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Liebe Leser!

Zumeinen zahlreichen Fehlern (meine Frau wiirde jetzt sofort heftig
zunicken beginnen) gehdrt, dass ich mich schnell argere. Besonders tiber
Riicksichtslosigkeit, Dummbheit, offensichtliche Ungerechtigkeit und die
beriihmte Chuzpe mancher Menschen. Das macht einem das Leben nicht
gerade einfacher, aber dasist nun mal so.

Vor zwei Wochen war es wieder einmal so weit: Ich sitze —noch dazu an
einem Sonntagnachmittag —vor dem Computer, denke an nichts Bdses und
stolpere eher durch Zufall Giber einen anonymen(!) Eintrag im elektro.at-
Forum. Dort hat ein gewisser (oder eine gewisse?) ,,RS* offensichtlich auf
die Ankiindigung im Newsletter, dass nun die Anmeldefrist fiir den
Maxday beginnen wiirde, reagiert und folgende Frage gestellt: ,, Was recht-
fertigt die Gebtihr in der Hohe von 349,- exkl. MwsSt. flir den Maxday, wel-
cher von einigen Firmen (Sony, Whirlpool uvm.) untersttitzt wird?

Trotz der Kiirze der Frage, ist ihre Botschaft eindeutig: ,,He, ihr Halsab-
schneider! Hort sofort mit dem Versuch auf, euch auf dreiste Art und Weise
zu bereichern und schenkt die Maxday-Karten gefalligst her, wenn euch
die Industrie ohnehin alles zahlt.”

Spatestens jetzt werden einige Industrie-Manager, von einem Déja-vue
geplagt, heftig zu nicken beginnen. Denn das kennt man dort; Handler, die
nur dann zu einer Veranstaltung zu bewegen sind ,,wenn'’s nix kost™. Und
von den angemeldeten, erscheint dann die Halfte nicht.

Dasal ich nun vor meinem Computer am Sonntagnachmittag —und
argerte mich. Und je mehr ich nachdachte, desto mehr pumpte das Ad-
renalin durch meine Adern wahrend mich mein Verstand
gleichzeitig aufforderte, das Ganze mit einem Schul-
terzucken abzutun und mir meinen Teil zu denken.

ZB, dass bei der Konzeption des Maxday stets Qua-

litat vor Quantitét gestanden war und bei den An-
meldungen des allerersten Tages neben einigen In-
dustrieleuten erfreulicherweise ein (sehr) groBer Fach-
handler und zwei Filialleiter einer GroR3flache waren.

Wer mich kennt weil3, dass ich mir nicht leicht tue damit, so eine Mel-
dungwie jene im elektro.at-Forum einfach als,,Schmarrn* abzutun und
zur Tagesordnung Giberzugehen. Denn abgesehen davon, dass der Maxday
flir jene, die sich friih genug anmelden nur 299, - kostet, sollte fiir alle, die
eine solche Veranstaltung in dieser Qualitét schon einmal organisiert haben,
klar sein, welcher finanzielle Aufwand dahinter steckt. AuRerdem stellt sich
die Frage, ob es ,RS" auch ganz selbstverstandlich empfindet, mit seinen
Kunden seine Kalkulation zu erértern.

Ich greife dieses Beispiel auf, weil es so typisch dafiir ist, wie zerfressen
unsere Branche vom Reflex ist,immer nur den Preis zu thematisieren und
stattin groRen Zusammenhangen blo wie Schrebergartner zu denken.
Man kénnte ja auch tiber die gute Idee des Maxday oder deren Inhalte spre-
chen. Aber nein, der (noch dazu falsche) Preis wird thematisiert und die im-
plizite Frage gestellt, warum man die Teilnahme denn nicht geschenkt bekame.

Noch einwenig tiefer lasst blicken, dass in der anonymen Wortspende
javordergriindig gar nicht die Preiswiirdigkeit der Veranstaltung in Frage
gestellt, sondern unterschwellig der Verdacht ausgesprochen wurde, dass
esdaein paar Typen gibt, die die Chuzpe besitzen, an einer Idee und mit
riesigem Arbeitseinsatz tiber mehrere Monate hinweg (nebst dem finanzi-
ellen Risiko) auch noch Geld zu verdienen. Diese Geisteshaltung ist eine in-
teressante und leider weit verbreitet.

In diesem Zusammenhang fallt mir ein Handler im Westen Osterreichs
ein, der mir vor etwa eineinhalb Jahren gestanden hat, sich in Gesprachen
mit den Kollegen nicht zu trauen, tiber sein auerordentlich gut gehendes
Geschaft zu sprechen, weil niemand horen wolle, dass ein anderer mit guter
Arbeitauch gutes Geld verdiene. Statt sich ein Beispiel am erfolgreichen
Geschaftsmodell zu nehmen.

Alles nur
geschenkt:

Damiteinige beunruhigte Seelen
etwas Ruhe finden, sei hier angemerkt,
dass in der Tagungsgebiihr des E&W
Maxday nicht nur das Kongresspro-
gramm (samt Unterlagen, usw), son-
dern dariiber hinaus auch die gesamte
\erpflegung (inklusive Getranke, Pau-
sensnacks, Mittagessen, Abendessen)
sowie der Gala-Abend mit Showpro-
gramm inkludiert ist und weder Martin Kaufmann (Maxtra), noch Ro-
nald Luisser (Focus) oder ich selbst auf eine fiir die investierte Arbeit auch
nur einigermafen adaquate Bezahlung hoffen dtirfen.

Und wenn unterm Strich gar nichts Giberbleibt, dann haben wir’s auch
gerne gemacht, weil wir von der Idee hinter dem Maxday tiberzeugt sind.
Allerdings wird man uns verzeihen missen, unsere Kalkulation so ange-
legt zu haben, dass wir tunlichst nicht auch noch etwas draufzahlen miissen.
Also: Nicht, weil wir Sponsoren haben (ihnen allen sei an dieser Stelle
nochmals herzlich gedankt), miissen wir billiger sein. Sondern wenn wir
keine hatten, wiirde das Ganze flr den Einzelnen viel mehr kosten.

Klar aber, dass wir uns ineinem freien Markt bewegen und es jedem
Uberlassen bleibt, einen viel besseren Event um viel weniger Geld zu orga-
nisieren. Es ist ja alte Tradition unserer Branche, selbst fiir gute Produkte
den Preisso lange zu verringern, bisam Ende nur ein wirtschaftliches Des-
aster herausschaut.

Zum Schluss noch ein paar Worte zu einem meiner Lieblingsthemen,

Uber das an dieser Stelle in einem Monat aus aktuellem

Anlass ndmlich noch weit mehr zu lesen sein wird:

Qualitat. Als Einstimmung dazu und als Be-

weis, dass es Menschen in dieser Branche gibt,

? die etwas weiter denken als bis zur eigenen Na-

senspitze, méchte ich den von mir sehr geschatzten

erfolgreichen Telekom-Handler Michael Heine er-

wahnen, der bei einer Sitzung in der Wirtschaftskammer vor kurzem

erzahlte, dass er zu Beginn des Jahres in seinem Unternehmen das Jahr der

Qualitat ausgerufen hatte. Er wolle, und das habe er auch allen seinen Mit-

arbeitern eindringlich mitgeteilt, dass sich der Qualitatsgedanke in Zu-
kunft Giber alle Tatigkeiten im Unternehmen spanne.

Daswiederum hat eine interessante Parallele mit einem Statement von
einer Seite, von der man das im zitierten Zusammenhang vordergriindig
gar nicht erwartet hatte. Denn Karl Dwulit (der zusammen mit Marketing-
und Vertriebsgeschaftsfiihrer Thomas Krenn darauf Wert legte, aus-
schlieBlich mit E&W ein Interview (iber die neue Strategie von Cosmos zu
fiihren) zeigte sich im Gesprach von der Notwendigkeit der Qualitat Giber-
zeugt: ,Die Margen laufen umso mehr davon, je mehr man glaubt, sein Heil
in der Menge zu suchen und nicht in der Qualitét.” Und betonte, dass es das
Ziel des Comos-Managements sein werde, zu den Geraten in den Einstiegs-
preisklassen deutlich mehr mittel- und hochwertige Gerate zu verkaufen.

Diese Aussage passt zu einer Feier, Gber die sich ein paar Branchen-
manager Mitte Februar freuen durften. Denn dawurden erstmals die
Superbrands in Osterreich pramiert (S. 12). Und dazu gehdrte neben Krups,
One und Sony einmal mehr Bose. Schdn, dass Qualitat nicht vergebens ist,
solange es noch so viele Menschen gibt, die bereit sind, daftir einen ange-
messenen Preis zu zahlen.

A 4B2 G

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber
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Gemeinsame Koop-Tagung fallt ins Wasser

Ende der Durchsage

Nichtswird es aus der zweiten Auflage der gemeinsamen Friihjahrs-
tagung von Red Zac und Expert. Verantwortlich sind schlicht und
ergreifend Platzprobleme. Die Suche nach einem geeigneten
Standort musste erfolglos abgebrochen werden.

m Ende stand eine knappe Aussendung

von Red Zac und Expert.,,Leider konn-

te trotz intensiver gemeinsamer Suche

und Priifung der verschiedensten Mdglichkei-

ten zum gew(inschten Termin kein adaquater

\eranstaltungsort gefunden werden®, hiel es da
lapidar.

Der Ausldser war eine Terminkollision. Ur-

spriinglich war die zweite gemeinsame Friih-

»Wirwollten unsere Industriepartner nicht
indie Zwickmahle bringen® erklarte Euronics-
GF Peter Osel diesen Schritt. Damit begannen al-
lerdings die Probleme. Denn fiir den neuen Zeit-
raumwar kein adaquater Veranstaltungsort zu
finden.

»Esistschade, dass die Veranstaltung nicht
zustande kommt. Aber es war fir den geplanten
Termin einfach nichts zu finden. Weder in Linz,

Auf eine Neuauflage der gemeinsamen Friithjahrstagung von Red Zac

und Expert muss man noch bis April 2008 warten.

jahrstagung von Red Zac und Expert fiir den 13.
und 14. April geplant. Als aber klar wurde, dass
sich dieser Termin mit der EP:-Veranstaltung
Uiberschneiden wiirde, beschloss man bei Expert
und Red Zac, die eigene Veranstaltung um eine
Woche nach hinten zu verschieben.

Tagung

nochin Salzburg, Bruck a.M., Villach oder Graz",
erklarte Osel. Dabei ging es den beiden Koope-
rationen nicht nur um den Tagungsort,sondern
auch um die dazugehdrige Infrastruktur und Un-
terbringung. ,,Wir wollen schlieRlich unseren
Mitgliedern eine ordentliche Tagungin einem

Nachdem das Projekt der gemeinsamen Friithjahrstagung an den logistischen Klippen
gescheitertist, hangen die traditionellen Treffen von Red Zac und Expert ein wenig in der

Luft.

Die Red Zac-Tagung findet nun wie geplantam 20.und 21. April statt. Dazu wird es eine
.kleine,aber feine Industriemesse” (© Osel) geben. Als Tagungsort wird unter anderem
Villach diskutiert.Eine endgultige Location stand allerdings zu Redaktionsschluss noch

nicht fest.

Die Expert-Handler versammeln sich zu ihrer Friihjahrstagung am 27.und 28. April. Auch
hier steht die Location noch nicht fest. Eine Messe wird es dabei nicht geben.

ansprechenden Ambiente bieten®,so Osel.,,Des-
wegen haben wir uns dazu durchgerungen, die
Tagung dieses Jahr getrennt abzuhalten.”

Dass Konflikte zwischen den Kooperationen
zur Absage der gemeinsamen Tagung gefuihrt
hétten, bestreitet Osel:,,Dagibt es keine Ver-
stimmungen. Im Gegenteil, wir kommen sehr
gut miteinander zurecht und wir werden auch in
Zukunft einiges gemeinsam bewegen.

Zentrale Lage

Wegen der geografischen \erteilung der Ex-
pert-Mitglieder war fiir Expert-GF Alfred Kap-
fervor allem eine zentrale Lage des Veranstal-
tungsortes eine wichtige Voraussetzung. Unter
dieser Prémisse sah es zum vorgesehenen Ter-
min allerdings sehrtristaus.,,Fur unsist die zen-
trale Lage des \eranstaltungsortes entscheidend.
Wir planen zu unserer Tagung ein Feuerwerk an
neuen Konzepten und daist es sehr wichtig, dass
moglichst viele unserer Mitglieder an der Ver-
anstaltung teilnehmen* so Kapfer.

Die Anforderungen an einen gemeinsamen
\eranstaltungsort waren jedenfalls anspruchs-
voll. Sowerden idealerweise zwei Tagungsrau-
me sowie rund 2.000 m? Ausstellungsfléche be-
notigt. ,,Das konnte uns niemand zur Verfligung
stellen. Deswegen haben wir uns schweren Her-
zens entschlossen, flr dieses Jahr die gemeinsa-
me Tagung abzusagen*“ erklarte Kapfer.

Keine Odyssee 2008

Aus dem Schaden klug geworden, haben die
beiden Kooperations-Chefs die Tagung fiir das
kommende Jahr schon einmal festgenagelt. Die
gemeinsame Tagung 2008 wird voraussichtlich
am 18.und 19. April Gber die Blihne gehen. Als
Location wurden sowohl Salzburg-Bergheim als
auch Linz genannt. ]

Alfred Kapfer: ,Wir haben uns
schweren Herzens entschlossen,
fur dieses Jahr die gemeinsame
Tagung abzusagen.”
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JFuture Expert 2020” auf Mallorca

Auf nach Suden

Zur zweiten Auflage des Nachwuchsseminars ,,Future Expert 2020
machten sich Alfred Kapfer und 26 weitere ,Expertler’aus 13 Mitglieds-
betrieben Mitte Februar fur vier Tage in den Stiden auf —genauer ge-

sagt, nach Palma de Mallorca. Auf dem Programm standen aber nicht
nur Schulungen, auch der SpalR kam nicht zu kurz.

as Thema Jugendforderung hat sich Ex-

pert-GF Alfred Kapfer ganz besonders

auf die Fahnen geschrieben. Einen der

wichtigsten Bausteine dazu stellt das Nach-

wuchsseminar ,,Future Expert 2020 dar, das
auch von Samsung unterstiitzt wird.

~Einerseits geht es darum, der Expert-Jugend

in der Nachwuchsforderung eine Perspektive als

Kooperationsmitglied zu erdffnen,andererseits

soll das Wir-Gefiihl gestarkt werden. Dazu ha-

benwir sowohl in gemeinsamen Schulungen Pro-

bleme aus der Praxis behandelt als auch einiges

gemeinsam unternommen®, schildert Kapfer.

»Das Feedback der Teilnehmer war jedenfalls
durchwegs positiv.*

Inden Seminaren unter der Leitung des Ex-
pert-Trainers Peter Aschenwald widmeten sich
die Teilnehmer diesmal den Themen Kommu-
nikation, Coaching und Présentation, die am letz-
ten Tag gleich an konkreten Beispielen aus der
Praxis behandelt wurden. So beschaftigten sich
zwei Projektgruppen mit méglichen zukiinfti-
gen Themen fur die,,Future Expert 2020* und
zwei Gruppen behandelten die Kommunikation
zwischen den Expert-Mitgliedern und der Ex-
pert-Zentrale.

Insgesamt 27 Expertler aus 13 Mitgliedsbetrieben nahmen am 2. Event

Future Expert 2020 in Palma de Mallorca teil.

und einige Teilnehmer testeten auch die Temperaturen des Mittelmeers

im Februar.

Drei Mal im Jahr

Geht es nach Expert-GF Alfred Kapfer,
sowerden die ,Future Expert 2020“-
Events zu einer fixen Einrichtung in
der Jugendférderung der Kooperati-
on. Drei Mal im Jahr soll demnach ein
Seminar stattfinden, wobei als Termi-
ne jeweils das Frihjahr,der Frithsom-
mer und Ende Oktober nach der Futu-
rains Auge gefasst werden.Auch eine
Steigerung der Teilnehmer-Zahl sei
durchaus noch drinnen.

Bei den Veranstaltungsorten wollen
Kapfer und ML Matthias Sandtner fle-
xibel sein.,,.Den Veranstaltungsort
wollen wir dazu mit dem jeweiligen
Programm abstimmen*,so Sandtner.

Harte Burschen

Nattrlich spielte auch der Erfahrungsaus-
tausch unter den Nachwuchshoffnungen eine
grofe Rolle, wie Kapfer betonte. Dazu dient aber
nicht nur die Schulungen, sondern auch das schon
erwéhnte gemeinsame Freizeitprogramm. Und
dass der Expert-Nachwuchs harte Burschen zahlt,
wurde auch bewiesen. Immerhin neun Teilneh-
mer sturzten sich in die Fluten des Februar-kih-
len Mittelmeers, auch in diesem Fall unter der
Fihrung von Expert-Chef Kapfer. n

Actebis-Wettbewerb
UMSATZKAISER NACH
NDALUSIEN

Ihre starksten Handelspartner laden Actebis

und Toshiba Ende April nach Andalusien
ein. Der dazu angesetzte Wettbewerb ,,Bene Anda-
lucia“ richtet sich ausschlieRlich an den klassi-
schen Fachhandel. Diejenigen FH-Partner, die mit
ihren Umsdtzen bis Mitte Marz 2007 besonders
weit Uiber ihr Ziel hinausschie3en, kdnnen sich auf
einen Urlaub im Stiden Spaniens freuen. Bei dem
Wettbewerb geht es laut Actebis nicht nur um Net-
to-Umsétze und Stlickzahlen,sondernauch umdie
prozentuelle Steigerung gegeniiber den Zielvorga-
ben. Wer im Aktionszeitraum bis Mitte Mdrz mit
seinen erzielten Umséatze mit Toshiba Notebooks
und Notebooks-Zubehér das vom Vorjahrsergeb-
nisabgeleitete Ziel am stérksten tiberschreitet, hat
ein Ticketin der Tasche. Durch das Setting des
Wettbewerbs missen die Handler nicht die Kon-
kurrenz der grofRen Retail-Ketten und Online-
Shops fiirchten. Etwa 700 Fachhéndler in Osterreich
und Deutschland werden von Actebis direkt ange-
schrieben. Aber auch Handler ohne personliche Ein-
ladung kénnensich bei Renate Jociz (rjociz@acte-
bis.at) direkt zum Wettbewerb anmelden.
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SUPERBRANDS-PREMIERE FUR OSTERREICH

Die Besten
der Besten

eit zwolf Jahren werden von der inter-

nationalen Superbrands-Organisation

in bislang mehr als 50 Landern die bes-

ten und stérksten nationalen wie inter-
nationalen Produkt- bzw Unternehmensmarken
ausgezeichnet. Die weltweite Bedeutung Oster-
reichischer Marken sei laut Superbrands-Pro-
ject-Director Rhett Lego nicht zu unterschatzen.
Doch,,dabei gehtes nicht ,nur’ um nationale Mar-
ken und Unternehmen, sondern generell umalle,
die das Wirtschaftsleben Osterreichs maRgeb-
lich bestimmen®, so Superbrands-Chief Execu-
tive Officer Eamonn Sadler und Chief Operating
Officer Steve Dodgson.

Marken machen Markte

~Eine starke Marke ist selbsterklarend, krea-
tiv, aufladbar und langlebig. Marken machen
Markte, schaffen Impact und haben das Zeug
zum Kultstatus*, erlauterte Dr.Hans Jorg Schel-
ling, Vizeprésident der WKO, die Bedeutung der
Marken. Diese sei im Steigen begrifffen, erleich-
terten Marken doch auch die Orientierung in ei-
ner oftallzu komplexen Welt des Konsums. ,,Der
Trend geht zur neuen Einfachheit, und die Mar-
ken weisen den Weg dorthin® so Schelling.

Wie wird man Superbrand?

Ineinem Vorselektions-Verfahren nominie-
ren unabhéngige Wirtschaftsfachleute die he-
rausragenden Marken eines Landes, die in Fol-

Zuden
Gewinnern
dererstmals
in Osterreich
verliehenen

Auszeichnung

So sehen Sieger aus: Vertriebsleiter Karl-Heinz Dietz,

Superbrands

Financial Manager Andrea Bauer und PR- und Marketing-

2006/2007

Chef JUirgen Imandt als Reprasentanten des frisch-

gebackenen Superbrand Bose.

zahlen Bose,

Krups, One und Sony. Im Rahmen eines Tribute Events im Casino Baden

bei Wienwurden diese am 12. Februar gekurt.

ge von einer hochrangigen, unabhéangigen Jury
bewertet werden. Zu den Bewertungskriterien
zahlen Kundenbindung, Markendominanz, En-
gagement, Langlebigkeit und die gesamte Mar-
kenakzeptanz.

Bose ganz oben

»Wir freuen uns besonders, dass wir zum
zehnten Geburtstag unseres Vertriebskonzep-
tes Partner 2000 in Osterreich’, mit dem wir auch
hierklare Zeichen fiir den marken- und pro-
duktgerechten Qualitdtsvertrieb gesetzt haben,
die Auszeichnung als Superbrand entgegenneh-
men kdnnen“, zeigt sich Bose-\Vertriebsleiter

Die Verantwortlichen fur Osterreichs starke Marken 2006/2007 vor

prachtiger Kulisse vollzahlig versammelt.

SEB-Deutschland und Osterreich-
Chef Olivier Naccache nimmt die
Auszeichnung fur Krups entgegen.

Karl-Heinz Dietz in seiner Strategie bestétigt.
LFUrunsist das die besondere Anerkennung un-
serer Arbeit und eine weitere Bestatigung, dass
die konsequente und kompromisslose Quali-
tatsvermarktung klar unterscheidbarer Produkte
miteinzigartigen Nutzervorteilen der Kénigs-
weg zum Erfolg ist. Insofern teilen wir diese Eh-
rung mitunseren gsterreichischen Fachhan-
delspartnern. Auf jeden Fall ist die Auszeichnung
als Superbrand fur uns die Verpflichtung, den
Qualitatsweg weiter zu gehen.”

Unverwustliche Krups
Dass man ,,auf einer starken Marke auch mal

herumtrampeln kann,und sie Giberlebt es*, wird
_’




Repréasentantin fur Superbrand

Superbrand Sony war durch

One: Petra Fell, zustandig fur

Marketing-Chef Robert Gerstbauer

Marketing & Communications.

vertreten.

Rhett Logo, Superbrands-Project

Director: ,,Die Messlatte ist fur alle

Superbrands enorm hoch und

damit ein Beweis und eine

Bestatigung der hervorragenden

Markenfiihrung in Deutschland.”

Udo van Bergen wohl niemals in die Tat umset-
zen. Seit SEB Krups im Jahr 2002 tibernommen
hat, konnte der bekannte Brand laut Van Bergen
Jahr flir Jahr weiter zulegen. Der Giber Krups' Aus-
zeichnungsichtlich gltickliche SEB Trade Mar-
keting Direktor hat fiir 2007 zahlreiche Plane, die
unter anderem seit 1. JAnner im Rahmen eines
Exklusiv-Vertrages mit dem TV-Koch und Pa-
tissier Johann Lafer umgesetzt werden. Ab Mérz
wird dazu unter www.krups-patisserie.deeine
Internetplattform mit Rezepten, Kochtipps, Fo-
rum und vielem mehr zur neuen Krups-Kulina-
rikschiene online gestellt.

Sony und One raumen ab
,»Die Marke istwirklich unser wichtigstes Gut.
Wir haben uns daher wahnsinnig tiber den Award
gefreut” strahlt Robert Gerstbauer, Head of Mar-
keting bei Sony und bedanktsich:,,Ohne Partner
im EFH wére es nicht gegangen. Denn so sehr wir
unsum den Aufbau der Marke Sony bemiihen, der
Fachhandel mit seinem direkten Kundenkontakt
isteinfach die andere Seite der Medaille.”

Bereits voriges Jahr wurde Bose
zum Superbrand in Deutschland
gekurt - im Bild Bose-Vertriebs-
leiter Karl-Heinz Dietz.

Last but not least das offizielle One-Statement.
Petra Fell:,,Wir freuen uns, einer der Superbrands
in Osterreich zu sein und auRerdem noch der ein-
zige Mobilfunkbetreiber unter den 50 heimischen
Top-Marken.One istangetreten, um das mobile
Leben einfacher zu machen. Die Marke One steht
flr einfach, herausfordernd, anders und aufge-
schlossen. Die Auszeichnung ist Bestatigung und
Motivation zugleich, den eingeschlagenen Weg
fortzufiihren und sichimmer wieder aufs Neue
Zu beweisen.”

Unverkennbar,
unverganglich

Zum Schluss noch eine Auswahl typisch dster-
reichischer Dauerbrenner, Bestseller und frisch-
gebackener Superbrands; AiImdudler, Kelly"s,
Erdal, die Presse, Kotany, der ORF sowie jenes Un-
ternehmen, das den Kopf des wohl bertihmtes-
ten dsterreichischen Exportartikels weltweitin
Schokolade vermarktet: Mirabell. ]

Plus X-Award-Jury
PROMINENTE
EUZUGANGE

Rechtzeitig vor dem Ende der Nominie-

rungsfrististauch die Jury zum Plus X-
Award verstarkt worden. Vier prominente Neu-
zugénge kann das Expertengremium fiir den
Wettbewerb zur Starkung der Marken vermel-
den: Die Chefredakteure der Portale www.av-
magazin.de und www.technikzuhause.de und
langjahrigen Branchen-Journalisten Olaf Sturm
und Stefan Witzel, der TV-Moderator und Gar-
tenarchitekt Bernd Franzen sowie Jens Hilgers,
CEO des Jugendsenders Giga, verstérken das
Team. Zusétzlich konnte das Priifungsinstitut
Hansecontrol sowie der deutsche Fachverband
Tekom als renommierte Untersttitzer fur den
Award gewonnen werden.
Hansecontrol und der Fachverband Tekom wer-
den die Jury bereits im Vorfeld unterstitzen.So
wird Hansecontrol die eingereichten Produkte
auf ihre okologischen Eigenschaften abtesten
und Tekom wird sich der Frage des Bedienkom-
forts widmen. Die Ergebnisse werden der Jury in
Formvon Kurzgutachten zur Verfligung gestellt.
,»Wir haben damit die Bewertung der Produkte
nochmals auf eine noch wissenschaftlichere Ba-
sis gestellt” erkldrte dazu Plus X-Award-Spre-
cher Achim Zolke, der auch dieses Jahr wieder ei-
nige hundert Nominierungen erwartet.
Die prestigetrachtigen Awards fur die besten
Consumer-Produkte des Jahres in der Technolo-
gie-Branche werden fiir besondere Leistungenin
den Kategorien Innovation, Design, Bedienkom-
fort und Okologie zum vierten Mal verliehen. Die

Plus X-Award-Night wird dabei erstmalsin KéIn
in Partnerschaft mit Koelnmesse tiber die Bihne
gehen.

Die Preise werden im Congress Centrum Nord
der Koelnmesse tibergeben. Die Partnerschaft
wurde vereinbart, da die GréRe des Plus X-
Awards eine infrastrukturell perfekte Umgebung
fur die Preisverleihung erfordert. Die Kooperati-
on geht aber weiter. So soll die Hall of Fame der
Siegerprodukte des Technologie-Contests auch
auf der domotechnica 2008, vom 18. bis 21. Feb-
ruar 2008, zu sehen sein.
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Missbach schult anders

Fit im Team

Ein Schulungskonzept der anderen Art offeriert Manfred Missbach. So
setzt der zertifizierte Unternehmensberater einerseits auf das gesamte
Team und andererseits auf eine Herangehensweise, die sich deutlich
von herkdmmlichen Schulungen unterscheiden soll. Zwei ,,geschulte*
Héndler berichten E&W von ihren Erfahrungen.

on einem ganzheitlichen Schulungs-
ansatz spricht Manfred Misshach. Und
meint damit, nicht nur ein ,,Star*-Ver-
kéufer, sondern das gesamte Team —im besten
Fall inklusive Techniker, Buchhaltung und Chef
—sollte gemeinsam trainiert werden. Aber Miss-
bach geht nicht nur in der Gruppenzusammen-
setzung, sondernauch in der Ansprache eigene

chen. Wir nehmen jede Mdglichkeit der Forthil-
dungwahr,etc.”

Was denn so anders sei an der Missbach-Schu-
lung?Kogler:,,Beimklassischen Training wer-
denimmer mehrere Leute aus unterschiedlichen
Unternehmen auswarts trainiert. Wir wollten,
und daswar auch fiir uns ausschlaggebend, dass
ein Spezialist sich einmal nur unserer Themen

Alfred Kogler und sein Team haben vor allem in Sachen interner

Kommunikation von der Missbach-Schulung profitiert.

Wege: ,,Ich glaube, es ist der falsche Weg, zuerst
die Teilnehmer fertig zu machen umsie dann
wieder mit dem Gelernten aufzubauen. Mein An-
satzist,dass bereitsallesim Team daist. Ich tiber-
nehme dabei mehr oder weniger nur die Rolle
des Moderators.*

Ein Umstand, den Alfred Kogler, GF von
EP:Kogler,nur bestatigen kann: ,,Die meisten
Vorschlage kamen von uns, und Herr Missbach
hat unsin der Umsetzung unterstitzt.“ Wich-
tigster Punkt bei Kogler:,,Die Kommunikation
im eigenen Unternehmen*. Denn, wie der EP:-ler
ausfuhrt, ,bei uns kann jeder jeden kritisieren,
dennkeiner istunfehlbar. Aber Herr Missbach
hat uns geholfen, Kritik so anzubringen, dass da-
bei niemand gekrankt wird.” Ein Lernerfolg, den
Kogler auch noch jetzt, einige Monate nach der
Schulung bemerkt.,,Ein weiterer Ansatz, den Herr
Misshach angestolen hat: Zehn goldene Regeln
flr alle Mitarbeiter aufzustellen.” Regeln, die so-
wohlim internen Miteinander als auch gegen-
Uber Kunden gelebt werden sollen. Kogler zitiert
einige Regeln: ,,Wir halten alle unsere \erspre-

annimmt.“ Gedacht, getan, konsultierte das Kog-
ler-Team im November Manfred Misshach. Und
Kogler restimiert: ,,Ich bin heilfroh, dass wir das
gemacht haben. Denn normalerweise weil} man
als Chef ja oft nicht, was die Mitarbeiter wirklich
Uber einen denken. Aber bei dieser Schulung ist
sehrviel Inputvon meinen Mitarbeitern ge-
kommen.* Und daerlebte Kogler auch so man-

ches Aha-Erlebnis:,,Im Endeffekt hatte ich mir
auch nicht gedacht, welche Themen meinen Mit-
arbeitern unter den Négeln brennen.”

Dass auch die Nachbetreuung durch Herrn
Missbach passt, freut Kogler besonders: ,,Er ist
immer fur unserreichbar.”

Praxisnah

Ahnlich positive Erfahrungen hat auch Chris-
tian Gstottner von EP: Electrowelt mit Misshachs
Schulung gemacht. Gstottner: ,,Ich hatte eigent-
lich keine Erwartungen,denn ich habe schon vie-
le Schulungen gemacht. Aber das Training von
Herrn Misshach war ganz anders.“ Dass ,anders’
indiesem Fall ,positiv’ heiRt, erlautert Gstottner
s0: ,Ich hatte etwas Bedenken, denn einige unse-
rer Verk&ufer arbeiten schon auf sehr hohem Ni-
veau und sind daher vielleicht der Meinung,,So
was brauch ich nicht’ Aber die Artund \eise, wie
Herr Missbach das getan hat, die lockere Form, hat
alle begeistert.” Was es dem Team gebracht hat?
,»Das gemeinschaftliche Denken wurde gestérkt
und auch die Hilfshereitschaft untereinander.”
Denn, so berichtet Gstottner aus dem Alltag eines
grofien Betriebes, ,Wir arbeiten auf vier Etagen,
undsoweil3 der eine oft nicht,wie der andere ar-
beitet, welche Tricks er drauf hat.” Infix einge-
fuhrten Teammeetings soll nun die interne Kom-
munikation verbessertwerden. Aber auch in der
Kassa hat sich die Schulung ausgezahlt. Gstéttner:
»Einesmeiner Anliegen war es,den EP:Geréte-
schutz zu forcieren. Herr Misshach hat das mituns
trainiert,und in den Wochen darauf haben wir die
Verkdaufe damit verdoppelt.” Wodurch sich die
Missbach-Schulung von herkémmlichen Schu-
lungen unterscheidet? Gstéttner: ,,Sie sind nicht
praxisfremd, die Schulung ist auf das Unterneh-
men und dessen Region zugeschnitten.” Und so
Gstéttner, ,,hat eskeinen Sinn,eine Schulung zu
machen,wenn dann alle widerwillig dabei sind,
aber die Schulung von Herrn Misshach habenalle
gerne besucht, und das gesamte Personal war ak-
tiv dabei.” Dementsprechend wiirde Gstottner die
Schulung auch sofort empfehlen. [ ]

LAlle waren mit Begeisterung dabei*, berichtet Christian Gstottner, hier

mit seinem Team.
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KARL DWULIT UND THOMAS KRENN IM E&W-GESPRACH

Passt’'s? —
Paaasst!

etzt stand ndmlich nicht nur Karl Dwu-
litals Cosmos-Geschéftsfiihrer fiir Ein-
kauf (und Niedermeyer Geschéftsfiih-
rer fur Marketing, Vertrieb und Einkauf),
sondern gleich auch Cosmos Marketing- und \er-
triebsgeschaftsfilhrer Thomas Krenn (seit Jan-
neran Bord) Rede und Antwort. Plus—und das
wird alle interessierten E&W-Leser freuen—der
Option,auch in den néchsten Monaten exklusiv
in diesem Medium alle wirklich wichtigen Neuig-
keiten rund um die Neupositionierung von Cos-
mos zu lesen. Denn tun soll sich noch einiges ...

Es ist kein Geheimnis, dass Cosmos in der Ver-
gangenheit Millionenverluste eingefahren hat.
Was ist da schief gelaufen?

Karl Dwulit; Es ist nichts schief gelaufen, son-
derndie Prioritaten der friiheren Eigentimer
sind anders gelegen. Die jetzigen Eigenttimer wol-
len mit Cosmos Gewinne schreiben.

Thomas Krenn: Ein Versdumnis in der Ver-
gangenheit war, dass man den Fokus aus den
Augen verloren und zu wenig fuir die Profilie-
rung von Cosmos getan hat. Bei der Beschafti-
gung mit dem Unternehmen habe ich mich im-
mer gefragt: Woftir steht Cosmos eigentlich?
Und die Antwort darauf war nicht einfach. Denn
das Preiseck und die groRBe Auswahl sind von
Media/Saturn besetzt. Da konnte Cosmos nicht

Krenn: ,Ein Versaumnis der Ver-
gangenheit war, dass man den
Fokus aus den Augen verloren
und zu wenig fur die Profilierung
von Cosmos getan hat.”

Die Ubernah-
me von Cosmos
durch die VMS

war das, was
man im Golf-
sporteinen
»Rescue”
nennt. Ein
genialer

Schlag, der

den Spieler (in diesem Fall Cosmos) aus einer aussichtslos erscheinen-

den Lage wieder zurlick ins Spiel holt.— Auf das vorliegende Interview

mussten wir lange warten, weil Niedermeyer- und Cosmos-GF Karl

Dwulit stets betont hat, E&W gerne fur ein (Exklusiv-)Interview zur

Verfugung stehen zu wollen, jedoch erst, wenn die neue Cosmos-

Strategie festgelegtsei und er tatséchlich etwas Gehaltvolles

zu sagen hatte.— Das Warten hat sich gelohnt.

punkten und dartiber hinaus hat es kaum etwas
gegeben, das aus Kundensicht fiir Cosmos ge-
sprochen hétte.

Wo besteht der grofSte Handlungsbedarf, um
mit Cosmos in Zukunft Gewinne zu schreiben?
Dwulit: Dazu muss man bei den Sachkosten,
den Personalkosten und den Konditionen an-
setzen. Das Sachkostenthemaistin Arbeit,und
die Personalkostenreduktion istim Grofen und
Ganzen abgeschlossen.Wo es die groften Sy-
nergien gibt, ist das Thema Konditionen, wo wir
bereits sehr viele erfreuliche Gesprache mit den
Lieferanten hatten.

Bedeutet das auch eine Konzentration auf

weniger Lieferanten?

Dwulit; Eswird es ganz klar zu einer Fokus-
sierunginnerhalb der Lieferantenschar bei Cos-
mos kommen. Wir brauchen da eine gestindere
Struktur. Lieferanten, die mitunsin einem Boot
sitzen,werden sich in Zukunft ein groReres Stiick
vom Umsatzkuchen abschneiden kénnen.

Bringt das auch eine Anderung im Sortiment
von Cosmos?

Dwulit: Was die Sortimentstiefe betrifft, wird
sich danicht viel &ndern. Wir werden keine neu-
en Produktbereiche dazu nehmen und unsvon
keinentrennen. Esist geplant, genauso viele Pro-
dukte, aber von weniger Lieferanten zu fiihren.
AuRerdem waren Einkaufsentscheidungen in der
\ergangenheit zum Teil sehr regional geprégt.
Daswird in Zukunft nicht mehr der Fall sein.

Wie sieht das mit dem Telekom-Bereich aus?
Hier werden wir ganz eindeutig Synergien
von Niedermeyer zu Cosmos transportieren. Das
istein Thema, das man bei Cosmos etwas stief-
miitterlich betrachtet hat. Hier werden wir in Zu-
kunft sicherlich etwas breiter auftreten.

Apropos Telekom: Hier sind Niedermeyer und
Cosmos ja zwei verschiedene Paar Schuhe vom
Aulftrittund von der Kompetenz her. Wehren
sich da nicht die Netzbetreiber, Ihnen die Nie-

dermeyer-Konditionen auch bei Cosmos einzu-
_’



Karl Dwulit und Thomas Krenn

lassen keinen Zweifel daran, dass

sie wissen, wie man mit Cosmos in

Zukunft Geld verdienen kann: ,Die

Margen laufen einem nur davon,

wenn man sein Heil in der Menge

sucht und nicht in der Qualitat.”

rdumen?Oder gibt es die Daumenschrauben?

Nein, Daumenschrauben muss es keine ge-
ben. Firjeden Lieferanten zahlt, dass er etwas
verkaufen méchte. Und wenn es Mittel und \ege
gibt,seinen Umsatz und seinen Bruttogewinn
deutlich zu steigern,wird niemand zu philoso-
phieren beginnen. Nattirlich gibt es einen grund-
satzlichen Unterschied zwischen den Vertriebs-
formen. Und hier wird es keine Bestrebungen ge-
ben, sie an einander anzupassen.

AulSer die Konditionen...

Richtig. Denn sowohl Niedermeyer als auch
Cosmos besetzen einen wichtigen Platz im Markt
und in beiden \ertriebsschienen orientieren wir
uns eindeutig daran, was die Leute am liebsten
kaufen. Bei Niedermeyer nennen wir das die Best-
sellerzone und bei Cosmos sind wir sicher, dass
Auswahl, Service und Preis passen. Der Rest ist
gutes Auftreten zum Kunden hinund dagibtes
sicherlich einige Malinahmen, die dazu angetan
sind, den Kunden davon zu Giberzeugen, dass es
Cosmos Neu wirklich gibt.

Das soll miteiner neuen Werbekampagne

transportiert werden?

Krenn: Mit 1. Mérz hat es den Startschuss fur
eine komplett neue Werbekampagne gegeben,
wo wir mittels TV, Horfunk, Plakat und Flugblatt
folgende Botschaften transportieren: Cosmos,
Auswahl, Service, Bestpreis. Das ist der Slogan.
Und mitdem abschlieBenden Wort ,,Paaasst!*.
Soheiftauch die Gesamtkampagne. Alle Ser-
viceabteilungen bei Cosmos vom Einkauf in der

Zentrale bis zum einzelnen Mitarbeiter vor Ort
miissen darauf achten, dass es fur den Kunden
bei Cosmos kiinftig passt. Um ein bleibendes Ein-
kaufserlebnis mitI&ngerfristiger Wirkung zu er-
reichen. Auswahl, Service, Bestpreis ist ein Ver-
sprechen, das unsere Mitarbeiter taglich tau-
senden Kunden geben und die miissen ein gutes
Gefiihl dabei haben. AuRerdem wollten wir uns
positivvom Mitbewerb abheben. Daswar uns
sehrwichtig.

Gibtesauch ein Testimonial?

Krenn: Testimonial ist vielleicht der falsche
Ausdruck. Sagen wir,es gibt einen Protagonis-
ten, der zum Kampagnenstart auftreten wird.
Das ist Roman Palfrader, vor allem bekannt durch
die Sendung ,,Echt fett”. Der wird durch seinen—

wollten jemanden, der das zu Beginn sympa-
thisch und witzig kommuniziert. Ich glaube, er
passt als Charakter sehr gut zu Cosmos.

Paul Niederkofler hat in einem Interview ge-
sagt, Niedermeyer soll weiterhin der ,,Nahver-
sorger im Elektrobereich” sein und mit Cosmos

wolle man den Preiskampf mit Media/Saturn

forcieren. Ist das eine Diktion, der sie sich an-
schlieBen kénnen?

Krenn: Jaund Nein, weil es der Preiskampf
alleine in letzter Konsequenz eben nicht sein kann.
Das spiegelt auch unsere Werbekampagne wider.
Die Mehrheit der Konsumenten setzen ohnehin
bereits voraus, dass sie stets zum besten Preis
einkaufen kdnnen. Die omindse Bestpreisga-
rantie gibtes mittlerweile quer durch alle Bran-
chen. Mittel- und langfristig—so sind wir (iber-
zeugt—ist der Preisalleine jedoch zu wenig. Die
gesamte Neupositionierung von Cosmos setzt
darauf,dass zum niedrigen Preis ein zusétzlicher
Kundennutzen generiert werden muss. Dazu ge-
horen vor allem Service und Beratung am POS.
Bei Letzterem ist die Mitarbeiter-Auswahl ganz
wichtig.

Hére ich da die Kdck-Philosophie he-
raus, die wieder aufleben soll?

Krenn: Als Newcomer kann ich die
Kdck-Philosophie zu wenig beurteilen.

Dwulit: Und fiir mich hat sie sich
Uberlebt. Wenn Sie damit meinen, dass
Kdck nah am Kunden war und sehr ser-
viceorientiertagiert hat,dann haben
Sie schon Recht. Aber ich denke, dass
das,was wir machen, deutlich moder-
ner geworden ist als das, was Kock da-
mals geboten hat. Wir wollen die letz-
ten Jahre des GroRflachentums ja nicht
wegleugnen, sondern eine positive Aus-
richtung auf den Kunden und seine Be-
drfnisse haben.Damit sind wir sehr
zeitgeman.

Herr Krenn, als Newcomer konnten Sie
ganz unbelastet an die Aufgabe der
Neupositionierung herangehen.

Krenn: Ja,als Nicht-Elektrohandel-

Thomas Krenn sieht hinter der neuen

Spezialist habe ich mir leicht getan, den

Kampagne ein einfaches Konzept: ,Alle

Status zu beurteilen, weil es aus Sicht des

bei Cosmos - vom Einkauf in der Zentrale

Osterreichischen Konsumenten zwei

bis zum einzelnen Mitarbeiter vor Ort -

Branchen gibt, die den denkbar schlech-

mussen darauf achten, dass es fur den

testen Ruf haben, was Beratung, Bedie-

Kunden bei Cosmos kiinftig passt.”

sagen wir einmal interessanten — Charakter flir
genug Aufmerksamkeit sorgen. \Wobei man sa-
gen muss, dass wir die Kampagne nicht auf einer
einzelnen Person aufgehangt haben, sondern wir

nung und Service betrifft: Das ist Bau-

markt und Elektro. Damit liegt die Lat-

te relativ weit unten. Und wie wir wissen, ist die
bei Media und Saturn jaauch nicht hoch ange-
siedelt. Damit hat Cosmos eine gute Ausgangs-
situation, weil man Uiber viele gut ausgebildete
—
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Mitarbeiter verfligt, die schon lange im Unter-
nehmensind. Die sollen jetzt, neu ausgerichtet,
gegen Media und Saturn geschickt werden, wo-
bei ich das bis zu einem gewissen Grad unsport-
lich sehe.Denn miristklar,dass Media/Saturn
die Nummer eins in Osterreich ist und es auch
bleibenwird. Entscheidend ist,dass wir unsals
Nummer zwei optimal positionieren.

Media/Saturn-Chef Gerhard Sandler hat kiirz-
lich bei einer Pressekonferenz sinngemés ge-
sagt, dass ihm die Margen davonlaufen und nur
mehr die Menge zéhlen wiirde. Wie wollen Sie
das schaffen, wenn Sie zusétzlich noch auf
Dienstleistung setzen?

Dwulit; Die Margen laufen umso mehr davon,
jemehr man glaubt, sein Heil in der Menge zu su-
chenund nicht in der Qualitat. Das mag wieder so
eine Parallele zu dem sein, das Sie zuvor als Kack-
Welt angesprochen haben. Wir gehen davon aus,
dass der Kundennutzen absolut nichtimmer beim
glnstigsten Gerét sein muss. Fur den optimalen
Kundennutzen muss man mit dem Kunden spre-
chen, seinen Bedarf erheben und ihm dann das
richtige Geratempfehlen.Und daswird invielen
Féllen eben nicht das billigste sein. Wenn er ohne
Beratung durch einen kompetenten \erk&ufer das
billigste Gerét einfach von der Palette nimmt, kann
er sich diese Zusatzinformationen gar nicht ab-
holen. Und die Beratungsqualitat, die wir nach-
weislich bei Cosmos haben, bringt dem Kunden
genau diesen Mehrwert, der durch Menge nicht
wettgemacht werden muss. Allerdings scheuen
wir unsauch nicht davor zuriick, die Mengenthe-
men mit Cosmos zu bewegen.

Das heilSt, dass der Durchschnitts-DB pro Stiick
ansteigen soll.

Dwulit; Ja,sicher. In jeder Unternehmensbi-
lanz ist nachvollziehbar, dass es um Umsatz und
Deckungsbeitrag geht und nicht um Stiick. Un-
ser Ziel wird es ganz eindeutig sein, zu den Ge-
raten in den Einstiegspreisklassen mehr mittel-
und hochwertige Gerate zu verkaufen.

Wird es in dieser Richtung auch gestalterische
Mal3nahmen am POS geben?

Krenn: Es gibt sicherlich Handlungsbedarf,
obwohl die neueren Cosmos-Konzepte wie etwa
inder PlusCity, Graz \Webling oder Graz Murpark,
wo wir demnéchst eroffnen, diesbeziiglich auf
einem hohen Niveau sind. Murpark wird jetzt
verwendet,um punkto Ladenbau einen Status
Quo zu haben und festzustellen, wo es \Verande-
rungsbedarf gibt und wie man die anderen Fi-
lialen nachziehen muss.

Sind Umbauten bereits konkret geplant?
Krenn: Nein, nichtingréRerem Stil. Aberam

POSwird essicherlich Prasentationséanderun-
gengeben. Jetzt warten wir einmal die Eréffnung
im Murpark ab.

Sie geben als einziger GroBfldchenanbieter dem
Kunden die Mdglichkeit, per Kreditkarte zu
zahlen. Wird das auch in Zukuntft so sein?

Dwulit: Selbstversténdlich. Das ist Teil der
Kundenorientierung.

Und die fehlenden Punkte bei der Marge ver-
schmerzen Sie?

Dwulit: Das verschmerzen wir umso leich-
ter, weil wir damit einmal mehr den Beweis an-
treten, dass es einen Mehrwert gibt, wenn man
bei Cosmos kauft. Ich bin zutiefst davon Giber-
zeugt, dass es wichtig ist,dem Kunden die Zah-
lungsform aussuchen zu lassen und ihm nicht et-

Karl Dwulit: ,,Naturlich gibt es
diese Freaks, die nur tGber den
Preis im Internet kaufen. Die
gehen aber auch um keinen Preis
dieser Welt in ein stationéares
Geschaft.”

was vorzugeben, was er in letzter Konsequenz
nichtgoutiert.

Auchwenn das in manchen Produktbereichen
die Hélfte der Marge auffrisst?
Dwulit: Damuss man mit den Gerateliefe-
ranten und den Kreditkartenorganisationen da-
hingehend Gesprache fiihren, dass es einem et-
was leichter gemacht wird, Kreditkarten zu ak-
zeptieren.

Cosmos war bereits bislang ein zentral gesteuer-
tes Unternehmen, im Gegensatz zu Media/Sa-
turnetwa. Viele Lieferantenentscheidungen
wurden dennoch lokal getroffen. Ist das jetzt
enag(iltig vorbei?

Dwulit: Dasist vorbei. Die Einkaufskompe-
tenz liegt—wie der Name schon sagt—beim Ein-
kauf. Und der erfolgt bei Cosmos zentral.Es hat
in der vergangenen Woche eine Ubersiedlung der

Einkaufsmitarbeiter von Cosmos in die Nieder-
meyer-Zentrale gegeben.

Bedeutet das das Ende der Cosmos-Zentrale in
Brunnam Gebirge?

Dwaulit: Nein,sicher nicht. Dortbleibt alles
beim alten. Die Ubersiedlung hat nur die Cos-
mos-Mitarbeiter im Einkauf betroffen. Die ha-
benihren Arbeitsplatz gewechselt, aber nur raum-
lichund nicht gesellschaftsrechtlich. Alles ande-
re in der Verwaltung und nattirlich auch die Fi-
liale bestehen in Brunnam Gebirge weiterhin.
Mit dieser Ubersiedelung haben wir nur die letz-
ten Ineffizienzen durch Mehrfachbelegungen im
Einkauf beseitigt.

Welche Konsequenzen hatte das im Einkauf?

Dwulit: Zwei Mitarbeiter wollten sich verén-
dern und haben das auch getan. Das ist Herr Schei-
ber vom Computereinkauf und Herr Eder (Ein-
kéufer Telekom und Fotografie). Dafir hat um-
gekehrt Herr Glaser (Cosmos-Einkauf Kleinge-
rate) auch die Verantwortung flr die Haushalts-
geréte Gibernommen, die Niedermeyer verkauft.
Herr Fahringer hat die Verantwortung fiir UE so-
wohl bei Cosmos als auch bei Niedermeyer.\Von
der Struktur her haben wir jetzt jeweils einen
hauptverantwortlichen Einkéufer, der zwei ope-
rative Sachbearbeitungsmannschaften, eine flr
Cosmos und eine fiir Niedermeyer zur \erfiigung
hat.

Sie verfiigen momentan (iber 27, bald (iber 28
Filialen. Wird es heuer noch zu weiteren Neuer-
dffnungen kommen?

Krenn: Im Innsbrucker EKZ Sillpark wird es
heuer noch zu einer Erweiterung kommen. Dort
verdoppeln wir die Cosmos-Fléche auf 3.000 m?
Und dann gibt's noch das Wiener Stadion Cen-
ter im Herbst,wo wir in den Endverhandlungen
sind.

Was ist mit Salzburg?

Krenn: Sie haben Recht, das ist noch ein wei-
Rer Fleck. Es gibt bereits Verhandlungen mit An-
bietern, aber heuer wird sich dasicher nichts
mehr tun. Salzburg soll jedenfalls wieder besetzt
werden. Dort gibt es hohe Kaufkraft und die deut-
schen Nachbarn kommen auch gerne.

Gibtesein Ziel, wie viele Cosmos-Standorte es
bis zu einem geplanten Verkauf in einigen Jah-
ren insgesamt geben soll?

Dwulit: Im Gegensatz zu Niedermeyer,wo
wir liberzeugt sind, dass 130 bis 135 Filialen die
optimale Anzahl sind, gibt es fiir Cosmos so eine
Einschatzung derzeit noch nicht. Aber ich den-
ke, dass die Zahl Giber 35 liegen wird.



Welche GralRe werden die ndchsten Filialen
tendenziell haben?
Krenn: Die Antwort ist ganz einfach: Die wer-
den Standort- und Kaufkraft-bezogen sein.

Was ist mit SchlieBungen?
Krenn: Daist derzeit nichts geplant.

Wo sehen Sie den gréiSeren Mitbewerb:
Bei Media/Saturn oder im Internet?

Krenn: Ganz eindeutig bei Media/Saturn.
Nicht zu vergessen die branchenfremden Anbie-
ter wie die Lebensmittel-Diskonter. Deren Markt-
anteil ist ja nicht so gering und wenn ein Hofer
mit 330 Filialen in Osterreich ein gutes Angebot
hat,kénnen Sie sich ausrechnen, was hier an ei-
nem einzigen Tag umgesetzt wird. Selbst wenn
das nur Einstiegsgerdte sind wie ein DVD Recor-
derum 140 Euro. Aber die sind dann im Markt
und der Bedarf des Kunden ist filr einige Zeit ge-
deckt. Selbst wenn er mit dem gekauften Produkt
unzufriedenist. Dortsehe ich jedenfalls eine weit

starkere Konkurrenz alsim Internethandel.

Man hat das Gefiihl, dass Medlia/Saturn
dasanders sieht.

Krenn: Naturlich istdas Internet als Mitbe-
werb nicht zu vernachléssigen, aber meine ganz
personliche Meinung ist, dass das Internetauch
in den ndchsten Jahren noch hauptsachlich als
Informationsmedium genutzt wird. Jene, dieim-
mer auf den absolut glinstigsten Preis fokussie-
ren und daftir auch bei irgendwelchen Garagen-
héndlern einkaufen, wird esimmer geben. Aber
ich behaupte, dass das auch in Zukunft der kleins-
te Anteil an den Konsumenten sein wird.

Dwulit: Hier darf ich ein bisschen aus den Er-
kenntnissen plaudern, die wir bei Niedermeyer
gewonnen haben. NatUrlich gibt es diese Freaks,
die nur iber den Preis im Internet kaufen. Die ge-
henaber auch um keinen Preis dieser Weltin ein
station&res Geschéft, weil sie sich ihren Kick ein-
fach dadurch holen, dass sie ihre Produkte im In-
ternet kaufen. Diese Kunden bekommt weder die
Kleinfléche, noch die GroRfléache, noch das Fach-
geschéft. Es geht uns gemeinsam bei Niedermeyer
und bei Cosmos darum, jene Kunden anzuspre-
chen, die zu der jeweiligen Vertriebsform affin
sind.Bei Cosmos sind das jene, die halbwegs in
ihrer Néhe eine gute und breite Warenprésenta-
tion inklusive Beratung und Service suchen. Punk-
to Nahe mochte ich mit Stolz anmerken, dass die
Anzahlan Cosmos-Outlets ja so groR ist wie jene
von Media Markt und Saturn zusammen.

Bleiben wir noch kurz beim Internet. Die Cos-
mos-Seite ist ja alles andere als gut. Wird sich
da bald etwas tun?
Krenn: Dahaben Sie vollkommen Recht.

Schauen Sie in einer Woche noch einmal hinein.
Hier wird sich ganz schnell optisch etwas tun und
inden ndchsten drei bis vier Monaten wird sich
auch technisch vieles andern.

Wird's eine Einkaufsfunktion geben?
Krenn: Dasist mittelfristig geplant.

Heil3t mittelfristig noch dieses Jahr?
Krenn: Konnte sein, im Best Case.

»Im Vergleich zu unserem un-
mittelbaren Mitbewerber Media/
Saturn haben wir auf der Flache
in jedem Fall mehr Verkaufer.”

Dawird man dann auch alle Produkte finden?
Krenn: Ja, das sollte aber schon vorher reali-
siertsein.

Im Zuge der Cosmos-Ubernahme hat man sich
von vielen Mitarbeitern getrennt, Wurde auch
am Verkaufspersonal eingespart?

Dwulit: Wir haben zwar weniger Mitarbei-
ter, aber die Anzahlan Verkaufern ist unveréan-
dertgeblieben.

Krenn: Im Vergleich mit unserem unmittel-
baren Mitbewerber Media/Saturn haben wir auf
der Flache in jedem Fall mehr Verk&ufer.

Dwulit: Und die sollen auch noch besser wer-

Zuden Personen

den, um den Kunden optimale Beratungsleis-
tung zu bieten. Die Mitarbeiter, die in der Ver-
gangenheit nur anwesend waren, die gibt es jetzt
nicht mehr.Und die, die sich immer schon aktiv
umdie Kunden geklimmert haben, gibt's noch
und da werden wir darauf einwirken, dass diese
durch Schulungen noch besser werden.

Krenn: Wir mussen unsere Mitarbeiter fur
das neue Ziel und die Aufgabe begeistern. Mit der
verbliebenen Cosmos-Mannschaft haben wir
eine sehr gute Basis. Es gibt janur eine Sache,an
die sich Konsumenten noch lange Zeit erinnern
konnen: Wie istes mir bei meinem letzten Ein-
kauf gegangen, wer hat sich um mich geklimmert,
wie wurde ich behandelt. Und nicht der Preis.

Wieviele Verkaufer hat Cosmos derzeit?
Krenn: Etwa 1.000 Vertriebsmitarbeiter in
28Filialen. Das sind nicht nur \erkéufer,sondern
auch Mitarbeiter an der Kassa usw.

Bei den Produkten, die sowohl von Niedermey-
erals auch von Cosmos angeboten werden,
ZB die Bildausarbeitung, wird es hier
einheitliche Preise geben?

Dwulit: Wir werden so auftreten, wie sich die
jeweilige Vertriebsform zum Kunden hin orien-
tiert. Preisabsprachen in welchem Sinnauchim-
mer wird es nicht geben. Jedes Unternehmen
agiertam Markt eigenstandig.

Paul Niederkofler hat gesagt, man will in zwolf
bis 18 Monaten mit Cosmos profitabel werden.
Was sagen Sie dazu?
Dwulit: Dahater Recht.
Krenn: Die Chancen stehen sehr gut, wir wer-
den das schaffen.

Zwdlfoder 18 Monate?
Krenn: Unser Ziel ist es, in diesem Ge-
schaftsjahr, also bis Ende 2007 positiv zu werden.
Dwulit: Von jetzt weg also in den ndchsten
zehn Monaten. ]

Thomas Krenn (41) ist seit Janner Cosmos-GF fiir Vertrieb und Marketing. Der geborene
Oberdsterreicher war bis zu seinem Cosmos-Engagement Sportartikel-Experte und ent-
wickelte sich vom Lehrling bei Intersport tiber diverse Positionen wie Verkaufsleiter bei
Intersport Eybl Linz, Geschaftsleiter bei Intersport Eybl Steyr und Vésendorf bis zum Vor-
stand. Zuletzt war Krenn von 2002 bis November 2006 GF und Vorstand der Sport Eybl &
Sports Experts AG, zustandig fur die Bereiche Vertrieb/Merchandising flrr Intersport Eybl,
Sports Experts und Intersport XL mitinsgesamt 48 Filialen und 2.200 Mitarbeitern.

