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WAHLEN SIE IHR LIEBLINGSPROGRAMM:

__ Premiere Programmpakete

dUSTRIa FUSSBALL INTERNATIONAL

Spitzensport aus Osterreich Das Beste aus der Welt des Sports Weltklasse-FuBball mit den gréBten Stars

* Alle Spiele der T-Mobile Bundesliga und « Alle Rennen der Formel 1 auf mehreren « Die UEFA Champions League live: alle
Red Zac Erste Liga live Kanalen und ohne Werbeunterbrechung, Spiele einzeln und in der Original

- Top-Spiele der Erste Bank Eishockey Liga dazu die GP2, der A1 GP und die Premiere Konferenzschaltung
und Basketball Bundesliga live Nascar-Rennserien « Die Premiere Euroliga: SpitzenfuR3ball

e Zusétzlich Spielfilme und Serien, « Noch mehr Live-Sport mit Golf, Eishockey, aus England, Italien, Frankreich, Portugal
Dokumentationen, Kinderprogramme Basketball, Tennis und Leichtathletik und den Niederlanden - alles live
und Musik zum Kennenlernen » Dazu alle Spiele des UEFA Cups ab dem

Viertelfinale

BLOCKBUSTER ENTERTAINMENT
GroBes Kino fiir zu Hause Das Beste aus Film und Serie Fir jede Stimmung der richtige Kanal

« Alle gro3en Kinohighlights als dster- » Top-Serien aus den USA als Oster- * 15 Themenkanale in einem Paket
reichische TV-Erstausstrahlung auf reichische TV-Premiere auf Premiere Serie - Dokumentationen: z.B. Discovery
4 Kanalen und ohne Werbeunterbrechung - Die besten deutschen und internationalen Channel, Focus Gesundheit
Bunte Familienunterhaltung mit dem Spielfilmklassiker aus tber 60 Jahren auf « Kinder: Junior, Jetix
Disney Channel Premiere Filmclassics, Premiere Filmfest « Action und Klassiker: z.B. Sci Fi. MGM
Viele Ausstrahlungen auch im Originalton, und Premiere Nostalgie Wit . . ’
in 16:9 und Dolby Digital » Deutsche Krimis mit den beliebtesten Mus!k: 2.B. Hit24, Goldstar TV

Kommissaren auf Premiere Krimi * Erotik: Beate-Uhse TV

Premiere HD Discovery HD ledes Paket fir nur € 9,99 pro Monat?

Unglaublich brillant: Film- und Sport- Unglaublich real: Dokumentationen von

highlights in HD-Qualit&t Discovery in HD-Qualitat Kombinieren u nd

- Filmhighlights und Top-Serien in - Die besten Dokumentationen zu den bis zu 40% spa ren!
Osterreichischer Erstausstrahlung Themen Wissenschaft und Technik,

« SpitzenfuRball aus der UEFA Champions Natur und Tiere, Reise und Abenteuer

League sowie Kultur und Lifestyle 6er-Kombi fur nur € 39,99 pro Monat?
« Premiere HD-Receiver erforderlich e Premiere HD-Receiver erforderlich

8er-Kombi fir nur € 49,99 pro Monat?

inkl. TV Digital

— Technik — Programmzeitschrift

TV DIGITAL

Wir sind die Zukunft

Premiere Interaktiv-Receiver? | Premiere HD-Receiver? Premiere Digital-Rekorder?

« Startklar fur die interaktive * Geeignet fur HDTV bei * Geeignet fur
Fernsehzukunft Premiere - Premiere Direkt+

« Komfortable Zusatz- Programmbhighlights in - lhre Videothek fir zu
funktionen, z.B. innovative hochauflésender Hause

* Umfassend informiert mit der
14-taglichen Programmzeitschrift

fir Premiere und 42 weitere Sender

Programmsuche nach Bildqualitat « Umfangreiche Aufnahme- . )
« Inkl. Premiere Filmplaner

Sendezeiten, Genres und * Empféangt alle HD- und und Abspielfunktionen wie
Kanélen SD-Signale z.B. Timeshift

1) Obige Preise gelten pro Monat fiir eine Mindest-Abo-Laufzeit von 24 Monaten. Sie sparen unabhangig von der Anzahl der gewahlten Pakete € 4,99
pro Monat im Vergleich zu einer 12-Monats-Bindung. Zuziiglich einmaliger Aktivierungsgebiihr in H6he von € 29,99.

2) Bei Kauf eines Sat-Receivers zuzuglich KSV in Hohe von € 10,46.

3) Zuziglich € 0,20 Zustellgebuhr.

Angebote kénnen bei Kabelnetzbetreibern (UPC und LIWEST) variieren. Anderungen vorbehalten.

www.premiere.at PRElT“ERE
.—'



Jetzt 3 Pakete wahlen,
aber nur 2 zahlen!

Entdecken Sie das neue Premiere.

*Die Preise gelten pro Monat fir eine Mindest-Abo-Laufzeit von 24 Monaten. Sie sparen unabhangig von der Anzahl der gewahlten Pakete € 4,99 pro Monat im Vergleich zu einer 12-

Monats-Bindung. Zuzuglich einmaliger Aktivierungsgebiihr in Hohe von € 29,99. Angebote kénnen bei Kabelnetzbetreibern (UPC und LIWEST) variieren. Anderungen vorbehalten

6 exklusive Pakete fiir Ihr personliches Wunschprogramm.

Nur bei Premiere kdnnen Sie sich jetzt ganz leicht Ihr Lieblingsprogramm
zusammenstellen. Alle grof3en Kinohighlights oder alle Spiele der
T-Mobile Bundesliga, der Red Zac Erste Liga oder der Champions League
live. Spannende Dokumentationen, die neuesten Serienhighlights aus
den USA oder Spitzensport aus aller Welt. Sie entscheiden: Einfach

die Pakete einzeln buchen oder frei miteinander kombinieren. Und das
schon ab € 9,99 im Monat*.

Jetzt, nur fiir kurze Zeit - 3 Pakete wahlen, aber nur 2 zahlen.

Infos im Fachhandel oder unter www.premiere.at memIERE




zur EP:Jahresveranstaltung 2007
am 14.04.2007 und 15.04.2007

Auf 1500 m? Ausstellu"lgsﬂé'che stellen iiber 80 Industriepartner im
hervorragenden Ambiente des Salzburg Congress aus.

Dazu prédsentieren wir Dienstleistungsangebote und Servicepakete
fiir Sie und Ihre Kunden.

Auf der Jahresversammlung am Samstag Nachmittag erfahren
~ Sie mehr iiber Geschiiftsideen fiir 2007 und warum es sich lohnt,
- bei ElectronicPartner Mitglied zu sein.

jea q‘Jahr |ste:gt am Samstag Abend die EP:Party. Lassen
1sik und einem re:chhalt:gen Buffet einen informativen

Wenn ;fvir Ihr Interesse geweckt haben, rufen Sie einfach an!

Wir freuen uns auf Ihren Anruf unter 02236/90 550/76 Frau Helene Miiller, oder per e-mail an: HMueller@electronicpartner.at

ElectronicPartner Austria GmbH, Brown Boveri StraBe 8/1/5, 2351 Wr. Neudorf



Liebe Leser!

Einem Staffellauf gleich, habe
ich vor etwa vier Monaten die
Geschiftsfiihrung des EGW-
Verlags von jener Frau iiber-
nommen, die mich 40 Jahre
zuvor etfolgreich gezeugt hat.
Wir sind eben ein klassisches
Familienunternehmen. Und
wie es sich fiir den braven Soh-
nemann gehért, habe ich das
Staffelholz auch nicht fallenlassen, sondern mich
damit abgefunden, dass jetzt endgiiltig der Ernst
des Lebens begonnen hat. Das war nicht einfach.
Erstens, weil so eine Aufgabe grundsdtzlich eine
Herausforderung ist und zweitens, weil ich in
Fufistapfen gestiegen bin, in die mein ganzer
Karper der Linge nach hinein gepasst hat (nein,
nicht zur Geburt, sondern jetzt). Nach iiber 24
Jahren an der Spitze des Unternehmens ist mei-
ne Mutter Ende des vergangenen Jahres in Pen-
sion gegangen und kiimmert sich seitdem zu-
sammen mit meinem Bruder ,,nur“ mehr um
das (seit vielen Jahren sehr erfolgreiche) Fernseh-
Geschft von Pubbles Film (,, GO! — Das Mo-
tormagazin ‘) und ein paar ,, Hobbys “, die man
auch Geschift nennen kinnte.
Sie hat mir ein hervorragend gefiihrtes und durch
und durch gesundes Unternehmen iibergeben,
wofiir ich ihr an dieser Stelle danken will. Nicht
nur als Gesellschafter, sondern auch im Namen
der vielen Mitarbeiter, die in den vergangenen
(fast) 25 Jahren ein Stiick ihres Lebens mit dem
Unternehmen gegangen sind und stets darauf
vertrauen konnten, piinktlich jedes Monat den
verdienten Lohn fiir ihre Arbeit zu bekommen.
Und auch im Namen der vielen Lieferanten von
E&W die — nach Abzug des Skontos natiirlich
— auf die Bezahlung ihrer Rechnungen nie war-
ten mussten. Zu ihr wiirde ein Zitat passen, das
von Winston Churchill stammt: ,,Alle Men-
schen sind Wiirmer, aber einige davon sind wen-
igstens Gliihwiirmchen.
Dennoch hat sich in den vergangenen Monaten
bei EGW vieles verindert. Das meiste davon
hinter den Kulissen, ein bisschen was davor. Se-
hen Sie es als meinen Versuch, den erfolgreichen
Weg, den die EGW die letzten zweieinhalb
Jahrzehnte gegangen ist, konsequent fortzuset-
zen. Denn dieser Weg bedeutet stetige Verinde-
rung mit einem ganz klaren Fokus: Qualitit.
Ich bin namlich iiberzeugt, dass kleine und

Von Nacht-
faltern und
Gliih-
wirmchen

mittelstandische Unterneh-
men gleich welcher Branche
in Zukunft genau dann be-
sonders erfolgreich sein wer-
den, wenn sie sich auf ihre
zahlreichen Starken konzen-
trieren, geschickt Nischen be-
setzen und nur nach vorne
und niemals in den Riickspie-
gel schauen.

Zu den Stirken von EEW zihle ich neben ei-
ner beispiellosen Leser-Blatt-Bindung etwa die
starke Betonung des Hinter- statt des Vorder-
griindigen in einer Berichterstattung, die sich an
den Bediirfnissen von Profis orientiert. Und so
soll es auch bleiben. Dazu mdchte ich die desi-
gnierte Chefredakteurin des ,, Der Standard
Alexandra Foderl-Schmid, zitieren, die in einem
Interview der Uberzeugung war: ,, Auf dem Zei-
tungsmarkt setzt sich langfristig nicht das Mar-
keting durch, sondern die Qualitit.

Da aber Qualitit auch ansprechende Optik
(und Haptik) haben darf, halten Sie gerade eine
E&W in Ihren Hinden, die ganz anders aus-

,, Wer den Hauptpunkt trifft, darf in
kleinen Dingen irren.”

sieht, als Sie das bislang gewohnt waren. Zu-
sammen mit dem grofiten Relaunch des Maga-
zins seit iiber zehn Jahren haben wir, wie un-
schwer zu fiihlen ist, auch das Papier geindert.
Und das war selbst intern umstritten. In diesem
Fall — und in vielen anderen — halte ich es je-
doch mit dem von mir sehr geschiitzten Mag.
Arndt Traindl (Vorstand retail branding AG und
Geschiftspartner von Herbert Haas und Dr.
Stephan Mayer-Heinisch) —, der bei einem Ge-
sprich vor kurzem zu mir sagte: ,, Wer den
Hauptpunkt trifft, darf in kleinen Dingen ir-
ren. “ Man darf, aber man muss nicht ...

In diesem Zusammenhang sei betont, dass es
natiirlich viel einfacher ist, gescheite Dinge zu
sagen (oder zu schreiben), als sie zu tun. Aus
diesem Grund werden in EGW in Zukunft
noch viel dfter Menschen zu Wort kommen, die
die gescheiten Dinge, die sie sagen, auch konse-
quent umsetzen. In diesem Heft darf ich auf ein
interessantes Interview mit Robert F Hartlauer

verweisen, das mit Mag. Stefan Taferner einer
meiner newen Mitarbeiter unter viel Schweif3 (al-
lein fiir das Transkribieren des dreieinhalb Stun-
den dauernden (1) Gespriichs bendtigte der Arme
zwei Tage) gekonnt zu Papier brachte.

Womit ich bei einem weiteren Thema wire. In
den vergangenen Monaten hat sich, neben der
Neubesetzung der Geschiftsfiihrungsposition,
bei E&W auch personell einiges getan. Es hat
zwar ein paar Versuche bendtigt, aber ich bin
nun iiberzeugt, dass ich mich gerade rechtzeitig
zum Relaunch von EEW in Zukunft auf ein
ganz hervorragendes Redaktionsteam (inklusive
eines viel versprechenden Neuzugangs im Ver-
kauf) stiitzen kann. Das haben wir zum Anlass
genommen, auf Seite 9 das neue Team vorzu-
stellen, das iibrigens so grof ist wie nie zuvor.
Mit dem Abgang von Mag. Elmar Hillebrand
im_Jinner dieses Jahres, der gut sieben_Jahre zum
redaktionellen Kernteam von EGW gehdrt hat,
bin ich in meiner newen Verantwortung gleich
einmal ganz ordentlich gepriift worden und habe
das zundchst gar nicht lustig gefunden. Denn so
einer ist nicht leicht zu ersetzen. Er hat — und
das sei ihm herzlich vergonnt — die Chance ge-
nutzt, an einem neuen Projekt des international
titigen Styria-Verlags (zB ,, WirtschaftsBlatt )
federfiihrend mitwirken zu konnen. Ich nehme
das als grofies Kompliment fiir die Aufbauarbeit,
die wir in viele Talente investieren und die gera-
de eben wieder ein paar viel versprechenden jun-
gen Menschen zugute kommt.

Zum Schluss kann ich mir nicht verkneifen,
zwei weitere Highlights der néichsten Monate zu
verraten: Noch deutlich vor dem Sommer wird
nach dem Print-Produkt auch EGW Online
ge-relauncht und mit der Ausgabe 7-8, die am
12. Juli erscheint, wird E&VW 25 Jahre Berich-
terstattung in einer grauslich schonen Branche
feiern. Und dass das etwas ganz Besonderes
wird, kénnen Sie getrost voraussetzen. Denn
., Qualitit ist“, — und hier zitiere ich den CEO
der deutschen Post AG Klaus Zumwinkel —
,,das Gegenteil des Zufalls. «
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Hintergrund

Telekommunikation

Multimedia

Robert F. Hartlauer verrdt im
E&W-Gesprach seine Plane fiir
die Zukunft, warum Fotoausar-
beitung immer noch Potenzial
hat und warum Internetshops
niemals addquater Ersatz fiir
ein gut gefiihrtes Geschaft
sein konnen.
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MIT DER ERFOLGREICHSTEN KENNZAHL IM BUSINESS.
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mutigen Entscheidungen und unermdidlichem Einsatz teilen sie sich die Erfolgskennzahl 0664.
Auch Red Bull setzt bei mobiler Kommunikation auf A1 und damit auf erfolgreiche Business
Verbindungen. Kristallklar und blitzschnell. Weitere Infos erhalten Sie unter www.A1.net/business
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Werksteam"

Im Motorsport war das schon immer so:
Die Werksteams haben die besseren Fah-
rer, das bessere Material und die profes-
sionellere Unterstiitzung. In diesem Sin-
ne ist das neue E&W-Team auch ein sol-
ches. Groper als je zuvor mit einer wiir-
zigen Mischung aus jungen Talenten und
alten Hasen, denen man kein ,,u” dieser
Welt fiir ein, x" vormachen kann. Zuge-
geben, es hat ein paar Monate gedauert,
bis dieses Team gestanden ist. Aber so
etwas braucht Zeit.

Gerade rechtzeitig zur besten (und nach
Beseitigung der Kinderkrankheiten hof-
fentlich auch schonsten) E&W aller Zei-
ten ist die Mannschaft jetzt komplett.
Sie finden sie hier einmal vor den Kulis-
sen, auch wenn sie fiir gewdhnlich eher
dahinter operiert. Damit Sie in Zukunft
nicht lange dariiber nachdenken miis-
sen, wem Sie zu einem ganz speziellen
Thema Ihr Herz ausschiitten oder wem
Sie eine heife Info zufliistern. Oder blof
damit Sie wissen, wie der Kopf zu jener
Stimme aussieht, die gerade aus dem
Telefonhdrer zu Ihnen spricht.

Obwohl man sich nicht oft umsehen,
sondern den Blick nach vorne richten
soll, hier noch eine Botschaft an jenen
E&W-Mann, der seit kurzem nicht mehr
dabei ist: Mag. Elmar Hillebrand hat uns
im Februar nach sieben sehr erfolgrei-
chen E&W-Jahren Richtung Styria-Verlag
verlassen. Mit Stolz diirfen wir anmer-
ken, dass er nicht der erste E&W-Redak-
teur war, der aufgrund seiner Qualitdten
in Medienkreisen begehrt war. An dieser
Stelle wollen wir ein lautes Dankeschdn
sagen fir die uneingeschrdnkte Loya-
|itdt und die hervorragenden Leistungen
mit denen uns Elmar Hillebrand ver-
wohnt hat. Auperdem war sein Abgang
genauso ehrlich und fair, wie seine Ar-
beit im Unternehmen. Die E&W-Mann-
schaft wiinscht ihm alles Gute!

Auch das Gegenteil passiert: Mag. Heidi
HoIbling hat schon einmal sehr erfolg-
reich flir E&W gearbeitet, bis zundchst
ein Engagement beim WirtschaftsBlatt
und anschliefend die Geburt ihres Soh-
nes dazwischen kamen. Und weil es ihr
bei E&W getaugt hat und sie die Elektro-
branche nie ganz vergessen konnte, ist
die ausgezeichnete Journalistin nach 13
Jahren ab sofort wieder dabei.
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EROFFNUNG MEGA COMPANY BRAUNAU

|
Eine ,,Schnapsidee”? ’

Die Er6ffnung (28. Mdrz) im EKZ Inn-Park ist zwar vorbei,

die Aufregung rund um die Mega Company in Braunau
aber noch lange nicht. Was sich der Geschaftsfiihrer
Josef Resch zu einem Teil wohl auch selbst
zuzuschreiben hat. Eine . Schnapsidee” soll dabei

_—
=
. =

.;ll['!

Josef Resch, GF der Mega Company Braunau, reagierte ungehalten auf die

eine nicht zu unterschdtzende Rolle gespielt haben ...

DEN - VON ANDEREN BETEILIGTEN —
als ,,objektiv und gut recherchiert”
bezeichneten Artikel in E&W
Ausgabe 3/2007 iiber die bevor-
stechende Erdffnung der Mega
Company und die diesbeziiglichen
Befindlichkeiten einiger Red Zac-
Hindler hat GF Josef Resch an-
scheindend in die falsche Kehle
bekommen. Anders ist es nicht zu
erkldren, dass er diesen bei einem
Telefonat mit der E&W-Redak-
tion, wo man sich nach der bevor-
stehenden Eroffnung erkundigte,
als eine ,,Schnapsidee® bezeichne-
te. Weil die Berichterstattung nam-
lich jede Menge Staub aufgewir-
belt habe.

Vor allem verstand Resch nicht,
dass von E&W zwei in der Umge-
bung der Megacompany Braunau
ansassige Elektrofachhindler zu ih-
rer Meinung tiber die erste Red
Zac-GroBfliche in Osterreich be-
fragt und anschlieBend (mit deren
Zustimmung) zitiert worden wa-
ren. ,,Das war nicht in Ordnung®,
so Resch, ,,da hat es einen gewalti-
gen Aufruhr gegeben. Die Handler
sind aufgeschreckt. Und wir arbei-
ten doch zusammen und nicht
gegeneinander.”

Dass das im Interesse aller Betei-
ligten wire, versteht sich von
selbst. Doch besagter Aufruhr hat-
te nicht erst nach der E&W-Be-
richterstattung, sondern eben
schon vorher geherrscht.

