss
ruberkommen

ric Freienstein kam zu einem guten Zeit-

punkt. ,,Sanierer* Stefan Egli hatte ge-

meinsam mitseinem Team die dster-

reichische Niederlassung von Whirlpool
wieder auf feste Fachhandelsbeine gestellt, der hei-
mische WeiRRwaren-Markt erfreutsich nach wie
vor eines Aufwdrtstrends und die Marke Whirl-
pool erfahrtwieder verstarkt mediale Prasenz. Wie
hat der neue Whirlpool-Chef also die ersten Mo-
nate in Osterreich erlebt? Freienstein: ,Ich habe die
Zeitgenutzt,um sowohlintern alsauch nach au-
Rengute Gespréache zu flihren.Dennein Unter-
nehmen ist nur so gut, wie die Beziehungen, die es
unterhlt.” Freilich, die Eckdaten miissenin jedem
Fall stimmen—und davon kann man bei Whirl-
pool derzeit ohne Zweifel sprechen: International
blickt man auf ein Rekordjahr zurlick—und konn-
te nicht zuletzt dank dem Maytag-Deal 2006 den
Umsatz auf rund 18 Mrd Euro steigern. Doch Frei-
enstein verliert dabei nicht den Blick furs WWesent-
liche: ,,GroRe ist nichtessenziell,aber eine gute Ba-
sis, umeine \erléasslichkeitaufzubauen: In der
Kompetitivitat,in der Innovationskraft—und wir
habenauch eine finanzielle Stérke.” Doch noch
wichtiger sei es,,,wie man das Ganze dannauchin
den Mérkten umsetzt.” Dass Whirlpool bereitsim
vergangenen Jahr hier einen guten Job verrichten
konnte, belegt ein Blick auf die heimischen Markt-

Mit der Pro-Touch-Oberflache der neuen

Bauknecht-Einbau-Linien greift Whirl-

pool das Bedurfnis von Endkonsumen-

ten und Handlern exakt auf. = Keine

Fingerabdricke mehr auf Edelstahl!

Ein lichtdurchflutetes Eck-
blro im Wiener Neudorfer
Industriegebiet nenntEric
Freienstein seit Oktober
2006 seineigen. Die Einrich-
tung ist reduziert auf das
Wesentliche —einzig additi-

ves ,,Mdbelstlick* : die

~Produkte sind nicht alles”, lasst Whirlpool-

Neo-Chef Freienstein wissen. Was angesichts

Whirlpool-Waschmaschine

des Neuheitenreigens fast wie ein Under-

AWO 9145. . Die WeilRe muss

statement anmutet.

raus aus dem unattraktiven Eck®, ist Freienstein Giberzeugt, lebt’sim ei-

genen Blro vor und nimmt im E&W-Gespréch erstmals zum heimischen
Markt, dem Mietgeschaft und schlechter Namensgebung Stellung.

anteile (Beobachtungszeitraum Jan—Okt,wertm.),
die manauf 10,9% fiir die Gruppe und 7,7%fur die
Marke Whirlpool ausbauen konnte. Im Kitchen-
Bereich ist man mit 15,5% auch erstmals Nummer
2.Dasklare Ziel fiir heuer lautet daher: ,,Mit unse-
ren Partnern weiter zu wachsen.—Und zwar deut-
lich starker als der Markt!“—mit prognostizierten
2%, wie Freienstein konkretisiert.

Weg des Wertes

Wie man diese Ziele erreichen will? ,Wir ha-
ben uns bereits vor einiger Zeit fiir den Weg des
Wertes entschieden.” Das heurige Jahr steht zu-
dem ganz im Zeichen des Einbaus. Ins Visier ge-
nommen hat man daher in erster Linie die Ki-
chenspezialisten. Miteinem entsprechenden
Neuheiten-Reigen wartet man dabei sowohl bei
Bauknecht als auch bei Whirlpool auf (siehe Kas-
ten). Dass esjedoch nicht ,,die Produkte allein
sind“,darauf legt Freienstein \Wert, und setzt nach:
LAusschlaggebend ist vielmehr die Koharenz von
verschiedenen Markentreibern. Und dazu gehért
die Distributionsstrategie, der Service, die Kom-
munikation oder CRM.* Einhergehend damit,
wie Freienstein durchblicken I&sst,auch die ei-
gene Disziplin: ,Der traditionelle Fachhandel
braucht noch immer eine gewisse Verkaufsero-
tik. Es liegt daher nicht zuletzt an uns, klarer auf-

zuzeigen, was es langfristig heif3t,wenn man sich
kurzfristig fiir das ein oder andere lukrative An-
gebot entscheidet.”

Whirlpool unter Top 3

Und langfristig sind sie in jedem Fall, die Avan-
cen, die man bei Whirlpool hegt. Die Vorausset-
zungen dazuwurden auch in Richtung Endkon-
sument bereits erflillt, wie der neue Whirlpool-
Chefanmerkt: ,Die Marken sind klar positio-
niert, zudem st der Brand Whirlpool nach nur
17 Jahren am heimischen Markt bei den 20-30-
Jahrigen im Ranking Top of Mind unter den bes-
tendrei Marken.”

Einklares,Nein“ gibt esvon Freienstein je-
doch in Sachen Miete oder dergleichen:,,Wir ha-
ben darauf eine klare Antwort: Wir denken, als
Hersteller sollten wir uns auf das konzentrieren,
waswir gutkénnen.Und das sind grofie Haus-
geréte. Wir glauben, dass derartige Konzepte eher
in der Handelslandschaft verankert sein sollten.”

Was ihr wollt

Etwas wirklich gut zu kdnnen, lautet die Pra-
misse auch in Sachen Innovationen. Daher gibt
man sich trotz visiondrer Ideen alainHome (E&W
berichtete) bei der tatsachlichen Produkt-Ein-

flhrung eher konservativ und zuriickhaltend.
_’




Freienstein erldutert das so:,,Wir nehmenuns
stark zurtick und schauen, wenn wir ein Gerét
entwickeln, was die Umwelt macht.” Denn we-
sentlich sei,,,die Prozesse zu betrachten, dieim
Haushalt passieren*, und nicht einfach die tech-
nischen Mdglichkeiten auszureizen, ,,die im Grun-
dekeiner braucht.“ Viel friiher hatte man etwa
die jetzt gelaunchte Einbau-Espresso-Maschine
auf den Markt bringen kdnnen. Aber strategi-
sches Warten war angesagt.,,Wir sind damit re-
lativ spéat gekommen, aber wir wollten zuerst eine
entsprechende Qualitat und Bedienbarkeit ab-
solutsicherstellen.”

Dass zudem die Kiiche ein Segment ist, das
ohnedies ,,50 gewohnheitsverhaftet wie kaum
einanderer Bereich ist*, rAumt der Whirlpool-
Chef ein, sieht aber gerade deshalb eine neue Ara
anbrechen.Freienstein:,,Die Kliche steht, mei-
ner Meinung nach, vor einem Innovationsschub.
Dennehrlich—seit der Frankfurter Kiiche (1926
von der Wiener Architektin Margarete Schiitte-
Lihotzky entworfen, Anm. der Red.) gab es ja kei-
ne echte Revolution. Mit den neuen Standardsin
der Architektur wird sich in der gehobenen Mit-
teinndchster Zeit einiges tun. Und wir miissen

Sie transportiert Emotionen:

Die rote Fee der kommenden

Whirlpool-Kampagne.

das von Geréte-Seite nicht nur untersttitzen,son-
dernauch vorantreiben.*

Was das fur das Unternehmen Whirlpool be-
deutet, ist fir Freienstein klar: ,,Wir wollen heu-
ereiniges in die Handelslandschaft hinaustra-
gen, das nicht nur auf reine Verdrdngung, son-
dernauch auf die Moglichkeit des wertméRigen
Marktwachstums abzielt.“ Grundlegend dafiir
ware nach Ansicht Freiensteins jedoch auch eine
andere Namensgebung: ,,Wir sollten uns mit Be-
griffenwie Weilware’ oder ,Haushaltsgerate’
nicht mehrin eine so unattraktive Ecke stellen.”
—Denn, ,in Zukunft muss die Emotion noch viel-
mehr riiberkommen.* [ |

Angreifen erwinscht!

Ganz auf Einbau sind die Produktneuheiten der Marken Whirlpool und Bauknecht ausge-
richtet, die im Méarz in den heimischen Markt kommen.Klares Highlight dabei: Die neue
Pro-Touch-Oberflache der aktuellen Bauknecht-Serie in Edelstahl.

Bauknecht: Edelstahl lautet die Devise —und zwar ohne Fingerabdriicke! Wie's funktio-
niert: Die neue Pro-Touch-Oberflache (entwickelt mit Thyssen-Krupp) reduziert Finger-
abdriicke und Riickstande auf Edelstahl. Der groRe Unterschied zu bereits bestehenden
LBeschichtungen“ des Mitbewerbs: Pro-Touch wird nicht aufgespritzt,sondern ist Ober-
flachenstruktur. Whirlpool-Chef Freienstein erklart den Vorteil:,,So etwas muss mindes-
tens zehn bis 15 Jahre auch in der Farbgebung konsistent und gegeniiber Fetten und Hit-
zeresistent sein.“ ML Hannes Kolb konkretisiert die ersten Reaktionen aus dem Handel:
.Bei der Prasentation sind viele Ansprechpartner regelrecht hellhérig geworden.” Auch
inder Ausstellung soll Pro-Touch dem Handelspartner Erleichterungen bringen.

/ Design-Line beschreibt die hochwertige neue Bauknecht-Einbaulinie.Neben Back-
ofen derKlasse A gehort dazu auch eine Kompakt-Linie (Nischenmal3 45) inklusive
einer vollautomatischen Kaffeemaschine und den passenden Schubladen.

V Pure-Line verfligt Uber vier neue Timer-Arten, sowie ebenfalls die Pro-Touch-Tech-
nologie und die Funktion Aqua-Clean (= zur einfachen Reinigung des Backofens mit-

tels Dampf)

|/ Weinschrank: Neu im Sortiment befinden sich auch ein Einbau-Weinschrank sowie

eine

‘/ Kiihlschublade im Doppelpack. Mit der Doppeleinbaulade KRIS 1500 IN (in 90 cm)
bringt Whirlpool quasi eine Alleinstellung auf den Markt. GroRtes Argument: Die Ener-
gieeffizienz, die auch beim Offnen gewahrleistet ist, weil das AusflieRen der Kalte ver-

hindert wird.

Whirlpool: Die Essence-Line bringt neues Design bei Herden und Backdfen sowie neue
Timer und die Energieeffizienzklasse A in alle Gerdte. Ebenfalls zum Standard wurden die
Vollglasinnentire sowie ein neues Ventilationskonzept.Ergibt in Summe, wie Kolb zu-
sammenfasst: ,Ein hervorragendes Preis/Leistungs-Verhaltnis".

V DesignmaRig angepasst wurde auch die Whirlpool Mini-Built-In-Mikrowelle.
Zur addquaten Prasentation der Herde/Backdfen im EFH bietet Whirlpool/Bauknecht
auch weiterhin die bewahrten und mobilen Korpusse.

Die Marke Whirlpool wird zudem im 1. Halbjahr von einer breit angelegten Endkonsu-
menten-Werbung, in deren Fokus die rote ,Koch-Fee" steht, unterstiitzt.

Brauns neuer Silk-épil Xelle

BEINFREI IN DEN
OMMER

,,Das Leben spontan genieRen*, ver-

spricht der neue Silk-épil Xelle
5585 von Braun, denn was die Friih-
jahrssonne gnadenlos ans Licht
bringt, weil3 der Silk-épil Xelle dank
vierzig Mikro-Pinzetten spuren-
los zu beseitigen: Ohne Harchen
und Stoppelhaut kann bis zu
vier Wochen lang Bein gezeigt
werden. Der bewegliche Effi-
zienzaufsatz, der sich der
Hautoberflache anpasst, ent-
ferntsanftundineinem
Durchgang viele Haare auf ein-

mal, wobei aktive Massagerdlichen die Haut sti-
mulieren. Ein extrem schmaler Gerétekopf er-
leichtert den Uberblick iiber die zu epilierende
Hautflache und garantiert Haarfreiheitam
ganzen Korper. Die verbreiterte Auf-
lageflache ermdglicht eine si-
chere 90°-Fiihrung des Gera-
tes. Fir Anfangerinnen bie-
tet das Easy-Start Set einen
von Dermatologen geteste-
ten Kiihlhandschuh, der vor
der Epilation im Gefrierfach auf
die richtige Temperatur gebracht
wird.
Die vier Varianten des Braun-Linie
Silk-épil Xelle sind ab Februar im
Handel erhéltlich, der UVP betragt zwi-
schen 99,99 Euro und 119,99 Euro.
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Miele-Chef Vanicek blickt zurtck auf ein erfolgreiches 2006

Alles was glanzt ...

..istzwar nicht immer Gold. Muss es aber auch nicht, wie Miele einmal

mehr im vergangenen Jahr demonstrierte. So wurden auch Edelstahl-

Waschmaschinen und glanzende Miet-Konzepte erfolgreich versilbert,

und-zur Kronung gab’s dann mit dem Stecker doch noch Gold.

osef Vanicek spricht von einem neuen Re-

kordjahr. International 13,2% Umsatzplus

konnte das Gutersloher Familienunter-
nehmen im Kalenderjahr 2006 so verbuchen.
Nachsatz: Und dabei haben alle 37 Vertriebsge-
sellschaften zugelegt.— Auch jene in Osterreich,
wo das Team rund um GF Josef Vanicek auch die
selbst gesteckten Ziele mehr als erfillt hat. Denn
imersten Jahr nach Imperial und Miele-K{chen
wollte man, so die interne Vorgabe, den wegfal-
lenden Umsatz zumindest wettmachen. 154 Mio
Eurosind esschlielich geworden, was im Ver-
gleich zum Kalenderjahr 2005 bereinigt einem
Plusvon 7% entspricht. Marktanteile kann Va-
nicek nach dem GfK-Ausstieg keine nennen, aber
beim gegebenen Marktwachstum und 7% Plus
fUr Miele félltein Reim auf die Unternehmens-
entwicklung denkbar leicht.

Wovon Miele auch 2006 profitiert hat? Nicht
nur der stetige Trend zu Mehrwert, auch die Ein-
flhrung der Geréte-Miete mit 10-Jahres-Garan-
tie auf der vergangenen Futura spielten der Mar-
ke in die Karten. Dabei wurden die Erwartungen
in das Thema Miete, wie der Miele-Osterreich-
Chef ausfiihrt, ,genau erfllt”. MarktvergroRernd
will man die Miete nun einsetzen, denn, wie Va-
nicek ausfiihrt: ,,Wir wollen damit Zielgruppen
ansprechen, die wir vorher nicht so abbilden konn-
ten*,

Zufrieden ist der Miele-Chef indes auch mit
dem B2B-Portal,das man auf der Futura deut-
lich verbessert présentierte:,,Die Bestellrate ist
deutlich gestiegen, die professionell angebotene
Information wird sehr gutangenommen.* Et-
waige Zweifel an der digitalen Kompatibilitét ei-

Mieleraumtab

eMail-Adresse hétten, bestiirzt Vanicek nicht:
»Man kann seine Business-Prozesse nicht nach
den ganz wenigen Ausnahmen, sondern muss
sie nach den Anforderungen richten, die die heu-
tige Zeit stellt.”

Investition in die Marke
Dass Miele trotz extrem guter Performance
inden letzten beiden Jahren auch im heurigen
Jahr ein deutliches Plus erwirtschaften will, liegt
daher gewissermafien auf der Hand.

Vanicek beziffert: ,,Mit 7% Wachs-
tum setzenwir uns die Latte fir 2007
ineinem so gut entwickelten Markt
bewusst hoch.“ Durchaus realisti-
sche Erwartungen jedoch, wenn man,
wie Vanicek anmerkt, mehrere Fak-
toren miteinbezieht: ,,Wir sind kon-
junkturellin einem guten Umfeld.
Die Verunsicherung ist gewichen.
Auch Deutschland war flir mich, der
selbst fiinf Jahre dort gearbeitet hat,
immer einwichtiger Indikator. Und
die Wirtschaft in Deutschland boomt
jageradezu.” Zudem gebe ein stér-
keres Markenbewusstsein sowie die
zunehmende Preispolarisierung Mie-
le guten Néhrboden. Zahlreiche Ak-
tivitdten und Produktneuheiten sol-
lenzudem 2006 den Diinger fiir ein
ordentliches Marken-Wachstum
bringen. Auch wenn Vanicek Details
noch verschlossen hélt, soviel sei ver-
raten: ,Esistein strategisches Ziel
von uns, die Investition in die Mar-

ke noch deutlich auszuprégen. Soll

Grund zur Freude hat Josef Vanicek mit

heilRen:,,Wir haben 2007 einen deut-

Blick auf 2006 allemal: Gold fiir den Stecker,

lich héheren Budgetbetrag flir Mar-

Silber in der Kasse und Edelstahl auf den

ketingaktivitaten vorgesehen,alsim

Waschmaschinen.

niger Handler I&sst Vanicek erst gar nicht auf-
kommen: ,,Man sollte den EFH nicht unter-
schatzen, elektronische Fakturaund dergleichen
sind zum téglichen Brot der Handler geworden.
Dasseinige Handler nach wie vor etwakeine

Mit gleich zwei Designpreisen istauch Miele in das neue Jahr gestartet. So konnte der
Waschautomat der Baureihe W4000 aus dem Wettbewerb um den Focus Energy vom
Design Center Stuttgart,dem Internationalen Designpreis Baden-Wiirttemberg 2006,

die Auszeichnung ,Focus in Silber* einheimsen.

Mit den renommierten iF product design Awards 2007 kann Miele gleich drei Produkte
auszeichnen:So wurde ebenfalls der Waschvollautomat der Baureihe W4000 sowie
weiters der Waschetrockner der Baureihe T 7000 und die Waschmaschine Softtronic

W 4449 WS Liquidwash mit den Preisen gewdirdigt.

vergangenen Jahr ausgegeben wur-
de.”