Inder Branche naturgemaR weitaus bekannter ist Ing. Karl Dwulit (44), Niedermeyer
Geschaftsflhrer fiir Marketing, Vertrieb und Einkauf sowie Cosmos-GF fiir Einkauf. Die
ersten Handelserfahrungen hat Dwulit bei Baumax im Einkauf gesammelt, schlieBlich
landete er bei Kdck, wo er zehn Jahre alle Facetten der Elektrobranche kennen lernte und
bis zum GF avancierte. Nach Engagements bei Marks&Spencer und Primus Online ist er
im April 2004 von der VMS zu Niedermeyer geholt worden.
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Media Markt provoziert mit unlauterem Wettbewerb

Gegenschlag der Blodmanner

Dass der Cocktail Media Markt und Werbung oft ein ziemlich explosi-
ver und provokanter ist, daran hat man sich nicht nur hier zu Lande

schon notgedrungen gewéhnt. Und trotzdem verstummt der Protest

nicht, wenn es sich dabei —wie unlangst geschehen—um unlauteren

Wettbewerb handelt.

asRaumschiff fliegt durchs Weltall. Die

Mannschaft scheint jedoch bereits groR-

tenteils verblodet, weil sie nicht (nur) bei
Media Markt kauft.— Soviel zur Rahmenhandlung
der neuen Serie an Media Markt-Spots mit dem
mittlerweile gut gelernten Slogan ,,Ich bindoch
nicht blod,mann*. Bedrohlichwirken der ,,Cos-
mos*, ein,,Saturn®, die ,,Restsellerzone™ ist gar ver-
botenes Gebiet. Jeglicher Mitbewerb der Grof3fla-
che—als Marketingkniff sogar die zur Unterneh-
mensgruppe gehdrenden Saturn-Markte —kommt
zum Handkuss. So auch der derzeitwohl groRte
Dornim Auge von Media Markt: der Internet-
handel. Doch miteinem pauschalen Angriff auf
das Internet hat Media Markt dann tbers Ziel hi-
nausgeschossen. Zitat aus dem \Werbespot: ,, Képt'n,
wirwerden insgesamt 23 Jahre mit diesem Raum-
schiff unterwegs sein,aber wir haben nur ein Jahr
Garantie auf unsere Elektrogerate aus dem Inter-
net. Die Message ist ebenso klar wie falsch. Denn,
wie auch Wettbewerbsrechtsexperte Dr. Wolfgang
Haslinger, LL.M.von der Wiener Rechtsanwalts-
kanzlei Neumayer & Walter, bestatigt: ,, Diese Aus-
sage ist falsch und daher geeignet, potenzielle Kun-
denindie Irrezufuhren; damitist ganz klar ein
Tatbestand des unlauteren Wettbewerbs erfllt.
Denn Garantie wird allein vom Hersteller gegeben
und hat nichts mit der Bezugsquelle zu tun. Au-
Rerdem wird nichterwéhnt, dass jedenfalls eine
2-jahrige Gewdhrleistung gesetzlich vorgesehen
ist. Konkurrenten/Mitbewerber haben daher ge-
gen Media Anspruch auf Unterlassung gleichar-
tiger Werbeaussagen und Schadenersatz.“

Reaktionen

Ahnlich sah das auch Ing. Peter Halac, Wie-
ner Expert-Handler, der erst unlangst auf Geiz-
halseinen Internetshop eroffnete.,,Das stimmt
einfach nicht. Da muss man speziell als kleiner
Handler dranbleiben, denn sonst ufert das aus.
Und das ist einfach nicht fair den Konsumenten
gegentiber.“ Halac, der schon sensibel gegen der-
artige Meldungen reagiert, informierte darauf-
hin Gremial-Obmann KR Wolfgang Krejcik, die-
ser den Schutzverband fur unlauteren Wettbe-
werb in Wien.Wenig erfreut zeigte man sich auch
bei Geizhals oder groRen Internet-Handlern wie

holshops keine Reaktion auf die Werbespots re-

gistrierte, reagierte auch er seinerseits nicht.
Sehrwohl reagiert hat jedoch der Schutzver-
band, der nach dem eingegangen Hinweis ein
eindeutiges Schreiben an Media Markt verfass-
te. GF Mag Hannes Seidelberger fuhrtaus: ,,Eine
Reaktion musste sofort erfolgen, denn sonst wére
die Kampagne schon

ausgelaufen gewesen.
Also habenwir Media
Markt aufgefordert,
den Spot binnen weni-
ger Stunden einzustel-
len, dannwirden wir
auf eine Klagsfilhrung
verzichten.” Zwar war
auf Anfragenvon E&W
seitens Media Markt
bis Redaktionsschluss
keine Stellungnahme
zu bekommen. Was
den Spot betrifft, rea-
gierte Media Markt al-
lerdings umgehend

und zog diesen frist-

Screenshot von der Homepage der verantwortlichen

gerecht zurick. Zwar

Werbeagentur Dirnberger de Felice, wo der Spot

ist mit der Einstellung

nach wie vor zu sehen ist.

Hannes Majdic. Majdic spater gegeniiber E&W:
»Offensichtlich kommt Media durch die Kon-
kurrenz aus dem Internet und Erfolge wie Ab-
holshops so unter Druck, dass sie sich dazu ver-
leiten haben lassen. Die Flache kann diese Prei-
se nicht mehr darstellen.” Doch ware es in jedem
Fall,ein strategischer Fehler, Uiber die Konkur-
renz zu wettern—mit Blédmannern und so wei-
ter.” Was Majdic jedoch tiberrascht: ,,Esister-
staunlich, dass sich Media damit auch gegen das
eigene Internet-Angebot stellt. Denn Media-On-
line kommt nach Osterreich, das ist nur noch eine
Frage der Zeit."“ Doch weil Majdic in seinen Ab-

Expert mit neuer Agentur
BLINK MACHT DAS
ENNEN

Expert hateinenwichtigen Schritt naher zu

seinem geplanten neuen Werbeauftritt ge-
macht. Die Wiener Werbeagentur Blink hat den
»Pitch® um den Werbe-Etat der Kooperation ge-
wonnen. Die neue Werbeagentur hat unter ande-
rem Merkur und Inode auf ihrer Kundenliste.
Insgesamt waren fiinf Agenturen zum Pitch ein-
geladen. Neben dem bisherigen Etat-Halter Blue

diese Causa beendet,

doch Seidelberger sieht
immer wieder Potenzial: ,,Generell gibtesim
Elektrohandel laufend derartige Falle,denn das
isteine hart umk&mpfte Branche.Und gerade
Media Markt bedient sich einer eher aggressiven
Werbung.“ Vieles passiere jedoch, ohne dass sich
jemand beschwere, und, so Seidelberger, ,,Wo
kein Klager,da kein Richter.”

Rechts-Infos:

‘/ Schutzverband gegen unlauteren Wett-
bewerb: www. Schutzverband.at

¢/ Kanzlei Neumayer&Walter: Dr. Haslinger,
Tel.01/7128479 m

\klvet,waren dies Crea-
team, Mark&Nevosad,
Freude und Blink. ,Alle
Agenturen habensich

mit Expertsehr intensiv
auseinander gesetzt. Dies hat sich bei der Présen-
tation in hochqualitativen und durchgangigen
Konzepten niedergeschlagen. Ziel der neuen
Kampagne, die im Friihsommer starten soll, ist
die Scharfung der Marke Expert. Dabei wird auf
bestehende Stérken aufgesetzt und diese weiter
ausgebaut” so Expert-GF Alfred Kapfer.



Von der Elektro- zur Mobelgrofiflache

WARMUTH AM ROTEN SOFA
Das rote Sofa ist fiir Mag. Manfred Warmuth mit 1. M&rz wohl zu ei-
nem Lieblingsmaobel geworden. Denn seit diesem Datum zeichnet der
ehemalige Cosmos-GF fiir die dsterreichischen und internationalen Marke-
tingagenden von Kika/Leiner verantwortlich. Im September 2006 hatte War-
muth Cosmos im Zuge der 100%-Ubernahme durch Nordwind Capital bzw
VMS (Value Management Services)

nach mehrals zehn Jahren verlassen.
Die internationale Ausrichtung von
Kika/Leiner ist es auch, die Warmuth an
seiner neuen Herausforderung beson-
dersreizt:,,Ich halte das flir eine sehr in-
teressante Aufgabe, denn die Ausrich-
tung des Unternehmens im Hinblick auf
dieinternationale Strategie find ich a:
richtig und b: sehr spannend.” Der Er-
fahrungswert, den Warmuth dabei als
ehemaliger Cosmos-GF mitnehmen

kann, durfte fir ihn dabei sehr wertvoll
sein, sei doch der Handel da wie dort
einBereich,wo man schnell reagieren kann, aber auch schnell einen Erfolg
sieht.“ Mit den beiden Marken Kika und Leiner sei das Unternehmen ,,sehr
gutaufgestellt”, wie Warmuth gegentiber E&W ausfiihrt. ,,Auf dieser Basis
lasstsich sehr gut aufbauen*. Was Warmuth da noch im Hinterkopf hat, und
ob weitere Synergien zwischen Mdbel- und Elektrofachhandel, wie sie sich
bereits in einer Kooperation von Leiner und den UE-Spezialisten Rudolf und
Alexander Jursitzky (E&W berichtet in der Ausgabe 1-2) darstellen, geplant
sind,wird erst die Zukunft zeigen. Ganz abstreiten will Warmuth derartige
Ambitionen jedoch nicht: ,,Ich denke, der Markt im Elektrohandel ist gut be-
setzt, ob es da noch eines weiteren Mitspielers bedarf, das sei dahingestellt.—
Aber ichglaube auch, dass es Bedarf fir integrierte Losungen gibt.“

EP: und Quelle hauen sich auf ein Packl
AARLAUF AUF PROBE

Fireinen Test gehen zwei der grof3ten deutschen Technik-Anbieter,

EP:International und Quelle, eine enge Zusammenarbeit in Einkauf
und Vertrieb ein. Ab Mdrz hat man sich tiber eine wechselseitige Belieferung
ausgewahlter eigener Verkaufsstatten mit den Warengruppen ElektrogroR-
geréte, Kiichen und UE, IT und Telekommunikation verstandigt. Eine weite-
re Zusammenarbeit ist nach positivem Testverlauf angestrebt.
Vorerst fiinf Quelle-Filialen werden von EP: besttickt. Die Hiuser erweitern
ihr Angebot und présentieren Produkte der UE, IT, Telekommunikation, so-
wie Fernsehgerdte mit moderner Bildschirmtechnologie.— Eine Warengrup-
pe, in der EP: in Deutschland im vergangenen Jahr zweistellige Zuwéchse ver-
zeichnen konnte. Quelle integriert damit erstmals einen externen Vertriebs-
partner in das eigene Filialnetz. Zweiter Bestandteil der Vereinbarung ist der
Vertrieb von ElektrogroRRgeréten der Quelle-Marke Privileg in sechs Medi-
Max-Fachmarkten aus der EP:-Gruppe. Damit wird EP: erster externer und
exklusiver Vertriebspartner der Marke Privileg. EP:-Chef Oliver Haubrich
dazu: ,Verlaufen die Tests erfolgreich, hatten wir die Chance, Privileg fur die
gesamte Gruppe anzubieten. Und um ganz sicher zu gehen, dass diese Koope-
ration in Einklang mit unserem Geschéftsmodell steht, probieren wir es ganz
einfach erst einmal in einem kleinem Umfang aus.” So genannte Quelle-Ser-
vice-Points sollen die Beratungskompetenz der sechs MediMax-Fachmérkte
inallen Fragen rund um das ThemaKiiche ergédnzen. Zielsetzung der gemein-
samen Aktivitdten: ,,Hohere Frequenzen und Umsétze in den Verkaufshau-
sern, eine steigende Flachenproduktivitat und positive Ertragseffekte.
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Geizhals forciert
Herstellerlogos

ERTIFIZIERT IM NETZ
Einen weiteren Schritt in Richtung Sicher-
heitund Service in Sachen Internet-Shop-

ping setzt Geizhals. Mit der Kennzeichnung
LAuthorized Dealer* diverser Herstellerlogos soll
Konsumenten eine verstarkte Orientierungs-
und Entscheidungshilfe geboten werden. Denn
nur diese autorisierten Handler garantieren den
Kunden eine Reihe von Vorteilen, die tiber die ge-
setzlichen Bestimmungen hinausgehen.Zu den
Marken Nikon, Saeco, Pioneer und Denon folgte

nun auch Canon. Geizhals-ML Mag. Vera Pesata
siehtdarinvorallemein ,,Signal zu einer ver-
stérkten Vertrauensbildung bei den Endverbrau-
chern.” Fir den Fachhéndler bedeutet dies darti-
ber hinaus eine Mdglichkeit, seine Service- und
Beratungskompetenz darzustellen. Von Indus-
trieseite hebt auch Nikon-Osterreich-GF Wolf-
gang Lutzky die Vorteile hervor: ,,Der Endver-
braucher muss wissen, dass nur bei einem Aut-
horized Nikon Dealer Servicedienstleistungen
flir unsere Produkte angeboten werden, die tiber
die normale Garantie und Gewé&hrleistung hi-
nausgehen.” —So etwa Geld-zurlick-Garantien
oder dergleichen. Die Geizhals-ML sieht darin

Alles Gute und Prost!

Ing. Alois Reiter ist in der Branche kein Unbekannter.Und in der
Steiermark erst recht nicht. Denn Reiter, Leiter des gesamten
Handelsbereichs bei Red Zac Kiendler und Sprecher der steirischen
Red Zac-Gruppe, istin der Vergangenheit fur die Zentrale in
Biedermannsdorf nicht immer ein angenehmer Geselle gewesen.

ber stets einer,auf den seine starke Gruppe gehdrt hat. Neben seinen Qualitaten als

Handelsprofiist Reiter in der Stidsteiermark vor allem aber auch durch eines bekannt:
Schier unerschdpfliches Wissen rund um die besten Weine, die Osterreich zu bieten hat.
Gliick hat also, wer in seiner Begleitung (ein Kollege nannte Reiter einmal ,steirischer
Weinpapst*), durchs griine Herz Osterreichs ziehen darf. Denn da 6ffnen sich die Keller der
stidsteirischen Winzer wie auf einen stummen Befehl hin und die edelsten Tropfen werden
aus den dunkelsten Ecken hervorgeholt,in schmucke Glaser gegossen und andéchtig ge-

nossen.

Und wenn eben dieser Alois Reiter seinen 50er feiert, dann I&sst er sich nicht lumpen.Und
die Mobilkom auch nicht.Also hatte VL Gerhard Oberauer zusammen mit seinen steiri-

schen Statthaltern Klaus Pu-

schnegg und Thomas San-
negger sowie Kooperations-
betreuer Richard Zweimdller
den frisch gebackenen 50er
zu einem Abendessen gebe-
ten. Was hier fast ein wenig
banal klingt,begann zur Auf-
lockerung mit einem Besuch
bei Karl Riegelnegg (Wein-
gut Olwitschhof in Gamlitz),
derin seinem wunderscho-

Ein paar Meter unter der Erde lief3 sich’s

nen Weinkeller gleich ein-

trefflich feiern: (v.I.n.r.) Richard Zweimuller,

mal ein Potpourri seiner

Klaus Puschnegg, Thomas Sannegger,

Spitzenweine kredenzte.

Alois Reiter, Gerhard Oberauer, Andreas

Zu fortgeschrittener Stunde

Rockenbauer

wartete dann nebst weite-
rem fliissigen Hochgenuss

auch feste Nahrung —im Georgi Schléssl in Ehrenhausen, wo Haubenkoch Willly Zach ganz
kostlich aufkochte und der Meister persénlich die illustre Runde zu nachmitternachtlicher
Stunde dann noch mit einer ganz privaten Schlossfiihrung erfreute. Der Vollstandigkeit
halber sei hierauch noch verraten, dass die Geburtstagsgesellschaft — bevor man sich der
tiberfalligen Nachtruhe hingab —noch einem Reiter-Geheimtipp fiir den klaren Kopfam
Morgen vertraute: Nach reichlich Weingenuss gehort vor dem Schlafengehen noch ein

Seidel Bier hinuntergesttirzt. Prost!

auch einen Ansporn fiir Handler, die Zusammen-
arbeit mit den Osterreichvertretungen der Her-
steller zu forcieren.

Fehlerteufelchen
am Multimedia-Ball

RRATUM

Viele Besucher aus der Branche waren auf

den Multimedia-Ball gekommen, doch ei-
ner gabsich erst jetzt breit grinsend zu erkennen.
Dennals ungebetener Gast war auch der Fehler-
teufel erschienen,und dieser hatte beim Golde-
nen Stecker ganz frech seine Finger im Spiel. So
heitesin der Ausgabe 1-2 der E&W,S.7: T-Mo-
bile-VL Wolfgang Lesiak nahm die Urkunde fiir
den2.Platz bei der Wahl zum Goldenen Stecker
entgegen. Wahr ist, dass Lesiak den 2. Platz zwar
kommentierte, entgegengenommen hat die Ur-
kunde jedoch Handelsvertriebsleiter Richard
Parcer —wie auch am Siegerfoto zu erkennen ist.

Marken-Symposium 2007
RAND LOGIC

Beim Brand Logic Marken-Symposium

2007 am 28.und 29.Mérzin der Halle E
des Wiener Museumsquartiers sollen Unterneh-
mens-Strategien fur ein gesundes, nachhaltiges
Markenwachstum vorgestellt werden. Die
Grundthese des Symposiums: Da die Marke —
insbesondere in Verdrangungsmarkten — das
wichtigste Kapital einer Firma darstellt, gilt es,
die Markenkraft zu nutzen und gleichzeitig die
Marke zu stérken. An der groften internationa-
len Konferenz zur Fuihrung von Marken-Unter-
nehmen in Osterreich werden neben Vortragen-
den des Innsbrucker Institute of Brand Logic
auch internationale WirtschaftsgréRen das The-
maerléutern. Die Liste der vortragenden Unter-
nehmensvertreter liest sich dabei &uerst span-
nend: Gerhard Berssenbriigge, CEO von Nestlé
Nespresso, Peter Draper, ehemaliger Marketing
Director von Manchaster United, Christian Neu,
Danone Prasident Nordeuropa, Anton Wolfgang
Graf von Faber-Castell, Faber-Castell, Andreas J.
Ludwig, CEQ Zumtobel, etc.
Ubrigens werden alle Vortrage auf Deutsch und
Englisch simultan Gibersetzt. Ein Single Ticket
kostet 950 Euro, das Double Ticket 1.800, der
Business Table 4.950 Euro. Die Preise sind exklu-
sive 20% Umsatzsteuer.
\eitere Informationen zum Symposium sowie
zur Anmeldung erhalten Sie beim Institute of
Brand Logic, ConradstralRe 5,A-6020 Innsbruck,
Tel.:0512/566008, Fax: 0512/566008-48,eMail:
institute@brand-logic.com oder im Internet un-
ter http://www.institute-brandlogic.com/sympo-
sium_markensymposium2007.php.



HIN T ERGRUN D)

Handler-Workshop zum Reizwort Internet

Fluch — oder doch Segen?

Geizhals, Internet und Preisvergleich. Man kann es drehen und wenden

wie manwill,am Internet kommt heutzutage keiner mehr vorbei.

Am allerwenigsten der Elektrofachhandler. Weil dem so ist,und

ADL-Initiator Klaus Aumayr bekennender Freund desselben ist, 1adt

ADL am 23. Marz zum gemeinsamen Internet-Workshop. Brisante

Diskussionen, prominente Namen und viele Ideen sind garantiert.

swar die Gmachl-Runde, die vor mitt-
lerweile drei Jahren zukunftsweisende
Ideen geboren hatte. Ideen, die heute be-
reits teilweise realisiert sind, die jedoch umein
brisantes Thema erganzt werden missen. Das
Internet. Weil ,,Augen verschlieRen* dabei ge-
nauso wenig zum Ziel fuhrt, wie sich mit den Gro-
Ren ruindsen Preiskdmpfen zu liefern, die man
nicht gewinnen kann, ladt ADL-Erfinder und Eig-
ner Ing.Mag. Klaus Aumayr nun zu einem mar-
ken-und landeriibergreifenden Workshop. Ei-
nem Workshop, in dem gemeinsam Gefahren und
Potenzial des Internets analysiert und diskutiert
werden sollen.
Das Interesse an der \eranstaltung ist bereits
im Vorfeld gegeben, weswegen die beiden ADL-
GF Peter Schatzinger fur Osterreich und Siegfried
Piotrowsky fiir Deutschland sowohl unabhangi-
ge Handler wie etwa Gerhard Priessner, Eduard

18. Handelskolloquium
CRAZY ALIEN ODER
ERDENTIER?

»IhrKunde - Crazy Alien oder Herdentier?*

lautet der Titel des 18. Handelskollo-
quiums, dasam 12. April im Haus der Industrie
in Wien stattfindet. Alljahrlich beschéftigt sich
das Handelskolloquium mit den Trends und neu-
esten Entwicklungen im Einzelhandel. Diesmal
werden die Kunden des 21.Jahrhunderts im Zen-
trum stehen. Experten der unterschiedlichen Be-
reiche lassen an Ihren Forschungsergebnissen
und Erfahrungen teilhaben und diskutieren Gber
das Kundenverhalten.Sind diese ,,Crazy Aliens*
mit unberechenbarem, sprunghaftem Verhalten
oder doch eher Herdentiere, die der Masse fol-
gen? Wie sehen die aktuellen Ansatze der Wis-
senschaft aus, welche Mdglichkeiten bietet die
Marktforschung und was sagen die Praktiker aus
dem Einzelhandel dazu?
Die Referenten sind ua. Stephan Mayer-Heinisch,
Handelsverband; Martin Lenz, REWE Austria;
Markus Reichenspurner, Marionnaud; Martin

Hoérmann, Erich Kurz oder Josef Rehrl, aber auch
ADL-Partner der ersten Stunde wie Erwin Weif3
aus Alberndorf oder Enku Elektrotechnik aus
Bad Goisern begriiRen kdnnen. Von Fachme-
dienseite wird neben der deutschen markt in-
ternauch E&Wprésent sein und ausfiihrlich
berichten. Die Moderation tibernimmt in Gmachl-
Runden-Manier E&W-Senior-Herausgeber
Helmut J.Rockenbauer.

ADL: Stufe zwei
wird gezundet

Dass das Internet zu einer margenfressen-
den, zéhnefletschenden Bestie mutiert, michte
Aumayr durch die Zlindung der Stufe 2 des Agent-
urkonzepts ADL verhindern. Das hehre Ziel da-
hinter: Die Bestie zu zdhmen und die Kehrtwen-
de einzulduten. Soll heiBen: Nicht den Kunden

Diirr, A.T.Kearney; Rudolf Bretschneider, GfK
Austria; Mariusz Jan Demner, Demner, Merlicek
& Bergmann;

ITel: +43-1-406 22 36

Fax; +43-1-408 64 81

www.handelsverband.at

Actebis revitalisiert
Eigenmarken

AUFERSTANDEN:
ER PFAU

Wie der Phonix aus der Asche steigt auch

der Actebis Pfau —das Eigenlabel Peacock
—wieder aus der Versenkung empor. Entertain-
ment- und Mobility-Produkte (von LCD-TVs
und Heimkinosytemen iber MP3-Player und
Digi-Cams bis zu TV-Tischen) sollen unter dem
bekannten Banner produziert werden. Und zwar
genau abgestimmt auf die Bed(irfnisse von UE-
Fachhandel, Kooperationen und Versandhandel.
Als Reaktion auf konkrete Anforderungen von
Filialisten und GroRflache werden die Gliter aus-
schlieRlich auf Bestellung und in grofer Stiick-

Vordenker, bekennender Freud des

Fachhandels und Buchautor: Klaus

Aumayr ziindet die 2. Stufe von ADL.

vom Fachhandel in das Internet zu treiben, son-
dernumgekehrt die breite Ansprache des Inter-
nets zur Kundenakquise fiir den Fachhandel zu
nutzen. Wie's funktionieren soll? Die dahinter
stehende Idee durch konsequente Zusammen-
arbeit von Technik, Industrie und Handelspart-
nerzuverwirklichen. ... Details dazu lesen Sie
inder néchsten Ausgabe Ihrer E&W. ]

zahl produziert. Durch diese Voraussetzungen
stehen dem Handel exklusive, nach eigene Wiin-
schen und Vorstellungen konfigurierte Produkte
zur Verfiigung.

Neben dem auf ,,Qualitét und Design* bedachten
Brand Peacock hebt Actebis noch ein weiteres
Baby aus der Taufe: Lacero. Der Schwerpunkt die-
ser Marke soll ebenfalls bei UE- und Mobility-
Produkten liegen und laut Actebis ,,solide Tech-

nik* fur eine preisorientiert kaufende Klientel
bieten. Zusétzlich soll Lacero noch Peripheriege-
réte wie zB VoIP, externe Speicher oder Tastatu-
ren herstellen. Der Vertrieb soll tiber SB-Lebens-
mittelmarkte laufen.
»Eine durchgehend gute Qualitét der Produkte
steht bei uns im Vordergrund®, bekraftigt Detlef
Bauer, OEM-Director. Actebis verwende deshalb
nur Markenkomponenten zur Herstellung der Ei-
N



genmarken-Produkte. Auch das After-Sales-Ser-
vice sollin Zukunftindividuell gestaltet werden
und der Handel je nach Bedarf die gewtinschte
Nachbetreuung wahlen kdnnen.

Zielmérkte sind derzeit Osterreich und Deutsch-
land, eine Ausweitung auf weitere europdische
Lénder jedoch geplant.

Ubergeben - Ubernehmen
NACHFOLGER

GESUCHT

Das Thema Nachfolge bleibt fiir

viele Unternehmer virulent. Erst Mitte
Februar wieder wandte sich der Inhaber eines
Elektro-Installationsunternehmens im stidli-
chen Industrieviertel deswegen an die E&W-Re-
daktion, der —vorerstanonym —einen Nachfol-
ger fiir die Ubernahme seines Betriebs sucht.
Das betreffende Unternehmen besteht seit tiber
30Jahrenund istin seinem regionalen Umfeld
gutverankert. Damit einher geht ein hoher Be-
kanntheitsgrad sowie ein groer und treuer Kun-
denstock. Interessenten wenden sich bitte in der
E&W-Redaktion an Dominik Schebach (d.sche-
bach@elektro.at). Wir leiten Ihre Anfragen gerne
weiter.

Baytronic fuhrt Mitsubishi
DISTRIBUTION FUR
EAMER

Der oberdsterreichische Multimedia-Dis-

tributor Baytronic hat ab sofort neben zB
LG Electronics die Gesamtpalette der Mitsubishi
Video-Beamer im Consumerbereich im Pro-
gramm. Wie Baytronic GF DI Horst Mand| be-
kraftigt, seien alle Mitsubishi Consumer-Projek-
toren erhaltlich.,,Von HD-High End-Geraten wie
dem HC 5000, der mehrfacher Testsieger war, bis
zu Einsteigerprodukten wie dem SD205U, die un-
ter 700 Euro kosten. Ab sofort fiihren wir die
komplette Range“, zeigt sich Mandl hocherfreut.

Fachmesse fur
Berufsfotografen

GMUNDNER
OTOTAGE

Mit mehr als 60 ausstellenden Unterneh-

men haben sich die Gmundner Fototage
neben der Photokina zur bedeutendsten Foto-
fachmachmesse im deutschsprachigen Raum
entwickelt. Bei den 8.GFT von 23.— 25. Mérz pra-
sentieren die namhaften Hersteller der Branche
aktuelle Neuheiten und Produkttrends. Vertreten
sind unter anderem Canon, Epson, Fujifilm, Ni-
kon und Olympus. Weiters befinden sich unter

den Ausstellern zahlreiche Handler, Lieferanten
und Atelierinhaber. Zum umfangreichen Pro-
gramm zdhlen neben Fotoausstellungen und
Diashows auch Seminare renommierter Bran-
cheninsider. Im Beisein franzdsischer Représen-

tanten von FEP (Européischer Verband Profes-
sioneller Fotografen) wird als besonderes High-
light am Samstag, den 24. Mérz,von Blrgermeis-
ter Heinz Képpl die Ausstellung ,,Eté des Por-
traits“ eroffnet.

Letzte Meldung
Dangaard exklusiv fir3

Der Distributionsmarkt kommt nicht zur Ruhe. Den jiingsten Uberraschungscoup haben
Dangaard und 3 unmittelbar zum Redaktionsschluss geliefert und machen nebenbei die-
se Ergénzung zu unserem groRen Bericht zur Entwicklung der Distribution in Osterreich
notwendig (siehe ,Die Folgen der Plattentektonik*, S. 28). Die Osterreich-Tochter des déni-
schen Distributors wird in Zukunft in der Netzbetreiberdistribution exklusiv fur 3 tatig
sein.Damitarbeiten 3,0ne und T-Mobile/Telering, sieht man von EP:ab, jeweils mit einem
Distributor zusammen.

L+Esistuns gelungen,in langen produktiven Verhandlungen 3 fiir den exklusiven Vertrieb
im Fachhandel zu gewinnen!* erklart Geschéftsfiihrer Kurt Dojaczek und blickt sehr ziel-
strebig in die Zukunft.

,Durch das groRe Pro-

duktportfolio von Dan-

gaard bieten wir nicht

nur 3 interessante Mog-

lichkeiten, sondern er-

maglichen dem Handel

sein Gesamtangebot rund um die Produkte von 3 zu verstarken.” Speziell auf den
Smartphone-Bereich setzt Dojaczek grof3e Hoffnungen. Aber auch andere marktbeglei-
tende Synergieprodukte sollen forciert werden. Hier will Dojaczek auch in Zukunft neue
Trends im Bereich der ,Connected Devices'aufnehmen und fiir den Handel aufbereiten.
Die Neuausrichtung von Dangaard auf 3 war letzten Endes eine Folge des Konzentrations-
prozesses, der seit Ende Janner den dsterreichischen Distributionsmarkt erfasst hat, wie
auch Dangaard CFO Thomas Breth bestétigt: ,Das war die logische Konsequenz der Ent-
wicklung seit Janner,und wir mussten uns darauf einstellen.”

Fur den EFH kommt es mit dem Schritt von Dangaard nochmals zu einer Verschiebung in
den Betreuungsverhéltnissen. Dojaczek sichert aber seinen Handelspartnern hier die volle
Unterstutzung zu:,.So lange der Vertrag mit T-Mobile/Telering noch lauft, gibt es hier na-
turlich die volle Unterstiitzung, und wir werden mit den Handlern hier verniinftige Uber-
gangsszenarien entwickeln.”

Karriere im Vertrieb
Consumer Electronics und Haushaltsgerate

Als Spezialist fur diese Bereiche suchen wir laufend fir unsere
Top-Kunden Mitarbeiterlnnen fir die Bereiche

AuBendienst — Key Account - Telefonverkauf

Wenn Sie Uiber besonders hohe Fachkompetenz und tiberdurchschnittlichen
Einsatz verfligen und neue Herausforderungen suchen, dann sind Sie genau
der/die Richtige flr uns. Spezifische Branchenerfahrung unbedingt erforderlich.
Diskretion gewahrleistet.

Senden Sie Ihre Bewerbung mit Lebenslauf,
aktuellem Foto und Referenzen an: jobs@missbach.at
missbach fiir zufriedene KUNDEN
analyse — beratung —training
www.missbach.at
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N ichts ist in Stein gehauen, schon gar nicht in der Mobil-
kommunikation. Manchmal iiberrascht mich das Tem-
po der Verdnderung trotzdem. So zB wie der Konzentrationsprozess
im Mobilfunk jetzt auch auf den Distributionsmarkt tbergegriffen
hat. Wobei das Ganze auf den ersten Blick wie ein Nullsummenspiel
aussieht, Die Betreuung von Netzbetreiber A geht von Distributor X
zu den Distis Y und Z. Daf(ir geht die Betreuung von B von Y und Z
zu X. Die Betreuung von C ist weiterhin verteilt auf X, Y und Z. Bleibt
Héndler H, der A, Bund C vertreibt, jetzt allerdings dabei zT von an-
deren Distributionspartnern betreut wird.
Womit wir wohl bei der offensichtlichsten Folge des Bdumchen-wechs-
le-dlich-Spiels sind: Der Handel ist in Zukunft bei der Wahl seiner Dis-

zelnen Distributoren aufweniger Betreiber
im Handel draufSen eine bessere Betreuung
ihrer immer komplexeren Produkte wie Da-
tenkarten, Push-eMail, mobile Nebenstel-
lenanlagen oder Multimedia-Angebote. Dass
damit im Endeffekt auch héhere Anschalt-
zahlen bei diesen qualitativ hochwertigeren
Services einhergehen sollen, versteht sich von
selbst.

Denn hier ist ein vollkommen neuer Markt, der den Mobilfunkern
und damit dem EFH weitere Wachstumsmodglichkeiten bietet, und
damit auch einen Ausweg aus dem Nullsummenspiel des Verdréan-

Nullsummenspiel?®

tributions-Partner fiir einen Netzbetreiber eingeschrédnkt. Auch ist
die Mdglichkeit, alles aus einer Hand zu beziehen nicht mehr gegeben.
Wenn man einen Schritt zuricktritt, so ist dieser Prozess eine Folge
des hérteren Wettbewerbs der Netzbetreiber. Die ziehen die Schrau-
ben an, Doppelgleisigkeiten werden zurtickgenommen bzw (iberhaupt
abgeschafft. Und die Distributoren miissen sich jetzt mehr fiir ihre
Netzbetreiber ins Zeug legen, da sie intern die Starken und Schwéchen
dereinzelnen Provider nicht mehr ausgleichen kénnen. Gleichzeitig
erwarten sich die Mobilfunkanbieter von der Konzentration der ein-

gungswettbewerbs bei Sprache — in diesem Fall auf Kosten des Fest-
netzes.
Zusétzlich kénnte jetzt die Zeit der ,,Experimente*anbrechen —im
positiven Sinne. Durch die engere Zusammenarbeit der einzelnen Be-
treiber mit ihren bevorzugten , Distis“erwarten sich die Beteiligten
auch neue Maglichkeiten in der Betreuung des EFH. Womit der Wett-
bewerb zwischen den Netzbetreibern eine neue Facette erhélt. Wir
dtirfen gespannt sein.

Dominik Schebach

* Auflésung des Ratsels auf Seite 28

Telering steigt ins Diskontsegment ein

Diese Mucke sticht

Telering meldet sich zurtick. Mit dem Schlachtruf ,, Telering Micke ist
nicht zu schlagen® steigt der Betreiber in das Diskont-Geschaft ein. Zwar

lag der Fokus von Telering bisher im Vertragssegment, aber mit Micke

launcht der Mobilfunkanbieter nun ein klassisches und sehr aggressives
Prepaid-Produkt: Der Kampfpreis betragt 6,9 Cent/Minute in alle Netze
ohne Anmeldung, Registrierung oder Mindestumsatz.

00.000 Neukundenwill ML Thomas

Wedl mit dem neuen Tarifangebot bis

Jahresende gewinnen. Dabei stiitzt er
sichauf eine sehr breite Aufstellung im Vertrieb.
Das Starterpaketistnicht nurin deneigenen
Shopsundim EFH, sondernauch bei Libro,in
den Penny-Mérkten und bei MPreis sowie inal-
len Trafiken erhaltlich.

»Wirwollenein Zeichen setzen. Das ist Pre-
paid ohne Wenn und Aber*,so Wedl.,, Telering
Miicke soll die klassischen Prepaid-Kunden an-
sprechen, die kein lastiges Anmeldeverfahren,
keine Vertragsbindung, keine Mindestauflade-
summe oder Mindestumsatz wiinschen.” Damit
wendet sich Telering auch ein wenig von seinem

Fokus auf das ertragskunden-Segment ab, wie
Wedl eingesteht.,,Es gibt ein Segment von Wert-
kartenkunden, das nicht kleiner wird. Diese Kun-
densindan der Mdglichkeit zur Kostenkontrol-
le durch die Wertkarte interessiert und wollen
ansonsten nur telefonieren und SMS versenden®,
soder Telering-ML. Und natrlich soll mit der
Muicke auch der Anspruch auf die Preis/Leis-
tungsfiihrerschaft wieder erhoben werden, die
inden vergangenen Monaten mehr und mehr
vom Diskont erobertwurde.

No Frills

Sogesehensoll die Mcke wohl vor allem
Yesss! und Bob stechen. Dementsprechend tragt

Mit der Mucke greift Telering in den

Preiskampf im Diskontsegment ein,

wie ML Thomas Wedl und Werbe-

leiter Werner Dauschek bestéatigen.

Vom angriffigen Moskito erwartet

sich Wedl bis zu 200.000 Neukun-

denin diesem Jahr.

das Wertkartenangebot alle Zeichen eines No-
Frills-Angebots: Der Preis von 6,9 Cent/Minute
gilt fr alle Netze, sowie die Anrufe auf die Mail-
box. Der SMS-Versand kostet 15 Cent. Die Ab-
rechnung erfolgt minutengenau. Das Startpaket
wird bis 30. April 9,90 Euro (statt 14,90 Euro) kos-

-



ten. Die auf Lager liegenden Telering-Twist-Pakete und -Handys kénnen
zum bisherigen Preis abverkauft werden. Zusétzlich hat Telering einen Auf-
kleber fur die Lagerware produzieren lassen. Dieser weist den Kunden auf
die Méglichkeit zum kostenlosen Tarifwechsel hin. Dazu muss der Kunde
auf seinem Handy die Tastenkombination *105#01# eingeben und die Wahl-
taste betétigen. Mit dem Tarif Miicke hat Telering zusatzlich einen 10 Euro-
Ladebon eingefiihrt. Eine Portierung von Mobilfunknummern zu Telering
Miicke ist derzeit laut WedI nicht mdglich.

Begleitet wird der Launch von Micke mit einer griffigen Werbekampa-
gneeinschlieRlich TV-Spots unter dem Titel ,,Mticke ist nicht zu schlagen®,
indenen ein recht angriffiger Moskito dem Speck das Leben schwer macht.
Daneben wird die Miicke aber auch in Printund Kino sowie auf Plakat be-
worben. Konzeptioniert wurde die Kampagne von Telerings langjéhrigem
Agentur-Partner Dirnberger de Felice.

Treuebonus

Die Miicke richtet sich in ihrer Botschaft vor allem an Neukunden. Fiir
Bestandskunden, die Telering schon seit langem die Treue halten, gibt es
dagegen ein Bonus-Programm. Damit erhalten Telering Kunden in den Ta-
rifen Telering 60/90/150/180 die Mdglichkeit, nach dem \Verbrauch ihrer
Freiminuten zusétzlich zum Telering-Netz in ein weiteres Wahlnetz um 1
Cent/Minute zu telefonieren. Das Wahlnetz ist fiir Telering Mobil/Clever
90/150/180 Kunden kostenlos. Kunden mit dem Tarif Mobil/Clever 60 zah-
len 1 Euro Grundgebuhr fir das zusétzliche WahInetz. m

Dangaard fusioniert mit Brightpoint
OCHZEIT DER GIGANTEN

Nicht nur auf dem dsterreichischen Distributions-Markt findet derzeit

eine Neuordnung statt. Auf dem internationalen Parkett schlieBen sich
derweil die Nummer eins und zwei der Mobilfunkdistribution zusammen.
Der fiihrende europaische Distributor, Dangaard, geht mit der Nummer eins
auf dem US-Markt und dem gréRten Distributor weltweit, Brightpoint, zu-
sammen. Der Zusammenschluss findet in Form eines Aktientausches statt
und soll bis Juli abgeschlossen sein.
Durch die Fusion entsteht ein Unternehmen von wirklich globalen Ausma-
Ren. Zusammen kamen die beiden Distributoren im vergangenen Jahr auf
einen Umsatz von rund 3,6 Mrd Euro, wobei auf Dangaard im vergangenen
Jahr 1,7 Mrd Euro entfielen. Beide Unternehmen kombiniert haben 2006

mehr als 64 Mio Geréate ausgeliefert. Das neue Unternehmen ist in 25 Staaten
aktivund hat mehr als 3.100 Mitarbeiter.

Geografisch ergénzen sich die beiden Distributoren weit gehend. So war
Brightpoint zwar bisher schon in Europa aktiv, der Schwerpunkt lag aber
eindeutig auf den USA. Dangaard wiederum ist derzeit in 13 europdischen
Staaten présent. Mit dem Zusammenschluss kommen allerdings nun die
Brightpoint-Niederlassungen in der Slowakei, Finnland und Russland neu
hinzu. In Deutschland, Schweden und Norwegen, wo bisher beide Unterneh-
men vertreten waren, soll dies fiir einen starkeren Auftritt am Markt genutzt
werden. Hauptquartier des neuen Riesen ist Plainfield in den USA. Das euro-
péische Geschaft wird vom Dangaard-Hauptquartier in Padborg, Ddne-
mark, geleitet.

Die Prophezeiung

Zukiinftige Leistungsmerkmale

einfach liber Software aktualisieren

Es gibt Innovationen, die mehr sind

als nur die Verbesserung der Idee.

Systemtelefon ST 40

fir AGFEO TK-Anlagen.
Zur konfortablen Kommunikation
tiber alle Netze.

CeBIT

Join the vision

HANNOVER
15.-21.3.2007

Version Headset-Anschluss

einfach| perfekt |kommunizieren

Grafisches Display Untangler (optional)

Jetzt anmelden:
CeBIT-Fachhandelsforen
fir Osterreich
+49(0)521/447 09-681

AGFEO Telekommunikation - Gaswerkstrafle 8 - D-33647 Bielefeld
Info-Line: 0700 CALL AGFEO (0700 2255 24336) - Fax: 0521/447 09-98 555
E-Mail: info@agfeo.de - Internet: www.agfeo.de
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U ELEKONMMUNIKA]L O N
DER DISTI-MARKT IM UMBRUCH - TEIL Il

Die Folgen der
Plattentektonik

er Staub nach dem Beben hat sich ge-
legtund gibt den Blick frei auf die ers-
ten neuen Details in der Distributi-
onslandschaft. Die offensichtlichste
Folge der tektonischen \eranderungeniist die Kon-
zentration der Mobilfunk-Distributoren und um-
gekehrt der Netzbetreiber auf weniger Partner.So
wird One in Zukunft wie berichtet nur mehr mit
AKL undEP: inder Distribution zusammen-

Die Kiindigung der Distribution
fur Telering durch AKL war nur

das erste Anzeichen umfassender

Verschiebungen im Untergrund
des dsterreichische Distributi-
onsmarktes. Die Anforderungen

arbeiten (Siehe auch ,,Erdbebenin Dististan”,
E1-2/07,S.48). T-Mobile wiederum ist derzeit da-

an die Mobilkommunikations-
Distribution &ndernsich, nicht zuletzt durch neue Anforderungen der

,Daistalles mdglich: von zwei gleich Netzbetreiber. Die Distributoren mussen sich in dieser Situation neu

starken Partnern bis zu einem einzi-
gen Exklusiv-Partner. Mit zwei Marken
sind wir stark genug, sodass ein Dis-
tributor von uns leben kann.*

Wolfgang Lesiak, Vertriebsleiter T-Mobile

orientieren—mit Folgen fiir den Telekom-Fachhandel.

bei, seine Distribution fur beide Marken (T-Mo-
bile und Telering) auf eine neue Basis zu stellen
und verhandelt dazu mit UpCom und Dangaard.

Tendenz Konzentration

Nach Ansicht von GF Martin Lehmann hat UpCom mit seiner
klaren Ausrichtung auf das Netzbetreibergeschaft den anlaufenden
Konzentrationsprozess vorweggenommen.

Wie wird sich die neue Ausgangslage auf die Betreuung des FH niederschlagen?
Lehmann: Wirwaren immer und sind weiterhin ganz klar auf die Netzbetreiber-Distributi-
on ausgerichtet. Durch die Konzentration auf zwei Anbieter, mit drei Marken ergibt sich
hier ganz automatisch eine héhere Betreuungsqualitat fir die Handler. Daraus wird unse-
ren Handlern sicher ein Vorteil erwachsen. Ein Beispiel ist das Datengeschéft. T-Mobile hat
seit geraumer Zeit einen Datenfokus neben dem Voice-Bereich. Das ist aber anders zu ver-
treiben und man muss sich anpassen. Andererseits ist da noch viel Wachstum mdglich.

Fur T-Mobile-Vertriebsleiter Wolf-
gang Lesiak ist eine Neuoientie-
rung notwendig: ,Wir sind in einer
Restart-Phase. Nach zehn Jahren
ist es Zeit, dass sich etwas andert.
Da mussen wir die Distributoren
etwas anstof3en.*”

Durch die Neuausrichtung wandern jetzt viele Telering-Héndler in der Betreuung zu
UpCom. Wie geht sich das mit den Ressourcen bei UpCom aus?
UpComiistin ganz Osterreich flachendeckend aufgestellt. Von den Ressourcen, AD, Innen-
dienst oder das Rechnungswesen, sind wir definitiv noch nichtan unseren Grenzen.Die
Qualitatin der Betreuung wird es wie gewohnt und erwartet weiterhin geben.

Wobei hier das letzte Wort noch nicht gesprochen
ist,wie VL Wolfgang Lesiak und Handler-VL Ri-
chard Parcer im Gespréch gegentiber E&W beto-
nen.

Die offensichtlichste Folge der Neuausrich-

Bei AKL hat man die Kiindigung der Telering-Distribution auch mit dem fehlenden
Bekenntnis von T-Mobile zu dieser Marke begriindet. Wie ist die Einschédtzung

bei UpCom?
Wir glauben uneingeschrankt an die Zukunft der Marke Telering. Alleine aus Griinden des
Marktes und des Portfolios benétigt T-Mobile als Premium-Marke die Ergdnzung durch Te-
lering im preisglinstigen Segment.Ich sehe keinen Grund fiir T-Mobile, das abzuwiirgen.

tung der Distribution fiir den EFH ist aber, dass
der einzelne Handler bei der Wahl seiner Distri-
butionspartner filr den jeweiligen Netzbetreiber

in Zukunft eingeschréankt ist.
_’



Mit der Konzentration von T-Mobile
und One auf jeweils weniger Distri-
butoren kommt es zu einer ,Konti-
nentalverschiebung” in der dsterrei-
chischen Distributionslandschaft.

mehrins Zeug legen. Dh, der AD kann bei den ver-
bliebenen Betreibern mehr Kompetenz zeigen.*

Der Weg des geringsten Widerstands, dh, dassein
gutgehender Betreiber auf Kosten der anderen
Mobilfunker im Portfolio forciert wird, sei dage-

gen fiir alle Beteiligte nicht mehr moglich.

Die bessere Betreuungsmaglichkeit durch
konzentrierten Einsatz der Ressourcen bestatigt
auch Dangaard-GF Kurt Dojaczek. Aber er gibt

,Durch die neue Situation mlssen wir
nicht dauernd auf irgendwelche Kon-

Den Weg des geringsten Wider-
standes gibt es nicht mehr. ,Mit nur
mehr zwei Betreibern im Programm

kurrenz-Angebote reagieren. Da
mussten wir viel Kraft, Zeit und Geld
investieren. Diese Kapazitaten kénnen
wir jetzt fiir unsere FH-Partner besser
nutzen.”

kann und muss sich naturlich der
AD fur diese mehr ins Zeug legen®,
erklart AKL-GF Jorg Bauer.

Hohere
Betreuungsqualitat
Alle Beteiligten versichern aber, dass sich die

neue Situation zum Vorteil des Handels auswir-
kenwird. Vor allem die gesteigerte Betreuungs-
qualitat durch die Konzentration der Distribu-
toren auf weniger Netzbetreiber wird herausge-
strichen, wie auch UpCom-GF Martin Lehmann
erklért: ,Durch die Konzentration auf zwei An-
bieter mit drei Marken, T-Mobile, Telering und
3,ergibtsich hier ganz automatisch eine hohere
Betreuungsqualitat fiir unsere Handler.”

Ein Punkt, der auch von AKL-GF Jorg Bauer
bekréftigtwird: ,,Mit zwei Betreibern,One und 3,
muss und kannsich naturlich der AD fiir diese

AKL-GF Jorg Bauer

zu bedenken:,,Der USP eines Distis, dass er alle
Netzbetreiber fiihrt und alles betreut, ist natiir-
lich dahin.“ Auch sonst betrachtet er die Ver-

schiebung im Distributionssektor mit gemisch-
ten Gefhlen:,,Der Verlust von One schmerzt na-
tlrlich, aber wir sind guter Dinge, dass wir dies
durch konvergente Produkte und gesteigertes
Serviceangebot auffangen kdnnen. Der Goldene
Stecker hat gezeigt, dass wir das Vertrauen des

—

Vorteile fur den Handler sieht

UpCom-GF Martin Lehmann:

,Durch die Konzentration auf

zwei Anbieter mit drei Marken

ergibt sich hier ganz automatisch

eine hohere Betreuungsqualitat

fur unsere Handler.”

,.Einen Steinlosgetreten

Die Kuindigung der Telering-Distribution brachte alles ins Rollen.
Fir GF Wolfgang Atzinger und Jorg Bauer ist die AKL-Neuausrich-
tung abgeschlossen, wahrend andere erst reagieren missen.

Welche Rolle will AKL in Zukunft spielen?
Bauer: Eine unserer Aufgaben ist es, das Zusatzgeschaft zu forcieren und dem Handel
neue Geschaftsfelder nahe zu bringen. Da gibt es viele Maglichkeiten:von Webcams bis zu
VolP bei Datenanwendungen oder Notebook-Bundles bis hin zur mobile Nebenstellenan-
lage von One.Unser Schwerpunkt bleibt aber das Netzbetreibergeschaft. Will man dieses
100% perfekt machen, tut man sich mit zwei Betreibern leichter.
Atzinger: Dh,der AD muss bei den verbliebenen zwei Betreibern mehr Kompetenz zeigen
und die Handler starker motivieren.One wird allerdings wegen der exklusiven Partner-
schaft nicht gegentiber 3 bevorzugt. Auch sind beide unterschiedlich positioniert: 3 hat
einen Multimedia-Schwerpunkt und One gibt sich aggressiver und breiter. Durch unseren
groReren Fokus kénnen wir beide forcieren.

Wie sieht es aber mit den Handler aus? Gibt es Kritik an der,,Kanalisierung“?
Atzinger: Wirwollen niemanden nétigen. Stattdessen wollen wir mit der Qualitat der
Betreuung tiberzeugen.Jeder Handler,der von uns neu betreut wird, soll sich vielmehr
fragen,warum er nicht schon friiher zu uns gewechselt ist.

Bauer: Aber durch die neue Situation miissen wir nicht dauernd auf irgendwelche
Konkurrenz-Angebote reagieren. Da mussten wir viel Kraft, Zeit und Geld investieren.
Diese Kapazitaten kdnnen wir jetzt fiir unsere FH-Partner besser nutzen.



Flr One-VL Christian Boldrino war
die Entscheidung fur AKL ein
Effizienzthema: ,Jetzt kbnnen wir
effizienter zusammenarbeiten und
AKL kann fokussierter auftreten.”

Handels genieRen.* Dojaczek will in dieser Si-
tuation vor allem auf Produkte wie Smartpho-
nesvon HTC setzen, die zusétzliche Synergien
zum Datengeschaft bieten.

Intialzindung

Umssich in diesem Umfeld neu zu orientie-
ren, istauch ein kurzer Blick auf die Vorgeschichte
dienlich. Der Anstof3 zur Neuordnung im Distri-

butionsmarkt kam sicherlich von den Netzbe-
treibern, in diesem Fall T-Mobile und One. Bei-
de Betreiber drehen unter dem Druck desimmer
hérteren Wettbewerbs an der Effizienzschraube,
auch in der Distribution. Gleichzeitig setzen bei-
de Betreiber neue Produktschwerpunkte, die auch
eine neue Ausrichtungin der Betreuung des Han-
dels durch die Distributoren notwendig machen.

,»Die Entscheidung mit AKL zusammenzu-
arbeiten war ein Effizienzthema. Es war nicht so,
dasswir durch einen Distributor ein bestimm-
tes Handler-Segment erreicht héatten. Stattdes-
senstirmten alle Distributoren auf dieselben
Handler los. Dabei hatten wir bei jedem dhnli-
che Kosten und Kondition, das machte keinen
Sinn* begriindet Christian Boldrino, Head of
Consumer Sales von One, den Schritt des dritt-
groBten Gsterreichischen Mobilfunkers,sich in
der Distribution ganz auf AKL und EP: zu kon-
zentrieren. ,,AKL hat bereits 60% der Anschal-
tungen fir uns gemacht. Jetzt kbnnen wir effi-
zienter zusammenarbeiten und AKL wiederum
kann fokussierter auftreten.”

Keine grofen Probleme sieht er beim derzei-
tigen Umstellungsprozess flir die Handler, der
wegen des Auslaufens der Distributionsverein-
barung mit UpCom und Dangaard mit 1. Mérz
abgeschlossen sein soll. Zwar hétte esin einzel-
nen Féllen Irritationen gegeben, allerdings konn-

Neue Anforderungen

Far ,Distributionserfinder” T-Maobile hat sich das Anforderungs-
profil fir den Kanal gedndert, wie VL Wolfgang Lesiak und Hand-
ler-VL Richard Parcer im E&W-Gespréch schildern.

Wie stellt sich fiir die T-Mobile die Lage in der Distributionslandschaft dar?
Lesiak: AKL hat unsin Zugzwang gebracht,aber es wére friiher oder spéter zu einer Neu-
ordnung gekommen. Das Preis/Leistungsverhéltnis stimmte nicht mehr.Imalltaglichen
Trott hat sich jeder beim Preis den Schadel eingeschlagen, aber die Betreuungsqualitét fir
unsist nicht gestiegen.Ein Distributor, der sich zu uns bekennt, der muss Mittel und Wege
finden,um flir eine bessere Betreuung zu sorgen, als es jetzt der Fall ist. Da waren sie aber
vielleicht zu passiv. Wir lehnen uns jetzt einmal ein wenig zurlick und schauen uns an, was
die Distis bringen. Dann wird offen —jetzt nur mehr mit UpCom und Dangaard — verhan-
delt. Daist jetzt alles moglich:von zwei gleich starken Partnern bis zu einem einzigen Ex-
klusiv-Partner. Mit zwei Marken sind wir stark genug, sodass ein Distributor von uns leben

kann.

Was erwartet sich also T-Mobile nun von seinen Distributionspartnern?
Lesiak: Wir erwarten von unseren Distributoren kein Box-Moving.Das macht Arvato bes-
ser. Wir wollen Beratung. Ein gutes Beispiel ist hier Datengeschaft. Das ist explodiert, aber

die Distributionist hier der schwéachste Kanal.

Daneben sollten die Distributoren kleinere viel versprechende Handler entwickeln und
groRe halten. Stattdessen haben sie nur Vertrage gekeilt,auch unrentable Handler. Aber

dieses ,.zu Tode betreuen® muss aufhdren.

Parcer: Kein Handler ist durch die Distributions-Betreuung ,explodiert: Stattdessen haben vie-
le vom Wettbewerb unter den Distributoren profitiert und konnten sich optimieren.Ich bin
mir sicher,dass sich die Handler durch die bessere Betreuung nicht tiber Zahlungsziele,son-
dern Uiber bessere Geschaftserfolge und neue Geschaftsfelder inren Erfolg sichern kdnnen.

ten diese ausgeraumt werden.

»Bisher haben wirimmer eine Losung ge-
funden®, erklartBoldrino. Sowurden einige
Héndler in die Direktbetreuung tibernommen.

Die Gunst der Stunde

Bei T-Mobile hat man wiederum die Gele-
genheit, die sich durch die Zusammenfiihrung
mit Telering ergibt, genutzt,um das Distributi-
onsthema aufzugreifen. Aber bei all diesen Be-
strebungen fiir eine Neuordnung wird die Dis-
tribution fur den EFH Uber Partner selbst nicht
in Frage gestellt,wie Lesiak betont: ,,Distributi-
onwirdesimmer geben.Wirsind in einer Re-
start-Phase. Nach zehn Jahren ist es Zeit, dass
sich etwas &ndert. Da miissen wir die Distribu-
toren etwas anstofRen und wachrttteln.”

Die Motivation war auch hier Effizienz und
neue komplexere Produkte in der Mobilkom-
munikation, wie Lesiak erklért: ,,Die Kosten sind
inden vergangenen Jahren fiir uns massiv ge-
stiegen, das hatsich in die falsche Richtung ent-
wickelt. Das war flir uns betriebswirtschaftlich
nicht mehr zu argumentieren. Die Distis miissen
sich jetzt mehr bemiihen. Sie kdnnen sich nicht
mehr auf die Mobilfunker verlassen—wenn der
eine nichtgeht,dann forciere ich halt den ande-
ren, spieltes nicht mehr.”

Gleichzeitig geht es aber auch bei T-Mobile
um die Betreuung von neuen anspruchsvollen
Produkten wie Datenkarten. So geht man laut Le-
siak bei T-Mobile davon aus,dass 2007 ein Drit-
tel der Vertrége im Datenbereich gemacht wer-
den. Aber gerade hier sei die Distribution der
schwdchste Kanal. In dieser Situation war eine
Neuorientierung unumganglich.

~Letztendlich haben wir die Distributoren

gefragt, was sie fur uns tun kdnnen, damit sie fir
_’

Kritischer beurteilt Dangaard-GF
Kurt Dojaczek die Neuordnung des
Marktes: ,Der USP eines Distribu-
tors, dass er alle Netzbetreiber
fuhrt und alles betreut, ist dahin.“




unsunverzichtbar werden*,so Lesiak.,,Immer
mehr Héndler stellen sich exklusiv auf. Jetzt gibt
eseine analoge Entwicklung in der Distribution.
Wir streben eine engere Zusammenarbeit an und
der oder die Distributionspartner missen sich
klar zu uns bekennen. Das kann bis zu einer ex-
klusiven Partnerschaft gehen.*

Die Verhandlungen zur Gestaltung dieser
Partnerschaften stehen nur insofern unter Zeit-
druck, als dass T-Mobile zur Jahresmitte die An-
melde-Tools fur beide Marken zusammenfih-
renwill. Ab diesem Zeitpunkt ist es auch nicht
mehr moglich, dass ein Handler fiir T-Mobile
und Telering unterschiedliche Distributoren hat.

Die Neupositionierung
Betrachtet man nun die Seite der Distributo-
ren, so stelltsich natiirlich die Frage, wohin all

Mit der Konzentration der Distri-
butoren auf weniger Netzbetreiber
wird auch die WahIiméglichkeit der
Handler eingeschrankt. Aber AKL-
GF Wolfgang Atzinger versichert:
~Wir wollen niemanden ndétigen.
Stattdessen werden wir mit der
Qualitat der FH-Betreuung tber-
zeugen.“

diese gesteigerten und fokussierten Betreu-
ungskapazitaten, die durch die Konzentration
auf weniger Betreiber frei werden, hingelenkt
werden sollen.

Eine Antwort darauf gibt AKL-GF Jérg Bau-
er: ,,Produkte und Dienste werden beratungsin-
tensiver. HSDPA ist hier ein gutes Beispiel. Durch
die Substitution des Festnetzes wachst das rapid,
aber verkauft sich ganz anders als das klassische
Handly. Jetzt gilt es, dass der EFH seine Kunden
auf die neuen Moglichkeiten aktiv aufmerksam
macht.Da mussen wir den Handel unterstiitzen.
Noch schwieriger wird es bei den neuen Pro-
dukten wie Notebook-Bundles.” Da sieht Bauer
AKL aber auf dem richtigen Weg, hat das Unter-
nehmen 2006 doch beachtliche 500 Bundlesim

EFH abgesetzt. Eine Verdnderung im Anforde-
rungsprofil sieht auch UpCom-GF Martin Leh-
mann: ,,Esgibtimmer mehr Funktionenam

Veranderungen wird es auch fur
den FH geben, wie T-Mobile-
Handelsvertriebsleiter Richard
Parcer erklart: ,Ich bin mir sicher,
dass sich die Handler durch die
bessere Betreuung nicht Uber
Zahlungsziele, sondern uber
bessere Geschéaftserfolge und
neue Geschéftsfelder ihren Erfolg
sichern kénnen.*

Handy —von MP3 bis zum mobilen Biiro. Solche
zusétzlichen Funktionen erfordern aber von der
Distribution und dem FH ein intensives Ausei-
nandersetzen mit der Technologie und den Még-
lichkeiten, die sie bieten. Dass man einfach ein
Handy riiberschiebt wie vor funf Jahrenist nicht
mehr moglich.” ]
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3GSM WORLD CONGRESS

as Bild vom Handy als Schweizer

Taschenmesser des Informati-

onszeitalters ist schon oft strapa-

ziertworden. Spatestens mit die-
sem 3GSM World Congress aber haben die Her-
steller von Mobiltelefonen diese Aussage end-
gultig zu ihrem Leitbild erhoben. Sie eréffnen
damit die Jagd auf die ,,monofunktionalen® Ge-
rate wie Music-Player und begriinden ihren Op-
timismus mit dem Schicksal der Pocket PCs
ohne Mobilfunk-Funktion, die inzwischen weit
abgeschlagen hinter den Smartphones dahin-
dlimpeln. Stattdessen werden die Mobiltelefo-
ne immer leistungsfahiger und vielseitiger. Dass
sich die Grenzen zwischen Mobilkommunika-
tion und Internet endgiltig verwischen, betonte
unter anderem Nokia-CEO Olli-Pekka Kallas-
vuo bei seiner Key Note. Er sieht die Mobil-
kommunikation hier allerdings erstam Anfang
der Entwicklung: ,Internet und Mobilkom-
munikation verschmelzen immer mehr, aber
die Mobilfunkindustrie hat gerade erst ange-
fangen an der Oberflache der Mdglichkeiten zu
kratzen.”

Naturlich steht die Telefonie-Funktion wei-
terhin im Mittelpunkt, aber der Zusatznutzen
flr den Endkunden wird immer wichtiger (Sie-
he auch ,,Zusatznutzen zum Telefonieren®,
S.34).Und die Spitzenhandys der grofRen Her-
steller lehnen sich eindeutig in Richtung Mul-
timedia-Maschinen und Internet-Alleskonner.
Dabei schauen sie allerdings auch auf die schlan-
ke Linie ihrer Geréte sowie das Design.

Elefantenrunde

Wennsich die
Mobilfunk-
branche im

Frihjahran
der Mittel-
meerkste

trifft,umsich

Zum 3GSM World Congress richten sich die Augen der

Mobilfunkwelt auf Barcelona.

im Rahmen

des 3GSM World Congress selbst zu feiern, dann werden auch immer die
Trends fur das kommende Jahr vorgegeben. Auch diesen Februar hat es
sich nicht anders verhalten: Breitband, Handy-TV und mobiler Content
inallen Auspragungen sowie die Konvergenz der Endgeréate gaben in
Barcelona bei der groRten Mobilfunkmesse der Welt den Ton an.