Die Beantwortung folgender Fra-
gen hatte nimlich speziell die
Red Zac-Hindler in Braunau-
Umgebung brennend interessiert,
sobald sie von der Eréffnung der
(deutschen) Mega Company er-

fahren hatten: Muss man auch
dort die Ware tiber das osterrei-
chische Euronics-Bestellsystem
beziehen? Hat die Mega Compa-
ny denselben beschrinkten Zu-
griff auf das deutsche Euronics-
Lager? Oder kann man dort etwa
das Sortiment zu giinstigeren
Konditionen tber das Euronics
Deutschland-Bestellsystem bzw
iber die ,,Mutter* im stidbayri-
schen Pocking einkaufen?

Mega Company-GF Josef Resch
im damaligen E&W-Gesprich:
,,Als Red Zac-Mitglied bestellen
wir so wie alle anderen auch rund
95% der Ware aus Osterreich.* —
Damit bestitigte er auch die Aus-
sage von Euronics Osterreich-
Chef Mag. Peter Osel, dass die
Mega Company ihre Ware vor-
wiegend aus Osterreich beziehen
werde.

Von Interesse fiir die Red-Zac
Hindler war natiirlich auch die
zukiinftige Preisgestaltung des
neuen Mitbewerbers. Diesbeziig-
lich stellte Resch klar: ,, Wir wer-
den mit Sicherheit nicht diejeni-
gen sein, die die Preise nieder-
kniippeln. Aber es ist legitim,
unsere Preise an die von Media
Markt anzugleichen.*

Was seitdem geschah

Dass die Preisgestaltung der Mega
Company laut Fritz Werdecker,
Inhaber des in dritter Generation
gefiihrten EFH Elektroland in
Mattighofen und Red Zac-Part-
ner, im Schnitt um 15% unter
dem eigenen Preisniveau lige,
stimme so nicht, beschwichtigt

Osel auf E&W-Nachfrage.

Berichterstattung in der E&W 3/2007.

Doch bei der Begutachtung des
aktuellen Flyers fiir den Raum
Braunau und Umgebung stiel3
E&W auf Erdffnungsangebote,
wie etwa das TV-Modell
37PF5321 von Philips um 979
Euro statt 1.599 Euro oder den
Plasma-TV 42PC3RA von LG
um 999 Euro statt 1.899 Euro.
Auch eine Kiihl-Gefrierkombi

., Da hat es einen gewaltigen
Aufruhr gegeben. Die
Handler sind aufgeschreckt.”

Josef Resch, GF der Mega
Company Braunau

von Siemens zum Dumpingpreis
findet sich im Folder. Ob diese
Produkete iiber Osterreich-Vertre-
tungen erworben wurden? E&W
ging der Sache nach und bekam
aus verlisslichen internen Quellen
zugetragen, dass das nicht der Fall
sel.

All das war Osel zu Redaktions-
schluss noch nicht bekannt. Er
werde sich informieren, ,,aber
wenn die Mega Company Brau-
nau einen Posten in Pocking ein-
kauft, den sie in Braunau brau-
chen kann, lisst sich das natiirlich
nicht vermeiden.* Aber dass die
Produkte generell in Deutschland
eingekauft wiirden, sei sicher kein
Thema.

Denn aufgrund eines ,,Ratten-
schwanzes von diversen Gebiihren
bis zur zusammenfassenden Mel-
dung” wire ein moglicher Preis-
vorteil schnell dahin.

Agieren statt Reagieren

Einen positiven Aspekt kann sogar
Fritz Werdecker dem neuen Mit-
bewerber abgewinnen. Dieser hat,
dadurch motiviert, nimlich seine
letzte Ankiindigung ,,agieren statt
reagieren!* verwirklicht und den
Einzug des neuen Nachbarn zum
Anlass fiir eigene Aktionen ge-
nommen: ,,Es ist gut, wenn man
wieder einmal aufgertittelt wird.
Ich tue jetzt das, was ich selbst fiir
¢, setzt Werde-
cker auf die enge Kundenbin-

am besten erachte’

dung und eine Erhdhung des
Werbedrucks, ,,und da sind flir
uns solche Steigerungen drin, das
ist gewaltig.”

Ein anderer, nur zwei Kilometer
Luftlinie von der Mega Company
entfernter Red Zac-Handler sicht
die Sache gelassen. GF Mario
Treiblmair vom E-Team Stadt-
werke Braunau sicht die Mega
Company ,,als einen Wettbewerb
mit all seinen Rechten und
Pflichten. Ich kann mir das grofie
Gegeneinander nicht vorstellen,
aber das groBe Miteinander wird
es auch nicht sein. Der Bessere
soll gewinnen, und wenn einer
draufgeht, ist er zu schwach ge-
wesen.* Die Mega Company sol-
le jetzt einmal erdffnen.
Osterreich-Chef

versucht Osel nun eine gute Ge-

Als Euronics

sprachsbasis aller Beteiligten her-
zustellen und lidt die betroffenen
Hindler gemeinsam mit der
Mega Company-Fiihrungsetage
Mitte April zu einem Gesprichs-
termin. |

INFO: www.megacompany.de
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Die Kehrseite dieses Multimedia Computers ist
seine Schokoladenseite: eine 3,2-Megapixel-Kamera
mit Carl Zeiss Optik.

Fotografieren, Filmen,
Videotelefonie und Video-
streaming, Music-Player,
UKW-Radio, Internet, Email,
Office-Anwendungen

und Organizer-Funktionen,
Triband-Betrieb - das
Nokia N73 kann nicht nur
sehr viel. Es kann das Viele
auch sehr gut. Nachzulesen
unter: www.nokia.at
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EXPERT-FRUHJAHRSTAGUNG

Mit Elan zum

Erfolg

Mit der fir ihn ersten Expert-Friihjahrstagung
will Kooperationsgeschaftsfiihrer Mag. Alfred
Kapfer die Umsetzung seiner Strategien
weiter vorantreiben. Die Highlights flir das
Event stehen schon fest: Das neue Werbe-
konzept, das auf der Tagung erstmals den
Mitgliedern prdsentiert werden soll, und

das neue Betriebstypenkonzept.

GRAU IST JEDE STRATEGIE, solan-
ge sie nicht mit Leben erfiillt
wird. Den Strategien, mit denen
Expert in Zukunft zum Erfolg
marschieren will, soll am 27. und
28. April im Salzburger Mode-
und Eventcenter der notwendige
Elan eingehaucht werden. Dafiir
steht nicht zuletzt auch das Mot-

VORSTELLUNGSRUNDE
I

Die Friihjahrstagung der Kooperation wird aber
nicht nur zur Prdsentation der neuen Werbelinie
bzw des neuen Betriebstypenkonzepts genutzt
werden. Auch die drei neuen Mitarbeiter der Ex-
pert-Zentrale werden bei dem Event im Salzbur-
ger Mode- und Eventcenter prasent sein und

bt

]

____

Am 27. und 28. April werden sich die Expert-Mitglieder im Mode & Eventcenter in Salzburg

N .
—

S

zu ihrer Friihjahrstagung versammeln. Besondere Spannung versprechen dabei das

to ,,Begeisterung und Elan zum
Erfolg*, unter dem diese Tagung
stattfinden wird.

,Es geht um Begeisterung fur
die neue Strategie. Denn nur
Konzepte, die Spall machen,
werden auch von den Mitglie-
dern mitgetragen®, so Kapfer.
Wobei natiirlich die Konzepte

den Kooperationsmitgliedern vorgestellt.
Die nach dem Abgang von Manfred Kloihofer entstandene Liicke soll
Thomas Mayr fiillen. Der 39-Jahrige wird ab 1. Mai als Einkaufsleiter in Linz
Leonding seine Branchen-Erfahrung aus seiner Tatigkeit bei Eudora, Whirl-
pool und zuletzt Saeco fiir die Kooperation zum Tragen bringen. Er wird
sich dabei vor allem auf die Weifware konzentrieren.
Schon seit Mdrz an Bord sind die beiden anderen Neuzugdnge in der Ko-
operationszentrale. Im Einkauf wird Mayr von Andreas Scharinger unter-
stiitzt, der als Einkdufer den Bereich Unterhaltungselektronik und Neue
Medien/Telekommunikation abdecken soll.

Der Dritte im Bunde der Neuzugange ist Gerald

Purner. Er iibernimmt den Bereich Vertrieb und
Mitgliederbetreuung und unterstitzt in dieser
Rolle Vertriebsleiter Christoph Wurm. Purner
kann auf langjahrige Erfahrung in den Bereichen
Rechnungswesen und Vertrieb verweisen. Er
wird seinen Tatigkeitsschwerpunkt auf die ganz-
heitlichen Betreuung der Mitglieder von Stand-
ortfragen bis hin zu betriebswirtschaftlichen
Beratung legen.

nicht nur Spall machen, sondern
auch den Erfolg der Koopera-
tionsmitglieder sicherstellen sol-
len. Die generelle Marschrich-
tung dazu und einen Uberblick
tiber den Standort der Koopera-
tion will Kapfer bereits in seinem
Einleitungsreferat am Freitag
darlegen. Auch wird Kapfer seine
Rede dazu nutzen, die neuen
Mitarbeiter in der Expert-Zen-
trale vorzustellen sowie die ge-
naue Aufgabenverteilung noch-
mals darzulegen.

Ein weiterer wichtiger Tagungs-
punkt wird das neue Schulungs-
konzept sein, dass fiir 2008 ge-
plant ist. Im Anschluss steht dann
eines der Tagungshighlights auf
dem Programm, das neue Werbe-
konzept, das im Endeffekt eben-
falls ein Ausdruck der neuen
Marketingstrategie von Expert
sein wird. Um die Spannung
nicht vorzeitig zu nehmen, ldsst
sich Kapfer hier nur so viel ent-
locken: ,,Es ist eine neue Kam-
pagne mit neuen Inhalten, die
sich auf die Stirken von Expert
besinnt. Und fiir den Konsumen-
ten wird klar erkennbar sein, dass
Expert hier der Absender ist.*

Betriebstypenkonzept

Auch am zweiten Tag geht es
weiter ans Eingemachte. Am
Samstagvormittag dreht sich alles
um die Sortimentsstrategie unter

Betriebstypenkonzept sowie die Vorstellung der neuen Expert-Werbelinie.

den Schlagwoértern ,Less is
More*“. Neben einem kurzen
Uberblick, was bereits seit der
Futura 2006 umgesetzt worden
ist, stehen hier auch Entwicklun-
gen im internationalen Einkauf
auf dem Programm.

Ein weiterer Schwerpunkt ist
schlieBlich der Betriebstypen-
konzept samt der dazugehdrige
Sortimentsgestaltung. Dazu Kap-
fer: ,,Es geht darum, gegeniiber
dem Kunden innerhalb der Ty-
pen eine groflere Homogenitit
der einzelnen Mitglieder zu zei-
gen. Damit ergibt sich eine kla-
rere Ausrichtung zum Konsu-
menten und im Endeffekt mehr
Ertrag.” Wobei es nicht um eine
Gleichschaltung der Mitglieder
gehe, wie Kapfer betont, sondern
darum, durch eine klare Ausrich-
tung flir den Kunden berechen-
barer zu werden. Gleichzeitig hat
jedes Mitglied unter diesem
Konzept gentigend Mandvrier-
raum, um auf die lokalen Gege-
benheiten einzugehen.

Auch hier wollte Kapfer noch
nicht zuviel verraten, nur so viel
sei gesagt: Die Anzahl der Be-
triebstypen wird sich allerdings in
einem ,,iberschaubaren® Rah-
men bewegen und an der GrofBe
der Betriebe orientieren. |

INFO: www.expert.at
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RED ZAC-FRUHJAHRSTAGUNG

Moderne Elektronik im
Gusswerk

Das Red Zac-Geschaftsjahr hat mit 1. April fiir alle Mitglieder
gut begonnen: Die Mitglieds- und Marketingbeitrage wurden

gesenkt. Nachstes wichtiges Ereignis im Red Zac-Jahr ist die
Red Zac-Friihjahrstagung vom 20. bis 21. April in Salzburg.

Das Gusswerk in Salzburg verspricht einen dsthetischen Kontrast
zwischen Industriedenkmal und neuester ausgestellter Elektronik.

DER TERMIN stand schon linger
fest, vor kurzem wurde auch die
optimale Location gefunden.
Rund 53 der wichtigsten Red
Zac-Partner prisentieren in der
Eventfabrik Gusswerk ihre Neu-
heiten und Top-Produkte. Das
Programm ist so gestaltet, dass
wihrend der Ausstellungszeit kei-
ne ,internen® Veranstaltungen
stattfinden. So kénnen und sollen
sich die Red Zac-Mitglieder in-
tensiv mit den ausgestellten Inno-
vationen und den gemeinsam mit
den Lieferpartnern ausgearbeite-
ten Konzepten beschiftigen. Da-
bei werden sie vom Red Zac-
Einkaufsteam unterstiitzt. Der
Kontrast zwischen dem Industrie-
denkmal Gusswerk und der aus-
gestellten modernen Elektronik
soll zu einem spannenden istheti-

schen Erlebnis beitragen. Am
Freitagabend wird das traditio-
nelle gemeinsame Event stattfin-
den.

Diesmal Solo

Urspriinglich wollten die beiden
Kooperationen Expert und Red
Zac wie im vergangenen Jahr die
Friihjahrstagung 2007 ja wieder
gemeinsam mit den Industrie-
partnern durchflihren. Doch trotz
intensiver gemeinsamer Suche
und Priifung der verschiedensten
Moglichkeiten konnte zum ge-
wiinschten Termin kein adiquater
Veranstaltungsort gefunden wer-
den. Die beiden Kooperations-
chefs Mag. Peter Osel von Red
Zac und Mag. Alfred Kapfer von
Expert bedauern es sehr, dass man
daher dieses Jahr getrennt tagen

muss. ,,Die Idee einer gemeinsa-
men Veranstaltung von Expert
und Red Zac unter Einbindung
unserer Industriepartner ist ausge-
zeichnet und soll in Zukunft un-
bedingt eine Fortsetzung erfah-

ren. Im nichsten Jahr werden wir
daher die Frithjahrstagung wieder
gemeinsam durchftihren®, so Osel

und Kapfer. |

INFO: www.gusswerk.at

T

P Freitag, 20.4.

11.00 Uhr: Tagung - Themenschwerpunkte

Innovationen und Warenkonzepte
15.00 Uhr: Ausstellungserdffnung / bis 18.00 Uhr
19.00 Uhr: Abendveranstaltung

) Samstag, 21.4.

09.30 Uhr: Industrieausstellung

15.00 Uhr: Tagung - Themenschwerpunkt Marketing

17.00 Uhr: Ende

P> Ort: Gusswerk, Stllheimerstrasse 16, Salzburg.

P> Infos unter www.qgusswerk.net

1 Rasieren, Stylen, Trimmen und

Bodygroomen

1} Auch unter der Dusche anwendbar
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Energieausweis kommt

,.!Pickerl" fiir
Osterreichs Hauser

Ab 1. Janner 2009 missen voraus-
sichtlich alle Hauser in Osterreich
gemdp der EU-Gebduderichtlinie
verpflichtend iber einen Energie-
ausweis - ein ,Pickerl" - verfiigen.
Auf dieser Priifplakette sollen, dhn-
lich wie auf Kiihlschrénken oder
Waschmaschinen, der Heizwdrmebe-
darf, der End-Energiebedarf sowie
der CO--Ausstop des jeweiligen Ge-
bdudes angegeben sein.
Ausgestellt wird die Bescheinigung
von qualifizierten, unabhdngigen
Fachleuten. Diese kdnnen entweder
selbststandige Unternehmer, wie
etwa Elektrofachhdndler  bzw
Elektroinstallateure, aber auch An-
gestellte von Behdrden sein. Josef
Breiter, Obmann der Sparte Gewerbe
und Handwerk der Wirtschaftskam-
mer Niederdsterreich erklart: ,,.Den
Konsumenten wird das Niederdster-
reichische Baugewerbe mit Rat und
Tat zur Seite stehen. Dariiber hinaus
informieren wir sie auch iber die
zahlreichen Fordermdglichkeiten”.
In Anbetracht steigender Energie-
kosten sollte sich das Haus-Pickerl
bald rechnen. Nicht nur Wert und
Image der betreffenden Immobilie
wiirden sich erhdhen, sondern auch
der  Wohnkomfort verbessert.
.AuBerdem profitiert man von den
geringeren Instandhaltungs- und
laufenden Kosten des Gebdudes",
stellt Breiter fest.

Neues Seminar-Programm

Mit Umdasch in den
Friihling

Wahrend es vom 30. 3. bis 1. 4. in
Dubai ladendramaturgisch heif her-
geht, darf man sich in unseren Brei-
tengraden auf das Umdasch Shop-
Concept-Forum am 16. April im Grand
Hotel Wien freuen. Als Plattform fiir
einen offenen Gedankenaustausch
unter Handelsprofis sollen Ideen, Er-
fahrungen und Kenntnisse zur Erhal-
tung und Verbesserung der Wettbe-
werbsfdhgkeit vermittelt und Zu-
sammenhange verschiedenster Mar-
ketinginstrumente mit professionel-
ler Ladengestaltung hergestellt wer-
den. Kurzvortrdge namhafter inter-

nationaler Experten zu wichtigen
Marketingthemen des Handels er-
gdnzen das Programm.
Am 10. 5. bietet das 9. dsterreichi-
sche Einkaufszentren-Symposium
ebenfalls in Wien eine Networking-
plattform fiir Top-Manager des Han-
dels, Projektbetreiber und -entwick-
ler, Mieter und Vermieter etc.
Weitere Seminar-Highlights folgen
im Herbst: ,Der erste Eindruck zahlt
- wie Sie unbewusste Umsatzkiller
am POS vermeiden”, ,Ladendrama-
turgie fir Praktiker”, ,Der geneti-
sche Code - wirkungsvolle DNA-Ana-
lysen im Retail-Business”, das Um-
dasch Shop-Concept-Forum, ,Laden-
diebstahl live!”, ,Store-Branding”,
die 4th European Marketing and Sa-
les Conference in Ziirich, ,Ladendra-
maturgie live" in Dubai und New
York.
Die Amstettener Veranstaltungen
werden in den top-ausgestatteten
Seminarrdumen des neu errichteten
Info-Centers stattfinden. Und auch
die Umdasch-Shop-Show prasentiert
sich auf 800 neu gestalteten Qua-
dratmetern.
Das Umdasch-Jahresprogramm ist
bei Helga Slawitscheck erhaltlich:
Tel. 07472/605-2364, eMail
helga.slawitscheck@umdasch.com
www.umdasch-shop-concept.com

Umsatzeinbruch

Medion schreibt

tiefrote Zahlen

Der deutsche Elektronikgrophandler,
der seine Produkte vorwiegend {iber
grofe Handelsketten wie Hofer oder
MediaMarkt vertreibt, ist erstmals in
der 20-jdhrigen Unternehmensge-
schichte in die Verlustzone ge-
rutscht. 2006 sackte der Umsatz von
2,53 auf 1,61 Mrd Euro ab, vor Zinsen
und Steuern stand ein Minus von
mehr als 90 Mio Euro zu Buche. Als
Grund fir die Umsatzeinbufen
nannte die Medion-Fiihrung den an-
dauernden Preisverfall fiir IT-Pro-
dukte - die bisherige Strategie, die-
sen durch hohere Verkaufsmengen
zu kompensieren, gelinge nicht
mehr. Das schwache Weihnachtsge-
schéft gab Medion 2006 dann den
Rest. Obwohl das Unternehmen im
heurigen Jahr mit weiteren Umsatz-
einbupen rechnet, soll die Gewinnzo-
ne wieder erreicht werden.

EP-TAGUNG 2007

Der Kongress tanzt

.Groper, weiter, mehr” diirfte das Motto der diesjdhrigen

EP:Tagungam14. und 15. Aprilim Salzburg Congress sein.

Denn, wie Fritz Sobol erste Details verrat, man konnte

nicht nur die Zahl der Aussteller deutlich steigern, auch

bei den bislang eingelangten Anmeldungen hat man das

Vorjahr bereits hinter sich gelassen.

DAS GESAMTE WHO-IS-WHO der
heimischen Industrie soll, wie
Kooperations-Chef  Friedrich
Sobol ausfiihrt, bei der diesjahri-

gen EP:Tagung vor Ort sein.
Gezihlte 106 Aussteller, und da-
mit rund 40 mehr als im Vorjahr,

zeigen am 14. und 15. April im
Salzburg Congress ihre Produkt-
highlights. Daher wird sich die
Produktausstellung (ab 9 Uhr
geht’s los) heuer auch auf insge-
samt drei Ebenen erstrecken. Ge-
wohnt kurz und biindig gehalten
wird hingegen die Mitglieder-
versammlung am Samstag von
16.30 bis 17.30 Uhr, und ab
19.30 Uhr geht’s zum traditio-
nellen Abendessen. Fiir das inter-
nationale Flair sorgt dabei Be-
such aus Deutschland. So haben
EP:-GF Oliver und erstmals
auch Hartmuts Bruder, Edgar
Haubrich, ihr Kommen ange-
kiindigt.