Ein Teil der Ausgaben flie3t gerade in das neue
Kundenzentrum, das plangemdR im Juni dieses
Jahres ergffnet werden soll. Die Erwartungen sind
naturgemar hoch. Vanicek: ,,Die Eréffnung wird
absolut fantastisch, denninvielen \ertriebsge-
sellschaften bauen wird, solche Zentren, und tber-
all hat man sich selbst das Ziel gesetzt, das schons-
te Miele-Ambiente der Welt zu bieten.Und ich
binsicher, dass wir dieses Ziel auch fur unser-
reichenwerden.”

Dass sich auch Neo-Héndler Josef Rehrl mit
seinem Miele-Center in Salzburg die eigene Lat-
te in Sachen Shopkonzept sehr hoch gelegt hat,
begrift Vanicek: ,,Ich freue mich, dass sich flr
HerrnRehrl die Gelegenheitergeben hat.” Ein
Besuch des Miele-Chefs bei seinem langjahrigen
Mitarbeiter stand jedoch zu Redaktionsschluss
nochaus. [



Josef Rehrl wird Miele-Handler

Miele im Blut

Von einer glicklichen Fligung spricht Josef Rehrl.
Denn just nach seinem Ausscheiden von der
Saeco-Osterreich-Spitze konnte er seinen Traum
realisieren. Den Traum der Selbststandigkeit —
und zwar mit genau jener Marke, die er

~immer schon im Blut hatte.”

iele liegt ihm haltim Blut. Hat es immer schon und wird es ver-

mutlichimmer.Und so verwundert es kaum, dass es den ehema-

ligen Saeco-Osterreich-Vorstand zu der Marke zurtickgezogen hat,
dieihnbereits viele Jahre lang begleitet hatte. Ein wenig iiberraschend da-
bei: Rehrl geht esvon der anderen Seite an und wird Handler! Rehrl: ,,Seit
zehn Jahren hege ich den Traum, mich in irgendeiner Form selbststandig
zumachen.” MitJahreswechsel hat er sich dann diesen Traum erfullt—und
das noch dazu mit der Marke, deren Blut in seinen Adern flie3t, wie er ge-
gentiber E&W bekréftigt. Mit dem Miele-Center in Salzburg hat der einsti-
ge Miele-Vertriebsleiter zudem auch historischen Boden tibernommen, be-
findet sich das Geschaft doch im Griinderhaus von Miele Osterreich.

Miele-Schmuckkéastchen
Rehrlerzahlt die Hintergrinde: ,,Eswar eine gliickliche Fiigung. Im De-
zember erst habe ich erfahren, dass das Geschéft frei wird. Denn der damali-
ge Geschaftsfuhrer Toni Schosser, der seit 20 Jahren auch ein Miele-Center in
Zellam See betreibt, hat fiir das Geschéft einen Nachfolger gesucht.” Schos-
ser selbst wollte das Geschéft filr seinen Sohn aufbauen, dieser jedoch hegte
andere Plane. Und so suchte Schosser fiir das zweite Geschaft in Salzburg wie-
der einen Nachfolger. Ein Angebot, das

sich Rehrlnicht zweimal iiberlegen
musste. Er ilbernahm das Geschéft mit
2.Janner (am 31. Dezember endete of-
fiziell das Dienstverhaltnis bei Saeco),
und hatte—trotz Umbauten—keinen
Tag geschlossen. Und so schupft Rehrl
mit finf Beschaftigten auf rund 500
Quadratmeternnunseinen ,,Feinkost-
laden fur Elektrogerate”, wie er sein Ge-
schaft liebevoll umschreibt. Und hat
daftir,wie er E&W erzahlt,,,zwei du-

Rerstinteressante und konkrete Ange-

Neo-Miele-Center-Rehrl-GF

Josef Rehrl will gemeinsam

mit seinem Team in Salzburg

ein Miele-,,Schmuck-

kastchen“ errichten.

bote aus der Weilware* ausgeschlagen.
Im Geschaftslokal befindensich der-
zeit Miele-Geréte sowie Kiichen.—Die
invielen Miele-Centern ausgestellten

Saeco-Gerdte sucht man (zumindest
derzeit) jedoch noch vergebens. Doch
das konnte sich bei der kompletten Neugestaltung des Geschéftes, die Rehrl
inden néchsten Monaten noch durchziehen mdchte, &ndern. Was sich noch
allesé@ndernsoll?Rehrl hat hehre Ziele:,,Ich méchte ein wahres Schmuck-
késtchen daraus machen.” Seiner Verpflichtung ist sich der ehemalige Mie-
le-Vertriebsleiter auch aufgrund der medialen Beobachtung tibrigens genau
bewusst,denn,so RehrlabschlieRend: ,,Jetzt kannich zeigen, ob das, was ich
die letzten 20 Jahre gepredigt habe, auch in der Tat umsetzbar ist.” n
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Nach dem
Sturm

ELECTROLUX MIT NEUER KRAFT

Ifred Janovsky redet nicht lange drum-

herum: ,,Eswar flir uns ein zahes

Jahr.“—Nachsatz: ,,Aber wir sind mit

einem blauen Auge davongekom-
men.“ Und Janovsky weif, wem er diesen Um-
stand zu verdanken hat: ,,Wir bedanken uns bei
unseren Partnernim Handel, die den Weg mit
unsgegangen sind!“ Denn genau in einer derart
schwierigen Situation zeige sich, ,,wer dir im Han-
del die Stange hélt.“ Und genau dadurch konnte
die Marke AEG — ,als dann wieder alles verflig-
bar war*—wieder in die alte Position zurtickfin-
den, wie der Electrolux-Chef ausfiihrt. Mittler-
weile stehen die neuen Produktionen—und das
sogar ,miteiner Service-Call-Rate, die unter den
bisherigen liegt", begegnet Janovsky etwaigen
Unsicherheiten im Handel. Auch international
kann der Osterreich-Chef entwarnen: ,,Wir ha-
ben kurz vor Weihnachten die Bestatigung be-
kommen, dass Osterreich als selbststéndige Or-
ganisation auch in den néchsten Jahren Bestand
haben muss.—Nicht zuletzt weil wir unsin einer
schwierigen Zeit nicht wahnsinnig haben ma-
chen lassen und einfach die Preisspirale runter-
gedreht haben, um die Stlickzahl raufzuschrau-
ben.” Ganz im Gegenteil, wie Janovsky ausfiihrt,
konnte man den Durchschnittspreis trotz ge-
sunkener Marktanteile mit Produkten wie dem
Warmepumpentrockner oder dem Multi-
dampfgarer, aber auch ab der Futura dem Iron
Aid, ordentlich heben.

Wendepunkt

Und sowar die Futura nicht zuletzt dank dem
Iron Aid (Janovsky: ,,Der hat eingeschlagen wie
eine Bombe*) Anlass zum Aufatmen. Dass der
Iron Aid an sich jedoch viel mehr symbolisiert,
umschreibt der Electrolux-Mann so:,,Wir waren
die Ersten, die das Geratin Europaeinfiihren
durften und haben einiges vorgelegt. Diesen Er-
folg werte ich als positives Signal fur die gesam-
te New Vision-Range.“ Eine Range, die bereits
jetztund auch in den ndchsten Monaten den Mar-
ken Electrolux und Juno ein génzlich neues Ge-
sichtverleihen soll (siehe auch E&W 9a, Seite 90).
Was Janovsky besonders freut: ,,Dasist ein gutes
Beispiel dafiir, dass und wie sich Mehrwert und
Kundennutzen verkaufen lassen, wenn man die
Features richtig riiberbringt.”

Die Zeichen
standen auf
Sturm.Undes
war einschar-
fer Wind, der
Electroluxim

vergangenen

Jahrins Ge-

Nach einem schwierigen Jahr ortet Electrolux-Osterreich-

GF Alfred Janovsky fur 2007 wieder Aufwind.

sichtgeblasen

hat. Wahrend in Deutschland auch das Markenimage der Traditions-
marke AEG ordentliche Kratzer davongetragen haben dirfte, ist
man hier zu Lande, wie Osterreich-Geschéftsfiihrer Alfred Janovsky
ruckblickend meint,,,miteinem blauen Auge* davongekommen.

Und fiir das neue Jahr registriert man in der Wiener Herziggasse

Auch mit der Fiinf-Jahres-Garantie bei AEG
Exklusiv hatte man bei der Futuraallem Anschein
nach dasrichtige G'spir. ,Sensationelle* Rein-
verkdufe und —was sich nun auch an den Nach-
bestellungen zeige —die entsprechenden Raus-
verkdufe wirden den Erfolg belegen, so Janovsky.

Oko - Logisch

Indas neue Jahr geht Janovsky daher guten
Mutes und plant neben einem Neuheitenreigen
auch jede Menge Marketing-Aktivitaten. So soll
nicht nur die neue New Vision-Range (fur Elec-
trolux und Juno),sondern auch die Premium-
marke AEG mit Endverbraucher-Werbung un-
terstuitzt werden. Ton angebendes Element bei
AEG: Energiesparen.—Womit man gewisser-
mafen wieder zu den alten Werten der Traditi-
onsmarke zuriickkehrt. Bereits zur Futura hatte
Janovsky jaangekiindigt, das Thema Oko bei AEG
inallen Bereichen abbilden zu wollen. Gestartet
wird nun im Bereich Waschen und Trocknen, spé-
ter soll das Thema Kuihlen und Gefrieren folgen.
Eine Kampagne (iber mehrere Monate mit sai-
sonalen Schwerpunkten soll das Produkt ent-
sprechend supporten, eine Schulungstour sowie
\orfiihrungen etwa auch in Bekleidungsgeschéaften

bereits wieder Aufwind.

(Kleider Bauer) flr zusétzliche Aufmerksamkeit
sorgen. Ebenfalls wird tiber Print, Radio und On-
line-Banner das Thema ,,gerauschérmere Pro-
dukte* in den Vordergrund gertickt und auch ein
Fokus auf Einbau gelegt. Das Ziel dabei: Die Ein-
bau-Programme von AEG auch ganz besonders
auf den Bedarf des EFH abzustimmen. Fortge-
setzt und ausgebaut wird aufgrund des guten
Starts auf der Futuraauch die AEG-Exklusiv-
Range mit 5-Jahres-Garantie. Neue Herde samt
einer umfangreichen Kampagne kiindigt der
Electrolux-Chef flir Mérz an.

Bei der Einbau-Marke Juno bietet Janovsky den
Handelspartnern einen anderen Anreiz. Die Span-
nen fur den Handel wurden—in Anpassung an das
Marktniveau—erhoht,die neue Juno-Range neu
positioniert und damit héherwertiger aufgestellt.
,»BeiJuno gibteszum Beispiel keine Geréte mehr
ohneEchtheil3luft! Die ersten Reaktionen aus dem
Handel wéren dementsprechend positiv.

Klare Vertriebsstrategien in den einzelnen
Kanalen sollen fur Preisstabilitét unter den Mar-
ken sorgen,und selbst die Allkanal-Einstiegs-
marke Zanussi will der Electrolux-Mann aus dem
»Brutaleinstieg” raushalten.Janovsky: ,,Auch

wenn mich viele daftir hassen: Derartige Preis-
_’




aktivitéten,wie man sie immer wieder im Markt
findet, sind auf Dauer einfach ruinds,und —ich
sage esimmer wieder —eswiderstrebt mir ein-
fach, permanente Sterbehilfe fur den Fachhan-
delanzubieten.” Soll heifRen: Punktuelle Aktivi-
taten ja,aber ,.eswird keine durchgehenden Prei-
se auf einem Niveau von 199 - 299 Euro mit Za-
nussi geben.

Differenzierte
Verkaufsansprache

Nicht lediglich eine Preistreppe, vielmehr eine
differenzierte Verkaufsansprache ist fiir Janov-
sky daher auch in Zeiten eines ,,ungemein pola-
risierenden” Marktes und einer wegbrechenden
Mitte ein Schltssel zum Erfolg. Janovsky: ,,Durch
die differenzierte Verkaufsansprache miissen wir
uns nicht mehr sklavischan die Preisleiter hal-
ten. Juno und Electrolux missen somit nicht un-
bedingt unter der Premiummarke AEG angesetzt
sein.” Eine Starkung der Marken Juno/Electro-
lux, die jedoch keine Schwéchung von AEG zur
Folge haben soll,wie Janovsky wiederholt klar-
stellt. Und er setzt nach: ,,Seit Electrolux ein \oll-
sortimenter ist,sind wir nicht mehr gierig auf
Stiick.“ Worauf man jedoch gierig sein durfte, ist
ein USP.Nicht umsonst verktindete Janovsky be-
reitsauf der Futura: ,Ziel der New Vision-Ran-
geistes, in jeder Produktgruppe ein Alleinstel-
lungsmerkmal bieten zu konnen.* Deutliche Sig-
nale hatte man bereits davor mitdem Geschirr-
spler mit Sichtfenster gesetzt. Dass der Visi wohl
nie ein Topseller werden wiirde, rdumt Janovsky
dabei zwar ein,aber das Gerdt sei eben ideal,um
Aufmerksamkeit fiir die Marke zu erregen. Ahn-
lich verhdlt es sich bei den Kompaktgeraten von
Juno.Dennauch sie liefern zwar ,,noch keine be-
rauschenden Zahlen, aber*, wie der Electrolux-
Frontmann ausfuhrt, ,sie zeigen die Mdglich-
keiten auf.” So etwa, mehrere Geréte, abgestimmt
auf unterschiedliche Bedurfnisse, einfach ne-
beneinander zu installieren.

Weitergeflihrt wurde und wird das Thema
Nutzenargumentation und Kundenbedirfnis
auch beiden neuen Standgeraten. So war der
Kihlschrank mitdem Brunnen inder TUr (Sour-
ce) nur einweiterer Schritt, mit Geraten wie dem
,»Glacier* spinnt man dieses Konzept konsequent
weiter.—Damit sich Electrolux als Marke etab-
liert, ,,mit der der Handel etwas verdienen kann,
wenn er die entsprechenden Argumente auch zu
transportieren vermag®, fiihrt Janovsky aus.

Zahlreiche Produktneuheiten sind im Laufe
desJahres nicht nur fur die Marke Electrolux zu
erwarten,wo man mit der New Vision-Range im
Mérz komplett aufgestelltist. Fiir Juno gilt das
neue Bright-Design bereits seit Anfang des Jah-
res, die Topneuheiten (wie der auf der MOW pré-

Highlights beiallen Marken

Neuheitenreigen mit allen Marken lautet die Devise bei Electrolux:Im Folgenden einige

Highlightsim Frihjahr:

AEG: Mit gleich zwei Induktions-Neuheiten startet AEG
indas Jahr.Die Induktionskochmulde 78001K-mn (UVP
1.790 Euro) mit vier Kochzonen zu jeweils 12,5 bis 21 ¢cm
Durchmesser bietet durch die automatische GréRener-
kennung ein Plus an Flexibilitat. Auch tiber zwei vertika-
le Kochzonen hinweg funktioniert dies, die Kochzonen
werden dabei automatisch eingeschaltet.Neu bei AEG
istauch ein eigenes Induktionskochfeld fiir Woks (FM
4863 K).In das innovative 36 cm breite Modul (UVP
1.690 Euro) ist eine Mulde ftir Woks eingelassen, worin
die asiatische Pfanne ideal erhitzt werden kann,ohne
dabei die empfindliche Glaskeramik zu zerkratzen.
Electrolux: Mit der Waschmaschine mit Time-Manager
(EWN 16781W) setzt Electrolux ebenfalls auf die Flexibi-
litat flir den Kunden. Die Waschzeit kann so bei jedem
Waschgang individuell bestimmt werden. Dar{iber hi-
naus verfligt das Gerat etwa tiber eine Innenbeleuch-

tung, ein leicht verstandliches Display und ist zudem
sehr leise. Der UVP stand zu Redaktionsschluss noch

nicht fest.

Juno: Mitdem TV4You,einem einbauféhigen Flach-
bildfernseher, verstarkt Juno seine Bright-Range. Der
15“-Flat lasst sich komplett herausschwenken und
dann zusétzlich bis zu 150° drehen. In Edelstahlfarben
gehalten, passt das Gerat mit 60 cm Breite und 38 cm
Héhe in die Kompaktnische und kann durch Hinzunah-
me einer Schublade auf 45 cm Hohe erweitert werden.