Dampfwalze Breitband

Grundlage flr den Drive Richtung Multime-
dia, eMail, Internet und Navigationsdienste ist
die Verfigbarkeit von mobilem Breitband. Und
hier stehen die Zeichen auf ,,Griin“. Der 3GSM
World Congress hat eindeutig den Siegeszug von
HSDPA bestatigt. War die Technologie bisher bei
Mobiltelefonen nur vereinzelt zu finden, so ver-
fligen jetztimmer mehr Handys (iber den Da-
tenturbo, und nach der schnellen Einflihrung
von HSDPA durch die Netzbetreiber,sind der
Phantasie kaum Grenzen gesetzt. Womit diese

Der 3GSM World Congress kann als typisches Beispiel herhalten, dass nicht allein die Gro-
e z&hlt,obwohl 1.300 Aussteller und 55.000 Besucher gewiss keine schlechten Werte
sind.Unter den Besuchern der Messe fand sich schlicht das Topmanagement der bedeu-
tendsten Mobilfunkanbieter,Netzwerkausrister,Handyhersteller und Content-Lieferan-
ten der Welt. So war Vodafone-CEO Arun Sarin ebenso nach Barcelona geeilt, wie Nokia-
Chef Olli-Pekka Kallasvuo oder Edgar Bronfman von Warner Music.

Dass bei einer solch hohen Konzentration von Entscheidern viele Geschéfte eingefadelt
werden oder zum Abschluss kommen, ist klar. Laut einer Studie der Veranstalter hat jeder
vierte Besucher Vertragsverhandlungen in irgendeiner Form begonnen. Jeder zehnte

brachte ein Geschaft zum Abschluss.

Technologie die \ersprechen von UMTS endgil-
tigeinlosen kénnte.

Daneben fiel in Barcelona auf, dass sich die
Handset-Hersteller verstéarkt alternativen Tech-
nologien wie WLAN oder WiMax zuwenden. So
hat Nokia seine Palette an E-Series-Geraten aus-
gebaut, und Samsung hat in Barcelona erstmals
seine Mobile-WiMax-Technologie in Europa pré-
sentiert. Dazu passend hatte Samsung auch gleich
die entsprechenden Gerdte im Gepéck, den Mo-
bile-PCP9000, der sich an Samsungs Ultra-Mo-
bile-PC orientiert, sowie das WiMax-Mobiltele-
fon M8100. Ob diese Technologien aber auch nach
Europa kommen, bleibt abzuwarten.

Noch mehr Multimedia
Wie stark schon die Multimedia-Fahigkeiten
auf dem Handset etabliert sind, zeigt ein Blick
auf die neuen Geréte, die in Barcelonareihen-
weise prasentiert wurden. Kein Mobiltelefon, das
etwas auf sich hélt, traut sich ohne Music- und
Multimediaplayer aus dem Haus. Sony Ericsson
exerziertgerade mit Walkman- und Cyber-shot-
Handys vor, wie hier erfolgreiche Brandpolitik
aussieht.
Der 3GSM World Congress hat aber auch ge-
zeigt, dass Mobile-TV mit DVB-H und Naviga-
N




tionsdienste auf dem Sprung in den Mainstream
sind. Bei Mobile-TV sind die Zeichen an der Wand,
oder besser auf den Displays der Handys, nicht
mehr zu Ubersehen. Nicht nur, dass mit Nokia
und Samsung zwei Schwergewichte massen-
marktfahige Endgeréate fiir DVB-H auf der Mes-
sevorgestellt haben,auch die Content-Industrie
kommtimmer mehr auf Touren.Ob die Akteu-
re, wie auf der Messe vorgestellt, die ,,Bollywood
Mobile Initiative* und das Sundance-Festival
oder die Handyhersteller selbst sind: Fiirimmer
mehr Player gewinnt die Produktion von Videos
fir den kleinen Schirm am Handy zunehmend
an Bedeutung.

Aber es sollen nicht nur verstérkt Fernseh-
formate fiir den kleinen Schirm produziert wer-
den. Auch die Werbewirtschaft zeigt Interesse.
Wer allerdings im Endeffekt an diesem Kuchen
mitnaschen wird, die Mobilfunker oder die Con-
tent-Industrie, muss sich erst zeigen.

Navigation schafft den
Durchbruch

Noch schneller als Handy-TV duirfte aber Na-
vigation zum Handyalltag werden. Hatten bisher

ne speziell fiir den Navigationsmarkt vor (siehe
auch Seite 36 und 41). Das Gerat wird mit dem
lokalen Kartenmaterial vorinstalliert ausgelie-
fertund kann tiber HSDPA zusétzliche Karten
herunterladen. Allerdings kommt Nokia mit die-
sem Modell in Konflikt mit den Off-Bord-Navi-
gationsmodellenvieler Netzbetreiber. Wie sich
hier die Wertschdpfungskette entwickeln wird,
muss sich daher noch zeigen. Aber auch Moto-
rolaund RIM schicken Geréte mit GPS-Emp-
fangernins Rennen.

Ein Beispiel flir die zunehmende Bedeutung
der Navigation als Mainstream-Feature ist schlief3-
lichauch die in Barcelona verkuindete Partner-
schaft von Vodafone und Google. Der Mobilfun-
ker wird Google Maps auf sein Vodafone live!-
Portal holen. Das geeignete Handset vorausge-
setzt, kann dann der VI!-User immer seine Posi-
tion bestimmen.

Lust auf mehr

Aber die Mobilfunkindustrie zeigt sich wei-
terhin hungrig und will sich deswegen zusétzli-
che Spielwiesen erschliefen.Im laufenden Jahr
mdchte sich die GSM Association, der internatio-
nale Branchenverband der Mobilfunkbetreiber,

Dabei hinterlasst die Mobilfunkmesse deutliche Spuren im Stadtbild

der Mittelmeer-Metropole.

nur einige kleinere Hersteller GPS konsequent
integriert,so steigen jetzt auch hier die Indus-
triegroRen in den Ring, ob sie nun Nokia, Moto-
rolaoder RIM heifRen. Bereits vor dem Start des
3GSM World Congress hat Nokia seinen Naviga-
tionsdienst ,,Smart2go* gestartet. In Barcelona
selbst legten die Finnen nochmals eins nach und
stellten mit dem Nokia 6110 ihr erstes Smartpho-

unter anderem auf Instant Messaging auch tiber
Operator-Grenzen hinweg konzentrieren. Weite-
re ehrgeizige Projekte umfassen die weltweite Ak-
zeptanz des Handys als Zahlungsmittel am POS
sowie internationale Uberweisungen von Geld-
betrdgen von Handy zu Handy,womit sich die Mo-
biltelefone wohl endguiltig daranmachen diirfte,
alle Bereiche unseres Lebens zu erobern. m

,Haben Sie auch
HiFi-Anlagen mit

MP3-

Direktaufnahme

sKlar,

hama!*

Eine der ersten Micro-Stereoanlagen mit
MP3-Aufnahmefunktion — direkt von CD oder Radio
auf MP3-Player, USB-Stick oder SD-/MMC-Karte.

Hama, bestes Zubehor fiir Telekommunikation, Computer,

Foto, Video, Audio, TV/SAT und Heimkino.

hama.

PASSENDE LOSUNG




Samsung in Barcelona

Ultra im Mittelpunkt

Neue Mal3stabe will Samsung mit seinen auf dem 3GSM World Congress
in Barcelona vorgestellten Mobiltelefonen setzen. Dabei stiitzen sich die
koreanischen Handybauer nicht nur auf eine Fortsetzung der erfolgrei-
chen Ultra-Serie, sondern integrieren auch eine Reihe zusatzlicher
Technologien wie WiMax in ihre neuen Modelle.

sung von Anfang an HSDPA fir schnelle Inter-
net- und eMail-Nutzung oder das Downloaden
von Musik und Video-Streams in das Gerat inte-
griert. Auch hat das F700 eine 5-Megapixel-Ka-
mera mit Autofokus an Bord. Deutlichstes Un-
terscheidungsmerkmal zum Konkurrenten aus
den USAistallerdings die Qwerty-Tastatur flr
die schnelle Eingabe von eMails oder zur Bea-
reitung von Dokumenten, die sich im Querfor-
mat unter den Bildschirm schieben lassen. Fiir
das Surfen im Netz verfiigt das Handy Uiber ei-
nen HTML-Browser, der auch Flash-Animatio-

ie vier neuen Modelle der ,,Ultra Editi-

on lI* kénnen schon allein wegen ihres

flachen Designsihre Verwandtschaft
mit der erfolgreichen Ultra-Familie des \Vorjah-
resnichtverleugnen. Die Serie besteht aus den
beiden schlanken Slider SGH-U600 und SGH-
U700 sowie dem Klapphandy SGH-U300 und
dem Bartype-Handy SGH-U100.Samsung legt
bei diesen Modellen aber nicht nur Wert aufs Aus-
sehen, sondern auch auf Multimediaféhigkeit.
Jedes Handy integriert eine 3,2-Megapixel-Ka-
mera mit Autofocus und Bildbearbeitungs-Funk-
tionen sowie einen Audio- und Multimedia-Play-
er. Top-Gerdtist das U700, das auch tiber HSDPA
verfligt. Gegentiber den Vorgangern wurde durch
die Einfihrung von Multimedia-Navigations-
tasten die Benutzung vereinfacht.

Multimedia-Special

In Sachen Multimedia nochmals eins drauf

Die Ultra Slim II-Serie mit den Modellen U300, U600, U100 und U700 hat

gelegt hat Samsung bei den Modellen der ,,Ultra
Special“-Serie. Absolutes Flaggschiff hier ist das

F700. Auf den ersten Blick erinnert das Gerat vom
Aussehen her einwenig an das von Apple zur CES
vorgestellte iPhone. So verfiigt auch das Sam-

Touchscreen (2,78 Zoll), iiber denssich die meis-
ten Funktionen steuern lassen. In einigen Berei-
chen lasst Samsung allerdings den Konkurren-

sung-Mobiltelefon tiber einenextremgroen  tenausder IT-Weltklar hinter sich. So hat Sam-

,,Zusatznutzen zum Telefonieren*

Mit seiner neuen Handypalette bleibt Samsung klar auf das Premium-Segment ausge-
richtet, wie auch Karl Pfister, Director Sales & Marketing Telecommunications von Sam-
sung Osterreich, bestatigt:,,Das groRte Segment sehen wirim ,enhanced’Bereich. Wir
glauben,dass der Konsument sehr anspruchsvoll geworden ist und dass sich deswegen
Handys mit umfassender Ausstattung durchsetzen werden. Auch wenn der Kunde die
Funktionen nicht sofort benutzt,so hat er doch gerne Optionen.” Dabei steht der Zusatz-
nutzen zum Telefonieren klar im Mittelpunkt. Von diesem Trend will Samsung vor allem
im Upgrade-Geschéft profitieren. Die gestiegenen Anspriiche der Endkunden stellen
nicht zuletzt ein groRes Potenzial fur den Verkauf von offenen Gerdten dar,wie man bei
Samsung uUberzeugt ist. Pfister rechnet damit, dass sich die Kunden in Zeiten der zuriick-
gehenden Handystttzungen gleich ihnr Wunschhandy passend zum Tarif kaufen werden.
Der Trend zur immer umfassenderen Ausstattung spiegelt sich auch in der Forcierung
von Handy-TV durch Samsung wider.Zusammen mit der Mobilkom und der ORS sowie 3
hat der Technologie-Konzern bereits einen Friendly-Customer-Test gestartet. ,Jetzt ist
derrichtige Zeitpunkt, die Technologie an den Markt heranzufiihren®, so Pfister. Als Er-
folgsfaktor sieht er hier vor allem die Einbindung der Content-Partner.So werden von
Seiten der ORS eigene Content-Formate mit Handy-angepasster Bildgestaltung geplant.

einen der Schwerpunkte von Samsung in Barcelona gebildet.

nen darstellen kann. Natiirlich bietet das F700
auch einen Multimedia- und Music-Player, eine
USB-Schnittstelle, einen Steckplatz flr eine
microSD-Karte sowie Bluetooth. Dabei ist das
Mobiltelefon gerade einmal 16,4 mm stark.

Breite Palette

Zum 3GSM World Congress haben die Ko-
reaner allerdings noch einige weitere spektaku-
I4re Gerate aus dem Armel geschiittelt. So zB das
DVB-H- und HSDPA-fahige F520, ein Highend-
Handy im Dual-Slider-Design, oder das fiir die
TV-Nutzung optimierte F510, das ebenfalls tiber
DVB-H verfiigt und zusétzlich DivX untersttitzt.
Die Mediennutzung wird zusétzlich durch das
Dual-Front- sowie Drehdesign erleichtert, wel-
ches das F510 mit dem ebenfalls vorgestellten
F500 teilt. Den Musikschwerpunkt bildet schlieR3-
lich das F300.

Auf der Business-Seite hélt der Elektronik-
Gigant das i520 sowie das HSDPA-fahige und auf
Messaging hin optimierte i600 bereit,dasim 2.
Quartal gelauncht werden soll. Ansonsten hélt
sich Samsung bei den Launchdaten fiir alle sei-
ne Handys noch bedeckt. -
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Nokia setzt auf Highend
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Business mit Spal3

Auf dem 3GSM World Congress in Barcelona zeigte auch Nokia seine
neue Kollektion: Sehr viel Business, aber auch viel SpaR. Unter anderem
prasentierte der Weltmarktfiihrer den Communicator-Nachfolger und
einauf DVB-H spezialisiertes Handset.

ur besonderes Aufsehen auf der 3GSM
sorgte der Nachfolger des mittlerweile
legendaren Communicators. Der E90
Communicator funkt mit Quadband durch die
Lande, surft mit HSDPA und EDGE sowie WLAN.
Leider ist das Smartphone auch in der neuesten
Ausgabe recht schwer. Mit 210 Gramm wiegt der
E90 fast das Doppelte seines kleinen Bruders E65.

nur 15,5 mm dicke E65-Schie-

sprecher und soll ab dem zweiten Quartal 2007
erhdltlich sein. Kosten soll der ,kleine Fernse-
her* 370 Euro ohne \ertrag.

Navigation vs. Klassik
Mitdem 6110 Navigator setzt Nokiaab dem
zweiten Quartal auf ein Smartphone mit GPS-
Navigation. Sollte man der Voice-Guided Navi-
gation einmal nichtvollends vertrauen,soer-
moglicht das 2,2 Zoll grofRe Display einfache Ori-
entierung auf der Karte. DamitaufRerdem die

behandy, versuchtsich in be-
sonderer Benutzerfreundlich-
keit. So erlauben Tasten auf dem
Cover die meist genutzten Ap-
plikationen wie Videokonfe-
renzen, Stummschalten oder
auch vom Konsumenten defi-
nierte Funktionen
direkt zu starten.Es

telefoniert ebenfalls
mit Quadband, ist
UMTS- und
WLAN-féhig und
besitzteine 2 Me-

gapixel Kamera. Das

Der E90 Communicator kann so ziemlich alles,

schicke Handy soll
noch im ersten
Quartal miteinem
ungesttitzten Preis von rund 400 Euro
kommen.

Mailverkehr vs.
TV-Empfang

Dasdritte prasentierte Gerat der
E-Seriesist das dank Qwertz-Tasta-

tur fir eMail-Verkehr optimierte E61i.
Der um eine 2 Megapixel Kamera auf-

Nie mehr in fremden Stadten herumirren -

gefettete E61-Ableger beherrscht au-
Rerdem das Editieren von Dateian-

der N6110 Navigator von Nokia macht’s

moglich.

Die Ausstattung macht das jedoch wieder wett:
Beide Displays verfiigen Uiber 24 Bit-Farbtiefe,
ein GPS-System und Nokia Maps-Anwendung
machen die Nutzung standortbasierter Dienste
moglich,und die Manager von heute verfiigen
auch Uber eine 3,2 Megapixel-Kamera mit Auto-
fokusobjektiv sowie eine Kamera fiir Videokon-
ferenzen. Auch der Spal darf nicht zu kurz kom-
men, weshalb das E90 Smartfone miteinem FM
Radio, einem Music- und einem Video-Player
ausgestattetist. Der neue Communicator soll ab
dem zweiten Quartal ohne \ertrag zum UVP von
750-800 Euro verfiighar sein.

Das zweite neue Businessgerat von Nokia, das

héngenam Handy. UMTS und WLAN
sind selbstverstandlich integrierte
Standards bei dem im zweiten Quar-
tal erwarteten Handset. Voraussichtlicher Preis:
UVP 400 Euro ohne Mobilfunk-

was sich die Geschaftsfrau wiinscht.

schonsten Pldtze und Reiseerlebnisse mit dem
6110 Navigator festgehalten werden kdnnen, ist
auch eine 2 Megapixel Kamera mit Panorama-
Modus integriert. Ohne Handyst(itze kommt das
Navigations-UMTS-Handy auf einen UVP von
540 Euro.

Im Einsteigersegment bietet Nokia 2007 den
Massen das 3110 Classic im klassischen Nokia-
Design. Mit 1,3 Megapixel Kamera, MP3-Player,
FM-Radio und EDGE l&sst es in dieser Klasse ab
dem zweiten Quartal keine Winsche offen. Der
Preis dafir steht noch nicht fest.

Ubrigens laufen alle neuen Modelle auBer
dem 3110 unter der upgedateten 3rd Edition S60-
Benutzeroberflache. [

vertrag.

Aufgrund des erwarteten Er-
folgs des 2007 auch in Osterreich
startenden DVB-H Mobilfernseh-
standards présentierte Nokia mit
dem N77 ein speziell darauf abge-
stimmtes Mobiltelefon. Laut dem
finnischen Hersteller soll dieser
Markt bis 2009 immerhin etwa 20
Mio Gerate umfassen. Das N77 bie-

tetein 2,4 Zoll Display mit 16 Mio

Hat Stereolautsprecher und empfangt auch

Farben, verfuigt tiber Stereolaut-

o

DVB-H: Das N77.
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Sony Ericsson will unter die Top 3

Fruhlingsgefuhle

Nach dem unbestrittenen Erfolg im vergangenen Jahr hat Sony
Ericsson den 3GSM World Congress dazu genutzt, insgesamt acht neue
Mobiltelefone sowie eine breite Phalanx beim Zubehdr vorzustellen.
Schwerpunkte fiir den Friihling sind —wie konnte es anders sein —
Highend-Modelle der Cybershot- und Walkman-Familien. Der
Hlalndyherstellervisiert einen Platz unter den Top 3 weltweit an.

ber 20 Mio Walkman-Handys hat Sony

Ericsson in den vergangenen einein-

halb Jahren verkauft.Und Sony Ericsson
setzt alles daran,an diesen Erfolg auch weiter an-
zuknUpfen. In Barcelona hat der Handyprodu-
zent gleich zwei neue Modelle der Walkman-Fa-
milie présentiert: das \W880 sowie das W610.

Mit dem Highend-Gerat W880 folgt Sony
Ericsson dem Trend zur schlanken Linie. Das
UMTS-Handy mit einer Oberflache aus gebirs-
tetem Stahl ist gerade 9,4 mm stark. Aber das Mo-
biltelefon punktet nicht nur mit Design,sondern
auch mitinneren Werten. So verfiigt das W880
Uber den Uiberarbeiteten Walkman Player 2.0, der
die Bedienung weiter vereinfacht. Der Benutzer
kann so zB nach dem Cover der gewtinschten CD
suchen.Erganzt wird die Ausstattung miteiner
2 Megapixel-Kamera.Ein 1 GB Memory Stick Mi-
cro sorgt fiirausreichenden Speicherplatz fir
rund 900 Musik-Titel.

Eine Klasse darunter ist das W610 angesie-
delt. Auch dieses Handy préasentiert sich als star-
ke Kombination aus Mobiltelefon, Musicplayer
und Digitalkamera. Wobei auf die Fortfiihrung
der bekannten Designlinie der friiheren Walk-
man-Handys geachtet wurde.

Baut auf den Erfahrungen der
ersten Generation von Cyber-shot-
Handys auf — das K810.

Bilder in Folge geschossen werden, aus denen die
besten herausgepickt werden kdnnen, sowie Foto-
Blogging.

Das K810 (vorlaufiger Richtpreis 450 Euro)
sollim Laufe des 2. Quartals in Osterreich ge-
launcht werden. Furr Foto-Einsteiger ist dagegen
das K550 (UVP 299 Euro) gedacht. Dieses Handy
verfiigt tiber eine 2-Megapixel-Kamera, beherrscht
aber ebenso BestPic und Foto-Blogging. Dieses
Handy wird bereitsim 1.Quartal verfugbar sein.
Nach unten wird das Angebot durch die vier neu-
en Modelle —die beiden ,,Snapshot-Handys" K220
(vorlaufiger Richtpreis 130 Euro) und K200 (vor-

Sony Ericsson hat bei bei-
den Handys erstmals Track
ID eingefuhrt. Mit dieser
Funktion kann der Benutzer
von einem Musikclip, derim
Radio lauft, eine Soundprobe
aufnehmen und sofort tiber
die umfangreiche Gracenote
Musikdatenbank alle Infor-
mationen abfragen.

DasW880wird ab Mérz
in der Farbkombinationen
~Flame Black" auf den Markt
kommen. Der UVP liegt un-

gestitzt bei 529 Euro. Das
W610 (UVP 350 Euro) wird

Konsequent baut Sony Ericsson seine Walkman-

Linie aus. Das neue Highlight hier ist das

im 2.Quartal verflgbar sein.

schlanke W880 (vorne), flankiert durch das

Mehr Foto

Die Walkman-Familie ist
aber nicht das einzige Beispiel,wo Sony Ericsson
erfolgreich einen Sony-Brand aus der UE in die
Mobilfunkwelt verpflanzt hat.Nach dem Launch
der Cyber-shot-Familie im vergangenen Jahr, ist
der Handyhersteller mit dem K810 und K550 flei-
Rig dabei, seine Palette an Fotohandys weiter aus-
zubauen.

Das K810 baut auf der Erfahrung der ersten
Cyber-shot-Handys auf. Das UMTS-Mobiltele-
fonistum eine 3,2-Megapixel-Kamera mit Au-
tofokus und Xenon-Blitz herum gebaut. Wie beim
\orgénger wird die Kamera mit dem Offnen der
Blende aktiviert. Neu ist die Foto-Fix-Funktion,
mit der das K810 die Qualitat der Bilder beziig-
lich Bildschérfe und Kontrast auf Tastendruck
nachtréglich verbessern kann. Verbessertwur-
deauch die Benutzerfreundlichkeit. Dazu wur-
den mehrere Zifferntasten doppelt belegt, diese
dienen nun im Kameramodus als Funktionstas-
ten, mit denen der Benutzer zusétzliche Kame-
raeinstellungen wie Bildgrofie oder Selbstauslo-
ser direktanwahlen kann. Gekennzeichnet sind
die Tasten in diesem Fall mit beleuchteten Ka-
merasymbolen. Wie der Vorganger verfiigt das
K810 uber die ,,BestPic**-Funktion, mit der neun

W610 (hinten).

laufiger Richtpreis 120 Euro) sowie das J120 (vor-
laufiger Richtpreis 80 Euro) und J110 (vorlaufi-
ger Richtpreis 70 Euro), fur reine Telefonbenut-
zer, abgedeckt. Die vier Handys sollen ab dem 2.
Quartal verfligbar sein.

Marken-Offensive

Mit dieser Handypalette sieht man sich bei
Sony Ericsson gut fur das kommende Frithjahr
ger(stet. Wobei der Handyhersteller auch flir 2007
ein kontinuierliches Marktwachstum erwartet.
Nach 980 Mio verkauften Mobiltelefonen 2006,
sollte dieses Jahr die 1 Mrd-Grenze wohl geknackt
werden. In diesem Umfeld hat sich Sony Ericsson
viel vorgenommen, wie Andrea Gaal, GF Sony
Ericsson Osterreich und Schweiz, bestétigt: ,,Un-
ser Ziel istganz klar ein Platz unter den Top 3.
Dazu giltes auch, unseren Marktanteil in Oster-
reich weiter auszubauen.” Erreicht werden soll
diesauch durch den neu gestalteten Werbeauf-
tritt, mit dem Sony Ericsson vor allem sein emo-
tionales und junges Image unterstreicht, und sei-
nen Musik- und ,,Imaging“-Schwerpunkt betont.
Die Kernkompetenz istund bleibt es allerdings,
Handys zu bauen. ]
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Motorola: Ungewohnliches Design in Barcelona

Slider mit K(n)ick

Keine falsche Bescheidenheit hat sich Motorola zum 3GSM World Con-
gress auferlegt, sagt der Handyhersteller doch nach eigener Darstellung

der Langeweile den Kampfan. In
der Palette, der in Barcelona vor-
gestellten Gerate, finden sich dann
auch einige Multimediamaschi-
nen und Smartphones im unge-
wohnlichen Design. Daneben setzt
der US-Konzernim Highend dezi-
diertauf HSDPA.

er neue Star im Motorola-Stall heif3t Z8.

Esistdaserste Slide-Phone, das sich

nach dem Offnen miteinem leichten
Knick der Rundung des Gesichts anpasst. Aber
Motorola begnligt sich nicht nur mit einem bahn-
brechenden Design, sondern platziert das Handy
auch ausstattungsmagig eindeutig im Highend.
Das grof3e Display kann bis zu 16 Mio Farben dar-
stellen und die Videowiedergabe erreicht bis zu
30Bilder in der Sekunde. Dazu kommt der fiir
dieses Segment schon obligatorische Musik-Play-
er, sowie eine 2 Megapixel-Kamera mit Video-
funktion, und auch die Speicherausstattung ist
mit 90 MB intern sowie einem microSD-Slot flir
bis zu 4 GB recht Uppig bemessen. Damit die ge-
wiinschten Medieninhalte auch schnell aufs Handy
kommen, ist das Z8 HSDPA-fahig. Das Gerat wird
laut Motorola im Mai in den Handel kommen.

Ebenfalls mit HSDPA an Bord geht das MO-
TOKRZR K3 ins Rennen. Mit diesem Modell setzt
Motorola die Formsprache MOTOKRZR K1 fort,
erweitert durch eine Vielzahl von Multimedia-
Anwendungen, die durch Breitband ermdglicht
werden. In Osterreich wird das K3im Marz von
3ins Programm aufgenommen werden.

Das Gegenstick von Z8 und K3 im Business-
Segment ist das MOTO Q 9. Auch dieses
Smartphone verfligt Gber HSDPA, ist allerdings
vor allem flir den Arbeitseinsatz ausgelegt. Dazu
verfligt das Gerét mit dem neuen Betriebssystem
Windows Mobile 6 Giber eine QWERTY-Tastur
flr das schnelle Eintippen von eMails und Chats.
Der interne Speicher betragtin diesem Fall 256
MB und kann mittels microSD-Karte um weite-
re 2 GB aufgestockt werden.

Am anderen Ende der breiten Motorola-Pa-
lette fiir das kommende Friihjahr findet sich das
F3,flr das Motorola in Barcelona den Preis flir
das beste ,,Low-cost-Handset*“ der GSM Asso-

Pfadfinder

Auf dem Navigationsmarkt will sich Moto-
rola derweil mit zwei Bluetooth-GPS-Empfén-
gern,dem T805 und dem T815 mit MOTONAV-
Software, behaupten. Das T805 ermdglicht den
Zugriff auf nationale MOTONAV-Karten fur zwolf

Im Z8 vereint Motorola ungewdhnliches Design mit umfassender

Ausstattung. Es ist das erste Slide-Phone, das sich nach dem Offnen

mit einem leichten Knick der Rundung des Gesichts anpasst.

ciation eingeheimst hat. Der dsterreichische
Marktstartist flir Mérz vorgesehen. Der UVP flr
das F3als offenes Gerat betragt 49,90 Euro.

Highend von T-Mobile

EUER FUNK-PDA
Der UMTS-Organizer MDA pro von T-Mo-
bile hat einen Nachfolger: Voraussichtlich
Anfang Mérz soll der neue Funk-PDA Ameo den
osterreichischen Markt erobern. Der WLAN féhi-
ge Minicomputer telefoniert tiber Quadband-
GSM und niitzt auch GPRS, EDGE, UMTS und

Monate, wohingegen beim T815 MOTONAV auf
einer Speicherkarte installiert st. ]

gabyte Microdrive und einen Slot flir miniSD-
Speicherkarten —Highend wohin das Auge blickt.
Nattirlich verfugt der Ameo auch Uber eine 3 Me-
gapixel Kamera mit Autofokus-Objektiv sowie
eine VGA-Cam zur Videotelefonie. Ein weiteres
Gimmick: Auch als Navigationssystem l&sst sich
die neue Business-Spielerei aus dem Hause HTC
dank des eingebauten GPS-Moduls verwenden.
Einziger Nachteil der enormen Ausstattung ist

Der fast schon
Subnotebook-
artige MDA
Ameo soll ab
Anfang Méarz
bei T-Mobile
erhaltlich sein.

HSDPA zur Dateniibertragung. Die abnehmbare
Qwertz-Tastatur I&sst sich einfach per Magnetan
dem Gerét fixieren. Als CPU dient ein Intel XScale
Bulverde mit 624 MHz, der Funk-PDA verfligt
Uberein5 Zoll Display, 128 Mbyte Ram, 256 Mby-
te Flashspeicher, zusétzlich ein integriertes 8 Gi-

das doch recht groRRe Gewicht von 350 Gramm.
Der MDA Ameo soll mit tiber 300 Stunden Stand-
by-Zeit bzw vier Stunden Sprechzeit aufwarten
konnen und im Web’'n Walk Tarif von T-Mobile
UVP 649,00 Euro kosten. Ubrigens wird das Gerat
auch von Dangard unter dem Namen HTC X7500
vertrieben.



T-Mobile
BUSINESSWORLD
WEICHT ACADEMY

T-Mobile verleiht seiner Trainingsplatt-

formfiir FH und Verkéufer einen neuen
Namen. In Zukunft heiBt es flir wissbegierige
T-Mobile-Partner und Verkaufer ,, T-Mobile
Academy* und nicht mehr BusinessWorld. Und
damitauch jakein Zweifel am Schulungsgedan-
ken aufkommt, heiRtes ,Service and Training*
inder Unterzeile. Mit dem neuen Namen kommt
auch eine neue Internetadresse: Das Schulungs-
angebot ist jetzt direkt unter www.t-mobile-
academy.at erreichbar. Die Zugangsdaten aus
der T-Mobile BusinessWorld bleiben fiir die
Benutzer gleich.
Mit dem neuen Namen erdffnet die Online-Platt-
form ihren Benutzernauch neue Méglichkeiten.
Sobringt,,Academy live“ Live-Prasentationen, in
denen Trainer von T-Mobile die aktuellen Diens-
te und Produkte vorstellen. Die Prasentationen
werden aufgezeichnet und kdnnen jederzeit ab-
gerufenwerden.

Nokia
DER NAVIGATIONS-
ARKT LOCKT

Mit seiner Plattform ,,Smart2go“ stellt No-

kia Handybenutzern seit 10. Februar kos-
tenlos Kartenmaterial fur deren Mobiltelefone
zur \erfligung. Der finnische Handygigant stoRt
damitauf die Spielwiese der Navigationsanbieter
vor. Aber nicht genug damit, die Karten sollenin
Zukunftunter ,,Nokia Maps* auf allen Geraten
der N-Series vorinstalliert werden. Alles in allem
werden unter www.smart2go.comKarten fir
mehr als 150 Lander verfiighar sein. Der Benut-
zer bendtigtallerdings ein Handy mit der Nokia
Series60-Oberflache oder mit Microsoft Wind-
ows Mobile 5.0. Andere Betriebssysteme sollen
spater folgen. Smart2go bietet Karten und Rou-
ting-Dienste an. Sobald das gesamte Kartenma-
terial heruntergeladen wurde, bendtigt der Be-
nutzer keine Verbindung mit dem Server,um sei-
ne Route zu berechnen. Uber 15 Mio Points of In-
terest, von der Apotheke bis zur Tankstelle, sind
im System bereits hinterlegt. Das System unter-
stutzt aber auch GPS-Navigation, wenn das
Handy mit einem GPS-Empfénger ausgestattet
ist. Wahrend die Karten kostenlos sind, steht die
volle Navigationsldsung mit Routen-Ansagen flr
ein geringes Entgelt zur Verfligung. Laut Nokia
sind Preise von 6,49 Euro fiir eine Woche
Deutschland bis 100 Euro fiir europaweite
Navigation fur drei Jahre vorgesehen. Damit liegt
Nokia deutlich unter den Preisen von anderen
Navigationsdiensten.

BlackBerry entdeckt GPS

Orientierung im
Businessalltag

Der Boom in Sachen Multimedia und Navigation macht auch vor den
ansonsten so nuchternen Business-Geraten wie dem BlackBerry nicht
halt. Wie zum Beweis hat RIM sein Smartphone BlackBerry 8800 in
Barcelona gelauncht. In Osterreich wird das Ger&t von der Mobilkom
und von T-Mobile auf den Markt gebracht.

ie gewohnte Stérke in Sachen Messa-
gingwird auch vom jlingsten Spross der
BlackBerry-Familie mit Push-eMail,
QWERTZ-Tastatur und Internetbrowser erfllt.
Aber auch AuBendienstmitarbeiter und Mana-
ger wollen mehr als eMail, weswegen RIM an der
Ausstattung gefeilt hat: So sorgt der erstmalsin
einen BlackBerry integrierte GPS-Emfénger da-

auch als sattelfest auf Reisen in Ubersee. Neu ist
auch der extrem diinne Akku, mit dem der Black-
Berry 8800 das bislang flachste BlackBerry-End-
gerdtist. Laut RIM geht diese schlanke Linie al-
lerdings nicht auf Kosten von Betriebsdauer und
Stabilitat des Geréts.
Die Mobilkom wird den BlackBerry 8800im
Rahmen ihrer Partnerschaft mit Vodafone nach
Osterreich bringen. Wobei die Mo-

bilkom den integrierten GPS-Emp-
fanger mitihrem Navigationsange-
bot A1 Navi kombiniert. Daftir sind
keine Konfigurationen am Geréat not-
wendig. Der Dienst bietet ein Rou-
tenplanungs- sowie Adress-Tool mit
GPS-Ortungund kannab 1,50 Euro
am Tag bzw 5 Euro im Monat oster-
reichweit genutzt werden. Die Mobil-
kom bietet den BlackBerry 8800 ab
Mérz mit AL Erstanmeldung ab 249
Euroan.

Freiberufler im

Visier von T-Mobile
T-Mobile nimmtinzwischen flir

den Push-eMail-Dienst neue Kun-

dengruppenins Visier. Mit der Vor-
stellung des BlackBerry 8800 hat der

Mobilfunker das monatliche Grund-

Mehr Ausstattung fur nichterne Business-

entgelt fir die ,,BlackBerry Webmail

Gerate: Der BlackBerry 8800 integriert

Option*“von 14,90 Euro dauerhaft auf

erstmals GPS.

flir, dass der Benutzer sicher zu seinem Ziel fin-
det, wahrend der Mediaplayer flr die Unterhal-
tung auf dem Weg dorthin sorgt. Ein microSD-
Steckplatz stellt sicher, dass genligend Speicher-
platz fur alle gewlinschten Musikstuicke zur Ver-
fligung steht.

NichtanBord ist UMTS. Allerdings ist der
BlackBerry 8800 EDGE-fihig, womit die Uber-
tragung von Daten beschleunigt wird.Und als
Quad-Band-Geréat erweist sich das Smartphone

5Euro gesenkt. Der Netzbetreiber will

damitvor allemauch Privatkunden,
Freiberufler und kleinere Unternehmen anspre-
chen. Fur diejenigen, die auf inren treuen eMail-
Lieferanten auch im Ausland nicht verzichten
wollen oder kdnnen, bietet T-Mobile zusétzlich
die Option ,,BlackBerry International“flir 15
Euro im Monat mitinkludierten 3 MB Datenvo-
lumen an. T-Mobile wird den BlackBerry 8300
voraussichtlichim Mérz nach Osterreich brin-
gen. Der Preiswird hochstwahrscheinlich 199
Euro mit Vertrag betragen. -



Agfeo: Katalog als Planungshilfe

Aktion Direkt

Aufder ITnT hat Agfeo nicht nur mit technischen
Neuerungen geglénzt. Das Bielefelder Unternehmen
hatsich auch fir den Handel einiges tiberlegt. Der
Nebenstellenspezialist hat fur den EFH einen neuen
Katalog herausgebracht, der direkt als Verkaufsunter-
stitzung und Planungshilfe eingesetzt werden kann.

om Hotel Giber den Handwerkshetrieb
bis zur Wohngemeinschaft, der neue
Agfeo-Katalog halt fur jedes Einsatz-
szenario die passende Losung parat. Die Palette
deraufgezeigten Einsatzmdglichkeiten reicht bis
zu\VolP-Lésungen flr die Standortvernetzung
oder der bereits bekannten Haussteuerung. Da-
beiwird dasWerk seinem Anspruch als Pla-
nungshilfe gerecht: So werden nicht nur die Ei-
genschaften der einzelnen Nebenstellenanlagen
beschrieben, sondern auch die passenden End-
gerdte vom Telefon bis zur T{ir-Gegensprechan-
lage in einer grafisch hochwertigen Form gleich
mit dargestellt. Und in Form der Profi-Tipps gibt
esauch gleich praktische Ratschl&ge, womit der
Einsatz der Agfeo-Systeme erleichtert wird. Auch
helfen die Profitipps mit, die Nutzungspotenzia-
le der Anlagen voll auszuschdpfen.
~Damitsieht jeder Handler und Kunde sofort,
welche Geréte zusammenpassen*, erklart Chris-
tian Wallisch, Leiter GroBkundenvertrieb Stid/Ost.
,Damitwird der Katalog zu einer echten Ver-
kaufshilfe, der dem Handler das Zusatzgeschéft
vereinfacht.”

Haussteuerung
erweitert

Weiter forcieren will Wallisch in Osterreich
das Thema der EIB-Haussteuerung tiber die Ag-
feo-Telefonanlage.,,Mit der Haussteuerung tiber
die Nebenstellenanlage gibt es deutliche Vortei-
le bei der Sicherheit, beim Energiesparen sowie
beim Komfort fur den Kunden*, so Wallisch.

Nach der erfolgreichen Einfilhrung des EIB-
Moduls im vergangenen Jahr, hat Agfeo hier eine
Sprachsteuerung eingeftihrt, mit der dem Be-
nutzer—zB bei einem Anruf von aufRen —die Na-
vigation durch die verschiedenen Steuerungs-
menUs erleichtert wird.

Fir diejenigen, die ihre Nebenstelle vor allem
beruflich benutzen, hat Agfeo dagegen mit seiner
auf der ITnT gezeigten TK Suite Professional das
richtige Ass im Armel.,,Uberall, wo professionell
mitAgfeo-Anlagen telefoniertwird, bietet sich
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die TK Suite Professio-

nal an. Die optionale

Mit dem neuen Katalog bietet Agfeo seinen Partnern

Software sorgt fiir eine
deutliche Arbeitser-
leichterung fiir den Benutzer* erklart Wallisch.
Das Softwarepaket fur den Einsatz mit Agfeo-Ne-
benstellenanlagen verfiigt tiber die notwendige

Mobilkom sichert
Handy-Adressen

KONTAKTBOERSE

Der wahre Wert eines Handys besteht flir
b viele Benutzer in den darauf gespeicherten
Adressen. Umso schlimmer, sollte das Lieblings-
spielzeug der Osterreicher einmal abhanden
kommen oder einen fatalen Defekt erleiden.
Aber auch ein Wechsel des Endgeréts kann da so
manche Probleme aufwerfen. Die Mobilkom hélt
nun fur all diese Falle die geeignete Losung fr
ihre Al- und B-Free-Kunden bereit. Im,,Al
Adresshuch* kann jeder Kunde seine Kontakt-
daten zentral speichern, jederzeit abrufen und
mit dem Mobiltelefon synchronisieren. Der
Dienstermdglicht die Sicherung und Online-
Verwaltung aller Kontakte im Web, auf Vodafone
live! unter,,Meine Services* in,,Mein live!“ oder
direktim Adressbuch am Handy. Zur Sicherung
und zum Abgleich der Kontakte setzt die Mobil-
kom die SyncML-Technologie erstmals ohne
Usernamen und Passwort ein. Mittels einfachem
Knopfdruck am A1 Handy werden sofort alle
Kontaktdaten zwischen Handset und Server ab-
geglichen. Nach der ersten Synchronisation ste-
hen alle Kontakte auch im\Web zur Verfligung. So
ist gewahrleistet, dass je nach Speicher des
Handys bis zu 1.000 aktuelle Kontaktdaten je-
derzeit abgerufen werden kdnnen. Bei Verlust,
Diebstahl, Defekt oder Wechsel des Handys kon-
nen alle Kontakte komfortabel wieder auf das
neue Geréat geladen werden. Diese Kontakte ste-
hen gleichzeitig auch flir andere Dienste wie, Al
Mail* oder,,A1Web SMS* zur \Verfiigung.
Die ersten beiden Synchronisationen sind kos-
tenlos. Danach kann der User mit dem,,Al

ein direktes Unterstutzungswerkzeug an.

LDAP-Schnittstelle,um die Kontaktdaten mit dem
PC des Benutzers auszutauschen. [ |

Adressbuch Abo* fiir 99 Cent/Monat die Daten
beliebig oft synchronisieren. Es besteht hier kei-
ne Mindestvertragsdauer. Das Abo kann mittels
SMS, auf VI!, unter www.al.net/adressbuch oder
Uber die Servicehotline an- und abgemeldet
werden.

Bob gibt Gas
PREISKAMPF IM
LOW-END

Wer geglaubt hat, dass die Preise im Mobil-

funk schon im Keller waren, muss womdg-
lich einen Perspektivwechsel vornehmen. Mit
,Bobvierneuner* heizt die Mobilkom-Tochter
Bob wieder den Wettbewerb im Billigsegment an.
Dazu bietet der Diskonter einen neuen Tarif an:
49 Centinalle Netze,ohne Bindung oder Grund-
geblihr. Voraussetzung ist ein monatlicher Min-
destumsatz von 4,90 Euro. Eine SMS kommtin
diesem Modell auf 15 Cent. Damitist der Tarif
scharf gegen Telering-Atsch und Yesss! positio-
niert. Das Starterpaket wird weiterhin fiir 14,90
Euro angeboten, inklusive des,,Willkommens-
geschenkes”von 100 Freiminuten. Neben,,Bob
vierneuner”besteht der Tarif ,,Siebener” mit
7 Cent/Minute inalle Netze ohne Mindestumsatz
weiter.
Der Neukunde gibt bei der Anmeldung Giber das
Kundencenter bekannt, welchen Tarif er fiir sich
auswahlt. Bestehende Bob-Kunden kdnnen tiber
die kostenpflichtige Serviceline (1,09 Euro/Minu-
te) inden neuen Tarif wechseln. Fiir den Tarif-
wechsel ist einmalig ein Entgelt von 14,90 Euro
fallig.



HANDY-SERVICE: HERSTELLER DEMONSTRIEREN EINIGKEIT

WIr ziehen an
einem Strang”

ie gemeinsame Serviceplattform

aller wichtigen Hersteller wird von

keinem in Frage gestellt, bestétig-

ten nochmals Gerhard Belousek,
Head of Customer Service von Sony Ericsson, und
Motorolas Customer Services Manager Harald
Gschiel, stellvertretend fiir die anderen Handy-
hersteller gegentiber E&W.

»Nach dem \Vorpreschen von Nokiagabes da
schon eine groRRe \erwunderung von unserer Sei-
te. Wir ziehen daalle an einem Strang, in einer
Kooperation, die es noch nie vorher gegeben hat.
Wie man weil3, gibt es seit iiber einem Jahr Ge-
spréache zwischen allen groRen Herstellern und
Netzbetreibern sowie urspriinglich vier Logis-
tikpartnern. Davon haben sich zwei, Arvato und
Teletek, als Bestbieter herauskristallisiert,und
jetztsind die Vertrége unterzeichnet oder stehen
kurz davor. Die Logistik-Partner miissen noch
einzelne Prozesse implementieren und wir woll-
ten das System auch noch ein wenig testen, be-
vor wir an die Offentlichkeit gehen* schildert Be-
lousek die Position von Sony Ericsson, die auch
von Motorola, Samsung sowie Sagem geteilt wird.

L»urspriinglich war ja geplant, wesentlich fri-
her die gemeinsame Serviceplattform zu laun-
chen. Allerdings konnte einer der Startpartner
zu diesem Zeitpunkt noch nicht die notwendige
Performance bieten. Wir denken, es machterst

Informationsqualitat zahlt

Einige Wellen hat der jungste
E&W-Beitragzum Thema
Service fir Mobiltelefone
geschlagen. Nach dem Nokia
eine Vorreiter-Rolle bei der
Service-Losung beansprucht
hatte, habensich auch die

anderen Hersteller zu Wort

gemeldet, umihr uneingeschranktes Bekenntnis zu einer umfassenden
Serviceplattform nochmals zu bekraftigen. Auch fir den Starttermin
mit Beginn des 2. Quartals gibt es demnach Grund zu Optimismus.

Sinn, mit einem so komplexen System live zu ge-
hen, wenn es die bendtigten Leistungen auch
wirklich erbringen kann. Und da sind noch eini-
ge Dinge offen bzw muissen verbessert werden®,
ergdnzt Gschiel.,,Es gab da keine wie immer ge-
arteten Differenzen, was die Teilnahme am Sys-
tem sowie dessen Leistungsparameter oder die
Frage der Kostentibernahme betrifft.” Beide le-
gen Wert darauf, dass die geplante Service-L6-
sung kein Nokia-System sei,sondern eine ge-
meinsame Plattform der beiden Logistik-An-

Damit die garantierten Durchlaufszeiten bei den Garantiereparaturen auch erreicht wer-
den, istauch ein geriitteltes MaB an Information fir die Service-Center der Hersteller not-
wendig. Dazu dient die Eingabe-Maske fiir das Service-Tool der beiden Logistikpartner
Arvato und Teletek, in der ,Muss“-Felder definiert sind, mit denen bereits im Handel bei
der Ubernahme des Gerats eine erste Fehlerbeschreibung gemacht wird. Da gibt es auch
ein freies Textfeld, sollte ein Fehlerbild noch nicht erfasst sein. Auch muss fiir den rei-
bungslosen Ablauf der Garantiebeleg zu dem Mobiltelefon vorhanden sein.

»Man muss es klipp und klar sagen, ein System ist nur so gut, wie seine Teilnehmer.Da
muss man im Handel auch das notwendige Bewusstsein schaffen, denn die Erfahrung
zeigt, dass die Qualitat der Information manchmal zu wiinschen tibrig lasst”,so Gschiel.
.Deswegen werden wir uns von Herstellerseite auch nicht zuriicklehnen,sondern Hilfen
und Schulungsunterlagen dazu anbieten.“ So soll zB der Handel friihzeitig Feuchtigkeits-
sch&den oder mechanische Schaden erkennen kénnen. Damit soll auch verhindert wer-
den, dass Félle, die nicht unter die Garantie fallen, das System belasten.

bieter, zu der sich alle groRen Hersteller sowie
Mobilfunker ausdriicklich bekennen. Nicht zu-
letzt, weil bereits ein Test laufe,an dem neben der
Mobilkom auch T-Mobile miteinigen Telering-
Shops beteiligt sei.

»,Der Markt erfordert es”
Keine Differenzen bestehen demnach auch
bei den Anforderungen an das System, auf die
sichalle Hersteller und Netzbetreiber geeinigt
haben,wie Belousek bekréftigt: ,,Die Erforder-
nisse des Marktes, was die einzelnen Punkte an-
belangt, sind jagegentiber allen Herstellern gleich.
Deswegen betont Belousek auch besonders, dass
dieeinheitliche Losung flir die Geréate aller gro-
Ren Hersteller in Kombination mitallen groRen
Netzbetreibern gleichermafen gelte.
DasschlieRtauch die einheitliche Durch-
laufszeit von zehn Tagen ab Abholung bei der Ga-
rantiereparatur sowie die Eskalationsprozesse
von Seiten der Service-Center mit ein, womit si-
chergestellt wird, dass der Kunde bei einem Ga-
rantiefall nach zehn Werktagen ein repariertes
Handy oder ein Neugerat zur(ick erhélt. ,,Es wiir-
de kein Handler und kein Kunde auf dem Gster-
reichischen Markt verstehen, wenn fur die ver-
schiedenen Handyhersteller und Netzbetreiber
unterschiedliche Durchlaufszeiten festgelegt sind.
Das waére fur niemanden akzeptabel“, so Gschiel.

Eswaren unter anderem diese anspruchs-
_’



vollen Anforderungen, die bei den Vertragsver-
handlungen mit Arvato und Teletek immer wie-
der flir Verzogerungen gesorgt haben. SchlieR3-
lich stehen ja die Hersteller zu 100% gegentiber
dem Handel fur diese Schliisselbedingungen ein.

Wireless LAN, IP Access, komfortable Administration und nahtlose ITK-
Integration: Funkwerk bietet zukunftsweisende Voice over IP-Losungen
fiir die konvergierenden Sprach- und Datennetze von heute und morgen.
Flexibel, leistungsfihig, optimal geschiitzt und zukunftssicher.

Funkwerk Enterprise Communications: First Choice in VoIP.

Funkwerk Enterprise Communications GmbH
Siidwestpark 94 - D-90449 Niirnberg
Tel.: +49 - 911 - 96 73-0 - www.funkwerk-ec.com

funkwerk))

enterprise communications \

Die Handyhersteller stehen zu ihrem
Bekenntnis fur eine gemeinsame
Service-Plattform, wie Harald
Gschiel, Customer Services Manager
Motorola, und Gerhard Belousek (li.),
Head of Customer Service Sony
Ericsson, nochmals bekréaftigen.

Startim 2. Quartal

Begruindetwird die Zurtickhaltung von Mo-
torola, Samsung und Sony Ericsson zu Jahres-
beginn bei der Kommunikation in Sachen Ser-
vice vor allem mit letzten Unsicherheiten be-
zuglich des Starttermins der gemeinsamen Platt-
form. Die sollten allerdings nun soweit ausge-
raumt sein. Als Wunschtermin fur den Start ist
derzeit der 1. April festgehalten.

Bis dahin sollten auch alle Mobilfunkanbie-
ter endgiltig an Bord sein.Entsprechende Ge-
sprache wurden laut Gschiel und Belousek be-
reits mit Mobilkom, T-Mobile und One gefiihrt,
und die beiden waren sehr Uiberrascht, sollte ein

Betreiber bei der Plattform fehlen.

Flachendeckend
Eines der Details,an denen noch gefeilt wird,
ist die Abdeckung der Handlerlandschaft. Vor

allem geht es darum, ab welchen Schwellwer-
ten die Handler automatisch auf Kosten der
Hersteller angefahren werden. Eine Anfahrt al-
ler Handler verbietet sich allein wegen der ex-
orbitanten Kosten. Wéhrend grof3e Handler
mit entsprechend grofen Volumen téglich oder
jeden zweiten Tag angefahren werden, ist bei
Héndlern mit einer Handvoll Reparaturfalle
im Monat eine andere Losung angedacht. Hier
besteht ein Loésungsansatz darin, dass Hand-
ler mit einer Monatspauschale die automati-
sche Anfahrt durch den Botendienst des Lo-
gistikpartners veranlassen kénnen. Eine an-
dere Mdglichkeit besteht in der Einrichtung
von Sammelpunkten, wo die Handys tber-
nommen werden. In diesem Fall sollte der Hand-
ler kostenlos an dem System teilnehmen kon-
nen.

»Dawird es sicher mannigfaltige Méglich-
keiten geben. Fir unsist eine hochstmagliche
Flachendeckung wichtig, damit kleine Hand-
ler nicht benachteiligt werden und die volle
Leistung des Systems fuir ihre Kunden nutzen
konnen*, erklérte Gschiel. Wie hoch allerdings
die Pauschalbetrége sind, wollten sich Gschiel
und Belousek nicht entlocken lassen, da die
Preisgestaltung hier beim Logistikpartner

liege. m

-
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« Individuell erweiterbar
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« Steckplatz fiir
VoIP-Modul




Jurgen Hollingers Erfolg mit VK

Tendenziell hubscher als ich”

VK ist,wenn die Gerate mehr halten als der Markenname
verspricht. Zum Glick fiir Osterreich-Generalvertreter
Jargen Hollinger, der 2006 hier zu Lande 24.000 ,,offene*

VK-Handys verkaufen konnte.

euer soll die Range noch deutlich in-

teressanter werden, was auch Jiirgen

Hollinger rihrt: ,,Die VK-Geréte
sind tendenziell huibscher als ich.* Ein Groffi-
lialistwurde bereits Giberzeugt.

Wer den aktuellen Niedermeyer-Katalog
aufschlagt,kommtan den VK-Geraten nicht
vorbei: zB am ersten 4 Megapixel Kamera-
Handy als Eyecatcher um ,,offene* 329,90, das
sich trotz des gehobeneren Preises auch ganz
ordentlich verkaufen soll. Daverwundertes
auch nicht,wenn in den néchsten Monaten VK-
Handys nicht nur regelméaRig in den Nieder-
meyer-Katalogen zu finden sein werden, son-
dernanden,,VK-Testtagen“ sogar Promoto-
rinnen in den 20 Telekom-stérksten Filialen die

Kunden von den Vorziigen
der Geréte Uiberzeugen
werden. Tolles Gewinn-
spiel inklusive.

Hollinger freut sich: ,,Mit
Niedermeyer arbeite ich
sehr gut zusammen. Zu-
sétzlich stehenauch die ers-
ten Abschliisse mit Netzbe-
treibern ins Haus. Eine Ge-
schichteistschon fixiert,

aber ich darf noch nicht da-

riiber sprechen.” VK ist

Mit 24.000 verkauften Handys schaffte Jirgen

mittlerweile beiallen Dis-

Hollinger mit ,seinen” VK-Handys 2006 einen

tributoren gelistet, allerdings
mit unterschiedlichem Er-
folg.

Immerhin hélt Hollinger
mit,,seinen VK-Handysam
Markt der offenen Gera-
teeinen Anteil von etwa
8%.Und diese Position soll
(bei steigendem Markt flr
offene Handys) verteidigt
werden:,,Wirwerden allein
im ersten Halbjahr neun
neue Gerdte bringen,von de-

Das Fruhjahrsflagg-
schiff: VK 2200 als
Osterreichs erstes
Handy mit 4 Mega-

— pixel-Kamera

Mobilkom rustet auf
HSUPA GEHT IN
ETRIEB

Fruher alsangekiindigt hat die Mobilkom

den nachsten Schrittim Breitband-Wett-
risten der Netzbetreiber gesetzt. Als erster euro-
péischer Mobilfunkanbieter nimmt die Mobil-
kom die Technologie HSUPA kommerziell in Be-
trieb. Gleichzeitig wurde die Downloadge-
schwindigkeit bei HSDPA auf 7,2 Mbps gestei-

gert. Beide Technologien sind seit Ende Februar
in der Wiener Innenstadt verfiigbar, die weiteren
osterreichischen Ballungsraume sollen bis Mitte
Maérz folgen. HSUPA beschleunigt den Upload
auf 1,4 Mbps, womit User mobil auch Bilder oder
Musik bequem ins Netz stellen kdnnen. Ein pas-
sendes USB-Modem soll im Mai gleauncht wer-
den. Bis Jahresende sollen 85% der Bevolkerung
die Dienste nutzen kdnnen. Damit der Kunde
aber auch die erhéhten Ubertragungsleistungen
bei HSDPA nutzen kann, stellt die Mobilkom ab

Marktanteil von etwa 8% bei offenen Geraten.

nen das derzeitige Flaggschiff VK 2200 das ers-
te 4 Megapixel Handy in Osterreich ist. Wahr-
scheinlich sogar in Europa, aber das habe ich nicht
Uberpruft.”

Allein im April kommen vier neue Geréte. Da-
runter etwa das VK 180 mit Touch Screen (Hol-
linger: ,Das ist eine Marktliicke*) oder das Sli-
der-Handy VK 160. Gegen Ende des ersten Halb-
jahres kommt mit dem VK 5000 ein erstes DVB-
T-Gerdt und gegen Ende des Jahres soll mit dem
VK 5500 ein DVB-H-Handy folgen. Dazwischen
gibt'sauch etwas ganz Originelles,auf das sich
Hollinger schon des Marketingaspekts wegen
freut: Unter dem Produktnamen ,,Never Die* wird
im Herbst das VK 190 miteiner ,,sensationellen
Akkulaufzeit von 60 Tagen* auf den Markt kom-
men.* [ ]

Mérz das Software-Upgrade auf HSDPA 7,2 fiir
das Vodafone Mobile Connect USB-Modem gra-
tis zur Verfligung. Alle Mobilkom-Kunden, die
ein Vodafone Mobile Connect USB Modem besit-
zen, kdnnen das Software-Upgrade ab Marz 2007
unter http://iwww.al.net/business/usbmodem
herunterladen. Ermaglicht wird die schnelle Ver-
fligbarkeit der passenden Hardware durch die
enge Zusammenarbeit der Mobilkom mit dem
Mobilfunk-Technologie-Unternehmen Qual-
comm.




Funkwerk mit neuem Partnerkonzept

Projektierung als Ziel

Weiter aushauen will Funkwerk Enterprise Communication (FEC) sei-

ne Zusammenarbeit mit dem EFH. Dazu will der Nebenstellenspezialist

auch sein Partnerprogramm ausbauen, wie Hans Jiirgen Schneider,
Channelmanager DACH, auf der ITnT erklarte.

inen erfolgreichen Testballon hat FEC
zur diesjéhrigen ITnT gestartet. Geht es
nach den Plédnen von Hans Jiirgen
Schneider, Channelmanager DACH, so wird das
Unternehmen im kommenden Jahr seinen Auf-
trittauf der Messe deutlich ausbauen. Dieses Jahr
war FEC mit Medea, einem seiner drei Distribu-
tionspartner in Osterreich, sowie dem SIP-Pro-
vider Macrogate auf der ITnT vertreten. Deshalb
verwundertesauch nicht, dass das Thema VoIP
den Schwerpunkt des Messeauftritts bildete.
Daneben nutzte Schneider die Messe auch
gleich,um Uber das neue Handlerprogrammvon
FEC zuinformieren. Dazu gibtesin Zukunft die
Stufe der 3-Sterne-Premiumpartner in den Vari-
anten Silber und Gold. Diesen Top-Partnern bie-

tet FEC eine Reihe zusétzlicher Vorteile und Un-
terstiitzungsmanahmen an. So stellt FEC ihnen
Kunden-Leads zur \erfiigung und beteiligt sie an
einem Bonusprogramm. Ein wichtiger \Vorteil fiir
die neuen Premium-Partner ist schlieBlich auch
die kostenlose Unterstiitzung bei Projekten.

,»Wirwollen mit dem EFH verstérkt bei Pro-
jekten zusammenarbeiten® so Schneider.,,Da-
bei werdenwir den Partner zB bei der Projekt-
planung auch vor Ort betreuen.

»-Nicht mit Info erschlagen*

Inder Zusammenarbeit mit dem EFH rdumt
Schneider ein,dass noch viel Aufklarungsarbeit
in Sachen VoIP notwendig ist. Vor allem, wenn es
darum geht, die Méglichkeiten von VoIP voll aus-

FEC-Channelmanager Hans
Jurgen Schneider informierte
auf der ITnT auch Uber das

neue Partnerprogramm: ,Wir
wollen mit dem EFH verstéarkt bei
Projekten zusammenarbeiten.”

zuschopfen. ,,Wir haben hier auf der Messe ge-
sehen, dass noch viel Information zu diesem The-
manotwendig ist",erklarte Schneider.,,Wir ha-
ben deswegen einen Workshop zu VoIP geplant.
Allerdings wollen wir die Partner nicht mit In-
formationen erschlagen, sondern Lésungen dar-
stellen.“ Diese sollen sowohl aus der Sicht von
Telekom-Spezialisten als auch aus der Perspek-
tive von IT-Spezialisten dargestellt werden. m

aonSpeed

~Im Internet alles g'schwinder erledigen. Jetzt mit GRATIS - Installation."”

Jetzt wird vieles einfacher. Holen Sie sich aonSpeed ab € 9,90 pro Monat'.
Erledigen Sie damit alles in Bestzeit und sparen Sie jetzt zusatzlich dank GRATIS-Installation?!

Infos und Bestellunq bei Ihrem Vertriebspartner.

1 €990 (inkl. USt.)

uuuuuuuu

i 250 MB exkl. Sp i w. Aktivier
Startpaketkosten giiltig fiir Neukunden (Kunden die aonSpeed/aonPur in den letzten 3 Monaten nicht bezoqen haben) bei 12 Monaten Mindestvertragsdauer.

ADSL-Verfiigbarkeit und Telefonanschluss von Telekom Austria vorausgesetzt.

2 Gilt bei Selbstinstallation von

(POTS) von Telekom Austria vorausgesetzt).

Aktionen giiltig bis 31.03.07, nicht mit anderen Aktionen von Telekom Austria kombinierbar. N&here Infos und Bestellung unter www.aon.at oder 0800 100 130.

Vorbehaltlich Satz- und Druckfehler. Stand Februar 2007

sowie

TELE
AUs
TRIA

mehr aon. mehr méglichkeiten.