Work (for) Shop

In Summe 16 Workshops stehen
den interessierten Fachhindlern
am Sonntag von 9-14.30 Uhr zur

Auch bei der dies-
jahrigen EP:Tagung
Mitte April diirfte
das Tanzbein nicht
zu kurz kommen.
Bereits im Jahr
2006 zeigte EP:-
Handler Reinhard
Puschacher den
Trick mit dem
Hiiftknick.

Auswahl. Darunter finden sich die
Themen ,,Aon Digital-TV, das
bessere Kabelfernsehen”, ,, Tom-
tom Work, Connected Naviga-
tion”, Saecos ,,Von der Bohne
zum Genuss” oder das EP:Trai-
ning ,,Das Geld liegt auf der Stra-
Be” mit Manfred Missbach (siche
auch S. 22). Einen besonderen
Schwerpunkt wird auch das erst
vor wenigen Wochen gelaunchte
Thema ,,Mieten statt Kaufen’
darstellen. Sobol: ,,Hier wollen

>

wir noch ordentlich Gas geben.”
Bereits jetzt liegt man mit 1.100
Anmeldungen tiber dem Vorjahr.
Ebenso verspricht der Sonntag
mit derzeit mehr als 700 ange-
kiindigten Besuchern stirker als
im Vorjahr zu werden. |

INFO: www.electronicpartner.at
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Bei der diesjahrigen internatio-
nalen ElectronicPartner-Tagung
auf dem Dusseldorfer Messege-
lande purzelten wieder einmal die
Rekorde: Neben der Warenborse,
die in Europas gropter Messehalle
stattfand und komplett ausge-
bucht war, sorgten auch die Ergeb-
nisse 2006 fir lachende Gesichter.
Dabei bedeuteten 5.148 Mitglieder
genauso einen Hochststand wie
der Zentralumsatz von erstmals

tiber zwei Milliarden Euro.

Auferdem feiert EP: heuer den

70. Geburtstag.

Wenn EP:-Chef Oliver Haubrich alle 5.148 Mitgliedsbetriebe in 12 europdischen Landern mit dem
Fahrrad besuchen will, braucht er nicht nur stramme Wadln, sondern auch jede Menge Zeit.

REKORDJAGD AUF DER DUSSELDORFER EP:TAGUNG

Die Zahl des Jahres ist +11 4%

LAUT OLIVER HAUBRICH darf sich
ElectronicPartner jedenfalls als
“Branchensieger” titulieren, denn
11,4% Wachstum auf gleicher
Fliche sei im vergangenen Jahr
sonst niemandem  gelungen.
Haubrich: ,,Das ist mit Abstand
der beste Wert der Branche.”
Diese Zahl gelte zwar nur fuir
Deutschland, passe aber zur Stra-
tegie von ElectronicPartner, weil
man auf der Basis eines starken
Heimatmarktes noch weiter
wachsen wolle. Haubrich: ,,Man

,, Wir sind die
Lebensversicherung fiir
unsere Lieferanten.”

Oliver Haubrich

kann das ganz klar auf den Punkt
bringen: EP: wichst und wird
weiter wachsen. Wir haben unse-
ren Umsatz in den letzten 30
Jahren verhundertfacht.”

Internationale Expansion

Im Rest Europas geht die Ex-
pansion weiter flott voran. Allein
in der Tirkei tberrascht das
Tempo selbst das EP:-Manage-
ment. ,,Es ist schneller gegangen
als erwartet”, zeigte sich Hau-
brich erfreut. Derzeit verfiigt
ElectronicPartner tber drei
Standorte in Istanbul und je ei-
nen in Ankara und Izmir. Aller-
dings geht der EP:-Chef davon
aus, dass die Wettbewerbssitua-
tion hirter werde und man mehr
freie Hindler ins Boot holen
wolle.

Betont wird der Fokus auf Ex-
pansion auch durch den Aufbau
eines  europiischen  Key-
Accounts. Wihrend Haubrich
betonte, dass sich allein in Italien
2006 100 EP:Markenhindler der
Verbundgruppe angeschlossen
hiatten, kam EP:Austria-Chef
Fritz Sobol in Diisseldorf zu vir-
tuellen Ehren.Vor versammelten

Lieferanten durfte Sobol von der
Leinwand herunter iber den
Erfolg seiner Organisation spre-
chen, was einmal mehr den
Stellenwert von Osterreich im
EP:-Verbund zeigte.

Bereits 100 MediMéxe

In Deutschland hat sich 2006
auch MediMax — die Fachmarkt-
Schiene von EP: mit Flichen
zwischen 1.000 und 2.500 m* —
stark in Szene setzen konnen:
Mit 50 neuen Standorten (davon
42 chemalige MakroMirkte)
hatte ElectronicPartner das Me-
diMax-Filialnetz kurzerhand auf
100 Mirkte verdoppelt.

Nach dem quantitativen soll jetzt
das qualitative Wachstum folgen:
Unter der Bezeichnung ,,Medi-
Max Future Management Pro-
gramm” flieBen heuer eine Mil-
lion Euro in ein intensives Schu-
lungs- und Fortbildungspro-
gramm. Haubrich: ,,Bei Medi-

Max ist das Thema Schulung
eine besonders grof3e Herausfor-
derung, weil so viele neue
Standorte erdffnet wurden.”

Aber auch alle anderen sollen
nicht zu kurz kommen. Kurz vor
der Tagung wurde ein Online-
Schulungssystem gestartet, bei
dem tiglich um 9.15 Uhr und

Deutsches Geschaft bliht: 11,4%
Wachstum auf gleicher Fldche.

Category Management: In ei-
nem Pilotprojekt wird Praxis-
tauglichkeit getestet.

Neue Werbelinie: Statt dem
Claim ,Service macht den
Unterschied” gehort “Ich geh”
zu EP:" die Zukunft.

Sortimente der Zukunft: IT, Tele-
kom und Zubehor war in Diissel-
dorf flaichenmapig bereits
gleich grof wie die UE.
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um 18.15 Uhr aktuelle Schulun-
gen per Internet angeboten wer-
den. Haubrich: ,,Das ist Teil un-
serer  Schulungsinitiative. Das
System steht allen Mitgliedern
zur Verfiigung.” Auf die immer
gleiche Frage gab’s die immer
gleiche Antwort: ,,In Osterreich
sind weiterhin keine MediMax-
Mirkte geplant.”

Logistik: Bedeutung steigt

Stark steigen soll die Bedeutung
der Logistik. 2006 wurde das Lo-
gistik-Zentrum in Genshagen
erweitert und heuer soll Augs-
burg ausgebaut werden. In Zii-

ich geh’

von Bereichsleiterin Helga Zim-
mermann fiir 2007: Steigerung
des EP:Bekanntheitsgrades, Stir-
kung des Markenimages und
Steigerung des Abverkaufes.
Nachdem Service in der Vergan-
genheit den Unterschied ge-
macht hat, soll es jetzt also hei-
Ben: ,,Ich geh” zu EP:”. Der bis-
herige — erfolgreiche und ohr-
gingige — Claim soll aber noch
nicht ginzlich in Pension ge-
schickt werden.

Mit den Anderungen im Werbe-
auftritt wird man bei EP: in Zu-
kunft noch mehr Wert auf Quali-
tatsstandards und einheitlichen Auf-

zu EP:

Efecirans Pariner

Mit ,,Ich geh’ zu EP:" hat das Marketingteam rund um Helga Zimmermann
einen neuen Claim aus der Taufe gehoben, der ,,Service macht den Unter-
schied” allerdings nicht komplett verdrangen soll.

rich und Padua wurden die Ka-
pazititen verdoppelt und in War-
schau wurde ein neuer Logis-
tikstandort gegriindet.

Beim Rundgang durch die Wa-
renborse machte Oliver Hau-
brich nicht nur am ITT-Stand
halt (,,ITT ist fiir ElectronicPart-
ner eine wichtige Marke, die wir
in Europa exklusiv fiir EP: und
MediMax haben. Das Sortiment
ist deutlich ausgebaut worden,
aber das Thema Fernsehen steht
weiterhin im Mittelpunkt.”), son-
dern betonte mit einem Blick auf
die Aussteller die Wichtigkeit von
IT, Telekom und Zubehor fiir das
Sortiment: ,,I'T, Telekom und Zu-
behor sind mittlerweile auf der
Messe flichenmifBig genauso
grof} vertreten wie die UE. Diese
Bereiche werden fiir unsere Mit-
glieder immer wichtiger.”

Zum Thema Kooperation mit
Quelle bat Haubrich noch um
etwas Zeit: ,,Bis jetzt gibt es rela-
tiv wenig Feedback. Wenn das Pi-
lotprojekt erfolgreich ist, dann
steht das Thema Privileg allen
Mitgliedern zur Verfligung. Der-
zeit gibt es finf MediMax-Mirk-
te wo wir das ausprobieren.”

Ich geh’ zu EP:"
Auch punkto Marketing soll ein
neuer Wind wehen. Die Ziele

tritt nach auBen legen. Dazu geho-
ren neben der Dienstleistung, die
angeboten werden muss, auch die
Kleidung der Mitarbeiter eine ein-
heitliche Fassadengestaltung uvam.
Dartiber hinaus wird es neue TV-
Spots geben und Printwerbung

auch in Publikumszeitschriften
wie dem Stern. Haubrich: ,,Wir
steigern die Ausgaben fiir Wer-
bung erheblich.”

ELECTRONICPARTNER IN A

Heuer stieg der Zentralumsatz von ElectronicPartner mit 2,051 Mrd Euro
erstmals {iber die Zwei-Milliarden-Grenze. Das bedeutet eine Steigerung
gegeniiber 2005 von 13,8%. Rund zwei Drittel davon, namlich 67,1% (1,376
Mrd Euro) wurden in Deutschland erwirtschaftet, der Rest (675 Mio Euro)
kommt aus elf europdischen Partnerlandern. Hochgerechnet bedeutet das
einen Aupenumsatz (inkl. MWSt) von etwa 4,31 Mrd Euro. Das flachenbe-
reinigte Wachstum der EP:Markenhandler in Deutschland betrug 2006 11,4%.
In Deutschland verfiigte ElectronicPartner Ende 2006 {iber 3.225 Mitglie-
der (+21), im Rest Europas waren es 1.923 (+ T1).

Zum 70. Geburtstag des Unternehmens: ElectronicPartner wurde am 18.
Janner 1937 offiziell im Handelsregister eingetragen, gegriindet von Karl
Friedrich Haubrich (Vater von Edgar und Hartmut Haubrich), der nach dem
Krieg eine Radio- und Elektrogrophandlung gegriindet hatte.

Neo-Chef Oliver Haubrich: ,Gestern wie heute werden die Gewinne des
Unternehmens zu {iber 90 Prozent im Unternehmen gelassen. So kdnnen
wir nach wie vor unser grofes Wachstum aus dem Cashflow finanzieren.”

CM-Pilotprojekt

Mit einem interessanten Catego-
ry Management Pilotprojekt
konnten die EP:-Kollegen aus
den Niederlanden aufwarten.
Dort wird seit kurzem getestet,
wie sich CM in klein- und
mittelstindischen Handelsbetrie-
ben umsetzen lisst. Der hollindi-
sche Reprisentant zum Thema:
, Was zusammen gehort, muss
auch zusammen prisentiert wer-
den.” Oliver Haubrich sieht das
genauso: ,,Es wird immer wichti-
ger, vor allem kleinen Hindlern
vorgefertigte Systeme zur Verfii-
gung zu stellen.” CM-Module
gibt es derzeit fiir Telekom, Kaf-
fee und I'T-Produkte.

Gilt genauso fiir
das Pilotprojekt
.Category
Management” wie
fiir Haubrich und
ElectronicPartner
selbst:,,Was
zusammen gehort,
muss auch
zusammen
prasentiert
werden."”

Zum 70er

Zu den Aktivititen rund um das
Jubildum ,,70 Jahre EP:” wollte
Haubrich noch nichts verraten:
»Wir wollen die Katze noch
nicht aus dem Sach lassen, aber es
wird viel mit Basketball zu tun

haben.”

,, Es gibt derzeit zwei
Messen, die stark wachsen.
Das ist die CES in Las
Vegas und die EP:Messe in
Diisseldorf.”

Oliver Haubrich

Dafiir gibt es jetzt bereits etwas
Handfestes: Nimlich ein Buch
tiber die 70jihrige Geschichte
des Unternehmens. Unter ande-
rem mit Portraits von Edgar und
Hartmut Haubrich, den Sohnen
des Firmengriinders Karl Frie-
drich. Das ist schon allein des-
wegen lesenswert, weil man dort
Tipps findet, die heute aktueller
sind als je zuvor. So wird das le-
gendire Verkaufstalent von Edgar
Haubrich betont: ,,Seine Philo-
sophie: Keine Ware ohne Spruch
prisentieren, sonst bleibt nichts
hingen! Wenn die Ware nicht
geht, geht der Einkdufer bzw der
Verkiufer.” Einen ganz anderen
Zugang zum Geschift hatte
Hartmut, der nie um einen flot-
ten Spruch verlegen war, und
noch immer eine graue Eminenz
in der Disseldorfer Verbund-
gruppe ist. |

INFO: www.electronicpartner.com



I HINTERGRUND

E&W 4/07

ROBERT F. HARTLAUER IM E&W GESPRACH

Tanzschulen untervermieten”

E&W traf den Lowen aus Steyr zum Interview. Der verriet einiges tiber seine Geschaftsphilosophie, den ,himmelalten”
Kollektivvertrag und die Fehler, die Marken-Unternehmen aus seiner Sicht viel zu oft begehen.

IN UNSEREM letzten Gesprich

haben Sie gesagt, noch stirker in
die UE-Richtung gehen zu wol-
len. Haben Sie das verwirklicht?

Tatsachlich ist es so, dass wir das
noch einmal angegangen sind.
Wir sind aber draufgekommen,
dass meine Geschiftsstruktur, die
GroBe der Geschafte, nicht daftir
geeignet ist, Fernseher im groBen
Stil zu verkaufen. Fernseher habe
ich deshalb heute nur mehr in 35
Geschiften, die so grof sind, dass
es eine echte Abteilung dafiir
gibt. Aber das ist nicht meine
Kernkompetenz.

TIhve Kompetenz ist eher alles,
was klein und mobil ist?

So ist es — klein und mobil.
Schauen Sie sich an, was heute
ein iPod-Lautsprecher kann. Fiir
den brauche ich keinen Platz
mehr. Die Gerite werden immer
kleiner — das ist fiir mich opti-
mal. Ich frage mich heute schon,

was so manche Mitbewerber mit
ihrer Fliche tun werden. Viel-
leicht an Tanzschulen unterver-
mieten, weil die Fliche zu grof3
wird. Die Produkte werden im-
mer kleiner — und das ist schon.

Wie viele Filialen haben Sie
derzeit? Wollen Sie weitere
eroffnen? — Sie haben einmal
gesagt, 10 bis 15 mehr wiren
in Ordnung?

Ich habe derzeit 153. Es stimmt,
dass ich plane, noch ein paar zu
eroftnen. Wir haben letztes Jahr
ein sehr gutes Konzept geboren.
Das ist allerdings in der Umset-
zung sehr schwierig, weil ich die
richtigen Standorte noch nicht
gefunden habe. Ich bin fieberhaft
dran, kann allerdings dartiber
noch nicht mehr erzihlen. Nur
so viel: Es wird eine Neuheit
mit modifiziertem Konzept.
Auch ein weiterer Ausbau von

Hartlauer-Geschiften ist Thema.

Wir bemiihen uns bereits seit
Jahren intensiv um Standortver-
besserungen und -vergroferun-
gen. Ich habe allein in den letz-
ten sieben Jahren 48 Geschifte
tibersiedelt.

Ist Niedermeyer eigentlich Ihr
intensivster Mitbewerber?

Ich rede nicht tiber direkte Mit-
bewerber und ich sehe auch kei-
ne, bei denen ich sagen konnte:
Das ist mein Feind. Den gibt es
nicht. Ich habe keinen Mitbe-
werber, der nur annihernd das
gleiche Sortiment hat. Nieder-
meyer war vergleichbar von der
Geschichte her. War! Wie es heu-
te da zugeht, kann ich nicht be-
urteilen. Und ich schaue wirk-
lich nicht hin. Wir sind im freien
Markt, und jeder, der versucht,
dem Kunden etwas Gescheites
zu verkaufen, ist ein Mitbewer-

ber.

— Robert.E. Hartlauer im

Andreas Rockenbauer.

Sie haben also auch die Cosmos-
Entwicklung nicht intensiver
verfolgt? Es ist Ihnen also

genau genommen egal?

Genau genommen ja. Aber nicht
aus Uberheblichkeit oder weil

Robert F. Hartlauer mochte ein
neues Geschaftskonzept star-
ten - zur sofortigen Umsetzung
fehlen ihm lediglich die passen-
den Standorte.

Er sieht eine grope Chance fiir
die Fotoausarbeitung durch die
Digitalfotografie. Das Internet
nimmt Hartlauer nicht als Be-
drohung, sondern als Bereiche-
rung wahr.

Auperdem mochte Robert F.
Hartlauer den Handelskollektiv-
vertrag radikal umkrempeln.

Die Sonntagsdffnung lehnt er
ab.
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ich es nicht ernst nehme, son-
dern weil ich in so vielen Berei-
chen kimpfe. In Teilbereichen
kann ich mir nicht iber jede
Verinderung grofe Gedanken
machen oder versuchen, das zu
analysieren.

Sie konzentrieren sich also nur
auf sich selbst?

Das ist ein ganz wesentlicher As-
pekt. Wenn ein Sportler anfingt,
nach einem Skirennen nur mehr
die Gegner zu analysieren, dann
verliert er seinen eigenen Stil
und sein Selbstvertrauen. Man
denkt dann nur mehr tiber An-
dere nach. Es ist dreimal geschei-
ter, sich auf sich selbst zu kon-
zentrieren. Ich will auch gar
nichts horen {iber meine Mitbe-
werber. Ein bisschen etwas muss
ich wissen, aber ich wiirde nie
im Leben einen Euro ausgeben,
um Informationen tiiber einen
Mitbewerber zu bekommen, die
nicht in der Zeitung stehen. Ei-
nen groBen Uberblick iiber die
Branche macht man sich. Aber
ich mache mir keine detaillierte-
ren Gedanken.

Die ganze Branche spricht iiber
das Internet, und die meisten
sitzen davor wie das Kaninchen
vor der Schlange. Wie stehen Sie
dazu?

Ich bin ein absoluter Fan des
Internets. Der Punkt ist aber: Das
Internet kommt immer dann
zum Tragen, wenn man kein Ge-
schift in der Nahe hat. Immer
dann, wenn es ein physisches Ge-
schift gibt, geht der Kunde lieber
in das Geschift, als im Internet
zu bestellen. Dass man sich infor-
miert, bevor man in das Geschaft
geht, ist ein anderes Thema. Es
gibt die Tendenz, dass viele Kun-
den zuvor alles wissen wollen
und dann hingehen und schau-
en, ob sie das Gleiche erzahlt be-
kommen. Und wenn ihnen das
Gleiche erzahlt wird, dann ver-
trauen sie und kaufen auch.Viele
werden leider dumm behandelt.
Kunden sind aber nicht dumm.
Ich bin Kunde, wir sind alle
Kunden in irgendeiner Art und
Weise. Wir sind genauso gescheit
oder genauso dumm wie alle
anderen.

Sie sehen das Internet also nicht
als Bedrohung?