UVP:1.790 Euro.
Alle Gerate sind ab Mérz lieferbar.

sentierte schwenkbare Einbau-Fernseher) fol-
genflrdas2.Quartal. Und noch etwas hat sich
im Unternehmen getan. Seit Jahreswechsel ist es
auch offiziell. Die Kleingerate-Division von Elec-
trolux wurde endgiltig in den GrolRgeréte-Be-

Grundigs Kleingerate
HAARE A LA DESPE-
ATE HOUSEWIVES

Seitrund einem Jahr finden sich in Grun-

digs Programm auch Kleingerate. Am
dsterreichischen Markt werden sie exklusiv {iber
Baytronic vertrieben.— Und erstmals wird Grun-
digim Marz auch auf der Ambiente vertreten
sein. Zeitgleich mitdem PC-Lifestyle-Simulati-
onsspiel ,,Desperate Housewives* ist der Grundig
3-in-1-Hair-Styler Straight & Curls HS8630 in
den heimischen Handel gekommen, der Haare
wie von Susan, Lynette, Gabrielle und Bree Wirk-
lichkeit werden lasst. Trocknen und Glatten oder
Locken auf einen Streich ist mit den breiten Sty-
lingplatten mit Keramik-Oberflache auch bei lan-

reich eingegliedert, die Kleingerate-Division rund
um General Manager Mag. Michael Grafoner ist
in die Wiener Herziggasse Ubersiedelt. Trotzdem
agieren die beiden Divisionen auch kuinftig au-
tark, miteigenem Innen- und AuRendienst.

gem und dickem Haar unter gleichmaRiger War-
meverteilung moglich. Die Turmalin-Beschich-
tung besitzt ionisierende Eigenschaften, wodurch
das Haar versiegelt und statische Aufladung ver-
hindertwird. In Sekundenschnelle hat der Grun-
dig 3-in-1-Straight & Curls seine Temperatur er-
reicht, die in 30 Stufen zwischen 100°C und 200°C
einstellbar ist und auf einem beleuchteten LC-
Display angezeigt wird. Die Betriebshereitschaft
wird akustisch signalisiert, die Temperatur bleibt
waéhrend des Gebrauchs konstant. Das um 360°
drehbare Geratekabel macht jede Rotation mit.
Plattensperre und Abschaltautomatik gewéhr-
leisten die Sicherheit des Produkts. Bis zum 28.
Februar lauft zudem gemeinsam mit dem Maga-
zin Woman eine Gewinnspiel-Aktion, bei der die
besten Heim-Videos pramiert werden.
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PRODUKTPRASENTATION IN BRUGHERIO

Candys Hoover-
Jahr 2007

rugherio, 14. Dezember 2006. Abend-
essen mit der Candy-Flhrungsetage
und Handelspartnern. Diskutiert wird
Uber die Ergebnisse des Goldenen Ste-
ckers 2005, wo die Candy-Gruppe vom Handel
mitzu langen Wartezeiten auf Ersatzteile und Ge-
réte konfrontiert wurde. Vertriebsleiter Olaf Thu-
leweit nimmt Kritik ernst: ,,Wir sind auf ehrliche
Ruckmeldungen angewiesen und tunalles,um
Schwéchen auszumerzen.“ Laut Osterreich-VL

Die Candy-Gruppe lud Handelspart-
ner und Fachpresse zur Produkt-
prasentation der Hoover Vision
HD-Linie zum Stammsitz der traditi-
onsreichen Unternehmensdynastie in
Brugherio. Dortblieben keine Fragen
offen, sei es zur Umstellung der

Jurgen Fusek habe Candy Hoover umgehend ge-

handelt: Nunkonnenin Osterreichalle Teileon-  LOgQistik, zu firmeninternen Reaktionen auf den Goldenen Stecker 2005,

line bestellt werden, logistisch wird sofort darauf
reagiert,und die Arbeit unserer Servicepartner
muss unseren Uberzeugungen entsprechen.”
Auch die Auslagerung der Kiihlgeréte-Fabrika-
tion nach Tschechien miteinem jéhrlichen Out-
putvon einer Mio Stiick seit 2002 sowie die Ent-
lastung der Candy-Fabrik in Brugherio durch das
AnfangJanner in Betrieb genommene Ersatzteil-
Distributionszentrum soll sich laut Thuleweit
L»auf die Handler absolut positiv auswirken®.

1.000 Kilometer sudwarts

~Seitwir die Ersatzteile nicht mehr von Ra-
tingen, sondern von Mailands Peripherie aus ver-
senden, sind wir hundert Mal schneller und die
internen Reklamationsraten um 70% gesunken.
Esklingt verriickt, dass man tausend Kilometer
weiter nach Stiden gehen muss, aber wie man

oder zur Zwei-Marken-Strategie im Jahr 2007.

sieht, funktioniertes soam besten, zeigt sich
Osterreich- und Deutschland-GF René Kruk mit
dem neuen Standort zufrieden. In der Ersatz-
teillieferung existiere nun kein Unterschied mehr
zwischen Osterreich, Deutschland und Italien.

Gesundes
Umsatzwachstum

Laut Aldo Fumagalli, Président der Candy-
Gruppe,sei deren Lage in Europasehrgut,in
Deutschland sogar ,,dramatisch gut“. Mitallen
Marken zusammen konnte man 2006 insgesamt
mehrals 7,2 Mio Geréte produzieren und ver-
kaufen. Auch die osterreichischen GfK-Daten 2006

sprechen von einem gesun-

den Wachstum. Der Umsatz
auf Rechnungspreisbasis
konnte gegeniiber 2005 um
mehr als 25% gesteigert wer-
den. Damitwurde die 5 Mio-
Euro-Umsatzmarke deut-
lich Uberschritten. In
Deutschland erfolgte eine
Steigerung des Umsatzes auf
Rechnungspreisbasisum
mehr als 15%, womit die 50
Mio-Euro-Marke nur knapp
verpasst wurde. Bei der in-
ternen Umsatzverteilungin
Osterreich lagen die Marken
Candy bei 11%, Hoover gar

Vollautomatische Waschmaschinenproduktion

bei 48% und beide zusam-

in Brugherio.

men bei 16,3%.

Jeder Handler
entscheidet selbst

Candy Hoovers Ziel fur 2007 liegt in einer Fort-
setzung der Zwei-Marken-Strategie. Das Settle-
mentvon Candy in Osterreich sei laut Kruk ein
langfristiger und behutsamer Prozess. Hoover da-
gegen konne sehr schnell sehr viel bringen. Dass
Candy traditionellerweise im Fachhandel ver-
triebenwird, Hoover eher auf der GroRflache, gel-
te heute nicht mehr. ,,Jeder Handler kann fiir sich
selbstentscheiden, ob er Hoover annimmt oder
nicht. Aber wir bieten die Sicherheit der Nummer
sechsam europdischen Hausgeratemarkt.”

2007 stehe laut Kruk aufgrund der gestiege-
nen Rohstoffpreise eine Preiserhéhung um die
3,5% ins Haus, die sich ,,durch alle Industrie-Un-
ternehmen ziehen wird*. Wie das dem Handler
bzw Endkunden nahe gebracht werden soll?,,,Wir
miissen vermitteln, was man davon hat, fiir ein
Candy- oder ein Hoover-Produkt 20 Euro mehr
zahlenzumussen.”

Mit Hoover hoch hinauf
,,Die Marke Candy istam Waschmaschinen-
marktim Mittelbau platziert; so soll esauch blei-
ben, oder sogar noch etwas héher rauf gehen®, du-
Rertsich Thuleweit zu langfristigen Zielen. Mit
Hoover wird das gehobene Mittelpreissegment an-
gestrebt. ,,Unsistklar,dasswir nicht Miele, AEG
oder Liebherr sind,aber wir arbeiten stetig darauf
hin,knapp darunter zu liegen. Deshalb wiirde es
unsumbringen,einen Doppeltiir-Kiihlschrank
um 199 Euro zu verkaufen.* Hoover habe auf je-

den Fall die Kapazitat fiir ein hoheres Markt-
_’



segment.Und so verlautbart die Candy-Group-
Mannschafteinhellig: ,,2007 ist fiir uns ein Hoover-
Jahr.Nichtzuletzt deshalb flossen 10 Mio Euroin
die Entwicklung der Waschmaschine Vision HD—
Candy Hoovers bislang groRte Investition. Anna-
hernd derselbe Betragwurde in den neuen Ge-
schirrsptler investiert,denn,so Group Marketing
Director Guglielmo Pasquali, ,warumsollte ein Ge-
schirrspliler wie ein Geschirrspuler ausschauen?*

Zur Ubernahme der Hoover-USA-Marken-
rechte von der Techtronic Industries Co (TTI)
mit 1.J&nner 2007, stellt Kruk einmal mehr klar:
»Der Verkauf der USA-Markenrechte mitallen
Mitarbeitern und Produktionsstandorten in Chi-
na, Mexiko und den USA hat keinerlei Auswir-
kungen auf Osterreich und Deutschland, denn
die Rechte flir Europa liegen bei uns.”

Hemden und Sockel

Was sich die Candy-Gruppe 2007 flir seine
Handler einfallen lassen hat? Standgerate-Mar-
ketingmanager Christian Unger kiindigt zur Hoo-
ver Vision HD-Linie passendes Outfit fur das POS-
Personal an, das aus einem Hemd mit Pin besteht.
Auf den Inverter-Motor wird achtjéhrige Garan-
tie geboten. Fiir die Handelspartner gibt's ein Po-
dest zur optimalen Présentation sowie Folder. Da-
riiber hinaus werden dezente, aber aussagekraf-
tige Kleber ab Werk auf jedem Gerét zu finden sein.
Bei Abnahme der speziell fur Familien konzipier-
ten Candy GrandO mit 7,5 kg Flillmenge erhélt je-
der Handler eine Kinder-K(iche mitgeliefert.

Medienstar Hoover

Dass sich der Begriff ,,Vision“ als Name durch
beinahe alle neuen Produkte zieht, soll an die Of-
fentlichkeit. Sowird noch den ganzen Februar
hindurch auf SAT1 an zwanzig Werktagen abends

,2007 ist fur uns ein Hoover-Jahr*, sind sich

Osterreich- und Deutschland-GF René Kruk,

Group Marketing Director Guglielmo Pasquali,

Prasident der Candy-Gruppe Aldo Fumagalli,

Candy Hoover-Vertriebsleiter Olaf Thuleweit

und Managing Director fur Zentraleuropa

Joseph-Frederic Ecrepont einig.

ein 10-Sekunden-Spot gesendet und ebenso oft
die Hoover Vision HD 816i verlost. Seit dem 5.
Februar ist diese auch Gaststar in der 7. Staffel

Enthullungen

In einer feierlichen Enthiillungszeremonie bekamen
Handelspartner und Fachpresse erstmals die Hoover
Vision HD-Gerdte zu sehen.Eine Auswahl:

v

AN

AN

Handlerstimmen

Christoph Bodinger und Amil Ovcina vom Elektro-B-Markt sind
der Einladung nach Brugherio gefolgt, ,um zu kléren, ob wir das
Sortiment an Candy Hoover-Gerdten ausweiten werden*.Bereits
vor zehn Jahren war Candy der stérkste Partner des Elektro-B-
Marktes,und Christoph Bodingers Vater hatim Rahmen seiner

zur Hoover Vision HD 816i geben.

LAchtist die magische Zahl“ lautet das Motto der
Hoover Vision HD 816i.Sie fasst 8 kg Wasche, die
unter ergonomisch giinstigen Bedingungen aus
dem 350 mm-Bullauge ein- und ausgeraumt wer-
denkann.Der Tur6ffner wurde von 48 cm auf 64
cm hinaufgesetzt und liegt mit einer optionalen
Schublade sogar auf 90 cm Hohe. Der Metall-Bedienungsknopf verfligt tiber eine so-
lide Haptik.Auch in einem Single- bzw Zwei-Personen-Haushalt wéscht die Vision HD
Energie sparend und effizient, da sie die Flillmenge erkennt und den Wasserverbrauch
darauf einstellt. Die Pulse-Technologie schlagt sich in Anti-Allergie-Programmen und
dem kaum vernehmbaren Night Cycle nieder.

Seit Janner erganzt ein 8kg-Trockner die Vision HD 816i,der mit der Effizienzklasse A
den Wasserverbrauch um 20% reduziert.

Der neue Geschirrspuler Vision One bezieht alle Sinne mit ein.

»Sexy from outside, Reality inside”, versprach Group Marketing Director Guglielmo
Pasquali angesichts einer ,Provokation fiir den Markt“ namens Vision Cool. Die neue
Kiihl-Sensation durfte zwar zu Redaktionsschluss noch nicht abgelichtet werden,
doch soviel sei verraten: Als Prototyp hat das von Gott persénlich designte Gegen-
stlick zu Adam hergehalten.

Tatigkeit bei Candy viel zur Etablierung der Marke in Osterreich

beigetragen.,Wenn wir gewisse Vereinbarungen treffen,dann werden diese von uns aufs
Schérfste eingehalten. Das erwarten wir auch von den Industriepartnern. Mit der Candy-
Gruppe haben wir diesbeziiglich noch nie Probleme gehabt.*

Fur jede Westentasche

Candy Hoover beantwortet im aktuellen Waschen-Ratgeber auf 20 Seiten zielgruppen-
gerechtalle Fragen rund um die Waschmaschine. Damit wird Handlern, Verk&ufern und
Verbrauchern ein praktisches Beratungsmedium zur Verfligung gestellt. Interessierte
Handler kénnen den Ratgeber im praktischen Westentaschenformat tiber die Adresse
christian.unger@candy-hoover.de bestellen.

von Big Brother. Erganzt wird der Auf-
tritt durch umfangreiche Schaltun-
geninallenwichtigen Fachmedien.
Im Haushaltssonderteil der Kronen-
zeitung ist sie miteinem Inserat ver-
treten. Einin Osterreich produzierter
Spotistnoch bis 12.2.in O3 zu héren.
Aber auch in Radio Steiermark, Wien,NO, 00
und Salzburg sowie in FM4 wird es Schaltungen
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LStudienreise” nach China

Fly Haler

An Uberraschte Gesichter durfte sich Erich Posch mittlerweile gewohnt

haben.Die hater inden letzten Monaten zur Gendige gesehen: Auf der

Futura, aber auch in den Monaten danach, als er den dsterreichischen

Elektrofachhandlern die Gerate der China-Marke Haier vorstellte. Doch

Staunen soll nun Wissen weichen, weshalb HB Haushalt eine Handler-

Reise ins Land des L&chelns plant.

itden \Vorurteilen ist das so eine Sache:

einmal im Hinterkopf festgesetzt, weh-

ren sie sich dort beharrlich, wieder her-
vorzukommen. Genau aus diesem Grund will HB
Haushalt nun das Bild des alten Chinaaus den
Kopfen der Handler bringen. HB Haushalt-Ge-
schaftsleiter Erich Posch unterbreitet daher al-
len Handlern ein Angebot: ,,Wir planen eine Hand-
lerreise nach China,wo sich alle Interessierten
vor Ort ein Bild machen kénnen.“ Und zwar nicht
nur ,,von der Qualitét und den strengen Richtli-
nien oder der modernen Fertigung der Haier-Ge-
réte, sondernvom modernen Chinain Summe*,
weshalb die Reise auch mehrere Stationen um-
fassen soll.—Denn,so Poschsichtlich beeindruckt,
Lwassich dortabspielt, lasst sich auf kein Foto
oder Video bannen, das muss man gesehen ha-
ben.“Nachsatz:,,Umauch das,was manin Sa-
chen Chinaim Hinterkopf hat,ad acta zu legen.
Und dazu gehortinerster Linie wohlauch ein
Eindruck davon, dass, wie Posch ausfiihrt, ,,Chi-
nesen nicht nur kopieren,sondern auch entwi-
ckeln.” Rund 6.000 patentierte Technologien oder
800 Erfindungen aus dem Hause Haier und die
Mitgliedschaft beim Internationalen Nor-
mungsgremium der Elektrotechnik (IEC) spre-
chen fiir Posch eine deutliche Sprache. Hinzu
kommt, dass Haier ja eigentlich schon lange in
Osterreich vertreten und bewahrt ist—bis vor
kurzem jedoch nur als OEM-Produzent fiir an-
dere Marken...

Angebot fur alle

Posch versteht den China-Trip als Schu-
lungsreise. In diesem Sinne hat HB Haushalt auch
ein Paket geschniirt: Prinzipiell steht die Reise
im Wertvon rund 1.900 Euro jedem Handler (un-
abhdngig von einer Kooperationszugehdrigkeit
oder einer Haier-\ertriebspartnerschaft) offen.
Interessenten an der Marke Haier konnen die Rei-
sekosten jedoch durch Umsatz mit Haier-Gera-
ten entsprechend reduzieren. Durch Bestellen
des Haier-Startpakets im Wert von rund 2.000
Euroreduziertsich der Reise-Preis bereits auf
1.500 Euro. Macht ein Handler auch noch genti-

gend Umsatz, wird die Reise dementsprechend
kostenginstiger; ab 15.000 Euro Jahresumsatz
ist sie kostenlos.

Try Haier

Das Portfolio,aus dem Interessierte ihr Hai-
er-Startpaket zusammenstellen kénnen, ist mitt-
lerweile sehr umfassend. Posch: ,,Haier istein
\ollsortimenter. Der GroRteil der Gerate ist jetzt
verfligbar.” Dazu gehdren die Themen Kiihlen,
Waschen, Trocknen, Mikrowellen-Geréte und
neuerdings auch Geschirrspiler. GroRer \Vorteil
dabei:,,Das Schone am Haier-Sortiment ist, dass
es hier auch Nischengeréte gibt, die nicht das be-
stehende Sortiment beeinflussen. Damit hat je-
der Handler die Mdglichkeit,Randgerate zu fin-
denumdie Marke einmal kennen zu lernen.*
Wenn Héndler mit diesen Geraten einmal zu tun
hatten,dann, ist Posch (iberzeugt,,,merken sie
schnell, dass das eine Qualitét ist, die sie gewohnt
sind.”

Doch Produkte allein machen bekanntlich
kein Geschéaft.Und daher legt Posch ganz be-
sonderen Wert auf Service: ,,Wir bieten flachen-
deckendes Service durch die Eseco-Gruppe. Zu-
dem gibtesauf alle Haier-Geréte drei Jahre \Voll-
garantie.” Ein neu entstandenes modernes Er-
satzteil-Logistikzentrum in Italien sorgt dabei

Von Kuhlen bisSpulen
Einige Haier-Highlights im Uberblick:

|/ bereits gutangenommenes Haier-Geréat mit USP:
die Tiefkihltruhe LW-185G mit Lade, 159 Liter Nutz-
inhalt, 4*-Truhe und Metallkorb, UVP 499 Euro.

‘/ Mikrowelle mit Quarzgrill und Dampfgarfunktion
(EB-2080EGV), elf Leistungsstufen, LED-Display,

800 Watt,UVP 159 Euro.

V Brandneu im Sortiment: Geschirrspiler-Standge-

Jede Reise nach China versetzt
HB Haushalt-Geschéaftsleiter Erich
Posch ins Staunen: ,Es erschlagt
mich jedes Mal, was sich dort in
nur wenigen Wochen tut.“

flrnoch schnelleren Zugriff auf das bendtigte
Material.

Und wie viele Handler sind es nun tatsach-
lich, die man bislang fur Haier interessieren konn-
te? Posch: , Etwas mehr als 50 haben mit uns schon
gearbeitet,und &hnlich viele Interessenten ha-
benwir fir die Reise.“ Ende des Jahres mdchten
Posch und sein neues Team (siehe auch Seite 32)
dann 150-200 Handler im Boot haben (MFH in-
klusive), die sich,,mit Haier auseinander setzen.”
Mit den Kooperationen ist man bereits im Ge-
sprach, bei EP: ist Haier schon gelistet.