One startet H.U.I.
MOBILES BREITBAND
UR ALLE

H.U.1.,das steht laut One fiir ,,héllen-
schnelles ultraeinfaches Internet*. Mit bis
zu7,2 Mhit/s soll damit jedermann in das WWW
einsteigen kénnen.H.U.I. bietet drei verschiede-
ne Pakete: H.U.I. Start um 10 Euro monatlich mit
inkludiertem Datenvolumen von 250 MB,H.U.I.
um 20 Euro monatlich mit

1GB Datenvolumen und H.U.I.Pro mit
ganzen 20 GB Datenvolumen um 50 Euro
monatlich flir Heavy-User. Die Flatfee-
Pakete H.U.1.und H.U.1.-Pro beinhalten
auBerdem kostenlos die bendtigte Hard-
ware — flir Notebook-User die Datenkar-
te Merlin U740 und fiir Anwender, die
iberwiegend auf Desktops surfen, das
USB Modem E220. Beide Geréte sind so-

wohl PC- und Mac-kompatibel. Fiir
H.U.1.-Start Kunden kostet die Hardware
99 Euro. Ab Mitte Mérz bietet One zusatzlich die
7,2 Mbit/s-ready H.U.I. Datenkarte Aircard 875
an. Hat ein User 80% des inkludierten Datenvolu-
mens verbraucht, erhélt er eine Warn-SMS. Sollte
ertrotzdem die Obergrenze erreichen, wird die
Ubertragungsgeschwindigkeit automatisch und
ohne Aufpreis auf 56Kbit/s gedrosselt. Méchte
der Kunde dann wieder die volle Geschwindig-
keit nutzen, kann er um jeweils 5 Euro bis zu flinf
Mal im Monat weiteres Datenvolumen nachkau-
fen. Sollte also ein Kunde mit H.U.1.-Anmeldung
sein Gigabyte ausgereizt haben,kannerum5
Eurodas Limitauf 2 Gb erhéhen.

Der Empfang ist laut One in allen Gemeinden mit
mehr als 5.000 Einwohnern garantiert. Sollte ein
Kunde zu Hause keinen UMTS-Empfang haben,
kann er H.U.1.innerhalb einer Woche nach Erst-
anmeldung zurtckgeben. Bis zum 9. April ist die
Aktivierung ubrigens gratis.

One Consult wird
fortgesetzt

VOM GEWINNEN UND

VERHANDELN

Mit One Consult hat One-VL Christian Bol-

drino eine spezielle Veranstaltungsreihe
zur Unterstlitzung der One-Partner im Handel
aus der Taufe gehoben. Nach der Pilotveranstal-
tung im vergangenen Jahr zum Thema ,,\WWarum
kaufen Kunden* stehen in diesem Jahr zwei wei-
tere Vortrége mit prominenten Vortragenden auf
dem Programm. Die ersten zwei Veranstaltungen
—jeweils in Wien und Salzburg—zum Thema
,Gewinnen — Strategien der Zielerreichung* fin-
den bereitsam 13.und 14. Mdrz statt. Als Vortra-
gender konnte One Christoph Sieber, Olympiasie-

ger im Windsurfen Sydney 2000, gewinnen.
Sieber stellt den One-Handlern Erfolgsstrategien
fiir die Erreichung ihrer persdnlichen Ziele vor
und wie sie ihre Potenziale voll ausschopfen kdn-
nen. Dazu behandelt der Olympiasieger unter an-
derem auch Fragen zur Zielsetzung und Eigen-
motivation, dem richtigen Umgang mit Fehlern,
wie man Freude mit der eigenen Bestleistung hat,
oder wie man seine Peak-Performance erreicht.
Zwei weitere Vortrage sind bereits fiir November
geplant,wenn Matthias Schranner tiber ,,Verhan-
delnim Grenzbereich* spricht. Schranner ver-
handelte als Polizeibeamter mit Drogendealern,
Bankrdubern und Geiselnehmern. In einer Spe-
zialeinsatzgruppe war er fiir die schwierigsten
Verhandlungen sowie filr die Betreuung von
\erbrechensopfern verantwortlich. Im Rahmen
von One-Consult zeigt er den One-Partnern, wie
siein schwierigen Verhandlungssituationen mit
hoher Stressdosis, bei ungerechtfertigten Forde-
rungen, unter hohem Erfolgsdruck, komplexen
Entscheidungsstrukturen und unfairen Takti-
ken erfolgreich verhandeln.

Der Vortrag ,,Gewinnen — Strategien zur Zieler-
reichung* mit Christoph Sieber findet:

o/ inWienam 13.Mrzab 19 Uhrim One Smart
Space und

V in Salzburgam 14.Mérz ab 19 Uhrim Salz-
burg Loft statt.

Der \Vortrag ,,Verhandeln im Grenzbereich* mit

Matthias Schranner findet:

/ in Wien am 5. November ab 8.30 Uhrim One
SmartSpace und

V Salzburgam 5. November ab 19 Uhrim Salz-
burg Loft statt.

Die Anmeldung zu den Vortragen erfolgt Giber

das Online-Tool von One.

T-Mobile schiebt nach
NOCH MEHR SUPER
UR DEN CENT

T-Mobile legt bei seinen Super-Tarifen

nochmals eins nach. Der Netzbetreiber
flihrt SuperCent 9 ein und rundet damit sein
Portfolio nach unten hinab. Der bisherige Tarif
Super Centwird umbenanntin SuperCent 15.
Mit SuperCent 9 will T-Mobile erklarte Wenigte-
lefonierer ansprechen. Mit diesem Tarif kann der
Kunde bei 9 Euro Grundentgelt fur 1 Cent/Minu-
te netzintern oder in ein Mobilfunknetz seiner
Wahl oder ins Festnetz telefonieren. Anrufe in
alle anderen Netze kosten 25 Cent/Minute.Ein
SMSwird mit 20 Cent verrechnet. Der Anruf zur
Mobilbox kommt auf 5 Cent. Statt eines Wahl-
netzes kann der User auch die Variante mit 1
Cent pro SMS nutzen. Wie bei den anderen Su-
perZeit-Tarifen kann auch hier das Wahlnetz

einmal monatlich kostenlos gewechselt werden.
Jeder weitere Wechsel wird mit 5 Euro verrech-
net. Bei der \erprovisionierung entspricht Su-
perCent 9 dem Tarifsegment von Relax 50.
T-Mobile ergénzt nicht nur seine Tarife-Struktur,
sondern forciert auch wieder die Rufnummern-
Mitnahme. Kunden, die bis zum 31. Mai zu T-Mo-
bile in einen beliebigen Sprachtarif wechseln, er-
halten bei der Portierung ihrer Rufnummer die
vom friiheren Netzbetreiber an sie dafiir verrech-
neten Kosten von 19 Euro von T-Mobile bei der
ndchsten Rechnung gutgeschrieben.

Agfeo Schulungs-
kalender 2007

GOLD, SILBER,
RONZE

Ein breites Schulungsprogramm hat

sich Agfeo filr dieses Jahr vorgenom-
men. Insgesamt sind noch elf Schulungster-
mine mit verschiedenen Distributionspart-
nern geplant. Neben Zertifizierungslehrgan-
gen fiir Bronze Premium (BP), Silber (S) und
Gold (G) sind Status-Auffrischungs-Semina-
re (StAf) sowie spezielle Schulungen zu den
Themen \oIP (VOIP) und Haussteuerung
(EIB) geplant.
Auf den eintdgigen, aufeinander aufbauenden
Seminaren wird dazu spezifisches Fachwis-
sen zur Installation von TK-Anlagen an prak-
tischen Beispielen vermittelt. Die teilneh-
menden Handler kdnnen sicham Ende der
Tagesschulung auch mit einer Priifung zertifi-
zieren. Alle zertifizierten Handler werden auf
der Agfeo-Homepage genannt. Interessierte
Handler kdnnenssich tiber ihren jeweiligen
GroRhéndler/Distributor anmelden.
Die geplanten Schulungstermine in Oster-
reich:

08.03.07—BP —TFKim Raum Salzburg
12.04.07—S—TFK im Raum Salzburg
17.04.07 —S—Medea/A-1130 Wien

18.04.07—S/EIB—AKL /A-2345Brunn
a.Gebirge

19.04.07— BP— Dangaard/A-1230 Wien
10.05.07—G—TFK im Raum Salzburg
9.06.07 — G —Medea/A-1130 Wien

20.06.07—\oIP—AKL/A-2345Brunnam
Gebirge

11.10.07 - S—Dangaard/A-1230 Wien
13.11.07 — StAf — Medea/A-1130 Wien
14.11.07 - G—Dangaard/A-1130 Wien

S
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One-Bilanz: weit gehend positiv

Jahr der Trendumkehr

Wie One auf seinem Jahrespressegesprach verlauten lieR, prasentierte
sich dasvergangene Jahr seitdem Launch des 4 zu 0-Tarifes uferst
erfolgreich fir den Mobilfunker. Das Unternehmen konnte die Zwei-
Millionen-Kunden-Grenze im Gesamtnetz (inkl. Yesss, Tele2, etc) Uiber-
schreiten und seinen Marktanteil 2006 leicht auf 22 Prozent steigern.
Aufgrund des erwarteten Versiegens diverser Einnahmequellen
kiindigt One auch Reformen —unter anderem im Vertrieb —an.

rotz eines Umsatzriickganges von

627 Mio Euro im Jahr 2005 auf 617 Mio

Euro 2006, prasentierte Holger Puchert,
One-Finanzvorstand, ein positives Nettoergeb-
nisvon 3,4 Mio Euro. Verantwortlich dafiir seien
geringere Abschreibungen und Steuerzahlun-
gen, so Piichert. Weniger positiv sieht dasEBIT-
DA aus.Dieses istvon 175 Mio Euro 2005 auf 161
Mio Euro 2006 gefallen. Dementsprechend sank
auch die EBITDA-Marge von 28 auf 26% und das
EBIT von 31 Mio auf 28 Mio Euro.

Trotz Umsatzrickgang
zufrieden

2006 war fiir One das Jahr der Trendumkehr.
One istwieder daund setzt Initiativen am Markt*,
erklarte ein mit dem Ergebnis trotzdem zufrie-
dener One-GF Jggen Bang-Jensen. Verantwort-
lich dafUir sei laut dem One-CEO hauptsachlich
der 4 zu 0-Tarif, trotz der Aufregung um die Fair
Use-Klausel (siehe Kasten). Immerhin wiirden
mittlerweile mehr als 200.000 Kunden mit die-
sem telefonieren. Nicht zu unterschétzen sei auch
der Beitrag von Yesss. Die One-Diskonttochter ist
Marktflhrer inihrem Segment und konnte ih-

Ein Sturm um Flat-Tarife

ren Kundenstock auf tiber 540.000 mehr als ver-
doppeln.

und in Zukunft?

Grofe Spriinge machte One in den nachsten
Jahren machen.,,One war 2006 und wird auch
2007 der Hecht im Karpfenteich sein, sagte Bang-
Jensen der Konkurrenz den Kampf an.One wer-
de dabei vor allem auf Musik und mobiles Breit-
band setzen und mit seinem HSDPA-Netz bis
Ende 2008 90% der dsterreichischen Bevolke-
rung versorgen.

Das langfristige Ziel stehe ebenfalls fest: Bis
Ende 2009 soll jeder 4. Osterreicher im One-Netz
telefonieren, der Marktanteil von 22 auf 25% ge-
steigert werden.

Stuckkosten senken

Das Telekom-Unternehmen rechnetin den
kommenden Jahren auch mit einem weiteren
Umsatzrlickgang auf Grund von sinkenden Ter-
minierungsentgelten und wegfallenden Roa-
minggebdhren. ,Wir werden diese Auswirkun-
genirgendwie auffangen miissen*, betonte Bang-
Jensen. Der One-CEOQ erklérte aber, dass sowohl
der Vertrieb als auch Werbung und Marketing ef-

Mit 4:0 hat One eine Trendwende fiir sich eingeleitet. Zum Endergebnis bescherte der Ta-
rif aber One einiges an schlechter Presse: Der VK| warf dem Mobilfunker vor, Vieltelefonie-
rer mit Hinweis auf die Fair-Use-Klausel im Vertag zu kiindigen. One selbst beeilte sich,
den Konflikt wieder in die richtige Perspektive zu riicken. ,Wir haben einige wenige 100
User zuerst per SMS und dann schriftlich darauf aufmerksam gemacht, dass ihr Telefonie-
verhalten der Fair-Use-Klausel widerspricht“,so Sprecherin Petra Jakob. ,Diese Kunden
wiesen eine extreme Nutzung auf.Dem wollten wir Einhalt gebieten.”

Als Richtwert wird von Jakob ein Gespréachsguthaben von 1.100 Minuten ins Fremdnetz
genannt. Dieser Wert wird auch seit Jahreswechsel in einer Anderung im Vertrag ge-

nannt.

Inzwischen hat der VKI die Mobilfunk-Branche als Ganzes ins Visier genommen. Die
Konsumentenschitzer kritisieren, dass sich Werbung und Vertragsbedingungen bei
den Flatrate-Tarifen widersprechen.So hat der VKI bereits gegen den Superzeit-Tarif
von T-Mobile eine UNG-Klage wegen irrefiihrender Werbung eingereicht.Eine Klage
gegen One werde gepriift,wie VKI-Juristin Ulrike Docekal bestéatigte.

One-Chef Jargen Bang-Jensen

prasentiert die Zahlen fur das Jahr

2006:,,0One wird weiterhin der

Hecht im Karpfenteich sein.”

fizienter und billiger werden miissen. Wie das ge-
schehen soll, sei noch zu diskutieren.

Genauer &uRerte sich Christian Boldrino, One-
Head of Consumer Sales, zu den anstehenden
\erdnderungenim Vertrieb: ,Die Strategie fir
unsistKklar, die Stlickkosten weiter zu optimie-
ren. Das heilt,wir miissen bei den GroRver-
triebsformen die Sttickkosten senken.” Denn bei
sinkenden Margen seien steigende Provisionen
nicht finanzierbar. ,,Gleichzeitig wollen wir den
EFH und die eigenen Kanéle zusatzlich pushen,
denn dort haben wir bereits eine verniinftige Kos-
tenstruktur®, erklart Boldrino die kiinftige Stra-
tegie.

Vertrieb:
einige Neuigkeiten

Bereits 2006 startete das drittgrofite oster-
reichische Mobilfunk-Unternehmen neue Ak-
tionen im \ertrieb. Zum Beispiel kooperierte One
mit dem Kaffeerdster Tchibo, eroffnete neun und
betreibt nun insgesamt 52 One-Worlds. One ab-
solvierte auch eine ,,Dekotour* in den vergange-
nen Monaten, in deren Zuge die One-Verkaufs-
bereiche von rund 500 H&ndlern neu gestaltet
und aufgepeppt wurden. Nach der erfolgreichen
Erstbestiickung gehe es laut Boldrino darum, hier
Kontinuitét zu zeigen. Deshalb sollen in Zukunft
die ,AundB-Héndler" regelm&Rig betreut wer-
den, mitdem Ziel, die Prdsenz von One vor Ort
zu steigern. Derzeit werden die letzten Details ge-
kldrt, der entsprechende Posten sei im Budget je-
denfalls schon reserviert, betonte Boldrino ab-
schlieRend. ™
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Mobilkom: Kommerzieller Start fur VolP

Ein heil3er Trend

Fir Mobilkom-CEO Boris Nemsic ist VoIP schlicht der ,,heil3este Trend
der Branche®. So verwundert es auch nicht, dass die Mobilkom ,,A1 over
IP“ nach nur wenigen Monaten im Friendly Customer Test als kommer-
zielles Angebot auf den Markt gebracht hat. Der Marktfuhrer ist damit
der erste dsterreichische Netzbetreiber miteinem kommerziellen VolP-

Angebot.

er Startschuss flir die Kombination aus

\oIP und Handy fiel stilgerecht durch

den CEO in Barcelona,am Rande der
Mobilfunkmesse 3GSM World Congress. Nem-
sic geht davon aus, dass der Trend zu VoIP nicht
mehr aufzuhalten ist: ,,Laut Prognosen werden
in Westeuropa bereits 2015 knapp 42% aller Te-
lefonminuten tiber VoIP laufen.”

Ein Indikator furr die zukiinftige Bedeutung
von VoIP mag die Erfahrung der Mobilkom beim
Start des Friendly Customer Tests gelten. Hier sah
sich der Netzbetreiber einem eher ungewohnli-
chen Problem gegeniber. Der vorgesehene Rah-
men von 1.000 Testkunden war innerhalb von 24
Stunden nach Start des Projekts im vergangenen
Oktober vollkommen ausgeschopft, weswegen
die Mobilkom weitere 1.000 Platze fiir den Pilot-
versuch 6ffnete. Nach viermonatiger Testphase
hat die Mobilkom nun den Versuch in den Re-
gelbetrieb tibernommen.

Mitihrem frihen Startwill sich die Mobil-
kom hier einen Platz an der absoluten Spitze si-
chern.

~Alover IP“bietet dem Enduser einige \Vor-
teile: So ister immer unter seiner 0664-Nummer
erreichbar,egal ob er den Anruf auf dem Handy
oder den PC entgegennimmt. Geht ein Anruf ein,
lauten in diesem Fall beide Gerdte und IP-Anru-
fe kénnen auch am Handy entgegengenommen
werden. Der Benutzer kann kostenlos von PCzu
PCsowie zu anderen ,,Al over IP*-Usern telefo-
nieren. Bei Anrufen vom PC in Gsterreichische
Fest- oder Mobilnetze gilt der A1-Sprachtarif des

Motivationsforschung

Die Mobilkom hat den Pilotversuch auch
mit einer Befragung der Kunden beglei-
tet. Alswesentliche Nutzungsmotive gal-
tenden Testkunden die niedrigeren Kos-
ten, die Méglichkeitam PC mit freien
Handen arbeiten zu konnen sowie das
glinstige Telefonieren ins Ausland.

Users. Anrufe vom PC in auslandische Mobil-
oder Festnetze sind um bis zu 40% billiger.

Mehr Funktionen

Bereitsin der Testversion unterstiitzte ,Al
over IP“Video-Telefonie, Konferenzschaltungen
und Instant Messaging. In der kommerziellen
\ersionsind hier noch einige Features hinzuge-
kommen: Mittels der erweiterten A1 Mobilbox
konnen nunauch Sprachnachrichten bei Ver-
bindungenvon PC zu PC hinterlassen werden.
Auch erlaubt das Kontaktmanagement nun den
Importvon Outlook-Eintrédgen, und die Presence-
Funktion zeigt an, welcher meiner Kommunika-
tionspartner gerade online ist. Auf Wunsch der
Testkunden wurde auch die Mdglichkeit zum
SMS-Versand Giber Al over IP eingefiihrt.

Voraussetzung fiir die Nutzung sind ein Mo-
bilkom-\Vertrag flir einen Sprachtarif sowie ein
Al.net-Benutzername. Damit kann sich der Be-

TV am Handy
ONE STARTET NEUES
ANDY-PORTAL

Der Mobilfunker launchte mit Channel One
den Nachfolger fiir das bisherige Portal
One Smile. Neu ist so einiges: zB die tibersicht-
licher strukturierte Oberflache und die ge-
naue Abstimmung der Darstellungsmaég-
lichkeiten auf die verschiedenen Endgera-
te. Mitdem Start des neuen Portals setzt
One auf einige neue Features. So bricht
nun auch flir den drittgréRten Mobil-
funkanbieter Osterreichs das TV-
Zeitalter an: ORF1 und ORF2 kdn-
nen ab sofortim Livestream am
UMTS-Handset empfangen wer-
den. Einen weiteren Schwer-
punkt setzt das Telekom-Un-
ternehmen auf Gaming und
bietet exklusiv den deut-
schen Computerspiele-
TV-Kanal Giga TV live
ebenfallsals Live-

Im Internet telefonieren und das
mit der A1l-Nummer: Al over IP
verbindet die niedrigen Kosten der
Internet-Telefonie mit der standigen
Erreichbarkeit der Mobilkommuni-
kation.

nutzer schon unter www.A1.net/AloverlP an-
melden und den Client herunterladen. Das mo-
natliche Grundentgelt fiir AL over IP betrédgt 3,90
Euro.

Fir den Start des VolP-Angebots hat die Mo-
bilkom auch ein eigenes Promotion-Angebot be-
reitgestellt. Jeder Kunde, der sich bis zum 31. Méarz
2007 zu ,,AL over IP*“ anmeldet, kann das Service
imersten Jahr ohne Grundentgeltnutzen. m

stream. Abgerundet wird das Spiele-Angebot
durch Airgamer, das Onlinemagazin flir Handy-
spiele sowie ein Electronic Arts (EA) Mobile-Por-
tal. Uber dieses kénnen Kunden angesagte
EA Mobile-Spieletitel wie Need
for Speed Carbon
oder Die Sims 2
herunterladen.
Die News im Channel
One wurden ebenfalls
einer Frischzellenkur
unterzogen und bieten
mit dem CNN Nachrich-
tenportal eine Osterreich-
Neuheit. Mit dem Channel
One unlimited Datenpaket bie-
tet One auBerdem ein Flatfee-
Paket fir das neue Multimedia-
angebot. Preis: 5 Euro monatlich.
Kunden, die sich bis zum 30. April
anmelden, bezahlen in den ersten drei
Monaten jeweils nur 1 Euro. Fur Spieler
sind die Verbindungsentgelte wéhrend
der Gamedownloads tibrigens inkludiert.
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Startschuss

VORARLBERG EMPFANGT NUN DIGITAL

b sofort darf sich das Landle als ,,di-

gitale Speerspitze* der Nation be-

zeichnen. Im Vorfeld des Analog-

Turn Offs zeigte sich die ORS bes-
tens flir die Umstellung geriistet und war im Rah-
men einer Infotour bis zuletzt mit dem Digital-
Team vor Ort. Dank der umfassenden Informa-
tionskampagne sei der Wissensstand der Vor-
arlbergerInnen vor der Umstellung duBerst zu-
frieden stellend gewesen, meinte ORS-Marke-
ting-Leiter Mag. Michael Weber. Aus den Fehlern,
dieandere Lander im Zuge der Digitalisierung
gemacht hatten, konnten dabei hilfreiche Lehren
gezogen werden. ,Deutschland hat uns gezeigt,
dass es keine gute Idee ist, die Analog-Abschal-
tung an einem Samstag durchzufiihren. Dort
mussten diejenigen, die zu diesem Zeitpunkt
noch keine DVB-T Box besal3en, den Sonntag ab-
warten bis sie sich eine kaufen konnten*, nannte
\Weber als Beispiel.

Information vor Ort

Zahlreiche Besucher nutzten die Infotour des
DVB-T Teams, um sich letzte Ratschlége vor der
Umstellung zu holen. In Hohenems, Lustenau,
Dornbirn,Bregenz, Hochst und Wolfurt machte

Am5.Marz
um 8 Uhrwar
essoweit: Die

analogen

Signale der
Sendeanlage

Pfander wur-

Durch die ,Laufbé&nder” im Hauptabendprogramm wurden

letztendlich alle auf die Umstellung in Vorarlberg

deneinge-
stellt. Damit

aufmerksam, erklarte Weber.

ist der erste Schritt zur bundesweiten DVB-T Umstellung erfolgt. Was die
ORS alsdurchschlagenden Erfolg feiert, betrachten andere mit einiger

nem Besuch in Vorarlberg zeigte sich auch \We-
ber zufrieden: ,,Die Bevdlkerung hat groRes In-
teresse gezeigt und war bereits sehr gut infor-
miert. Auf das Thema DVB-T sind die meisten
letztendlich durch die Laufbédnder aufmerksam
geworden.” Die besagten Laufbander wurden im
betroffenen Sendegebiet in den letzten drei Wo-
chenvor dem Analog-Turn
Off zwischen 17 und 22:30

Uhrin ORF1,0RF2und ATV
ausgestrahlt. Unter den rund
80.000 Haushalten im Pfan-
der-Empfangsgebiet befan-
densich entgegen einer Pres-
seaussendung vom 12. Feb-
ruar 2007 laut Weber keine
Lharten Umsteiger* (Zuse-
her, fir die es keinen Simul-
cast-Betrieb gibt und die das
digitale Signal erst nach Ab-
schaltung des analogen emp-
fangen konnen).
Letztendlich sei der Er-

Auf Alternativen im digitalen ,,Dschungel” will

folg der Digitalisierung,so

Michael Stix, Leiter Business Development der

Weber, ,,der groRartigen Zu-

ProSiebenSat.1-Gruppe Osterreich, mit einer breit

sammenarbeit mit der Wirt-

angelegten Marketing-Kampagne aufmerksam

schaft und dem Handel zu

machen.

die Tour Halt und bot Gelegenheit,den DVB-T
Empfangscheck durchzufiihren, die Installation
der DVB-T Box auszuprobieren und sich mit dem
neuen mhp MultiText anzufreunden. Nach sei-

verdanken* und habe einen
»nationalen Schulterschluss*
bewirkt. ,Politik, Wirtschaft und Bevolkerung
sind zusammengertickt,um ihren ORF auch wei-
terhin genieen zu konnen —ohne ,Grieseln’ und
ohne Schattenbilder, betonte Weber.

Skepsis.

Von West nach Ost

Ausgehend von Vorarlberg erfolgt nun die
bundeslandweise Umstellung im Monatstakt.
Der Termin fiir den néchsten Analog-Turn Off
wurde noch nicht bekannt gegeben, das Bun-
desland Tirol soll aber bereits in den nachsten
Wochen folgen. Fest steht allerdings, dass die
DVB-T Infotour stdndiger Begleiter in den je-
weiligen Regionen seinwird. Auch die Laufbén-
der werden die Bevélkerung weiterhin von be-
vorstehenden Umstellungen informieren. ,,\Wer
trotz der umfassenden Info-Kampagne nochim-
mer Hilfe ben6tigt, dem lege ich die DVB-T Ser-
viceline ans Herz*, rat \Weber. Die kostenpflichti-
ge DVB-T Hotline ist Montag bis Samstag von 8
bis 22 Uhr unter 0820/ 420420 (EUR 0,12/Mi-
nute) erreichbar. Sie unterstiitzt bei der Beant-
wortung konkreter Fragen und bei der Installa-
tion von DVB-T Boxen mit TUV-Priifzeichen.

Kritische Stimmen

Weniger reibungslos und pannenfrei als die
ORS empfindet die Bundesinnung der Kommu-
nikationselektroniker die DVB-T Umstelllung.
Ineinem offenen Brief an den ORF (siehe Kas-
ten) weist Bundesberufsgruppenobmann Ing.
Rudolf Jursitzky auf eine Reihe von Problemen
hin.

Darauf angesprochen, wies \Weber naturge-
maf alle Vorwirfe von sich und meinte, dass er
sich,,mit den zustédndigen Personen in Verbin-
dung setzen werde*.

Kritik zur Vorgangsweise bei der Umstellung
_’




inVorarlbergwurde auch seitens der ProSie-
benSat.1-Gruppe Osterreich laut. Diese wirft der
ORS,,einseitige DVB-T Informations-Kampa-
gnevor und fordert bessere Aufklarung im digi-
talen,,Dschungel”. Michael Stix, Leiter Business
Development bei der ProSiebenSat.1-Gruppe

OffenerBrief...

Osterreich,empfiehlt , einen sinnvollen Umstieg
auf digitalen Satelliten- bzw. Kabel-Empfang.
Denn nur so konnen die Osterreicher die volle
Programmvielfalt und die Osterreich-Program-
mierungim TV genieRen. Wer Uiber DVB-T fern-
sieht, empféngt derzeit nur drei TV- und keinen

..der Bundesinnung der Elektro- und Alarmanlagentechnik sowie Kommunikationselek-

tronik an den Osterreichischen Rundfunk.
Umstellung ,,digitales Fernsehen*

Sehrgeehrter Herr Generaldirektor!

Aufgrund der Bundesberufsgruppensitzung der Kommunikationselektroniker vom 1.2.2007,
die wegen der DVB-T-Problematik einberufen wurde, sowie der zahlreichen Anfragen, Be-

schwerden und Riickmeldungen der Berufskollegen aus dem gesamten Bundesgebiet sehen
wiruns veranlasst, Ihnen, sehr geehrter Herr Wrabetz, folgende Sachverhaltsdarstellung aus

unserer technischen Sicht mitzuteilen:

Durch zahlreiche Anfragen und Beschwerden von Konsumenten konnte bis jetzt festgestellt
werden, dass infolge der massiven Werbung fiir DVB-T seitens der ORF-Tochtergesellschaft
ORSsehr gro3e Verwirrung und Verunsicherung besteht.

Wirerlauben uns festzuhalten, dass trotz mehrerer Gesprédche zu diesem Themain lhrem
Hause, bei denen unsere Berufsgruppe auf diese Problematik hingewiesen hat, bis dato kei-
nerlei Verdnderungen lhrer Standpunkte bzw. der ORS erkennbar sind, insbesonders:

V 1. Die Simulcast-Phase Digital/Digital, die derzeit mit 14 Tagen anberaumt ist, ist viel zu
kurz. Wirempfehlen einen Zeitraum von mindestens zwei Monaten. Bei einer kiirzeren
Simulcast-Phase als zwei Monate sind massive zeitbedingte Probleme bei der Umstel-

lung zuerwarten.

/ 2. Die derzeitige Bewerbung der DVB-T-Umstellung differenziert nicht zwischen Gebie-
ten, in denen eine Umstellung erfolgt und solchen, in denen derzeit noch keine Umstel-

lung erfolgen wird.

‘/ 3. Ihre Werbung spricht derzeit trotz mehrmaliger Information unsererseits an die zu-
stdndigen Stellen in ORF/ORS ausschlieB8lich den Handel an und nicht die befugten Tech-
niker (Kommunikationselektroniker). Der Handel ist weder durch Ausbildung beféhigt
noch durch Gewerberecht berechtigt, die notwendigen Umbauten an bestehenden An-

tennenanlagen durchzuftihren.

AN

ferenziert hingewiesen werden.

<

4. Aufden jeweiligen Zeitpunkt der Umstellung muss rechtzeitig umfassend regional dif-

5. Fiir jene Gebiete, in denen nur schlechter oder kein DVB-T-Empfang méglich sein wird,

muss ausreichend auf alternative Empfangsmadglichkeiten, zB (iber Satellit, hingewiesen

werden.

‘/ 6. Des weiteren wird laufend beméngelt, dass die Qualitét der Auskiinfte bei der DVB-T-
Hotline zuwiinschen Ubrig I4sst, da sehr oft unzureichende oder auch falsche Informa-
tionen weitergegeben werden. AbschlielSend méchten wir feststellen, dass es eine zen-
trale Aufgabe des ORF bzw der ORS ist, die Kunden rechtzeitig, umfassend und richtig zu
informieren, um auch nach der Umstellung auf DVB-T die ORF-Programme weiterhin

empfangen zu kénnen.

Wir hoffen, sehr geehrter Herr Generaldirektor, mit diesen Hinweisen eine Basis fiir eine kon-
struktive Zusammenarbeit bei der Bewéltigung der DVB-T-Umstellung zu schaffen.

Mit freundlichen GriiBen

Ing. RudolfJursitzky eh.
Bundesberufsgruppenobmann

Ing. Kersten Viehmann
Bundesinnungsgeschéftsfiihrer

ORS-Marketing-Leiter Mag. Micha-
el Weber: ,Wir haben aus den
Fehlern anderer La&nder gelernt.”

einzigen Radio-Kanal.“ Im Zuge der Digitalisie-
rung setzt man daher auf zahlreiche Marketing-
MaRnahmen. Ab der Umstellung in Vorarlberg
wird es einen Postwurf geben, der die verschie-
denen Empfangsmaglichkeiten gegentiberstellt.
Zusétzlich startet die Sendergruppe eine bun-
desweite Promotion-Aktion im Handel,um die
Konsumenten direktam POS zu erreichen. Da-
riiber hinaus soll die Kooperation mit Handel
und Hersteller von digitalen Sat-Receivern wei-
ter forciert werden. Informationen tber die MaR3-
nahmen sind auch auf der Website www.oester-
reich-programmierung.at zu finden. |

DVDs selber brennen
ON DEMAND
INNOVATION

Das Standardisierungsgremium DVD Fo-

rum, dem die filhrenden Filmstudios wie
Columbia oder Universal sowie Hardwarekon-
zerne wie etwa Sony angehdren, hat das neue
DVD-Format,,DVD Download“ abgesegnet. Das
neue Format ist eine Kombination von DVD-R
Medien und dem Kopierschutzsystem CSS, wel-
ches bei rund 80% aller DVDs der Filmindustrie
zum Einsatz kommt. Uber das Kiosk-System
,Qflix“ sollen die neuen DVDs im Einzelhandel
angeboten werden: Der Kunde wahlt an einem
Terminal den gewiinschten Film und kann die-
sendirektim Gesché&ft brennen lassen (auf
Wunsch auch mit Cover). Der Einzelhandel soll
dadurch in der Lage sein, zehntausende Titel On-
Demand anzubieten, ohne dabei Probleme mit
der Stellflache zu bekommen und zugleich ein
konkurrenzfahiges Produkt gegeniiber den On-
line-Download-Shops anbieten kdnnen. Der
Launch von DVD Download soll noch im heuri-
genJahrerfolgen.
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JVC KEY DEALER MEETING IN ATHEN — TEIL Il

Bereit fur die
Euro 2008

JVC bringtsich fir

die Euroin Stel-
lung. Dazu will der
Hauptsponsor der

azu hatsich JVC nicht nur, wie be-
richtet, bei der ILA-Technologie
machtig ins Zeug gelegt. Auch bei den
LCDs furr dieses Jahr hat JVC bei Aus-
stattung, Bildtechnologie, Sound und Design
kréftig an den Schrauben gedreht, und dem Han-

del werden hier einige gewichtige \erkaufsargu-
mente in die Hand geben. Dass man sich dabei

kommenden Euro- JVC wird zur kommenden Euro 2008 wieder als einer

pameisterschaft in der Hauptsponsoren auftreten. Marketingmanagerin

gleichzeitig von der Billigkonkurrenz weiter ab-

setzt, wird durch die Erfahrungen nach der FuR- unserem Land  Sabine Pannik zeigtsich schon jetzt bereit.

ball-WM im vergangenen Jahr gerechtfertigt, wie

Nach der FuRball-WM ist das Qualitats-

bewusstsein der Kunden gestiegen. Mit

seinen LCD-Flaggschiffen der V-Serie, wie

dem LT-47DV8BT, will JVC diese Erwar-

tungen erfullen und Ubertreffen.

GrufRRe vom Marshmellow-
Mann

Das klassische Mitnahme-Geschaft will JVC mit seiner
jlingsten Kopfhérer-Linie ankurbeln. Die ,In-Ear*-
Kopfhorer der ,Marshmellow*-Familie (UVP 19,90
Euro)fallen allein wegen ihrer bunten Erscheinung
auf.Durchihren weichen Silikon-Mantel schlieRen sie
das Ohrab und reduzieren so den Umgebungslarm.
JVCstellt zu den Kopfhdrern auch die entsprechenden
Aufsteller zur Verfuigung.

auch fr das entsprechende Bild im Standard-Wohnzimmer
sorgen, wie in Athen eindrucksvoll demonstriert wurde.

JVC-Deutschland-Sprecher Jiirgen
Wilkin betont: ,,Kunden werden qua-
littsorientierter. Nach der WM hat
man das in einem gigantischen Aus-
mal gesplirt, die Kunden fragen jetzt
genauer nach der technischen Aus-
stattung. Das spricht naturlich fir die
A-Marken.

Und damit die \erbesserungenin
Sachen Bildqualit&t auch richtig zur
Geltung kommen, hat JVC auch die
BildschirmgroRe gedndert. Die 46-
Zoll-Panels wurden von 47-Zoll-Ge-
raten abgeldst, die 40-Zoll-Gerate von
42-Zoll-Schirmen. Flagschiffe sind
die DV-Serien-Modelle LT-47DV8BT
und LT-42DV8BT. Diese Full HD-Ge-
réte repréasentieren den letzten Stand
im JVC-Arsenal.Das beginntbeim
neuen Airy Frame Design mitden

»versteckt* angeordneten Lautsprechern. Fur
satten und spUrbaren Sound sorgt JVC hier nicht
nur durch das bereits bekannte Maxx Bass-Fea-
ture, sondern auch mit Maxx Sound, mit dem
Klangspitzen von Werbebldcken ausgeglichen
werden und der Stereo-Effekt der TV-Lautspre-
cher verbessertwird. Bei der Bildwiedergabe hat
JVC bei den beiden LCDs ebenfalls nicht gespart.
Dazu verfligen diese Modelle Giber die 100 Hz
Clear-Motion Drive I1-Technologie, die Bewe-
gungsunschérfen eliminiert. Schlielich hat JVC
die V-Serie mit der Bildverbesserungstechnolo-
gie DynaPix HD mit dynamischer Hintergrund-
beleuchtung zur besseren Farbverarbeitung und
Kontrastdarstellung sowie Hochgeschwindig-
keits-Signalverarbeitung fir die bessere Dar-
stellung von HD-Inhalten auf HD-Panels. Ergénzt
wird die Ausstattung unter anderem durch einen
DVB-T-Tuner sowie drei HDMI-Schnittstellen,
denneineistin Zukunft bei weitem nicht genug.
Bisdie Gerate allerdings verfugbar sind,wird
man sich noch ein wenig gedulden mussen. Die
DV8-Serie wird voraussichtlich zur IFA auf den
Markt kommen.Ein Preis steht noch nicht fest.
Friher,ndmlich bereitsim April, sollen die
drei HDready-Modelle der G8-Serie mit zwei
HDMI-Schnittstellen, DVB-T-Tuner, MaxxBass
sowie der Bildverbesserungstechnologie Dyna-
Pixx+ verfiighar sein. Der UVP des 32 Zoll-Mo-
dells LT-32DG8BU wird dabei voraussichtlich
bei 1.099 Euro liegen, das 42 Zoll-Modell kommt
auf rund 1.900 Euro. Nicht zu vernachléssigen
istauch der Umweltschutzgedanke, dem bei der

neuen LCD-Generation von JVC durch den,,ECO
_’



Modus* entsprochen wird. Damit lasst sich der Stromverbrauch von LCD-
TVsum bis zu 30% reduzieren,indem die Leuchtkraft des Bildes der Hel-
ligkeitim Raum angepasst wird. Dass sich die JVC-Schirme so besonders
augenfreundlich geben, ist ein willkommener Zusatznutzen.

Connectivity zahlt

Im Audiobereich setzt )VC in diesem Friihjahr vor allem auf \ernetzung.
So verfligen alle vorgestellten Gerate tiber einen USB-Anschluss, wie zB die
ab Marz verfligbare EX-A3 (UVP 699 Euro),dem jiingsten \Vertreter der
Wood-Cone-Familie. Aber auch sonst geht JVC bei dieser Micro-Anlage mit
der Zeit. Die EX-A3 unterstutzt die Formate DivX Ultra, WAV und WMA,
Mepg-4 ASF,MP3 oder JPEG von einer DVD, (iber den USB Host oder den
Quick Portable Link. Kombiniert wird dies mit der jlingsten \ersion der K2-
Technologie zur Verbesserung des Tonsignals sowie den weiter entwickel-
ten Woodcone-Lautsprecher-Boxen mit grofierem Durchmesser des Schall-
trichters und mehr Ausgangsleistung von 2 x 40 Watt.

Fur dezidierte iPod-Fans wiederum hat JVC sein Design-Micro-System
UX-EP100 sowie seine portablen Audio-Gerate im Kdcher, die alle tiber ei-
nen iPod-Anschluss verfligen. Auf die Spitze getrieben wird der Gedanke

Drehscheibe und Heimkino: Egal ob Spielkonsole,
DVD-Player, LCD oder PC, das TH-L1-System
verknupft sie alle und sorgt dabei gleich fur den
richtigen Sound.

der Connectivity aber mit dem ,,Digital Media System* TH-L1 (UVP 399
Euro), das dank seiner vielfaltigen analogen und digitalen Anschluss-Mag-
lichkeiten die Funktionen eines Heimkino-Centers mit einer Multimedia-
Drehscheibe zwischen TV, PC, DVD-Player, Spielkonsole und MP3-Player
bzw iPod vereint. Dazu verfiigt das System tiber zwei HDMI-Eingange so-
wie einen HDMI-Ausgang, frontseitige USB- und iPod-Schnittstellen, zwei
optische und einen koaxialen digitalen Audio-Eingang sowie zwei Kom-
ponenten Video-Eingdnge und einen Komponenten-Ausgang. Das ganze
wird vereint mit einer Ausgangsleistung von 360 W, die auf funf Satelliten-
Lautsprecher und einen Subwoofer verteilt werden. Dolby Surround 5.1 ver-
stehtsich hier von selbst. ]
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Fachmesse fiir Elektrotechnik

Der Business Event fur
Elektro-, Energie- und Installationstechnik
Kommunikations- und Uberwachungssysteme
Licht- und Beleuchtungstechnik

Sicherheitsgerate und -ausriustungen

Wann kommen Sie?

15. - 16. Marz 2007
Messecenter Graz

28. - 30. Marz 2007

Messezentrum Salzburg

12. - 13. April 2007
MessezentrumWienNeu

Nahere Informationen:
www.power-days.at

Power-Days Salzburg

zeitgleich mit

Eine Veranstaltung der

Q\ Reed Exhibitions
Messe Wien

Hauslec
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Fix mit Flex

PREMIERE ERWEITERT KUNDENKREIS

invorweihnachtlicher Testlauf hat

gezeigt, dass sich Premiere auch auf

Wertkarten-Basis gut verkaufen lasst.

Hinter der Idee steckt, so Premiere
Osterreich-VL Nikolaus Tufaro, ,.eine Strategie
zur Erweiterung des Kundenkreises*. Mit Pre-
miere Flex sollen zum einen neue Kunden ge-
wonnen werden, die sich mit den Abonnements
nichtanfreunden konnten. Zum anderen will man
auf diese Weise ehemalige Kunden wieder zu-
riick ins Pay-TV-Boot holen. Das wird auch den
Handel freuen, da nun auch Kunden, die man bis-
her ziehen lassen musste, zufrieden stellend be-
dientwerden konnen. AuRerdem sollte es mdg-
lichsein,dem einen oder anderen Flex-Kunden
auch ein Premiere-Abo schmackhaft zu machen.
Denn Handels-VL Albin Rainer bringtes auf den
Punkt: ,Wirwollen mit Flex janicht das Ver-
tragsgeschaft kannibalisieren, sondern zusétz-
liche Kunden erreichen. Daher gehen wir auch
davon aus, dass unsere Handelspartner zusétz-
lich zu Premiere Flex weiterhin ungebremst Abo-
Vertrége verkaufen werden.”

So funktioniert’s
Ausgeliefert wird Premiere Flex ab Mérzin
handlichen DVD-Hiillen mit Guthaben zu 25,50
und 75 Euro. Auf der darin befindlichen Karte
muss wie bei Handy-Wertkarten ein Code frei
gerubbelt und anschlielend telefonisch aktiviert
werden —dies kann vom Kunden selbst oder vom
Héndler vor Ort erledigt werden. Aber Vorsicht:

Das kann Premiere Flex

‘/ keine Vertragsbindung
;/ keine monatliche Grundgebuihr
|/ volle Programmauswahl

o/ Guthaben zu 25,50 oder 75 Euro (EK
16,32,48 Euro); nur 10% MWSt(!)

‘/ Wiederaufladen durch den Kauf einer
weiteren Flex-Karte, per eLoading oder
Kreditkarte

/ keine Bankverbindung notwenig (au-
Rer fiir den ab-18-Channel Blue Movie)

bis 31.Mérz Interaktiv-Receiver fur
zwoIf Monate mietfrei (danach 4,99
Euro pro Monat)

Dasseit Jah-
ren geforderte
Wertkarten-
System halt
mit Mérz end-
lichEinzugin
den Handel.

,Premiere

Handelsvertriebsleiter Albin Rainer und VL Nikolaus Tufaro

Flex“bietet

sind tiberzeugt, dass die Osterreichische Bundesliga auch

nach Ablauf dieser Saison fixer Bestandteil im Premiere-

dem Kunden
erstmals den

Angebot sein wird.

vertragsfreien Genuss von Premiere und dem EFH ein Mitnahme-Pro-
dukt mit interessanter Marge. Bei den Sat- und Kabelreceivern besteht
nunwieder die Moglichkeit, die Gerate zu mieten. Auch hier gibt’sein

Nach erstmaliger Aktivierung wird vom Kar-
tenwert gleich einmal die Jahresgebiihr von 12
Euro abgezogen. Da bleiben dann bei der 25 Euro-
Karte nur magere 13 Euro, weshalb Einsteigern
injedem Fall zumindest ein Paket mit 50 Euro
Wertkarte verkauft werden sollte.

Der 30-tégige Zugang zu einem der acht Pro-
grammpakete (inklusive Premiere HD und Dis-
covery HD) kostet 20 Euro (zum Vergleich: 15
Euroim Vertrags-Abo) flir Pay-per-
Viewwerden 3 Euro pro Film abge-

tolles Angebot.

kostetim EK 16, die 50er 32 und die 75er 48 Euro.
Wichtig dabei ist, dass flir Programme hier zu
Lande nur 10% MWSt fallig werden. Flr die op-
timale POS-Platzierung gibt's schmucke Displays,
Mindestabnahmen fiir die ,,Rubbelkartenin der
DVD-Hulle* sind keine vorgesehen.

Waéhrend Premiere-Partner Flex direkt von
Premiere beziehen kénnen, stehen allenanderen
Fachhandlern daftr ihre GroRhandelspartner

bucht, das Sport-Tagesticket gibt's
(wiein der Vertragsversion) fur5
Euro.Rainer:,,Wir haben mitdem
Launch von Premiere Flex bewusst
bis Marz gewartet, weil ab jetzt auch
die Buchung von ganzen Pro-
grammpaketen méglich ist. Diese
Option gab es bislang noch nicht.”

Ist das Flex-Guthaben aufge-
braucht, kann durch den Kauf ei-
ner weiteren Flex-Karte, per eLoa-

ding oder Kreditkarte wieder auf-

Premiere Flex funktioniert wie Handy-Wert-

geladen werden. Dafir eignetsich

karten: Code freirubbeln, aktivieren und los

auch die Karte um 25 Euro, da bei
Wiederaufladungen die Jahresge-
bihr nicht mehr bezahlt werden
muss.

Interessant flir den Handel ist Premiere Flex
durch die gute Gewinnspanne: Die 25-Euro-Card

geht’s.

und die Kooperationen zur Verfugung. Derzeit
sind 620 Premiere-Partner unter \ertrag, die von

vier Aullendienstmitarbeitern betreut werden.
_’




Rainer:,,Im Moment sind wir sehr glticklich mit
unserer Distribution.”

Receiver-Miete

Keine Uberraschung ist, dass auch fiir die Nut-
zung von Premiere Flex ein zertifizierter Recei-
ver notwendig ist. Etwas mehr verbliifft daschon
das bis 31. Mérz gliltige Angebot, dass bei erst-
maliger Aktivierung des Flex-Guthabens ein ent-
sprechender Receiver fiir ein Jahr miet- und kau-
tionsfrei zur Verfligung gestellt wird. Nach Ab-
lauf des Jahres sind dann 4,99 Euro pro Monat
fallig. Das Angebot gilt natiirlich auch bei Abo-
Abschluss. Fur den Handel dabei eine Wohltat:
Die Receiver miissen kiinftig weder eingekauft
noch gelagert werden, sondern werden von Pre-
miere direktan die Kunden versandt. Die Miet-
provisionvon 10 Euro (bei Abo) bekommt der
Handler dennoch.

Noch im Mérz werden HD-Receiver von Phi-
lips zum EK von 200 Euro(!) im Handel einge-
flhrt, fur die es allerdings keine Miet-Option gibt.
Die bisherigen Pace-Receiver bleiben zwarim
Programm, werden aber nicht mehr forciert, da
siein der Vergangenheit vom Handel nicht ange-
nommen wurden. Ausgeschlossen hat Tufaro vor-
erstdie Einflinrung von Festplatten-Receivern.

Bundesliga & more
Stets ein heiRes Thema st die Ubertragung
der heimischen Bundesliga fir Premiere. Auch

Erfolgreiche Aktion
verlangert

TAUSCHZEIT BEI BOSE
Bose hat seine seit dem 15. November ver-
gangenen Jahres laufende ,, Tauschzeit*-
Aktion bis zum 15. Mérz verléngert. Diese richtet
sichan alle,die immer schon ihre alte Stereoanla-
ge gegen ein Bose 3.2.1 Home Entertainment-
System tauschen wollten. Jeder K&ufer eines
3.2.1-Systems erhdlt ndmlich fur sein altes Hi-Fi-
Teil 100 Euro von Bose.
Die,, Tauschzeit* spreche vor allem jene Kunden

wenn die Entscheidung dariiber noch aussteht,
blickt Tufaro den Dingen positiv entgegen: ,,Bis
Mai oder Juni soll alles geregelt sein, ich glaube
aber vielmehr, dass die Entscheidung demnéchst
bekannt gegeben wird. Und ich gehe davon aus,
dass die Entscheidung in unserem Sinne fallen
wird.Gedanken an Premiere ohne Bundesliga
habe ich nicht einmal im Hinterkopf.*

Mit Premiere Flex konnte man in punkto Bun-
desligaund Champions-League den Nagel auf

Anbieter fiir sich nutzen will. Und, so Tufaro wei-
ter, esergeben sich auch durch die Digitalisie-
rung des Fernsehens neue Umsatzmdglichkei-
ten, denn ,,die Premiere-Smartcard ist derzeit
die gunstigste Variante fir den digitalen Emp-
fangvon ORF1,0RF2 und ATV auf dem Markt*.
Nicht umsonst lautet daher die Message ,,DVB-
Tistkein Problem fiir Sie*, die gemeinsam mit
dem Handel nach auRen getragen wird.

Eine ganze Reihe weiterer Ideen, die Tufaro

Den Philips Interaktiv-Receiver gibt's bei Anmeldung bis 31. Marz

kautions- und mietfrei.

den Kopf getroffen haben, wie die jlingsten Zah-
len aus Deutschland eindrucksvoll zeigen. Beim
Spiel Bayern gegen Real gllihten die Leitungen
der Bestell-Hotline. Daneben gewinnt auch HD-
TV immer mehran Bedeutung, vor allem weil
man die aktuelle Position als einziger Full-HD-

an, die schon langer tiber eine Kaufent-
scheidung nachdenken, erklart Karl-
Heinz Dietz, Bose-VL fiir Osterreich.
Viele wiirden ihre alte Stereoanlage
niemals einfach wegwerfen, wenn sie
aber etwas dafiir geboten bekamen,
wiirden sie es sich zweimal Giberlegen.
,Durch die Aktion bekommen diese
Kunden den letzten Kick zum Kauf*,
sagt Dietz weiter.

Der Erfolg der Kampagne spricht dabei
flir sich: ,,Wir haben unser Normalge-
schéft bei diesem Produkt mehr als verdoppelt*,
unterstreicht der VL merklich erfreut.

High End 2007 in Munchen
UE AT IT'S BEST

Ganz nach dem Motto ,,Der beste Ton—

Das beste Bild“ erwartet den Messebesu-
cher auf der High End von 17. bis 20. Mai in Miin-
chen nunwieder das komplette Spektrum der
audio- und videophilen Technik. Seit 1982 gibt es
die Messe flir exklusiven Hor- und Bildgenuss
schon. Auch heuer wird dem Publikum von der
bewahrten Zweikanaltechnologie, Plattenspie-

fur die néchsten Monate vorschweben, will der
VL noch bei sich behalten: ,,Step by Step. Jetzt
gibtes mit Premiere Flex ohnehin etwas Neues,
der ndchste Schritt ist dann die Osterkampa-

gne. n

lern, Rohrenendstufen und High-Tech-Lautspre-
chern his zu Hochbit-Tontragerformaten, Mehr-
kanaldemonstrationen und cineastischen Schét-
zen alles geboten. Natiirlich zeigt die Branche
auch Neuentwicklungen zur Integration von
MP3-Playern. Die Vorflihrraume und Messestan-
de sind bereits nahezu ausgebucht, was darauf
schlieRen lasst, dass vom Weltkonzern bis zum
kleinen Unternehmen jeder auf der High End
2007 vertreten seinwird.

Der Fachbesuchertag ist tibrigens der 17. Mai,an
denweiteren Tagen steht die Messe dem allge-
meinen Publikum offen. Die Voranmeldung fiir
Fachbesucher finden Sie unter
www.highendsociety.de/deutsch/akred07-d.html
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Blu-ray gegen HD DVD

And the Winnerls ...

Dieser Satz lasst sich leider noch nicht wirklich vervollstandigen.
Eines steht jedoch allemal fest: Der Kampf um die DVD-Nachfolge
ist hart. Weder Blu-ray noch HD DVD haben derzeit eindeutig

die Nase vorne.

inen offensichtlichen Vorteil hat Blu-
ray jedoch: Blu-ray-Discs kommenin
der zweischichtigen Variante bereits
jetztauf eine Speicherkapazitat von 50 Gigaby-
te. Im Labor konnte der Disc-Hersteller TDK mit
sechsschichtigen Discs sogar bis zu 200 Gigaby-
teerreichen.Dazu wirken die derzeit maximal
30Gigabyte der HD DVD gering,auch wennes
Toshiba im Versuch bereits gelungen ist, das Fas-

PS3 oder X-Box

Die Geister der Industrie scheiden sich erneut
inder Welt der Spielekonsolen. Wahrend Sony
uneingeschrénkt jede Playstation 3 miteinem
Blu-ray-Laufwerk ausstattet und sich dadurch
einen Boost im Blu-ray-Geschaft erhofft, bietet
der groRte Konkurrent Microsoft — der aus-
schlieRlich auf HD DVD setzt—fuir seine X-Box
nur ein externes HD DVD-Laufwerk als Add On

Das Flaggschiff der derzeit in Osterreich erhaltlichen Toshiba HD DVD-

Player. Der XE1 hat einen UVP von 999 Euro.

sungsvermogen einer Disc auf 51 Gigabyte zu
steigern. Die Unterschiede muten ansonsten nicht
gravierend an. Beide DVD-Nachfolger arbeiten
mit blauem Laser mit 405 nm Wellenlange und
bieten feinste HD-Videowiedergabe inklusive
7.1-Sound. AuRRerdem sollen beide Formate DVD-
sowie CD-kompatibel sein, was aber von dem be-
nutzten Abspielgerat abhéngt.

Angebot in Osterreich

Blu-ray-Player sind in Osterreich bereits von
Panasonic und Samsung erhéltlich,auch einen
HD DVD-Player gibt es bereits von Toshibaam
heimischen Markt. In der Preisgestaltung schafft
esjedenfalls HD DVD zu punkten: Wahrend zB
der Blu-ray-Player DMP-BD10EG-S von Panaso-
niczu einem UVP von 1.499 Euro, der BD-P1000
von Samsung zu einem UVP von 1.299 Euro an-
geboten wird, kostet der HD DVD-Player XE1von
Toshiba nur UVP 999 Euro. Fir alle, die dem DVD-
Nachfolge-Wirrwarr entgehen méchten, hat LG
Electronicsauf der CESin Las Vegas eine Alter-
native vorgestellt: den Super Multi Blu-Ray Play-
er BH100. Dieses Gerat versucht den Spagat und
hat den grofien \orteil, Blu-ray- wie HD DVD-kom-
patibel zu sein. Der UVP soll 1.600 Euro betragen.
Wann der BH100 allerdings auf den Gsterreichischen
Markt kommt,steht nochin den Sternen.

an.Auch mehr Geréatehersteller vertrauen auf
Blu-ray als Standard: zB setzen Philips, Panaso-
nic, Samsung, Sony oder Sharp exklusiv auf die-
ses Format. Und auch Computerhersteller wie
Apple oder Dell sowie die meisten Hollywood-
studios unterstiitzen Blu-ray.
Soerschienen laut dem Online-

Blu-ray gegen HD DVD: Der
Formatkrieg ist noch nicht
entschieden.

soft (bereits bekannt durch die Software Any
DVD) reagierte sofort auf die Entdeckung und
verdffentlichte bereits einen kommerziellen ,,Ko-
pierschutzbrecher* namens AnyDVD HD.Die
HD DVD-Hersteller zeigten sich von dieser Ent-
wicklung natrlich ,notamused*.

Nichtsdestotrotz warf HD DVD-Konkurrent
Sony Music am 20. Februar die erste Blu-ray Au-
dio Disc auf denamerikanischen Markt. Neben
einem Konzertmitschnitt waren auf dem Desti-
ny’s Child Live-Album auch Bonustracks und
eine Band-Doku in HD-Qualitat enthalten. Der
Tonwurde in den Formaten PCM 5.1 und Dolby
Digital 5.1 geliefert.

Sex sells!?

Einen kréftigen Impuls in eine Richtung kénn-
te der Konflikt um die DVD-Nachfolge noch be-
kommen, und der erscheint dem Betrachter selt-
sam vertraut. Wie im ,,Videokrieg“ der friihen

Magazin Daily Variety im ver-
gangenen Jahr 18 der meist-
verkauften 20 DVD-Titel auf
Blu-ray,aber nurvier davon
auf HD DVD. Allerdings muss
hier noch erw&hntwerden, dass
vielekleinere Film-und Vi-
deoproduktionsfirmen auf
Grund der glinstigeren Her-

stellung der Discs auf HD DVD
setzen.

Der Panasonic DMP-BD10EG-S Blu-ray-Player ist Full

HD-fahig und spielt auch DVDs und CDs ab.

Kopierschutz
quo vadis?

Ins Schleudern brachte die beiden Konkur-
renten unléngst die Entschliisselung des ,,Pro-
cessing Keys* bzw die Umgehung ihres Kopier-
schutzes AACS. Das ewige Katz- und Maus-Spiel
zwischen Kopierschiitzern und Hackern hat also
begonnen. Die in Antigua anséssige Firma Sly-

Achtzigerjahre zwischen VHS, Betamax und Vi-
deo 2000 konnte die Sexindustrie eine wichtige
Rolle in der Frage nach dem Format der Zukunft
spielen. Insider munkeln ndmlich, Sony habe
sich gegen eine \erdffentlichung von Erotikfil-
men im Blu-ray-Format ausgesprochen, was—
wirerinnern uns—auch durchaus in die Hose
gehenkann. [ |




MU LT LVIED A

Olympus setzt neue Mal3stabe

Jedem das Seine

Ob Einsteiger oder passionierter Fotograf, ob actionreiches
Sportevent oder romantisches Candle-Light Dinner —mit den
aktuellen Produktneuheiten kann Olympus den vielseitigen
Kundenanspruchen in allen Alltagssituationen entsprechen.
Dafir sorgen Features wie BrightCapture Technologie, Dual

Image Stabilization und HyperCrystal LCD.

Mit den ersten Neuheiten des heurigen

Jahres schraubt Olympus die Messlat-

tefiir die Konkurrenzim Bereich Kom-
paktkameras wieder ein wenig nach oben.Ex-
klusive technische Neuerungen und gelungenes
Design sollen dafiir sorgen, dass sich die ab Feb-
ruar/Marz erhéltlichen Modelle nichtals La-
denhter entpuppen. Allesamt ausgestattet mit
2,5 Zoll HyperCrystal-LCD, gelingt es Olympus-
Geréten, mit nur wenigen Digicams das gesam-
te Kundenspektrum vom absoluten Foto-Neu-
ling bis zum versierten Hobbyfotografen zufrie-
den stellend abzudecken.

Eine Kamera fur alle Falle
Das 7,1 Megapixel Kompaktmodell Olympus
1770 SW zeichnet sich besonders durch Vielsei-

tigkeit und Robustheit aus. Stoffest
bis 1,5m, bruchsicher bis 100 kg, frost-

Glanzt durch Robustheit — die p 770 SW ist

sicher biszu-10 °C und wasserdicht

stoRfest, bruch- sowie frostsicher und

wasserdicht. Mit dem Unterwassergehause

bis 10 m Tiefe—mit dem optional er-
héltlichen Unterwassergehéduse PT-
035sogar bis40 m Tiefe. Dartiber hi-
naus st die p 770 SW mit einem 3fach-Zoomob-
jektivund Videofunktion sowie der BrightCaptu-
re Technologie ausgestattet. Ab Mé&rz wird die
U770 SWzum UVP von 399 Euro erhéltlich sein.
Den Neuzugang zur p-Serie stellt die u 760 dar.
Ebenfalls mit 7,1 Megapixel, 3fach-Zoom und
BrightCapture Technologie ausgestattet, bietet die
Dual Image Stabilization zusétzlich Schutz vor ver-
wackelten Aufnahmen. Mit 279 Euro (UVP) ist die
1760 deutlich gtinstiger als der robuste grof3e Bru-
der.

PT-035 sogar bis 40 m.

verfligt tiber 7,1 Megapixel, Dual Image Stabiliza-
tion sowie Bright Capture Technologie und hat da-
rliber hinaus noch eine Serienbild-Funktion so-
wie mehrere Belichtungsmodi zu bieten. Das Mo-
dellist bereitsim Handel verfiighar (UVP 499
Euro).