Wir kalkulieren unsere Preise
schon immer scharf und hart.
Das ist meine maximal-niedrige
Kalkulation. Die mache ich, auch
wenn es gar nicht notwendig ist
— siche Optik. Und ich mache
die gleichen Preise im Internet
wie im Geschift. Sonst forciert
man nur, was keiner will: dass die
Leute ins Geschift zur Beratung
kommen, aber zuhause bestellen,
weil sie sich da Geld sparen. Das
ist ja pervers. Das haben Mitbe-
werber von mir gemacht. Die
haben teilweise sogar Preisschil-
der im Geschift stehen gehabt,
wo draufgestanden ist: ,,Das ist
der Internet-Preis.”Viele haben
da einfach nicht nachgedacht,

oder das schnelle Einmalgeschift

gewittert und gesagt, ,,wenn ich
im Internet einen billigen Preis
mache, kann ich hohe Umsitze
machen.” Dass man von Umsit-
zen nicht leben kann, haben die
nicht mitberticksichtigt. Aber ich
kann im Internet zB Produkte
anbieten, die ich im herkomm-
lichen Geschift nicht anbieten
kann. Weil sie zu teuer sind, als
dass ich in jedem Geschift zwei
davon lagernd haben konnte
oder weil es Produkte fiir Ni-
schen sind, die ich normalerweise
nicht Solche
Produkte kann ich in einem
Geschift einlagern und sie von
dort aus prompt zuschicken. Das
sind meine Gedanken dazu.

mehr besetze.

Aber nicht als Ersatz fiir ein or-
dentlich gefiihrtes Fachgeschdft?

Nein, keinesfalls. Nicht fiir die
breite Masse, die sagt, ,,jetzt rik-

ke ich aus und will mir eine
Spiegelreflexkamera  kaufen”.
Wenn sich einer bei Kameras
nicht auskennt und versucht, im
Internet eine Spiegelreflexkame-
ra zu kaufen, denn da fehlt eine
ganz entscheidende Frage am
Anfang. Und die gibt es auch bei
Google noch nicht: ,,Wozu brau-
chen Sie die Kamera denn?

Wie wichtig ist das Thema Bild-
ausarbeitung fiir Sie in Zukunft?

Die Ausarbeitung hatte noch nie
so eine grofe Chance wie jetzt
durch die Digitalfotografie. Bis-
her hat der Amateurfotograf im
Schnitt 70 Mal pro Jahr abge-
driickt. In der Regel sagt man,
dass 10% der Fotos wirklich top
sind. Die Kunden waren frus-

Robert F. Hartlauer: ,,Ich
rede nicht iiber Mitbe-
werber und ich sehe auch
keine, bei denenich sagen
konnte: Das ist mein
Feind."”

triert, weil sie Uberall, wo sie
hingeschaut haben, erstklassige
Fotos gesehen haben. Dann ha-
ben sie ihre eigenen Fotos zu-
rlickbekommen und mathema-
tisch betrachtet waren von 36
nur 3,6 schon. Die haben sich
dann gedacht, ,,ich kann nicht
fotografieren und lasse es blei-
ben”. Durch die digitale Foto-
grafie ist das komplett anders ge-
worden. Auf einen gewdhn-

lichen Chip passen hunderte Bil-

ROBERT F. HARTLAUER

Robert F. Hartlauer istJahrgang 1975, gelernter
Optiker, verheiratet und hat zwei Tochter.

Seit dem Tod des Vaters im Jahr 2000 fiihrt er
das Geschdft. Sich selbst bezeichnet er als
Kaufmann - ,,Das hatte schon mein Vater auf

seiner Visitenkarte stehen.”

Das Unternehmen hat 153 Geschafte und er-

der. Man kann fotografieren und
es kostet nichts. Das empfehle ich
heute dem Amateur: Fotografie-
ren, fotografieren, fotografieren!
Dann kommen die schonen Bil-
der automatisch. Und wenn die
kommen, dann kommen auch
die Wiinsche, mit den Bildern et-
was zu machen. Deshalb sehe ich
darin eine so groBe Chance:
Wenn der Amateur anfingt, im
Urlaub 600 statt 36 Fotos zu ma-
chen und davon 10% auf Papier
haben will, dann hat das Potenzi-
al. Dann bekomme ich von ei-
nem Amateur, von dem ich nach
einem Urlaub frither 24 Bilder
bekommen habe, jetzt 60 Bilder
zur Ausarbeitung.

Ich habe gehirt, es gibt in der
Friih den Hartlauer Tagesbefehl
fiir Filialleiter. Ist das wirklich
s0, dass es ein Hirn gibt das in
Steyr sitzt und die Filialleiter
relativ wenig Eigenverantwortung
haben?

Nein, so ist das nicht. Bei mir
sind es auBerdem Geschiftsleiter
und keine Filialleiter, weil ich
Geschifte und keine Filialen
habe. Der Geschiftsleiter hat
enorme Verantwortung, enorme
Aufgaben und auch Freiheiten.
Aber nicht in einem Punkt, der
so gerne als Freiheit gesehen
wird: Preisgestaltung. Es gibt in
ganz Osterreich bei Hartlauer
den selben Verkaufspreis. Egal, ob
ich in einer Gemeinde bin, wo
ich keinen einzigen Mitbewerber
habe, wo ich wahrscheinlich um
20% mehr verlangen konnte,
oder im hirtesten Mitbewerb. Es
gibt auch keinen Nachlass, den
man sich heraushandeln kann. Es
gibt einen Verkaufspreis und der
steht im Katalog. Eingekauft
wird zentral. Die Einkaufer ho-
len aber sehr viel Feedback von
den Verkiufern ein. Sie kom- )

wirtschaftete 2006 einen Umsatz von 202,1 Mio Euro brutto.
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men auch alle aus dem Verkauf

und fahren von Geschift zu Ge-
schift und reden mit den Leuten.
Die Hartlauerakademie ist fiir
mich auch ein Kommunikations-
zentrum, wo nicht nur Seminare
abgehalten werden. Da gibt es
eine tolle Bar und da stehe auch
ich ein-, zweimal die Woche und
rede eins zu eins mit meinen Ver-
kiufern und hore viel dartiber,
was die Kunden wollen und was
gerade wichtig ist.

Gibt es den Tagesbefehl?

Tagesbefehl? Es gibt Tagesinfor-
mationen an alle Mitarbeiter in
Form einer eigenen Onlineplatt-
form. Die ist aufgebaut wie eine
Homepage von ORFEat, wo ta-
gesaktuell die News von Hart-
lauer kommuniziert werden.
Eine eigene Hartlauer-Tageszei-
tung flir Mitarbeiter, die in der
Frith im Netz steht. Die sollte je-
der lesen, und jeder sollte seine
Spezialbereiche genauer an-
schauen. Das wird auch kontrol-
liert. Es gibt Unternehmen, die
brauchen viel linger bis sie alles
kommuniziert haben. Ich bin
stolz, dass wir da viel schneller
sind. Und wenn man einen Weg
geht, dann ist es wichtig, dass alle
diesen Weg gehen. Und je
schneller man zeitgleich weg-
geht, desto schneller kommt man
auch ans Ziel.

Ihve Verkdufer sind
erfolgsbeteiligt?
Umsatzbeteiligt.

Also nicht in Relation zum
Deckungsbeitrag?

Die Verkiufer nicht schwer-
punktmifig. Der Geschiftsleiter
hingegen schon.

Robert F.
Hartlauer:
.Ich gebe
meinen Lehr-
lingen einen
Ratschlag:
Verplempern
Sie nicht drei
Jahre, wenn
es lhnen nach
drei Monaten
noch keinen
Spap macht.”

Kann der GL seinen Leuten
nahe legen, welche Produkte sie
verkaufen sollen? Stichwort:
Umsatz und Verdienstmaoglich-
keit.

Mein  Erfolgssystem  verfligt
schon iiber eine Komponente,
die auch die Verdienstmoglich-
keiten des Produktes berticksich-
tigt. Aber wenn man das zu sehr
in den Vordergrund kehrt, wire
das nicht richtig. Weil der Ver-
kaufer dem Kunden das verkau-
fen soll, was fiir den Kunden das
Richtige ist. Das ist der Punkt. Er
soll nicht den einfachsten Weg
gehen, weder das Teuerste noch
das am besten Kalkulierte ver-
kaufen. Dann kommt der Kunde
wieder. Und ich kann bei einem
Kunden, wenn er drei Mal
kommt, sicher mehr Rohertrag
machen, als wenn ich ihm einmal
etwas Teureres verkaufe, das er
nicht braucht. Ich bin ein ehr-
licher Mensch, ich kann einem
Kunden nichts empfehlen, wo
ich denke: ,das braucht er nicht.
Das wiirde ich nie tun.

Viel in die Ausbildung der
Mitarbeiter zu stecken ist ein
wesentlicher Teil des Hartlauer-
Konzepts ...

...Absolut! Die Hartlauer-Akade-
mie in Oberdsterreich gibt es seit
iber zehn Jahren. Dort bieten
wir aber nicht nur stupide Fach-,
sondern auch Personlichkeitsse-
minare an. Beides auf freiwilliger
Basis. Ich zwinge keinen Mitar-
beiter, ein Seminar zu besuchen.
Aber: Meine Mitarbeiter werden
erfolgsorientiert entlohnt und
wollen im Normalfall erfolgreich
sein. Ich wiirde trotzdem nie-
manden zur Teilnahme verpflich-
ten. Es gibt daher auch nur Se-
minare in der Freizeit — die Mit-

arbeiter nehmen sich Urlaub
oder Zeitausgleich um eines zu
besuchen. Daflir bezahle ich alles
fiir sie: die Anreise, die besten
Trainer. Das mache ich fiir meine
Verkiufer, weil sie die wichtigste
Instanz im Unternehmen sind.
Die Akademie bietet auch tolles
Ambiente und tolle Kiiche. Es
gibt einen Weinkeller wo man am
Abend gute Osterreichische Weine
konsumieren kann — alles kosten-
los. Die Seminare diirfen auch ei-
nen Erholungswert haben. Aber
einen sehr informativen Erho-
lungswert.

Das ist aber auch ein
ordentlicher Kostenfaktor?

Nattirlich. Aber es ist im Gesamt-
unternehmen eine Investition bei
der ich sage: ,,Ja! Liebend gerne.”

Wie viele Threr Mitarbeiter
besuchen denn die Akademie?

Ich habe insgesamt etwa 1.350
Mitarbeiter, davon mit Lehrlin-
gen rund 1.170 im Verkauf. Letz-
tes Jahr waren insgesamt 2.400
Mitarbeiter bei Zweitagessemi-
naren. Es kommt also jeder un-
gefihr zwei Mal im Jahr.

Hartlauer ist immer wieder
durch kreative Marketingideen

aufgefallen ...

auch stolz. Aber das UWG ist ein
Wahnsinn, das ist zuviel.

Sie widren also fiir mehr
Offenheit?

Ja, selbstverstindlich. Bei Marke-
tingideen geht es darum, etwas
witzig zu bringen, Aufmerksam-
keit zu erregen. Dadurch wird
eine niichterne Produktwerbung
emotionaler und bleibt leichter
hingen. Insofern tut man dem
Kunden nichts Schlechtes damit,
weil man thm schneller und ein-
facher vermittelt, was der Gag ei-
nes Produkts ist. Wenn man heu-
te einen Kunden in der Werbung
anliigt, bekommt man selbst die
Watsche. Da braucht man keine
Behorde, die das reguliert. Wenn
ich einem Kunden dreimal sage,
,,das ist so”’, dann kommt er kein
drittes Mal, wenn er zweimal an-
gelogen wurde. Es gibt ja genii-
gend Wettbewerb. Ich bin tber-
haupt gegen die Regulation des
Markts, egal in welcher Weise.

Auch beim Thema
Offnungszeiten?

Ja,auch dort. Ich wire dafiir, dass
jeder aufsperren kann, wann er
mochte. Das heil3t aber nicht,
dass ich 24 Stunden lang offen
hitte. Ich nutze nicht einmal die
heute erlaubten Offnungszeiten

,, Wenn man einen Weg geht, dann ist es wichtig, dass alle diesen

Weg gehen. Und je schneller man zeitgleich weggeht, desto

schneller kommt man auch ans Ziel

i

Robert E Hartlauer

... es wird immer schwieriger, zu
diesen irren Marketingaktivititen
zu finden. Ich suche sie nach wie
vor, und teilweise gelingen sie
mir auch. Man kann sie aber
nicht kiinstlich bauen, zB ist die
Schneewette nicht mehr erlaubt.
Da haben wir eine einstweilige
Verfigung bekommen. Das
UWG ist irre. Man tut so, also ob
man alles reglementieren miisste.
Es stimmt: Manchmal gibt es
heute gegentiber dem Konsu-
menten irrefihrende Ansagen.
Da spiele ich aber nicht mit. Sie
konnen alle Spots ansehen, die es
jemals bei Hartlauer gegeben
hat: Ich habe noch nie etwas er-
zahlt, das nicht zu 100 Prozent
gestimmt hitte. Auf das bin ich

aus. Das hat mit dem vollkom-
men anachronistischen Kollek-
tivvertrag zu tun. Ich verstehe,
dass es eine maximale Wochenar-
beitszeit gibt. Nur, das muss man
das auf den Monat betrachten
und sagen, ,,der Durchschnitt im
Monat soll nicht mehr als X
Stunden sein”. Ich verstehe auch
nicht, wie man eine Uhrzeit fi-
xieren und sagen kann, ,,ab 18.30
Uhr ist es nicht mehr Normalar-
beitszeit, sondern ab da ist Arbeit
zuschlagspflichtig”. Um 6 Uhr
Frith wire es schon erlaubt, auf-
zusperren. Es sperrt aber keiner
vor 8.30 Uhr auf, weil die Kun-
den da nicht einkaufen wollen.
Das heif3t: In der Friih haben wir
zweieinhalb Stunden, die wir
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nicht brauchen und abends feh-
len teilweise zweieinhalb Stun-
den. Oder am Samstag sind ab
12.30 Uhr Zuschlige zu zahlen —
das versteht ja keiner. Ein Taxler
arbeitet nachts und bekommt
keinen Zuschlag. Das ist dort
ganz logisch.

Der Handels-Kollektivvertrag,
der gehort weg, neu gemacht.
Ich weil} nicht, wie alt der ist,
und wer den gemacht hat, aber
der ist himmelalt und wird jedes

Jahr schlechter.

Ist die Zuschlagspflicht auch der
Grund, warum Sie die Sonntags-
offnung ablehnen?

Nicht nur. Ich bin gegen die Zu-
schlagsregelung, wie sie momen-
tan ist. Die gehort vereinfacht

In den letzten Jahven ist in der
Branche das Revival der Marke
Thema. Wie ist das bei Thnen?

Ich bin ein Markenfan, weil
Marken normalerweise gute Pro-
dukte haben. Es gibt auch grofe
Markentreue in den Bereichen,
in denen ich stark bin. Oft ver-
stehe ich aber die Politik der
Markenhersteller nicht. Wenn sie
etwas Gutes haben, verteidigen
sie zu hohe Preise so lange, bis es
gar nicht mehr geht. Mir wire es
lieber, wenn ein Markenherstel-
ler bei einer Produktinnovation
sagt: ,,OK, ich bin zwar der Er-
ste, aber trotzdem krache ich mit
einem Preis hinein, damit es in
die Menge geht”. Ein konkretes
Beispiel: Digitale Bilderrahmen.
Vor zwei Jahren hitte eine Mar-

,» Der Handels-Kollektivvertrag gehort weg, neu gemacht.”

Robert E Hartlauer

und die Zeiten ausgeweitet. Im
Handel mindestens bis 21 Uhr.
Alles andere — die Zeiten, die
Stunden — kann man gleich las-
sen. Manche Leute wiren froh,
wenn sie erst mittags zu arbeiten
beginnen miissten, aber dafiir
kein Problem hitten, bis 20 Uhr
im Geschift zu stehen. Ich sage
nicht, dass ich generell bis 21 Uhr
offen hielte. Es gibt aber ein paar
Stidte, da hitte ich gerne jeden
Tag bis 21 Uhr often.

Aber sonntags gar nicht?

Die Ablehnung der Sonntagsoff-
nung hat bei mir einen anderen
Grund: Ich habe zwei Kinder
und bin in sehr intakten Fami-
lienverhiltnissen aufgewachsen.
Wir hatten jeden Sonntag ein
Familienessen. Und dieses Fami-
lienessen gibt es auch heute noch
bei mir. Sonntags muss keiner
arbeiten. Ich denke ja nicht nur
wirtschaftlich, ich habe auch eine
moralische Verantwortung. Mir
selbst, aber auch meinen Mitar-
beitern gegeniiber. Ich will von
meinen Mitarbeitern nicht er-
warten, dass ihnen kein Fami-
lienleben vergonnt ist. Und ich
glaube, dass in Summe nicht
mehr Umsitze gemacht wiirden,
wenn meine Branche am Sonn-
tag offen hitte.

ke damit den Markt verstopfen
konnen. Denn der Markt war
genauso da wie heute. Aber nicht
fir 279 oder 299 Euro, sondern
fiir 49 und 79 Euro. Denn man
gibt durchschnittlich keine 5.000,
Schilling fiir eine Diashow am
Schreibtisch aus. Aber 50, 70 Euro
gibt man flr so etwas aus. Hitte
eine Marke vor zwei Jahren den
Markt verstopft, konnte sie heute
Marktfiihrer sein und sagen, ,,das
sind Mengen die ich bewege und
dartiber verdiene ich mein Geld”.
Aber sie verkaufen in ganz Euro-
pa 500 Sttick im Jahr und geben
asiatischen  Unternehmen die
Zeit, billige Kopien zu entwi-
ckeln. Die fahren dann mit einem
aggressiven Preis hinein, und
wenn es gar nicht mehr geht,
zichen die Marken erst recht
nach. Das heil3t, sie haben zuerst
keine groBen Mengen verkauft
und miissen dann auch noch zum
niedrigen Preis verkaufen.

Es hat vor kurzem eine Media
Markt-Werbung gegeben, die auf
Thve Werbung anspielte. Was hal-
ten Sie davon?

Die habe ich nie gesehen, und es
ist mir auch wurscht. Ich bin kei-
ner, der bdse ist, wenn jemand
auf meine Werbung reagiert. Im
Gegenteil: Ich freue mich iber
die kostenlose Werbezeit.

Was war das Wichtigste, das Sie
von Ihvem Vater gelernt haben?

Was das Wichtigste war, habe ich
mir noch nie iiberlegt, das kann
ich so spontan nicht sagen. Aber
was ich an meinem Vater sicher-
lich bewundert habe, ist, dass er
Spall im Leben gehabt hat. Dass
er gelacht hat, dass er gehackelt
hat, aber dass er Lust und Freude
an seinem Leben und an der Ar-
beit gehabt hat. Da habe ich ge-
sehen: Wenn es dir Spall macht,
dann bist du erfolgreich. Und
das sage ich auch heute meinen
Lehrlingen, wenn ich sie einstel-
le: ,, Tun Sie mir einen Gefallen
in der Probezeit. Ich kann nicht
beurteilen, ob es Thnen Spal}
macht. Das miissen Sie beurtei-
len. Aber ich gebe Thnen einen
Ratschlag:Verplempern Sie nicht
drei Jahre, wenn es Thnen nach
drei Monaten noch keinen Spal3
macht.” Ich muss Freak sein, in
dem, was ich tue, mit Liebe und
Freude dabei sein. Es ist auch
mein personliches Gliick, in ei-
ner Branche zu sein, wo ich
hinter meinen Produkten ste-

hen kann. Hinter allen. Das ist
fir mich auch Voraussetzung fiir
den Erfolg. Ich halte nichts da-
von, dass man ein Handelsunter-
nehmen einfach so mit Fakten
und Zahlen fiihrt.

Emotion dabei sein, und die

Da muss

Produkte miissen einem Spal
machen. Deshalb probiere ich
auch vieles selbst aus. Ich packe
mir oft den Kofterraum voll und
teste die Produkte. Das macht
mir groBen Spal}

Wo nehmen Sie die Zeit her?

Ich bin ein Nachtmensch. Wenn
ich auf Urlaub bin, da schlafe ich
auch zwolf Stunden am Stiick.
Aber eine normale Woche hat
sicherlich zwei, drei Nichte, wo
ich mit dem absoluten Mini-
mum von dreieinhalb bis vier
Das ist
schon hart, aber es macht mir

Stunden auskomme.

nichts aus. Und ich gehe kaum
zu offentlichen Gesichtsbidern,
da ich kein Freund von Small-

talk bin. [ ]

INFO: www.hartlauer.at

Das WKO Bundesgremium des Radio- und Elekirohondels
und www.geizhals.al priisentieren:

speziell fir den Elekirohandel

Mit dem Geizhals/WKO-Mietshop erhalien Sie olles aus einer Hand:
Online-Shop, Produktdaten und kompetente Beratung

um nur

30 - EUR monatlich!