Markenproblem sieht Posch (ibrigens keines:
»Nattrlichwird ein treuer Markenkunde immer
bei seiner Stammmarke bleiben. Man misse die
Marke Haier daher ,.einem aufgeschlossenen,
geistig jungen Kunden“ als Alternative vorstel-
len. H

rat (DW15-PFESS) in Edelstahl. Fiir 15 MaRRgedecke, sieben Programme, vier Spriih-
ebenen, AAA, Aqua-Stopp und Startzeitvorwahl. UVP 749 Euro.

V Kondenstrockner HDY 5 mit 15 Trockenprogrammen, Schontrocknen, UVP 379 Euro
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EUDORA WIRD VOLLSORTIMENTER

Viva
Eudora

ugegeben: Eswaren turbulente Zei-
ten fur die osterreichische Traditi-
onsmarke Eudora. Das Vertrauen
des heimischen Elektrofachhandels
war nicht mehr jenes, das die Marke inihrer BIU-
te genoss. Zuletzt war von einem Eudora-Ende
alsklassischer ,,Gerdtemarke* die Rede. Mit dem
Agentur-Konzept ADL im Riicken und dem Fak-
tor Dienstleistung kreierte Robert Binder dann
das Konzept Eudora Premium. Ein Konzept, mit

dem er dem mittelstandischen Elektrofachhan- Maximilian Hagers Traum wurde Realitat. Mit Kilhlgeraten, Herden

del das (Uber-)Leben sichernwill. Und ein Kon-
zept, das die Zukunft beschreiben soll. Robert
Binder bringt es auf den Punkt: ,,Was bleibt dem
Handel denn noch aufRer Dienstleistung?” Gleich-
zeitig sollte Eudora als Geratemarke auf Wunsch Denn eine Gberraschende Kehrtwende macht aus der 6sterreichischen
des talienischen Produzenten Merloni zurtick- Traditionsmarke einen Vollsortimenter. Auch dariiber hinaus haben
geschraubt und in weiterer Folge durch die Ge-

ratemarke Ardo ersetzt werden. —Eine tiberra- sich Robert Binder und Maximilian Hager einiges einfallen lassen, um
schende Kehrtwende der Italiener machtnunje- 36 51t0 Zugkraft von Eudora in mehrfacher Hinsicht wieder ordentlich
doch das zur Realitét, was sich Eudora-Urgestein
Maximilian Hager schon immer fiir seine Mar- erstarken zu lassen.
ke gewtinscht hatte: Die Gerdtemarke Eudoraals

und Backdfen préasentiert sich Eudora ab sofort als Vollsortimenter.

60 Jahre —undvielleicht bald lauter denn je, heifl3t es heuer fiir Eudora.

Eudora—Alles neu macht der Marz VoIIsortl_menter 2u etab_l|erer_1.AIs Zweite Sch!e-

nefungiert freilich weiterhin das Dienstleis-
Nahezu auf ganzer Linie tritt Eudora ab dem Friihjahr mit neuen Geraten auf,sowohlin tungskonzept Eudora Premium, und Binder und
angestammten als auch in neuen Produktfeldern. sein Team haben noch mehrim Kdcher ... Na-

‘/ Waschen: Komplett tiberarbeitet wurden die 5 kg-Geréte. 6- und 7 kg-Gerate kom- heres dazu in Kurze auf E&W.

men ab Mérz hinzu,vollelektronische easy logic-Steuerung inklusive. Der Wasch-
trockner mutiert zum 8 kg-Gerat mit 4 kg Trockenleistung (UVP 839 Euro). Alle Wasch- Bessere Ausstattun g
geréte weisen ab sofort Energieeffizienz A+, der Waschtrockner A auf. und Q ualitat

|/ Spulen: Neue 60 cm-Geschirrspiiler als Standgerate, integriert oder vollintegriert,

. ; Mit dem neuen Konzept einher geht zudem
erweitern das Sortiment.

auch eine deutliche Verbesserung in der Quali-
|/ Dampfstationen: Ganzlich neue Gerate erweitern tat sowie der Ausstattung. Maximilian Hager for-
dieRange ab Marz. muliertesso:,,An den Gerdten kann es jetzt nicht
mehr liegen!“ Denn,so Hager: ,,Das ist jetzt die
neueste Generation an Merloni-Produkten.” —
Produkte, die in Italien zudem gerade von einer
massiven Werbekampagne begleitet werden.
Ebenso resultiert aus der neuen erweiterten

AN

Herde (!): Uber zehn Funktionen verfugen die neu-
en Elektro-Backdfen von Eudora, zudem (iber ein gro-
Res LC-Display, Energieeffizienz A, dreifach Teleskop-
Auszug, Front:Edelstahl. Inklusive: USP mit heraus-
ziehbarer Dreifachverglasung zur einfacheren Rei-

nigung. UVP 849 Euro, G_era}erange L_md dem Gesa_rntkonzem Eudor_a
eine Uberarbeitete und deutlichere (Preis-)Posi-
/ Kochfeld (!): Keramik-Kochfeld mit Sensorbedie- tionierungam Markt ...

nung, vier regelbaren High-Light-Kochzonen, Bré-

Doch nicht nur das bereits angestammte Sor-
terzone, im Edelstahlrahmen.UVP: 629 Euro

timentwurde im Zuge der Gerdteaufstockung or-
¢/ Dunstabzug (!):Kaminhaube mit Leuchttasten Soft Touch, 90 cm Breite, vier Leis- dentlich erweitert; mit neuen Kuhl-, Gefrier- und

tungsstufen, Edelstahl mit Glas, 46 dB.UVP 529 Euro. Koch-Geréten wird Eudora tatsachlich zum Kom-
_’



plettaustatter von Kiichen: ,,Das ist der \Weg, den
ich immer gerne gegangen ware.“ Denn, und da-
von zeigte sich Hager schon vor Jahren (iberzeugt,
»die Marke Eudoraeignet sich fiir alle Grol3ge-
rate sehr gut.“ Eine Nachfrage an Eudora-Kuihl-
geraten und dergleichen war immer wieder zu
splren.

Dass es nun jedoch Geréte italienischer Pro-
venienz, und nicht wie von Hager vor dem HB-
Deal geplant, Gerdte von Amicasind, die unter
dem Brand Eudora firmieren, dem kann Hager
sehrviel Positives abgewinnen:,,Mir istes so lie-
ber, denn diese neuen Produkte wird es in Oster-

Erfolgreiches 2006 fur Turmix

reich nur unter der Marke Eudora geben, weil wir
keine vergleichbaren Produkte unter anderem
Namen flihren werden.” Auch erfolgt das Bran-
ding der Produkte in Italien, Betriebsanleitung
und Verpackung inklusive.

Klare Markenstrategien also nun, die man
im \ertriebsteam von Ardo/Eudora auch durch
Brandmanager manifestiert. So ist Hager ab so-
fort primér fur die Marke Eudora verantwort-
lich, Robert Binder selbst nimmt sich seines Kon-
zepts Eudora Premium an und Gerald Mocker
Ubernimmt die Verantwortung fir Amicaund
das Ktichenmodul-System FHB. Entsprechen-

des Auftreten verspricht Hager bereits flir die
Kooperationsmesse von EP:. Hager: ,,Bei EP: wer-
denwir einen Doppelstand mit beiden Geréte-
linien haben. Integriert in die FHB-K(ichen ste-
hen die Eudora-Gerdte den Amica-Gerdten ge-
genuber.” Apropos FHB gibt sich Hager zufrie-
den:,,Die Handler erkennen, dass man damit
die Chance hat, wertige Produkte super zu pra-
sentieren. Und hin und wieder kann man die Ku-
che bei Bedarf gleich mitverkaufen.* Wie's der
Handel annimmt?,,Esist noch kein Renner, aber
esfunktioniert.” =

In Sachen (N)espresso

Das Ziel, das sich Turmix-GF René F.

Grebien fur das Jahr 2006 gesetzt

hatte, lag in 57.000 Stlick verkauften

Nespressomaschinen. Die Wirklich-
keit siehtandersaus. Die tatsachli-
chen Sell-In-Verkaufe der Turmix
Nespressomaschinen betrugen
66:996 Stiick.

nsgesamt wurden 2006 am dsterreichischen

Markt mehrals 100.000 Stiick Nespresso-

maschinen verkauft, was jeder zweiten Es-
pressomaschine, die tiber den Ladentisch ge-
gangen ist,entspricht.

Seinen Marktanteil bei Nespresso konnte Tur-
mix mit57% ausbauen. Das Potenzial zur weite-
ren Steigerung sei gegeben, meint Grebien, habe
doch 2006 die Schweizer ,,Mutter* 250.000 Es-
pressoautomaten verkauft.— Und von solchen
Zahlen ist das Kaffeeland Osterreich noch weit
entfernt. Fir 2007 legt Grebien die Latte noch ho-
her, indem er auf 80.000 bis 85.000 verkaufte

imm Cologne 2007
ohne Kuchen

KOLNISCH
AHRWASSER

Ganz ohne Kiichen ging die imm cologne

von 15.-21.Janner 2007 tiber die Kolner
Messe-Biihne. Nach zahlreichen Kiichenmd@blern
war jaim Herbst die Hausgerate-Industrie kurz-
fristigabgesprungen. 2008 sollen die Kiichen je-
dochwieder zuriick nach KélIn, lésst Pressespre-
cher Markus Majerus von der Koelnmesse wis-

Turmix-GF
René Grebien
mitseinem
Zubehor, dem
Capstore.

Stiick, sprich 20% bis 30% Wachstum setzt.

LEsistein Wahnsinn,wassich in Sachen Kaf-
fee tut*, kommentiert Turmix-GF René . Grebien
den boomenden Markt.

Seit mehr als 20 Jahren ...
...produziert Turmix Nespressomaschinen.

,,Heute muss man darauf achten, dass die Prei-

se stabil bleiben® kritisiert Grebien den zuneh-

sen. Imersten Step jedoch lediglich Premiumki-
chen, die im Design- und Architektur-Bereich
der KdIner Messe,im Rahmen von ,,pure*in Hal-
le 11 ausgestellt werden sollen. Doch das Projekt
Premium-Halle filhrte bereitsim vergangenen
Herbst zu Dissonanzen. Die konzipierte Konzen-
tration der Hersteller im Premiumsektor schlug
fehl,und in Folge sagten mehrere Unternehmen
ihre Teilnahme an der imm cuisinale ab. 2008 soll
ein ,, Trendausschuss* tiber die Hallenbelegung
entscheiden. 2009, so die hehren Ziele der KéIn-
messe, soll die imm cuisinale dann wiederbelebt
werden. Schnelles Handeln ist jedenfalls gefragt,

menden Dumping-Verkauf auch am Kaffee-
sektor. ,,Der Zusammenhang von Qualitat und
Marke muss ins allgemeine Bewusstsein drin-
gen“. Weshalb Grebien auch auf Zubehor setzt.
Mit dem Capstore Kapselspender samt neuem,
drehbarem Fuf8 hat Turmix als einziger Anbie-
ter ein Kaffee-Acessoire dieser Artim Handel
etabliert und binnen funf Monaten 10.000 Stick
verkauft. |

warten doch mit der Ordermesse M.O.W.und
der Trendmesse Eurocucina in Mailand starke
Konkurrenten auf ihre Chance.

Was die imm cologne 2007 betrifft, konnte sie je-
doch auch ohne Kiichen eine gute Performance
liefern und signalisierte zudem ein Anhalten des
Aufschwunges in der deutschen Wirtschaft. An
sieben Tagen présentierten sich 1.320 teilneh-
mende Unternehmen aus 57 Landern und lock-
ten rund 115.000 Besucher (34.000 Endverbrau-
cher an den beiden Publiukumstagen). Die imm
cologne 2008 findet vom 14.-20. Janner in KéIn
statt.
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Verjungungskur in Team und Design

Gorenje uberdurchschnittlich

gelandet

Dass Gorenje-Gerate lange als ,,bewusst robust*
galten, sei immer noch schwer aus den Kopfen
der Handler und Endkonsumenten rauszubrin-
gen, hélt Gorenje-GF Uros Marolt gegentiber
E&W anseinen langfristigen Pléanen fest, das
Traditionsunternehmen ins Mittelklasse-
Segment zu hieven.—2006 mit Erfolg, wie
dieaktuellen GfK-Analysen belegen.

umersten Mal seitdrei Jahren wurden

2006 rund 3% mehr Umsatz gemacht

als im Vorjahr,womit Gorenje sein Ziel
einer Steigerung um 5% zwar nichterreichen
konnte, jedoch tiber dem Marktdurchschnitt liegt.
Die Verkaufspreise der Gorenje-Geréte stiegen
im Vorjahr um durchschnittliche 8%, was eben-
falls flir einen gelungenen Schritt in die ange-
strebte Mittelklasse spricht. Laut GfK-Zahlen be-
wegte sich der gesamte Hausgerdte-Markt in den
vergangenen vier Jahren mit +/-2% kaum, und
das Gleiche gilt fiir das Preisniveau. Doch Marolt
gibt zu bedenken, dass in die neuen Produkte im-
mer mehr investiert werden muss,um mitden
Innovationen mithalten, bzw diese selbst voran-
treibenzukénnen.

Handisches Abtauen ist passé.
Neuerdings auch bei Gorenjes
Kiuhl-Gefrierkombinationen der
Linie Pininfarina.

Gorenje-GF Uros Marolt und Sandra Heberger, Assistentin

fur Marketing & Sales Office, starten mit Elan und einem

engagierten Team ins Jahr 2007.

2007 stark mit
Koops und FH

Was die strategischen Pléne Gorenjes fiir 2007
betrifft, zeigt man sich ambitioniert. Ganz oben
auf Marolts Wunschliste stehen 8% bis 10% Um-
satzsteigerung —,,zumindest 5% muissen es wer-
den.“ Wie das realisiert werden kann? ,, Allein auf
Marketingmal3nahmen zu setzen, wére zu kost-
spielig”, meint Marolt und will iber verschiedene
Kanéle die Deckungsbeitrége erhéhen: Nachdem
bislang massiv in GroR3flache und Merchandising
investiertwurde, soll nun die Zusammenarbeit
mit den Kooperationen verstarkt werden. Da Go-
renje in diesem Bereich bislang wenig aktiv und
die Umsétze dementsprechend niedrig waren, ist
die geschéftliche Basis mit den Koops instabil —
was sich&ndern soll. Dar(iber hinaus setzt Gorenje
2007 verstérktauf die Zusammenarbeit mit dem
Fachhandel. Auchim Bereich Einbaugerate/Mo-
belhandel erkennt Marolt Potenzial, betragt das
\erhéltnis der verkauften Stand- bzw Einbauge-
réte in Osterreich doch 50:50. Marolt: ,Insgesamt
rund 35% unserer Gerate werden in Osterreich
Uber die Mobelschiene verkauft,in Osteuropa da-
gegen nur rund 5%.“ Dochauch dort gehe der
Trend indiese Richtung. Was generelle Preiser-
hohungenaufgrund der gestiegenen Rohstoff-
preise betrifft, zeichnen sich fiir 2007 maximal 2%
ab, ,,aber nichtauf alle Gerate*, wie Marolt betont.

Offenbarungen

Was Gorenje im Jahr 2007 an Produktneu-
heiten zu bieten hat, klingt viel versprechend,
auch wenn man sich noch ein wenig bedeckt hal-
ten muss. So viel sei verraten: Mit der neuen Li-

nie Ora Ito—benannt nach dem berihmten fran-
z6sisch-japanischen Designer —wird Gorenje
eine komplette Einbaulinie aufs Parkett legen,
die innovative Technologie mit unverkennbarem
Design verbindet und ein weiterer Schrittin Rich-
tung Mittelklasse ist. Das Geheimnis um die Ora
Itowird im Mérz auf der Wohnen & Interieur voll-
standig gelliftet werden, wo Gorenje gemeinsam
mit seiner Mobelproduktion Freistadt unter dem
Motto ,,Allesaus einer Hand* Neues und Be-
wahrtes vorstellt. Die erfolgreiche Linie Pininfa-
rinaerfahrt selbstverstandlich eine Fortsetzung,
erganzt durch Kuhl-Gefrier-Kombinationen mit
No-Frost-Funktion und, bei Bedarf, einer neuen
Gerétehohe von 180 cm. Auch die mit Swarowski-
Kristallen besetzten Gorenje-Kuhler sollen 2007
noch in den heimischen Ktichen platziert wer-
den. Obgleich inallen Lutz-Filialen wie auch bei
Media Markt und Saturn vertreten, lieBen die
\erkaufszahlen 2006 zu wiinschen ibrig. In Russ-
land, Polen, Tschechien und sogar in Ruménien
von Handel und Endkunden hervorragend an-
genommen, fand die Linie in Osterreich wenig
Echo. Gorenje fasst sich diesbeziiglich selbstan
der Nase und feiltan medialen PR-Strategien und
Marketingmafnahmen, wie etwa optimalen Pré-
sentationsmdglichkeiten flr den Handel.

Gefahr aus Sudost?

Ob Uros Marolt die zunehmend auf den Markt
drangenden asiatischen Hersteller als Gefahr
sieht?,,Ja. Ich habe lange in Ost-Europa gearbei-
tet, wo LG und Samsung stark und mit sehr gu-
ten Produkten vertreten sind. Solche Unterneh-
men produzieren alles aus einer Hand, und das
Kapital im Hintergrund ist gewaltig.“ ]
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Uber den
Tassenrand
hinaus

DE LONGHI GEHT IN DIE BREITE

ichael Frank geht aufs Ganze. So ge-

wagt die Prognosen des Osterreich-

Sales Directors manchmal auch

klingen, so exakt haben siesichin
den vergangenen drei Jahren bewahrheitet. Auch
Franks letzte Vorhersage von Gsterreichweiten
15 Mio Euro Umsatz fiir 2006 ist zwdlf Monate
spater Realitat. Rund 50.000 Nespresso-Auto-
maten und 22.000 Vollautomaten hat De Long-
hiin Osterreich abgesetzt und ist nach den ak-
tuellen GfK-Daten im Gesamtsegment Espres-
50 September/Oktober 2006 stlickzahimaRiger
Marktfuhrer in Osterreich. Frank gibt sich selbst-
bewusst: ,,Wir erreichenimmer unsere Ziele. Da-
frsind die richtigen Bausteine nétig. Bei uns
stimmen das Team, das Marketing und der Rie-
cher furs Geschéft. Wir haben derzeit die besten
zwei Systeme fiir Nespresso- und Vollautoma-
ten. Aber eine Portion Gliick gehdrt auch dazu.
Dieses liegt im rasanten Wachstum des Kaffee-
marktes.