Klein, aber fein
Gleich vier neue Modelle (FE 210, FE 230, FE
240 und FE 250) kommen zur Einsteiger-Serie FE

Miteiner Weltneuheit

lasst die SP-550 UZ aufhor-
chen: Sieistdie erste Kom-
paktkamera mit 18fach-
Weitwinkel-Zoomobjektiv.
Daneben lassen sich mitdem
Supermakro-Modusauch
die kleinen Dinge des Lebens
perfektablichten—bis auf
einen cm kann man sich mit
dieser Funktion seiner Um-

gebung n&hern,und das be-

quem aus dem Stand ohne

Starkes Modell fur Einsteiger — die FE 250

Die SP 550 UZ ist die erste Kompaktkamera

mit 8,0 Megapixel und BrightCapture

mit 18fach-Weitwinkel-Zoom.

jegliche kdrperliche \erren-
kungen. Auch die SP-550 UZ

BrightCapture Technologie

Diese sorgt fir bessere Aufnahmen bei ungiinstigen Lichtverhéltnissen, etwa Nachtauf-
nahmen. Durch die Verwendung sémtlicher Informationen des Bildsensors wird die Dar-
stellung auf dem LCD bis zu viermal heller als auf konventionellen Displays, zusétzlich
wird in bestimmten Aufnahmemodi die Empfindlichkeit heraufgesetzt.

Dual Image Stabilization

Doppelter Schutz gegen unscharfe Aufnahmen durch hohe ISO-Einstellungen auf der ei-
nen sowie den CCD-basierten mechanischen Bildstabilisator auf der anderen Seite.

Technologie.

hinzu.Durch das bewdhrte ,,One button, one functi-
on”-Prinzip ist die Bedienung sehr einfach, dawie
der Name sagt, fur jede wichtige Funktion etwa
Aufnahme, Wiedergabe am Display oder Loschen)
eine eigene Taste zur \erfligung steht. Hervorzu-
heben sind hier die FE 230, die sich mit nur 16,5
mm durch ihre Schlankheit auszeichnet, sowie die
FE 250 mit 8,0 Megapixel, welche als erste Kame-
rader FE-Serie Uber die BrightCapture Technolo-
gie verfligt. Diese vier Modelle sind seit Februar
erhaltlich. |




Turbulenter TV-Markt
UF UND AB

Auf der einen Seite durfen sich die Herstel-

ler und der Handel Uber weiter steigende
Nachfrage im TV-Sektor freuen. Vor allem groR3-
flachige LCDs und Plasmas liegen voll im Trend.
Im letzten Jahr wurde erstmals der Réhrenfern-
seher von der Spitze der Verkaufszahlen ver-
dréngt. Analysten prognostizieren im Jahr 2007
weiter wachsende Absatzzahlen fiir den Handel,
und auch die Hersteller rechnen mit Rekord-
nachfragen. — Nicht zuletzt aufgrund der abwérts
rasselnden Preise.
Die Preisentwicklung stellt zugleich auch die
Kehrseite der Medaille dar. Wie die jiingste Geiz-
hals Warenkorb-Analyse ergab, waren TV-Geréte
mit einem Minus von uiber 15% die groRen Ver-
lierer am UE-Markt. Da nicht mit einer baldigen
Trendwende zu rechnen ist, behelfen sich die
Hersteller im Moment mit gréReren Bilddiago-
nalen. Und fiir den Handel sind 10 cm mehr zum
selben Preis wie drei Monate davor auf jeden Fall
ein gutes Verkaufsargument.

Noch heuer marktreif?
ASER-TVS

Mehr als zehn Jahre wurde an der Entwick-

lung von Laser-basierten TVs gearbeitet,
nun scheint der Durchbruch gelungen. Waren La-
ser bislang stets zu teuer,wurde durch die Her-
stellung von veredelten Lithium-Niobat-Kristal-
len ein praktikabler Weg gefunden,um das infra-
rote Licht kostenglinstig in den sichtbaren Be-
reich zu verschieben. Der Hauptvorteil gegen-
Uber den aktuellen Technologien Plasma und
LCD liegt vor allen in den ungleich hoheren Dar-
stellungsmaglichkeiten. Neben der erweiterten
Farbdarstellung kann durch die leicht biindelba-
ren Laserstrahlen eine extrem hohe Pixeldichte
erreicht werden, was dem zukuinftigen HD-Fern-
sehen zu Gute kommt. Als Vorreiter auf dem Ge-
biet der Laser-TVs haben sich Mitsubishi und
Samsung hervorgetan, die eine Markteinfiihrung
noch in diesem Jahr anstreben.

Hama auf der CeBIT
VOM LAUTSPRECHER
ISZUR WEBCAM

Der Zubehdrspezialist Hama wird sein

umfangreiches Programm auch heuer wie-
derauf der CeBIT vom 15.Bis 21. Marz in Hanno-
ver présentieren. Neben zahlreichem Playstati-
on-Zubehor, MP3-Playern, oder diversen Funk-
méusen stellt das Unternehmen die Webcam MX
Pro [ mit 1,3 Megapixel,einer Wiederholungsra-
te von 30 Bildern pro Sekunde und automati-
schem Belichtungs- und Farbabgleich vor. Fiir

die Internettelefonie ist ein Digitalmikrofon inte-
griert. Angeschlossen wird die Cam einfach per
USB 2.0 Kabel. Voraussichtlicher UVP: 49,99
Euro.

Das inkludierte Softwarepaket beinhaltet diverse
\ollversionen von Arcsoft (Arcsoft Webcam
Companion, Arcsoft Photo Impression etc) sowie
Spiele des Entwicklers Big Fish Games.
AuRerdem stellt Hama den Kompaktlautsprecher
Sonic Mobil 600 auf der weltweit groRten I T-
Messe aus. Seine taillierte Form und vier inte-
grierte Aluminium-Micro-Driver sowie die seit-
liche Bassoffnung sorgen fiir satten Sound. An-
schlieRen kann der Kunde den Sonic Mobil 600
dank 3,5 mm Klinke-Stecker zB am Notebook,
am MP3-Player oder auch an der Spielkonsole.
Der Kompaktlautsprecher sorgt wahlweise ka-
bellos mit Batterie oder tiber das Netzteil fur Be-
schallung. UVP: 39,99 Euro.

Actebis

KLEINSTER UND

LEICHTESTER
AVIGATOR

Mit dem Fujitsu-Siemens Computers Po-

cket Loox N100 hat der Distributor Actebis
ein neues Gerat flir den boomenden Markt (2006
plus 400% Verkaufszuwachs in Osterreich) der
tragbaren Navigationssysteme im Sortiment. Der
Pocket Loox N100ist das erste Navigationsgerat
mit der neuen MobileNavigator 6 Software von
Navigon und besitzt einen integrierten SiRFstar
111 GPS-Empfénger, der Navigation quasi unter

allen Bedingungen erméglicht. Mit den MaRen
89x62x16 mm und einem Gewicht von rund
110gister daskleinste und leichteste derzeitam
Markt erhéltliche tragbare Navigationsgerdt. Das
handliche System (iberzeugtauch durch um-

fangreiches Kartenmaterial. So sind die Karten
flr 37 europdische L&nder in dem Paket inte-
griert.

Neben den klassischen Navigationsfunktionen
bietet der Fujitsu-Siemens Pocket Loox N100 ei-
nige weitere Multimedia-Zusatzfunktionen und
verfligt Uiber einen Mini SD-Slot. So spielt der in-
tegrierte Audioplayer MP3-, AAC- und WMA-
Dateien, und das Gerdt verfugt auch tiber einen
integrierten Video- und Photoviewer, Retro-
Spiele und einen Taschenrechner.

Durch das wechselbare Frontcover ist der Pocket
Loox N100 einfach personalisierbar. Der UVP be-
tragt 329 Euro.

Sony: HD-Camcorder
OMA IN HD-QUALITAT

Wer Omas néchsten Geburtstag gernein

Full-HD-1080-Quialitét festhalten méchte,
hat jetzt endlich Gelegenheit dazu: Sony bringt
mit der neuen AVCHD DVD-Camcorder-Linie
den Einstieg in die HD-Welt fiir Heimregisseure.
Die beiden Modelle HDR-UX3E und UX7E bieten

bis zu einer Stunde Video in voller HD-Auflésung
auf8cm DVDs. Dasintegrierte Mikrofon liefert
das Happy-Birthday flir Omain Dolby 5.1-Ton-
qualitat, und Vario-Optik-Objektive von Zeiss
mit x.v.Colour —ein das RGB-Farbspektrum fast
verdoppelndes Verfahren—und einer Brennweite
von 1,8 bis 2,9 mm, sorgen fiir das lebensechte
Bild. Die Optik der UX3E bringt auerdem 4 Me-
gapixel, die UX7E sogar 6 Megapixel Fotoauflo-
sung mit. Die beiden Camcorder haben natirlich
eine NightShot-Funktion zum Filmen im Dun-
keln (auch bei 0 Lux), die LCD-Touchscreens sind
mit,,Clear Phoo LCD plus*“-Technik ausgestattet,
was die Kontraste des Displays auch im grellsten
Licht garantiert.Besonders fiir Sportfans ist die
Smooth Slow Rec-Funktion interessant: Diese
Superzeitlupenfunktion schief3t bis zu 200 Bilder
pro Sekunde. Die bespielten Dual Layer DVDs
kénnen von jedem AVCHD-kompatiblen Blu-
Ray-Player abgespielt,oder direkt an ein HD-rea-
dy-TV angesteckt werden.

Die beiden Sony-DVD-Camcorder der AVCHD
Reihe sollen ab der 10. Kalenderwoche erhéltlich
sein. UVP fiir den UX3E: 990 Euro. UVP fiir den
UXTE: 1.390 Euro.



BAUEN & ENERGIE 2007 IN WIEN

Nicht nur fur
Hauselbauer

uf der Messe fiir gesundes Bauen,

Modernisieren, Finanzieren und

Energiesparen wurden Produkte und

Losungen durch direkte ,,Beratung
ohne Wenn und Aber* den Besuchern naher ge-
bracht—entweder von den Ausstellern selbst,
oder firmenunabhéngig auf zehn Beratungsin-
seln. Das Besucher-Rekordergebnis des Vorjah-
res konnte mit50.217 gezahlten Besuchern—2006
waren es 50.165—nochmals tiberboten werden.
Erstaunliches Detail am Rand: Obgleich als Pu-
blikumsmesse konzipiert, deklarierte sich jeder
Sechste als Fachbesucher.

Direktor Johann Jungreithmair, CEO von Or-
ganisator Reed Exhibitions Messe Wien, tiber den
Stellenwert der Bauen & Energie.,,\Wenn manin
Rechnung stellt, dass zwei Drittel der Besucher
mit konkreten Investitionsabsichten zur Messe
kamen, kann man die enorme wirtschaftliche
Bedeutung der Bauen & Energie ermessen. Fast
ein Viertel der Besucher hat vor, fiir anstehende
Projekte mehr als 73.000 Euro aufzuwenden. Ein
Zehntel zwischen 36.000 und 73.000 Euro und
immerhin 15% zwischen 18.000 und 36.000 Euro.
Die Bauen & Energie kann als ganz starker Im-
puls und tiberaus positives Signal fir die repra-
sentierten Branchen gewertet werden*,

Ernst Matzke von der Landes-
innung Wien sorgt sich um
Mindestanforderungen bei Elek-
troinstallationen, Sicherheit und
um die Vermeidung von Kabelsalat.

Auf 35.000m?*des Mes-
sezentrums Wien Neu
fandvom 15. bis 18.
Februar Ostoster-
reichsgrofte Publi-
kums-Baumesse statt.

Indrei Hallen mit 565

Ausstellern bot die Bauen & Energie eine Vorschau auf Trendsund
Innovationen, die nicht nur fur ,,Hauselbauer*, sondern auch fur
jeden Elektroinstallateur von Bedeutung sind.

Elektro-Insel

Auf einer der Beratungsinseln lieferten die
Elektroinnung Wien und das Kuratorium fiir
Elektrotechnik (KFE) Informationen aus erster
Hand. Was die Planung elektrischer Anlagen
und Wohnungen betrifft, sei gerade die nach-
richtentechnische Schiene bis jetzt liberhaupt
nicht geregelt, verwies Ing. Ernst Matzke von der
Innung, auf den obligatorischen Kabelsalat.—
Und présentierte in Form eines tibersichtlichen
Folders eine Entscheidungshilfe fur alle Haus-
bauer, Wohnungseigentiimer und Sanierer zu
denvier normgerechten Kategorien von Elek-
troinstallationen.

Ein zweiter Folder widmet sich nach dem Mot-
to,,sicher mieten, sicher kaufen, sicher leben*
dem Thema E-Check —den Uberpriifungen elek-
trischer Anlagen. Diese solltenin der Regel in
Haus oder Wohnung alle flinf bis zehn Jahre er-
folgen, dader Betreiber der Anlage fiir auftre-
tende Schaden haftet.,,Hier weichen das Miet-
rechtsgesetz und das E-Technikgesetz von
einander ab. Unsere Intention ist, dass anstandig
gearbeitet und gewartet wird, denn wir wollen
keine Toten haben*, fuhrt Matzke das notwendi-
ge Zusammenspiel von Anlagen-Betreibern und
E-Installateuren drastisch vor Augen.

Innung und Kuratorium waren auf der Bau-
en & Energie mit der EIBA (6sterreichische Platt-
form flir Gebdudetechnik) zwecks deren weite-
rer Etablierung prasent. Matzkes Messe-Resu-
mee: ,,Das Publikum war durchmischt, die Fre-

quenz an unserem Stand lag iiber dem Durch-
schnitt. Starkster Tag war der Freitag.”

Nicht im Regen stehen

Mehr als zehn Aussteller aus der Sicherheits-
branche hatten auf der Bauen & Energie flir die
Fragen jener 95% der Osterreicher ein offenes
Ohr,die noch nichts fiir den Schutz gegen Ein-
bruch unternommen haben.,,We keep Power
under Control* verweist das Motto der Firma
Moeller flir Funkbasis-Systeme weit tiber reine
Alarmanlagentechnik hinaus. Prasentiert wur-
den die neuesten Komfortinstallationen auf Funk-
basis, die zur Verstandigung der Elektrogerate
im Haushalt untereinander beitragen sollen.
Grundlage daftr isteine auf das jeweilige Ge-
b&ude speziell zugeschnittene Frequenz. Aber
auch so genannte ,,Insellésungen* —die nach-
tragliche Aufristung einzelner Bereiche —sind
gefragt.,,Nicht nur Hauselbauer, sondern auch
Elektroinstallateure besuchen uns hier vor Ort*,
betont \ertriebsingenieur Oswald Mychalko. Flir
diese bietet Moeller eine Systempartnerschaft,
dieals Vermittlungsinstanz zwischen Endkun-
denund E-Installateur fungiert. Ersterer be-
kommtauf der Bauen & Energie eine auch auf
der Moeller-Homepage présente Liste in die Hand.
In diese kann sich jeder E-Installateur eintragen
lassen und Moellers technischen Aufiendienstin
Anspruch nehmen. Mychalko: ,,Wir lassen un-
sere Handler nichtim Regen stehen®, denn ob-

gleich Know-how zur Moeller-Technologie na-
_’



Die internationale

Messe flr gesundes

Bauen, Modernisieren,

Finanzieren und

Energiesparen lockte

zwischen 15. und

18. Februar im Messe-

zentrum Wien Neu

mehr als 50.000

Besucher an.

turlich von Vorteil sei, bleibe dessen Erwerb letzt-
endlich jedem selbst tiberlassen.

Moeller ist mit seinen Systemen auch bei EIBA
vertreten. ,,Aber dakampfen wirin einer ande-
ren Klasse. Diese Losung ist preislich 50 bis 70%
hoher angesiedelt als die Systeme auf Funkba-
sis.“ Fur die Représentanten der Firma Moeller
istder Messeauftritt ,,sehr positiv verlaufen. Es

technischen Details, Schacke um den Ver-
trieb kiimmert.—Ein heiles Thema auch fur
die Kooperationen, das laut Manfred Ceple-
cha, regionaler Vertriebsleiter und Proku-
rist bei Vaillant,,,auf den Power Days bereits
stehen soll*.

Zumanderen konzentriert man sich bei
Vaillantauf Klimatechnik-Split-Geréte, was
eine verstarkte Kooperation mit der E-Bran-
che mitsich bringt. MaRgeschneiderte, den
Anforderungen entsprechende Anlagen mit
abgestimmten Dienstleistungen sind das
Erfolgsrezept, und so bietet Vaillant alle Kli-
masysteme mit einer im Gerdtepreis ent-
haltenen Inbetriebnahme durch den werks-
eigenen Kundendienst an. Das ThemaKli-
masei hier zu Lande ein ,,extrem emotio-
nales*, denn sobald es heif} werde, beginne
das Interesse an Klimaanlagen.,,Wenn dann
ein Wettersturz kommt,wird um ein paar
Wochen Bedenkzeit gebeten. Gerade da sind

wirin der Lage, hochst flexibel zur reagieren®,so
Ceplecha. Denn die 190 Vaillant-Mitarbeiter sind
fldchendeckend in Osterreich 365 Tage pro Jahr
erreichbar.

Vaillant bietetim Klimatechnikbereich Ga-
rantie Uber drei Jahre. Klassische Klima-Stand-
gerate wird man im Sortiment vergeblich suchen,
da Vaillant sein Segment nicht mit dem des klas-
sischen Baumarktes zusammenfal-
len lassen mochte. Ceplecha nach

der Bauen & Wohnen:,,Die Messe
war sehr gut besucht. Es ist fiir Vail-
lant eine Grundvoraussetzung, sei-
ne Partner im Elektro-Fachhandel
zu unterstitzen. Die Komfortan-
spriiche des Endkunden steigen stén-
dig, daher ist es besonders wichtig,
abgestimmte Gesamtsysteme an-
zubieten.”

Komfort,
Sicherheit,

Wirtschaftlichkeit

Keine Panik! Moellers intelligente Haus-

systeme beruhen auf Funkbasis, erhellen

Zu diesen Themen prasentiert

jeden gewlinschten Raum und schrecken

sich das Team der ABB Komponen-

Einbrecher ab.

sind die richtigen Besucher gekommen und we-
sentlich mehr als vergangenes Jahr.“

Das Klima? Emotional!

Mit zwei fir den Elektroinstallateur relevan-
ten Neuerungen war Vaillant auf der Bauen &
Wohnen vertreten: Zum einen ging man vor ei-
nem Jahr eine fruchtbare Kooperation mit Sché-
cke ein, wobei Vaillant sich im Vorfeld um die

ten heuer auf insgesamt vier End-
verbrauchermessen in ganz Oster-
reich in den Bereichen Bauen, Re-
novation und Wohnen —so auch auf der Bauen
& Energie. Im Fokus stand das neue Schalter-
material von Busch-Jaeger ,,pur edelstahl“ mit
der Innovation Anti-Fingerprint. \Weiters wur-
den die innovativen Anwendungsmaglichkeiten
aller Produktneuheiten wie Komfortschalter, Mel-
desystem, Dimmerkonzepte, Jalousiesteuerun-
genund die aktuellen Produkte des ABB i-bus
EIB/KNX vorgestellt.

Thomas saugt zentral

FUr Herbert Kazda von Thomas Osterreich
Histdie Bauen & Wohnen sehr gut verlaufen.”
Dass viele Osterreicher ans Bauen denken, zeige
sich daran, dass weniger ,,Schauer” (©Kazda)
unterwegs gewesen seien und die Leute mit kon-
kreten Planen kommen und genau wissen, was

Manfred Ceplecha, regionaler
Vertriebsleiter und Prokurist bei
Vaillant prasentierte auf der Bauen
& Energie die Klima-Technologie
Clima Vair mit 3 Jahren Garantie.

siewollen. Das Thema Zentral-Sauganlagen sei
massivim Ansteigen begriffen. Thomas ist auf
Messen im ganzen Land prasent und stof3t laut
Kazda Uiberall auf groRes Echo: ,,Das zeigt auch,
dass es der Wirtschaft wieder gut geht. Die Hand-
ler erkennen: Das, was wir bieten, ist etwas Ein-
faches, das ihnen aber gute Verdienstmdglich-
keiten bietet.” Nicht nur das— Thomas unter-
stutzt seine Handler und E-Installateure eben-
falls aktiv mit Schulungen,auch zu zentralen,
wechselnden Themen.

Gut ausgeleuchtet

Ein umfangreiches Rahmenprogrammund
Sonderschauen ergénzten die Bauen & \Wohnen.
Sofand am 15.Februar der IBO Kongress zum
Thema,,Gute Aussichten — Tageslicht in Gebau-
den* statt. Als unabhéngiger, wissenschaftlicher
\erein erforscht der IBO seit 25 Jahren die Wech-
selwirkungen zwischen Mensch, Bauwerk und
Umwelt. Wie man eine angenehme Lichtstim-
mung im Raum erreicht, wie das Zusammenspiel
von solarem Eintrag und Uberwérmung des Rau-
mes aussieht und welche Arten von Lichtlenk-,
Blendschutz- und Sonnenschutzsystemen es ei-
gentlich gibt,wurde fir Endkunden, den EFH
bzw flir E-Installateure gleichermalen auf-
schlussreich beantwortet.

Informationen online unter:

www.bauen-energie.at u



WKO prasentiert OPIP

_Alle mitmachen”

So lautet die zentrale Botschaft im Vorfeld zum Launch der Osterrei-
chischen Preisinformations-Plattform (OPIP) fiir Elektroinstallateure.
Das Portal wird bei den Grazer Power Days (15. + 16. M&rz) prasentiert
und soll sich als Grundlage und Werkzeug jedes Kalkulationsprozesses

etablieren.

as Gemeinschaftsprojekt von EDS und
MEHR Datasystem soll den Blick auf die
Kostenwahrheit lenken und Projekt-
planer, Elektroinstallateure sowie GroRhandler
néaher zusammenftihren. \Wenn EDS-GF Ing. Franz
Gruber meint, ,,Einkaufspreise werden héufig
falsch kalkuliert, weil die eigenen Unterlagen
nicht mehr dem aktuellen Stand entsprechen,

bringter damitein zentrales Problem der Elek-
troinstallationsunternehmen auf den Punkt. Die-
se Informationen auf dem aktuellen Stand zu hal-
ten und vielleicht sogar vor jedem Projekt neu zu
eruieren, sei zeit- und arbeitsaufwéandig. Jedoch
weild Gruber aus der Praxis nur allzu gut, dass ge-
nau diese Miihen (vor allem gewinn-) entschei-
dend sind.Mit OPIP wurde daher eine gemein-

OPIP zeichnet sich durch die Uibersichtliche Benutzeroberflache und

die einfache Handhabung aus.

Das leistet OPIP

Unterstiitzung des kompletten Kalkulationsprozesses von der ONorm Ausschreibung bis
zur aktuellen EK Preispflege durch den Grof3handler.

SKSKKK.KLX

die Nutzung von OPIP ist kostenlos

freie Bearbeitung der Kalkulationsansétze

Verwaltung und Pflege des Artikelstammes mit EAN-Nummern
Verwaltung und Pflege der Ausschreibungen und Angebote

Kalkulationstibersicht (mit Ausgabe relevanter Listen)

Kosten- und Ertragsinformationen auf Lohn- und Artikelbasis
automatische Priifung und Ausgabe nicht hinterlegter Positionen (Z-Positionen)

Normschnittstellen fiir Datenimport und —export

same elektronische Schnittstelle geschaffen, tiber
die auf aktuelle Daten zugegriffen werden kann.
Dadurch werden transparente Kostenschatzun-
genermdglicht, die auch im Zuge der tiblichen
Preisverhandlungen bei Kunden eingesetzt wer-
denkdnnen.

Aufwand reduzieren

Entsprechend dem Arbeitsalltag richtet sich
das Hauptaugenmerk von OPIP auf den Artikel-
stamm: Anlage und Pflege der Stammdaten samt
zugehdriger Lieferantenpreise werden automati-
siert. Dasaufwéandige und komplizierte System
Data-Norm soll somit bald ausgedient haben. Wei-
terswurde die Verwaltung und Pflege der Leis-
tungsbuch-Stdmme integriert,ebenso wie die Kal-
kulation und Auspreisung von Angeboten. Beson-
dersdie oft undurchsichtigen Z-Leistungspositio-
nensollen durch OPIP wesentlich transparenter
werden.Diesistauch im Sinne der Gro3handler,
von denen unter anderem Sonepar, Regro, Schrack
und Moeller bereits fix mitan Bord sind.

Vier Ebenen des Portals
OPIP istinvier Ebenen gegliedert, wobei die
erste Ebene die Planer bilden, die Ausschrei-
bungen erstellen und zur Teilnahme einladen.
Die Elektroinstallationsbetriebe als Angebotsle-
gende sowie Ausfiihrende stehen in der zweiten
Ebene. In Ebene dreisind die Gro3h&ndler als
Lieferanten der verarbeiteten Waren angesiedelt.
Dievierte Ebene schlieRlich wird von den In-
nungen, vertreten durch die EDS, dargestellt und
ist mit der Erstellung von herstellerlibergreifen-
den Leistungen und der Wartung der Artikel-Re-
zepte als Basis der Kalkulation betraut. Somit
wird der gesamte Kalkulationsprozessin Form
einer einheitlichen Losung unterstUtzt, die zu-
demvon den beteiligten Unternehmen und An-
wendern permanent weiter entwickelt wird.

Einfacher Zugang und
kostenlose Teilnahme

Die Kostenfrage miissen sich die Elektroin-
stallateure im Zusammenhang mit OPIP nicht
stellen: Fur alle Innungsmitglieder ist die Teil-
nahme am Portal kostenlos. Finanziert wird OPIP
zur Génze von den Herstellern, den GroRhénd-
lern und den Innungen selbst. Das in der Praxis
oftauftretende Problem der EDV-Scheu und des
Zurechtfindensin der Software meint Ing. Mar-
tin G.Edegger, GF von MEHR Datasystems, auf
das Minimum reduziert zu haben: ,,Im Prinzip
reichen flir die Nutzung von OPIP ein Internet-
Browser und eine eMail-Adresse. Mit den Zu-
gangsdaten des eigenen Groshandlers erfolgt der
Log-In,nach Eingabe aller Projektdaten erhélt

der Benutzer sofort das Ergebnis als PDF-Datei
_’



per eMail.“ Miteinem ge-
ringen Zeitaufwand von we-
nigen Minuten kdnne der
Elektroinstallateur auf die-
se \kise feststellen, ob eine
Ausschreibung tiberhaupt
interessant fiir ihn sei,und
durch die daraus resultie-
rende Zeitersparnis an
mehr Ausschreibungen
gleichzeitig teilnehmen.
Bei den Power Daysin
Graz wird das OPIP-Portal
(www.opip.at) am 15.Mérz
um 14 Uhr 6ffentlich vor-
gestelltund gehtin diesem
Rahmen erstmals online.
Die Méglichkeit zur n&he-
ren Begutachtung besteht auch bei den darauf folgenden Power Days in Salz-
burg und Wien. Fir den Erfolg der Plattform spielen danach vor allem die
AuRendienstmitarbeiter der Gro3h&ndler eine malRgebliche Rolle, da die-
seim Rahmen ihrer personlichen Kontakte OPIP direkt vor Ort den Elek-
troinstallateuren présentieren und die Handhabung erklaren werden. Durch
diese Manahmen sollen bis Jahresende 10 % der rund 7500 Innungsmit-
glieder als Nutzer von OPIP gewonnen werden. Langerfristig wird seitens
der Initiatoren eine Beteiligung moglichst aller Elektroinstallationsunter-
nehmenangestrebt. [ ]

EDS-GF Ing. Franz Gruber beton-
te, dass ohne Kostenwahrheit
keine vernunftige Kalkulation
zu machen sei.

Meilenstein in der OLEDs-Entwicklung

ORGANISCHES LEUCHTEN

Im Rahmen des auf vier Jahre angesetzten 20-Mio-Euro-EU-Projekts

OLED (Organic Light Emitting Diodes) wurde ein Meilenstein er-
reicht: Organische OLEDs, die Uiber eine Lebensdauer von 5.000 Stunden
und eine Lichtausbeute von Uiber 20 Lumen verflgen. Das Ende der klassi-
schen Gliihbirne scheint absehbar. Philips plant den Produktionsstopp von
herkdmmlichen Gliihbirnen in rund zehn Jahren. Doch ein Verbot, wie es in
Australien geplant ist, scheint hier zu Lande unrealistisch. Pro Jahr werden
laut Philips rund zwei Mrd Gliihlampen in der EU verkauft, 75% davon ge-
henan private, der Restan kommerzielle Nutzer. Fiinf bis acht Mrd Euro so-
wie rund 20 Mio Tonnen CO2 pro
Jahr kdnnten die europdischen
Verbraucher bei einem Wechsel
zu Niedrigenergie-Losungen ein-
sparen. Nicht zuletzt aus diesem
Grund will Philips die Debatte
Uber die Abschaffung der klassi-
schen Gluhlampen auch im Rah-
men der Beratungen tiber die
neue EU-Richtline fiir Okodesign
flihren. Das Ergebnis der Initiati-
ve wlrde bei der Erfiillung des
EU-Ziels helfen, bis zum Jahr 2020 rund 20% der in Europa bendtigten Ener-
gie einzusparen. OLEDs lassen sich bereits beinahe tiberall anwenden. Ge-
eignet sind sie als Deckenbeleuchtung, weil sich farblich abgestimmtes Licht
damit herstellen I&sst. GroRe Erfolge konnten die Forscher bei OLEDs in gri-
nem und rotem Licht erreichen, wo die Ausbeute gar bei 130 Lumen pro Watt
und einer Lebensdauer von einer Mio Stunden liegt. Noch geforscht wird vor
allem nach einer optimalen blauen Lichtquelle.

Mit kalten Fiissen Geld verdienen!

Viele Menschen beginnen den Tag auf einem eiskalten
Badezimmerboden. Aber immer mehr wiinschen Komfort bereits am
frithen Morgen. Nun kommt DEVI ins Spiel !

Nur 3 mm diinne elektrische Diinnbett-Heizmatten, direkt im
Fliesenkleber verlegt, sind ideal fiir die Renovierung und schaffen
angenehme Wirme !

Gute Geschafte mit kalten Fiissen!

DEVI Austria GmbH

Bayernstr. 357

A 5072 Siezenheim
Tel.: +43 662 853315-0
Fax: +43 662 853315-15
e-mail: mail@devi.at
internet: www.devi.at

DEVI’



E-INnsta-

Road-Show

POWER DAYS 2007

ie orteile der Tour quer durch Oster- Und wieder
reich liegen auf der Hand: ,,Kurze .

Anfahrtswege fiir die Fachbesucher Istes
undwenig Zeitaufwand. Dadurch soweit: Die

erhdht sich auch die Zahl der Kontaktgespréache*,

betont Messeleiterin Eveline Sigl. Elektroin-
Die fachliche Beratung von Kunden sowie die stallations-

Branche

begibtsich

Premiere: Vom 28.-30.3. wird zum Branchenevent unter dem

Dach der neuen Haustec im Messezentrum Salzburg geladen.

unter der Organisation der Reed Exhibitions-Messe Wien auf
Road-Show quer durch Osterreich. ,,Ein Apparat wird kompakt und
damit beweglich“ umreit Reed Exhibitions Osterreich-CEO
Johann Jungreithmair das Konzept:,,Mit den Power-Days

bringen wir die Messe direkt zum Kunden.*

personliche Betreuung gehdren flir Unterneh- ren Preisen die Kunden zuerreichen. Gleichzei-

_ men oft zu den gréRten Kostenfaktoren.,,Die Teil-  tig lernen die Aussteller Neukunden kennen,*
SCh_aCke'GF Ing. Thomas Gschwendt nahme an den Power-Days bietet die Moglich-  sagt Ing.Christian Fried|, Leiter Geschéftsbereich
bleibt hart am Wind. keit, in komprimierter Zeit und zu kalkulierba- ~ Messen bei Reed Exhibitions. N

Power Days-Fahrplan 2007

15./16.Mérz Messecenter Graz

28.bis 30.Marz Messezentrum Salzburg
12./13. April Messezentrum Wien Neu
Offnungszeiten:

/ Graz: Donnerstag 10.00 - 19.00 Uhr, Freitag 10.00- 17.00 Uhr

./ Salzburg: Mittwoch/Donnerstag 9.00 - 19.00 Uhr,Freitag 9.00
-17.00 Uhr

‘/ Wien: Donnerstag 10.00 - 19.00 Uhr, Freitag 10.00 - 17.00 Uhr
Der Eintrittist flr Fachbesucher gegen Vorlage der Einladungskarte
kostenlos,auBer in Salzburg: Tageskarte 12 Euro — bei Online-Vorre-
gistrierung 10 Euro, als Online-Ticket 8 Euro.

Das Ticket fiir die Power-Days Salzburg ist auch fiir die Haustec
gultig.Infos unter http.//www.power-days.at/presse/index.html

Ausgestellte Produktgruppen

|/ Elektro-,Energie- und Installationstechnik

|/ Kommunikations- und Uberwachungssysteme
|/ Licht- und Beleuchtungstechnik

/ Sicherheitsgerate und ausriistungen

Sonepar steigtaus

Uberraschend hat sich Sonepar Anfang Feb-
ruar von der Teilnahme an den Power-Days
verabschiedet. DaHagemeyer von Beginnan
eigene Wege ging, ist vom Grohandel nur
noch die Rexel-Gruppe mit Schacke und Re-
gro vertreten.Sonepar-GF DI Andreas Muhl-
gassner (Bild) zu den Griinden des plétzlichen
Kurswechsels: Eine einfache Kosten-Nutzen-Rechnung zeigt, dass
sich eine Teilnahme an den Power-Days fiir uns nicht rentiert, weil
es meiner Information nach Anfang Janner erst 58 Teilnehmer gab.
Selbst die doppelte Teilnehmerzahl wiirde eine Teilnahme nicht
unbedingt rechtfertigen.Das misste man sich dann noch ganz ge-
nau tiberlegen.Nach dem Stand von Anfang Janner wéren wir ne-
ben Schacke der einzige GroRhandler auf der Messe gewesen.Ich
glaube, man muss sich wirklich Gedanken dariiber machen, ob die
Konzeption der Power Days auch weiterhin passend ist.“ Er sei auf
jeden Fall bereit,an einer zukiinftigen (Neu-)Gestaltung aktiv mit-
zuplanen, erklarte Miihlgassner.Aus der offiziellen Listung der
Power-Days wurde Sonepar jedenfalls gestrichen. Alternativ-Veran-
staltungen Sonepars firr dieses Jahr sind im Augenblick noch keine
geplant.




Neuer Branchenevent

Die Power-Days startenam 15.und 16. Mérz
im Messecenter Graz. Zwei \Wochen spater, von
28.bis 30. Mérz, macht man im Messezentrum
Salzburg unter dem Dach der neuen Haustec
Station.Reed Exhibitions hat in den gesamt-
heitlichen Haustec-Ansatz —der internationa-
len Fachmesse flir Energie-, Raum- und Geb&u-

Auf den Power Days vertreten

detechnik — die Power-Days miteinbezogen.—
Bringen sie doch die Themen Elektro-, Energie-
und Installationstechnik, Licht- und Beleuch-
tungstechnik, Kommunikations- und Uberwa-
chungssysteme sowie Sicherheitsgerate und —
ausriistungen ins Angebotsportfolio mit ein. Eine
runde und vor allem zukunftsweisende Sache,
und ein neugeschaffener Branchenevent, der die

Die Aussteller

Rund 74 Aussteller werden auf den diesjahrigen Power Days an den
drei Ausstellungsorten Graz, Salzburg und Wien ihre neuesten
Produkte prasentieren und umfangreiche Beratung bieten.

ufgrund des regen Interesses seitens

der Aussteller an den Power Days 2007

kannan dieser Stelle bloR ein kleiner
Einblick in Unternehmen und deren Présentati-
ons-Strategien gewahrt werden.

ABB/Busch-Jaeger lockt
mit Ferrari

Als Produktneuheiten préasentiert die Busch-
Jaeger Elektro GmbH mit der neuen Schalterse-
rie,,pur edelstahl” ein elegantes Designprogramm
flr die moderne Innenarchitektur.

Unter den Neuigkeiten findet sich der neue
Busch-Wéchter 220 Wave Line. Er arbeitet draht-
los, unabhéngig und flexibel mit Batterie und ist
damitideal fur schwierige Félle und tiberall dort
einsetzbar,wo keine Netzspannung zur Verfi-
gung steht. Auch groRe Areale lassen sich mit
Wave Line sicher ilberwachen.

Mit dem elektronischen Komfort-Raum-
temperaturregler von Busch-Jaeger behdlt man
die aktuelle Temperatur immer im Blick. Ein neu-
es Messverfahren sorgt fur eine besonders exak-
te und feinfiihlige Regelung. Die neue 2-Kanal-
Schaltuhr EIB/KNX st einfach bedienbar, be-
inhaltet zwei Wippen zum Schalten und Dim-
men und zeigt auf ihrem Display Uhrzeit, Datum
und die Betriebsartan.

Ein ABB/Busch-Jaeger-Power Days-Ge-
winnspiel eroffnet die Perspektive eines von drei
Ferrari-Wochenenden fir jeweils zwei Personen.
Eintritts- und Gewinnkartenanforderung bei El-
friede Dollensky, Tel 01/ 601 09-2264,eMail: /-
friede.dollensky@at.abb.com

Mit Devi auf der Matte
Devi, der Spezialist fuir elektrische FuRbo-
denheizungen, wird mit Markus Rauchwarter,

Manfred Graupner und Dieter Rodig auf den
Power Days vertreten sein.

Unter den Produktnews bzw -highlights fin-
den sich Innenraum-Heizmatten und neue Gro-
Ren bei dem Freiflachen-Lieferprogramm mit
bis zu 19 m?*Heizmattenflache. Die Freiflachen-
heizung mit nur einseitigem Anschluss erleich-
tertdie Installation erheblich. Die Diinnbett-
Heizmatte Typ DTIF bietet einseitigen Anschluss
bei verstéarktem Selbstklebeeffekt. Unter den pré-
sentierten Produkten finden sich auch das De-
vicell Verlegesystem fiir Parkett- und Laminat-
belége sowie eine Rohrbegleitheizung, die mit
steckerfertigen Heizbandern fur Installation im
Rohrinneren aufwarten kann.

Zuden Produkttrends bzw Produktschwer-
punkten zéhlen Heizmatten mit einseitigem An-
schlusskabel.

Schone Schalter bei Gira

In das Branchen-Highlight Power-Days setzt
Girahohe Erwartungen und wird vor Ort mitin-
telligenter und zukunftsorientierter Technik so-
wie flexiblen Lésungen fiir die moderne Elek-
troinstallation aufwarten. Das Fachpublikum
kannsich anallen drei Standorten von den Neu-
heiten Giberzeugen: vom Schalterprogramm E22
und dem neuen Flachenschalter,von EIB-Neu-
heiten und Erweiterungen bei der Tirkommu-
nikation.

Die Schalterserie Gira E22,als Weiterent-
wicklung des bewéhrten Edelstahl-Programms,
besticht durch seine Optik und zeichnet sich durch
zwei frei wahlbare Installationsarten aus.Neben
der herkdmmlichen Unterputz-Installation lasst
sich die GiraE22-Serie mit Hilfe spezieller Un-
terputz-Einbaudosen auch biindig zur Wand an-
bringen —beispielsweise in Sichtmauerwerk oder
Innentrennwanden. E22 beinhaltet Uberdies die

Themenpalette der Power-Days mit jener der bis-
herigen Aquatherm plus, sowie — unter dem Mot-
to,,Entspannungswelt Bad/Wellness* —die Be-
reiche Heizung, Klima, Sanitar vereint.

Nach den drei Tagen Power-Days in Salzburg
istam 12.und 13. Aprilim Messezentrum Wien
Neu Endstation der Reise. [

Gira setzt auf flexible und optisch
ansprechende Lésungen fur die
moderne Elektroinstallation.

volle Sortimentstiefe, die mehr als 180 Funktio-
nen flr modernes Gebdudemanagement um-
fasst.

Ausgebaut wurde die Produktpalette im
KNX/EIB-Bereich. So bietet das Gira Info Ter-
minal Touch Geb&udesteuerung per Zeigefin-
ger. Die mittels 5,7 Zoll-Touch-Screen beson-
ders bedienfreundliche Schaltzentrale infor-
miert den Nutzer schnell und anschaulich tiber
den Zustand der gesamten Haustechnik. Mitihm
lasst sich Licht schalten oder dimmen, Jalousien
steuern sowie Lichtszenen speichern und abru-
fen. \erschiedene Busfunktionen kénnen raum-
Ubergreifend logisch miteinander verkntpft
werden, und auch eine Zeitschaltfunktion mit
interner Echtzeituhr ist enthalten. Das Benut-
zermen( 1&sst sich frei aufbauen. Sémtliche Be-
dien- und Anzeigeelemente konnen damit nach
Kundenwunsch auf dem Display positioniert
werden.

Speziell fiir den Gewerbebau wurde das Sys-
tem Gira FacilityServer konzipiert. Das Gerat
bietet anspruchsvolle Losungen fur die zentra-
le Steuerung der gesamten Gebdudetechnik. Zu

denKklassischen Aufgaben des FacilityServers
4’



zahlen Datenaufbereitung und -bereitstellung,
Warn- und Logikfunktionen sowie Regelungs-
aufgaben. Uber den Gira ServerClient 15 erfolgt
die Visualisierung auf dem 15-Zoll-Display.

Pressen und messen mit
Klauke

Mit seinen qualitativ hochwertigen Produk-
ten flr die Elektro-, Sanitar- und Heizungstech-
nikwird Klauke an allen Standorten und Tagen
von Thomas Farthofer und Gerhard Celba ver-
treten sein. Klaukes Hauptaugenmerk wird auf
der Prasentation von Messgeraten und Hand-
werkzeugen liegen. Unter den Produktnews bzw
-highlights findet sich Kabelverbindungsmate-
rial (Kabelschuhe aus Kupfer und Aluminium),
weiters Press- und Schneidwerkzeuge, Hand-
werkzeuge (Schraubendreher, Zangen etc) sowie
Greenlee-Lochwerkzeuge.

Kleinhappl und
Intellihome vernetzt

Kleinhappl Electronic wird sich gemeinsam
mit Intellihome auf den Power Days prasentie-
ren. Intelligente Elektroinstallationen von Hau-
sernund Wohnungen verbinden sich optimal
mit komplexen multimedialen Losungen. Die
Standbesetzung wird voraussichtlich folgender-
mafien ausschauen: In Graz, Salzburg und Wien
stehen die Herren Fuchs und Seeher fir Intelli-
home, Gutmann, Saueregger, Ledl,Hartlund
Muhlfellner, Haider, Griinberger, Joksimovic fur
Kleinhappl zur Verfligung.

Produktnews und -highlights sind generell
intelligente Elektroinstallationen —vom Einfa-
milienhaus der Zukunft bis zum vollautomati-
sierten Seminarraum. Weiters diverse SAT- und
terrestrische Gemeinschaftsantennen-Anlagen,
ELA-Anlagen, Multiroom, EIB Audio, VARES Not-
fallwarnsystem, Design-Lautsprecher, Video-

Kleinhappl und Intellihome: Intel-
ligente Elektroinstallationen und
multimediale Losungen.

Uberwachungsanlagen, IP-Kameras, Convision
Server und MPEG-4 Recorder.

Moeller installiert
komfortabel

Die Moeller Geb&udeautomation GmbH wird
im Rahmen der Power Days ihre neuesten Kom-
fortinstallationen zur intelligenten \Vernetzung des
Haushaltes auf Funkbasis préasentieren. Unter die
Produktnews bzw brisanten Themen fallen Uber-
spannungsschutz, easy, Funksysteme (Home-Ma-

hochleistungsfahigen und autonomen LED aus-
gerUstet und eignet sich fiir ein festliches Am-
biente drinnen oder draufen. Die Lunasol ist
eine besonders praktische Leuchte fur stim-
mungsvolles, farbiges Akzentlicht. Als beson-
ders flir den POS geeignet erweist sich die Hy-
drostar Micro, die auf allen Oberflachen einfach
befestigt werden kann und tiber einen drehba-
ren Kopf verfiigt, der zB Verkaufsgegenstéanden
in Schaufenstern und Auslagen oder Mdbeln ge-
konnt Glanz verleiht. Alle Osram-Leuchten ver-
fligen Uber extrem hohe Leuchtkraft und Le-
bensdauer bei niedrigstem Energieverbrauch.

Regro lasst schnell
zeichnen

Der E-GroRhéndler Regrowird mit seiner
Niederlassungsleitung, dem Marketing, den Re-
gro-Partnern, -Managern und dem Aulendienst
flr die Betreuung der Fachbesucher vor Ort sein.

Moeller vernetzt auf Funkbasis.

nager und Room-Manager), Netzwerktechnik
(Xpatch, Darwin Technology) und Flachverteiler.

Osram lasst leuchten

Drei Tage dreht sicham Osram-Stand alles
umdie Faszination Licht. Als Produktnews wer-
den die neuen LED-Leuchten fiir den Innen- und
AuRenbereich présentiert: Die Serie Nautilus

Festliches Ambiente drinnen oder
draufRen mit Ytis, Osrams neuer
LED-Fackel.

hélt sich optisch im Hintergrund. Sie beinhaltet
fest installierbare LED, die im Boden,an der Wand
oder der Zimmerdecke eingelassen und sowohl
im Innenbereich alsauch im Freien installiert
werden kénnen. Die Fackel Ytis ist mit bis zu 24

Regros Attraktion: Schnellzeich-
ner Reini Buchacher in Action.

Besonderen Wert legt Regro auf den Power
Daysauf die Prasentation des Regro Partner-Be-
ratungssystems, den Regro-Webshop und die
LB-E Stuicklisten.

Reini Buchacher, der schnellste Schnellzeichner
Osterreichs, wird Portraits der Messebesucher
in Rekordzeit anfertigen, die ihnen dann als Ge-
schenk tibergeben werden.

Schéacke handelt grof3

Die Elektrogrofhandelsgesellschaft Schacke
istals Veranstalter auch heuer wieder bei allen
drei Veranstaltungen vertreten und présentiert
sein gesamtes Dienstleistungsangebot.

Die Betreuung der Fachbesucher wird in ge-
wohnter Manier durch den Innen- und Aufen-
dienstaus den jeweiligen Niederlassungen er-
folgen.

Uber die Produktprasentation und Beratung
hinaus finden an allen Messetagen Fachvortra-
gezum Thema S.LB-E, dem Schécke-Leistungs-
buch firr Elektrotechnik statt. Auf Grund der be-
grenzten Teilnehmerzahl empfiehlt Schécke, sich
frihzeitig fir die Vortrage anzumelden (eMail:
g.siegl@schaecke.at). N



Rechtzeitig zu den Power Days startet die neue
Schécke-Homepage.

Sie bietet noch mehr Service durch eine Viel-
zahlankundenorientierten und optimierten Funk-
tionen im ¢ffentlichen wie auch im geschiitzten
Bereich (Webshop).—Gleichzeitig startet Sché-
cke miteiner neuen sportlichen Werbelinie.

Weltpremiere von Thorn

Bei Thorn,dem Anbieter fiir professionelle
AuRen- und Innenbeleuchtungskonzepte, wer-
den flir die Betreuung der Fachbesucher in Salz-
burg Norbert Kolowrat, Johannes Kahler, Leo Ha-
rant, Jakob Geppert, Daniel Lechner, Eugen Franz
und Ernst Weisgram, in Wien Norbert Kolowrat,
Johannes Kahler, Jakob Geppert, Daniel Lechner,
Eugen Franz, Ernst Weisgram, Bernhard Geisler
und Gustav Szivacz zustandig sein.

Thorn stellt auf den Power Days eine Welt-
premiere vor. Zwei vollig neue Produkte fiir das
Lum Express-Portfolio werden erstmals der Of-
fentlichkeit présentiert: Alu-Bay, die hochwerti-
ge Hallenreflektorleuchte mit bestechender Op-
tik, und Aquaforce 11, die neue Feuchtraumwan-
nenleuchte mit moderner Technologie.

Weitere Highlights sind das Primata I - Licht-
bandsystem der neuen Generation, der Voyager
Explorerals,,Rundum-Sorglos“ Notbeleuch-

tungssystem, Graffiti — die designorientierte
Strahlerfamilie mit stufenloser Ausstrahlwin-
kelverstellung, Orus—ein revolutiondres Stra-
Renbeleuchtungssystem mit Flat-Beam-Optik
und last but not least die Antwort auf alle Fragen
der Hallenbeleuchtung namens Concavia.

Im Rahmen einer besonderen Promotion-
Aktion fiir AluBay und Aquaforce 11 werden spe-
zielle Pakete vergeben, die nur in dieser Form auf
den Power Days erhéltlich sein werden. Der In-
haltwird noch nicht verraten.

Kéaltetechnikpaket
von Vaillant

Vaillant wird in Graz, Salzburg und Wien vor
allem seine Starken im Bereich Heizung und
Warmwasser dokumentieren. Die Information
der Fachbesucher zum Produkt- und Dienstleis-
tungsprogramm erfolgt durch die regionalen \er-
triebsreprésentanten.

Ein Schwerpunkt wird auch das seit 2007 von
Vaillant angebotene erweiterte Klimasortiment
sein.Das dazugehdrende ,, Kéltetechnikpaket*
ist speziell fiir die Vermarktung durch den Elek-
trofachhandel interessant.

Was Warmepumpen betrifft, lassen sich die-
se erstmals dank Split Mounting-Concept durch

Vaillants Geotherm-Wéarmepumpe

das schnelle Losen von vier Schrauben und zwei
Rohrverbindungen in zwei Elemente voneinan-
der trennen. Dadurch féllt nicht nur die Einbrin-
gung, sondernauch die Installation wesentlich
leichter. Gleichzeitig hat Vaillant die Verklei-
dungselemente und das Bedienelement separat
verpackt und auf die Liefereinheit montiert.
Wias Vaillant auf den Power Days noch bietet,
istdie Beratung fiir innovative Elektro-Unter-
nehmer Uber neue Geschaftsmaglichkeiten. M

hgschmitz.de

Neu. Gira Touchdimmer

Dimmen auf den Punkt gebracht. Der Gira Touchdimmer arbeitet mit kapazitiver Sensortechnik. Eine leichte Berthrung
der LED-Punkte genugt, um die gewlinschte Helligkeitsstufe direkt einzustellen. Ein feines akustisches Signal gibt ein
Feedback zur Bedienung. Mehr Infos unter Tel 0800-2936 57 oder www.gira.at

Besuchen Sie uns auf den , Power Days”: 15.-16.03. [Stadthalle Graz, Stand 112], 28.-30.03. [Messezentrum
Salzburg, Halle 12, Stand 120], 12.-13.04. [Messezentrum Wien, Halle D, Stand D0617]



\Voraus-
geschaut

SCHRACK INFO-TAGE 2007

ereits die ersten drei Auftaktveran-

staltungen in Karnten,Brunnam

Gebirge bei Wien und Salzburg wa-

ren bestens besucht. ML Andreas
Scharf erwartet fir insgesamt 16 Veranstal-
tungstage in ganz Osterreich um die 2.800 Kun-
den, denn, die Info-Tage werden sehr gut ange-
nommen.*

Schwerpunkt
Datentechnik

Die Unternehmensgruppe Schrack istum die
Kabel- und Lichttechnik erweitert worden, was
auch eine Erweiterung des Firmenwortlautes bzw

»Jeder Kontakt,den man mit dem
Kunden hat, ist unschatzbar.*
Schrack-GF Ing. Viktor ERbuchl

-Logos nach sich zog, die nunmehr lautet: ,,Kom-
petenz verbindet— Schrack Technik*,

Ein Schwerpunkt der Schrack-Unterneh-
mensaktivitaten istauch 2007 die Datentechnik.
Daessich dabei um einen duRerst schnelllebi-
gen Bereich handelt, wird laufend nach neuen

Zum21.Mal
bringt Schrack
derzeitauf seinen
Info-Tagen einem
interessierten
Fachpublikum

die neuesten

ML Ing. Andreas Scharf, GF Ing. Viktor ERbtchl und

DI Aram Zeitlinger, (Produktmanagement und Einkauf)

Produkte und

zeichnen als Organisatoren der Schrack Info-Tage 2007

Systemldsungen

mitverantwortlich.

nahe.—Wie zB das E.I.F.-System oder flexible Funk-L&sungen. Vortrage
von Ewald Leyrer zum ,,verkannten Genie*“ FI-Schalter, sowie von

Roland Nowak zu aktuellen und zukiinftigen Normen fiir anwendungs-
neutrale, strukturierte Verkabelungen liefern das fir jeden
Elektro-Installateur relevante Know-how.

Ldsungen gesucht. So hat Schrack Systemlosun-
gen bestehend aus Dose, Patchfeld, Patchkabel
und Datenkabel fur jede Anforderung parat.

In personeller Hinsicht erlautert GF Viktor
ERbuchl:,,Unser Kundenmanager holtsich je

Unter dem Motto ,Im Zeichen des Wohlbefindens* stattete Schrack die

Verteiler- und Sicherheitsbeleuchtungsanlage des Hallenbades in

Floridsdorf aus.

nach Bedarf unsere Spezialisten aus der IT oder
Lichttechnik.” Die Stérke des Unternehmens liegt
aber nicht nur darin, das Sortiment fur optima-
le Projektlosungen bereitzuhalten, sondern auch
regionale Prasenz auszutiben. In jeder Gsterrei-
chischen Schrack-Niederlassung gibt es bei-
spielsweise Spezialisten fiir Netzwerktechnik-
produkte, die den Kunden optimal bei Projekten
jeglichen Ausmafes unterstiitzen.

Osterreichweit stark

Dass Schrack 2006 gut 15% Wachstum fr
das gesamte Unternehmen verzeichnen konnte,
freut DI Dietmar Weingant, Prokurist und Lei-
ter der Geschéftsstelle Wien, Niederdsterreich
und Burgenland: ,,Wir sind stolz auf ein solches
Ergebnis, und trotz insgesamt 485 Mitarbeitern
—185davon in Osterreich —verfiigt das Unter-
nehmen immer noch tber familidren Charak-
ter.”

Fur dieses Jahr fokussiert Schrack auf Zen-
tral- und Osteuropa. Zur Zeit wird Gber mogli-
che Aktivitdten in Schweden, Russland und Bul-
garien nachgedacht. In Osterreich steht die Stamm-
mannschaft im Zeichen einer klassischen B2B-
Gesellschaft.ERbichl: ,,Wir wollen die Suppor-

N




ter sein.Und wir fahren sicher nicht tiber Bau-
markte.”

In jedem Bundesland Osterreichs ist Schrack
mit einer Geschéftsstelle prasent.,,Eine unserer
Stérken liegt in der Beratung und Betreuung der
Elektroinstallateure vor Ort* stellt ML Ing. An-
dreas Scharf fest. Schrack fuhrt intensive Pro-
jektberatungen durch und bearbeitet fachgerecht
die Angebote fur die E-Installateure. Diese er-
halten in Folge ein Komplettangebot inklusive
Alternativ-Vorschlagen. Fiir spezielle Produkt-
familien wie die Notleuchten sind alle Produkte
Schracks neuerdings auf einer interaktiven CD
samt Gebrauchsanleitung dargestellt.

Sicher beleuchtet

Schrack hat die Notheleuchtung friih als The-
mader Zukunfterkannt. Dipl.Ing. Aram Zeit-
linger, zustandig fur Produktmanagement die-
ses Segmentes: ,,Wir waren einer der ersten, die
die LED-Technik angewendet haben, und 2008
werdenwir vollin die Energiespar-Lichtsteue-
rung reingehen.”

Wo geht’s hier raus? Notausgéange

sind dank Schrack-Lichttechnik

nicht mehr zu Gbersehen.

Seit das Unternehmen vor einem Jahr sein
Produktportfolio auch um den Bereich Licht-
technik erweitert hat, ist viel geschehen: Eine
hochwertige Broschiire wurde publiziert, neue
Mitarbeiter eingestellt und neue Produkte pré-
sentiert. In den kommenden sechs Wochen sol-
len weitere Produktneuheiten folgen.

Was die Zukunft fiir Schrack bringt? 2006
stockte man das Personal um 15% —speziell Licht-
und Datentechniker —auf. Dasselbe sei laut ER-
bichlauch flir das Jahr 2007 geplant. [ |

Salzburger Haustec 2007
NEUE DACHMARKE
FUR BEWAHRTE

ESSETHEMEN
\Vom 28.bis 30. Marz gibt's eine Premiere. Un-
ter der neuen Dachmarke Haustec vereinen
sichdie bewéhrten Fachmessethemen Aquatherm
und Power-Days im Messezentrum Salzburg zu ei-
ner internationalen Fachmesseplattform fiir Ener-
gie-, Raum- und Gebaudetechnik. Die Kombinati-

»ESbleibtspannend®...

...stellte der dsterreichische NR-Techniker Robert Nowak 1972 fest. Schrack setzt dieses
Zitatin seinen neuen Produkten im Bereich Daten- und Netzwerk-, Sicherheits- und Licht-
technik in die Tat um.

;/ Gerade im schnelllebigen Bereich Daten- und Netzwerktechnik ist Technologie auf
dem neuesten Stand gefragt. Deshalb hat man sich bei den Rahmenbedingungen fir
Netzwerkverkabelungen bereits intensiv mit den beiden neuen Kategorien 6A (bis
500 MHz) und 7A (bis 1.000 MHz) auseinander gesetzt und mit den drei M.|.C.E Klas-
sen (Biro-Umgebungen, Leicht- sowie Schwerindustrie) beschéftigt, nach denen
Komponenten kiinftig eingeteilt werden.Hervorzuheben ist auch die Produktquali-
tatim Bereich 10 Gigabit Ethernet, wo die internationalen Grenzwerte bezuglich Ali-
enNEXT-Problematik und Hintergrundrauschen deutlich unterschritten werden. Aus
den zahlreichen Neuerungen sei an dieser Stelle die Toolless-Line erwéhnt, ein Mo-
dul fiir Kategorie 6,10 GB/s-Ubertragung, das einfach ohne Werkzeug fachgerecht
anschlieBbar ist. Das System ist im Klasse EA 4-Connector Channel bis 500 MHz fiir
Anwendungen bis 10 Gigabit Ethernet getestet und zertifiziert. Es besteht aus einer
Buchse, die ohne Spezialwerkzeug beschaltet werden kann,aus einem Kategorie 7
Kabel (bis 1000 MHz getestet) und High-Performance Patchkabel. Das Wieder6ffnen
derBuchse ist jederzeit méglich. Mit diesem System verkiirzt sich die Montagezeit,
und wertvolle Arbeitszeit wird eingespart.

V Der Fl-Schalterist ein Produkt mit langer Geschichte. Mit serienmaRiger Fertigung
seit 1954 gehort Schrack zu den Pionieren auf diesem Sektor und wirft neben dem
weiten Blick auf die Geschichte stets auch einen Blick nach vorne.Den Bedrfnissen
der modernen Bauweise entsprechend werden Entwicklung und Einsatzweise der
Schaltertypen A, B,und AC konsequent vorangetrieben. Denn eines kann nicht oft
genug betont werden: Der richtige FI-Schalter schiitzt nicht nur vor Uberlastung und
Branden, er rettet im Fall der Falle Menschenleben. Ein Aufruf des Vortragenden Ewald
Leyrer an die Handler lautet,wenn ein Kunde eine Waschmaschine bekommt,immer
inder Betriebsanleitung nachzuschauen, ob da beispielsweise steht:,nur in Kombi-
nation mit Fl-Schalter Typ A montieren’ Falls dem so sei,musse der Kunde darauf hin-
gewiesen werden.

NochsindsieimGange...

...die Schrack-Info-Tage 2007,und kdnnen am 14./15.3.ab 18:30 Uhr in Graz,Hotel Novo-
park, Fischeraustrale 22 besucht werden.—Weiters am 21./22.3.ab 18:30 Uhrin Inns-
bruck, VillaBlanka, Weiherburggasse 8,sowie am 28./29.3.ab 18:00 Uhr in Wolfurt, Cubus,
WalderstraRe 5.