Rufen Sie uns on -
wir beraten Sie gerne:

Tel: 01 581 16 09-40
Mail: soles@geizhals.at
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Energiesparen mit
Klimagerdten ...

... und Geld verdienen

Was im Ubertitel als Paradoxon er-
scheint, weil gerade Klimagerate als
Energiefresser verschrieen sind, ist
keines mehr - seit DeLonghi eine
neue Serie von derartigen Kiihle-
spendern mit einem elektronisch
gesteuerten Luft-Wasser-System auf
den Markt gebracht hat (ist ab dem
nachsten Monat in Osterreich er-
haltlich).

Diese neue, aus zwei Typen beste-
hende Serie, passt genau in den
Trend der Zeit: Energie einzusparen,
ohne auf den Komfortanspruch ver-
zichten zu miissen. Wenn man also
als Handler mit diesem Vorzug arqgu-
mentiert, wird man den potentiellen
Kdufern das schlechte Gewissen
nehmen - und daneben eine ganz
ordentliche Marge einfahren. Zumal
der Going dieser beiden Gerate zwi-

schen 930 und 1.030 Euro liegen soll.
Beide Gerdte kdnnen sowohl luftbe-
trieben (2.350 W bzw 2.640 W) als
auch wasserbetrieben (2.930 W bzw
3.220 W; 10.000 Btu/h bzw 11.000
Btu/h Kiihlleistung) fahren oder in
der Turbofunktion 11.000 bzw 13.000
Btu/h bringen. Sie haben eine Auto-
Fan-Funktion, die automatisch die
optimale Gebldsestufe wahlt, eine
Sleep-Funktion fir geringste Ge-
rauschemissionen in der Nacht, ein
automatisches Fehlerdiagnose-Sys-
tem, einen integrierten Wassertank,
ein Kondenswasser-Recycling-Sys-
tem und eine Infrarot-Fernbedie-
nung. Und sie sehen auch noch
blendend aus, wie unser Foto zeigt.

www.delonghi.at

MISSBACH ALS HEADHUNTER

+Wissen Sie nicht jemanden???"

Manfred Missbach, Wirtschaftstrainer der,anderen Art", fiigt eins und eins zusammen:
Er entdeckt eine Marktliicke, nutzt sein Insiderwissen und erleichtert ab jetzt der

Industrie die Vorauswahl bei der Personalsuche.

»EIGENTLICH WOLLTE ich nur ein
Verkaufstraining von Thnen ha-
ben, aber das hier war viel bes-
ser!, meinte ein von Manfred
Missbach geschulter Kunde. Aber
dass der zertifizierte Wirtschafts-
trainer ungewohnliche und
hochst motivierende Schulungs-
konzepte offeriert, berichteten
wir bereits in E&W 3, S. 14.
Nun scharrt Missbach in den
Startlochern zu seiner nich-
sten Mission. ,,Ich wurde von
einem Kunden gebeten, Per-
sonal flir ihn zu suchen — was
ich eigentlich zuerst gar nicht

vor hatte.*

Zugabe!

Aus der erfolgreichen Durch-
fiihrung dieses Auftrags und
dem anschlieBenden Ruf an-
derer Unternehmen nach ei-
ner ,,Zugabe* wurde ein neu-
es Projekt geboren: Missbach
als ,,Headhunter” fir die
Branche. — Und da er seit 30 Jah-
ren ausschlieBlich in der braunen
und weiBlen Ware zuhause ist,
nutzt der iiber den Gewerbe-
schein als Unternehmensberater
verfligende Trainer ab jetzt sein
umfassendes Insiderwissen und
erleichtert der Industrie die Vor-
auswahl. Was er auf Kunden-
wunsch schon 6fters durchgefiihrt
hat, wird nun Programm.

Mann mit Erfahrung

Nicht nur die Auswahl der geeig-
neten Kanditaten trifft Missbach,
er macht diese auch fit flir den
neuen Job, ,,etwa wenn jemand
ins Berufsbild passt, aber fachspe-
zifische Defizite aufweist. Denn
von einem Arbeitnehmer werde
heute verlangt, 100%ig ins Bewer-
bungsbild zu passen. ,,Ich habe

Kunden, die hinderringend zu

mir kommen: ,Wissen Sie nicht
jemanden?’” Denn von hundert
Bewerbern scheinen oft 95 tiber-
haupt nicht ins Berufsbild zu pas-
sen. — Und diese Vorauswahl be-
ansprucht enorm viel Zeit und
Know-how.* Durch seine Trai-
nertitigkeit und eigene Berufser-
fahrungen als Marketingdirektor,

Beim Notfall Personalmangel: Manfred Missbach
leistet erste Hilfe.

AulBendienstmitarbeiter etc ist
Missbach qualifiziert, Soft Skills
und Fihigkeiten auszuloten. Frii-
her selbst flir bis zu hundert Mit-
arbeiter verantwortlich, hat er vie-
le Aufnahmegespriche geftihrt.
,Und ab einem gewissen Alter
muss ich nicht mehr beweisen,
dass ich etwas von meiner Sache
verstehe, weil3 sich Missbach als
Mann mit Erfahrung.

Branchenbegeisterung gefragt
Was miissen Missbachs Bewerber
mitbringen? ,,Branchenbegeiste-
rung ist gefragt”, denn nicht mehr
der klassische Verkiufer, sondern
Kundenbeziehungsmanagement
stehe im Zentrum. Wird Missbach
auf seinen Schulungen nach Ver-
kaufstricks gefragt, reagiert er bei-
nahe ungehalten: ,,Verkaufstricks
gehoren auf Jahrmirkte, wo ich

die Kunden nie wieder sehe. Das
ist nicht mehr zeitgemil.“ Wich-
tig fiir jeden Verkiufer, AuBlen-
dienstmitarbeiter, Marketingleiter
sei es, hier umzulernen, echte
Kundenbeziehungen zu kniipfen
und eventuelle Probleme mit dem
Kunden gemeinsam anzugehen.

Gesagt - getan

Missbach startet mit ge-
zielter Anzeigenschaltung
— etwa in E&W oder
dem Internet. ,,Die klas-
sische Jobsuche durfte
ineffizient  geworden
sein. Alle Interessenten
sollen wissen: Da ist je-
mand, der sich genau auf
diese Sache spezialisiert
hat.“ Jobsuchende miis-
sen sich bei Missbach
schriftlich

eMail) bewerben, ,,denn

(auch per
ich kann aus einer

schriftlichen Bewerbung
sehr viel lesen. Niemand, der
nicht in Frage kommt, wird zum
personlichen Gesprich geladen,
denn Missbach liegt es fern, fal-
sche Hoffhungen zu wecken.
Psychologische Auswahlverfahren
kommen nicht zum Zug, denn
der Branchenkenner sieht sich
selbst in der Lage, zu beurteilen,
ob jemand geeignet ist — ,In
Summe muss alles stimmig sein.*
Dass dabei die Frage: ,Wie ist die
emotionale Beziehung zur Bran-
che?’ an vorderster Front stehe, sei
in einer Zeit, ,,in der so viel Ener-
gie und Herzblut notwendig ist*,
selbstverstindlich. Ebenso selbst-
verstindlich werden alle Bewer-
bungen vertraulich und mit hoch-
ster Diskretion behandelt. |

INFO: www.missbach.at

oder jobs@missbach.at
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Auf den ersten Blick wirken
die hehren Ziele dieser drei
Herren wie eine Mission Im-
possible. Ende Marz erldu-
terten Klaus Aumayr, Peter
Schatzinger und Siegfried
Piotrowski (v.l.), wie sie
mittels ADL im Internet
Waffengleichheit fiir den
EFH erreichen wollen.

WIE ADL FUR WAFFENGLEICHHEIT IM EFH SORGEN WILL

Segen statt Fluch

Erinnerungen an die Gmachl-Runde sind weder zufallig noch ungewollt. Wie damals traf sich Ende Mdrz eine

aus dem Hause
EUDORA

UDORA

.|1 stleistung & Produkt

Produktberatung
Produkterklarung
ARDO Qualitatsprodukt

Gruppe aus Handlern, Industrievertretern und Idealisten unter der Moderation von E&W-Herausgeber

Helmut J. Rockenbauer ganz in der Nahe des Gmachl-Hofes im Salzburgerischen Anthering, um im Rahmen

eines Workshops Thesen fiir die sichere Zukunft des EFH auszuarbeiten. Dabei lag das Thema auf der Hand ...

FUR EINE MISSION IMPOSSIBLE
konnte man das Vorhaben auf
den ersten Blick halten: Die In-
tention, mit ADL die Wirkung
des Internet umzudrehen und
statt die Kunden an das Netz zu
verlieren, diese durch das Web
zurtick in den Fachhandel zu
bringen. Doch je mehr System-
Erfinder Klaus Aumayr und ADL-
Osterreich-GF Peter Schatzinger
das Konzept Ende Mirz vor der
illustren Runde aus Fachhandels-
vertretern, Industriepartnern und
deutschen wie osterreichischen
Fachjournalisten zur Diskussion
stellten, umso plausibler erschien
es.

Aber alles der Reihe nach: Als
Peter Schatzinger auf der Futura
vor eineinhalb Jahren in Oster-
reich mit dem System ADL an-
trat, waren schnell Assoziationen
zu Telefunken gezogen. In fast
ebenso kurzer Zeit lieBen sich
jedoch auch etliche Hindler von
den Vorteilen tiberzeugen und
schlossen sich dem ADL-Netz
an. Denn: Man versprach damals
nichts weniger als fixe Preise, fixe
Spannen bei Null Lagerrisiko.

Ein Versprechen, das man auch —
wie die im Zuge des Workshops
anwesenden Hindler bestitigten
— gehalten hatte. Von Beginn
iiberzeugt vom System zeigte

sich auch Querdenker und Euro-
tech-HB-Chef Robert Binder.
Mit seinen Marken — allesamt aus
dem Hause Antonio Merloni —
schloss er sich industrieseitig dem
System an und angelte sich mit
der Marke Eudora Monate spiter
auch noch ein starkes Zugpferd.
Gleichzeitig  hielt ADL-GF
Schatzinger nach neuen Marken
auch in anderen Produktsegmen-
ten Ausschau. —Am 23. Mirz war
es dann soweit und Peter Schat-
zinger prisentierte gemeinsam
mit seinem deutschen Kollegen
Siegfried Piotrowski und Klaus
Aumayr die Ziindung der zwei-
ten Stufe von ADL.

Ziindung der zweiten Stufe

Anfang Mai geht’s also los.
Einerseits geht das Agentursys-
tem dann auch in Deutschland
mit GF Siegfried Piotrowski an
den Start. Mit einem 21 Mann
starken AuBendienst gehen die
deutschen ADL-Vertreter im
Zuge einer parallel laufenden
deutschlandweiten Roadshow
auf Hindlerakquise. Wihrend
man hindlerseitig auf Basis einer
Osterreichhochrechnung in ei-
nem Jahr rund 1.000 Handler fiir
moglich hile, liegt die Zielset-
zung Piotrowskis bei der Indus-
trie bei drei bis vier Partnern.
Ein positiver Effekt fiir den 0s-
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terreichischen Markt: Exklusiv-
ware braucht eine gewisse Men-
ge, und diese konnte gemeinsam
mit dem deutschen Markt leicht
erreicht werden.

Auf der anderen Seite wird auch
das System in Osterreich einem
deutlichen (zum Teil schon lan-
cierten) Relaunch unterzogen (sie-
he Kasten und auch E&W 12/06,
Seite 28). Allen voran steht der
professionell aufgezogene Webshop
Hfactoryagency”, der durch die
Unterstlitzung der Industrie dann
,eine Waffengleichheit fiir den
EFH” erméglichen soll (siche Kas-
ten ,,Das ist ADL neu”).

Gunst und Missgunst

Doch was steht hinter ADL und
wer hat’s erfunden? Ein Schwei-
zer, jedoch mit Gsterreichischen
Waurzeln. Fiir Klaus Aumayr war
ADL immer schon viel mehr als
ein ,,Durchlauferhitzer fiir den

Handel. ADL steht ftir Dienstleis-
tungskonzepte und verfolgt zu-
satzlich ,,das Ziel, dem Handler
mehr Zusatzgeschift zu verschaf-

fen und ihn im Einzugsgeschift
erfolgreicher zu machen®, so Au-
mayr. Und, ruft der Buchautor
eine ureigenste Stirke des tradi-
tionellen Fachhandels in Erinne-
rung: ,,Dabei muss der Handel
das Beziehungsmanagement wie-
der viel stiarker in den Vorder-
grund riicken.” Eine Méglichkeit
dazu soll ihm durch das System
ADL gegeben werden. Und, so
Aumayr weiter, ,,ich glaube, der
Beziehungsfaktor wird ein kriti-
scher werden.” Denn — und das
bestitigt auch die Marktforschung
— viele Kunden gehen durchaus
in ihrer Kaufentscheidung da-

nach, wem sie das Geschift ver-
gonnen. Daher, so Aumayr, miisse
der Fachhandel gerade auch bei
Kunden, die iiblicherweise tiber
das Internet gekauft hitten, eine
personliche Beziehung aufbauen.
Und immerhin biete sogar Ama-
zon zu jedem Buch Leseempfeh-
lungen, Lesermeinungen etc. Je-
doch, wie EFS-VL Hermann
Winter einwarf, ,,im Internet gibt
es keine Kundenbindung.*

Prinzipiell lasse sich, so Aumayr,
in preissensible und qualitits-/
leistungssensible Kunden unter-
scheiden, nur, veranschaulicht er
die Entwicklung, ,,durch das
Internet werden die preissensi-
blen Kunden immer mehr.“ Die
Zielsetzung von ADL lautete da-
her, diese durch das Internet ge-
torderte Preissensibilidt wieder
auszugleichen und auf Qualitats-
sensibilitit zurtickzufiihren. Wie
das geschehen soll? Den Inter-

Ganz in der Tradition
der Gmachl-Runde
iibernahm E&W-
Senior-Herausgeber
Helmut J. Rocken-
bauer die Modera-
tion des ADL-
Workshops.

net-Kunden wieder zuriick in
den Handel fiihren, indem man
mit so genannten Frequenzbrin-
gern im Wettbewerb um den bil-
ligsten Preis auch den traditio-
nellen Fachhandel konkurrenzfi-
hig macht (siche Kasten ,,Das ist
ADL neu®).

Aber, so die gemeinsame Pramis-
se von Systembetreiber und In-
dustrie: In niemandes Interesse
liege es, die billigsten Gerite
tiber den Fachhandel zu verklop-
fen. Der Fokus bleibt auf der
Frequenz, die dadurch in den
Fachhandel zurtickwandern soll.
Zusitzlich will man mit ADL im
Zuge eines durchdachten Sorti-
mentmixes dem Handel effizien-
tes Category Management an die
Hand geben kénnen. Wie das in

der Praxis von Nutzen sein kann,
demonstrierte sogleich postwen-
dend ADL-Partner und EP:
Hindler Karl Kundner: ,,Wir

wegen eines Umzugs knapp bei
Kasse waren, nicht wegschicken,
sondern konnten ihnen ein giin-
stiges Einstiegsgerit anbieten und

mussten  Stammkunden, die

DAS IST ADL NEU A

Bereits realisierte Anderungen:

P> Neue Sortimentsgestaltung
a. ein exklusives Sortiment mit fixen Preisen und Spannen
(zB Ardo/Eudora Premium)
b. ein freies Sortiment (zB Eudora) und
c. Frequenzbringer (zB Eurotech)

P> Die Frequenzbringer werden aktiv beworben und stehen im direkten,
aggressiven Preiskampf. Ihre Bedeutung: Den preissensiblen Kunden
mit Preiskniiller-Angeboten anzusprechen. Im Internetpreisvergleich
scheinen die Gerdte in Sachen Preis unter den Top 3 auf, zusétzlich
wird es aktive Werbebanner auf Geizhals, Google etc geben.

P> ADL bietet im Namen des Handlers eine optionale Direktlieferung.

Neu ab April/Mai:

P> Anfang Mai geht ADL auch in Deutschland (vorerst mit der Marke
Schaub Lorenz fiir UE) mit einem eigenen AD unter GF Siegfried Pio-
trowski an den Start.

P> Anfang Mai wird auch der heimische ADL:Internetshop einem Re-
launch unterzogen und in den professionellen Webshop , factoryagen-
cy” verwandelt, inkl. allgemeiner Upgrades im Design, mehr Hinwei-
sen auf Kundennutzen, Preisgarantiehinweisen etc. Als Kontaktperson
wird der ndchstgelegene Handler genannt.

> Das Sortiment erweitert ab April die Schweizer Vollautomaten-Marke
Nivona mit exklusiven und freien Geraten. Im Mai folgt Schaub Lorenz
mit WW, auch iiber ein UE-Sortiment wird intensiv nachgedacht. Die
Ardo/Eudora-Premium-Range wird ab April erneuert, gleichzeitig gibt
es ab April auf die gesamte Ardo-Range eine 5-Jahres-Vollgarantie.

P> Ab April ist fiir die Ausstellungsware eine Depotgebiihr zu entrichten.
Diese deckt den Waren-Gegenwert ab.

So sollen die ,,Preiskniiller" funktionieren:
Folgende drei preisorientierte Szenarien deckt ADL kiinftig ab:

> Der Kunde geht ins Geschaft und fragt nach dem billigsten Gerat. Der
Fachhdndler kann ihm - wenn der Kunde sich auf nichts anderes rauf-
argumentieren lassen will - einen Frequenzbringer anbieten.

P> Der Kunde sucht im Internet nach einer billigen Waschmaschine und
stopt auf eine ADL-, Preiskniiller"-Werbung bei Geizhals, Google usw
und wird in den ADL-Shop geleitet. Dort kann er direkt bestellen, bzw
sich den ndchsten Fachhdndler in der Umgebung (geocodiert) geben
lassen.

P Der Kunde sucht im Internet und schaut auf Geizhals.at, was der Markt
zu bieten hat. Dank der Frequenzbringer st6pt er dabei auf ADL.

Wenn der Kunde kaufen mochte:

P> Kunde bestellt auf ADL (Factoryagency) und erhélt als Ansprechpart-
ner (fir Fragen, im Service-Fall) den ndchstgelegenen Handler, dieser
im Gegenzug die Daten des Kunden. Der Kunde kann dann den Hand-
ler kontaktieren oder direkt liefern lassen. Die Lieferung erfolgt tiber
Factoryagency, als Rechnungsabsender scheint der Handler auf.

P> Kunde findet billigstes Gerat und sucht sich mittels Geocodierung
selbst den ndchstgelegenen Handler raus (Handler tritt in Kontakt zu
Internet-Kunden). Der Handler hat Gelegenheit zum Raufverkauf.

direkt tiber ADL zustellen las- )
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Die Handler Kurt Schneider, Karl Kundner, Franz Guggenbichler, Gerhard
Priessner, Erwin Weiss und Rudolf Scheuer (v.1.) priiften die Ausfiihrungen
von Aumayr und Schatzinger auf ihre praktische Durchfiihrbarkeit.

sen.” Ein Geschift, das ohne ADL
wahrscheinlich  woanders ge-
macht worden wire.

Leidensdruck ist da

Dass es flir derartige Konzepte
einer gewissen Konsequenz und
Disziplin seitens Industrie und
Handel bediirfe, liege daher auf
der Hand. Und so bleibt Aumayr
angesichts vorangegangener Fach-
handelskonzepte auch realistisch:
,,Fiir derartige Konzepte bedarf
es immer eines gewissen Lei-
densdrucks. — Aber dieser diirfte
mittlerweile auf FH-Ebene gege-
ben sein.* Oder, wie es Kundner
ausdriickte: ,,Beim Hindler ist es
gar.” Eine Ansage, die auch der
ADL-Partner der ersten Stunde,
Expert-Hindler  Ing. Rudolf
Scheuer aus Ried im Innkreis,
,Der
Fachhandel ist am Ende mit sei-

unterstreichen konnte:

ner Weisheit und wir Fachhind-

,, Wir Fachhhdindler suchen
Systeme, wo’s funktioniert.
Und ich wiirde mir
wiinschen, dass mehrere
Industriepartner so
denken wie Sie.”