Bei De Longhi
Osterreich

herrscht Hoch-

De Longhi und Kenwood agieren in Osterreich unter

stimmung.

gemeinsamem Dach, aber jede Strategie wird abge-

sprochen, wie Kenwood-Marketing-Managerin Marion

Nach nur zwei

Klinger-Hanzlovsky, De Longhi-Key Account-Managerin

Jahren hatsich

Katharina Walenta und De Longhi-Osterreich-Sales-

Director Michael Frank, (v.l.n.r.) bekraftigen.

die Marke laut

GfK-Stiickzahl-Analyse im September/Oktober 2006 mit 29% Markt-
anteil am hart umkampften Espressomarkt etabliert und sich im guten
Mittelfeld platzieren kdnnen. Und auch 2007 hat De Longhi viel vor.

Standbein Kaffee

International ist De Longhi in Australienund
Neuseeland kurz nach Markteinflihrung seiner
\ollautomaten bereits unter den stérksten An-

HeiRes Klima: Ambiente 2007

Auf der Ambiente in Frankfurtam Main (Halle 9.1, Stand ,Foyer) widmet De Longhi vom
9.bis 13.Februar 2007 der Klimatechnik viel Raum. Eine kleine Auswahl Neuheiten:

V Zu den mobilen Monoblock-Luft-Klimageraten zéhlen das Einsteigermodell NF 170
(UVP 329,99 Euro) und das neue PAC C110 (UVP 529,99 Euro).

|/ Das Topmodell PAC T106 OKO (UVP 749,99 Euro) ,erfiinlt* die Raumtemperatur und
bestimmt so automatisch die optimale Ventilationsgeschwindigkeit.— Aufgrund der
Verwendung des 6kologischen Kéltemittels R 290 sowie Energie-Effizienzklasse A ein
Musterkandidatin Sachen Ressourcenschonung.

./ Alsalleiniger Anbieter hat De Longhi das Wasser-Luft-System entwickelt und paten-
tiert. Die neuen Gerate PACW110 OKO und PAC W130A OKO besitzen einen zweiten
Kondensator,der bei hohem KithIbedarf mit Wasser berieselt wird und dadurch ef-
fektiv durch Verdunstungskalte gekiihlt werden kann.Bis zu 30% hdhere Leistungs-
werte bei einem geringeren Stromverbrauch von bis zu 20% weisen die extrem lei-

sen Gerate auf.

Auch bei Kaffee-Vollautomaten setzt De Longhi Schritte. So wird die ECA-Serie durch die
ESAM-Serie mit leisem Fluster-Kegelmahlwerk und hervorragenden Features ersetzt.
Was Kiichengerate betrifft, darf sich der dsterreichische Handel ebenfalls auf Innovatio-

nen freuen —mehr davon in der nachsten E&W.

bietern. Durch einen Deal mit Starbucks sind De
Longhi-Espressomaschinen seit einem Jahr USA-
weitin rund 6.000 Verkaufs-Cornern erhéltlich.
2006 hat De Longhi-Osterreich 80% seines Um-
satzes in Kaffee gemacht. Angesichts dessen, dass
Nespressomaschinen giinstiger als Vollautoma-
ten und die Preisspannen dementsprechend nied-
riger sind, ruft Frank zu einer differenzierten
Sichtweise auf: ,,Die zwei Profile Voll- und Nes-
presso-Automaten sind strikt zu trennen.”

Nespresso-Strategie
nutzen!

Diese Sichtweise legt Frank auch den Hand-
lernans Herz,,,denneinige sind der Meinung,
dassihre Spanne beim Verkauf von Nespresso-
maschinen zu gering sei.” Ihnen rat Frank, die
Nespresso-Strategie unbedingt zu nutzen, denn
,Wo findet man ein Produkt, mit dem man so we-
nig Arbeit hat? Auch bei niedrigerer Spanne hat
der Handler ein leichtes Spiel. Das ganze System
ist fix und fertig, alles bestens organisiert und die
Gerdate werden ihm formlich aus der Hand ge-
rissen.” Frank ist den H&ndlern gegentiber ,,als
Wanderprediger unterwegs.“ Sein Appell: ,,Bit-
te nicht beim Preisdumping mitmischen. Denn

mit den Preisen sinktauch das Budget fuir Ent-
_’




wicklung, Werbung und Service.“ Die Preiskampfe durch die massive Aus-
richtung auf den Massenverkauf bei den Nespressopartnern seien beson-
dersin einem sokleinen Land wie Osterreich spiirbar. ,,Die Problematik ist
eine Uberregionale. Wenn ein Handler in Salzburg auf einen Preisverriss
der GroRflache reagiert, ist der Preis in Kiirze in ganz Osterreich kaputt.”

Ein bisschen kaffeeverseucht

700.000 Euro investierte De Longhi Osterreich im Vorjahr ins Marke-
ting, heuer kdnnte es sogar eine Million werden. ,,Die letzten zwei Jahre wa-
renwir ein bisschen kaffeeverseucht®,gibt sich Frank selbstkritisch. Doch
auchwenn De Longhi jetzt vorrangig als Kaffeemaschinenproduzent be-

Auf der Ambiente
prasentiert

De Longhi

eine Reihe neuer
Klimagerate.

kannt ist, sei es ein \Vorteil,
miteinem starken Produkt
an der Spitze zu stehen.
Jetzt misse es gelingen, das
Vertrauen, das im Kaffee-
sektor aufgebaut werden
konnte,auch inandere Be-
reiche mitzunehmen und
zukommunizieren, dass
De Longhi unter anderem
einer der groR3ten Hersteller von Klimagerdten ist.,,Der Job ist, in die Brei-
tezugehen®, prognostiziert Frank eine mittelfristige Positionierung De
Longhisan der Spitze des Kleingeratemarktes. Und man weif? ja, wie esum
Franks Prognosen bestellt ist. m

Remington fur Beauty-Preis nominiert
UR GLANZ UND GLAMOUR

Alseinzige Elektrogerdte-Kleingerate-Marke ist es der Beauty- und

Lifestyle-Marke Remington gelungen, eine Nominierung flr den
Glammy 2007, dem Glamour-Beauty-Award, zu ergattern. Der Glammy wird
alljahrlich von den Leserinnen der Beauty-Zeitschrift Glamour vergeben
und giltals Indikator fiir die trendigsten und qualitativ hochwertigsten
Beauty-Produkte des Jahres. Mit dem Haarglatter S2003 Protect & Shine rit-
tert Remington hier neben Edelmarken wie Givenchy oder Alessandro um
einen der Awards. Anfang Februar werden die Glammys 2007 vergeben.
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Portionskaffeemaschinen im Test

Die Tassimo hat’s in sich

FUnf Portionskaffeemaschinen von insgesamt zehn stiegen im Test der

Stiftung Warentest mit den Noten ,,sehr gut* und ,,gut” aus. Ganz vorne

mitdabei: Braun Tassimo, Melitta My Cup und Krups.

ie zehn Portionskaffeemaschinen—
acht fiir Kaffeepads und je eine fiir
Kapseln bzw Discs —im umfassen-

re Gerdte. Es herrscht praktisch Monopolisie-
rung, denn der Kaffee kann nur mit Originalpads
gebruiht werden, was Abwechslung bei den Kaf-
feesorten ausschlieRt und teuer kommt. So kos-

den Check abgeschnitten haben, gab die Stiftung
Warentest bekannt. Geachtet wur-

deauf sensorische Fehlerfreiheit bei
der Zubereitung, Briih-Eigenschaf-
ten, Handhabung, weiters auf Um-
welteigenschaften, Schadstoff-Frei-
heit und Sicherheit.

Die ersten Platze belegen mit der
Note ,,sehr gut* die Petra Padissi-
ma 2 und die Stefano Padova, dicht
gefolgt von der Braun Tassimo TA
1200, der Melitta My Cup E 901 und
der Krups KP 1020.Besonders gut
schneiden Tassimo und My Cup in
Sachen Schadstoff-Freiheit und Si-
cherheit ab. Wahrend man das Aro-
ma des zubereiteten Kaffees bei der
Tassimo und der Krups fiir ,,gut*
befand, erhielt die My Cup hier ein
,Defriedigend*. An der unteren Gren-
ze liegt die Severin KA5912, diein
der Handhabung ,,befriedigend* ist

und Uber dem vorgeschriebenen

Gut abgeschnitten hat Brauns Tassimo im

Hdchstwert liegende Nickelwerte
im Brithwasser aufweist.

Unter demKkritischen Blick der
Tester schneiden Tassimo und My Cup in Bezug
auf ihre Pads bzw Discs weniger gut ab als ande-

Test der Stiftung Warentest.

Filterkaffee,Espresso oder Portionskaffee?

Nicht nurin der Rdstung und im Mahlgrad,sondern auch in der Zubereitung liegt der
entscheidende Unterschied, der Filterkaffee von Espresso trennt.Beim Gros der geteste-
ten Portionskaffeemaschinen wird der Kaffee mit schwachen 1 bis 3 bar Druck durch in
Filterpapier gehillte Pads in die Tasse gedriickt,was dem klassischen Filterkaffee ent-
spricht. Doch aufgrund der hohen Geschwindigkeit, mit der das Wasser durch das Pulver
gepresst wird, ist er,was seine Bekommlichkeit betrifft, mit Espresso vergleichbar, weil bei
diesem Vorgang weniger Bitterstoffe und Koffein in der Tasse landen. Auch angesichts
der Schaumhaube kénnte man meinen, es handle sich um Espresso,der jedoch streng
genommen erst ab einem Druck ab 9 bar méglich ist.Ein Druck dieser GréRenordnung ist
bei der Tassimo maoglich, die eine individuelle Druckregelung erlaubt. Nicht zuletzt
kommtesauch auf die ,Software“,den Kaffee selbst,an.Bei der Verwendung der ,Jacobs
Kronung*fur die Tassimo entsteht kein Schaum, was fiir ein Filterkaffee-Erlebnis sorgt.
Legt man hingegen eine Jacobs-Espressokapsel ein, ist bei hoherem Druck italienischer
Genuss garantiert.

ten die Pads (My Cup und Krups) bzw Discs (Tas-
simo) zwischen 19 und 25 Cent pro Portion, wozu

man noch rund ein bis zwei Cent pro Tasse flr
Strom, Wasser, Reinigung und Entkalkung da-
zurechnen muss. Wéhrend man die Pads der My
Cup und der Krups im Biomiill entsorgen kann,
erzeugen speziell die Tassimo-Discs viel Rest-
mll. |

Philips gibt Gas

ORMEL 1-SHAVERS
Philips wird 2007 sein Engagement fiir das
Williams Formel 1-Team verstérken und
den Sponsoring-Etat um mehr als 50% erhdhen.
Beide Partner haben vertraglich vereinbart, dass
die Williams Formel-1-Autos als Gegenleistung
im kommenden Jahr den Schriftzug der Philips
Elektrorasierer in der internationalen Schreib-
weise ,,Philips shavers* tragen. Seit Ende 2005 be-
steht die Partnerschaft zwischen der Philips-
Sparte Elektrorasierer und dem Williams F1-
Team.,,Unser primdres Ziel fiir 2006 war es, uns
alsinnovativer Anbieter von Elektrorasierernzu
positionieren. Unsere Botschaft, dass Philips
Elektrorasierer flir eine Kombination aus Innova-
tionskraft und technischer Prazision stehen, wur-
de durch das Williams-F1-Sponsorship wir-
kungsvoll unterst(itzt“ so Andrea Ragnetti, inter-
nationaler DAP-CEOQ. Im Verlauf des Jahres 2006
konnte Philips seinen Umsatz mit Elektrorasierern
weltweit um 15% steigern. Das Ergebnis der Zu-
sammenarbeit zwischen den Williams F1-Inge-
nieuren beziehungsweise -Designern und Philips
ist der neue Philips Elektrorasierer HQ7290, der
ineiner Special Edition mit dem Williams F1-

Partnerlogo erhéltlich ist. Bereits jetzt zeichnet
sich ab, dass die Verkaufszahlen dieses Formel-1-
Rasierers rund 30% Uber den urspriinglichen Er-
wartungen liegen werden. 2007 kann Philips das
Williams F1-Logo und die Bilder vom Teamim
erweiterten Umfang fur seine Kommunikation
einsetzen und dartiber hinaus die beiden Fahrer
des Teams, Nico Rosherg und Alex Wurz, verstérkt
fur Sponsorenveranstaltungen nutzen.



Saeco: Fokussierung auf das Wesentliche

Und statt oder”

Noch keine drei Monate ist es her, dass Michael Lipburger in den Vor-

standssessel von Saeco Osterreich ,heimkehrte®. Im zweiten Gesprach

nach Amtstibernahme préazisiert der Drei-Staaten-Mann seine Unter-

scheidungsmerkmale zu Vorgénger Josef Rehrl und zeigt an, wohin das

Unternehmen steuert.

wischen den Zeilen lesen zu kénnen ist
eine jener Tugenden, deren auch Mi-
chael Lipburger méchtigist.Und da-
herwar es fiirihn absehbar. Die Rede ist vom
plétzlichen Weggang von Josef Rehrl als Saeco-

beitet, die Notwendigkeit einer dsterreichischen
Niederlassungauch in Zukunft zu 100% gege-
ben. Und das wohl nicht nur wegen des hier zu
Lande hdchsten Marktanteils in ganz Europa.—
»Auch binich ein vehementer Verfechter des

Standortes Wien," setzt Lipburger nach

und weil dafiir ganz simple Griinde zu
nennen:,,Ich glaube,esware einfach
eine Hemmschwelle flir einen Wiener,
inVorarlberganzurufen—aber auch
umgekehrt.”

Auch an der Fachhandels-Orientie-
rung oder der Internet-Linie &ndere
sich nichts, sei dies doch auch flir das
Unternehmen Saeco kein Akt der rei-
nen,,Nachstenliebe* Denn, wie der Sae-
co-\orstand ausftihrt: Fiir Produkte wie
einen Espresso-\ollautomaten missen

Die Notwendigkeit einer dsterreichischen

»Mérkte generiert werden, und das kann

Saeco-Niederlassung ist fir den geburtigen

nur jemand, der sich mit dem Produkt

Osterreicher Lipburger auch weiterhin zu

auch zu 100% identifiziert.” Der klare

100% gegeben.

Osterreich-Vorstand. (Wie es dem einstigen Sae-
co-Osterreich-Vorstand nun als Miele-Handler
geht, lesen Sie auf Seite 69.) ,,Dass es dann jedoch
so bald geschehen wiirde, hat mich doch sehr
Uberrascht*, gesteht Lipburger einund wird im
E&W-Gespréach Anfang Janner noch deutlicher
alsimersten Interview nach der Amtstibernah-
me. ,Ichvertrete eher eine,Und’- anstelle einer
Entweder-Oder’-Strategie.“ Soll heil3en: Sich mit
vielen Vertriebsformen zu arrangieren.,,Das ist
absolut notwendig, wenn man einen Marktan-
teil von 60% und mehr haben machte*, erklart
er.Lipburgers Ideal-Szenario: ,,Von denkleinen
Handlern den Goldenen Stecker zu bekommen®,
wéhrend man von den GroRen akzeptiert wird.
—Mitdem Goldenen Stecker ist es bekanntlich
heuer nichts geworden,und so kann Lipburger
den zahlreichen Handleranfragen der vergange-
nen Wochen nur nochmals entgegnen: ,,Fir den
Handel verandertsich durch den Wechsel an der
Osterreich-Spitze eigentlich nichts.” Vielmehr
sieht der gebtirtige Bregenzer, der in der Schweiz
wohntund zu einem Gutteil in Deutschland ar-

Fokus daher (auch weiterhin): Der be-
ratende Fachhandler.

,Wer stehen bleibt,
wird Uberrollt

DerWeg in die Zukunft st fur das Unterneh-
men Saeco jedenfalls klar abgesteckt. Sowohl Kli-
mageréte als auch das Thema BUgeln laufenim
Zuge einer Fokussierung auf die eigenen Wur-
zelnaus. Ebenso wird die Marke Moulinex nach
dem Jahr 2007 nicht mehr weitergeftihrt. Daflr

sollen die Marken Spidem und Gaggiaklarer po-
sitioniert werden bzw will man im Herbst mit
Gaggia Uberhaupt,,nochmals den Startknopf*
driicken. Ebenso soll das Spidem-Team aufge-
stockt werden und die Alternativen fiir den Hand-
ler kiinftig vermehrt,,aus dem eigenen Haus kom-
men*, wie Lipburger betont. In diesem Zuge wur-
de auch der Vending- und Professional-Bereich
ordentlich tiberarbeitet (Mehr zum Thema Pro-
fessional finden Sie in der ndchsten Ausgabe).

Starke Unterstiitzung darf sich der Handel
zudem durch zahlreiche Marketing-Aktivitaten
erwarten.Denn,so Lipburger plakativ: ,,Wer ste-
hen bleibt,wird tiberrollt.“ Den Marktansich
wolle man ankurbeln, denn, so die Uberzeugung
des Osterreich/Deutschland-Chefs: ,,Markte
wachsen dann,wenn man sich mitihnen be-
schéftigt.”