Auf dem Programm stehen folgende Fachvortrage:

‘/ Ewald Leyrer spricht Giber den ,FI-Schalter, unser verkanntes Genie — Neue Funkti-
onsmerkmale und Einsatzgebiete®,

/ Roland Nowak referiert iiber aktuelle und zukiinftige Normen fiiranwendungsneu-
trale, strukturierte Verkabelungen.

onvon zwei Fachmessen und einem Schwerpunkt-
themawird von fiihrenden Fachverbanden und Be-
rufsorganisationen untersttitzt. Im umfassenden
Uberblick tiber alle Bereiche der Haustechnik liegt
ein Schwerpunkt auf den Themen Sicherheit, Ver-
netzung und Reduzierung von Nutzungskosten.
Rund 270 Aussteller sind fix dabei. Anstof fiir das
synergetische Konzept der Haustec waren fiir den
\kranstalter Reed Exhibitions Messe Wien die im-
mer starker gewerbeiibergreifend agierenden Han-
dels- und Handwerksunternehmen. Das Konzept
der Haustec ist europaweit nahezu einzigartig. Die

Zusammenfuhrung schaffteinen schnellen und vor
allem umfassenden Uberblick tiber die Produktan-
gebote, die Trends und die Dienstleistungen der
Haustechnik-Branchen zur gleichen Zeitund an ei-
nem Ort.Die Themen-Highlights des erganzenden
Rahmenprogrammssind barrierefreies Bauen,
Business Partner 2007 sowie die Fachtagung Kli-
ma-Engineering. Anallen drei Messetagen findet
dazueininformatives Vortragsprogrammvon
10.00bis 12.00 Uhr und von 14.00 bis 16.00 Uhr in
der Galerie C,Saal 2 statt. Infos online unter
www.haustec.at
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Frahling bei Liebherr

On the Road Again

Liebherr startet mit einem innovativen Einbauprogramm in den
Frihling und setzt dieses —und vieles mehr —im Rahmen von
Héandlerschulungen, einer Roadshow und eines Auftrittes

auf der ,Kiche 07* in Szene.

nd wieder ist es soweit. Liebherr geht

auf Friihjahrs-Roadshow, um dster-

reichweit jedem Handler und Verkau-
fervor Ort die aktuellen Kiihl- und Gefriergera-
tevorzustellen. Zwolf Mal wird von Vorarlberg
bis Wien haltgemacht, um die Beratungskom-
petenz der Verkaufer zum ThemaKiihlen und
Gefrieren zu vertiefen und das Fachwissen mit
technischen Basisinformationen aufzufrischen.
Wesentliches zur Ergriindung von Kundenbe-
durfnissen und zum Austesten der Kaufbereit-
schaft soll vermittelt werden. Das Hauptaugen-
merk liegtauf der Erklarung und Schulung di-

Die BioFresh-Safes im neuen De-
sign mit Quadratstruktur sind auf
Teleskopschienen komfortabel
ausziehbar und schlieen bundig
mit den Seitenwanden ab.

LiebherrsRoadshow

Noch gut einen Monat lang kann man sich Know-how und

Strategien vermitteln lassen:

‘/ 7./8.3.-6850 Dornbirn: Hotel Martinspark
12.-14.3.-1100 Wien: Holiday Inn Vienna South
15.3.-3550 Langenlois: Schloss Haindorf

19.3.-8700 Leoben: Congress Leoben

26.-28.3.-4020 Linz: Hotel Courtyard
29.3. -5020 Salzburg: CD-Hotel
3.4.-9900 Lienz: Firma Liebherr

SKSKKKK«L~KN

20./21.3.-8141 Unterpremstatten: Hotel Courtyard
22./23.3.-9580 Egg am Faakersee: Hotel Karnerhof

10.4. -8973 Pichl-Schladming: Hotel Pichimayrgut

rektam Gerdt sowie auf der individuellen Be-
treuung der Verkdufer. Erstmals fordert Liebherr
diesmal auch \erkdufer aus dem Moébelhandel
zur regen Beteiligung an der Roadshow auf.

Einbau auf Erfolgskurs

Als Spezialist fiir Ktihlen und Gefrieren wird
Liebherr auf der,,Ktche 07* vom 25.bis 27. April
im Messezentum Wels présent sein. Die Nach-
frage nach Einbaugeraten ist besonders im Mo-
belhandel gestiegen.—Weshalb auf der Kiiche 07
auch hauptséchlich das Einbaugerdate-Programm
vorgestellt werden soll. Aber auch Design-Geré-
te fur die individuelle Kiichenplanung sowie das
im Vorjahr mit vielen neuen Details ausgestatte-
te Weinschrankprogamm werden gezeigt.

Einbaugeréte spielenim Bereich der Kiihl-
und Gefriergerate auf vielen Markten eine zu-
nehmend wichtige Rolle. Deshalb modifizierte
Liebherr 2006 nicht nur den Grofteil aller Gera-
te, sondern konzipierte diese neu—im Hinblick
auf richtungweisendes Design und innovative
Ausstattungsdetails flir Kiichen mit persénli-
chem Ambiente. Anfang 2007 widmete man sich
diesbeziglich speziell den Einbau-Gefrier-
schrénken und kreierte drei innovative Funk-
tionen: Durch ,Smart Freeze* sind die Innen-
wande im Gefrierteil besonders glatt und damit
leicht zu reinigen. Die transpa-
renten Schubfécher sind extra
hoch und ubersichtlich konzi-
piert. Jedes Fach kann sowohl
als Vorgefrier- wie auch als La-
gerfach genutzt werden,und ein
Umstapeln nach dem Einfrie-
renist passe.

Neu bei den Festttir-Geréten
mit Premiumsteuerungist die
Soft System-SchlieRdampfung.
Diese ddmpft die Bewegung
beim SchlieRen der Tur selbst
bei vollem Schwung ab und ge-
wahrleistet ein sanftes—und ab
einem Offnungswinkel von ca.
30° automatisches—Schlieflen
der Ture.Damit nicht genug, er-
reichen die neuen Einbau-Ge-
frierschrénke von Liebherr alle

Die SoftSystem SchlieRdampfung

gewahrleistet selbst bei voller Bela-

dung der Innentire ein besonders

sanftes SchlieRen der Ture. Ab einem

Offnungswinkel von ca. 30° wird

die Tlure daruber hinaus automatisch

geschlossen.

die besonders sparsame Energie-Effizienzklas-
seA+. ]

Bestes-Arbeitgeber-
Gutesiegel

PROCTER & GAMBLE
GEKURT

Wie bereits 2006 wurde Procter & Gamble

Osterreich auch heuer zum Gesamtsieger
des ,,Great Place to Work“-Wettbhewerbs ,,Oster-
reichs Beste Arbeitgeber 2007 gektirt. Fur die
Qualitdt und Attraktivitat als Arbeitgeber erhielt
das Unternehmen die besten Noten in seiner
GroRenklasse. Die Ergebnisse kamen im Rah-
men einer anonymen Mitarbeiter-Befragung zu
den Themen Glaubwiirdigkeit, Respekt und Fair-
ness des Managements, Identifikation mit der ei-
genen Téatigkeit und dem Arbeitgeber, sowie zur
Qualitat der Zusammenarbeit im Unternehmen
zustande.
Wirtschafts-Staatssekretarin Christine Marek
Uberreichte am 26.2.in Wien den 25 bestplatzier-
ten Unternehmen (von insgesamt 54) die Urkun-
den flir ausgezeichnete Arbeitsplatzqualitét und
das,,Beste-Arbeitgeber-Giitesiegel .
Zum néchsten Wettbewerb 2008 kdnnen sich in-
teressierte Unternehmen und Organisationen
mit Standort Osterreich ab sofort beim For-
schungs- und Beratungsinstitut Psychonomics
AG anmelden, Tel.01-798 59 28-1020. Online:
www.greatplacetowork.at
Initiatoren des Wettbewerbs sind das For-
schungs- und Beratungsinstitut Psychonomics
AG und das Great Place to Work-Institute in Ko-
operation mit dem Wirtschaftsmagazin trend
und der Tageszeitung Die Presse.



enn du deinen Feind nicht besiegen kannst, dann mach ihn

W dir zum Freund — heil3t es so schén. Geht man in den Fach-
handel, scheint der gréSte Feind klar. Nur: Wie mache ich

mir ein weltumspannendes Netz mit Milliarden Usern zum schulter-
klopfenden Kumpel? Nein, ich will nicht behaupten, das Internet ist der
Feind schlechthin, auch werde ich mich nicht der Lobhudelei ergeben. Die
Wahrheit liegt — wie bei jeder genialen Erfindung — irgendwo dazwischen.
Zwischen ruindsen Preiskdmpfen und der ErschlielSung véllig neuer Kun-
dengruppen. Fakt ist jedoch, derzeit stellt das Internet fiir viele Fach-
héndler in erster Linie eine ernstzunehmende Bedrohung dar. — Entwe-
der in Form eines Angst einflélSenden Riesen, dessen Existenz man am
liebsten einfach verleugnen wiirde, oder als Versuchung, gleich dem Pakt

némlich die Industrie (in vielen Féllen in Fer-
nost) und ihre Kunden— tibrig bleiben. Nur dass
Letztere dann, und zwar jene, die im Handel und
verwandten Berufen tétig waren, mittlerweile
arbeitslos wéren, und lieber jeden Cent zusam-
menkratzen, anstatt ihn in einen Vollautoma-
ten zu investieren. Dem etwas entgegensetzen
mdchte ADL-Mastermind Klaus Aumayr, der
genau aus diesem Anlass Ende Mérz zu einem
brisanten Ideen-Workshop ladt (siehe auch Seite 24). Die hehre Aufga-
benstellung: Durch das Ziehen an einem gemeinsamen Strang das Inter-
net zum ,echten* Freund des Fachhandels zu machen. Zu einem Freund,

Wunderbare Welt der Wirklichkeit

mit dem Teufel, dem man— hat man sich ihm einmal verschrieben — auf
Gedeih und noch mehr Verderb ausgeliefert ist. Unzweifelhaft ist es ein
Teufelskreis, Preise standig einfach nur unterbieten zu wollen. Ein Teu-
felskreis, der auf Dauer fiir alle nur ruinds ist—zu vorderster Front jedoch
fiir einen Flinf-Mann-Betrieb, dessen Betriebsstruktur nun mal héhere
Deckungsbeitrédge verlangt wie jene einer GrolSfldche. Friiher oder spater
trifft es jedoch auch Letztere. Moglicherweise bereits friiher, wie ein Wer-
bespot von Media Markt unldngst erahnen I4sst. (siehe auch Seite 20).
Spielte man dieses Spiel nun also weiter, definierte sich auch weiterhin
lediglich tiber einen bereits zur Abstraktion gewordenen Preis, dann wiir-
den in letzter Konsequenz wohl nur die zwei Glieder am Ende der Kette—

der sich nicht auf die Seite desjenigen stellt, der finanziell den ldngsten
Atem hat (siehe weiter oben). Der Ansatz: Die Kunden (iber das Netz in
den Fachhandel zu fiihren. Freilich werden viele einwenden, dass man
auch in Zukunft ohne das Internet auskommen wird. Ohne Zweifel! Doch
die Bewegungsfreiheit wird enger, und die eigene Performance muss dem-
entsprechend ,hervorragend*sein. Die Zahlen und Trends sprechen in
Jedem Fall eine deutliche Sprache: Das Internet wird immer mehr und zu-
nehmend auch von der &lteren und finanziell potentesten Kundengrup-
pe als Einkaufs- und Informationsplattform genutzt werden. Unabhéan-
gig davon, ob Sie mitspielen oder nicht,

meint Ihre Lilly Unterrader

DC
ke stowaway

Kein Durcheinander beim Verstauen.

Weitere Informationen erhalten Sie bei lhrem Dyson Betreuer oder unter Tel. 0810 333 976.

Der Staubsauger ohne Saugkraftverlust. dyson
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MIELE, SAECO UND JURA SETZEN AUF PROFESSIONELLES GESCHAFT

Mit Profis zu
Profit

fthat Gerhard Mahr, Leiter des Pro-

fessional-Bereichs bei Miele Oster-

reich, schon das Argument gehort:

,Gewerbemaschinen?—Ja,aber nur
in Tourismus-Gebieten!“ Falsch, meint Mahr,
,denn* zahlt der Miele-Mann nahe liegende Ar-
gumente auf, ,,in fast jedem Ort gibt es einen Flei-
scher, Bécker oder ein Gasthaus.“ Sosind es ins-
gesamt dsterreichweit etwa 8.000 Pensionen,
12.500 Gasth&user,5.000 Cafes etc. Und sie alle
miissen Wasche waschen oder Geschirrsplilen,
und viele tun das mit Hausgeréten. Aber,so Mahr:
,Hausgerdte sind fur diese Anforderungen
schlichtweg nicht ausgelegt.” Gerade in Bezug
auf zahlreiche Hausgeratehersteller, die bereits
Waschmaschinen mitgroRen Fiillmengen an-
bieten, ist besonders Aufklarung seitens des Fach-
handels gefordert. Mahr:,,Die TrommelgroRe al-
lein macht kein Gewerbegerat.” Vielmehr spie-
len etwa die kiirzeren Laufzeiten, die stabilere
Bauweise der Gerate (durch FU-Antrieb,andere
StoRd&mpfer oder Trommelzapfen),aber auch
zielgruppenspezifische Spiil-Programme eine
entscheidende Rolle. Beispielsweise hat Miele ei-
nen Fronttankgeschirrspiler mit rotierendem
Splilsystem neu im Programm, der fiir einen Ge-
schirrdurchgang nur 90 Sekunden bendtigt. Auf-
und Erklarungsbedarf durch einen Fachhénd-
lerist hier also gefordert. Gefordert von eigent-

Saeco-Professional-Bereichsleiter
Walter Gohm mahnt: ,Ohne
Dienstleistung geht da gar
nichts.”

Das Geld liegt
auf der StraRe.
Allzu oft hort
man dieses ge-
flligelte Wort
inallen nur

denkbaren Zu-

Gerhard Mahr meint es im Professional-Bereich wortlich:

,Das Geld liegt auf der StralRe.“

sammenhan-

gen. So auch von Miele-Professional-Leiter Gerhard Mahr,wenn er vom
Potenzial des Professionalgeschaftes fiir den heimischen EFH spricht.
E&W zeigtanhand dreier Industriepartner, die den Fachhandler in das
Professional-Geschaft kraftig miteinbinden, dass darin viel Wahrheit
steckt,und demonstriert die Moglichkeiten fir Profit durch das

lich jedem Fachhéndler oder Elektroinstallateur.
Denn,um im Miele-Professional-Bereich mit-
zumachen, muss man keine Mindestmengen ver-
kaufen: ,Voraussetzung ist einzig,den Willen zu
haben,ein Professional-Gerat zu verkaufen.” Der
Professional-Chef verstérkt noch: ,,Jeder ist po-
tenzieller Absatzpartner und jeder kann ent-
scheiden, wie sehr er sich dabei engagiert.” Jene,
die sich mitdiesem Thema noch nicht so detail-
liert auseinander gesetzt haben, unterstiitzt Mie-
le mit Beratung und Lieferung bis hin zur Auf-
stellung und Anschluss der Geréte. Dem Hand-
ler bleibt die entscheidende Funktion des Ver-
mittlers.

Besonders im Bereich der Installation sieht
der Miele-Mann hier einen Turoffner:,,Bei In-
stallation eines Kaffeehauses etwa ist der Ge-
werbetreibende der Erste, der vor Ortist,und er
sollte nicht erst dann aufwachen, wenn die Hand-
ler rundherum schon die Geréte bei der Ttir rein-
flhren.”

Fur den Erfolgimeigenen Betrieb ist jedoch
letztlich jeder einzelne gefordert, seine Leute dem-
entsprechend auch zu sensibilisieren, mahnt
Mahr.Denn: ,,Diese Deckungsbeitrége sind sehr
leicht zu holen, man muss nur ber seinen eige-

Profi-Business.

nen Horizont hinausdenken.—Denn keiner hat
bessere Chancen, als der Handler oder Gewer-
betreibende vor Ort.”

Wachstum eingeplant

Kaum Grenzen gibt es im Professional-Ge-
schaft nach oben hin. Dies belegen jene Miele-
Héndler, die eine eigene Professional-Ausstel-
lung im Geschéft bieten, und bis hin zu den gro-
Ren Reiningungs- und Desinfektionsautomaten
fur Krankenh&user und Pensionen alles verkau-
fenund servicieren.—Entsprechend hohe De-
ckungsbeitrage verstehen sich dabei, wie Mahr
durchblicken I&sst, von selbst. Kompetenzgewinn
und die TUrdffnung zu génzlich neuen Kunden
istdie angenehme Randerscheinung.

Zusatzliche Munition in der Argumentation
von Haus- auf Gewerbegerdte bietet Miele seit
der Futuramitder All-Inclusive-Miete (siehe
auch Kasten). Mahr zu den Argumentationsvor-
teilen, die sich daraus ergeben: ,,Jene Betriebe,
die nur ein Haushaltsgerat budgetiert haben, kén-
nen hier besser angesprochen werden.

Dass das Geld im Pofessional-Bereich tat-
sachlichauf der Strafe liegt, davon ist Mahr je-

denfalls Uberzeugt. Der Professional-Umsatz von
_’
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Miele betragt derzeit rund 12% des Gesamtum-
satzes, wobei man in den vergangenen drei Jah-
ren stetiges Wachstum, zumeist noch stérker als
im Bereich Hausgeréte, verzeichnen konnte. Und
—so Mahrin die Zukunft blickend: ,,Auch fur die
ndchsten Jahre haben wir ein entsprechendes
Wachstum eingeplant.”

Kapseln im Office

Gute Griinde im Professional-Bereich mit-
zunaschen findet auch Saeco-Professional-Be-
reichsleiter Walter Gohm: ,,Unbestritten ist, dass
der Office-Coffee-Service ein starkes Wachstum
verzeichnet. Dezentrale Kaffeeversorgung wird
heute den Mitarbeiterninallen Unternehmen
geboten.” Im Konzern liegt der Umsatzanteil von
Professional bei rund 10%. Aber,so Gohm: ,, Ten-
denz stark steigend.*

Warum man in Sachen Professional-Espres-
soals Fachhandler gerade zu Saeco greifen soll-
te, erldutert Gohm gegentiber E&W so: ,,Im Be-
reich Betriebsverpflegung heben wir unsvom
Mitbewerb massiv ab, weil wir ein komplettes
Sortiment bieten kénnen.—Vom kleinen Gerat
Uber eine Teekiichenldsung bis hin zu HeilRgera-
te-Automaten und Kaltgetranke-Stationen. Wir

OfficeOne

Sieist die erste Kapselmaschine aus dem Hause Saeco. Die
Office One, die kleinste Maschine der neuen Vending-Line
Italian Time.Bestechen soll das Gerét laut Saeco durch die
einfache Bedienung, sperrbare Bedienfelder,das durch den
Wegfall eines Mahlwerks leise Betriebsgeréusch; zusatzlich
verspricht der Kapselbetrieb Sauberkeit. Ausgelegtist die
Office One fiir etwa 50-80 Portionen pro Tag,angesprochen
werden sollen damit Friihstlickspensionen,Kleingastrono-
mie-Betriebe, Catering, Reisebiiros, Friseure oder Bars.Kaf-
feepartnerschaften gibt es seitens Saeco mit Ecaffe, Tchibo

haben eingut funktionierendes \ertriebssystem
im Bereich Standgerate und haben aufgrund des
klar getrennten Sortiments auch die notwendi-
genErfolgeerzielt.”

Zeit fur Italien

Mitder neuen Linie,, Italian Time*, die Gohm
in Osterreich und Deutschland im November aus
der Taufe hob, hat man das Professional-Thema
nochmals ausgefeilt. Deklariertes Ziel dahinter:
Fir jeden Bedarf und jede BetriebsgréRe die op-
timale L6sung gewdhrleisten.

Durch die Office One, einem Highlight der Ita-
lian Time-Linie und zugleich der ersten Kapsel-
maschine aus dem Hause Saeco, erhofft sich Gohm
speziell im Birobereich viel Potenzial fiir den
»ausgewahlten Elektrofachhandel”. Aber,so Gohm
einschrénkend, ,,ohne Dienstleistung, die pro-
fessionell durchgefuihrt wird, funktioniert die-
ses Geschaft nicht.—Es ist zu wenig, einfach zu
warten, bis sich jemand anbietet, den Automa-
ten aufzustellen. Das war in den 80er-Jahren der
Fall.“Und Gohm weiter: ,,Heutzutage man muss
sich darum bem(hen, den Unternehmen pro-
fessionelle Kaffeeldsungen anzubieten. Und dazu
gehdrt eben nicht nur der Automat, sondernauch

oder etwa Coffee Orange, einem Unternehmen aus Osterreich, das speziell darauf abzielt,
oOsterreichische Kaffeekultur in die Unternehmen zu bringen.

Die Miele-All-Inclusive-Miete

Seit August vorigen Jahres bietet Miele im Professional-Bereich zusétzlich zum reinen Fi-
nanzierungsmodell Leasing auch die Miele-All-Inclusive-Miete. Wie bei den Hausgeréten
wird auch diese Miete tiber die Leasfinanz abgewickelt.Nicht einzelne Produkte,sondern
alle Gerate in jeder beliebigen Zusammenstellung und individuellen Ausstattung kén-
nen so vermietet werden.Im Mietpreis sind samtliche Kosten fur die automatische jéhrli-
che Wartung und etwaige Reparaturen enthalten.Fiir Mahr er6ffnet die Professional-
Miete noch zusétzliche Mdglichkeiten:,Im Gewerbe kann man die Mieten 1:1 als Be-
triebsausgaben absetzen, man hat fix budgetierbare Kosten,da keine tiberraschenden
Reparaturen,und optimiert wichtige Kennzahlen wie Eigenkapitalquote oder Verschul-
dung (Stichwort Basel II). Die Miete wird prinzipiell auf zehn Jahre angeboten,aber um
die unterschiedlichen Betriebstypen bedienen zu kénnen, gibt es auch eigene Modell-
rechner. Mahr ist davon tiberzeugt, dass man in diesem Bereich erst am Anfang stehe:
,Mittelfristig sehe ich ein Potenzial von 10% oder mehr,denn etwa auch Kopierer werden
heutzutage kaum noch gekauft,sondern nur mehr gemietet.”

Jura-Osterreich-Chef Hans-Peter
Rubert setzt auf den FH-Partner
vor Ort. ,Alle profitieren davon.*

die entsprechende Dienstleistung bis hin zu aus-
gekliigelten Abrechnungssystemen etc.*

Kirchturmdenken ablegen

Miteinem Marktanteil von mehr als 20% und
rund 50 \ertriebspartnern sieht sich Saeco zwar
bereits gut aufgestellt, ortet aber aufgrund des
stark steigenden Professional/Vending-Bedarfs
noch viel Potenzial. Langfristiges Ziel von Saeco
istdaher ein flachendeckendes Vertriebs- und
Servicenetz.Einen Schrittin diese Richtung hat
man kurz vor Weihnachten gesetzt: durch den
Zusammenschluss der \Vertriebsverpflegungs-
partner im Verein ,Kaffeepause”. Gohm: ,Wir
wollen dsterreichweit Projekte anbieten und die
Dienstleistung iberall in der gleichen Qualitat
zumgleichen Preis abwickeln kénnen." Denn,
50 Gohm, ,,das Kirchturmdenken wollten wir da-
mitablegen.”

Als potenziellen Fachhandelspartner will
Gohm niemanden ausschliefen, einzige Vo-
raussetzung eben: Dienstleistungen wie Zustel-
lung, Inbetriebnahme, Leihgeréte im Storungs-
fall und rascher Service miissen geboten werden.
Dass gerade auch kleinere Handler hier mitmi-
schen konnen, wird durch die Geréate aus dem
OCS Sortiment (Royal Office, Royal Cappuccino,
Royal Coffe Bar und die neue Office One) er-
maglicht. Mit nur 3-5m? Ausstellungsflache kann
man hier schon dabei sein.

Reset bei Jura Professional

Mit dem neuen Konzept JOSP (Jura Office Ser-
vice Partner) hat auch Vollautomaten-Spezialist
Jurasein Professionalgeschéft einem Reset un-
terzogen. Als Erganzung zum Stlitzpunkthand-
ler-Konzept legt Osterreich-GF Hans-Peter Ru-
bert mitJOSP nun ein Strategiepapier vor, mit
dem man auf ein Vor-Ort-System setzt. Gestar-

tetwurde mit dem ersten Quartal 2007. Rubert:
_’



,Im Profi-Bereich ist es einfach notwendig, zum
Kunden zu gehen. Der Handler vor Ort soll*, wie
es der bekennende Porsche-Fan ausdriickt, ,,die
erste Probefahrt mit dem Kunden machen.—Wir
wollen,dass unser Partner das Gerat zum Kun-
denbringt,esinstalliert und in Betrieb nimmt—
und dafur gibt es von Jura einen Fixbetrag.“ Ru-
bert: ,,WWenn unsere Fachhandelspartner da mit-
tun, kdnnen sie nur gewinnen.*

Aufgrund der selektiven Vertriebsbindung
spricht Rubert freilich in erster Linie bereits be-
stehende starke Jura-Partner im Fachhandel an
und setzt auf Qualitét statt Quantitat: ,,Diejeni-

Filterkaffeemaschinen im Test

gen, die sich committen, professionelle Gerate
ausstellen,mit denen wird die Partnerschaft noch
enger. Diese bekommen die Ausstattung,um Ge-
rate vor Ortzu servicieren.” Rund 20 JOS-Part-
ner sind vorerst geplant.

Ebenso Teil des Konzeptes: Dienstleistungs-
orientierte Partner mitden Rostereien, mit de-
nenJurazusammenarbeitet, zu verkniipfen. Dass
dabei alle von einem Vor-Ort-Service profitie-
ren, davon ist Rubert tiberzeugt: ,,Die Geréte mus-
sen nichttransportiertwerden,der Fachhan-
delspartner repariert vor Ort,bekommt etwas
dafr,und der Kunde hat weniger Zeitverlust.”

Es wird gefiltert

Der Geschmack des Kaffees aus vierzehn vom Magazin test der Stiftung

Warentest auf Herz und Nieren gepruften Filterkaffeemaschinen erwies

sich als tiberzeugend. Doch die Mangel der Gerate stecken im Detail.

bgleich Kaffeevollautomaten und Por-

tionskaffeemaschinen vollim Trend

liegen,konnensich Filterkaffeema-
schinen nach wie vor behaupten. Laut GfK-Zah-
lenwurden 2006 im Vergleich zum Vorjahr um
10% mehr Maschinen verkauft, der Wertanteil
stieg um 6% und der Preisum 21,7%.

Das Prinzip des Kaffeefilterns beruht auf ei-
nem uralten und allgemein guiltigen Verfahren:
Aus einem Behélter flieRt kaltes Wasser in einen
Durchlauferhitzer und tropft durch einen mit
Kaffeepulver geftillten Filter. Der fertige Kaffee
wird in der darunter befindlichen Kanne aufge-
fangen und auf einer Heizplatte warm gehalten.

Beste Handhabung und Sensorik,
glnstigster Preis: Die Bosch TKA
6024 ging als Testsieger hervor.

Die Krups Pro Aroma FMD 344
bruht schnell und bietet einen
optionalen Wasserfilter.

Sieger Bosch, gefolgt von

Braun und Krups

Fr alle vierzehn Kaffeemaschinen zwischen
25und 190 Euro gilt: Bei keiner wurden im Briih-
wasser unerwiinschte Inhaltstoffe wie Blei, Zink,
Kupfer oder Nickel nachgewiesen. Fiinf Maschi-
nen erhielten die Bewertung ,,gut”. Davon schnitt
die Bosch TKA 6024 mit der Note 2,1 am besten
ab—unter anderem auch fur die einfachste Hand-
habung. Dartiber hinaus ist die Bosch auch die
preiswerteste der getesteten Maschinen.

Aufféllig ist,dass das Kaffee-Ergebnis der ge-
testeten Gerate bei maximal zul&ssiger Wasser-

Alsweiteres Beispiel flr den Bedarf von Jura Of-
fice-Service Partnern nennt Rubert die Jura-Part-
nerschaft mit Porsche. ,,Alle Porschehduser ha-
benim Zuge einer Cl Jura-Kaffeemaschinen. Und
dabrauchtes einfach einen JOSP vor Ort.*
\erstarkend im Professional-Bereich wirken
sollen auch Messeauftritte, wie jener auf der ,,Gast
im April. Zusétzliche Argumente liefert Jura mit
Miet- und Leasingvarianten. Und auch geréate-
seitig verspricht Rubert Nachschlag: Neben den
Topgerdten XS 95 und XF 50im Einmahlen- und
der X9im Zweimiihlen-Bereich kommtim Herbst
ein weiteres Highlight. m

flllmenge von jenem bei Minimalftillmenge ab-
weichen kann. Recht deutlich trat dieser Unter-
schied bei der Krups Pro Aroma FMD 344 zuta-
ge, wo dem ,,sehr gut bei Maximalftillmenge ein
~durchschnittlich* beim Briihen einer kleinen
Menge Kaffee gegeniiberstand. Die im oberen
Preissegment angesiedelte Braun Impression KF
600 ist gut handhabbar, bietet einen Wasserfilter
und guten Kaffee, nur die Temperatur war den
Testern etwas zu kuhl.

Die Filtermaschinen von Bosch und Krups
verfuigen (iber einen Tassenwahlschalter, der bei
der Zubereitung kleinerer Mengen das Wasser
behutsamer erwérmt, damit es langsamer durch-
rinnt. Der Sinn liegt darin, dass auch aus wenig
Kaffeepulver geniigend Aroma gewonnen wer-
denkann. |

Gorenje

Andrea Kraft (31)
betreut seit Jah-
resbeginn fir
Gorenje das Ge-
biet nérdliches
Wien und &stli-
ches Niederosterreich. Vorher war sie
bei Grohe im Aufendienst und bei
Putzteufel in der Objektleitung tatig.

Ralf Gabriel (34)
betreut das Ge-
biet dstliches
Ober6sterreich
und westliches
Niederdsterreich
und war vorher
neun Jahre lang
Abteilungsleiter bei Cosmos fiir die
weille Ware.

Die beiden AuRendienstmitarbeiter
Harald Raml und Claus Orth sind mit
3. Janner 2007 aus dem Unterneh-
men ausgeschieden.
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Miele auf Erfolgskurs

Schoner geht's kaum noch

Voriges Jahr segelte Miele weltweit von einem Erfolg zum néchsten —
und Osterreich hielt kraftig mit. Trotz der Erschwernisse, die der Um-
und Ausbau der Salzburger Zentrale zum Vorzeigeprojekt mitsich
brachte. E&W war zum Lokalaugenschein vor Ort und Gen Dir Josef
Vanicek (Foto) servierte als Draufgabe eine bestechende Bilanz und

einen hochst optimistischen Ausblick.

bwohl sich der Konzern Anfang 2006

sowohl vom Kiichengeschéft (der neue

Eigner darf fiinf Jahre lang die Marke
Miele noch verwenden) als auch der Zweitmar-
ke Imperial getrennt hatte, stieg der Konzern-
umsatz im vorigen Jahr um sagenhafte 13,1%—
am deutschen Markt legte Miele nach einigen
schwierigen Jahren sogar 13,9% zu. Und im Ex-
port entwickelte sich Zentraleuropa, wo Miele an
sich ein hervorragendes Standing hat, hdchst po-
sitiv. Besonders steil aufwérts ging es in Osteu-
ropaund Russland, aber auch in Nordamerika
boomte die Marke enorm. So stark, dass Vanicek
sicherist,,,dass die Vertriebsgesellschaft in den
USA inwenigen Jahren die groRte in der gesam-
ten Gruppe werden wird”. Aber auch in Russland
werde Miele unglaublich stark wachsen, ,,weil
dortein riesiges Potential an betuchten K&ufern
nur das Beste sucht”.

Diese enorm gesteigerte Nachfrage habe die
Werke bis an die Kapazitatsgrenze ausgelastet,
was nach Jahren der Kurzarbeitim vorigen Jahr
ein Aufstocken des Mitarbeiterstandes um 4,6%

(Deutschland 2,6%, Ausland 9,3%) erforderlich
machte.

Umsatzsteigerung in
Osterreich

In Osterreich stieg der Gesamtumsatz um 7%
auf 154 Mio Euro—82% davon wurden mit den
Hausgeraten gemacht, 10% steuerten die Profi-
Gerate bei und der Rest wurde aus dem Kun-
dendienst lukriert.,,.Damit haben wir die Um-
satzliicke aus dem Kiichengeschaft und von Im-
perial mehr alsausgeglichen”, ist Vanicek mit
Rechtauf dieses die Prognosen tbertreffende
Ergebnis—an dem besonders die Miele Plus-
Handler,die noch um 2,5 Punkte mehr zulegten,
Anteil haben —stolz.

Um gleich nachzuschieben:,,Warum uns GfK
einen rlicklaufigen Marktanteil bescheinigt, ist
nichterklérlich,wennwir ineinem laut GfK sta-
gnierenden Markt—was ich tibrigens ebenfalls
nicht nachvollziehen kann—bei den Hausgera-
ten eine Umsatzsteigerung von 8% erreicht ha-

Der fast schneelose Winter beschleunigte den Bauvortschritt, sodass aus

diesem Skelett beim E&W-Lokalaugenschein bereits das fast fertige

Kundenzentrum auf der grinen Wiese stand.

ben, mussen wir jawohl auch Marktanteile zu-
gelegthaben”

Dass esim Werk Blirmoos eine Umsatzstei-
gerung um 10% gegeben hat, sei hingegen logisch,
dadieses Zubehorteile fiir die boomenden Mie-
le-Gerdtewerke erzeugt.

Die,,,liber meinen Erwartungen” (o-Ton Va-
nicek) liegenden Erfolge der von Osterreich aus
gemanagten Vertriebsgesellschaften in Slowe-
nien und Kroatien, die tiber 30% an Umsatz zu-
legen konnten, bedeuten fiir Vanicek, dass sie da-
mit die kritische GroRRe tiberschritten haben und
sich demnéchst als eigensténdige Unternehmen
von Osterreich abnabeln kénnen.

Und so wird's
weitergehen

Auch heuer, so Vanicek, habe er eine Umsatz-
steigerung von ebenfalls 7% budgetiert und sei
sicher,das auch erreichen zu kénnen. Als Griin-
de dafiir fihrteran, dass

‘/ die Konjunktur in Deutschland trotz der
MWSt-Erhohung auch heuer weiter auf
hdchsten Touren lauft und sich das leicht
verzégertimmer positiv auf die heimische
Konjunktur, die jaschon im Vorjahr deut-
lich im Aufwind war, ausgewirkt hat. Da-
her werde die dsterreichische Konjunktur
auch heuer stark bleiben.

¢/ sichderindenletztenJahren in Osterreich
wirksame Trend zum Niedrigpreisland seit

2006 verkehrt hat. Die Kaufer auf dem Er-
satzmarktwirden jetzt zunehmend zu
hochpreisigen Markenprodukten wech-
seln—und verstarkt Miele kaufen. ,,In den
schwachen Jahren haben wir gelitten, weil

die K&ufer auch bei uns eher zu den billi-
geren Geraten gegriffen haben. Damuss-

N



tenwir mitspielen. Jetzt aber hat sich das
Blatt gewendet, zunehmend werden hoch-
wertigste Miele-Produkte nachgefragt.”

/ indieser glinstigen Marktkonstellation
auch noch die neue Salzburger Zentrale
mit der sensationellen ,,Miele Galerie” An-
fang Juni eroffnet wird, die nicht nur flr
Aufmerksamkeit sorgen, sondern auch viel-
faltige Marketingmdglichkeiten bieten
wird.

Um diese positive Situation auch effektiv zu
nutzen, hat Vanicek sein Marketingbudget fiir
heuer kraftig aufgestockt. Was sich auch in einer
verstarkten,von der neuen Kreativagentur Wirtz
gestalteten Publikumswerbekampagne auswir-
kenwird.Die um- und neugebaute Zentrale ne-
ben dem Schloss Klessheim gehtihrer Vollen-

Wohnen&linterieur 2007

dung entgegen. Noch wuseln Scharen von Hand-
werkern herum, aber man kann schon deutlich
erkennen,was daam 1.Juni dieses Jahres offi-
ziell erdffnet werden wird: Eine Zentrale mitan-
geschlossenem Kundenzentrum, die europdi-
sche Mafstébe setzen wird. Neben der
komplett umgebauten und nach dem
letzten Stand der Technik eingerich-
teten ehemaligen Zentrale —die jetzt
ausschlielich den internen Abl&ufen dient, aber
auch Uiber einen Betriebskindergarten und ein
Fitness-Zentrum verfiigen wird —wurde ein au-
Renwie innen architektonisch hervorragend
gestaltetes Kundenzentrum gesetzt. Dieses bie-
tet nicht nur einen riesigen Schauraum, der Mie-
les Anspruch auf absolute Hochwertigkeit op-
tisch umsetzt, sondern auch alle Mdglichkeiten

Rund ums Wohnen

Vom 17.biszum 25. Marz werden die Massen — letztes Jahr kamen

81.000 Besucher —wieder in das MessezentrumWienNeu stromen, um

sich hautnah von allen Neuigkeiten rund ums Einrichten von Haus und

Hof schlau zu machen.

ereits zum 6. Mal jihrt sich heuer Oster-

reichs grofite Messe fur Wohnen, Gar-

ten, Accessoires und Design.Rund 500
Aussteller werden auf einer Gesamtbruttofléache
von 55.000 m? um die Gunst des Publikums buh-
len: Alle vier Hallen sowie die ,,Mall* —die \er-
bindung zwischen den Hallen und dem Congress
Center —werden fiir die Aussteller zur Verfiigung
stehen. Fachbesuchertage soll es wie im vergan-
genen Jahr auch heuer nicht geben.

A,B,C oder D?
Inder Halle Adrehtsich alles um die Kiiche.
Gestaltung und Funktionalitét stehen dabeiim

\Vordergrund und natlrlich wird auch in diesem
Jahr wieder furstlich von dsterreichischen Spit-
zenkdchen aufgetischt.

Die Halle B zeichnet sich durch einen bunten
Mix von Betten und Mdbeln sowie Wellness und
Sanitar aus.C und D widmen sich dem Werkstoff
Holz, der Gartenwelt und kreativem Design.Ein
Hohepunktin der Halle Cistauch heuer wieder
der Unikatewald, in dem auf 1.300 m?27 Kinst-
ler ihre einzigartigen Ideen zum Wohnen zeigen.

Design aus den Landern des zentral-, stid-
und osteuropdischen Raums steht in der Mall un-
ter dem Titel ,,Design Exchange 07“am Pro-
gramm. Nach den Sonderschauen der letzten bei-
den Jahre (tschechisches
und slowakisches Design)

wird damit dieses erfolg-
reiche Konzept fortgesetzt.

GroRen &
Handler

Die GroRen der Elek-
trogerdte-Industrie wer-
denunter anderem durch
Gorenje, Miele oder VKG
vertreten. Am VKG-Stand
werden laut GF Matthdus
Unterberger heuer wieder

Tolles
Konzept

fr Schulungen und Kundenbetreuung. Binde-
glied zwischen Zentrale und Kundenzentrum
ist die Kantine, die auch als Saal fir Veranstal-
tungen verwendet werden kann. Auch hier wie-
der modernste beeindruckende Arichtektur —
die perfekte Ubersetzung des Miele-
Images. ,,Darum haben wir uns bei der
Gestaltung beminht”, erklart Vanicek.
»Weil es unserem Verstandnis nach fiir
den Erfolg der Marke unerl&sslich ist, nicht nur
Qualitatsprodukte und die entsprechenden
Dienstleistungen zu verkaufen, sondern mit ei-
ner hochstwertigen Présentation der Produk-
te, aber auch des gesamten Unternehmens die-
ses Image sowohl dem Letztverbraucher als auch
unseren Handelspartnern eindrucksvoll zu ver-
mitteln.” [ ]

Facts&Figures

¢/ Datum, Offnungszeiten: 17.-25.Marz
2007:10-18 Uhr, 25.Mérz bis 17 Uhr

‘/ Ort: MessezentrumWienNeu,Hallen A,
B,C,D,Mall

/ Produktgruppen: Bad, Sanitér, Deko-
ration, Designmdbel, Gartenausstat-
tung und -gestaltung, Haushaltstech-
nik, Heimtextilien, Kiichen und K-
chentechnik, Licht und Lichtlésungen,
Home-Entertainment, Wellness etc

V Eintrittspreise: Tageskarte 9,50 Euro,
bei Online-Voranmeldung 7,50 Euro, bei
Online-Bezahlung 7 Euro. After-Work-
Karte ab 15 Uhrvon Montag bis Don-
nerstag 5 Euro

‘/ Eine Auswahl der Aussteller: Electro-
lux Hausgeréate GmbH, Siemens & Gag-
genau/BSH, Kiippersbusch, Miele GmbH,
Saeco Austria AG, Gorenje Kiichen GmbH,
Mdbel Leiner,Kika Mobelhandels GmbH

Siemens&Gaggenau von BSH, AEG/Electrolux
sowie Kiippersbusch gemeinsam vertreten sein.
Neben den ,,Groen*sind in diesem Jahrauch
einige Handler als Aussteller auf der Messe ak-
tiv. Zum Beispiel présentiert der auf Kiichen spe-
zialisierte Linzer Handler Mayerhofer Elek-
tro&Kiichen sein Sortiment. Der UE-Sektor ist
heuer stérker présent als im vergangenen Jahr:
Heimkino.at oder der Audiokomponenten-Hand-
ler Manfred Stellovsky haben heuer ihre Stande
auf der Wohnen&Interieur. Auch Redzac Stohl-
hofer présentiert neben Saeco-Kaffee-Vollauto-
maten auch heuer wieder sein Home-Entertain-
ment-Programm. u
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Electrolux: Viel Freude mitJuno

uruck in die

Zukunft

Ein letztes Mal blickte Electrolux-Oste
Zuge der Jahres-Pressekonferenz auf d

rreich-GF Alfred Janvosky im
asvergangene Jahr zuriick. Mehr

SpaR diirfte ihm jedoch die Gegenwart und Zukunft machen, wieer
E&W die ersten beiden Monate des neuen Jahres schildert.

eid ihrwahnsinnig?“ soll Alfred Janovsky

unlangst gefragt worden sein. Grund da-

furwar die Présentation der neuen Juno-
Serie.,,Dieistsotoll,die muss ich mir reinstel-
len, denn dakommt keiner vorbei*, war dann der
Nachsatz jenes Handlers, der eigentlich auf AEG
fokussiertist.Janovsky freut sich Gber derartige
Reaktionen, die er in den vergangenen Wochen,
nach eigenem Bekunden,schon—in der ein oder
anderen Form — 6fter gehdrt hat. Janovsky: ,,Sel-
ten passiert es auch, dass die Erstbesttickung im
Maobelfachhandel so schnell erfolgt.” Ein Um-
stand, der sich auch in Zahlen bemerkbar ma-
chenwiirde.Janovsky:,,Wir hatten einen total

Alfred Janovsky ist von der
Resonanz auf die neue Juno-Range
begeistert.

abgefahrenen Janner. Und so gab es furr den Elect-
rolux-Chefauch bei der Jahrespressekonferenz
Mitte Februar wieder viel Grund zur Freude und
zu Optimismus.

Wil man bei Electrolux Derartiges gerne hort,
zeigt man die neue Juno-Range heuer auch auf
der EWE/FM-Hausmesse Kiiche 07, wo man ge-
meinsam mitder BSH und Liebherr vertreten

seinwird. Ebenso soll die Einbaumarke am ge-
meinsamen Stand im Rahmen des VKG auf der
Einrichtungsmesse Wohnen & Interieur neben
AEG ausgestelltsein.

FUr die Presse

Bei der Jahres-Pressekonferenz blickte Ja-
novsky noch einmal zuriick auf 2006, nannte da-
bei einen Umsatz von 163 Mio Euro flir die dster-
reichische Organisation (bei veranderter Unter-
nehmensstruktur) und einem MAvon 11,6%
wertmagig (gegentiber 13% 2005) (E&W be-
richtete ausftihrlich Uiber die Entwicklungen und
Planein E&W 1-2,Seite 70). In die Gegenwart
und Zukunft blickend stellte Janovsky neben der
neuen Juno-Range ,,Bright-Line* die Infinit In-
duction Hob von AEG/Electrolux sowie die Elec-
trolux Time-Manager-Serie vor. Letztere ist ein
Zeitmanagement-Tool, das dem Endverbraucher
die Entscheidung tiber die Laufzeit Giberlésst.

Mit dem Time-Manager setzt

Electrolux auf die Selbstbestim-

mungswiinsche der Menschen.

Nicht mehr die Waschmaschine,

sondern deren Besitzer entscheidet

Uber die Waschdauer.

Mdglich gemacht wird das durch eine Auswahl
von sechs verschiedenen Programmzeiten, auf
dem LC-Display wird angezeigt, wie sauber die
Wasche mit der gewdhlten Einstellung wird. Zu-
dem sorgt ein neuer, besonders leiser und schnel-
ler Inverter-Motor fur kiirzere Laufzeiten und er-
mdglicht durch das geringere Betriebsgeréusch
auch das Waschen bei Nacht. Der Time-Manager
EWB 14991 ist ab Marz erhéltlich, der UVP be-
tragt 899 Euro. u

GutgeschultmitElectrolux

Neben einer Prasentations-Tour durch Kleider-Bauer-Filialen, wo der Iron Aid einem inte-
ressierten Publikum demonstriert wurde, gibt esauch in diesem Friihjahr wieder eine
Schulungstour.ML Mag. Martina Schnedl freut sich:,,Dieses Mal haben wir wirklich viel zu
erzéhlen.“ Global Design, Iron Aid, Time Manager, Kithlen mit Glacier und Drinks Express
bei Electrolux,Junos neuer Multi-Dampfgarer, Vision Cooking,sowie Waschen, Spulen,
Herde und GroRflacheninduktion bei AEG sind einige Schwerpunkte. ,Jedoch sollen“,so
Schnedl, ,in flexibler Gestaltung der Schulungseinheiten auch die Wiinsche der Teilneh-

mer bericksichtigt werden.*
Die Termine der Electrolux-Schulungstour:

¢/ 2-4MaiNO
7./11./15.Mai:Wien
21./22.Mai:00
23./24.Mai:Shg
29./30.Mai: Stmk
31.Mai/1.Juni:Kérnten
4./5.Juni:Vbg
6./7.Juni:Tirol

SKKKK1L\KN

Die genauen Schulungsorte standen bei Redaktionsschluss noch nicht fest.

Kontakt:Barbara Albert,0664/824 67 05
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BSH-ROADSHOW 2007

Dem Handler
entgegen

Eswar ein stilvoller Auf-
takt, den die BSH mit
ihrer mittlerweile 3.

astschon traditionell wandte sich
BSH-Geschéftsfiihrer Franz Schlech-
tazu Beginn der BSH-Roadshowan
die Publikums-Medien und brachte
dabeiauch die wichtige Rolle des Handels zur

gemeinsamen Roadshow

Sprache. Denn dieser sei wesentlich fiir den Er-

folg, den die BSHimvergangenenJahrverbu- 1M Wiener Colosseum XXI  Alle Jahre wieder treten die drei Markenchefs

chen konnte (siehe auch E&W 1-2,S.63).Und, s0 Stefan Kinkel, Peter Henner und Erich Scheithauer

absolvierte. Diealten

Schlechta, ,,die Handler haben unsere Botschaf- gemeinsam Presse und Handel gegenuber, umim

Gemauer dereinstigen  Zuge der Roadshow die Neuheiten aus dem Hause

tenan den Konsumenten weitergetragen.“ Bot-

schaften, die durch Nutzenargumentation und
Themenschwerpunkte von den Konsumenten
scheinbar leichter verstanden wurden.

Und weil man im vergangenen Jahr mit dem
Nutzenansatz eben auf das richtige Pferd gesetzt
hat,wird dieses auch heuer ausgeritten. Entspre-
chende neue Geréte-Innovationen inklusive.

Einbau und Outdoor
mit Siemens

Siemens-Markenchef Erich Scheithauer macht
keinen Hehl daraus: Auch in diesem Jahr ist es

Mit der neuen ,touchSlider”-Bedie-
nung erleichtert Siemens ab sofort
das Steuern von konventionellen
Kochfeldern sowie Induktions-
feldern.

Fabrikshalle standenin

BSH zu prasentieren.

krassem Gegensatz zu den glanzenden Edelstahlgeraten und dem
knalligen Rot der Kiichen, die man im Zuge der Neuheiten-Présentation

das ausgesprochene Ziel, 3-4% tiber dem Markt-
schnittvon, so Scheithauers Prognose, 2% zu
wachsen. Gelingen soll das mit der konsequen-
ten Weiterfiihrung des 2006 aufgebauten Kon-
zepts in Sachen Marketing und Vertrieb. Zudem,
so Scheithauer, ,,gibt esimmer noch Mankos, die
man ausmerzen kann.*

2007 steht daher additiv zum Nutzenthema
ganzim Zeichen des Ersatzbedarfs. Denn schon
jetzt liegt der Einbauanteil im kooperierten Han-
delbei 40%. Scheithauer:,,Und die meisten Fach-
héndler sind sich dessen gar nicht bewusst, denn
die eigenen Schatzungen vieler Handler liegen
weit darunter.”

Der Startschuss fiir die Einbau-Offensive fallt
im April/Mai, etwaiger Konnex mit Kooperatio-
nen ist dabei durchaus erwiinscht.,,Wir planen
ein Komplettpaket zum Thema Einbau“ fiihrt
Scheithauer aus und verweist auf vier Steps, in
denen man diese Thematik umsetzen will.

;/ 1.Bewusstsein schaffen durch Fakten,
¢/ 2.Kompetenz durch Schulung,
./ 3.Présentations-Konzepte sowie

‘/ 4.eine Umsetzung durch ein Baukasten-
System. Dieses soll jedem Handler die Un-
terstiitzung zuteil werden lassen, die fir
ihn passend ist: Hausmessen, Kochvor-
flhrungen, regionale Werbung etc.

Die zweite Stof3richtung von Siemens ist eine

zu sehen bekam.

weitere Entwicklung des Mittelstandskreises.
»Wir streben eine qualitative Anhebung der Ver-
breitung der Extraklasse an und wollen dabei mit
denrichtigen 130 bis 150 Handlern stérker zu-
sammenarbeiten.” —Scheithauer sieht eine ein-
zige Bedingung fur die Extraklasse-Partner: ,,Der
Handler muss es einfach leben.“ Verstarkend soll
auch hier die FHO greifen. Als dritten Siemens-
Schwerpunkt nennt Scheithauer ein weiteres For-
cieren der Kleingerate.,,Hier haben wir markt-
anteilsmagig noch Potenzial.“

Auf Marketingseite bleibt hingegen 2007 klar
die Zeitersparnis die Werbebotschaft. Verkn(ipft
wird diese mit den Schlagworten bequeme Hand-
habung des Haushalts, Freizeit, aber auch das
Outdoor- oder Flecken-Thema wird fortgefuihrt.

Ausgeweitet wurden produktseitig zudem
auch das Thema Variospeed sowie die Outdoor-
Geréte—ein Steckenpferd von Erich Scheithau-
er. Denn, Scheithauer findet gute Griinde, das
auch imeigenen Geschaft zu forcieren: ,,Wir ha-
ben eine Kooperation mit Nikwax, und dieses Im-
prégnierspezialwaschmittel gibt es derzeit nur
im Sportartikelhandel und im Elektrohandel.—
Das kriegt man derzeit nirgendwo anders!“ Hier
will man nun motivieren, Nikwax als Cross-Pro-
duktzu vermarkten,um dabei ganz nebenbei
auch fur Frequenz im eigenen Geschéft zu sor-
gen.Denndieist jabekanntlich viel wert. Zu-
satzlich gibtes, wie bei fast allen Zubehdrpro-

dukten, eine gute Spanne darauf.
_’



Messeseitig beschickt Siemens auch heuer
die Wiener Wohnen & Interieur sowie die Ki-
chenkooperations-Messe Kiiche 07, diesmal mit
AEG/Electrolux und Liebherr mitan Bord.

Und mit noch einer Produkt- oder vielmehr
Bedienneuheit konnte Siemens auf der Roadshow
auftrumpfen: mit dem innovativen Bedienkon-
zept,touchSlider*. Allein durch eine leichte Be-
rlihrung kann, wie man es auch vom Laptop kennt,
die Kochstelle gesteuert werden. Das,,touchSli-
der*-Bedienkonzept gibt es nur bei Siemens und
zwar sowohl fur Induktion als fur das klassische
Kochfeld. Zudem verfiigen die neuen ,,touchSli-
der“-Mulden auch tiber Ankochelektronik,
Timer, Wischschutz und Kindersicherung.

Bosch: Flecken = Zeit +
Bequemlichkeit

Was gibt es Neues bei Bosch? Uberbegriff der
Strategie 2007 fur die Bosch-Hausgeréte ist das
einfache Handling des Haushaltes. Die Schlag-
worter dazu lauten Bequemlichkeit, Zeitund
Schonung. Peter Henner, Geschéftsleiter Bosch,
rechnetvor: ,,Das Thema Flecken ergibt Zeit plus
Bequemlichkeit.“ Was die Bosch-Waschma-
schinen betrifft, werden diese auch 2007 unter
dem Begriff der,,Schonung* kommuniziert und
propagiert. Die gemeinsamen Auftritte mit Cal-

Treten Sie ein: Hinter den Flugel-
tiren des in schwarzem Klavier-
lack gehaltenen Side by Side hat
auf 504 Litern Volumen ein
ganzer Wocheneinkauf Platz.

gonitwiirden zudem von den Konsumenten sehr
gutaufgenommen.

Mit dem Schwerpunkt ,,Ersatzbedarf“ wird
man verstarkt in den EFH gehen, kann doch der
E-Fachhandler seinen Kunden am Besten ver-
mitteln, welche Vorteile der rechtzeitige Aus-
tausch alter Geréte gegen neue bringt.

Das Thema Einbau wird ebenso wie bei den
Schwesternmarken 2007 grof3 geschrieben, wo-
rauf sich auch die im Mai stattfindenden Hand-
lerschulungen einstellen werden.

Henner macht drei Sulen fest: ,,Erstens die
Stérkung des Glaubens, in Form von Daten und
Fakten, zweitens Kompetenz zeigen, in Formvon
beraten und schulen und drittens die Présenta-
tion.”

Zur Umsetzung dieser Strategie solle der Ein-
bau-Bereich gemeinsam mit dem Handel er-
schlossen werden. Dazu sollen ,,alle Medien, die
bereits jetzt verwendet werden, auch weiterhin
dienlich sein,so Henner. Der \erfechter des Bau-

WirstehenerstamBeginn

kastensystems, setzt auf regionale Aktivitaten
und massive Unterstttzung des POS. Im Rahmen
spezieller Schulungen fur den Mébelhandel wird
2007 laut Henner das Thema,,,Genuss* im Mit-
telpunkt stehen.

Erfolgreich eingebaut

Mit dem Bosch Concept-Partner (BCP) als
eingetragener Verein und Mittelstandskreisim
M@obelhandel startete Bosch 2006.,,Und bereits
imersten Jahr warenwir mit 70 Handlern, die wir
daftirgewinnen konnten, sehr erfolgreich®, so
Henner. Voraussetzung furr den Erfolg sei die enge
Handlerbindung. In Deutschland hélt Bosch ge-
meinsam mit den Schwesternmarken 40% MA
in diesem Segment,wovon man in Osterreich noch
weitentfernt ist. Henner: ,,Das Thema Einbau und
Mdhbelhandel ist sehr aushauféhig! Hier sehen wir
derzeitdie groRte Wachstumschance.” Bosch sei
bei den Kooperationen die Nummer zwei. Auch

wenn das Konsumklima zur Zeit noch nicht so
_’

Auch Mittelstandskreis-Papst Horst Neubdck tourte mit der BSH durch die
Lande.Und zeigte dabei hohe Anspriiche. Bei sich selbst,dem Mittelstandskreis

und den teilnehmenden Handlern.Denn auch wenn bereits jetzt der BSH-Mittelstands-
kreis eine Erfolgsgeschichte ist,glaubt Neubdck noch lange nicht an ein Ende der Fahnen-
stange: ,Ich glaube, wir stehen erst am Beginn dieses Trends.” Ein Trend, der von Oster-
reich aus Europa maf3geblich beeinflussen durfte,war man doch etwa in Deutschland erst
im vergangenen Herbst ins Miet-Geschéft gestartet. Den Grund dafur kennt Neubdck: ,Es
gibtkeinen Grund, nicht zu mieten.“ - Zu vermieten freilich noch viel weniger! Die an die-
ser Stelle von manchen angebrachten Kostenargumente lasst Neubdck nicht gelten:,,Man
darf nicht Apfel mit Birnen vergleichen,denn man bezahlt ja schlieRlich fiir den Nutzen.*
Der Vergleich mit dem Leasing von Autos liegt da auf der Hand.,,Beim Auto musste man
immer aufirgendetwas verzichten®, nicht mehr jedoch mit dem Leasing.

Rund 340 Handler zdhlt der Mittelstandskreis momentan, doch Neubdck unterstreicht
einmal mehr,dass Qualitat zahlt: ,Unser Ziel ist es,dass MK-Handler zu 60% BSH-Produkte
und davon 50% MK-Ware im Geschaft haben.” Im eigenen Ebenseer Geschéft lebt er’s
vor.Neubdck:,,Wir haben 80% Siemens-Ware und davon ist 80% MK.*

Dementsprechend kommen auch im Friihjahr neue MK-Geréte bei Bosch und Siemens
im Bereich der Bodenpflege hinzu.

Dampfbackofenvon Bosch, Siemensund Neff

Die neuen Dampfbackdéfen bei Bosch, Siemens und Neff vereinen schonendes Dampfga-
ren und klassisches Backen bzw Braten mit HeiRluft oder all dies gleichzeitig in einem Ge-
rat. Dank Memoryfunktion kénnen sechs Lieblings-Einstellungen individuell abgespei-
chertwerden, zusétzlich sorgen 52 Automatikprogramme daftir, dass alle Gerichte per-
fekt gelingen. Auf drei Einschubebenen lassen sich verschiedene Gerichte ohne Geruchs-
oder Geschmacksuibertragung parallel zubereiten. Mit den vier Tasten links in der Bedie-
nungsblende kann auf die Beheizungsarten Dampfgaren, HeiRluft und den kombinier-
ten Garprozess aus Démpfen und HeiRluft sowie auf die Automatikprogramme zugegrif-
fen werden.Das Leicht-Bedienkonzept verspricht—Nomen est Omen - leichte Bedien-
barkeit durch eine Kombination von Direktwahltasten, versenkbaren Drehwéhlern und
dem Klartext-Display.Bei Siemens ist der Garraum zusétzlich mit Halogen-Innenbeleuch-
tung ausgestattet.
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Nicht nur Neff hat ihn, den
innovativen Dampfgarbackofen.
Doch nur Neff hat die grofite
Auswahl.

optimistisch sei wie in Deutschland.

Die Marke Bosch ist die Nummer drei in
Europa, nicht zuletzt deshalb, weil sie in der Tir-
kei starke Nummer eins ist. In Sachen Geschirr-
spiiler ist Bosch weltweit die Nummer zwei (die
BSH-Gruppe Nummer eins).,,Wir sind als Ers-
ter auf den Nutzen des Energiesparens aufge-
sprungen®, erinnert Henner daran, dass man
Weltmeister im Energiesparen in allen Produkt-
gruppenist.

BSH-Schulungstour

Exerzierter Mehrwertver-
kauf mit Neff

Neff-Chef Stefan Kinkel ist angesichts eines
guten Jahres 2006 vor allem auf eines stolz: ,,Neff
hat nicht nur Gber die Stiickzahlen gewonnen,
wir konnten auch den Mehrwertverkauf exer-
zieren." Ein Ansatz,den man freilich auch 2007
weiterverfolgen machte. SchwerpunktmaRig setzt
man daher bei der BSH-Einbaumarke einerseits
in Sachen Produkte auf Induktion und Dampf-
garen, lanciert jedoch andererseits, dass die Ge-
rate in der Ausstellung auch bewirtschaftet wer-
denkonnen.

Wobei auch das Thema Dampfgaren ein be-
sonderes fur Neff ist, wie Kinkel ausfuhrt: ,,Neff
bietet vom Einsteigermodell bis zum System-
dampfgarer und dem Dampfgarerkombi das brei-
teste Programm in diesem Segment.” Ob's auch
eine —fur Neff fast schon standardméRige — Al-
leinstellung gibt? Kinkel: ,Noch nicht,aber man
arbeitet bereits mit Hochdruck daran.*

Weiterer Fokusim laufenden Jahr: ,, Zusatz-
themen verkaufen.* Seien es, wie Kinkel ausfuhrt,
~Kaffeemaschinen oder etwa die Wérmeschub-
lade, deren Einsatz“, wie Kinkel schwérmt, ,,das
Essen erst perfekt auf den Tisch bringt.*

Einen weiteren Schwerpunkt stellt das Sujet
»Kuchenmodernisierung mit Neff“ dar. Die Auf-
gabe: Die Konsumenten davon zu (iberzeugen,
dass eine vorzeitige Modernisierung der Kiiche
durchaus Sinn macht. Einige Argumente dabei:

Nach der Roadshow folgen die Schulungen, hier die Termine fiir EFH und MFH nach
Regionen gruppiert. Die Anmeldung erfolgt Giber Ihren Ansprechpartner im Vertrieb.