Ing. Rudolf Scheuer

ler suchen Systeme, wo’s funktio-
niert.”” Und Scheuer weiter in
Richtung Binder: ,,Ich wiirde
mir wiinschen, dass mehrere In-
dustriepartner so denken wie
Sie.“ Auch der anwesende Red
Zac-Vorstand und nicht ADL-
Partner Gerhard Priessner, konn-
te dem System durchaus Positives
abgewinnen: ,,Exklusivware gibt
es zwar auch bei der BSH, aber
in hoheren Preisklassen. Es ist

durchaus denkbar, da mitzuma-
chen. Aber ich glaube, das ist
eher flir kleinere Betriebe inter-
essant.*

Dass ein gewisser Leidensdruck
auch industrieseitig sptirbar sein
diirfte, zeigt nicht nur ein Blick
auf die EinsparungsmaBnahmen
heimischer Industrievertretungen
(vor allem im Bereich der UE),
sondern auch Binder unterstrich:
,,Die Industrie muss Verantwor-
tung tibernehmen fiir den Fach-
handel, denn sonst wird alles
wegrationalisiert.” Was einerseits
auch ein Aufruf an andere Indus-
trieteilnehmer ist, sich in dieser
Weise zum Fachhandel zu be-
kennen, ist auf der anderen Seite
auch ein Appell an den Fachhan-
del. Denn, es sei ein gemeinsa-
mes Geben und Nehmen, zu
dem nicht nur die Industrie, son-
dern auch der Handel seinen
Beitrag leisten miisse, sodass sich
unterm Strich eine Win-Win-Si-
tuation ergebe.

Andernfalls, so malt Binder den
Teufel an die Wand: ,,Wenn ich
als Industrie nur glinstig verkau-
fen will, dann brauch ich keine
Preisverreiler oder Hiandler, die
mich drgern. Wenn ich nur billig
verkaufen will, dann mach ich
das selbst, direkt aus der Fabrik.*
Weil dies aber nicht die Intentio-
nen von Aumayr oder Binder
sind, geht man mit ADL nun in
die zweite Runde.

Kosten miissen gedeckt sein

In seiner Funktion als Hindler,
aber auch als Sprachrohr der
Wirtschaftskammer wollte auch
KR Erich Kurz am Workshop
teilnehmen. Aus personlichen
Griinden verhindert, hat sich
Kurz im Nachhinein mit den an-
gekiindigten Neuerungen aus-

einander gesetzt. Und Kurz
gegeniiber E&W: ,,ADL mit fi-
xen Preisen und Spannen, kann
man als wirtschaftlich denkender
Hindler gar nicht ablehnen.”
Etwas kritischer sieht er jedoch
das Modell der Frequenzbringer:
Denn, kontert Kurz den vorge-
brachten Argumenten, ,,trotzdem
muss die Grundlage gegeben
sein, dass es fiir den Fachhindler
zumindest kostendeckend ist.”
Ein Umstand, den er derzeit
nicht unbedingt gegeben sicht.
Sein Ansatz daher: Die Kosten
fiir den Vertrieb senken, bzw den
tatsichlich entstandenen Auf-
wand flir den Hindler abgelten.

Work in Progress

Weil es immer etwas zu verbes-
sern gibt, nutzte Schatzinger die
Gelegenheit, um Verbesserungs-
vorschlige zu sammeln. So soll
etwa am Kundenservice noch ge-
feilt werden, ebenso sind Schu-
lungen fix geplant. Und noch ein
wesentlicher Punkt wiirde das
ganze System voranbringen, wie
es aus der Hindlerschaft lautete:
,,Es sollten mehr Marken dabei
sein.” Doch hier ist der Wille der
Industrie gefragt ... |

INFO: www.adlIshop.at

NACHGEFRAGT ZUM TH 4

D> Warum sollte man freie Ware {iber ADL beziehen, wenn man sie doch
auch iiber eine Koop oder direkt vom Lieferanten bekommt?

Weil ADL auch Einzelware liefert, die Direktlieferung zum Konsumen-
ten anbietet und das Lagerrisiko wegfallt.

> Will ADL eine Konkurrenz zu einem Grohandel oder einer Koop sein?

Nein, das ist ein ganzlich anderes System, das dem FH zusatzlich

Unterstiitzung bieten soll.

P> Was passiert, wenn der durch ADL vorgegebene Preis nicht mehr

marktfahig ist?

ADL bzw die Industriepartner tragen das Risiko und die Verantwor-
tung, einen marktfahigen Preis darzustellen, fallt dieser, passt ADL
den Preis an, die Spanne fiir den Handler bleibt jedoch gleich.

D> Wie will ADL verhindern, dass ein Handler mit den Produkten drei Prei-
se (im Geschaft, im Internet, auf der Schndppchenseite) darstellt?

Die Ware gehort ADL und so kann auch nur ADL den Preis bestimmen.

P Wird dadurch die Preisbindung wieder eingefiihrt?

Ja. (Nachsatz eines Handlers: ,Wen stort's?")

P Wer kann ADL-Handler werden?

Jeder, der die Vereinbarung unterzeichnet.
P> Besteht dadurch nicht die Gefahr, dass reine Internethandler zu ADL-

Partnern werden?

Theoretisch ja, in der Praxis befindet sich unter den derzeit 250 oster-
reichischen ADL-Partnern kein einziger reiner Internet-Handler.

P> Besteht nicht die Gefahr, das Image des Fachhandels durch die
Bewerbung der so genannten Preiskniiller zu beschadigen?

Das driickt nur die Marktfahigkeit aus, die der einzelne Handler sonst
nicht hatte. Keiner - inklusive der Industrie - wiirde jedoch 199 Euro-
Waschmaschinen verkaufen wollen. Das muss dem Konsumenten
auch kommuniziert werden. Lasst sich der Kunde von einem hoher-
wertigen Gerat nicht Uiberzeugen, dann macht der Handler immerhin
ein Geschaft mit geringer Marge, das er sonst nie gemacht hatte.

D> Wie sind die Preiskniiller-Preise darstellbar?

Durch die Option der Direktlieferung bei den ,,Preiskniillern” werden
etwa die Transportkosten von der Industrie zum Handel eingespart.
Die Transportkosten zum Kunden tibernimmt der Kunde.
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einfach naher

Doppelt sicher:

Jetzt neu mit Partnerkarte!

Der Erfolgstarif des Handels nun auch als Partnerkarte anmeldbar:

= 0 Cent zu T-Mobile

= 0 Cent zu Klax

= 0 Centins Gsterr. Festnetz \ ] |
= 0 Centin ein Mobilnetz nach Wahl Jetzt noch gunstlger.

um nur € 15—-/Monat!*

*Angebot gilt fir 1000 Minuten netzintern und 1000 Minuten ins Festnetz, wahlweise 1000 Minuten in ein Mobilnetz oder 1000 SMS. Jeweils pro Abrechnungsperiode. Nach Verbrauch der Freieinheiten werden € 0,25 pro
Minute Telefonie und € 0,20 pro SMS sowie € 0,05 zur T-Mobile Box verrechnet.

Ganz Osterreich surft ab € 0,-/Monat!

Mobile Internet ab sofort noch attraktiver.

Mobile Internet | Mobile Internet | Mobile Internet | Mobile Internet

Tarife Mobile Internet*

Medium
Monatlich inkl. Datenvolumen - 500 MB 1,5GB 10GB
Monatlicher Paketpreis 0,— 15— 25— 55—
Zusatzliche Datentibertragung (pro MB) 0,10 0,10 0,10 0,10

*Angebot giiltig fiir Neukunden bei Anmeldung bis 30.06.2007. Mindestvertragsdauer 24 Monate. Bei Uberschreitung des inkludierten Datenvolumens wird jedes weitere MB mit € 0,10 verrechnet. Inkludiertes Datentrans-
fervolumen (GPRS/UMTS/WLAN) gilltig innerhalb Osterreichs und innerhalb einer Abrechnungsperiode. Eine Nutzung von externen VolP und MolP Diensten ist vertraglich ausgeschlossen. Ubertragung in das néchste
Monat nicht mdglich. Im Ausland gelten die aktuellen Preise unserer Roamingpartner. Abrechnung erfolgt in 50 KB Bldcken. Angaben in EURO inkl. 20 % USt. Es gelten die AGB der T-Mobile Austria GmbH.
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Wussten Sie, dass drei Viertel aller
heimischen Unternehmen in Fami-
lienbesitz sind? - Dass sich 60% der
Unternehmensiibertragungen in Os-
terreich innerhalb des Familien-
kreises abspielen? Rund 30.900 von
insgesamt ca. 51.500 Klein- und
Mittelbetrieben werden laut KMU-For-
schung Austriaim Zeitraum 2004 bis
2013 innerfamilidr an die ndchste Ge-
neration (ibergeben. Rund 264.000
Beschaftigte, sprich10,2% aller

Arbeitspldtze der gewerblichen

Wirtschaft, sind davon betroffen.
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Die Herausgeber des ,,Family Business-Handbuch” Erwin J. Frasl und Hannah Rieger mit dem

UNTERNEHMENSNACHFOLGE

Potenzial

DIE ERKENNTNISSE Matthias Red-
lefsens von der deutschen Intes-
Akademie fiir Familienunterneh-
men zeichnen ein alles andere als
rosiges Bild: Nur 67% der deut-
schen
schaffen den Schritt in die zweite,
nur 32% jenen in die dritte, und
nur 16% bewiltigen den Uber-

Familienunternehmen

gang in die vierte Generation.
Auch hier zu Lande erweist sich
die Regelung der Nachfolge in

INFORMATIONEN

P> Das , Family Business-Handbuch” - Zukunftssicherung von Familien-
unternehmen {iber Generationen -
und dort online zu bestellen (www.lindeverlag.at) oder im Fach-

buchhandel erhaltlich.

P Nachfolgebdrse der WKO: www.nachfolgeboerse.at

P> Beratungsservice der BA-CA: Mag. Karl-Heinz Krenn gibt sein Know-
how an Ubergeber und Ubernehmer weiter: http.//www.ba-ca.com/de

P> Sozialversicherungsanstalt der gewerblichen Wirtschaft:

Wwww.esv-sva.sozvers.at

P WirtschaftsBlatt zum Schwerpunkt Familienunternehmen:

www.wirtschaftsblatt.at/familien

istim Linde-Verlag erschienen

Familienunternehmen alles ande-
re als einfach.

Kiinftige Erfolgsgeschichte

Davon, dass Familienunterneh-
men ,die kiinftige Erfolgsge-
schichte Europas sind* und in ih-
nen  nachhaltiges
schlummert, ist Hannah Rieger,
Okonomin und Leiterin fiir

Potenzial

Kommunikation der Investkredit
AG Wien und Herausgeberin des

soeben erschienenen ,,Family Bu-
siness-Handbuch*,
Gemeinsam mit Erwin J. Frasl hat
sie eine auf Osterreichische Ver-
hiltnisse zugeschnittene Hilfestel-
lung zum Thema Zukunftssiche-
rung von Familienunternehmen

tiber Generationen publiziert.

Frasl ist Okonom, Wirtschafts-
journalist und Initiator des jihr-
lichen 6sterreichischen Kongres-
ses flir Familienbetriebe sowie des

Erwin J. Frasd * Hannah Rioger i |

FAMILY
BUSINESS

HANDBUCH

Lukunfissieher ung

von Fam niernehmen

uber tionen

Vi

iiberzeugt.

Vorstandsvorsitzenden des WirtschaftsBlatts, Hans Gasser. (OE.KESSLER)

Familie nutzen

Bewerbes ,,Osterreichs beste Fa-
milienunternehmen® des Wirt-
schaftsBlattes.

Was Familienunternehmen von
anderen Unternehmensformen
unterscheidet? Eine einzigartige
Bemessung von Zeit und Werten,
denn , Familienunternehmen
denken in Jahrhunderten und
nicht in Quartalen®, so Rieger.
Zukunftssicherung und Nachhal-
tigkeit wiirden tiefgreifend umge-
setzt. Derzeit, nach dem New
Economy-Boom, sei eine Riick-
kehr zu Bestandigkeit, Qualitit
und Werten feststellbar.

Family goes Business

Das ,,Family Business-Handbuch”
bietet einen aktuellen Uberblick
zu Recht, Steuern, Kommunika-
tion, systemischen Strategieansit-
zen, bis hin zu umfassenden Fi-
nanzierungsthemen. Ein Kapitel
ist dem Family Business-Network
Osterreich gewidmet, der vor ei-
nem Jahr gegriindeten ,, Tochter*
des weltweit fiihrenden Family
Business-Network International
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mit Sitz in Lausanne. Unter des-
sen Schirmherrschaft verfolgt das
Family Business-Network Oster-
reich die Forderung von Erfah-
rungsaustausch und die Pflege der
Offentlichkeitsarbeit.

Vorteil ist gleich Nachteil

In der engen Verkntipfung von
Familie und Unternehmen liege
laut Rieger der grofte Vorteil und
zugleich der groBte Nachteil die-
ses Unternehmens, da das gesam-
te unternechmerische Zahlenwerk
mit dem Vollzug des Lebens ver-
zahnt sei. Doch wenn die Berei-
che Geschift und Privates ginz-
lich verschwimmen, werden bei-
de gleichermallen geschidigt. Um
die Existenz der Familie, als auch
die Existenz des Unternehmens
abzusichern, muss die Verkniip-
fung der vier Interessensfelder
Personlichkeit des Unterneh-
mens, Familie, Privatvermdgen
und Unternehmen fein abge-
stimmt werden. Profesionelle Be-
ratung beim Generationswechsel
ist deshalb ein Schwerpunkt des
Buches, der durch sechs Fallbei-
spiele aus der Praxis erginzt wird.

Alpha-Frauen

Die Rolle der Frauen in Fami-
lienunternehmen habe sich laut
Rieger grundlegend geindert:
Von der Arbeit im Hintergrund
in die erste Reihe. Vorteile und
Modellcharakter dieser Unter-
nehmensform liegen im Umgang
mit der engen Verkniipfung von
Kindern und Beruf. Nachkom-
men sind in Familienunterneh-
men erwiinscht und ein Teil des
Systems. So haben es Frauen in
Familienbetrieben auch leichter,
ins Management aufzusteigen. —
Und die Annahme, dass einzig
und allein der Sohn die Nachfol-
ge des Unternechmens zu sichern
vermag, ist ein Relikt von Vorges-
tern.

Der ,,Senior-Vergleich"

Im Rahmen des Hernstein-Lehr-
gangs ,,Vorbereitung auf eine lei-
tende Funktion im Familien-
unternehmen® unterstiitzt die
WKO potenzielle Unternehmer
bei der Vermeidung zahlreicher
Stolpersteine: So ist es besonders
schwierig, sich ein eigenes Fiih-
rungsprofil zuzulegen, ohne per-

manent mit dem ,,Senior* ver-

glichen zu werden. Nicht nur die
Mitarbeiter und Kunden beob-
achten den Nachfolger mit Ar-
gusaugen, sondern auch die eige-
ne Familie — geht es doch um den
Erhalt des Unternehmens sowie
des Familienvermdogens. Konflik-
te birgt die Trennung von Beruf
und Privatleben bei der engen
Zusammenarbeit von Ehepart-
nern oder Geschwistern.

Wenn die Nachfolge scheitert

Auch die Notwendigkeit einer
konkreten und schriftlich festge-
legten Planung der Unterneh-
mensnachfolge wird unterschitzt
— ein wesentlicher Grund fiir das
Scheitern von Betrieben. Das
Thema der Nachfolge wird sei-
tens der Unternehmer oft tabui-
siert — sei es, dass sie sich nicht mit
dem Ruhestand auseinanderset-
zen, keine Macht abgeben oder
den Nachfolger nicht belasten
Mag. Karl-Heinz
Krenn, GF vom Kreditverein der
BA-CA Wien, rit jedem Be-
triebsiibergeber, sich selbst einzu-

mochten.

gestehen: ,,Kann ich loslassen
oder nicht?* Gerade wenn ein
Unternehmen  familienintern
tibergeben wird, sollte sich der
Senior in Folge zuriicknehmen.
»Das mag schwerfallen, ist aber
notwendig, sonst kann die Be-
triebsiibergabe scheitern.” Im Fall
von Generationenkonflikten soll-
ten Berater oder Mediatoren ein-
gebunden werden.

Nachfolgeplanung kann jedenfalls
niemals frith genug begonnen
werden. Fiinf bis zehn Jahre sollte
sich der Unternehmer mit der
Nachfolgesituation —gedanklich
auseinandergesetzt haben, sind sich
die Autoren einig. Im Falles des
Scheiterns einer innerfamilidren
Ubergabe werden daher auch ein

«Kannich los-
lassen oder
nicht?", muss
sich laut Mag.
Karl-Heinz Krenn,
GF vom Kredit-
verein der BA-CA
Wien jeder
Uibergeber
eingestehen.

breiter strategischer Handlungs-
spielraum dargestellt und Vor-
und Nachteile simtlicher auerfa-
milidrer Losungen aufgezeigt.

Stimmen der WKO

Die derzeit noch hohe Steuerbe-
lastung im Zuge einer Unterneh-
mensiibergabe innerhalb der Fa-
milie fiihrt oft zu Liquidititseng-
pissen bei den Nachfolgern.
Doch obwohl die Erbschafssteuer
mit 31. Juli 2008 fillt, miissen alle,
die bis zum Stichtag der neuen
Regelung erben, zahlen. Und

VERANSTALTUNGEN

-

wenn auf der einen Seite Bares
,.verschenkt* wird, kann man an-
nehmen, dass es andernorts wie-
der zurtickgeholt wird.

Richtig versichert?

Auf ein Problem aus der Praxis
machen die Steuerberaterin und
Referentin der finanzpolitischen
Abteilung der WKW Mag. Elis-
abeth Partl und Steuerberater
Mag. Michael Neischl aufmerk-
sam. Bei einer innerfamilidren
Betriebsiibergabe darf der Senior-
Unternehmer ab dem Stichtag
der Pensionierung nicht weiter
arbeiten. Doch oft ist noch jede
Menge zu tun. Fiir solche Uber-
gangssituationen existieren bislang
keine zufriedenstellenden Geset-
ze. Auch Nicole Eigner von der
SVA rit drigend zur Sozialversi-
cherungs-Beratung, die relevant
wird, sobald es um die Pension

des Ubergebers geht. |

INFO: siehe Kasten

|

Zahlreiche Veranstaltungen zum Thema innerfamilidre Betriebsiibergabe
finden in den kommenden Wochen statt.

P> 19.4. Workshop , Spielregeln in Familienunternehmen - Fragen zur
Entwicklung einer Familienverfassung”. Veranstalter: Spangler Family
Office und WirtschaftsBlatt. Ort: Bankhaus Spangler, Hubert-Sattler-
Gasse 3, 5020 Salzburg. Kostenbeitrag 60 Euro. Anmeldung:
b.graf@wirtschaftsblatt.at oder daniela.huber@spaengler.at

P> 25.4. Workshop ,Internes Kontrollsystem (IKS) - Wie sicher ist mein
Unternehmen?" Veranstalter: BDO Auxilia Treuhand und Wirtschafts-
Blatt. Zeit: 18.00 - 20.30 Uhr. Ort: BDO Auxilia, Kohlmarkt 8-10 , Eingang
WallnerstraBe 1,1010 Wien. Anmeldung unter
b.graf@wirtschaftsblatt.at oder stahl@bdo.at

P 26. - 27.4. ,Families in Business Conference” zu den Themen Lea-
dership, Unternehmensnachfolge und langfristiger Erfolg von Fami-
lienunternehmen. Veranstalter: Campden Verlag, London. Ort: Grand
Hotel Wien. Der Eintritt ist gratis. Informationen unter www.campden-

conferences.com

P> 9.5. Fiinfter Osterreichischer Kongress fiir Familienunternehmen.
Uhrzeit: 9.30 - 17.00 Uhr. Veranstalter: WirtschaftsBlatt. Anmeldung
unter www.wirtschaftsblatt.at/familien

D> Bank Austria Creditanstalt: http;/www.ba-ca.com/de/index.htm/

P> Ausbildung zum Unternehmensnachfolger: Das Projekt ,Unter-
nehmensnachfolge aktiv", heuer zum zweiten Mal von der 0SB Con-
sulting GmbH im Auftrag des AMS Wien gemeinsam mit der Wirt-
schaftskammer Wien durchgefiihrt, bietet interessierten Uberneh-
mern Qualifizierung und Coaching, eine Bewertung der Ubergabebe-
triebe sowie gezieltes und effizientes Matching von Ubergabebetrie-
ben und Nachfolgern. Informationen unter www.oesb.at oder bei
Mag. Bernhard Miillegger, Nachfolgebdrse Wien, Tel: 01/ 51450-6735,

eMail: muellegger@wifiwien.at
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Leute &

Walter Miiller

Riickzug auf Raten

Bereits seit [dngerem kursierten Ge-
riichte, die von einer Abldse des
Sony Vertriebsleiters Walter Miiller
wissen wollten.