Was die Kleingeréte-Branche in Zukunft noch
beschéftigen wird? Lipburger:,,Das Thema Ener-
gie wird sicher auch in diesem Bereich relevant.
Sosoll eskiinftig Energielabels auch fir Klein-
geréte geben.—Und der optionale Tassenwarmer
etwawird damitzum Thema.“ —Mehr von Sae-
co gibt'sauch auf der Frankfurter Ambiente von
9.-13.Februar zu sehen. u

WMFs Haushalts-Kaffee-
Vollautomat

WMF STARTET MIT
,WMF 1000*

Alseine der weltweit flihrenden Marken fiir

gehobene Profi-Gastronomie-Vollautoma-
ten fihrt die Wiirttembergische Metallwarenfa-
brik (WMF) nun mit dem WMF 1000 den ersten
Kaffee-Vollautomaten fiir den Haushalt in Oster-
reichein. Zur Etablierung dieser neuen Waren-
gruppe istin erster Linie der Vertrieb tiber den
gehobenen Elektrofachhandel geplant. Fuir den
neu geschaffenen Consumer Coffee Machines-
Bereich zeichnet Mario Bauer verantwortlich, der
aufgrund seiner langjahrigen \ertriebstétigkeit
bei Jura iber das nétige Know-how verfligt.
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Ruckblick, Ausblick, Seitenblick

SEB schaut in

die Topfe

Zwei Missionen galt es fur Trade Marketing Direk-
tor Udo van Bergen und Marketing Koordinatorin
Sandra Rank von der SEB-Gruppe bei ihrem Kurz-
besuch in Wien zu erflllen: Die Auszeichnung der
aus Wien stammenden Siegerin des Rowenta-
Gewinnspiels Tina Bernreitner und ein Besuch bei
E&W zwecks Prasentation brandneuer Produkte

und-Strategien fur 2007.

as vergangene Jahr war fur SEB ein gu-

tes.—Nicht nur um die Krups-K(ichen-

maschinen in Osterreich zu etablieren.
Erfolge konnte SEB in Form eines Co-Brandings
mit dem Elite Model-Look erzielen. Die Espres-
seria 9.000 wurde im deutschen Magazin Fein-
schmecker zum besten von insgesamt 21 Testge-
raten gekurt.

In Summe konnten alle drei Marken —Krups,
Rowenta und Tefal — 2006 wieder einen Schritt
nach vorne machen.

Dass die SEB-Gruppe ausschlieRlichim Zei-
chen der Marke Lagostina auf der diesjéhrigen
Ambiente vertretenist, ,,hat der Konzernent-
schieden®, so Trade Marketing Direktor Udo van
Bergen. Voraussetzung fiir einen Auftritt wére
eine dementsprechende Flache —die jedoch bis-
lang nichtvorhanden ist.“

Der neue patentierte Tefal-Heil3-
wasserspender ,,Quick & Hot"
erwarmt Wasser in nur drei
Sekunden auf 90°C.

Mit Johann Lafer (l.) und Hademar Bankhofer (r.) setzt

SEB-Trade Marketing Direktor Udo van Bergen auf die

Verbindung von Kochen und Gesundheit.

»-Koche
sind Popstars” ...

...hatvan Bergen erkannt und sich nach Griin-
dung der SEB-Initiative ,,Gesunde Kiiche* gleich
mit mehreren kurzgeschlossen: Jamie Oliver gibt
am9.2.auf der Ambiente sowie am 10.2.in der
Jahrhunderthalle Hoechst in Frankfurt zwei (Te-
fal-) Kochshows —mit SEB als Hauptsponsor. Mit
dem TV-Koch und Patissier Johann Lafer teilt
man sich seit 1.Janner exklusiv die Krups-Kii-
che und -Buhne. Ab Mérz gibt's dazu eine ,,wirk-
lich lebendige” (©van Bergen) Internetplattform
(www.krups-patisserie.de).Der Karntner Er-
nahrungscouch und ,Food-Kabarettist“R.K.
Ublacker kocht mit Tefal-Geraten in TV, Radio
und Printmedien und wird auf Reisen durch die
Bundeslédnder landestypische Gerichte auf ge-
sunder Basis kochen. Der dritte prominente SEB-
Koch-Partner ist der Medien-Gesundheitsex-
perte Hademar Bankhofer.

Was Handler brauchen

Die Strategien zur Initiative ,,gesundes Ko-
chen“legtvan Bergen ,,absolut langfristig“ an
und zwei neue Tefal-Produkte den Handlern ans
Herz: Nachdem der Dampfgarer VVC 4004 Ge-
winner im Magazin test der Stiftung Warentest
war, kommt nun der neue ,,VitaCuisine®. Die Frit-
teuse Acty Fry brat miteinem (1) Essloffel Ol ein
Kilo Pommes Frittes knusprig, was nicht nur Cho-
lesterin sparen,sondern auch Altdl und schlech-
te Gertiche vermeiden hilft. Alle drei Produkte
werden April/Mai in den Handel kommen.

Fur den POS werden Deko- und Platzie-
rungsecken flir gesunde Erndhrung eingerich-
tet. Eine Schaufensterdeko samt Guckloch I if-
tet fur den Endkonsumenten das Geheimnis der
Lafer-Patisserie-Serie von Krups, die aus der
Prep Expert-Kiichenmaschine, bzw Stand- und

Handmixer besteht. Beratungstage und \Vorfiih-
rungen ergdnzen die Présentation. ,,Hohe In-
vestitionen sind selbstverstandlich. Aber bereits
jetztsplrenwir: Daist grofRRes Potenzial dahin-
ter. Und alle Vorzeichen stehen auf Griin“, weil3
van Bergen.

Superbrand Krups

Eine der osterreichischen ,,Superbrands 2007
heillt Krups und wird am 12. Februar im Con-
gress Casino Baden offiziell gewiirdigt. Infos:
www.superbrands.at.Es entspreche laut van Ber-
gen der exklusiven Krups-Linie, dass flr Lafer
die GroRflache tabu ist. Der Vertrieb tiber Billa
im Rahmen der Treuepunkte-Aktion, die 2007
fortgefuhrt wird, widerspricht laut van Bergen
der Krups-Ideologie nicht,,,denn diese Gerate
konnen und kosten weniger und sehen auch an-
dersaus.” Neues und Innovatives stelle SEB aus-
schlieRlich dem EFH zur Verfligung.

Uber den Tellerrand
hinaus

Was SEB sonst noch im Armel hat? Das Ro-
wenta-Dampfbigeleisen feiert seinen 50er.
,»Quick & Hot* heilt der neue patentierte Heil3-
wasserspender von Tefal, der in nur drei Se-
kunden von Null auf 90°C erwérmt. Aufsteller,
Deko-Einheiten, Paletten-Deko, Medienkam-
pagne und Geld-Zuriick-Garantie sollen ab
Mérz/April fir die Etablierung der Innovation
im POS und beim Endverbraucher sorgen. Nach-
dem die Nachfrage nach dem Beertender mit
dem Ende der WM nachgelassen hat,wird ab
M@rz ein neues Gerdt nach dem gleichem Pa-
tentauf den Markt kommen und nach Janner-
Meetings mit der Brau-Union eine neue Bier-
sorte den Genuss erweitern. [




Schackes Start ins Neue Jahr

Kraft aus der Mitte

Uber Aktuelles zu den Power Days 2007, Logistik, Organisations-

konzepte, Standard-Leistungsbuch und neues Zentrallager sprach
E&W mit Schéacke-GF Ing. Thomas Gschwendt.

ie Power Days sollen eine Messe unse-

rer Hersteller fir unsere Kunden sein®,

stellt Schacke-GF Thomas Gschwendt
klar.,,Und da die Messe von den Ausstellern lebt,
engagieren sich 2007 viele Hersteller,dort ent-
sprechend zu prasentieren.* —So auch Produk-
te, die bei der letzten Light & Building nochim
Entwicklungsstadium waren. \Was sich seit 2006
getan hat? Gschwendt: ,,Die Industrie wurde mit
Druck und Reglement zu einer Entscheidung ge-
bracht: Nehme ich teil, oder nicht? Dieses Regle-
mentim Zeichen eines Neubeginns wurde ak-
zeptiert.”

Industrie in die erste Reihe

Innerhalb des Messebeirats wurde die Situa-
tion der Power Days analysiert und auf Wunsch
der Industrie beschlossen: Nachdem der GroR-
handel nicht geschlossen dabei ist, wird sich der
VEG als gleichwertiger Teilnehmer vom Messe-
beirat etwas zuriicknehmen und die Industrie in
dieerste Reihe stellen. Die Messe soll heuer ein-
deutig als Informations-Plattform positioniert
werden, was durch Extra-Présentationen in ge-
sonderten Rdumen verstarkt wird.

Hurden nehmen

Durchgeflihrte Kunden-Analysen haben ein-
deutig bestatigt, dass eine Veranstaltung wie die
Power Days in Osterreich notwendig ist. Aus-
schlieRlich die Light & Building zur Information
heranzuziehen, sei zu wenig, doch akzeptiert
Gschwendt die Tatsache, dass jemand nicht aus-
stellen will, so wie diesmal Hagemeyer: ,, Aber fiir
unsund fur die Industrie stehen die Power Days
nichtin Frage.” Anfangs habe die \eranstaltung
zwar viele Uberfordert, dasie fur die Industrie als
Messe des GroRhandels galt und fiir den GroR-
handel als Messe der Industrie. ,Dabei war sie
im Prinzip ja nichts Neues, sondern die VIET, nur
unter anderem Reglement*, meint Gschwendt.

Power Days 2007

Termine:

15./16.3.im Messecenter Graz
28.-30.3.im Messezentrum Salzburg
12./13.4.im Messezentrum Wien Neu

Insta-Bereich auf ein gleichwertiges Produkt aus-
weichen kann, kauft der Endkonsument im Con-
sumer-Bereich woanders,wenn ein Produkt nicht
lieferbar ist“. Daher sieht Gschwendt ,,die grofie
Aufgabe unseres Logistik-Bereichs* und verweist
auf die zunehmend tragende Rolle der Online-
Nutzung.Rund 15% des Verkaufs bei Schacke
laufen im Augenblick regional Uiber das Internet-
Geschéft. Eine Quote, die sich mit dem neuen Zen-

»sunsere Rolle ist es, die
Power Days zum Erfolg
zu fuhren®, startet
Schacke-GF Thomas
Gschwendt mit Power
ins Neue Jahr.

trallager in WeiRRkirchen weiter
steigern lassen sollte. Der Bau die-
ses Lagers schreitet nach Ter-
minplan voran—nicht zuletzt auf-
grund der ungewdhnlich milden
Witterungsverhaltnisse—und im

Zur Diskussion, wer nun die Besucher einla-
densolle, stellte Gschwendt fest, dass der GroRR-
handel den aktiven Part der Einladungen tiber-
nommen habe und die Kunden auf die Messe
bringen wird —was sowohl fiir die VIET als auch
flir die Power Days gilt.,,Unsere Rolle ist es, die
Power Days zum Erfolg zu fihren.*

Schackes Wachstum 2007
gesichert

Abgesehen von den hohen Kupferpreisen und
anderen immer teuerer werdenden Rohstoffen
~erlebenwir eine sehr positive Zeit*, freut sich
der Schécke-GF Uiber ein abgesichertes Wachs-
tum fiir 2007. Schécke bietet seinen Kunden be-
reits im Offert-Stadium effiziente Losungen an,
wozu Organisations- und Vertriebskonzepte, ein
neues Zentrallager in WeiRRkirchen, das Just-in-
Time-Lieferungen ermdglicht, sowie das Stan-
dard-Leistungsbuch S.LB-E 7.0 z&hlen. Die Sai-
sonalitdt spiele eine geringere Rolle als friiher,
die Arbeit verlagere sich zunehmend von aufRen
nach innen.,,Eine Bewegung, die den Fokus auf
Flat Screen legt“ und die laut Gschwendt ein lo-
gistisches Thema ist.—\Was die Sache nicht ein-
facher werden l&sst,denn ,,den Druck machen
wir uns,sofern er nichtvonauflen kommt, ja
selbst. Die Ware muss noch rascher verflighar
sein,und sie wird aus der ganzen EU angeliefert.“

Starke Logistik

In den letzten Jahren konnte man bei Scha-
cke eine deutliche Steigerung der Consumer Elect-
ronic-Anteile verzeichnen.,Wahrend manim

letzten Quartal 2007 werden die
ersten Niederlassungen auf das Zentrallager auf-
geschaltet. Mit Beginn 2008 ist dann der \ollbe-
trieb geplant, der sich von Salzburg aus nach Wes-
ten und tber den Stiden bis in den Osten erstre-
ckenwird.

Gschwendt: ,,Damit bieten wir unseren Kun-
den Leistungen, die mit starker Logistik dahin-
ter am Folgetag der Bestellung ausgeliefert wer-
den. Deshalb sind wir ein interessanter Partner,
auch fur die Industrie, die logistisch oft gar nicht
mehrinder Lage ist, die Verteilungsfunktion zu
ubernehmen, dasie nicht mehr tiber die dieshe-
zligliche Infrastruktur verfiigen.* n

Informations-Vorsprung
CHRACK INFO-TAGE 07

Auch dieses Jahr prasentiert Schrack auf
seinen Info-Tagen die neuesten Informa-

tionen, Produkte und Systemldsungen.—Wie zB

das E.I.F.System oder die flexible Funk-Lésung.

Fachvortrage von Ewald Leyrer zu neuen Funkti-

onsmerkmalen und Einsatzgebieten des FI-

Schalters und von Roland Nowak zu aktuellen

und zukiinftigen Normen fiir anwendungsneu-

trale, strukturierte Verkabelungen bereichern

dasProgramm.

Info-Tage in Brunnam Gebirge: 14./15.2.2007,

18:00 Uhr ; Freitag 16.2.2007,10:00 Uhr

In Salzburg: 21./22.2.2007, 18:00 Uhr

InLinz: 7./8.3.2007,18:00 Uhr

InGraz: 14./15.3.2007,18:30 Uhr

In Innsbruck: 21./22.3.2007,18:30 Uhr

InWolfurt: 28./29.3.2007,18:00 Uhr

Infos: www.schrack.at
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Ehrlichkeit kann manchmal
ganz schonschmerzhaftsein

—oder: Uber die Bedeutung von professionellen

Mystery-Shoppings.— Gehen wir mal davon aus,
dass die meisten Unternehmen interessiert sind
festzustellen, wie ihre Produkte, Leistungen und
das Verhalten der Mitarbeiter von ihren Kunden
wahrgenommen werden...

rofRe Unternehmen investieren eine Menge Geld in meist ,hoch-

komplexe“Kundenbefragungen.Viele KMU scheuen sich dagegen
davor,Geld zu investieren und tappen daher oft im Dunkeln. Wie es so
im Dunkeln ist—man kann darecht leicht stolpern ...
Oft wird das mit Kundenndhe argumentiert —,Meine Kunden kennen
mich,die kommen schon,wenn was nicht passt, die wissen ja,wo sie
mich finden ..."“ Mag sein,doch meist stimmt die Sache nur bedingt
(siehe E&W Juni, die Geschichte mit Frau Meier,es teilen lhnen ndm-
lich nur 6% lhrer Kunden mit,wenn etwas nicht gut gelaufen ist.— Und
die anderen 94 % machen schlechte Stimmung).
Irgendwie miissen wir also feststellen, wie uns der Kunde so sieht.
Natdrlich gibt es die Moglichkeiten der klassischen Kundenzufrie-
denheitsanalyse (beispielsweise durch Vollerhebungen oder Stich-
probenbefragungen, - aufwandig und zeitintensiv) — oder die relativ
kostenguinstige Maglichkeit mittels Mystery-Shopping.Es ist geradezu
verbliffend, was man manchmal in den Berichten zu lesen bekommt.
Ich beschéftige mich seit vielen Jahren mit Mystery-Shoppings,
und habe in dieser Zeit schon jede Menge Diskussionen mit den
.Getesteten durchgefochten.

Wieso werden Mystery-Shoppings als sinnvolle Methode so oft
angezweifelt?

> Die Mystery-Shoppings werden fastimmer auf viel zu kleiner
Basis durchgeflihrt, ein bis zwei Tester sollen ein ganzes Unter-
nehmen beurteilen.Damit erhalt der Auftraggeber Ergebnisse,
die ziemlich wenig Uber das Verhalten eines Teams aussagen.
Werwurde getestet? Der erfahrene Topverkdufer oder der Lehr-
ling, der erst vor einer Woche begonnen hat? - In dieser Band-
breite erhalten wir Resultate, die dann zur Beurteilung fuihren.

C Aber vollig losgeldst von diesem methodischen Fehler,werden
Mystery-Shoppings,wenn keine gute Beurteilung erfolgtist,als
Vorwurfund Beschuldigung angesehen —und damit beginnen
alle Betroffenen sich zu verteidigen. Der Tester war inkompetent,
hat die falschen Fragen gestellt, hat die falschen Leute befragt,
manchmal hére ich sogar, ,Ich habe ja sofort erkannt,das ist ein
Tester,und da habe ich ihn gleich absichtlich aufs Glatteis gefiihrt.
Die ,daoben“sollen erkennen,dass man das mit uns nicht ma-
chenkann..”

Die Chefs stellen sich schiitzend vor ihre Mitarbeiter und kriti-
sieren die Ergebnisse...

Schade,—denn das Instrument als solches ist ein sehr brauch-
bares.

Richtig planen und einsetzen

.> Wenn eine solche Aktion geplant ist, miissen die betroffenen Mit-
arbeiter dariiber vorher informiert werden. Dabei sollten Ziele
und Hintergriinde klar kommuniziert werden — Geheimniskra-
merei halte ich fiir extrem unfair,und sie fuihrt nur zu unnétigen
Spannungen.Wichtig dabeiist,den positiven Ansatz zu kom-
munizieren, sonst wird schnell interpretiert,dass dies schon
wieder ein Beitrag zum Abschmettern der ndchsten Gehaltsdis-
kussionist.,,Du warst am soundsovielten unfreundlich,daher gibt
eskeine Pramie."