Langenlois:
11.04.-Siemens MFH
12.04.-Siemens EFH
17.04.-Bosch MFH
18.04.-Bosch EFH
19.04.— Neff
Salzburg:

17.04.— Neff
18.04.-Bosch EFH,MFH
18.04.-Siemens EFH, MFH
Ansfelden:

08.05.- Siemens MFH
09.05.—-Siemens EFH
10.05.-Siemens MFH
22.05.—Bosch MFH
23.05.—Bosch EFH
24.05.— Neff

Mills:

29.05.-Neff
30.05.—Bosch EFH
31.05.—-Siemens MFH

Dornbirn:
07.05.—Bosch EFH
08.05.—-Siemens MFH
09.05.-Siemens EFH
10.05.— Neff

Wien:

15.05.-Bosch EFH
16.05.— Neff

19.06.- Siemens MFH
20.06.—-Siemens EFH
21.06.—-Siemens EFH
Graz:
12.06.-Siemens MFH
13.06.-Siemens EFH
14.06.-Siemens EFH
19.06.— Neff
20.06.—Bosch MFH
21.06.—Bosch EFH
Villach:

12.06.— Neff
13.06.-Siemens EFH, MFH
14.06.—Bosch EFH, MFH

Bei KiihIschrénken, die rund umdie Uhr im Ein-
satz sind, spart ein modernes Neff-Gerdt mit der
Energie-Effizienz-Klasse A+ bis zu 58% Strom.
Geschirrsptlmaschinen kommen mit bis zu 34%
weniger Strom und mit bis zu 30% weniger Was-
seraus. Und Kinkel erwartet sich gerade in Sa-
chen Energieeinsparung durch neue Haushalts-
gerdte auch Unterstlitzung von der offentlichen
Hand. Selbst unter die Arme greifen will Kinkel
den Fachhéndlernin Sachen Ausstellungsmaog-
lichkeiten. Jedoch nicht in Form von Korpussen,
sondern durch einen ganzheitlichen Ansatz zur
Geschéftsgestaltung in Richtung Category Ma-
nagement.

Auch bei Induktion kiindigt Kinkel ,eine er-
hebliche Programmerweiterung™ an,beim Dunst-

Nicht nur prasentieren, demons-
trieren lautete die Devise von Udo
Pogatschnig, wenn es um die
neuen Staubsauger mit Kompressor-
Technologie geht.

abzug setzt man auf Kopffreiheit, und das The-
ma Pyrolyse wird durch vier neue Varianten—so
auch durch Geréte mit Circotherm —erweitert.

Kleingeréate ganz grof3
Waéhrend in Frankfurt die Ambiente tber die
Biihne ging, liefen in Wien die Vorbereitungen
fir die heimische Roadshow auf Hochtouren.
Und dort préasentierte Kleingeréte-Chef Ing. Udo
Pogatschnig auch den heimischen Handlern die
Neuheiten.Highlight dabei, die neuen Staub-
sauger mit Kompressor-Technologie. Néheres
dazu siehe auch Seite 98. |
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Candy zu Stecker, Strategien, Schulungen

Ungedopter Weitsprung

Freude kam auf, als man vom Ergebnis des Goldenen Steckers 2006 er-
fuhr. ,Unsere Zeitrechnung beginnt im Janner 2005, lautet René Kruk,
GF der Candy-Gruppe, den Beginn einer neuen Epoche ein.

as damals mit hoher Motivation und

einem neuen Team begonnen hatte,

kulmulierte zwei Jahre danach in ei-
ner Platzierung auf Platz sechs (von insgesamt
15) der Candy-Gruppe im Bereich der groRen
Hausgeréte. Einen wahren Quantensprung té-
tigte Candy jedoch mit dem zweiten Platz in der
Kategorie Betreuung der Handelspartner—und
heftet sich knapp auf die Fersen einesals un-
schlagbar geltenden WeiRwaren-Papstes. Kruk
gratuliertseinem Osterreich AD-Leiter Jiirgen
Fusek:,,Das bedeutet einen Riesen-Aufwind fiir
den osterreichischen AuBendienst. Diese Starke
miissen wir pflegen und ausbauen.*

Nutella und Apfelschorle

Kruk:,,Wenn man —abgesehen von Nutella
und Apfelschorle —ungedopt einen so guten Platz
mit Candy erreicht, dann weil man,was man hat.”
Doch der Mann,dem man einen guten Teil davon
zuverdanken hat, holt Kruk auf den Boden der
Realitat zuriick: ,Man muss die Kirche im Dorf
lassen*,will sich Fusek keinesfalls auf Lorbeer
ausruhen, ,denn es gibt noch eine Menge zu tun.
Dochvom,,Gllck,in letzter Zeitimmer Gber das
Gleiche berichten zu kénnen®, weil3 Fusek sehr
wohl zuerzéhlen, sei doch die Resonanz auf die
Gerdte von Candy Hoover konstant positiv. Die
Distribution der Hoover Vision HD sei bestens
aufgebaut und auch die Idee flir die Akku-Sauger
allgemein gutangekommen. ,,Wir werden zu-
nehmend als Marke, die Top-Produkte zu ver-
nuinftigen Preisen verkauft, wahrgenommen*,er-
kennt VL Olaf Thuleweit auch eine Image-Stér-
kung des Brands Hoover.—,,Das ist eine Story, die
wir jedem Kunden erzéhlen, weil wir von unse-
ren eigenen Produkten Giberzeugt sind.Und un-
sere Truppe ist gut unterwegs.“ Was die Candy-
Gruppe an Aktivitaten getatigt habe, komme bei
den Handlern nun Schritt fur Schrittan.

Massive Werbeauftritte in Radiound TV las-
sen laut Fusek auch den Handler erkennen: ,,Hier
wird massiv etwas fur die Marke getan. Und weil
er diese nicht mehr grof3 erklaren braucht, spart
er Zeit."

EFH-Mission Possible

Nach Kruks und Thuleweits Osterreich-Mis-
sion, die sie gemeinsam mit Fusek zu Elektro-
fachhéndlern, ,,die der Schuh drtickt“ (©Thule-
weit) filhrte, zeigt sich Fusek mit den Ergebnis-

Rendienstalleine nicht mehr weiterkommt.—
Wil es eingefahrene Situationen gibt, die wir mit
einem gemeinsamen Auftritt leichter l6sen kon-
nen.“ Alle drei Représentanten: ,,Wir sind sehr
selbstkritisch. Das hat uns dorthin gefiihrt, wo
wir heute stehen.”

Doruk-Ubernahme

Kirzlich hat die Candy-Gruppe die turki-
sche Doruk-Gruppe, einen der fiihrenden eu-
ropdischen Hersteller im Bereich Kochgerate,
Ubernommen. Doruk vertreibt ihre Produkte
unter der Marke Stisler bereits seit 1947 und
produzierte im letzten Jahr mehr als 535.000
Einheiten — davon knapp 335.000 freistehende
Kochgerate, womit Doruk in der Turkei auf Platz

GF René Kruk, VL Olaf Thuleweit und AD-Chef Osterreich Jirgen Fusek

unisono: ,Wir sind sehr selbstkritisch. Das hat uns dorthin geftihrt, wo

wir heute stehen.”

senzufrieden:,,Wir haben bemerkt, dass die Kri-
tik eher von Handlern komme, die nicht mit Can-
dy zusammenarbeiten bzw irgendwann ent-
tauscht wurden. Die Gesprache sind gut verlau-
fen, und wennwir nur einen neuen Handels-
partner gewonnen haben,sind wir zufrieden.”
Kruk:,,Wenn wir fragen, warum ein Handler Can-
dy Hoover nichtim Programm hat, dann wollen
wir direkte Antworten. Diese werden umgehend
reflektiert und verarbeitet.“ Warum sich der GF,
der VL und der AD-Chef selbst auf den \Weg ma-
chen?,Weil es Themen gibt, bei denen der Au-

Verkaufs-Trainingsprogramm

Gemeinsam mit dem renommierten Personaltrainer Giinter Sigl vom Institut Stratos bie-
tet die Candy Gruppe ein umfangreiches und vertriebstaugliches Verkaufs- und Motivati-
onstrainingsprogramm an. Die eigene Motivation flir den aktiven Verkauf zu steigern,
Verkaufsgespréache gezielt und kundenorientiert fiihren zu kdnnen und schwierige Ver-
kaufssituationen gekonnt zu meistern sind die Trainingsziele. Das Training erfolgt indivi-
duell fir die Mannschaft eines Partners,wodurch héchste Trainingsqualitét garantiertist.

vier in diesem Marktsegment rangiert. Im Jahr
2006 wurde ein Umsatz von knapp 40 Mio Euro
realisiert. Der Exportanteil lag bei ca. 55%. Mit
dieser dritten Ubernahme binnen 15 Monaten
baut die Candy Gruppe ihre Rolle als einer der
weltweit flihrenden Hausgeréte-Produzenten
weiter aus. Zuvor hatte Candy bereits den rus-
sischen Waschmaschinen-Hersteller Vesta mit
der Marke Vyatka und das chinesische Unter-
nehmen Jinling erworben. Aldo Fumagalli, Pré-
sident der Candy Gruppe, unterstreicht die Be-
deutung der jiingsten Ubernahme: ,,Diese Ak-
quisition komplettiert unsere Angebotsstruk-
tur im Bereich Kiichentechnologie mit einer Rei-
he von wettbewerbsfahigen Produkten speziell
fur die schnell wachsenden Mérkte in Russland
und Osteuropa. Zudem verzeichnet der ttrki-
sche Markt selbst hohe Wachstumsraten. Wir
erwarten, dass sich die Turkei in naher Zukunft
zum viertgroRten Hausgerate-Markt in Europa
entwickelt* [ |



AEG/Electrolux: Akkusauger zum Kaffee

VVon Hand

gesaugt

Mit einem Kaffeevollautomaten- und Handstaubsauger-
Schwerpunkt startet Electrolux-Kleingerate-Chef Mag. Michael
Grafoner ins Fruhjahr.Und h&lt dabei so manchen USP parat.

asneue Biro in der Wiener Herziggas-
seistschon bezogen,aber noch nicht
komplettadaptiert. Anders jedoch die
neue Akku-Sauger-Serie Rapido, mit der Elect-
rolux-Kleingerate-Chef Michael Grafoner dieses
Frihjahr ordentlich Staub aufwirbeln méchte.
Jedoch nur im tibertragenen Sinn, denn mit pa-
tentierten Radern an der Diise verspricht die neue
Rapido-Serie noch leichteres und effizienteres
Saugen, speziell auf harten Oberflachen. Denn
dank den Radern lasstsich tiber die Oberflache
gleiten umden darauf befindlichen Schmutz
leichter aufzusaugen, ohne dass man ihnvor sich
her schiebt. Die Rapido-Geréte gibt's ab sofort
von 3,6-12 VoIt und decken die Preisklasse von
39-79 Euro ab. Ebenso die néchste Generation
gibt’svon den, so Grafoner stolz, ,erfolgreichs-
ten Akkusaugern Europas", der Liliput-Serie. Die
Liliput 11-Geréte sind ebenfalls ab sofort erhélt-
lich. Als Abrundung im unteren Preisbereich und
»fur Aktionismus* gibt’s von Progress Ein-
stiegsgerdte zum KAP von 19,95 Euro.
Jedoch sei, so Grafoner,am Staubsaugermarkt
generell ein deutlicher Trend zu Marken und ho-
herpreisigen Geraten zu beobachten. AEG selbst

Auch am POS wird der Vorzug der

neuen Silenzio-Kaffeemaschinen

deutlich gemacht.

konnte etwa im Beobachtungszeit-
raum September/Oktober 2006 im
Gegensatz zum Vorjahr stiickmaRig
den MAvon 8 auf 12% aushauen.Im
Segment der Bagless-Geréte ver-
zeichnete AEG von Janner bis August
bei Stiick eine Steigerung von 3 auf
16%. Insgesamt erzielte Electrolux
mitden Marken AEG/Electrolux und

Progress im Gesamtjahr einen MA

von 18% (Stiick) (2005: 15%) und

In Sachen Akku-Staubsauger legt Michael

13% (Wert).

Grafoner gleich eine ganze Serie nach. -

Und demonstriert im neuen Wiener Bilro

Silentium

Der oftmals angefuihrten Kritik,
\bllautomaten waren zu laut, kontert AEG/Elec-
trolux mit der Silenzio-Serie. Nicht zuletzt durch
ein extrem leises Mahlwerk —mit entsprechen-
der POS-Kennzeichnung —sowie einer heraus-
nehmbaren Briiheinheit punkten die CS 5000
(KAP 499 Euro) und die CS 5200 (KAP 599 Euro).
Beide Modelle sind ab KW 14 lieferbar. Mit der
6200 weitet Grafoner die auf der Futura vorge-
stellte Cafe Grande-Serie mit Mehrtassenfunk-
tionaus. Auch das ,,Einstiegsgerat” (799 Euro)
der Cafe Grande-Serie beinhaltet, wie auch das
Top-Gerat, das gesamte Package mit Premium-
Service. Soll heil3en: 3 Jahre Garantie, GzG, Ser-
viceline sowie Hol- und Bring-Service.

Und weil die Themen Kaffee und Wohnen im-
mer mehr zusammenwachsen, sollen die neuen
Kaffeeautomaten von AEG/Electrolux auch auf
der Messe Wohnen&Interieur zu sehen sein.

deren Effizienz.

Osterpromotion

Doch Kaffee getrunken ist nur halb gefriih-
stiickt. Und deshalb gibt's fiir das Ostergeschéaft
eine Friihjahrspromotion, die auch —aber nicht
nur —fiir die Kleinen eine Versuchung sein soll.
DasFriihstlicksset BFS 4040 im Alu Tec-Look,
bestehend aus Kaffeeautomat, Toaster und Was-
serkocher, kommt ndmlich in Verstarkung eines
Original Steiff-Hasen mit Knopf im Ohr auf den
Ladentisch.

Ab sofortim Programm gibt's auch den neu-
en Sana-Fon lonic. Als USP bietet das Gerét ei-
nen Anti-Allergic SanaFilter. Dieser soll speziell
AllergikerInnen vor der intensiven Belastung
beim Fohnen entgegenkommen und die ange-
saugte Luft vor dem konzentrierten Ausblasen
filtern. Das Gerét ist ab sofort zum UVP von 59
Euro lieferbar. u
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Massen-
bewegung

AMBIENTE 2007 TRUMPFT AUF

ie Zahlen der Messe Frankfurt be-
legen es: Die weltgrofRte Konsum-
gutermesse Ambiente, die von 9.-
13.Februar 2007 in Frankfurt/Main
Uber die Biihne ging, konnte auch heuer einen
neuen Besucherrekord verzeichnen. Mehr als
150.000 Fachbesucher (+2% zum bereits star-
ken \orjahr) aus 128 Nationen waren gekommen,
umdie 4.604 Aussteller aus 85 Landern auf rund
193.000 m?zu sehen. Darunter waren heuer mehr
als 60 Anbieter aus dem Bereich der Elektro-
kleingerate. Auf insgesamt 4.300 m? Messefla-
che, verteiltauf die Hallen 8,9.1 und die Galleria
0waren grofe Namen wie BSH, Saeco, Jura, WMF,
Thomas, Beurer,DeLonghi, Kenwood oder Nes-
presso sowie auch die Newcomer Grundig oder
Melittazu finden. Dr. Michael Peters, GF der Mes-
se Frankfurt GmbH, fasst die Situation so zu-
sammen: ,,Die Elektrobranche ist in Frankfurt
angekommen.* Saeco-Chef Michael Lipburger
formuliertes so: ,,Jeder hat ein bissl mehr inves-
tiert, sichein bissl besser aufgestellt. Das ist ein
Pflanzchen,das man gieRt und diingt.”

Keiner tiberlegt,im néchsten Jahr nicht mehr
mit dabei zu sein, viele streben nach mehr Aus-
stellungsflache. Ein Wunsch, den Objektleiter
Thomas Kastl den Kleingerdte-Ausstellern nur
allzu gern erfiillen wiirde. ,,In unserem Priorita-
tensystem stehen die Kleingerate ganz oben. Jede
Flache, die frei wird und flir sie nutzbar ist, bie-
tenwir den Kleingerdten an.” Als ,strategische
MalRnahme*, bezeichnet Kastl diese Bevorzu-

Fastwirkten
sieeinwenig
bedrohlich.—
Die Menschen-

massen, die

Nicht nur zu den Kochshows - hier die Fernsehkodche

sich auf der

Ralf Zacherl, Mario Kotaska und Stefan Marquard am

diesjahrigen

Bosch-Stand — kamen die Besucher in Stromen.

Ambiente durch die weiten Flure der Frankfurter Messehallen schoben.
Und so war es keine Uberraschung, dass auch der Endbericht der Messe

Frankfurteines bestatigt: Die weltgrofite Konsumgitermesse Ambiente
avancierte —auch im Bereich Elektrokleingerate —erneut zu einer

Rekordveranstaltung.

gung. Ob man damit eine Domo-
technicaersetzen will? Kastl: ,,Es
istsicherlich ein hehres Ziel,an
demwir arbeiten, das hangt aber
auchvon der uns zur Verfligung
stehenden Ausstellungsfléache ab.“
Derzeit sei man jedoch bereits
~qualitativ sehr,sehr gut aufge-
stellt”,

Jedoch auch innerhalb dieses
Segments hat man gewisse Prio-
ridten. Pro-Business-Vorstand
Heinz-Werner Ochs formuliertes

s0:,,Der Kunde soll so-

fort das Gefuhl haben,

hier wird eine andere Liga gespielt.
Die Billiganbieter, mit denenwollen
wir hier nichts zu tun haben.”

Zeit fur die Kleinen
Die Kleingerate sammeln auf der
Frankfurter Messe kontinuierlich
Selbstbewusstsein und fiihlen sichin
der Umgebung designorientierter
Einrichtungsobjekte und Kochuten-
silien nach Angaben zahlreicher Aus-
steller sehr wohl. Beurer-Chef Georg

Prominenter Neuzugang in der Nussschale: Der

Walkenbach etwa mdchte gar keine

Philips-Stand mit nur einem Produkt.

andere Messe mehr: ,,Die Einkaufer

Auch UE-Aussteller fanden den Weg auf die Messe.

haben auf der Ambiente viel Zeit fiir die Elek-
trokleingerate. Unsist es daher sogar lieber,wenn
wir nicht mit den GroRgeraten auf einer ge-
meinsamen Messe sind,denn dortsind die Klein-
gerdate oft nur untergeordnet.“ Auch waren, wie
Kastlanmerkt, ,alle wichtigsten Einkaufer, so
etwa jene von Mediaund Saturn da.”
Zudem, so Walkenbach, ,durfen wirin der
Elektrowelt die Trends nicht verpassen, damit
unsere Gerdte in die heutige Wohnumgebung
reinpassen.“ Dementsprechend wird auch die
bereits liberlegte Zusammenfassung und Aus-
gliederung der Kleingerate in eine gesonderte

Halle von der Mehrheit der Aussteller nicht ge-
_’




wiinscht. So auch nicht von Pro Business Elek-
tro-Hausgerate-Vorstand Heinz-Werner Ochs.
»Nein,wirwollen garantiert nicht ausgegliedert
werden*, verdeutlicht Ochs. Vielmehr noch sei es
nach Ansicht Ochs’wiinschenswert, den Fach-
besuchern die Maglichkeit zu offerieren, sich

Uber den eigenen Tellerrand hinaus mit anderen
Geschéftsfeldern auseinander zu setzen, sich zu
informieren und mit neuer Materie zu beschaf-
tigen. Auch Kastl konstatiert, dass ,,sich die Aus-
steller extrem wohl fiihlen in der Mischung, so-
dasswir das zumindest kurzfristig nicht sehen.”

Die oftmals in diesem Zusammenhang ange-
sprochene , kritische Masse* beziffert Kastl da-
gegen mit 7-9.000 m? Ausstellungsflache. Derzeit
liegt man mit den Elektrokleingeréten bei knapp
der Hélfte. —

Stimmen zur Messe

Der Tenor war nahezu einstimmig: Gutes Geschéft, viele Besucher,
kaum Géste aus dem 6sterreichischen mittelstdndischen Fachhan-
del.

Heinz-Werner Ochs:, Die Bedeutung der

Messe istim Vergleich zum Vorjahr nochmals

massiv gewachsen. Wir hatten im vergange-

nenJahrrund 5.000 Besucher aus dem Elek-

tro-Bereich. Die GroRgerate haben eine ande-

re Heimat gefunden, eine gemeinsame Messe

ist damit gestorben. Der Horizont fiir das Ge-

schaftsleben wird hier viel gréer und erweiterter dargestellt als
man das auf einer spezifischen Fachmesse tun kénnte.”
AppoloniaKéhler,Thomas: ,Die Ambiente

ist eine schéne Marketingmesse und wir hat-

ten auch Besucher aus Osterreich, vorwie-

gend jedoch aus dem Versandhandel.Fiir uns

waére eine deutsche Futurawiinschenswert.

Wir fanden es schén,wenn man die Hausge-

rate hier auf der Ambiente unter einem ge-

meinsamen Dach zusammenfassen konnte.

Eine Domotechnica 2008? Wir haben noch nicht entschieden.”
Christoph Gola,Bob Home: ,Ich denke, die

Osterreicher unterschatzen die Ambiente

und tiberschatzen die Futura. Kunden aus al-

len unterschiedlichen Vertriebskanalen wa-

ren heuer bei uns,jedoch wenige Osterrei-

cher. Wir sind mit der Prasenz, Frequenz und

der Bereitschaft der Kunden sehr zufrieden,

aber man merkt eine gewisse Marktschwa-

che. Die Ambiente ist flir uns extrem wichtig. Die Domotechnica
hingegen hatsich zu einer reinen Chinamesse entwickelt.”
Michael Frank, De Longhi: ,Flrunsist die

Futura die wichtigste Messe,und ich glaube,

dass kaum Osterreichische Handler auf der

Ambiente sind. Aber ehrlich gesagt glaube

ich auch, dass wir,solange wir als kleines Land

in der glucklichen Lage sind,so eine bedeu-

tende Messe wie die Futurazu haben,wo

wirklich alle hingehen, keinen Gegenpol

brauchen.-Im Gegenteil, denke ich, wir sollten die Futura noch
stérken.”

Michael Lipburger, Saeco: ,Auf der Ambien-

te kénnen wir auch eine Kundengruppe an-

sprechen, die man klassisch nicht dem EFH

zuordnet. Daher geféllt mir die Idee gar nicht,

dieKleingeréte in eine eigene Halle zusam-

menzufassen. Vielmehr wére es vielleicht

auch fiir Handler interessant, sich von dem

runden Sortiment, das hier geboten wird, inspirieren zu lassen und
Uber den eigenen Zaun druber zu denken. Auch kann man von der
Artund Weise, wie das alles hier présentiert wird, viel lernen.

Hans-Peter Rubert, Jura:, Auf der Domotech-

nicadamals hatten wir den einen oder ande-

ren heimischen Fachhéndler,aber hier sind

kaum Osterreicher.Fiir mich sind die interna-

tionalen Kontakte, etwa zu Slowenien, bedeu-

tender. Fuir den dsterreichischen Fachhéndler

seheichin der Messe kaum eine Relevanz.—

Denn man sollte die Menschen nicht tiberfluten. Jura bringt zu je-
der Futura eine Neuheit, darauf kann man sich verlassen.”

Uwe Meergans, BSH: ,,Grundsatzlich istes er-

strebenswert, dass die noch fehlenden A-Mar-

ken hinzukommen, aber wir sind mit dem
Standkonzept sehr zufrieden,dasist auf die
Galleriaabgestimmt,und wir sind bestrebt

dieses Standkonzept auch im nachsten Jahr

wieder zu belegen. Hier geféllt es uns, hier wol-

len wirauch bleiben.”

Udo Pogatschnig, BSH: ,Der Besuch aus Osterreich war sicherlich
bescheiden,aber es waren Opinion Leader.Von denen, die dort wa-
ren, wird die Messe immer ernster genommen.*

Michael Geisler, Grundig: ,Wir filhlen uns in dem Umfeld, das die
Ambiente bietet,sehr wohl,unsere Produkte passen auch zum The-
menfeld Wellness. Wir kommen néchstes Jahrin jedem Fall wieder.”
Georg Walkenbach,Beurer: ,Wir sind seit

flinf Jahren auf der Messe: Damals war es eine

Investition in die Zukunft,und in diesem Jahr

hat es sich mehr als ausgezahlt. Die Handler

kommen und sind auch begeistert von diesem

Mix an Marken, Dekoration und Haushaltswa-

ren. Fir unsist das ein Top-Umfeld.Eine Aus-

gliederung und Zusammenfassung wiirden

wir nicht wollen.lch mdchte keine andere Messe mehr.Hier kdnnen
wir uns fokussieren.”

Klaus Kotter, Glen Dimplex: ,Wir beflrwor-

ten die Idee, die Gerdte zusammenzufassen,

das konnte dann eine Plattform geben, die

die Domotechnica zu 100% ersetzt. Wenn die

Ambiente weiter wéchst, wie es auch von der

Messe geplantist,dann ist dies ein ausrei-

chender Ersatz fiir eine domo, sonst brauchte

man ein neues Konzept. Denn die Domo 2008 ist fiir uns kein
Thema.”

Angelo Luce, Kenwood: ,Wir sind sehr zufrie-

den mit der Messe, die wichtigsten deutschen

Kundenwaren alle da. Sonntag hat etwas

nachgelassen.Die Ambiente ist,denke ich, in-

ternational eine der wichtigsten Messen,in

Deutschland tiberhaupt die wichtigste Messe.

Wirwirden uns winschen,dass wir eine eige-

ne Halle hatten,da esimmer mehr zu einer

Leitmesse wird.Und:Ja, Uiber kurz oder lang hat sie die Domo er-
setzt.”
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lipsund Braun—wennauch
nicht ganz,dennwahrend
die SEB den Dunstkreis der
Ambiente flir eine fast schon
traditionelle Kochshow mit
Jamie Oliver nutzte und auf
der Messe selbst mit der
Marke Lagostina vertreten
war, startete auch Philips
kurz entschlossen einen
Messeanlauf. Jedoch nicht,

wie man vielleicht vermu-

Traditioneller Bestandteil der Ambiente: Die

tenwiirde,im Bereich DAP

Vergabe des Plagiarus fur die dreisteste Raub-

oder Licht,sondernim UE-

kopie. Diese Bodenkehrmaschine belegte eine

Segment. Dem Vernehmen

Topplatzierung.

Mehr Platz

Zwar wird am Frankfurter Messegeldnde kraf-
tig gebaut, die neuen Hallen wéren jedoch fri-
hestens fur die Ambiente 2010 nutzbar, so Kastl.
Dann ,isteine komplette Neustruktur geplant.”
Bis dahin bleibt manim GroRen und Ganzen beim
Konzept und beschrénkt sich auf entsprechen-
des zusétzliches Marketing mit Extraflyern, Hin-
weisen etc fiir die Kleingerate.

So hatsichauch der Vorstand der Initiative
mittelstandischer Hersteller von Elektrokleinge-
raten fur die Ambiente stark gemacht und sieht
im Erfolg der Messe die eigene Arbeit bestatigt:
,Dievorab gemeinsam organisierten Werbe-
maflnahmen mit der Messe Frankfurtund der
Fachpresse waren flir den Bereich der Elektro-
kleingerdte eine wirkungsvolle Unterstitzung flir
die hohe Besucherfrequenz.—Pro Business hat
ganzklar zur Belebung der Hallen beigetragen.”

Fehlen nur noch die groRen Namen SEB, Phi-

Ausgelagert wurden auch heuer
wieder grofe Teile der asiatischen
Aussteller.

nach hatte das junge Mes-

seteamvor Ortganzedrei
Wochen,um den Ministand in Halle 6 auf die Bei-
ne zu stellen. Zu sehen war dort quasi nur ein ein-
ziges Produkt, der digitale Bilderrahmen Photo-
Frame. Trotzdem, so Kastl:,,Derzeit gibtes fur
mich keine Anzeichen, dass diese Unternehmen
(im Bereich Kleingeréte, Anm.d. Red.) im néchs-
ten Jahr dabei sein werden.*

Traditioneller Rahmen
Traditionell bot die Ambiente auch in diesem
Jahr ein buntes Rahmenprogramm. Mit dem Ne-
gativ-Preis Plagiarius wurden im Rahmen der
Messe die dreistesten Raubkopien pramiertund
ineiner Ausstellung vor Ort gezeigt.Zu sehen gab
esaullergewdhnliches Design beim internatio-
nalen Award Design Plus. Auch ausgestellt wa-
ren die Produkte im Rennen um den Designpreis
der Bundesrepublik Deutschland,der am ersten
Messetag verliehen wurde. Die Ambiente war
ebenfalls Austragungsort der deutschen Barista
Championship sowie der deutschen Rostmeis-
terschaften. Ebenso zum Rahmenprogrammim
weiteren Sinne zahlte die bereits zum 3.Mal gleich-
zeitig zur Ambiente abgehaltene Messe ,,Asian-
living“ im Offenbacher Messegel&nde. Zusam-
mengefasst wurden dort rund 250 Aussteller aus
China,Hongkong, Indien etc.

Positive Stimmung
Unbestreitbar scheint die positive Stimmung,
die in den Messehallen tiberwog. Auch berichten
Aussteller von einer tiberaus optimistischen Ein-
schéatzung der Branchenkonjunktur, was sich
nicht nurin den Besucherzahlen,sondern auch
imvon der Messe Frankfurt registrierten wieder
entdeckten Mut des Handels zur individuellen,
hochwertigen Sortimenten widerspiegelt. Alle
befragten Industriepartner sprachen von einer
\erbesserung, viele sogar von einer starken Stei-
gerung der Besucher- und Verkaufer-Zahlenim
Vergleich zum Vorjahr. Einzig: Die mittelstandi-
schen Gsterreichischen Handler blieben auchin

Objektleiter Thomas Kastl sieht
keine Anzeichen dafir, dass SEB,
Braun oder Philips DAP im néchs-
ten Jahr dabei sein wollten.

diesem Jahr zu einem Uiberwiegenden Anteil der
Messe fern. (siehe Kasten). Jenen, die die Messe
heuer verpasst haben, bietet sich vom 8.-12. Feb-
ruar 2008 eine weitere Gelegenheit, denn da geht
die Ambiente in die ndchste Runde. ]

Domotechnica strukturiert um
EUER ANLAUF

Von 18.-21. Februar soll die Domotechnica

2008 in Kdln Gber die Bihne gehen. Mit ei-
ner ,,marktkonformen Segmentstruktur“ mdch-
te Koelnmesse-GF Wolfgang Kranz nun ,,die Ver-
kntipfung von Marke und Qualitat férdern.” Mit
neuen Segmenten als Differenzierungsmerkmalen
komme die Koelnmesse so ,,dem Wunsch der
Hausgerdteindustrie nach qualitativer Abgren-
zung nach.” Die neue Struktur begtinstigt eine
an Qualitdt und Thema orientierte Segmentie-
rung gegentiber der klassischen Unterteilung in
GroB- und Kleingeréte.,,domo-Selection“ heift
kiinftig jener Part, in dem qualitative, funktionel-
le und designorientierte Markenprodukte natio-
naler und internationaler Aussteller présentiert
werden sollen.,,Global Sources* steht flir die so
genannten ,,.Emerging Markets“ wéhrend ,,domo
Components* als Plattform fur Bauteile und Zu-
behdr dienen soll. Innerhalb dieser Segmentie-
rung greifen spezielle Themenwelten aktuelle
und marktbestimmente Trends auf. So sind etwa
die Bereiche Kaffeeherstellung und Genuss, Pro-
dukte fiir Senioren, Personal Care & Wellness ge-
plant. Als ein Highlight der Messe préasentierte
Kranz die neue Kooperation mit dem Plus X-
Award.So sollen auf der Domotechnica 2008 im
Rahmen des ,,Hall of Fame* die mit dem Plus X-
Award ausgezeichneten Produkte im Elektro-
und Wohntechnologie-Segment zu sehen sein.
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Jura warnt vor Weg des geringsten Widerstandes

Kundenbindung
zum Kaffee

Jura-Osterreich-Chef Hans-Peter Rubert und Marketingassistentin An-
nette Burtscher nutzten die diesjahrige Ambiente zu einer kurzen Stipp-
visite. Osterreichische Handler trafen sie auf der Messe kaum, zeigten
sich jedoch von den internationalen Ergebnissen beeindruckt.

ans-Peter Rubert, Jura Osterreich-GF,

versteht die Welt nicht mehr.Denn ei-

nerseits kann Jura International auf ein
sehr gutes Jahr zuriickblicken und konnte den Ge-
samtumsatz um 10,5% auf insgesamt 207 Mio
Euro, abseits des Heimatmarktes Schweiz um
12, 4% auf 177 Mio Euro steigern. Auch in Deutsch-
land verzeichnete man ein Absatzplus von 17,5%.
Andererseits, und da setzt Ruberts Unverstand-
nisein, tbtsich der dsterreichische Fachhandel
innobler Zuritickhaltung und die Umsétze hier zu
Lande seien ,,eher gleich bleibend”. Rubert: ,,Das
Thema Kaffee ist nach wie vor am Wachsen. Wir
haben eine Super-Marke, ein bekanntes Testi-
monial, ein tolles Produkt. Wir heften uns Ver-
triebsbindung an die Fahnen,und der Endkon-
sument will uns.—\Warum also machen die Hand-
ler nicht mehr mit uns? Warum werden diese Kon-
tinuitat und die Qualitat der Marke nicht mehr
honoriert?* Tatséchlich ist laut GfK der Bereich
Espressomaschinen im vergangenen Jahr zwar
stiickmaRig um 17,2% gestiegen, gleichzeitig ist
der Durchschnittspreis um 14,2% gesunken. Ru-
bert meinteinen Grund dafiir zu kennen:,,Die
Kapselsysteme wachsen. Aber, schopft er Hoff-

FrohesFest firJura

tigauch die Politik mancher Handelspartner in
Sachen Ausstellungsfléche. Durch den Uberhang
an Kapselautomaten wiirde der Kunde schon un-
terbewusst gelenkt, hier sei nun der Verkdufer ge-
fordert, Aufkldrung zu leisten. Eine Auseinan-
dersetzung mit dem Thema Kaffee sieht Rubert
dabei als gute Basis. ,Je mehr sich ein Verkaufer
mit Kaffee auseinandersetzt, desto kompetenter
ister,und dann kann er auch héherwertigere Ge-
réte verkaufen; und zusétzlich Dienstleistung und
Zubehor.“ Dementsprechend halt sich auch Ru-
berts Trauer um die Beendigung des Nespresso-

Hans-Peter Rubert nutzte die Ambiente in erster Linie um seine

internationalen Kontakte, etwa zu Slowenien, zu starken.

nung, ,.ich glaube, dass viele Fachhandler mit der
Zeit realisieren, dass sie sich nichtimmer was Gu-
tes getan haben, wenn sie den einfachen \Weg ge-
gangensind und eine Kapselmaschine verkauft
haben. Dass sie den Kunden dann oft schon ver-
loren haben.“—Und Rubertkritisiert gleichzei-

Quasi unter dem Weihnachtsbaum hat Vollautoma-
ten-Edelmarke Jura gleich zwei internationale Prei-
se vorgefunden.So wurde die auf der Futura vorge-
stellte Impressa J5 mit einem iF-Design-Award
Award 2007, die Impressa Z5 mit dem ProtectStar
Innovation Award pramiert.

DeriF-Design-Award ist bereits zu einer weltweiten
Marke mit hohem Wiedererkennungswert avan-
ciert,umso mehr freut sich Jura General Manager
Emanuel Probst tiber die jlingste Auszeichnung:
sUnser Anspruch ist es,dass Materialien, Formge-
bung und Funktionalit&t bei unseren Vollautoma-

\krtrages in Grenzen.Rubert: ,,Das sind zwei \Wel-
ten, dennwir habenimmer eine klare Fokussie-
rung auf \ollautomaten gehabt.” Dass dieser WWeg
der richtige sei, davon ist der Osterreich-Chef
Uberzeugt: ,,Das macht Sinn,denn der Bereich ist
auch international wachsend, und wenn der Fach-
handel engagiertist,dann kann er gute Ertrage
erwirtschaften und den Kunden halten.” —Ru-
bert motiviert seinen Mitbewerb: ,,Im Grunde ge-
nommen sind wir froh Uiber jeden Vollautoma-
ten-Anbieter, der in die Marke und das Themain-
vestiert.”

Stark auf Messen

Selbst setzt Juraim kommenden Jahr verstarkt
auf Verkaufsforderung durch Messen.,,Wir wol-
lenvermehrt regionale Messen mit dem Hand-
ler machen.” Auch in Sachen lokaler Werbung
hat Rubert noch freies Potenzial fiir seine Han-
delspartner. ,,Wir sind oft enttduscht, warum
nicht mehr Antrége fur Werbeschaltungen rein-

kommen. —Fastbinich verleitet zu sagen: ,Wir
hétten Geld zum Ausgeben, und keiner will's’.*
Denn:,,Eine Medienkampagne bringt schon
etwas, aber der Fachhandel muss es auch mit-
tragen. Das istdoch eine Grundvoraussetzung.”

Woran die Zuriickhaltung im heimischen Fach-
_’

ten ein einzigartiges Zusammenspiel bilden. (...) Die Auszeichnung mit dem iF-Design-
Award bestatigt unsere Design-Philosophie und macht uns stolz.“

Die Z5wurde furr das interaktive Tool mit Rezept-, Statistik- und Kundendienst-Manager
mit dem ProtectStar gewdrdigt. Die offizielle Begriindung der Jury: ,Die modernen Tech-
nologien mitihren integrierten Wartungsprogrammen, das elegante Design und die sehr
gute Verarbeitung von Top-Materialien runden die Impressa Z5 perfekt ab und machen
sie zum State of the Art.”



handel liegt, kann Rubert jedenfalls nicht fest-
machen und bekommt nach Gespréchen mitin-
ternationalen Kollegen einen \Verdacht: ,,An-
scheinend ist es als Lieferant mit einer sauberen
und seridsen Vorgangsweise in Deutschland leich-
ter.” Umso mehr geht das seit Herbst wieder voll-
zahlige Jura-Team im Friihjahr wieder in die Vol-
len. Mit einer Professional-Offensive (siehe auch
Seite 74), konzentrierten Messe-Auftritten so-
wie einer verdichteten Fit for Coffee-Tour (siehe
Kasten) will man verstarkt Uberzeugungsarbeit
leisten. [ |

Fit For Coffee-Termine

An drei Terminen veranstaltet Jura heuer die Fit for Coffee-Tour. Mit auf 100 Partner limi-
tierter Teilnehmerzahl setzt man auf verdichtetes Programm. Rubert: ,Diese 100 Teilneh-
mer erwartet ein intensiveres Abendprogramm mit Ubernachtung und einer Morgen-

Uiberraschung.”
Die Termine:

25.-26.04.:Hotel Gabelhofen / Fohnsdorf (Stmk)

02.-03.05.:Hotel Tulbingerkogel / Mauerbach bei Wien
09.-10.05.:Vitalhotel Therme Geinberg / Salzburg

DeLonghi enthullt sukzessive das ...

Geheimnis unter
zwel Hauben

Fir einen Blitzbesuch waren auch DeLonghi-Osterreich-Chef Michael
Frank und Marketing-Managerin Mag. (FH) Katharina Walenta auf die
Ambiente nach Frankfurt gereist. Zwar konnte man vor Ort auch mit
Neuheiten aufwarten, die groBe Uberraschung hebt man sich jedoch

noch auf.

och hélt DeLonghi-Chef Michael Frank
diegrofRe Neuheit unter Verschluss. Nur
soviel,es handelt sich um Nespresso und
eswird von DeLonghi selbst produziert.
Die Présentation sowie néhere Details dazu fol-
gen erstim Mai. Eines noch, Osterreichist ge-
meinsam mit Deutschland das erste Land, in dem
die Neuheit présentiertwird und die Vorfreude
seitens DeLonghi ist dementsprechend groR3. Frank
kenntgute Griinde fiir eine enge Zusammenar-
beit mit seinem Kapselpartner: ,,Nespresso ist ein-
fach eine Macht in Osterreich, und wenn man da
einstarker Partner ist,kann man nur gewinnen.”

Gewinnen mdchte man auch in Sachen Kli-
magerate, wo die neuen Modelle ganz offiziell
auf der Ambiente zu sehen waren. Frank: ,,Wir
haben hier einige innovative Produkte. Ich glau-
be, das ThemaKlimadarf man nicht unter-
schatzen, denn gerade in Zeiten der Erderwér-
mung wird dasimmer wichtiger.“ —Und, gibt
sich Frank weit blickend: ,,Ich trage immer noch
diese Vision in mir, dass ein Klimagerat zu Hau-
se irgendwann Standard ist, wie es heute bereits
im Auto der Fall ist.“ DeLonghi ist daftir jeden-
falls gerustet, denn, so Frank: ,,Wir belegen jetzt
soziemlichalle Preisklassen ab 299 Euro bis

1699 Euro miteinem Produkt.” Eu-

ropaweit ist DeLonghi eine der flih-
renden Firmen auf diesem Gebiet, und
dementsprechend stolz sind Frank
und Walenta auch auf die neuen Ge-
réte PAC W110 Oko und PAC W130A
Oko, Monoblock-Geréte mit Luft-Was-
ser-Kiihlung (einem DeLonghi -Pa-
tent).

Nutzen will DeLonghi jetzt speziell
auch den Erfolg aus dem Kaffeebereich,
um dem Konsumenten auch die Mar-
ke inanderen Segmenten schmack-

Das Thema Klima wird laut Katharina

haft zu machen. Und zwar nicht nur

Walenta und Michael Frank nicht nur

im Klima-Bereich, sondern auch etwa

global, sondern auch in den eigenen

bei Toastern, Plattengrillern oder Mi-

vier Wanden immer wichtiger.

krowellen. Frank: ,,2006 haben wir mehr

Noch halt Michael Frank sein

Geheimnis unter den zwei Hauben

gut versteckt. Die Enthullung

erfolgt im Mai.

als 5.000 Stuck Mikrowellen verkauft.” Und
Walenta setzt nach: ,,Man merkt einfach, dass
DeLonghi immer mehr zum Begriff im Kleinge-
rate-Segment wird.—Viele wussten nicht, dass
wir eigentlichim gesamten Kleingerdtebereich
vertreten sind.“ Alle Gerdte stammen tbrigens
aus Eigenproduktion, wie Frank bestatigt, auch
wenn das heift,dass es zum Teil eigene Fabriken
in Fernost sind. Aber,und darauf legt Frank Wert,
,»aer Kaffeebereich kommt nur aus Italien.”

Auf der Ambiente zu sehen war auch die bereits
auf der Futuravorgestellte Edelstahlserie, die mitt-
lerweile etwas verzdgertin Produktion gegangen
istund demnéchstauch lieferbar sein sollte.

Beiall den Produkthighlights vergisst man
trotzdem nicht auf den Bereich der Vollautoma-
ten. Den Startschuss lieferte die Primadonna mit
dem Fliisterkegelmahlwerk. Ab sofort werden
auch alle ECA-Modelle flieRend durch die leisen
ESAM-Gerdte ersetzt. Walenta: ,,Bei einem der
letzten Tests bei Stiftung Warentest haben wir
gutabgeschnitten, einziger Kritikpunkt war da-
mals die Lautstérke. Mit den neuen Flusterke-
gelmahlwerken haben wir dieses Manko nunin
allen Gerdten ausgeschaltet.” [
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Messeveteran Saeco gibt sich gut aufgestellt

Lack und Lieder

Far Michael Lipburger war die Ambiente 2007 in mehrerer Hinsicht

eine Premiere. So konnte der Saeco-Chef nicht nur in Dreifach-Funkti-

on als Deutschland-, Osterreich- und Danemark-Chef internationale

Kontakte kniipfen und pflegen, sondern mit dem neuen High-End-Ge-

rat Primea Duo (siehe Kasten) auch erstmals das komplette nagelneue

Saeco-Sortiment prasentieren.

Ur Saeco ist die Ambiente bereits seit

Jahren ein Fixpunkt. Genau genom-

men seit 15 Jahren stellt der Espres-
so-Spezialist auf der Frankfurter Messe aus,
und Lipburger zeigt sich auch diesmal beein-
druckt. ,,Die Ambiente hat sich als Plattform
fr die Kleingeréate gebildet. 100% der grol3en
Kunden waren hier, kleinere aus der Region.
Auch heuer konnten wir deutlich mehr Besu-
cher verzeichnen. Denn nicht zuletzt auch auf-
grund des prominenten Standes kommt nie-
mand an uns vorbei.“ Tatsachlich war Saeco in
Halle 9.1 sehr gliicklich positioniert. Umringt
von Haushaltswaren und Kiichendesign. Eine
Umgebung, inder sich Lipburger und Saeco
sehrwohl fiihlen,und die bereits vor 15 Jahren
das Unternehmen auf die Messe fiihrte. Dem-
entsprechend gefallt Lipburger ,,die Idee gar
nicht, die Kleingerate in einer eigenen Halle zu-
sammenzufassen.” Daruber hinaus, so seine
Befuirchtung, ,.kénnten die Kleingerate allein
vielleicht sogar etwas zu schwach sein, zu we-
nig Zugkraft haben.“ Lipburgers Appell: ,Wir
bréuchten unbedingt eine derartige Messe, mei-
ner Meinung nach jedoch in Kombination mit
der weifBen Ware.*

Prestige-Objekt

Sie kommt ab April und wurde auf der Ambiente
erstmals prasentiert. Die Primea Duo (Abbildung)in
Klavierlack (UVP 1.999 Euro),das neue Top-Gerat
des Saeco-Sortiments fur Privatkunden, verfugt
Uber zwei getrennte Miihlen und Bohnenbehélter.
Zum Gerdt gibt es ein vollumféngliches Servicekon-
zept, das wahlweise der Handler (gegen Bonus)
oder Saeco selbst durchfihrt. Ein Starterpaket in
Kooperation mit llly ist ebenfalls im Preis inkludiert,

die Ambiente kommen,denn mit der Futura ha-
bensie die beste Messe, die ich in ganz Europa
kenne.”

Trotzdem, regt Lipburer an, ,,wére fur den Hand-
ler der Gedanke, denwir urspriinglich hatten,auch
sehrinteressant: Warum nichtauch andere Pro-
dukte tiberlegen? Auch kann man von der Artund
Weise, wie hier présentiert wird, viel lernen.

Welcome and Service

Mit der Prasenation der Saeco PrimeaDuo
schlie3lich rundet der Vollautomaten-Spezialist
seine neue Vollautomanten-Range im High-end-
Segmentab. Lipburger zur Wichtigkeit der Posi-

Saeco-Vorstand Michael Lipburger prasentiert mit der Duo nicht nur ein

Gerat, sondern auch ein Servicekonzept. Pflegecheck und Musik inklusive.

Futura on Top

Dass auch heuer wenige Osterreicher auf der
Messe waren, sieht Lipburger in mehreren Fak-
ten begriindet: ,,Die Osterreichischen Handler
sind vielleicht ein wenig enttéuscht, wenn sie auf

darin enthalten sind edle Kaffeetassen sowie zwei

Musik-CDs.Wahrend der Garantiezeit kann der Kunde zudem zweimal einen kompletten
Pflegecheck kostenlos durchftihren lassen, zusétzlich gibt es bei etwaigen Problemen ein
Leihgerat von Saeco. Mit der Saeco Primea Duo rundet Saeco nun das logisch und preis-
lich durchgestufte Kaffeevollautomaten-Sortiment auch nach oben hinab.

tionierungim hochwertigen Bereich: ,,Wir leben
sehrvon diesem Schneeballeffekt, den die Geréte
als Luxus- und Statussymbol auslésen kénnen.
Unser Ziel ist, dass die Konsumenten richtig stolz
aufihre Maschine sind.” Damit verkniipftist ein
Welcome- und Service-Paket. Ersteres kommtin
Kooperation mit Illy, zweiteres vom Handler oder
Saecoselbst. Lipburger:,,Der Handler kann die
vorgesehene rund einstiindige Einfuhrung auf der
Maschine selbst machen—und bekommt dann
von uns einen Betrag daftir —,oder der Endkon-
sumentkann sichan eine Hotline wenden und
wird dann direktvon uns betreut.” Nicht mehr
existent ist hingegen der von Josef Rehrl geplante
Instandsetzungspreis. Lipburger:,,Dasist nicht
meine Philosophie. Das Produkt hat einen Wert,
derstelltsich ineinem Preis dar.Es gibt einen emp-
fohlenen Preis und daswar’s.” Ebenso gibt es das
Konditionensystemim Nachhinein nicht, vielmehr,
so Lipburger,,,hat das nie so stattgefunden®. Was
die neue Primea Duo jedoch bietet, ist ,,die mit deut-
lichem Abstand beste Spanne, sodass*, wie Lip-
burger ausfuhrt,,,dem Handler beim Verkauf ei-
nige hundertEuroinder Taschebleiben.



WMF setzt auf Ambiente und Kaffee-Extreme

1.001 Kaffee

Mit zwei Neuheiten trumpfte WMF auf der Ambiente
auf.Und zwar im Feld der Extreme. Mit der WMF 1
prasentiert man die kleinste Padmaschine der Welt
und mit dem Kaffeevollautomaten 1000 pro setzt die
Edelmarke auf ihr Spitzenmodell noch eins drauf.

igentlich war es nahe liegend. Seit 125 Jahren ist WMF bereits im

Gastromaschinen-Bereich erfolgreich unterwegs. Und der Kaf-

feemaschinenmarkt im Privatbereich boomt. Mit der WMF 1.000
stieg das renommierte Unternehmen kiirzlich auch hier zu Lande unter der
Leitung von Ex-Jura-Mann Mario Bauer in das Privatkunden-Geschéaft ein.
Auf der Ambiente lieferte WMF dannauch gleich Nachschlag.

Hoher als hoch

Mit der WMF 1 feierte die kleinste Padmaschine der Welt auf der Am-
biente ihre Erstpréasentation. WMF-Produktleiter Kaffeemaschinen Deutsch-
land Markus Takerer: ,,Bei dem Gerét spielt das Design eine wichtige Rolle.
Eine Verwandtschaft zum iPod ist nicht bestreitbar.“ Mit 1,1 bar briiht der
Kaffeemini genau eine Tasse Kaffee aus allen handelstiblichen Pads.

Im High-End-Bereich setzte man mit der 1000 pro noch eins auf die mitt-
lerweile auch in Osterreich ausgelieferte WMF 1000 drauf. Drei Features zu-
satzlich erweitern den semiprofessionellen Vollautomaten flir den Privat-
haushalt. Mit rund 2.700 Euro UVP liegt auch der Preisim High-End-Be-
reich. Nach Osterreich soll die 1000 pro nach Angaben von Mario Bauer erst
im Spatsommer kommen. Bereits im Mai/Juni hingegen ist mit dem ,, Trend-

Markus Takerer, WMF Deutschland, prasentierte voll
Stolz die kleinste Kaffeepadmaschine am Markt.

Produkt* Number One (UVP 129 Euro) zu rechnen. Auch mit der ersten
Resonanz auf den WMF-Vertrieb hier zu Lande gibt sich Bauer sehr zu-
frieden. ,,Zusétzlich zu den WMF-Shops haben wir in kurzer Zeit bereits
25 Elektrofachhéndler gewinnen kdnnen. Mit unserem selektiven Ver-
triebsbindungskonzept rennen wir quasi offene Turen ein.” Selektives \Ver-
triebskonzept bedeutet, wie Bauer ausfiihrt: ,,Keine Groshéndler, kein In-
ternet, sowie ein Stiitzpunkthéndler-Konzept.“ Verglichen werden méch-
te er da etwa mit Bose oder Loewe. Noch schupft Bauer den WMF-Kaffee-
bereich in Osterreich allein. Auf Selbststandigenbasis wird er jedoch der-
zeitvon dem ehemaligen Jura-Kollegen Christoph Giesinger in Sachen
Héndlerschulungen unterst(itzt. m

[ Electrolux

RAPIDO AG 406
Der erste Akkusauger
mit Front Radern.

Tischstinder
mit Lade-
station und
integriertem
Zubehor. Auch
fiir Wandmon-
tage geeignet.

RAPIDO - der ideale Sauger fiir zwischendurch.
Immer und liberall schnell zur Hand und tiberaus
effizient und griindlich. Durch seine neuartigen
Front Rader schont er die Oberflachen von
Mabeln und Boden. Sie verhindern ein Schleifen
und Kratzen auf der Oberflache und ermdglichen
sogar die Benutzung auf einer Tischdecke, weil
diese nicht mehr angesaugt wird. Da das Gerét
auf den Ridern aufliegt und beim Saugen nicht
das ganze Gewicht gehalten werden muss, wer-
den der Arm und das Handgelenk entlastet.
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Kenwood schlagt Geschmack

Rechter Haken

Auf den Punkt geschlagen werden sollen kiinftig auch feinste Patisseri-

en. Und zwar mit dem Profi-K-Haken, den Kenwood auf der Ambiente

prasentierte. Und auch dardiber hinaus zeigte sich der Kiichenmaschi-

nenexperte —am gemeinsamen Stand mit DeLonghi im Foyer —ganz im

Zeichen seiner Kernkompetenz.

ass die Marke Kenwood nicht umsonst

quasi Inbegriff fur Klichengeréte ist und

darineine Pionierrolle einnimmt, da-
ran erinnerte Kenwood Produktmanager Ange-
loLuce:,,1947 gegriindet, stellte Kenneth Wood
wenige Jahre spater die erste Kenwood Chef vor.
Revolutiondr waren bereits damals die vier un-
terschiedlich angetriebenen Motoren, die sich
bis heute in der Produktserie fortziehen.“ Eben-
falls hebt Luce hervor, dass seit 1977 das gesam-
te Zubehor auf alle Kiichenmaschinen passt—
und umgekehrt.Ein Vorzug, den man im Zuge

(Topmodell Titanium Major KM020, UVP 735
Euro) gleichzeitig die stérksten Kiichenmaschi-
nenam Markt.

Ausgewogen

Neu im Kompakt-Sortiment findet sich bei
Kenwood auch die MultiPro Libra FP950 (UVP
299 Euro) on Top. Der Food-Prozessor ist aus
handgeburstetem Edelstahl und verflgt iber
eine Zuwiegefunktion.Zudem bendtigt das Ge-
ratweniger Standflache als ein grofer Teller und
spartgegenuiber herkémmlichen Modellen 30%

Kenwood Produkt Manager Angelo Luce ist mit der Titanium Major KM020

gut bewaffnet. 1.500 Watt Leistung und der neue Patisserie-Haken

machen sie schlagkréftiger denn je.

der diesjahrigen Ambiente noch ausgebaut hat,
und mit dem neuen Profi-K-Haken (Abbildung),
beim Titanium-Modell standardmaRig dabei,
erstmals einen Aufsatz fiir feinste Patisserie an-
bietet.

Einem Relaunch unterzogen wurden die er-
folgreichen Titanium und Premier-Ktichenma-
schinen, dieim Laufe des 1. Halbjahres auch in
Osterreich eingefiihrt werden. Im Zuge dessen
wurden die Top-Gerdte Titanium mit neuen, lei-
seren Motoren ausgestattet. Zudem verftigen die
Geréate nicht nur Uber das umfangreichste Zube-
hor, sondern sind mit bis zu 1.500 Watt Leistung

Platz. Umfangreiches Zubehor,etwaein 1,5 Liter
Glas-Mixeraufsatz, vier Arbeitsscheiben fur gro-
bes und feines Raspeln und Schneiden, eine Kar-
toffelreibscheibe und eine Juliennescheibe, eine
Kréuter- und Gewurzmiihle aus Glas sowie eine
Zitruspresse, istauch hier selbstverstandlich —
die Leistung betragt 1.000 Watt. \erfugbar ist der
neue Food-Prozessor in Osterreich voraussicht-
lichab Mai.

Und wer genau gelesen hat, kann schon ver-
muten, dass das heurige Jahr fiir Kenwood auch
gentigend Anlass zum Feiern gibt. Doch das ist
eineandere Geschichte ... -

Grundig erstmals auf der
Ambiente

VOLLE SAUGKRAFT
VORAUS

Eswaren nur 30 m?.30 m? die Grundig bei

seinem ersten Ambiente-Auftritt zur Ver-
fugung standen. Aber diese 30 m?reichten aus,
wie Grundig-Vertriebsdirektor Kleingeréte Mi-
chael Geisler (Foto) erklart, dass ,,sowohl die
Marke als auch die

Produkte tiber den
Erwartungen ange-
nommen wurden.
Und Neuheiten hatte
die Traditionsmarke
tatsachlich auf die
Messe mitgebracht.
Dennmitderersten
Staubsauger-Reihe
prasentierte sich

Grundignichtnurin
einem neuen Produktfeld, sondern lieferte mit
dem europaweit exklusiven Hygieneschutz von
Mikroban und dem patentierten Gardinenroller
entsprechende Alleinstellungen dazu. Drei Jahre
Garantie auf alle Gerate liefern ein zusétzliches
Verkaufs-Argument. Mit vorerst drei Modellen
(Preisliga 150-240 Euro UVP) startet Grundig ab
Herbst. Wobei Geisler klar macht: ,,Wir verkaufen
keinen Preis, sondern funktionale Zusatzmerk-
male, die leicht erklarbar und versténdlich sind.“
Ebenfalls neu im Grundig-Sortiment: Akkusau-
ger, Elektrokehrbesen sowie neue Haartrockner
mit automatischer Abschaltung, sobald sie abge-
legt werden.

Hoffnung macht sich Geisler auch durch den
starken Brand Grundig: ,,Laut der Geo-Marktfor-
schung 2005 hat
Grundig einen Be-

kanntheitsgrad von
97%, und fast jeder
zweite wiirde auch
Grundig kaufen.
Zudem erleben Beu-
telsauger, wie Geis-
ler anmerkt, eine Re-
naissance, und der

Trend ginge ganz
klar weg von ,,Geiz
istgeil“ hin zu Marke und — damit Hand-in-
Hand —zum Fachhandel. Als Vertriebsschiene
stutzt man sich mit der gesamten Grundig Klein-
gerdte-Liga daher auch auf den Fachhandel, dort
,wo Grundig eigentlich herkommt*. Der dsterrei-
chische Partner in der Distribution ist Baytronic;
eine Partnerschaft, die Geisler sehr schatzt. Dem-
entsprechend hat man bereits jetzt fur die Futura
Pl&ne geschmiedet, um sich dort gemeinsam
groRer zu présentieren.



Neuheitenreigen auf
Ambiente

GLEN DIMPLEX
EIZT EIN

Auf knapp 40m? prasentierte sich Glen

Dimplex auf der diesjahrigen Ambiente
und bot trotz der geringen Standflache in jeder
Produktgruppe Neuheiten. Neuheiten, die nach
Angaben von Glen Dimplex Deutschland-Ver-
triebsdirektor Klaus Kétter (Foto) zahlreiche
deutsch sowie Gsterreichische Handelspartner
aus dem Versandbereich, aber auch der Koope-
rationslandschaft an den Stand fiihrte.
Produktseitig stellten die Erweiterungen der
fachhandelsexklusiven Morphy Richards-Pro-
duktserien ein Highlight dar. Zu den bereits ein-
geflihrten Beech-Produkten kommen drei weite-
re designorientierte Serien hinzu. Neues gibt es
auch im Bereich Haircare,wo Glen Dimplex mit
der kabellosen Style Station (UVP 139,95 Euro)
einen USP bietet. Ebenfalls neu im Programm:
Retro-Hairstyler.Im Bereich Heizen munitioniert
man mit Heizstrahlern und Luftern auf; So etwa
mit einem Gerdt, das sich bei Umkippen selbst-
standig wieder aufrichtet.,,Dasistauch fiir Kin-
derzimmer ideal”, ist Kotter tiberzeugt. Neue Fi-
res mit Wechselrahmen fiir die Wand, sowie
komplett neue Staubsauger-Serien erweitern das
Glen Dimplex-Programm noch im Laufe dieses
Jahres.Und genau jene neuen Staubsauger-Rei-
hensind esauch, in die Kdtter die groliten Erwar-
tungen setzt. Wahrend die eine Serie auf den ak-
tuellen Topo-Geraten aufbaut, markiert die ande-

re neue Designansatze. Beide Serien sind ,,Made
in Germany”und sollen noch im Laufe des Jahres
auf den Markt kommen.

20% konnte Glen Dimplex im vergangenen Jahr
an Umsatz zulegen, wie Kdtter wissen lasst, wo-
bei er vor allem bei den Fires und im Bereich der
Heizstrahler und -Lfter von nennenswerten
Stiickzahlen spricht. Und auch in Sachen Zapf-
profi vermeldet Kétter gute Nachrichten. Die
Stopfenproblematik, mit der man in Osterreich
seitens der Bier-Hersteller zu kdmpfen hatte,
sollte nun endgiltig erledigt sein.