Jetzt ist die Katze aus dem Sack:
Sony Urgestein Vertriebsleiter Wal-
ter Miiller - immerhin hdlt der 58
Jahrige schon fast 21 Jahre seinem
japanischen Arbeitgeber die Treue -
wird mittelfristig tatsdchlich einer
anderen Aufgabe nachgehen. Und
zwar nicht in dieser Branche.
Miller wird dem Unternehmen je-
doch zumindest noch bis in den
Herbst zur Verfiigung stehen. Aller-
dings nicht in vollem Umfang, wie er
E&W gegeniiber betonte: ,Ich werde
ab 1. April meine Arbeitsleistung re-
duzieren, dem Unternehmen mit 60
bis 80% meiner Arbeitskraft aber
weiterhin als Vertriebsleiter zu Ver-
fligung stehen.”

Wie lange dieser Zustand dauern
werde, kdnne derzeit noch nicht ab-
gesehen werden: ,Mindestens noch
bis in den Herbst oder Winter, eher
ldnger. Die Zeit soll auch dazu ge-
niitzt werden, um einen Nachfolger
aufzubauen.”

Auf die Frage, ob dieser Nachfolger
in den eigenen Reihen oder extern
gesucht werde, gab es eine klare
Antwort von Miiller: ,Fiir mich wird
ein externer Nachfolger gesucht.”
Falsch am kursierenden Geriicht ist
auch, dass dieser Schritt auf Betrei-
ben Sonys gesetzt wurde. Miller:
.Das war ausschlieplich meine ganz
personliche Entscheidung, weil sich
etwas Interessantes auperhalb der
Branche ergeben hat."

Miiller betonte, dass nach einem Be-
schluss von Sonys Europazentrale
der Fachhandel in Zukunft deutlich
forciert werden soll. Miller: ,Man
will massiv auf den Fachhandel set-
zen, um langfristig eine ausgewoge-
ne Distribution zu haben.”

DIE JURY-PANELS DES PLUS X-AWARDS HABEN GETAGT

Plus X-Awards vergeben

Anfang Mdrz haben sich die Mitglieder der einzelnen Jury-Panels zum vierten Mal seit

Griindung des Awards 2004 fiir insgesamt drei Tage zuriick gezogen und die einge-

reichten Produkte - immerhin mehrere hundert - einer genauen Priifung unterzogen.

Das Ergebnis wird freilich erst auf der Plus X-Award-Night verdffentlicht.

INSGESAMT MUSSTEN mehrere
hundert Produkte von drei
Kompetenzpanels (Car Enter-
tainment, Foto, IT und Telekom;
UE; Elektrogerite, Power- und
Garten-Tools, Wohntechnologie)
iberpriift werden, ehe die Wer-
tungen fest standen.

Zur Erinnerung: Plus X-Awards
werden filir zehn Produktgrup-
pen in den Kategorien Innova-
tion, Benutzerfreundlichkeit, De-
sign und Okologie vergeben.
Einzelne Produkte konnen auch
mit mehreren Awards ausge-
zeichnet werden. Als einziges Os-
terreichisches Medium (neben
22 Partnern aus Deutschland) ist
E&W beim Plus X-Award ver-
treten und stellte heuer bereits
zum zweiten Mal ein Mitglied
der 19-kopfigen Jury.

Welche Produkte sich in Zu-
kunft mit den begehrten Plus X-
Siegeln schmiicken dirfen, wird
auf der Plus X-Award-Night am
24. Mai im neuen Congress-

Centrum Nord der Kolnmesse

verraten. Laut Plus X-Erfinder
und Chef der Agentur media so-
ciety networks, Donat Brandt,
wurde die Partnerschaft mit der
Kolnmesse vereinbart, da die

Die Jury-Mitglieder des Kompetenzpanels Elektrogerdte, Power- und
Garten-Tools, Wohntechnologie bei der Arbeit (v.l.n.r.): Alexander Drucken-
miiller, Stefan Witzel, Andreas Rockenbauer, Frank Kreif, Dirk Stachowski,
Thomas Krause, Dirk Zimmermann, Oliver Haubrich

GroBe des Plus X-Awards mitt-
lerweile eine sowohl affine wie
infrastrukturell perfekte Umge-
bung flir die Preisverleihung er-
fordert: ,,Die Attraktivitit des
hochmodernen, viertgrofBten
Messegleindes der Welt fiir den

In der Jury wurde
zum Teil leiden-
schaftlich disku-
tiert (im Bild:
Koch-Experte
Thomas Krause
und E&W Heraus-
geber Andreas
Rockenbauer).

groBten Technologie-Contest
Europas wird durch die traditio-
nell wichtige domotechnica belegt,
aber auch durch weitere interna-
tionale Erfolgsmessen wie die
imm cologne.”

Neben der gemeinsam ausge-
richteten Plus X-Award-Night
gibt es eine weitere Zusammen-
arbeit mit der Koln-Messe. So
wurde vereinbart, dass es nach
dem Vorbild der IFA auch bei
der domotechnica 2008 (18.bis 21.
Februar) eine ,,Hall of Fame” fiir
die Siegerprodukte des Techno-
logie-Contests geben wird.

Seit Ende Februar hat der Inno-
vationsminister von Nordrhein-
Westfalen, Professor Dr. Andreas
Pinkwart, die Schirmherrschaft
iiber den Plus X-Award iiber-
nommen. Pinkwart ist seit 2005
Minister fiir Innovation, Wissen-
schaft, Forschung und Technolo-
gie. Neben Pinkwart zihlte un-
ter anderem das Priifinstitut
Hansecontrol zu den prominen-
ten Neuzugingen bei den Plus
X-Partnern. [ |

INFO: www.plusxaward.de
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EA-SERVICE MIT NEUER FUHRUNG

Nahtloser Ubergang

Polit- und Elektroprominenz ehrte Alice Fingernagel

im Rahmen der feierlichen Firmeniibergabe Ende

Marz. Der bisherige Cheftechniker Andreas

Scheiterbauer tibernahm das Unternehmen

samt Team. So wird nicht ein Lebenswerk sterben,

sondern ein neues beginnen.

AM 1. DEZEMBER 1983 griindeten
der Kundendiensttechniker Alf-
red Eder und Gattin Alice das
Kundendienstunternehmen EA-
Service (Eder Alfred Service).
Mit viel Werbung fuir die Repa-
ratur von Haushaltsgeriten aller
Marken sowie Ersatzteilverkauf
gliickte dem Ehepaar der Start,
und das Unternehmen begann
zu wachsen. Nach sieben Jahren
reichte der Raum am Welser
Stadtplatz nicht mehr aus, und
der Standort wurde in die Welser
Neustadt verlegt. Zu diesem
Zeitpunkt trat auch Andreas
Scheiterbauer in die Firma ein.
Der echrgeizige junge Mann
wollte unbedingt Servicetechni-
ker werden. Schon bald wurde er
zum besten Mitarbeiter und ab-
solvierte in Abendkursen seinen
Meister.

Anfang 2001 traf das Unterneh-
men ein schwerer Schlag, als Alf-
red Eder einem Sekundentod er-
lag. GroBartig unterstiitzt von ih-
ren treuen Mitarbeitern fiihrte
Gattin Alice von da an die Ge-
schifte. Durch unermiidlichen
Einsatz konnten die Umsitze

weiter gesteigert werden.

Ubergabe als Prozess

Bereits vor vier Jahren trat Alice
Fingernagel, in der Zwischenzeit
wieder verehelicht, an ihren Chef-
techniker Andreas Scheiterbauer
heran, um ihm in Anbetracht des
amtlichen Pensionstermins per 1.
April 2007 den Kauf der Firma
anzubieten. Zur Vorgehensweise
erklirte Fingernagel: ,,Mir war es
von Anfang an wichtig, meinem
Nachfolger klare Summen zu
nennen, ihm die Bilanz zu zeigen
und ihn mit Unternehmer-Semi-
naren zu fordern.” Die offene
Aussprache und die Unterstiit-
zung in allen Bereichen wiirde
von Scheiterbauer sehr geschitzt.
Zur Frage der Firmennachfolge
kann sie deshalb Positives berich-
ten: ,,Ich kann allen Unterneh-
mern den Rat geben, einmal im
eigenen Betrieb ein Auge auf die
Mitarbeiter zu werfen. Ich bin
iberzeugt, dass so manches Ta-
lent nur darauf wartet, entdeckt
zu werden. Man muss aber moti-
vieren und delegieren, Selbstver-
antwortung lbergeben sowie
Weiterbildungen fordern und fi-
nanzieren. Vor allem soll das
nicht kurzfristig passieren, son-
dern gut geplant sein.*

Auf gute Geschifte
- Scheiterbauer
bekam von Finger-
nagel den symboli-
schen ,,Schliissel
zum Erfolg" iiber-
reicht.

Neo-Inhaber Andreas Scheiterbauer (2.v.l.) und Ex-Chefin Alice Finger-
nagel (2.v.r.) prasentieren mit Dr. Bernhard Plojer, Wirtschaftskammer-
Chef Franz Lehner und dem Welser Biirgermeister, Dr. Peter Koits, das

alte und neue EA-Service Firmenlogo.

Feierliche Firmeniibergabe

Am 23. Mirz wurde die offiziel-
le Ubergabe gefeiert. Als Gratu-
lanten stellte sich Elektropromi-
nenz von Siemens, De Longhi,
Kenwood und Saeco ein. Ge-
meinsam mit dem Welser Biir-
germeister und Vertretern aus
Politik und Wirtschaft wiirdigten
sie das Lebenswerk Fingernagels.
Die Ex-Chefin iibergab in die-
sem Rahmen an Nachfolger An-

dreas Scheiterbauer symbolisch
den ,,Schlissel zum Erfolg™. Zu-
sammen mit Gattin Gerlinde
wird Scheiterbauer EA-Service
nahtlos mit allen Mitarbeitern
weiterfiihren. Das Neo-Unter-
nehmerpaar sorgt somit fiir die
Fortsetzung der positiven Fami-
lientradition. |

INFO: www.ea-service.at

Kundenbindung mit der
Comfort Card

yY¢

AR

The Royal Bank of Scotland
AuBeres Zeichen der zunehmenden Présenz der RBS (RD
Europe) GmbH waren im letzten Quartal des Vorjahres und im
Janner zahlreiche, fiir die Handler sehr erfolgreiche Zielabrech-
nungs-Aktionen. Ein attraktives Verkaufer Gewinnspiel, wo es
tolle Urlaubsreisen zu gewinnen gab, wurde ebenfalls durchge-
flihrt.

Fiir den Sommer sind bereits weitere Aktionen geplant und wer-
den derzeit mit den Partnern abgesprochen. Denn, wen wundert
es, ,Sonderaktionen sind notwendig, um die Kundschaft anzu-
locken “ wissen die beiden RBS-Verantwortlichen, Managing
Director Sandy Vaci und Retail Sales Manager Andreas Rieger
aus ihren zahlreichen Gesprachen mit der Handlerschaft zu be-
richten. Die RBS ist zunehmend in beratender Funktion tétig
und unterstiitzt die Partner friihzeitig bei der Planung und Durch-
flihrung ihrer Kampagnen.

Als generelles Fazit 13sst sich festhalten, dass sowohl Handler
als auch Kunden von diesem Konzept profitieren konnen. Hand-
ler in Form von Umsatzsteigerungen, garantierten Zahlungen,
intensiver Kundenbindung und Gewinnung von Neukunden. Die
Kunden erhalten finanzielle Freiheit fiir flexible Einkdufe, sie
kommen wieder ins Geschaft und werden so vom zufélligen
Laufkunden zu betreuten Prestigekunden

RBS (RD Europe) GmbH

Zweigniederlassung Osterreich

Vienna Twin Tower

Wienerbergstrasse 11/12A, A-1100 Wien - Austria, Tel.: 01 99460 6274
www.comfortcard.com, www.rbs-online.at




GEMEINSAME AKTION DER HEIMISCHEN ELEKTROBRANCHE (1)

Die Energiesparmeister

Mit diesem fotografi-
schen Aufhanger wird
Osram in den ndchsten
Monaten fiir den Um-
tausch der energie-
fressenden Gliih-
lampen auf innovative
Energiesparlampen
eine gropangelegte
Werbekampagne
starten. Es soll durch
die optische Verbin-
dung von Arktis und
Gliihlampe die Konsu-
menten fiir den Klima-
schutz sensibilisieren
- und damit die ge-
plante Branchenak-
tion unterstiitzen.

Unglaublich schnell hat die heimische Elektrobranche auf die in allen Medien und auf politischer Ebene intensiv ge-
flihrte Klimadiskussion reagiert. Durchaus eigenniitzig, weil die Umsetzung der Forderungen die Umsatze der einschld-
gigen Betriebe auf Jahre hinaus krdftig ankurbeln konnte - wenn alle ihre Krafte biindeln und Handel wie Gewerbe mit-
ziehen. Warum das vielversprechend und was dazu geplant ist, dariber informiert ab sofort E&W in einer laufenden

Serie.

SEIT JAHREN kochelte das Thema
Ozonloch und globale Klimaer-
wirmung mit recht deftigen
Konsequenzen vor sich hin. Jetzt
ist es — nach einem hochst be-
drohlichem UN-Klimabericht —
endlich explodiert. Die Medien
sind voll davon und sensibilisier-
ten weltweit die diesem Thema
bisher eher uninteressierten Men-
schen. Das wieder brachte die
Politiker auf Trab — und sogar die
stetig abblockende Bush-Admi-
nistration fingt offensichtlich zum
Umdenken an.

Auf einmal wollen alle den Kli-
magau mit allen moglichen Mit-
teln verhindern — mit oft aben-
teuerlichen Vorschligen von
Fernreisen chanceln bis
flichendeckenden Maut.
Klar, dass sich vordergriindig und

zur

mit Recht die Produzenten er-
neuerbarer Energien und deren
Anlagenbauer den groften Profit
von diesem losgetretenen Trend
erwarten. Einen guten Teil des
von der Klimadebatte angestofie-
nen Umsatzpotentials konnte
aber auch die Elektrobranche lu-
krieren. Denn jetzt wissen und
akzeptieren alle, dass der Strom
nicht aus der Steckdose kommt,
sondern auch erzeugt werden
muss — und diese Produktion oft
klimaschadlich ist. Wer also Strom
spart, erspart sich nicht nur Geld,
sondern trigt auch zum Klima-
schutz bei.

Alle ziehen an einem Strang

Damit die heimische Elektro-
branche auf diesen mit Volldampf
abrauschenden Zug aufspringen

kann, hat das Bundesgremium des
Radio- und Elektrohandels vor
kurzem eine Klausurtagung abge-
halten, um eine entsprechende,
konzertierte Aktivitit unter dem
Titel ,,Wir sind die Energiespar-
meister” zu starten.

Ins gemeinsame Boot geholt sol-
len werden: Die Lieferanten, der
FEEI, die WKO, das Lebens- und
Umweltministerium, das Wirt-
schaftsministerium, die Landesre-
gierungen, die Elektrizititsunter-
nehmen, die Einkaufskoopera-
tionen, der ORE die Tageszei-
tungen und die Fachzeitungen —
wobei die E&W schon im Boot
sitzt.

E&W regt zudem an, diese
Wunschpartner-Liste um das E-
Gewerbe und seine Lieferanten
sowie die Leuchtenhersteller zu

erweitern, da auch diese Gruppe
am Thema Energiesparen partizi-
pieren kann.

Welche Ziele erreichen?

Die Konsumenten sollen in tiber-
zeugender Form mit praktischen
Berechnungsbeispielen iiber die
Einsparméglichkeiten sowohl tiber
die Medien als auch im Verkaufs-
gesprich informiert werden.Durch
einen objektiven Vergleich zwis-
chen verschiedenen Marken und
Geritetypen soll der Konsument
mit unserer Hilfe und einfacher
Energierechnung das optimale
Modell fiir seine typische Verwen-
dung finden. Parallel dazu soll un-
sere Branche als Ansprechpartner
mit hoher Kompetenz zum The-
ma Energiesparen positioniert
werden.
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Durch diese PR-Anstrengung soll
einerseits vermieden werden, dass
auch unsere Branche und ihre Pro-
dukte mit einem negativen
(,,Stromfresser””) Image, wie etwa
die Fernflugreisen, ausgestattet und
beim Kiufer ein schlechtes Gewis-
sen erzeugt wird. Anderseits sollen
die Konsumenten dazu angeregt
werden, auf energie-sparende Pro-
dukte umzusteigen, um das

Geschift kriftig anzukurbeln.

Die vorldufig angedachten
Produktsegmente

Derzeit hat der Initiator, Bundes-
gremialobmann Ing. Wolfgang
Krejcik, folgende Produktgruppen
im Visier: Grofie Haushaltsgerite,
bei denen es ja jetzt schon von der
EU vorgeschriebene Energiekle-
ber gibt, die jedes Gerit einer bes-
timmten  Verbrauchskatagorie
zuordnen. Hier will das Gremium
einen Schritt weiter gehen und
eine einfache Energierechnung
fur jedes Produkt anftihren.

Bei den Energiesparlampen und
zukiinftigen derartigen innovativ-
en Produkten (LED) liegt die
Einsparméglichkeit auf der Hand.
Zudem wird das Ende der en-
ergiefressenden Glithlampen me-
dial ohnehin schon am Beispiel
Australien ausgeschlachtet.

Fiir Gerite mit Stand-by-Technik,
deren Stromverbrauch sich je nach
Fabrikat hochst unterschiedlich
darstellt, soll der Verbrauch im Be-
trieb und im Ruhezustand klar
ausgewiesen werden. Da sieht
Krejcik die  grobte
forderung, weil viele derartige

Heraus-

Gerite einerseits die permanente
Stromversorgung brauchen, sollen
sie ihr ,,Hirn” nicht verlieren, sie
andererseits darob aber medial
angeprangert werden.

Geplante MafBnahmen

Damit Hindler und Verkiufer
wirklich zu Energiesparmeistern
werden und fundamental beraten
konnen, plant das Gremium um-
fangreiche Mafnahmen.

So werden Argumente erarbeitet,
die jeder Uberpriifung standhalten
und flir den Konsumenten klar als
Vorteil erkennbar sind. Diese wer-
den in Werbe- und PR-Material
einflieBen und die Basis flir flichen-
deckende
sowie flir ,,Fernunterricht” bieten.

Hindlerschulungen

Parallel dazu wird eine Wer-
beagentur beauftragt, POS-Mate-
konzipieren und
herzustellen. Dieses soll den

rialien zu

Verkiufer bei seiner Beratung
und der Energierechnung unter-
stiitzen — und jene Hindler nach
auBen hin als Energiesparmeister
kenntlich machen. Schlieflich soll
eine Internetseite mit Informatio-
nen flir den Handel konzipiert
werden. Bis Juni sollen alle Vorar-
beiten abgeschlossen und alle Ko-

operationspartner gefunden sein.
Diese Partner miissen neben
ideeller auch materielle Unter-
stiitzung zu geben bereit sein, um
umfassende Offentlichkeitsarbeit
zu ermdéglichen. Und sie miissen
natiirlich bei ihrer eigenen Arbeit
am gleichen Strang zichen.

Bei Redaktionsschluss lagen dem
Gremium bereits eine Reihe
solcher Zusagen der Industrie vor.
Gefordert sind auch die Landes-
gremien, von denen sich Krejcik

eine kriftige Unterstiitzung er-
wartet — sowohl in Richtung Wer-
bung als auch bei der Mobi-
lisierung der Mitglieder und bei
der Organisation von Schulungen,
bei Gesprichen mit den Lan-
desregierungen und regionalen
Elektrizititsunternehmen sowie
beim Mobilisieren der regionalen
Presse und des ORE |

INFO: www.der-elektrohandel.at

KURZINTERVIEW MIT DEM PROTAGCG ADAMETZ

~Mein letzter grofer Einsatz vor der Pension!"

Osram Osterreich-Chef, Ing. Roman Adametz, ist einer der In-
itiatoren dieser Aktion — und er war im E&W-Gesprich tiber-
zeugt davon, dass sie eine nachhaltige Wirkung auf das Geschift
in der gesamten heimischen Elektrobranche haben wird.