> Die MaRnahme mussin einem Gesamtprojekt eingebunden sein
—also was geschieht mit den Ergebnissen? Was und wie lernen
wir daraus?
Sehr gut bewahrt hatsich ein Stufenplan:

Kommunikation an die Mitarbeiter

Was wird von den Mitarbeitern erwartet?

Mystery-Shopping 1

Bericht

Trainings und Weiterentwicklungsmanahmen der MA

Mystery-Shopping 2

Was hat sich verbessert?

Falls erforderlich, weitere Trainings oder individuelles

Coaching.

© N o ok wbdPE

> Wieviele Interviews sind notwendig? Als Faustregel gilt: Die An-
zahl derim Verkauf/Kundenkontakt tatigen Mitarbeiterx 2 + 1.
Also drei Verkaufer im Geschaft = sieben Besuche (von unter-
schiedlichen Personen!) - Tut mir leid, alles andere halte ich fiir
unprofessionell und unfair,und der Schaden fiir Ihre Organisa-
tionist oft groéRer als der Nutzen.

;> BeiderAuswahl der Mystery-Shopper sollte man sich Profis an-
vertrauen.-Esklingt zwar verlockend,jemand aus dem Be-
kanntenkreis zu nehmen,aber den Kostenvorteilen stehen viele
qualitative Nachteile entgegen.

C,> Einhochsensibles Themaist dann die Prasentation und Inter-
pretation der Ergebnisse — ohne Schuldzuweisung,aber dennoch
auf den Punkt gebracht.— Hier ist externe Unterstltzung not-
wendig, sonst ist das Klima der Offenheit schnell zerstort.

Fazit: Professionelles Mystery-Shopping istauch fiir kleinere Unter-
nehmen ein unverzichtbares Instrument, wenn es darum geht, festzu-
stellen, wie der Kunde Sie und Ihre Kundenorientierung sieht.— Auch
wenn die Ehrlichkeit manchmal ganz schén schmerzhaft sein kann.

Ihr Manfred Missbach
missbach@missbach.at
www.missbach.at
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Marktveranderungen im traditionellen Sortiment 2006

Erfreuliche Entwicklung

Die von GfK festgestellten Hinausverkaufszahlen zeigen eine sehr posi-
tive Entwicklung im Bereich des traditionellen Elektrosortiments aus.
Die UE-Gerate boomten geradezu, die Weilware hat sich erfangen und
stagnierte auf hohem Niveau und die Kleingerate zogen immer starker
an. Der Elektrofachhandel inklusive der GroRflachen ging mit dem
Markt mit, wahrend der Nichtfachhandel deutlich abschmierte.

er Nachfrageboom bei der Unterhal-

tungselektronik katapultierte deren

Umsatz um 11% auf 731 Mio Euro hi-
nauf. Den gréRten Brocken schnitt sich der Vi-
deobereich (+5%) mit einem Umsatzanteil von
462 Mio Euro (63% MA) heraus—und da wieder
die Flachménner mit knappen 295 Mio Euro und
einem Umsatzplus von 41%, wéhrend die ande-
ren Videogruppen deutlich EinbuRRen hinneh-
men mussten.

Auch die Set Top Boxen,angefeuert durch die
DVB-T-Umstellung, legten einer tolle Kir hin:
Stlick +54%, Wert +56%, MA 11%.

Das Portable Audio-Geschéft wurde durch
dieriesige Nachfrage nach MP3 (Stuick +29%,
Wert +27%) und MPEG4 (Stlick +441%, Wert
+325%) Geréate angetrieben und kam auf ein Um-
satzplus von 25% (MA 9%). Static Audio (MA
7%) hingegen dimpelte allerdings mit einem Mi-
nus von 14% weiter dahin.

Das Car-Geschaft allerdings kam —bedingt

Die, wenn sicher auch nur tem-
poraren Aufsteiger des Jahres
waren die Set Top Boxen, die sich
mit 11% Marktanteil und knapp
84 Mio Euro zum zweitgrofRten
UE-Umsatztrager machten.

durch den Boom bei Navigations- und Visual-
Produkten (Umsatz +118%)), aber gebremst durch
den Einbruch bei Autoradios (Umsatz -14%) —
auf einen Umsatzzuwachs um 38%.

In den Monaten November und Dezember
lief das UE-Geschéft noch erheblich besser und
der Umsatz stieg im Gesamten um 26%. Im De-
tail: Video +12%, Set Top Boxen +184%, Porta-
ble Audio +26%, Static Audio -4%, Car Total +56%.

Insgesamt eine
Stagnation

Der Markt flr grol3e Hausgerate, der imers-
ten Halbjahr erfreulich angezogen hatte, istin
den letzten Monaten des Jahres 2006 gegentiber
dem Vergleichszeitraum 2005 leicht zurlickge-
gangen. Das bedeutet unter dem Strich eine
schwarze Nullim Vergleich—aber ein durchaus
achtbares Umsatzergebnis mit 561,6 Mio Euro.

Schaut man sich die einzelnen Produktgrup-
pen nach ihrer Marktbedeutungan, dannsind
die Waschmaschinen mit 21% der gréRte Um-
satztrager. Hier gab es zwar ein Stlick-Plus aber,
bedingt durch einen Preisriickgang um 3%ein
Umsatzminus von 1%. Ganz anders die Kiihlge-
réte mit einem Marktanteil von 19%, einem Stlick-
riickgang um 4% aber einem um 6% gestiegenen
Preis und einer Umsatzsteigerung um 2%. Noch
spektakuldrer die Gefriergerdte (7% MA) mit -
6% Stiick,aber +3% Wert (Preis +9%). Bei Spi-
lern (MA 16%) wieder stieg die Nachfrage um
3%, der Preis sank aber um 2% und der Umsatz
legte daher 1% zu. Herde/Backdfen sind mit 14%
ebenfalls ein bedeutender Umsatztréger. Hier
stagnierten die Verkaufe, der Durchschnittspreis
und damitauch der Umsatz ging um 3% zurtick.
Erfreulich die Entwicklung bei Kochmulden/-
flachen (+2% Stlick, +2% Preis, +5% Umsatz)
und Dunstabzugshauben (+1% Stiick und Um-
satz). MW-Geréte (-5% Stiick,-2% Wert) und
Trockner (-2% Sttick, -4% Wert) sind die Schluss-
lichter im GroRgeréte-Ranking des vorigen Jah-
res.

Betrachtet man die Vertriebskandle fur Weif3-

Weil der Durchschnittspreis bei
Kuhlgeraten deutlich angezogen
hat, fuhren sie trotz eines Stiick-
rickganges eine 2%ige Umsatz-
steigerung ein.

ware, dann hieltsich der EFH mit einer \eran-
derung von +-0% an die Marktentwicklung, der
Kiichenmdbelhandel konnte 4% an Umsatz zu-
legen und der Nichtfachhandel biiSte 11%ein.

Verstarktes Wachstum

Der Kleingeratemarkt wuchs um 2,3% auf
etwa 250 Mio Euro und dirfte damit wieder in
eine erfreuliche Wachstumsphase kommen. Be-
sonders wenn man das Ergebnis der letzten bei-
den Berichtsmonate mit einem Umsatzwachs-
tumvon 6% ins Kalkul zieht.

In diesem Segment sind Espressomaschinen
nach wie vor der grofite Umsatzbrocken (30%
MA). Mit weiter stark steigender Nachfrage
(+17,2%) aber einem nur geringen Umsatz-
wachstum (+0,6%),das durch den stark gesun-
kenen Durchschnittspreis (-14,2%) bedingt ist.
Dieser wieder wird stark von den Verkaufserfol-
gen der Kapselmaschinen mit ihren tieferen Prei-
sen beeinflusst. Allerdings stieg der Umsatzin
den letzten beiden Berichtsmonaten mit +2,3%
wieder starker an, was auf ein Erstarken des \olI-
automatengeschéftes schlieflen I&sst. Interessant
im Kaffeebereich die Renaissance der Filterma-
schinen (Stiick +10%, Wert +33,9%, MA 6%).

AN



Der zweite groRe Umsatzbrocken Staubsau-
ger (MA 19%) musste im Stlickverkauf allerdings
Federn lassen (-6,8%), konnte den Durch-
schnittspreis aber deutlich steigern und damit
noch ein Umsatzwachstum von 1,2%erreichen.

Umsatzzuwéchse gab es noch bei Mundhy-
giene-Geraten (+6,2%, MA 6%), Stabmixer
(+9,1%), Toastern (+8,3%), Hairstylinggeraten
(+27,3%),Handmixern (+3%), Universalzer-
kleinerern (+2,8%) und Wasserkochern (+3,5%).
Vom kleinsten Level aus legten Herren-Ganz-

Telekommarkt 2006
GEBREMSTE
ACHFRAGE

Die von GfK erhobenen Hinausverkaufs-

zahlen furr das vorige Jahr zeigen sinkende
Mengenverkaufe in allen Segmenten, Umsatzzu-
waéchse nur bei Heimtelefonanlagen und ein
sinkendes Preislevel bei Handys und Smart Pho-
nes (durch die Marketingstiitzungen ein aller-
dings verfélschtes Bild) sowie zum Teil deutlich
steigende Preise fir netzgebundene Geréte und
Anlagen (bei allerdings gebremster Nachfrage).
Knappe 2,8 Mio Handys wurden verkauft (-1%).
Der damit erloste Umsatz (ohne Stiitzung) sank
um 19% auf rund 175 Mio Euro, was einen Anteil
von 68% am gesamten Telekommarkt bedeutet.
SmartPhoneswurden in etwa gleich viel ver-
kauft, wie ein Jahr davor —allerdings miteinem
Umsatzminus von 16%. Der Verkauf von Handy-
zubehdr schrumpfte um 7% (Umsatz -6%), jener
von Netztelefonen um 12% (Umsatz -11%), von
Anrufbeantwortern um 31% (Umsatz -21%) und
von Faxgerdten um 6% (Umsatz-9%). Zwar ging
auch der Verkauf von Heimanlagen um 11% zu-
riick, doch stieg der Umsatz bedingt durch einen
um 20% hoheren Durchschnittspreis um 6%.
Insgesamt ging der Telekom-Umsatz um 17%
auf ca 256 Mio Euro zurtick.

Digitalkamera-Markt 2006
CHONE STEIGERUNG

Bedingt durch den starken Trend zu hoher-

wertigen Geraten und hoheren Sttickver-
kéufen stieg der Digi-Umsatz im vorigen Jahr um
5% auf knappe 170 Mio Euro. Allerdings profi-
tierten davon nur Fotospezialisten und der
Nichtfachhandel.
Der Elektrofachhandel und die Elektrogroffla-
che konnten den Umsatz entgegen dem Trend der
letzten Monate wieder bei etwas tiber 95 Mio
Euro stabilisieren. Die Fotospezialisten hingegen
legten 11% auf rund 61 Mio Euro zu und auch der
Nichtfachhandel steigerte seinen Umsatz um
19% auf allerdings eher bescheidene 9,5 Mio
Euro. Computershops und Telekomfachhéndler

korperrasierer (+485,7%) und Bikinitrimmer
(+242,6%) erheblich zu. Stark eingebrochen sind
Dampfstationen (-10,9%), Fritteusen (-14,5%),
Damenrasierer (-20,6%) und Solarien (-22,5%).
Leider ebenfalls ins Umsatzminus rutschte der
mit 8% Marktanteil starke Umsatztrager Her-
renrasierer (-1,2%). Alle anderen Produktgrup-
pen haben unterschiedliche Veranderungen er-
lebt, die aber wegen ihres geringen Marktanteils
wenig Bedeutung furr die Gesamtentwicklung des
Marktes haben. m

legten sogar 12% an Umsatz zu, rangieren aber
mit 1,87 Mio Euro an eher unbedeutender Stelle.
Stérker als bei digitalen Kameras war die Nach-
fragesteigerung bei Handys mit integrierter Ka-
mera (+7%),sie litten aber in der Statistik (eben-
sowie die Handys) an gestiitzten Preisen, was ei-
nen Riickgang des Durchschnittspreises um 23%
und damit einen Umsatzeinbruch nach Papier-
formvon 18% mit sich brachte.

Schaut mansich die Ergebnisse in den einzelnen
Gruppen nach der Pixelzahl an,dann sieht man
drastische Nachfrageeinbrtiche in den Gruppen bis
6 Megapixel und ebenso enorme Stiicksteigerun-
genin den hoheren Qualitatsstufen. Das brachte
daher Umsatzeinbriiche zwischen 49 und 92% bei
ersteren und Umsatzsteigerung zwischen 22 und
671% bei den anderen,obwohl auch dort die
Durchschnittspreise dramatisch gesunken sind.

IT-Markt 2006

UMSATZ RUCKLAUFIG
Der Gesamtumsatz am IT-Markt ist vori-
ges Jahr um 3% auf rund 795 Mio Euro zu-
riickgegangen. Der Grund daf(ir waren einmal
mehr weiterhin sinkende Durchschnittspreise
und Nachfrageriickgdnge in einigen Segmenten.
Eine Situation, die sich auch in den letzten beiden
erhobenen Monaten nicht geandert hat.
Zwar stiegen die Stiickverkaufe von PCs um 2%
und der Umsatz um 1% auf 575 Mio Euro (72%
Marktanteil),was aber die oft recht drastischen
Einbriiche in den anderen Produktgruppen nicht
kompensieren konnte. Eindeutiger Gewinner in
der Publikumsgunst ist nach wie vor die Gruppe
der PC Portables, bei denen die Nachfrage
um12% und der Umsatz um 6% auf knapp tiber
300 Mio Euro gestiegen ist. Die Desktops und
Towers hingegen waren sowohl in Stiickzahl als
auch Umsatz riicklaufig. Besonders erfreulich die
Entwicklung bei MFDs mit +16% Stuickverkau-
fen und einer Umsatzsteigerung um 8%. Auch
Monitore wurden mehr verkauft —allerdings weit
billiger und daher mit einem Umsatzriickgang
von 11%. Geringer nachgefragt waren Drucker
(-7% Stiick, -13% Wert), Scanner (-21% Stiick
und Wert), Organizer (-44% Stiick, -49% \Wert).

Detailsin E&W online

Alle unserer Redaktion zu Verfligung
stehenden tabellarischen Unterlagen
zu den hier angestellten Analysen
sind in E&W Online (www.elektro.at )
verdffentlicht,kénnen abgerufen und
ausgedruckt werden.

Lehrlingsfoderung
fortgesetzt

~BLUM“EN FUR DIE
EHRLINGE

Die so genannte,,Blum-Pramie* wird wei-

ter vergeben. Gefdrdert werden damit addi-
tive Lehrstellen mit400 Euro pro Monatim ersten
Lehrjahr,200 Euroim zweiten und 100 Euroim
dritten Lehrjahr. AlsKriterien sind zu erfillen:

‘/ die Gesamtzahl der Lehrlinge zum Zeitpunkt
der Lehrlingsaufnahme muss tiber dem Stand
vom 31.12.2005 liegen.

/ dieses Kriterium muss noch vier Monate
nach der Lehrlingsaufnahme erfillt sein.

|/ Vor Beginn des Lehrverhéltnisses muss mit
dem AMS Kontakt aufgenommen werden
(Lehrling muss nicht vorgemerkt sein, Mel-
dung kann schriftlich oder telefonisch er-
folgen)
Die Auszahlung der Forderung erfolgt erst nach
Ablauf der Vier-Monatsfrist. Weitere Infos unter
www.ams.or.at/neu/1350 11712.htm
http://www.egon-blum.at/Service/Standort-
20061125.pdf
Zusétzlich kann das aushildende Unternehmen
aufgrund der Tatsache, dass der Lehrberuf Ein-
zelhandelskaufmann mit Schwerpunkt ,,Elektro-
Elektronikberatung* in die Liste der ,,atypischen
Frauenberufe® eingereiht wurde, besondere For-
derungen des AMS in Anspruch nehmen.

‘/ Die Beihilfe wird jeweils fiir ein Lehr-/Aus-
bildungsjahr gewahrt.

/ Die Beihilfe kann max. fiir drei Jahre gewéhrt
werden.

/ Der/Die ForderungswerberIn und die zu for-
dernde Person des Lehr/Ausbildungsver-
héltnisses hat mit dem AMS Kontakt aufzu-
nehmen.

‘/ Fur M&dchen unter 19 Jahre gibtes biszu
302 Euro, fir Madchen tiber 19 Jahre bis zu
755 Euro.

Nahere Infos gibt's auch unter

http.//mww.ams.or.at/neu/1350_552.htm
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Vorsicht Falle

Mit Speck fangt
man Mause

Eine neue Betrugsmasche aus GroRbritannien trifft auch immer mehr

osterreichische Handler —auch aus unserer Branche. Besonders jene,
die wenig AuRenhandelserfahrung und das Gefiihl haben,endlichein
groRes Geschaft machen zu kénnen. E&W sagt, wie’s funktioniert und

wie-man sich davor schiitzen kann.

m Beispiel eines Wiener Elektronik-GroR3-
héndlers warnte vor kurzem das Wirt-
schaftsblatt vor Gaunern aus GroR3bri-
tannien, die mit einer neuen, simplen aber durch-
dachten Strategie Osterreichischen Firmen gro-
e Summen abzuluchsen versuchen.
Soerhieltein Elektronik-GroBhéndler Frei-
tag Friih die telefonische Bestellung einer briti-
schen Firma. Als Bedingung fir diesen GroR3-
auftrag wurde darauf bestanden, dass die Liefe-
rung noch am Nachmittag hinausgehen und die
Rechnung per Fax vorausgeschickt werden mis-
se. Dannwiirde noch am gleichen Tag der Rech-
nungshetrag tiberwiesen und eine Uberwei-
sungsbestatigung umgehend nach Wien gefaxt
werden.
Der Wiener GroRhéndler checkte die briti-

sche Firmaim Internet und im britischen Han-
delsregister. Mit dem Ergebnis, dass es dieses Un-
ternehmen gibt, es finanziell unauffallig istund
eine Homepage unterhélt, die alle StlickerIn spielt.
Als nun auch noch die Uberweisungsbestétigung
eintraf, ibergab er die bestellten Gerate im Wert
von etlichen zehntausend Euro seiner Spedition,
die die Frachtan das Lagerhaus des Kundenin
Bewegung setzte.