Beurer zeigt sich rundum glucklich

VVon Luft und Liebe

Bereitsdas5. Jahr stellte Beurer heuer auf der Ambiente ausund istin
diesem Umfeld mehr als gltcklich. Ebenso harmonisch verlduft nach
Angaben von Beurer-GF Georg Walkenbach die Partnerschaft mit dem
Osterreich-Vertrieb HTN. Und fiir die monetére Zufriedenheit sollen
wieder jede Menge neuer Produkte sorgen.

eurer-GF Georg Walkenbach ist rund-

umglicklich. Die Messe,an der man

bereits zum 5. Mal teilgenommen hat,
hatsich ,,als damalige Investition in die Zukunft
nun mehr als ausgezahlt®, das Umfeld ist zu den
neuen Beurer-Produkten passend, und die Be-
ziehung zum Osterreich-Partner HTN bliiht. Doch
den Fokus legte man auf der Messe dank den
zahlreichen Produktneuheiten auf ein Konzept:
Category Management. Walkenbach: ,,Auf nur
einem Meter Regal lasst sich so ein kleines, aber
schlagfertiges Sortiment présentieren.* Additi-
ve POS-MaBnahmen inklusive. Das verbinden-
de Thema:,,Gesund und Fit.“ Ein Thema, mit
dem Beurer auf die Kundengruppe 40+ abzielt.
Walkenbach:,,Da beginnen die ersten Wehweh-
chen, dafangt die Thematik an, dass man sich
selbst etwas Gutes tun mdchte.” Und der Erfolg
spricht fur sich, konnte Beurer doch seine Um-
sdtze in den vergangenen Jahren mehr als ver-
doppeln.

Eine gute Ehe

Mal3geblich am Erfolg beteiligt ist daran auch
der langjahrige Beurer-Vertrieb in Osterreich,
HTN. Walkenbach gerét fast ins Schwérmen: ,,Wir
sind schon sehr lange mit HTN zusammen und
dasist wie eine Ehe —aber eine gute.”

Damit die Ehe nicht nur gliicklich,sondern
auch gewinntréchtig bleibt, legte Beurer auf der
Ambiente in Sachen Produktneuheiten tiichtig

Beurer-GF Georg Walkenbach fuhlt
sich gerade auch mit den design-
orientierten Waagen auf der
Ambiente bestens aufgehoben.

nach. Neben flachen und designorientierten Waa-
gen gibt's neue Pulsuhren sowie EMS (Elektro-
muskelstimulations)-Gerdte (siehe Kasten) im
Sortiment. Aber auch das Kerngeschaft ,,schmieg-
same Warme* wurde etwa um maschinenwé-
schegeeignete Produkte erweitert,das Thema
Luft mit zwei Wetterstationen bereichert. Wei-
tersim Programm: das Outdoor-Heizkissen so-
wie ein Beurer-USP, der Insektenstichheiler. Alle
Produkte sind ab April/Mai lieferbar. [

3in 1-Gerate zur Muskelstimulation

Mit mehreren neuen Geréten kommt Beurer dem
Gesundheits- und Fitness-Bedurfnis entgegen. Die
digitalen Elektrostimulationsgerate EM 40 (UVP 79
Euro) und EM 80 (UVP 129 Euro; Abbildung) sind so-
wohl fiir Schmerztherapie als auch zur Muskelkraf-
tigung oder zur Massage einsetzbar.30 vorpro-
grammierte Anwendungen, eine Ausgangsfre-
quenzvon 1-120 Hertz,eine so genannte ,Doctor’s

Function“ zur Abstimmung des personlichen The-
rapieprogramms sowie zwei bzw vier getrennt regelbare Kanale mit je vier selbstkleben-
den Elektroden machen die Geréte multifunktional einsetzbar. Lieferbar sind die Geréte

noch im Friihling.
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BSH: Kleine ganz groB in Frankfurt und Wien

Parallelschwung

Die Kleingerate-Riege der BSH hatte alle Hande voll zu tun: Miteinem

gigantischen Stand in der Galleria auf der Ambiente tbertrumpfte man

nochmals den eigenen Auftritt des Vorjahres in Frankfurt, wahrend in

Wien die Vorbereitungen fir die Roadshow auf Hochtouren liefen.

astwar es eine Parallelveranstaltung.
Wihrend die BSH auf der Frankfurter
Ambiente auf einem nochmals ,,gering-
fligig groReren Stand“ die eigene Performance
aus dem Vorjahr tibertrumpfte, steckte das Oster-
reich-Team rund um Udo Pogatschnig in den letz-
ten Vorbereitungen zur heimischen Roadshow.
Danimmtes kaum Wunder, dass die Aktivitaten
der osterreichischen BSH in Sachen Ambiente

schen Nachbarn—gleich den GroRgeréten—nach
Marken getrennt. Meergans kennt daftir gute
Grunde: ,,Wir wollen den Elektrofachhandel da-
durch noch optimaler betreuen.—Denn wir sind
jetzt zehn Jahre am Markt, haben uns zur Num-
mer drei hochgearbeitet,eine kritische GréRe
Uberschritten und in der Folge im Rahmen der
Fachhandelsorientierung das Vertriebspersonal
um 30% aufgestockt.” Der deutsche Kleingera-

temarktistim Vorjahrum 7%

wertméaRig gestiegen, die BSH
konnte zwar besser als der
Markt, aber,wie Meergans ein-
flgt, ,noch einstellig“ perfor-
men. Insgesamt h&lt man bei
rund 15% Marktanteil.

Zur gleichen
Zeitin Wien

Ein Marktanteil,von dem
die dsterreichische Mannschaft

Auch beim diesjahrigen BSH-Auftritt auf der

rund um Udo Pogatschnig
traumt. Zwar stellt manauch

Uiberschaubar waren und Pogatschnig selbst nur
kurzin Frankfurtauftauchte. Umso mehr trumpf-
ten jedoch die deutschen Kollegen auf. Den Stand
des Vorjahrsin der Galleria hatte man adaptiert,
die Kochvorflihrungen mit der Marke Bosch um
zwei Starkoche erweitert und die Marken ,,rdum-
lich und thematisch eindeutig getrennt*, wie Uwe
Meergans, Vertriebsdirektor BSH Deutschland
Consumer Products, erklart. Wohl der Haupt-
grund fur diese Symbolik: Mit 1.J&nner wurde
auch der Kleingerdte-Vertrieb bei unseren deut-

Starke Leistung

Ambiente war Klotzen statt Kleckern die Devise.

hier zu Lande den 3. Platz, je-

doch nur mitknapp der Halfte
an Marktanteil. Tendenz steigend, wie Pogatschnig
nachlegt. Freilich, mit so einem Ergebnis, einer
entsprechenden Performance samt Marktanteil,
ware auch hier zu Lande ein getrennter Marken-
vertrieb im Bereich Kleingerate wiinschenswert.
Doch bis es soweit ist, ziickt Pogatschnig noch ei-
nige Kleingeréte-Joker.So etwa eines der High-
lights dieses Friihjahrs, die Staubsauger mit Kom-
pressor-Technologie. Pogatschnig: ,,Diese Tech-
nologie gewéhrleistet mit 1.600 Watt dieselbe
Saugleistung wie sie vergleichbare Staubsauger

Sie werden auch die Jets unter den Staubsaugern genannt, weil sie an den aerodyna-
misch geformten Geblaseschaufeln Geschwindigkeiten von bis zu 800 km/h erreichen.
Die neuen Staubsauger von Bosch und Siemens mit ,compressor technology*. Was das
im Haushalt bringen soll? Vor allem: Hohe Staubaufnahme bei effizientem Energieein-
satz. Die Modelle BSG 81666 ergomaxx professional und BSG 61666 logo von Bosch, bzw
VS 08G1666aund b von Siemens sind zudem mit bis zu 73 dB superleise. Zusétzlich ist
das Topgerat bei Bosch mit dem TUV-Zertifikat ,Fiir Allergiker geeignet® ausgezeichnet.

Erhaltlich sind die neuen Geréate ab sofort.

Uwe Meergans, Vertriebsdirektor
Consumer Products BSH Deutsch-
land, spurt die positive Stimmung
auf der Messe und sieht fur die
Elektrokleingerate ein passendes
Umfeld.

mit 2.400 Watt bringen.“ Sehnstichtig erwartet
man daher bereits die mittelfristig angepeilten
Energielabelungen bei Staubsaugern,denn, so
der Gedanke dahinter, im \Verhdltnis Motorleis-
tung und Staubaufnahme misste die Energieef-
fizienz entsprechend gut ausfallen.

Eingefuihrt werden die neuen Sauger mit ,.com-
pressor technology“ fur beide Marken mit Ende
des 1.Quartals. Als weitere Friihjahrshighlights
nennt Pogatschnig die Dampfstationen bei Bosch,
»mitdenenwirnunvoll lieferféhig sind*,das
Auto-Blgeleisen von Siemens, das mittels Sen-
sor stets die richtige und konstante Biigeltempe-
ratur verspricht sowie die MFQ 35-Serie bei Bosch,
die,so Pogatschnig, ,starksten, leichtesten und
leisesten Hand- und Stabmixer am Markt.“ Po-
gatschnig gibtsich begeistert: ,,Dasisteine Er-
folgsgeschichte sondergleichen.”

Fur Trends, Formen
und Farben

Ahnlich erfolgreich diirfte die Ambiente auch
fur die BSH Deutschland ablaufen, denn, so bi-
laniert Meergans die Messe: ,,Wir verzeichnen
aus nahezu allen Absatzkandlen, aber auch aus
dem Ausland deutlich mehr Géste als im ver-
gangenen Jahr.“ Und weiter: ,,Die positive Stim-
mung hier ist einfach zu spiren.” Fiir Meergans
erklartsich das aus der Tatsache, dass ,,die Am-
biente ein bisschen mehr als eine Elektromesse
istund die Kleingerate sich hier sehr wohl fiih-
len” ,,Denn”, blickt der BSH-CP-Vertriebsdi-
rektor Ulber den eigenen Produkt-Zaun, ,,die Con-
sumer Products sind auch sehr stark abhéngig
von zukiinftigen Trends, von Formen und Farb-
gestaltung. Und gerade auf der Ambiente lassen
sich hier auch sehr gut Analogien zur Kleinge-
ratebranche finden.” =
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Thomas munitioniert fur den Fruhjahrsputz

Staubsauger mit Mehrwert

Die Message ist klar: Nicht mehr einen Waschsauger, der auch Staubsau-
gen kann, will das deutsche Unternehmen Thomas mitdem Twin TT
klnftig verkaufen, sondern einen hygienischen Staubsauger, der gerade
in Zeiten zunehmender Allergien Mehrwert besitzt. Mit einem Produkt-
Line-up und einer starken Prasenz trotz kleinen Messe-Standes legte
Thomas auf der Ambiente noch eins nach.

iteinem neuen Marketing-Ansatzund

einer breiten Produktfamilie pusht

Thomas auch heuer seine Top-Inno-

vation Twin TT.Neu ist dabei nicht nur
die Erweiterung der Twin-Familie um den Twin
T1und Twin T2 im Herbst,sondern auch der Mar-
keting-Ansatz. Nicht einen Waschsauger fiir be-
sondere Gelegenheiten, sondern einen beson-
ders hygienischen und auch gegen Allergene ef-
fizienten Staubsauger mit Mehrwert will man
unters Volk bringen. Marketing-Managerin Ap-
polonia Kdhler bringt es auf den Punkt: ,, Wir wol-
len raus aus der Nische.” In die Karten spielt dem
Thomas-Team dawohl auch die gesteigerte Sen-
sibilitdtin Sachen Allergien, Hausstaubmilben
und Pollen. Den Fachhandel unterstitzt Thomas
einerseits mit TV-Schaltungen in Deutschland,
die tiber Satellit auch in Osterreich empfangen
werden, einer im vergangenen Jahr gestarteten
Radio-Werbung, sowie mit hochwertigem VKF-
Material direktam POS.Kdhler: ,,Die Resonanz

Kleine Dampfgarer im Test

auf die Radio-Werbung war gut, der Handel rea-
giert darauf, deswegen haben wir das auch fir
Osterreich wieder geplant.“ Der Zeitplan sieht
die Monate Mdrz-Mai vor, ,.eine Zeit*, so Kohler,
,wo die Menschen mit Allergien konfrontiert
sind und der Friihjahrsputz ansteht.
Zufrieden gebenssich Vertriebsleiterin Ex-
port, Christine Pfeifer,und Kohler mit der bis-
herigen Performance des Twin TT,klares Ziel
bleibt jedoch, die ausgekliigelte Technik der Twin-
Serie konsequent weiter auszubauen. Dafr setzt
man bei Thomas auch stark auf Messeauftritte.
Zusétzlich zur ,schénen Marketingmesse® Am-
biente wird das Thomas-Team soin Osterreich
voraussichtlich auf zehn regionalen Messen pra-
sentsein.Das Thema Zentralsauganlagen ver-
marktet man auch gesplittet auf Messen wie der
ISH. Bevor jedoch die neuen Twin-Sauger im
Herbstkommen, rundet Thomas bereits im Juni
sein Sortiment mit zwei neuen Produkten ab. Mit
dem Thomas Twist Power bringt das Unterneh-

Mehr Dampf bittel

Dass sich in Dampf eindeutig am gestindesten kochen l&sst, ist mehrfach
belegt. Dass gesunde Kuiche nicht mit langweiligem Geschmack gleich-
gesetzt werden muss, ebenso. Dennoch bendtigte die Hausgerateindus-
trie lange, um Dampfgarer am Markt zu etablieren. Das Magazin test
der Stiftung Warentestbeschaftigte sich eingehend mit diesen und kir-

te die besten.

ei sieben getesteten Dampfgarernim

Kleingerate-Segment lagen die Marken

Tefal und Braun an der Spitze und

schnitten jeweils ,,gut” ab. Was GroRgerate be-
trifft, ist Miele der unschlagbare Sieger.

Das beste Kleingerét im Test ist der Tefal Vi-

tamin Plus VC 4004 —mit einem Verkaufspreis

vonrund 77 Euro auch der teuerste, aber auch
der grof3te der drei Gewinner. Aufgrund seines
grofen Flllvolumens auf drei Dampfebenen eig-
neter sich besonders fur Familien. Bei Betéti-
gung der ,,Vitamin-Taste“ bereitet er extra schnell
auch grofe Portionen im Handumdrehen zu. Er
besticht durch einfache Handhabung, wozu auch

Marketing-Managerin Appolonia

Kéhler und Export-Vertriebsleiterin

Christine Pfeifer freuen sich auf die

Erweiterung der innovativen Twin-

Familie im Herbst.

men einen Bagless-Sauger mit Hepa-Filter und
2.200 Watt (UVP 99 Euro), der Thomas Maxi-
Power ist ein Beutel-Sauger mit Turboburste und
ausgewiesenen 360 Watt Saugwirkleistung (UVP
129 Euro). ]

An der Spitze der kleinen Dampfga-
rer steht der groRRe Tefal VC 4004.

diegutzu transportierende Kondensatschale
zahlt,sowie der Umstand, dass das Wasser von
auRen nachfullbar ist. Als Nachfolger des Tefal

4’



Vitamin Pluswird Gibrigens demnéchst der Vi-
taCuisine VS 4001 (aus dem Vita-Konzept) in den
Handel kommen.

Der Braun PS 20 eignet sich mit zwei Dampf-

schalen fur kleinere Haushalte. Er ist nicht nur
mit der besten Gebrauchsanleitung ausgestattet,
sondern gart auf niedrigem Energielevel. Dass
seine Tropfschalen etwas klein ausgefallen und

Dysons Erfolgsgeschichte wird weitergeschrieben

Blinder Passagier

DC 19 und DC 20 stowaway heif3en die neuen Dyson-Serien, die die
bewahrten DC 08-Gerate bis Ostern abldsen sollen. Neue Farbe, ver-
besserte Leistung und eine flachere Bodendse inklusive.

towaway heiSt wortlich ibersetzt ,,Blin-
der Passagier”, lasst Dyson-Osterreich-
Chef Peter Pollak wissen. Und die As-
soziation istklar: Keiner kann sich unauffélliger
machen als selbiger. Doch abseits der guten Ver-
stau-Barkeit: — Was ist neu an den DC 19 und 20?
Pollak achtet auf jedes Detail: ,,Es gibt geringf-
gige Adaptierungen, die zur Verbesserung der
Trennung von Schmutz und Luft flihren. Die An-
bringung des Zubehdrs istam Geréat. Beim Top-
geratisteine neue Dlse mit nur 2cm Hohe da-
bei. Aber grundsatzlich ist die Technologie die
gleiche.” Fiir den Laien also kaum merkbare \er-
anderungen, wére da nicht noch zusétzlich die
neue, stringentere Farbgebung und die klarere
Trennung der Linien, die friiher unter der DC08-
Serie subsumiertwurden. Eine Gehdusegrund-
farbe in dunklem Silbergrau Metallic verbindet
alle neuen Geréte, der Zyklondeckel bleibt in un-
terschiedlichen Farben.,,Damit passt auch jedes
Zubehdr optisch zueinander*, sagt Pollak und er-
fullt so manchen Konsumentenwunsch. Gleich
bleiben neben der Preisgestaltung auch die Pro-
duktnamen. Pollak: ,,Die sind gelernt.”
Die Auslieferung erfolgt ab sofort, die DC08-

Neuer Sauger

OOVERS LEICHTGEWICHTE

Indrei Varianten ist der neue, nur 1,2 bis 1,4 kg leichte

Hoover Akku-Nass/Trockensauger Jovis soeben in den
osterreichischen Handel gekommen. Zwischen sechs und zwolf
Akkuzellen liefern eine Leistungvon 7,2 V bis 14,4V mit einer
besonders langen Einsatzzeit von 12 bzw 18 Minuten. Die Lade-
zustandsanzeige verfuigt tiber 4 LEDs. Mit 77 dB(A) ist der Jovis
einer der leisesten Akkusauger tiberhaupt. Zu seinen Features
zdhlen ein ausfahrbarer Mébelpinsel, aufsetzbare Fugen- und
Gummisaugduise sowie ein waschbarer Filter. Das Fassungsver-
mdgen betr&gt rund 0,51 Trockenschmutz oder 0,2 | Fliissigkeit.
Der Staubbehélter Iasst sich besonders leicht entnehmen und
leeren. Eine Wandaufhédngung mit Ladevorrichtung z&hlt zur
Grundausstattung. Die Farben sind je nach Modell in Silber,
transparent Aquamarin, Lack Schwarz und transparent Rot ge-

halten. UVP:59,90 - 79,90 Euro

Seriensollenim Mérz auslaufen, entspre-
chende Abverkaufsaktivitaten sind geplant.

Hot Spot

umsténdlich zu entleeren sind und man fiir den
etwas heilen Deckelgriff einen Topflappen ver-
wenden sollte, mindert nichtsan seiner guten
Dampfleistung. -

101

Unterstlitzung gibt es auch medial. Ab

Die Serien DC 19 und DC 20 treten die Nach

16. April laufen auf ORF/ATV sowie auf al-

folge der beliebten DC 08-Geréate an. Eine

len dsterreichischen Werbefenstern wieder
Dyson-Spots. Imagespots, die die neue Se-
rie miteinbinden. Zusatzlich gibt's eine zweijah-
rige Vollgarantie inklusive Abhol- und Bringser-
vice. Argumente, die dem Handel in den vergan-
genJahren,wie ein Blick auf die GfK-Zahlen be-
sagt, offensichtlich behilflich waren. Denn im Zeit-
raum Nov/Dez konnte Dyson wertmaRigim ge-
samten Staubsauger-Markt bereits 24% MA ver-
buchen. Damitist auch, wie Pollak stolz verkiin-
det, das Ziel,das mansich vor drei Jahren gesetzt
hatte, ,ndmlich mittelfristig 25% MA und lang-
fristig Marktflihrer zu werden* in greifbare Nahe
geriickt. Ebenfalls mit Stolz erfullt Pollak die Tat-
sache, dass man in der gleichen Berichtsperiode
und gleichzeitig den ersten zwei Monaten des auf
der Futura prasentierten Akku-Saugers,vom Stand
weg auf 17% wertméaRigen MA in diesem Seg-
ment verbuchen konnte. Dartiber hinaus ist das

und Lesbenszene den ,,wohl
schrégsten Ball neben dem Life-
Ball“.Und Philips nutzte das
mitviel Plusch ausstaffierte
Ambiente des Wiener Palais Au-
erspergzu einer einfallsreichen
Prasentation des Bodygroom.
Stripper Kevin (Foto), der be-
reits bei der Erstprésentation
des Bodygroom im Wiener
Moulin Rouge fiir Stimmung
sorgte, zeigte auch diesmal

Aufmerksamkeit.

Gesamtvolumen in diesem Segment im \ergleich
zum Vorjahreszeitraum um 25% auf 500.000 Euro
gestiegen, was fur Pollak bestétigt, dass Dysons
Akkusauger neue Kundengruppen anspricht.
Auch dieanféanglichen Lieferprobleme sind mitt-
lerweile Geschichte.

Ein Ende der Erfolgsgeschichte ist bei Dyson
noch lange nicht absehbar, denn Dyson und sein
Entwicklungsteam sind standig intensivam Tuf-
teln. Pollak:,,Allein 2006 sind 100 Mio Euroin
F&E investiertworden,und ich versichere Ihnen,
fur Staubsauger allein kann's nicht gewesen sein.
Einen ersten Vorgeschmack in Sachen Innovati-
on liefert der Dyson-Héndetrockner furs Gewerbe
Airblade, den Dyson Osterreich auf der Wiener
Home Depot (21.-25. Mé&rz) vorstellt und im Som-
mer einfihrt. [

Eristschon schrille Tradition. Der Rosenball, der alljahrlich parallel zum Opern-
ball stattfindet. Auch heuer zelebrierte am 15. Februar nicht nur die Schwulen-

nackte —und vor allem glatt rasierte — Haut auf sehr ambitionierte Weise. Puls-TV
Uibertrug den Rosenball samt Stripeinlage live und sorgte so fiir zusétzliche mediale

neue Farbgebung ist dabei nur ein Punkt.
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Insolvenzstatistik 2006

Weniger Elektro-Pleiten

Die Insolvenzstatistik des AKV zeigt alarmierende Zahlen: Mit 14.253
Insolvenzfallen gab es im vergangenen Jahr die meisten Insolvenzfélle
seit 1945. Das ist eine erneute Steigerung um5,1% im Vergleich zu 2005.
Die Gesamtsumme der Passiva betrug 3,63 Mrd Euro.

uf Seite der Witschaftstrei-
benden zeigte sich ein
leicht positiver Trend.
6.691 Unternehmen strebten ein
Insolvenzverfahren an—dassind
um5,1% bzw 359 Einzelfélle we-
niger alsim Jahr 2005. Erschreckend
ist jedoch, dass 54,4% der Konkursan-
trage abgewiesen wurden. Auchin
der Elektrobranche (vom AKV
als Elektrogeréte, Radio, TV,EDV
zusammengefasst) sind die Insol-
venzenvon 380 (2005) auf 342
zuriickgegangen. Trotzdem halt
die Branche weiterhinden 4.
Platzim Negativranking—den
ersten belegt seitJahren die
Gastronomie. Von den 342 In-
solvenzantragen wurden 167
abgewiesen.Zehn Ausglei-
che und 165 Konkursver-
fahrenwurden hingegen
erdffnet.

Bundeslander
im Vergleich

In Wien ging die Zahl der Elektro-Insolven-
zenvon 130 (2005) auf 101 zuriick. Damit gelang
auch eine Verbesserung im Ranking —Platz vier
statt Platz fiinf (2005) der Branchenreihung. Von
den 101 Antrégen wurden 49 abgewiesen und
vier Ausgleiche sowie 48 Konkursverfahren er-
offnet. Die schlimmste Pleite legte wohl BenQ
Mobile mit 28,6 Mio Euro hin. Mit iiber 11 Mio
Euro Minus musste auch Nicola Bostelmann &
Sohn Elektroinstallationen sowie NDS Nowotny
Datensysteme GmbH mit 6,5 Mio vor den Kadi.
Im Telekom-Service-Bereich wére wohl die Easy
Phone Telekommunikation Service GmbH (3,99
Mio Euro) zu nennen.

Auch in Niederosterreich ging die Zahl der E-
Insolvenzenvon 71 (2005) auf 60 zurtick. Von
diesen 60 wurden 18 abgewiesen, drei Ausglei-
che wurden angenommen und 39 Konkurse er-
offnet. Die groRten Passivsummen wiesen die
Jager&Kronsteiner Elektrotechnik GmbH&CoKG
(5,45 Mio Euro) in Sieghartskirchen, Hofer Ger-

hard, Elektrounternehmen (2,9
Mio Euro) in Wolfsgraben und
Elektro Medwenitsch GmbH
in Hof am Leithagebirge (2 Mio
Euro) auf.
Im Burgenland erhohte sich
die Zahl der Insolvenzen von
10auf 14. Trotzdem ist die E-
Branche im Jahr 2006 ,,nur*
mehram 5.Platz und nicht
wie 2005am 4. zu finden.Es
gabeinen Ausgleich, sechs
Konkurse und sieben
abgewiesene Verfah-
ren. Unter anderem
gingen die Gebdude-
technik GmbH in Lutz-
mannsburg mit 3,8 Mio
Euround PEV Produktion
Haustechnischer Gerdte
GmbH in Neusiedl/See mit
1,85 Mio Euro Pleite.

Der Suden
Um Uber ein Drittel
stieg die Zahl der Pleitenin
der Steiermark von 35 (2005) auf 49 an. Davon
wurden 29 abgewiesen und 20 Konkursverfah-
ren er6ffnet. Erwischt hat es im vergangenen Jahr
unter anderem Elektrobau J. Stenzel GmbH mit
3,5Mio Euro \erbindlichkeiten in Graz Punti-
gamund die Peter Thurner Haustechnik GmbH
in Graz mitetwas iber 1 Mio Euro Passiva.

Erfreuliches gibt es aus Kérnten zu berichten:
Nach dem Anstieg im Jahr 2005 auf 33 gab es 2006
nur 17 E-Firmeninsolvenzen. Damitist die E-
Branche auch ihren Platz in den Kérntner Insol-
venz-Top 5 los. Es kam kein Ausgleich zustande
und nur sechs Antrdge wurden abgewiesen.

In Oberdsterreich mussten im vergangenen
Jahr 51 E-Unternehmen Insolvenz anmelden—
um 13 mehrals 2005. Auch hier kam kein Aus-
gleich zustande, 27 Konkursverfahren wurden
eroffnet, 24 abgelehnt. Die Branche ist in der In-
solvenzstatistik wieder vom 5. auf den 4. Platz
vorgerutscht. Die grofRten Insolvenzen: Elektro
Ransmayr GmbH in Linz mit 6,5 Mio Euro, Chris-
tian Schiirz Elektroinstallationen-Stdrungsdienst

in Steinhaus bei Wels mit 1,5 Mio Euro.

Nachdem Salzburg 2005 aus den Pleiten-Top
5gerutscht war, ,,schaffte” esim vergangenen
Jahr mit 20 E-Insolvenzen den Neueinstieg auf
Platz vier. Immerhin wurden 17 Antrége abge-
wiesen, nur ein Ausgleich und zwei Konkurse
gingen durch. Der Netzwerkspezialist Rohrecker
Netzwerke GmbH&CoKG flhrte die E-Pleiten
mit1,12 Mio Euroan.

In Tirol gingen die Insolvenzfélle von 34 (2005)
auf 22 zuriick. Auch hier ist die Zahl der abge-
wiesenen Verfahren groRer als die der erdffne-
ten: 13 zu neun Konkurs- und keinem Aus-
gleichsverfahren.

InVorarlberg sind die Elektrounternehmen
2006 aus den Insolvenz-Top 5 verschwunden.
Trotzdem gab es insgesamt acht Elektro-Pleiten.
2005 waren es noch zwdlf. Vier wurden abge-
lehnt, drei Konkurse und ein Ausgleich ange-
nommen. |

Fruhjahrstermine 2007
REED-
ESSETRAININGS

Firall jene, die planen,sich selbst und den

eigenen Betrieb demnéchst auf einer Mes-
sezu présentieren, bietet die RXBA (Reed Exhibi-
tions Business Academy) bereits zum vierten
Mal Friihjahrs-Messetrainings an. Die Work-
shops rund um das Thema,,,erfolgreiche Messe-
Teilnahme* werden traditionellerweise vom Lei-
ter der RXBA, Prof. Dr. Christian H.Ernst, per-
sonlich gehalten.
Die Termine: In Wienam 13.Mérz,in Salzburg
am 15.Mérz zum Thema,, Top-Standpersonal —
Sicher agieren am Messestand*.
Infos unter www.messe.at/academy/operative.htm/
Anmeldung: www.messe.at/de/academy/downlo-
ad/ANMELDUNG.pdf
Dadie eigenen Mitarbeiter die wichtigsten Bau-
steine auf dem Weg zum Messeerfolg sind, kann
zwecks deren Motivation am Messestand eine
Extraportion Begeisterung geordert werden:
Unter dem Titel ,,Motivation Speech* hat die
RXBA eine Demo online gestellt, die auf
www.aktualisierungstool.de zu finden ist.
Und ein Fachbuch ergénzt die beiden Angebote:
Christian H.Ernst formuliertin seinem Ende
letzten Jahres erschienenen Fachbuch auf 176
Seiten,worauf esin den kommenden Jahrenim
Messe-Geschaft ankommt, wenn man den best-
mdglichen Erfolg erwirtschaften will.
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Uberblick Gber den gesamten Elektro- und Fotohandel 2006

Werbebarometer

In einer adaptierten Version wid-
men wir uns an dieser Stelle den
Promotionaktivitaten des Han-
dels im Jahr 2006. Im Gegensatz
zu friheren Auswertungen wur-
den erstmals die Werbeaktivita-
ten im gesamten Elektro- und Fo-
tofachhandel inklusive der Berei-
che IT, Foto etc erhoben. Focus
hat dafiir ein Gesamtwerbewert
vorrrund 69 Mio Euro errechnet.

us einem neuen, erweiterten Blickwin-

kel betrachten wir diesmal auf Basis der

von Media Focus Research erhobenen
Daten die Werbeaktivitaten des heimischen
Elektro- und Fotohandels. Gleich bleibt jedoch,
dass es sich auch bei diesen Daten nicht um Aus-
gaben fiir klassische Werbung, sondern um Pro-
motion-Aktivitdten des Handels mit den ein-
zelnen Produkten/Marken in Verbindung mit
Aktionspreisen handelt. Die Daten sind als Brut-
towerbewert ausgewiesen und bedeuten ver-
einfacht ausgedriickt: ,,Was hétte Kooperati-
onswerbung gekostet, wenn man diese genau so
wie der Handel geschaltet hétte. Aus diesen Ak-
tivitaten wird dann jeweils ein Werbewert er-
rechnet. Zur Beobachtung von Flugblattern und
Prospekten wurde dsterreichweit ein Haushalts-
panel von 1.000 Haushalten eingerichtet. Die Fo-
cus-Daten sind im Allgemeinen hdchst prézise
und aussagekraftig.

O Grafik 1 (Promotion-Sortimentsschwer-
punkte) zeigt, dass im vergangenen Jahr
die Braunware in Sachen Werbewert vor
der Mobilkommunikation lag. Nahezu
gleich stark folgt dahinter bereits das
Computer- und Zubehdr-Segment. Zum
Vergleich: Im Jahr 2005 (jedoch ohne Fo-
tohandel erhoben) verbuchte die Mobil-
kommunikation allein mehr als 50% des
gesamten Werbewertes fur sich.

O Grafik 2 (Ranking nach Warengruppen)
zeigt, dass neben der Mobilkommunika-
tion die TV-Gerdte die grofRte Bedeutung
hatten. Nicht zuletzt wohl aufgrund der
FuBball-WM.Bei der W\eiBware liegen Es-
pressomaschinen mit dem gréRten Um-
satzbrocken in der WeiBware, Waschma-

Promotion-Sortimentsschwerpunkte im Elektro/Fotohandel 2006
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

FOKUS Grafik 1

Ranking nach Warengruppen im Elektro/Fotohandel 2006
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

%Graﬁk 2

Saisonalitat im Elektro/Fotohandel 2006
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

Grafik 3

schinen, gleich auf und jeweils nochvor (™) - Grafik 3 (Saisonalitét) zeigt wenig iber-
MP3-Playern. Navigationssysteme liegen raschend einen Peak vor Weihnachten im

deutlich vor DVD-Playern/Recordern. Nov/Dez mit insgesamt mehr als einem
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Promotion-Sortimentsschwerpunkte der Handelskanéle (Elektro + Foto) 2006 Herstellerhitparade im
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten Elektro/Fotohandel 2006
Basis: Werbewert der
Promotonaktivitaten
<
=
T
1G] Tabelle 2
é Fokus der Filialisten auf den Mobilfunk. Au-
genfallig ist auch der prozentuell starkste

Push der UE durch Fuball-Sponsor Red

Medienschwerpunkte im Elektro/Fotohandel 2006 Zac. Wihrend etwa EP: Mobilkommunika-

Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten tion, UE, Kleingerate und WeiBware nahe-

zu gleich gewichtet. Einen Schwerpunkt auf
IT legen die GroR3flachen, aber auch EP: und
Niedermeyer treten hier splirbar auf.

O Grafik 5 (Medienschwerpunkte) zeigt die
groRe Bedeutung von Zeitungsbeilagen und
Prospekten. Mehr als zwei Drittel (69%) des
Werbewertes entfallen allein auf diese Form
der Endkonsumenten-Werbung.

<

'E O Tabelle 1 (Promotion-Handelsschwerpunk-

O te nach Warengruppen) zeigt einerseits den
Notebook-Schwerpunkt von Media/Saturn
sowie, dass in beiden Grofl3flachen die glei-

chen Warengruppen unter den Top 5 liegen.

Soll heiRRen, Media und Saturn bewerben
Promotion-HandeIsschwe_rpunkte im EIektro/Foto_hanng _n"ach Warengruppen (2006) quasi die gleichen Bereiche. Auch zeigen sich
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten der Klare TV-Geréte-Schwerpunkt von Red
Zac sowie der Schwerpunkt von Expert auf
Waschmaschinen. Hartlauer hat vor Nieder-
meyer den klarsten Fokus. 45 bzw 38% des
gesamten \WWerbewertes entfallen da auf Te-
lekommunikation. Keiner der anderen Han-
delspartner hat einen derart ausgeprégten
Schwerpunkt auf eine Warengruppe.

O Tabelle 2 (Herstellerhitparade) zeigt ein
vertrautes Bild. Einmal mehr hat Nokia vor
Motorola und Samsung die Nase vorn. Im
Gegensatz zu 2005 hat Sony stark aufgeholt
und Siemens klar hinter sich gelassen. Uber-
raschend ist auch die im Vergleich zum Vor-
jahr schwachere Présenz von Sony Ericsson,
wo die Handymarke noch deutlich vor dem
Mutterkonzern lag.

m Tabelle 1

Kontakt
Viertel (27,5%) des gesamten Werbewertes. bewertes entfallen allein auf den Juni. Mag. (FH) Ronald Luisser
Einen zweiten klaren H(‘jhepur;kt lieferte (™) Grafik 4 (Promotion-Sortimentsschwer- Focus Media Research GmbH
wohl auch die FuSball-WM, 10,3% des Wr- punkte der Handelskanale) zeigt den klaren Maculangasse 8, 1220 Wien

Tel.:01/2589701-252
eMail: ronald.luisser@focusmr.com
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Das haben die Kaufer stark nachgefragt

Die Geldmaschinen

Weil sich die einzelnen Segmente und Produktgruppen eines Vollsorti-

ments hochst unterschiedlich entwickeln, verdffentlicht E&W schon seit

vielen Jahren die ,,Winner & Loser” in regelméfiiigen Abstanden. Jetzt

gehenwir noch einen Schritt weiter und analysieren halbjahrlich die

absoluten Kaufertrends bei den ,,Rennern”im Detail, damit unsere

Leser auch auf’srichtige Pferd setzen konnen.

aturlich weil3 jeder Elektrofachhéndler

in etwa welche Produktgruppen im Mo-

ment laufen, wofiir die Kunden ihr Geld
locker machen. Welche Features aber besonders
gefragtsind, inwelcher Richtung sich die Nach-
frage entwickelt und mit welchen Produktenim
Sortiment man schlussendlich die Butter auf’s
Brot verdienenwird, das wollen wir mit dieser
Serie zu vermitteln versuchen.

In der UE

Hier haben sich im vergangenen Jahr vier Seg-
mente als wahre Geldmaschinen entpuppt: Die
Flat-TVs, die Set Top-Boxen, MP3- und MP4-
Player und Navigationsgerate. Innerhalb dieser
Segmente gab es aber erfolgreiche und weniger

erfolgreiche Gruppen.E&W hat aus einer Fiille
von Datenmaterial zusammengestellt, welche
Kennzeichen und Features die Erfolgreichen aus-
zeichnen.

/ Die Rear-/Flat-TVsverzeichneten eine
enorme Nachfrage- und Umsatzsteigerung
—allerdings mit deutlichen internen Un-
terschieden. So stieg der Umsatz bei LCDs
um 65%, die damit bereits einen Markt-
anteil von 79% haben, wahrend er bei Plas-
ma-Gerdten sogar um 3% rucklaufig war.
Bei den Bildschirmformaten machen 16:9
bereits 90% des Umsatzes (2005 waren es
erst 79%). Die Durchschnittspreise sind al-
lerdings um 13% eingebrochen.

o/ Beiden Set Top-Boxen, bei denen der Um-
satz im Vorjahr um 56% zugelegt hatte, gibt

eseinen eindeutigen Trend zu ,,Digital Re-
cording” (Wert +70%), deren Umsatzan-
teil im Vorjahr auf 91% gestiegen ist, und
auch ,,Dish Single”konnte den Umsatzum
23% steigern, verlor allerdings einen Pro-
zentpunkt an Marktanteil. Der Durch-
schnittspreis verhielt sich relativ stabil.

;/ Bei den MP3-Playern, deren Umsatz auch
im Vorjahr trotz schon I&nger andauern-
der Hypes weiterhin—wenn auch etwas ge-
bremst—zulegen konnte (+27%),sind die
,Builtin Memory”-Geréte (Umsatz +66%,
Marktanteil 86%) und jene mit Memory-
card (Umsatz +88%) weiter im Vormarsch.

Geradezu boomartig entwickeln sich MP4-
Player (Umsatz +100%) praktisch aus dem Stand
auf knappe 8 Mio Euro Umsatz. Hier wieder ent-
wickeln sich derzeit alle Typen hdchst positiv, be-
sonders aber stiegen die Umsatze fur ,,HDD-Ge-
rate" (deren Marktanteil allerdings von 88 auf
80% zuriickgegangen ist) und ,,Built-in Memo-
ry” deren Marktanteil auf 20% gestiegen ist.

;/ Sehr stark entwickelt sich das Segment der
Navigationsgerate im Bereich der Kfz-UE
(Umsatz +125%).Es gibt jedoch —und das
ist fiir den Fachhandel hdchst positiv zu
sehen—einen starken Trend weg von der
fixinstallierten zur portablen Navigation.
Hatten die Einbaugeréte 2005 noch einen
Marktanteil von 23%, so ist dieser voriges
Jahr auf 5% zurtickgegangen — 95% wer-
den durch portable Navigationsgerdte ab-
gedeckt.

Wer istwo wie stark?

/ Bei den Aufnahmemedien wéchst aus-
schlieRlich der Bereich Memory Cards
(+18,7%). Wobei die Memorysticks 21%,
die SD Cards 29%, die XD Cards 50% und
Microdrive mehrals 100% an Umsatz zu-
legen konnten.

Bei den grol3en
Hausgeraten

Unter dem Strich gabes in diesem riesigen
Segment nur eine schwarze Nullam Jahresende,
jedoch einige Produktgruppen mit zum Teil er-
heblichen Umsatzsteigerungen:

|/ Mit plus 4,6% Umsatz liegen die Koch-
mulden- bzw Fldchen an der Spitze des
Wachstums. Dazu trugen sowohl die um
rund 2,6% gestiegenen Durchschnittspreise
wie auch eine gestiegene Nachfrage bei —
und der Trend zur Induktion (Stiick +91%,
Wert iiber +100%, Marktanteil von 6 auf
14% gestiegen).

Bei den Dunstabzugshauben gab es eine Um-
satzsteigerung um 1,4%, was auf den Nachfra-
getrend nach integrierten Gerdten (+19%) und
besonders nach Abluftgeraten (Stlick +11%, Wert
+5%) zurlickzuftihren ist, die einen Marktanteil
von 68% erreicht haben.

|/ Um 3% stieg der Umsatz bei den Gefrier-
gerdten, was auf einen um 9,1% gestiege-
nen Durchschnittspreis zurtickzufihren
ist, da die Sttickverk&ufe um 5,7% gesun-
kensind. In dieser Produktgruppe istﬂe’z

Interessant ist der Unterschied in der Umsatzverteilung von Solo- und Einbaugeratenin
den einzelnen Vertriebswegen. So fiihren bei den Sologeraten mit einem Marktanteil von
39% die Kooperierten (allerdings mit sinkender Tendenz) vor den GroRflachenanbietern
mit 31% MA (steigende Tendenz), gefolgt vom Nichtfachhandel (15% MA mit sinkender
Tendenz),den freien Elektrofachh&ndlern (9% MA) und den Kuichenspezialisten (5% MA

mit steigender Tendenz).

Bei den Ein- und Unterbaugeréaten haben die Kiichenspezialisten mit 60% MA und stei-
gender Tendenz mit Abstand die Nase vorne,wahrend der kooperierte EFH nur 22% MA
(beisinkender Tendenz), die GroRflachen 10% und der Nichtfachhandel 3% MA halten.



MA-\erteilung (Solo, Ein/Unterbau und
Truhen) in etwa gleich geblieben. Starke
\erénderungen im Kaufverhalten gab es
aber bei den Features:
Die,,Nofrost"-Gerdate legten stark zu
(Stlick +57%, Wert +51%) und haben
ihren Marktanteil von 26 auf 39% ge-
steigert.

V Auch bei den Kuhlgeréten gab eseinen
Nachfragerickgang (-3,5%),aber eine
Umsatzsteigerung (+2,1%),dader Durch-
schnittspreis um 5,9% gestiegen ist. Das
wieder istauf einen deutlichen Trend zu
teureren Geraten mit folgenden Featu-
res zurtickzufuihren: zwei TGren mit Ge-
frierfach unten (+6% Umsatz) und Side
by Side (+67% Stiicki, +80% \Wert, Markt-
anteil von 4 auf 6% gestiegen). Allerdings
gibtes hier deutliche Unterschiede zwi-
schen Solo- und Einbaubereich: Wéhrend
Side by Sidesim Solobereich 93%an Um-
satz zulegten, waren sie im Einbausegment
erheblich riickldufig. Ebensoerging es den
Zweitlirigen mit Gefrierfach oben. Zulegen
konnten im Ein-/Unterbausegment hin-
gegen die zweitiirigen Gerate mit dem Ge-
frierfach unten.

o/ EineSteigerung in der Nachfrage (+3,0%),
nicht aber beim Umsatz (-1,3%) gabesim
starksten Segment, den Waschmaschinen.
Gut gelaufen sind hier die Frontlader mit
Schleudertouren zwischen 1.100 und 1.200
(+13% Stiick, +8% Wert) und zwischen
1.200und 1.300 (+12% Sttick, +19% Wert)
—und besonders die Gerate mit Startzei-
vorwahl (+47% Stiick, +32% Wert), die
bereits einen Marktanteil von 49% erreicht
haben.

‘/ Ebenfalls erfreulich entwickelt haben sich
die Spuiler (+3% Stiick, +1,4% \Wert). Hier
haben sich zwar die Marktanteile nach der
Bauweise kaum verschoben, jedoch sollte
man verstarkt auf die Gruppe der Kom-
pakten setzen (Nachfrage +48%, Wert
+59%). Wie bei den Waschmaschinen gibt
esauch hier den Trend zu Geraten mit Start-
zeitvorwahl (+8% Stiick, +5% Wert) und
schlankerer Bauweise.

Die Kleingeréate-Tops

Auch in diesem Segment sorgten einige we-
nige Produktgruppen fir eine Entwicklung der
Durchschnittspreise wie schon in der letzten Zeit
zwischen teilweise starken Einbriichen und saf-
tigen Steigerungen die Waage hielt.

V Nach wie vor stark gibt sich das Segment
der Kaffeezubereitung—allerdings mit
recht unterschiedlichen Umsatzentwick-

lungen. Zum tollen Renner entwickelten
sich die Pad-Maschinen, bei denen die
Stlickverkdufe um 140,2% und der Umsatz
um 149,3% zugelegt haben und deren
Marktanteil auf 50% angewachsen ist, wah-
rend die traditionellen Filtermaschinen
von 73 auf 50% zurickgefallen sind.

Ebenfalls stark gewachsen ist die Nach-
frage nach Kapselmaschinen (+59,4%
Stiick, +20% Wert), wahrend die Vollau-
tomaten im vergangenen Jahr stlickmégig
auf der Stelle getreten sind und wertma-
Rig sogar riicklaufig waren.Dennoch ha-
ben die Vollautomaten noch immer einen
Wertmarktanteil von 75% (2005 allerdings
78%), die Kapselmaschinen einen von 22%
und die Paperpodmaschinen mit Pumpe
(Umsatz +59%) sind eindeutig im Kom-
men.

Nach wie vor in der K&ufergunst zulegen
konnten auch die Wasserkocher (+6,6%
Stiick, +3,5% Wert), bei denen der Trend
eindeutigzu Gerdten mit1,6-1,7 Litern
geht (+20%) und 1,8-2,0 Litern miteiner
Umsatzsteigerung um 9%.

Noch besser die Entwicklung bei den Toas-
tern, die um 8,2% mehr nachgefragt wur-
den und deren Umsatz um 8,3% gestiegen
ist. Zurtickzufiihren ist dieses Ergebnis auf
eine Steigerung bei den Compact-Geraten
mit zwei Slots (+15% Stiick, +16% Wert,
Marktanteil auf 84% gestiegen) und der
zunehmenden Kauflust nach 4-Slot-Gera-
tenweit jenseits der 100%—allerdings noch
miteinem unbedeutenden Marktanteil.

Das Segment der elektrischen Kiichenhil-
fen legte 6,8% bei den Sttickverk&ufen und
2,3%an Umsatz zu —allerdings auch hier
héchst unterschiedlich. Eindeutig am bes-
ten schnitten die Stabmixer ab (+16% Sttick,
+9% Wert), die damit einen Marktanteil
von 20% erreicht haben. Ebenfalls zulegen
konnten auch Handmixer (MA23%), Stand-

mixer MA 9%) und Universalzerkleinerer
(4%) mit einer Umsatzsteigerung um je 3%.

;/ Bei den Staubsaugern gab es nur beiden
Blirstsaugern eine Umsatzsteigerung um
84% bei einem allerdings verschwindend
kleinen Marktanteil.

/ Im Rasierersegment, das insgesamt 2,4%
an Umsatz zugelegt hat, gibt es nur drei tat-
sachliche Gewinner: Die Herren-Ganz-
korperrasierer miteinem Zuwachsum
485,7% und einem Marktaneil von 3%, die
Bikini-Trimmer und die Nasen- und Ohr-
haarschneidegerte, deren Umsatz um 42%
gewachseniist.

|/ Bei den Mundpflegegeraten (Zuwachs ins-
gesamt 6,2%) konnten ausschlieRlich die
Solo-Zahnbiirsten punkten, deren Um-
satzum 11% zugelegt hat und die einen
Marktanteil von 77% repréasentieren. Die
wiederaufladbaren Akku-Geréte sind hier
weiter im Vormarsch (+11% Wert, MA
93%).

‘/ Stark zugelegt haben die Haarstyling-Ge-
rate (+27,3% Wert) —allerdings auch
hdchst unterschiedlich war dabei die Ent-
wicklung in den einzelen Gruppen. Ren-
ner waren die Haarglétter (+50% Stiick,
+60% Wert, 58% Marktanteil), die Heif3-
zangen (+16% Stlick, +39% Wert, 4%
Marktanteil), die beheizbaren Locken-
wickler (+81% Stiick, +31% Wert, 4% MA)
und die Lockenstabe (+15% Stiick, +9%
Wert, 16% MA). [ |

AWS-Forderung stabilisiert ...
... GEFAHRDETE KMU

Fir dsterreichische Klein- und Mittelbe-

triebe, deren wirtschaftlicher Bestand po-
tenziell gefdhrdet ist, besteht seit diesem Jahr die
Madglichkeit einer Haftungstibernahme fir Mai3-
nahmen, die die kiinftigen Erfolgschancen des
Unternehmens sichern sowie Arbeitsplatze er-
halten. Voraussetzungen dafur ist die Mitwir-
kung des Unternehmens und der involvierten
Kapitalgeber/Glaubiger. Wesentlich ist die An-
tragsstellung vor (!) Durchfiihrung der geplanten
Mafl3nahmen. Konkret kénnen osterreichische
Klein- und Mittelbetriebe aller Branchen (auer
Tourismus- und Freizeitwirtschaft) eine Forde-
rung erhalten. Wenn die geplanten Ma3nahmen
zur Stabilisierung und Sicherung des kiinftigen
Unternehmenserfolges die Mindesthéhe von
100.000 Euro nicht erreichen oder das Unterneh-
men weniger als 20 Personen beschéftigt, wird
nichtgefdrdert. Die AWS-Forderung besteht in
einer Haftungstibernahme flr Kredite von bis zu
80%, in der Regel nach oben begrenzt mit 1 Mio
Euro pro Projekt.
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Trendbarometer klassisches Sortiment Janner-Dezember 2006

Winner & Loser

Auch wenn das Geschéft erfreulich gut
lauft, kommt der richtigen Sortimentszu-
sammensetzung entscheidende Bedeutung
zu—gerade in diesem Jahr mit der deutli-
chen Nachfragepolarisierung. Welche
Trends es auch in den Untergruppen gab,
was lauft und was steht, zeigen die unten
abgedruckten Tabellen und die In-Out-
Grafiken. Ausgewahlt wurden jene Gruppen,
bei denen die wertmaRige Veranderung
mindestens 20% betragen hat und die
einen Mindestumsatz in Héhe von

2,2 Mio Euro erzielt haben.




Info-Kampagne
-TROUBLES?

Die WKO sieht bei der ,,praktischen Umsetzung

der eRechnung groRen Nachholbedarf“. Mehr als
70% der Unternehmen wissen nicht um die Notwendig-
keit der digitalen Signatur und die daraus resultierenden
steuerlichen Gefahren.
Durcheine breitangelegte Informationsoffensive will die
WKO den vermehrten, zugleich aber auch richtigen Ein-
satz der eRechnung forcieren. Das Hauptproblem stellt
die bereits seit 2003 obligatorische digitale Signatur der
Rechnungen dar: Fehlt diese, besteht keine Berechtigung
zum Vorsteuerabzug. Wie eine Umfrage der WKO zeigte,
weifd nur etwa ein Drittel der Unternehmen, dass elektro-
nische Rechnungen digital signiert werden missen.Ein
weiteres Drittel geht falschlicherweise davon aus, dass
ein Ausdruck der Rechnungen fiir den Vorsteuerabzug
ausreicht. Die Info-Kampagne soll die Betriebe aber

nicht nurvor Problemen bei

Steuerpriifungen und drohen-
den Millionenverlusten be-
wahren, sondern auch auf das
enorme Einsparungspotenzial
der eRechnung hinweisen.
Hochrechnungen der WKO er-
gaben mdgliche Kostenein-
sparungen von bis zu 70%,
oder 600 Mio Euro dsterreich-
weit. Wéahrend herkdmmliche
Papier-Rechnungen zwischen

drei und sechs Euro kosten,

Dr. Gerhard Laga

macht der Aufwand bei der
elektronischen Variante nur 30

warnt vor Proble-

men bei der

Steuerpriufung.

bis 50 Cent aus.

Unter dem Motto ,Jetzt wird
richtig abgerechnet!“ bildete
der ,.e-day" der WKO am 1. Mérz den Auftakt der mehr-
monatigen Info-Kampagne. Diese wird auch vom Fi-
nanzministerium, der Raiffeisen Informatik GmbH und
der Telekom Austria unterstutzt. Weitere Aktivitaten, wie
die Telefit-Roadshow von Mitte April bis Mitte Juni, fol-
gen inden Bundeslandern. Zugleich werden den Unter-
nehmen die Risiken des leichfertigen Umgangs mit dem
Internetaufgezeigt.,,Die digitale Signatur erfullt eine
Siegelfunktion. Sie wurde eingefuihrt, weil Juristen eine
potenzielle Gefahr darin sahen, dass die eRechnung ver-
falscht werden konnte® erklart Dr.Gerhard Laga vom E-
Center der WKO. Schlussendlich diene die digitale Signa-
tur der eigenen Sicherheit.

Bei Gesprachen mit dem Finanzministerium hat sich die
WKO fiir eine kulante Handhabung bei Steuerpriifungen
ausgesprochen. Laga dazu: ,,Ich glaube nicht, dass es
2007 zu groRRen Problemen kommen wird. Was danach
passiert, kannich nicht sagen.“ Wichtig ist, dass sich bei
fehlender Signatur das zugrunde liegende Geschéft
nachweisen lasst. Seitens des Finanzministeriums be-
tonte Sektionschef Arthur Winter, dass es keinen gesetz-
lichen Zwang zur eRechnung geben werde. Deren Einsatz
sei die freie Entscheidung des Unternehmers.

Steuertipps

Wertpapierdeckung der Abfertigungs-
und Pensionsruckstellung

Der Verfassungsgerichtshof hat im November 2006 die Bestimmungen zur Wertpapier-
deckung von Abfertigungs- und Pensionsriickstellungen fiir verfassungswidrig erklart.
Daher ist fiir Bilanzstichtage, die nach dem 8.11.2006 liegen, keine Wertpapierdeckung
mehr erforderlich, Sie kdnnten seit 9.11.2006 alle Wertpapiere verkaufen. Fir die Abferti-
gungsriickstellung wéaren Ende 2006 sowieso nur mehr 10% der Riickstellung als
Deckung notwendig gewesen, diese Deckung ware ab 1.1.2007 zur Ganze entfallen.
Wirwirden trotzdem empfehlen, die Wertpapiere nurim Notfall zu verkaufen, die An-
spriiche der Dienstnehmer bestehen schlieBlich weiter und mussen bei Austritt/Pensio-
nierung gedeckt werden kdnnen.AuBerdem wird es laut Auskunft des Finanzministeri-
ums bei der Pensionsriickstellung zu einer Wiedereinfiihrung der Wertpapierdeckung
mittels eines neuen Gesetzes kommen (Zeitpunkt und Inhalt noch unklar).

Keine Auswirkung hat diese Erkenntnis auf den Freibetrag fiir investierte Gewinne, der
ab 1.1.2007 gilt. Daher wird es flir Einnahmen- Ausgaben-Rechner ab 2007 méglich sein,
neben Investitionen in kérperliche Wirtschaftsguter auch Wertpapiere anzuschaffen. Es
konnen aber nur 10% des Gewinnes,hdchstens EUR 100.000,—, begtinstigt investiert
werden.

Lehrlingsforderung!

Die Forderungen flir Unternehmer bei der Lehrausbildung lassen sich in vier Kategorien
einteilen:

Forderungen durch den Bund (Lehrausbildungspramie, Bildungsfreibetrag)
Landesforderungen

Sonstige Verglinstigungen (Senkung bzw. Vereinfachung bei Nebenkosten, Riicker-
stattung bei der Entgeltfortzahlung in bestimmten Féllen)

Forderungen tiber das AMS; auf diese soll nachstehend etwas ndher eingegangen
werden:

S X KX

Zusétzliche Lehrstellen (BLUM-Bonus); dieser kommt bei der Aufnahme von zu-
satzlichen Lehrlingen zu Tragen und bringt zwischen EUR 100,- und EUR 400,- pro
Monat.Diese Aktion wurde —wir berichteten dartiber bereits—bis Ende 2007 ver-
langert.

Médchen in Lehrberufen mit geringem Frauenanteil
Jugendliche aus Lehrgangen und Stiftungen
Besonders benachteiligte Lehrstellensuchende

Personen in der integrativen Berufsausbildung

SN

Erwachsene

WICHTIG: Inall diesen Féllenist unbedingtvor der Aufnahme eines Lehrlings mit
dem AMS Kontakt aufzunehmen!

Wirraten Ihnen aber,zuallererst mit Ihrem Steuerberater —auch wir helfen lhnen gerne
weiter —Kontakt aufzunehmen, bei der Aufnahme von Lehrlingen istauch neben einer
allfalligen Forderung einiges zu beachten! Wir kénnen Ihnen auch den Weg zum AMS er-
sparen oder abnehmen.

Furweitere Auskunfte stehen Ihnen Ihre Rat & Tat-Steuerberater, Kanzlei Ju-
piter, unter (1) 278 12 95, office@jupiter.co.at, und Dr. Michael Kowarik unter
(1)8920055, info@kowarik.at, gerne zur Verfligung. Web: www.ratundtat.at




v ...derendlich erfolgten Reaktion des Elek-
trogremiums auf eine Schmutzkiibelkampagne
der Arbeiterkammer gegen den heimischen Elek-

trohandel. Begonnen hatte diese AK-Aktion schon
vor Weihnachten mit der Aussage, der Gster-
reichische EFH wiirde auf Kosten seiner Kunden
5Mrd Schilling zuviel verdienen, weil es hohe
Preisdifferenzen zwischen Deutschland und Oster-
reich gdbe —worum man besser beim Nachbarn
kaufen sollte. Auler einem Haubenburger-Aus-
spruch dazu (,,Dakoénnte jeder miteinem Rolls
ins Geschaft fahren™) gab’s vorerst keinen gre-
mialen Kommentar dazu.

Erstalsdie AK im Janner einen Preisvergleichim

Mittagsjournal und in der ZIB verdffentlichte, der
beweisen sollte,dass manin Deutschland Elek-
trogerédte um durchschnittlich 24% billiger kau-
fenkonne, war fiir das Bundesgremium das Maf3
voll und man startete einen Generalangriff, der
die AK-Untersuchung ad absurdum flihrte.

vV .der Griindungsversammlung des von E&W
initiierten Club E im Tourotel Wien Oberlaa. Dort
wurde von E&W-Herausgeber H.J. Rockenbauer

den bedeutensten Lieferanten die Zielsetzung des
Clubserklart und Andreas Brandt analysierte die
Situation der Branche. Die Vorschlage stieRen auf
Zustimmung der Industrie, die sich daraufhin zu
einer breiten Unterstlitzung des Club E bereiter-
klrte.

v/ ...der Idee des damaligen \erstaatlichten-Mi-
nisters Rudolf Streicher, der zur Sanierung der
maroden Elin die OEIAG-Beteiligung an Siemens
von 43,6% auf 25,1% durch den Verkauf an den

Siemens-Konzern verkleinern und damit 1,5Mrd
Schilling kassieren wollte. Der damalige Kon-
zernchef Karl Heinz Kaske wollte aber nur 1 Mrd
locker machen.

Vv ..der Fortsetzung des Krida-Prozesses gegen
den ehemaligen GF des Bauknecht-Osterreich-
Imperiums Giinther Bauknecht. Weil aber der Ge-
richtssachverstandige Schwarzenberg inzwischen

VOR 20 JAHREN

berichtete E&W unter anderemvon...

verstorbenwar und ein Nachfolger gefunden wer-
den musste, wurde der Prozess wieder vertagt.
...einem Koalitionsabkommen zwischen Rot
und Schwarz,das das Ende der Luxusbesteue-
rung fiir Elektrogerate — nicht aber fiir Autos—
per L. April (kein Scherz!) festschrieb. Anlass fir
diese Kanzler-Entscheidung (Franz Vranitzky)
war der AK-Preisvergleich mit Deutschland —und
ausgeglichen wurde das Steuerloch miteiner An-
hebung der Mineraldlsteuer.
vV ..der gerade beendeten,,Weltmesse” Domo-
technica, bei der eine Fille von Neuheiten vorge-
stellte worden war. Bei der aber auch die Gertich-
tebdrse Uberging: Etwa tiber den ,,Preiswilden”
Mayer, der unter Zuriicklassung eines Bergesvon
Lieferanten-Schulden in stidliche Gefilde ent-

fleucht war. Oder Giber den plétzlichen Abgang
Erich Ristsals Payer-Vertriebsleiter,das Ver-
wirrspiel um ausgestreute Verkaufsgeriichte um
Moulinex, den Schachzug mit den Rothe-Kiichen
und dem angepatzten Juno-Image.

...einem sensationellen neuen Video-Auf-
zeichnungsverfahren, das den E&W-Redakteu-
ren bei einem Kurzbesuch in Japan vorgestellt
worden sei.Es ging dabei um ein 0,4 mm-Video,
dasam 1. April 1988 von der neu gegriindeten JAP
04 auf den Markt gebracht werden sollte. Spétes-

tens bei diesem Termin sollte auch den leicht-
glaubigsten Lesern klar geworden sein, dass es
sich dabei um einen Bericht im Faschingsteil der
E&W handelte.
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