Unser Gro3handler hatte sich aber zufriih
die Hande ob des blendenden Geschéftes gerie-
ben, denn eskam kein Geld in Wien an und die
telefonische Urgenz endete bei einer Tonband-
stimme, dass es keinen Anschluss unter dieser
Nummer gibt.

Esstellte sich heraus, dass die Betriiger Da-
ten und Namen einer seridsen Firma benutzt, die

Dasollte manvorsichtig sein

folgt.

leicht gefalscht werden kénnen.

S XX KX

abgeéndert wird.

Sosollte manvorgehen

gleichen.

Vorbehalt”

Priifen der UID-Nummer.

SN X KX

Wenn Erstauftrage knapp vor dem Wochenende abgewickelt werden sollen.

Wenn die Korrespondenz nur tiber private eMail-Adressen oder Handynummern er-

Wenn es sich um Waren mit hoherem Wert handelt.

Wenn Zahlungsbestatigungen per Fax tibermittelt werden, da diese Kopien relativ

Wenn die Lieferadresse nicht mit der Firmenadresse tibereinstimmt oder kurzfristig

Rickruf bei der im Internet-Telefonbuch angegebenen Firmentelefonnummer.

Adresse des Auftraggebers mit jenerim Handelsregister der genannten Firma ver-

Nie an eine dritte Adresse liefern,ausgenommen es besteht kein Zweifel.

Mit der Lieferung warten, bis das Geld definitiv gutgeschrieben ist,aber nicht ,,unter

Anfrage bei der dsterreichischen AuRenhandelsstelle um eine Bonitatsauskunft.

Uberweisungsbestatigung gefalscht und sich mit
denan ein Lagerhaus gelieferten Geréten aus dem
Staub gemacht hatten. Dass sie dabei die durch-
aus menschlichen Reaktion, so ein Geschaft wiir-
desich ein mittelstandischer und im Export eher
unerfahrener Unternehmer nicht entgehen las-
sen, einkalkuliert hatten, sei nur am Rande aber
als Warnung vermerkt. ]

Finanz- und Ertragslage im
Handel

ELEKTROHANDEL IM
PITZENFELD

Obwohl die Ertragslage im heimischen

Handel seit 2000 —allerdings von einem
niedrigen Niveau — kontinuierlich gestiegen ist,
istsie nochimmer alles andere als erfreulich.So
kommt die KMU Forschung Austria zu dem Er-
gebnis, dass nur 10% des Handels zu den Top-Un-
ternehmen (Eigenkapital tiber 20% und Gewinn
vor Steuern Uiber 5%) gezéhlt werden kénnen und
weitere 10% gute Voraussetzungen haben, in die
Spitze aufzuriicken. Alle anderen haben entweder
Ertragsprobleme, aber geniigend Eigenkapital
(28%),haben zwar ausreichend Gewinne, aber zu
wenig Eigenkapital (12%) oder haben sowohl Fi-
nanzierungs- als auch Ertragsprobleme (17%.
23% (im Einzelhandel sogar 29%) aber befinden
sich in einer betriebswirtschaftlich katastropha-
len Situation, aus der sie nur mehr weit reichende
Sanierungsmafnahmen fiihren kénnen. Die
durchschnittliche Umsatzrentabilitét im Handel
betrégt 1,9% vom Umsatz; im Gro3handel be-
tragtsie 2,2%, im Einzelhandel nur 1,5%. Wobei
das unterste Viertel (meist Kleinstunternehmen,
die nicht einmal den kalkulatorischen Unterneh-
merlohn lukrieren kénnen) des letzteren durch-
schnittlich einen Verlust von 11,5% einfahrt. We-
sentlich besser geht es, glaubt man dieser Unter-
suchung, dem Elektrofachhandel, der mit seiner
Umsatzrentabilitat nach dem Fotohandel (4,4%)
anzweiter Stelle steht (2,5%). Der Mébelhandel
rangiert miteinem Plus von 0,7% an neunter
Stelle, aber deutlich unter dem Durchschnitt.
Rote Zahlen schrieben im vergangenen Jahr der
Papier- (-3,5%), Uhren- und Schmuckhandel
(-0,8%) und die Spielwarenhandler (-0,5%).

WKO-Reform
EGH-GREMIUM
GESICHERT

Zumindest eine grundsétzliche Entschei-

dung rund um das Wiener Elektrogro3han-
dels-Gremium dirfte nun gefallen sein. Im Zuge
der Diskussionen rund um die Reformen der
WKO hatte es zumindest kurzzeitig so ausgese-



hen,als wére der Bestand dieses Gremiums als
eigenstandige \Vertretung in Gefahr. Da das Wie-
ner Elektrogrohandelsgremium das einzige in
Osterreich istund die restlichen Bundeslander in
vielen Belangen mitbetreut, hatte dies zur Kon-
sequenz gehabt, dass die gesamte Branche ohne
direkte Vertretung gewesen wére. Wie nun Ing.
Roman Adametz, seit kurzem neuer Obmann
des Gremiums, melden kann, ist der Bestand des
Gremiums an sich gesichert. Kiinftig soll esin Wien nur noch sechs Grof3han-
delsgremien geben, das Elektrogrohandelsgremium soll eines davon sein.
Zum Gremium werden kiinftig auch die Foto- und Optik-GroRhéndler dazu
stoBBen.Ein genauer Termin dafur steht allerdings noch nicht fest, unter ande-
rem miissen laut Adametz bis dahin auch noch finanzielle Fragen gekl&rt wer-
den. Einmaglicher Zusammenschluss kdnnte bereits 2008 erfolgen, spétes-
tens durfte es allerdings nach der ndchsten WKO-Wahl 2010 so weit sein.

Laden-Dramaturgie Live
ITUMDASCH NACH DUBAI

Shop- sowie Shopping-Ideen aus Tausend und einer Nacht sollenim

Rahmen des begehrten Reiseseminars der Umdasch Shop Academy
vom 30.Mérz bis 1. April 2007 in Dubai vermittelt werden. Die Metropole der
Golf-Region hat sich in den vergangenen Jahren zu einem Shopping-Para-
dies entwickelt. Dr.Christian Mikunda und Mag. Denise Mikunda-Schulz
(Foto) werden bei dieser Shop-Expedition anschaulich und vor Ort die In-
szenierung dieser kiinstlichen Welten analysie-
ren. Alsweiteres Highlight soll ein nachtlicher
Wiistentrip zur Erforschung des authentischen
Backgrounds vieler Konzepte flihren.
Brand- und Retail-Profis werden laut Umdasch
ebenso auf ihre Rechnung kommen wie Trend-
scouts und Projektentwickler.
Anmeldeschluss ist Ende Februar 2007, fir
Friihbucher Ende Janner.Eine friihzeitige An-
meldung wird empfohlen. Weitere Informationen bei Helga Slawitscheck,
Tel. 7472/605-23464,eMail Helga. Slawitscheck@umdasch.com

Initiative fur neue Lichtlosungen
,AUS” FUR DIE GLUHLAMPE?

Noch immer werden rund 2 Mrd Glthlampen in der EU verkauft —drei

Viertel davon an private Nutzer, weil immer noch 80% der privaten
Haushalte die Gliihlampe als Lichtquelle nutzen. Wiirden diese sich fiir einen
Wechsel zu Energie sparenden Ldsungen entscheiden, kdnnten sie sich zwi-
schen fiinf und acht Mrd Euro pro Jahr ersparen. Ganz abgesehen vom enor-
men Beitrag zum Erfillen des Kyoto-Protokolls. Glihlampen sind eigentlich
Heizkdrper, weil sie 95% der Energie in Warme umwandeln. Sie sind zwar bil-
ligin der Anschaffung (rund 1 Euro), verbrauchen aber im Jahr Energie von
bis zu 15 Euro (100 W, Strompreis 0,15 Euro pro kWh, 1000 Stunden). Jeder
Wechsel zu einer (zwar) teureren Energiesparldsung wiirde demnach bis zu
12 Euroim Jahr an Betriebskosten sparen. Und Energiesparlampen kdnnen
heute fast jede Gllihlampe substituieren. Zumal sich in der Pipeline einerseits
Halogenlampen befinden, die mit der herkdmmlichen Glilhlampe austausch-
bar sind, aber nur rund die Halfte an Energie brauchen,und andererseits die
LED-Technologien fur die Zukunft noch grofere Einsparungen erwarten las-
sen. Um hier die Entwicklung voran zu treiben, hat Philips eine entsprechen-
de Initiative gestartet: ,,\Weil der Ausstieg aus der tiberholten Technologie ein
gemeinsames Projekt der Industrie sein muss, das wahrscheinlich auch durch
entsprechende Gesetzgebung untersttitzt werden muss.”

Steuertipps

Neue Aufzeichnungspflichten auf
Grund desBetrugsbekdmpfungs-
gesetzesab 1.1.2007

Mit 1.1.2007 wurden die Verpflichtungen zur Dokumentation der tag-
lichen Einnahmen und Ausgaben aus dem Geschéftsbetrieb ver-
schérft. Dabei wurde jedoch durch eine Verordnung des Finanzminis-
ters flir bestimmte Félle eine Vereinfachung zugelassen.
Wesentliches Kriterium ist derim Betrieb erzielte Umsatz: Es gilt eine
Umsatzgrenze von Euro 150.000 netto. Wird im Betrieb ein héherer
Umsatz erzielt, mussen die Bareingange und Ausgénge téglich ein-
zelnaufgezeichnet werden. Dies gilt ebenso, wenn zwar der Umsatz
nichterreicht wird,es aber Einzelaufzeichnungen tiber die Bareingén-
ge gibt (Automaten in jeder Form, Registrierkassa, Strichlisten,...). Sol-
che Aufzeichnungen mussen dann taglich fir jeden einzelnen Umsatz
vorhanden sein.Bleibt man mit dem Umsatz unter dieser Grenze und
gibt es keine Einzelaufzeichnungen,so kdnnen die Bareingénge
durch Kassasturz ermittelt werden. Fiir Umsétze von Haus zu Haus
oder auf 6ffentlichen Platzen, die nicht in geschlossenen Raumen
durchgefiihrt werden, kann die Einnahmenermittlung immer mittels
Kassasturz erfolgen.Der Kassasturz muss aber spatestens zu Beginn
des néchsten Arbeitstages durchgefiihrt und durch einen Kassabe-
richt dokumentiert werden.Achtung: Auch fahrbare Raumlichkeiten
sind geschlossene Raumlichkeiten— Taxiunternehmen haben die
neuen Bestimmungen zu berticksichtigen!

Bei Betriebspriifungen werden die Grundaufzeichnungen in Zukunft
einer genaueren Uberpriifung unterliegen. AuRerdem wird vom
Finanzamt verlangt, dass Aufzeichnungen, die mittelsEDV erstellt
wurden (Excel Kassabuch, Registrierkassenstreifen, Warenwirtschafts-
systeme, ...) elektronisch archiviert werden,und die Informationen
mittels Druckdatei ausgegeben werden kénnen. Das bedeutet, dass
Sie,selbst wenn Sie die Informationen auf Papier ausgedruckt haben,
dieselben Informationen auch elektronisch sieben Jahre lang zu-
gangsfahig und ausdruckfahig zur Verfligung stellen miissen! Nur ei-
nen Ausdruck zu machen,und dann die Dateien im System zu 16-
schen, istausdriicklich verboten. Diese speziell im Gastgewerbe aus-
gelibte Vorgangsweise muss ab 2007 geéndert werden.

Zusétzlich muss gewahrleistet sein, dass die Informationen nicht nach
der ersten Erfassung undokumentiert verandert worden sind, was ins-
besondere bei Excel nicht einfach nachweisbar sein wird.

Die Einhaltung der Aufzeichnungsvorschriften istinsbesondere des-
wegen wichtig, weil die Finanzbehérde bei mangelnden Grundauf-
zeichnungen eine Verletzung der Mitwirkungspflicht des Steuer-
pflichtigen unterstellt,die nachtrdglich nicht mehr zu korrigieren ist
(weil jadie Barein- und ausgénge taglich zu ermitteln sind) und die zu
einer Schatzung der Besteuerungsgrundlagen fiihren kann.

Dadie Regelungenim Detail sehr umfangreich und auf den Einzelfall
bezogen unterschiedlich zu interpretieren sind, ersuchen wir Sie, sich
diesbeziiglich mit Inrem Steuerberater in Verbindung zu setzen. Auch
wir helfen Ihnen gerne, die beste Losung fiir Ihren Betrieb zu finden!

Furweitere Auskinfte stehen Ihnen lhre Rat & Tat-Steuerbe-
rater, Kanzlei Jupiter,unter (1) 278 12 95, office@jupiter.co.at,
und Dr. Michael Kowarik unter (1) 892 00 55, info@kowarik.at,
gerne zur Verfugung. Web: www.ratundtat.at




v/ ...dersoeben gertindeten ,,Cosmos Handels-
gesellschaft mbH”—einer Hundertprozent-Toch-
ter der Spar AG. Diese sollte, gefiihrt vom langjéhri-
gen, nunabgeworbenen Kack-Prokuristen Rich-
ard Jandl,acht bis zehn Elektro-Fachmérkte in
Osterreich erdffnen, um fiir Spar einen ordentli-
chen Happen aus dem heimischen Elektromarkt
zulukrieren.Jandl legte sich gegentiber den ur-
spriinglichen Spar-Vorstellungen, den Mérkten
ein Billig-Image zu geben, quer und wollte mit
Cosmos qualitative Fachbetriebe mit Beratung,
aber Niedrigpreisen im Rahmen der damals tib-
lichen Goings, auf die Beine stellen. Daswurde
vom Spar-Vorstand abgesegnet und sogleich im
Dornbirner Messepark (einem Einkaufszentrum
im Besitz der Spar) mit dem Bau des ersten Fach-
marktes begonnen, der Mitte Mérz eroffnet wer-
den sollte.Noch im gleichen Jahr sollte esauch in
St.Pélten eine Eroffnung geben.

...einem typischen Fall von Medienjustiz.Ein
kleiner Steirer hatte zu Weihnachten einen préch-
tigen,,Super Nite Racer”bekommen, aber eine
Batterie falsch eingelegt. Wéahrend andere Elek-
troautos in so einem Fall nicht funktionieren, bret-
terte das dem, Kitt” nachempfundene Ding nur
so dahin—im Ruhezustand allerdings luden die
richtig eingelegten Batterien die Falsche so lang
auf, bis diese platzte. Daraufhin gab es eine Pres-

semeldung des VKI Graz, in der die Batterien fiir
die ,Explosion”(!) verantwortlich gemacht wur-
den. Und die Medien schossen sich voll auf den
Batteriehersteller ein. Da nutzte esauch wenig,
dasssich nach Tests die alleinige Schuld des Spiel-
zeug-Herstellers Hua Chi Toy aus Taiwan heraus-
stellte und der VKI eine Richtigstellung ausschickte.
Die Kugel mit der bdsen Nachrede war schon aus
dem Lauf.

v/ ..cinem Vorpreschen Samsungs mit der
Ankiindigung eines VHS-Recorders mit 4mm-
Bandbreite —entwickelt mit der ,, Uberlegenheit

koreanischer Technologie”. Das verérgerte jene
Produzenten aus Fernost, die sich gemeinsam mit
Samsung schon zwei Jahre vorher auf die Ent-
wicklung dieses Standards eingeschworen hat-
ten, in der Folge das Projekt vorantrieben, jetzt
aber vom Koreaner in der Offentlichkeit tiber-
rundetworden waren.

v. »PapaHea’ Ing.Friedrich Hou-

ben, eine der letzten legendéren Ge-
stalten unter den heimischen Elek-
troproduzenten. Der hatte nach sei-
nem Studium bei Hornyphon be-
gonnen, Ubernahm dann noch
waéhrend des Krieges die Generalver-
tretung der C. Lorenz AG fiir Oster-
reich und Osteuropa und begann dann
mit der Produktion von Autoradios
—wofiirersogar das Boxidol Laszlo
Papp als Werbetrdger einzuspannen
wusste (siehe Foto). Ins grolie Ge-
schaftallerdings kamer erst mit dem
ersten Transistor-Portable ,, Trixi”, der
bis nach Agypten, Syrien undin den

VOR 20 JAHREN

berichtete E&W unter anderemvon...

Libanon exportiert wurde, und spater dann mit
seinen Kompaktanlagen und Autoradios fir VW.

...der wieder ausgebuchten Domotechnica,
dievom 10. bis 13. Februar iber die Biihne gehen
sollte. Der damalige

Messechef Wilke gab
sichdenim Vorjahr
abtriinnigen und
jetztzuriickgekehr-
ten Ausstellern (Sie-
mens, Bauknecht,
Liebherrund Bosch)
gegeniiber hart—und
wiesihnen, die wie-
derihrealten Sténde
beziehen wollten,
neue Platze zu. Weil

jene, die sich zum

Jahresrhythmus bekennen, zuerst bedient wer-
denmiissen.

v/ ...den Testkaufern des RASCH, die den Ra-
battstindern (laut dem damals noch glltigen Ra-
battgesetz aus 1933 durften nur 3% Barzah-
lungsnachlésse gewahrt werden) den Marsch bla-
sensollten.

¢/ ...derindie Hose gegangenen Batteriesam-
melaktion. Weil zwar fleiRig gesammelt, die Bat-

terien aber nicht recyclet worden waren, lagerten
auf dem Firmengel&nde der ARHO jetzt 400 Ton-
nen Altbatterien, die niemand haben wollte—auch
nicht die VOEST, die den Bau einer Recyclingan-
lage zugesagt hatte.

¢ ..dem Neubau der Funkberaterzentrale in
Biedermannsdorf,die um 11 Mio Schilling er-
richtet und Mitte Dezember 1986 bezogen wor-
denwar.Die offizielle Er6ffnung fand dannam
19.J&nner statt,aufgeputzt mit Prominenz aus
Politik und Wirtschaft.
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