Sie haben gemeinsam mit dem Bundesgremialobman die Initi-
alziindung fiir diese hoffentlich spektakulire Aktivitit gesetzt.
Warum?

Weil ich sicher bin, dass die Zeit dafiir reif ist. Noch nie hatten
wir eine derartige Basis, um unsere Aktivititen darauf aufzuset-
zen. Die Medien sind voll mit Berichten tiber die Klimadebat-
te, die Politik tiberschligt sich mit dementsprechenden Forde-
rungen und weltweit sind die Menschen fiir dieses Thema sen-
sibilisiert. Zudem bietet gerade unsere Branche eine Fiille von
Produkten und Dienstleistungen, die den Energiespargedanken
untersttitzen. Wir miissen das nur den Konsumenten umfassend
und nachdriicklich nahebringen.

Was sollte Ihrer Meinung nach die Kernaussage sein?

Ganz einfach: Die Konsumenten sollen ihre Kaufentscheidung
nicht mehr aufgrund des Preises treffen, sondern nach dem Ef-
fekt fiir die Umwelt. Das werden alle verstehen, weil die brei-
te Klimadebatte den Boden daftir aufbereitet. Und weil da-

Ing. Roman Adametz, Chef von Osram
Osterreich und hochst aktiver Gremi-
alfunktiondr, wird Ende Marz 2008 in
Pension gehen, will aber vorher noch
sein ganzes Gewicht fiir die gemein-
same Aktion in die Schlacht werfen

durch auch die Kosten flir den Energieaufwand trotz zunehmend steigender Energiepreise deutlich

sinken.

Glauben Sie, dass die ins Auge gefassten Mitstreiter auch tatsichlich mitmachen werden?

Ja, weil alle im gleichen Boot sitzen und daher gleichgelagerte Interessen haben miissen — die Lieferan-
ten, die Politiker sowie die Handler und Gewerbebetriebe. Nur wenn alle am gleichen Strang ziehen,
erreichen wir auch die groBtmogliche Effizienz. Dazu kommt noch, dass die EU ab 2008 nur noch die
Verwendung von EVGs und 3-Banden-Leuchtstofflampen zuldsst — was derzeit von den Leuchtenher-

stellern schon auf freiwilliger Basis durchgezogen wird.

Nun zu Ihrem ureigensten Metier. Die heute noch am meisten verwendete Gliihlampe als Lichtquelle,
ist zugleich auch der grofite Stromfresser. In Australien ist ihr Ende per Verordnung festgelegt. Wie lange
wird in Europa die Umstellung auf energiesparende Lichtquellen dauern?

Durch die Klimaproblematik und unsere Aktion sowie die Lampeninnovationen der Hersteller wird sich

die Umstellung von der Glithlampe zu energiesparenden Lichtquellen beschleunigen. Dennoch meine
ich, dass das bis 2020 dauern wird. Das aber bedeutet, dass in den nichsten 14 Jahren Millionen von
Glithlampen allein in Osterreich getauscht werden, was zweifellos ein interessantes Umsatzwachstum fiir
alle bringen wird. Osram jedenfalls wird schon sehr bald mit einer grof angelegten Werbekampagne die-

sen Prozess ankurbeln.
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Auf (Nimmer-)Wiedersehen!

W

--r

Weltweit werden19% des elektrischen Stroms fiir Licht verbraucht. Auch

in Osterreich liegt dieser Anteil bei etwa 20%. Eine schon langer be-
wusste, aber erst seit kurzem alarmierende Erkenntnis, die unweigerlich
zur Frage ,Was bringen Energiesparlampen?* fiihrt. In jeder Hinsicht viel,

i

denn Einsparungspotenziale von 80% bei Kosten und Umweltbelastung

werden sowohl Nachfrage als auch Umsatz in den kommenden Jahren
kraftig anheizen - wenn alle Beteiligten an einem Strang ziehen.

DIE GEMEINSAME Initiative ,,Wir
sind die Energiesparmeister gibt
die Richtung vor, in die unsere
Branche ihre Kunden lenken soll,
kann und wird. Beim Thema
Licht, speziell dem Einsatz von
Energiesparlampen, liefern die ak-
tuellen Produkte alle notwendi-
gen Argumente in ausreichender
Zahl: Rund 80% weniger Strom-
verbrauch bedeuten nicht nur
enorme finanzielle Einsparungen,
sondern gleichzeitig auch 80%
weniger CO2-Emission. Die ho-
heren Anschaffungskosten gegen-
tiber der herkommlichen Glith-

birne rechnen sich durch die we-

sentlich lingere Lebensdauer und
bei
durch verminderte Kosten fiir

Unternehmen nochmals

den lastigen Lampentausch.

Eine herkdmmliche Glihlampe
erzielt einen Wirkungsgrad von
gerade einmal 5%, die restlichen
95% gehen in Form von Wirme
verloren. Energiesparlampen ha-
ben mit 25% eine fiinf Mal so
hohe Energieausbeute, folglich
wird fiir die gleiche Lichtmenge
nur ein Fiinftel des Stroms beno-
tigt, oder anders ausgedriickt, die
verursachte CO2-Belastung um
80% reduziert. CO2 wird im

Zuge der kalorischen Stromer-

KEINE CHANCE FUR VOR A

In der Vergangenheit haben sich Energiesparlampen mit oftmals negati-
ven Beiheftungen in den Kopfen der Menschen festgesetzt. Hier einige Ar-
gumente, diese liberwiegend ,Vor-der-Jetztzeit-Urteile” wieder aus der
Welt zu schaffen.

P> Energiesparlampen sind teuer.

In der Anschaffung kosten Energiesparlampen heute zwar immer noch
rund das Zehnfache gegeniiber einer herkdmmlichen Gliihbirne, in den
letzten Jahren ist der Neupreis aber bereits stark nach unten gegangen.
Der Einsatz von Energiesparlampen rechnet sich auch nicht von heute auf
morgen, sondern durch die Stromersparnis und die langere Lebensdauer
erst auf langere Sicht.

P> Energiesparlampen sind hasslich.

Diese (subjektive) Eigenschaft mag es friiher gegeben haben, die heutigen
Produkte sehen herkémmlichen Glihbirnen sehr dhnlich und sind somit
genauso ,formschén” wie diese.

P> Das Licht der Energiesparlampen ist ,grauslich” und Kalt.

Auch dieses Vorurteil stammt aus den Anfangszeiten der Energiesparlam-
pen. Heute ist die Lichtqualitdt praktisch gleich, das wiedergegebene Farb-
spektrum wurde enorm verbessert, wodurch das Licht nun warm erscheint.
Dariiber hinaus lassen sich Energiesparlampen im Gegensatz zu konven-
tionellen Gliihbirnen zumindest teilweise recyceln.

.i

W

¢

Mittlerweile sehen Energiesparlampen (rechts) den

zeugung freigesetzt, wobei rund
0,6 kg CO2 auf jede kWh Strom
entfallen. Das gewaltige Potenzial
der Energiesparlampen wird bei
bundesweiter Betrachtung deut-
lich: Allein in den osterreichi-
schen Haushalten sind geschitzte
66 Mio Schraubsockel vorhan-
den, von denen derzeit erst 6 Mio
mit Energiesparlampen betrieben
werden. Fiir die Privathaushalte
bedeutet das ein Einsparungspo-
tenzial von jihrlich 1,9 Mrd kWh
Strom, was zwei Mal der Produk-
tionsleistung des Kraftwerks Freu-
denau gleichkommt, bei der
CO2-Emission 1 Mio t und fiirs
Geldborsel satte 300 Mio Euro.
Industrie, Gewerbe und der of-
fentlichen Bereich schlucken vier
Mal mehr Strom, dementspre-
chend hoher ist hier das Sparpo-
tenzial.

Zur Veranschaulichung und den
Moglichkeiten, die in der heuti-

konventionellen Gliihbirnen (links) zum Verwechseln
dhnlich und haben auch in punkto Lichtqualitat mehr
als aufgeschlossen.

gen Technologie stecken, folgen
an dieser Stelle Beispiele der bei-
den renommierten Hersteller
Philips und Osram.

Rechenbeispiele

Philips stellt fiir seine Produkte
diese, nach eigenen Angaben ,,sehr
vorsichtige” Rechnung auf: Eine
herkémmliche 60W Glihbirne
kostet ca. 0,75 Euro, hat eine Le-
bensdauer von etwa einem Jahr
(rund 3 Stunden tiglich, 1.000
Betriebsstunden insgesamt) und
verursacht dabei Stromkosten von
8 Euro. Demgegentiber belauft
sich die Anschaffung einer dquiva-
lenten Energiesparlampe mit 12W
zwar auf 9 Euro, diese weist aber
die 8fache Lebensdauer (rund
8.000 Betriebsstunden) auf und
bei den jihrlichen Stromkosten
stehen nur 1,8 Euro zu Buche.
Gerechnet auf die Lebensdauer ei-
ner Energiesparlampe ergibt dies

Philips zeigt das

| Was Enurg'llsparlampnn bringen Sparpotenzial,
s u pwndll Eurs Erspasmiy pord Lahe far pede Blime das im Einsatz
Verbsawh AP an o L iy von Energiespar-
Stram Gl o, lampen steckt.
- Pro getauschter
- #l' ¢ Leuchte sind
| ""_.'1;;;.“' 12 ki 5 Furn gegeniiber der
o herkémmlichen
L Gliihbirne jdhr-
v . | liche Einspa-
| -4”1;“ e .. iche Einspa
rungen von bis zu
‘ L}Jf ¢ 12 Euro méglich.
”fl.‘f.-.-" £2 ki 12 Eure
|

D Pyt Fhamy
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eine Ersparnis von 105 Euro in 8
Jahren, bei einer Reduktion der
CO2-Emmission um 29 kg pro
Jahr. Osrams Dulux Longlife
Energie-sparlampe, die erst im
Janner mit 19.000 ununterbroche-
nen Betriebsstunden Testsieger bei
Stiftung Warentest wurde, zeigt
beim Vergleich einer Dulux Lon-
glife 20W mit einer hauseigenen
100W-Gliihbirne: Auf 15 Jahre
gerechnet stehen bei der Ener-
giesparlampe Kosten von 53,25
Euro (11,25 Euro Anschaffungs-
kosten und 42 Euro Stromkosten)
den Kosten von 224,25 Euro (15
x 0,95 Euro fiir die Anschaffung
und 210 Euro flir den Verbrauch)
der 100W-Gliihbirne gegeniiber.
Das ergibt eine Ersparnis von 171
Euro und 720 kg weniger COs.

‘Wohlgemerkt, die obigen Beispie-
le beziehen sich auf einen einzigen
Lichtpunkt. Nun hat der durch-
schnittliche Haushalt aber nicht
nur einen, sondern rund 30 sol-
cher Lichtpunkte, von denen
wiederum 20 Schraubsockel und
somit duBerst einfach austauschbar
sind. Was das fiir den gesamten
Haushalt oder die Firma bedeutet,
kann jeder selbst nachrechnen.
Apropos rechnen — wissen Sie,

wieviele Lichtlein bei IThnen
leuchten? [ |
INFO: www.philips.at

www.osram.at

OSRAM ERHALT ER

CDM- ”“l"ilm'

Als weltweit erster Lichther-
steller hat Osram von den Ver-
einten Nationen die Genehmi-
gung fiir einen ,Clean Develop-
ment Mechanism” (CDM) zur
Reduzierung der COz-Emission
erhalten. Diese Methodik er-
mdglicht auf Basis des Kyoto
Protokolls, in den ndchsten
Jahren in Entwicklungs- und
Schwellenlandern Gliihbirnen 1.1
gegen Energiesparlampen zu
tauschen. Das Projekt wird
durch den Handel mit den dar-
aus gewonnenen COz-Zertifika-
ten finanziert. So entstehen
den Menschen vor Ort keine
Kosten und sie profitieren in
vollem Umfang von der Energie-
Ersparnis.

SLI' SYLVANIA STARTET UMWELTSCHUTZKAMPAGNE

Rettet den Pinguin

Energie sparenist mehr als kapitalheischende Panikmache. Darauf macht SLI Sylvania

mit der neuen Kampagne ,Save Energy - Save the Penguin” aufmerksam, die zur Einfiih-

rung der Kompaktleuchtstoff (CFL)-Lampen gestartet wurde. Denn der CO2-Ausstop ist

hauptverantwortlich fir die globale Erwdrmung und damit auch fir das Schmelzen der

Polareiskappen. Dariiber hinaus ist SLI Sylvania durch den Zusammenschluss mit
Havell's bereits der Sprung zum Global Player gelungen.

SLI SYLVANIA ist beim Thema
Energiesparen in die Vorreiterol-
le geschliipft. Somit steht der
Umweltschutzgedanke im Vor-
dergrund der kiirzlich gestarteten
Kampagne ,,Save Energy — Save
the Penguin®. Der Pinguin dient
dabei als Leitfigur, um auf eines
der groBten Umweltprobleme
unserer Zeit aufmerksam zu ma-
chen. ,,Eine Umdrehung. Ein
Handgriff. Eine Investition, die
sich fiir die Natur und unser aller
Lebensraum bezahlt macht®, lau-
tet die Devise. Der positive
Nebeneffekt fiir all jene, denen
die Natur weniger am Herzen
liegt: Durch die neuen CFL-
Lampen ldsst sich in gleichem
MaBe Geld wie CO: einsparen.
Der Bedarf an CFL-Lampen hat
sich nach unternehmenseigenen
Angaben in letzter Zeit bereits
vervielfacht und soll durch Be-
wusstseinsbildung noch weiter
gesteigert werden — ganz im Sin-
ne einer klassischen Win-Win-
Situation.

Weniger Kosten,

mehr Komfort

Durch den Einsatz von Mini-
Lynx Fast-Start Lampen kann je-
der einen aktiven Beitrag zum
Umweltschutz (oder zur Aufbes-
serung seiner Geldborse) leisten.
Zu den Vorteilen gegeniiber
konventionellen  Glithbirnen
zihlt zunichst die Energieerspar-
nis von 80%. Die mittlere Le-
bensdauer einer CFL-Lampe be-
tragt bei drei Stunden Betrieb
pro Tag etwa sechs Jahre —
gegeniiber einem einzigen Jahr

bei Glithbirnen. Durch das inte-
grierte elektronische Vorschaltge-
rat wird der flackerfreie Sofort-
start ohne Einschaltverzogerung
Damit
konnen unwirtschaft-
liche Glithbirnen mit
den Sockeln E27 und
E14 problemlos er-
setzt werden. Die Ab-
messungen der Mini-

ermoglicht.

Lynx Start sind zudem
kleiner als die einer
herkdmmlichen
Glithbirne. Fir die
CFL-Lampen spricht
auch die Palette an
Lichtfarben: Die
Mini-Lynx ist in den
Abstufungen warm-
weill,  neutralwei3
oder tageslicht liefer-
bar.  Entsprechend
vielfiltig wie das Angebot bei
den Leistungsstufen herkomm-
licher Glihbirnen, ist auch das
der CFL-Lampen. Mit acht Ab-
stufungen zwischen 5 und 23 W
wird das handelsiibliche Spek-
trum der Glihbirnen (20 bis 120
W) vollstindig abgedeckt.

Around the World

Mitte Mirz hat Havell’s, fiihren-
der indischer Hersteller fiir Be-
leuchtungstechnik und Elektro-
anlagen, das deutsche Unterneh-
men SLI Sylvania erworben.
Durch den Zusammenschluss ist
ein neuer Global Player auf dem
Gebiet der Beleuchtungs- und
Elektroindustrie mit einem Um-
satzvolumen von rund 750 Mio
Euro entstanden. Die sich ergin-

zenden Produkte und Mirkte
sollen genutzt werden, um der
best-in-class Komplettanbieter
fiir Beleuchtungssysteme und

Elektroausriistung zu werden.

—Wihrend Havell’s vorwiegend
auf dem indischen Markt agiert,
fokussiert SLI Sylvania auf die
Kernmirkte Europa und Latein-
amerika, mit steigenden Ambi-
tionen in Asien und dem Nahen
Osten. Parallel mit dem Zu-
sammenschluss hat SLI Sylvania
seine  Unternehmenszentrale
nach Frankfurt verlegt.

SLI Sylvania ist tibrigens der ein-
zige Beleuchtungs-Hersteller, der
auf der EP:Tagung im April in
Salzburg ausstellen wird — eine
gute Gelegenheit, um die Ener-
giespar-Produkte kennen zu ler-
nen. |

INFO: info.de@sylvania-lighting.com
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DER FACHHANDEL UND DIE ONLINE-SHOPS

Zwischen Scylla und
Charybdis?

Ignorieren kann man sie nicht. Aber auf demselben Preisniveau mitzukampfen verbietet sich fast von selbst. Wen wun-
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der Internetshops
teilhaben. Fiir den
EFH stellt sich die
Frage, wie ein
eigener Webshop
in das Gesamt-
konzept des
Unternehmens
passt.

dert es also, dass eCommerce und die Konkurrenz aus dem Web zu den Reizwortern der Branche zdhlen. Nicht zuletzt

der Start des Internet-Abholshops Electronic4you von Hannes Majdic im UCI nahe Wiens hat fiir Emotionen gesorgt. In

den vergangenen Monaten ist damit die Diskussion um Internetshops und die damit verbundene Strategie fiir den

Fachhandel neu aufgeflammt.

SIE GELTEN als die ultimative Be-
drohung des EFH, gleichzeitig
stellen sie eine groBe Versuchung
dar: Internetshops. Aber reine
Online-Hindler koénnen auf-
grund ihrer massiven Fullfill-
ment-Systeme im Hintergrund
und des Verzichts auf ein eigenes,
voll ausgestattetes und kostenin-
tensives Geschiftslokal einige
Kostenvorteile ins Feld fiithren,
bei denen ein niedergelassener
Hindler kaum mithalten kann.
Dem Gegner zur Ginze das Feld
zu tiberlassen, ist allerdings auch
keine Strategie. Und wihrend
die Online-Shops im virtuellen
Raum wie Pilze aus dem Boden
schieBen, versuchen Hiandler an

Auch Webshops miissen in die
Unternehmensstratgie pas-
sen.

Ein professioneller Auftritt
kann die Reichweite des Unter-
nehmens betrdchtlich vergro-
Bern, aber man sollte auch im
Internet seine Starken als
Fachhandler betonen.

GroBe Online-Handler kdnnen in
der Regel die Vorteile von star-
ken Fullfillment-Systemen zum
Tragen bringen, dagegen kann
der EFH auch im Netz nur mit
Service bestehen.

diesem Geschift mitzunaschen.
Doch Erfolg und Misserfolg lie-
gen knapp nebeneinander.

Shop und Strategie

Deshalb muss vor allem bedacht
werden, wie der Online-Shop in
das Gesamtkonzept eines Fach-
handelunternehmens passt. Soll
der Internetshop eigenstindig
sein oder soll er unter derselben
Flagge wie das Hauptgeschift se-
geln? Gibt es hier Synergien, die
sich nutzen lassen, oder macht
der Shop im Cyberspace dem ei-
genen Geschift unnotig Konkur-
renz? Braucht es iiberhaupt einen
entsprechenden  Online-Shop
oder reicht ein gut gestalteter

Online-Auftritt aus, damit ich
meine Kunden ins Geschift lo-
cke? Und vielleicht die wichtig-
ste Frage: Welche Zielgruppe soll
mit dem Online-Shop angespro-
chen werden?

Tobias Hildebrandt, GF der
Agentur Eye//Candy, rit jedem
eCommerce-Aspiranten, diese
Fragen zuerst zu beantworten,
bevor der Schritt ins Netz ge-
wagt wird. Mit einem schnell ins
Netz gepflanzten Shop aus der
Box ist es jedenfalls nicht getan.
Und auch ein 08/15-Auftritt,
der schnell vom befreundeten
System-Administrator
mengeklickt wird, ist nicht der
Weisheit letzter Schluss. ,,Der

zusam-
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grofite Fehler ist es, einfach den
Shop von einem Techniker zu-
sammenstoppeln zu lassen®, er-
klart Hildebrandt.

Stattdessen rit er jedem, der im
Internet aktiv werden will, sich
einer professionellen Agentur zu
bedienen, die ihn auch entspre-
chend beraten kann. Ziel muss
ein professioneller Auftritt im
Netz sein, der auch das Selbstver-
standnis des Unternehmens im
Web widerspiegelt.

Es muss klar sein, dass die Reich-
weite eines Webshops sehr grof3
ist und daher ein guter eCom-
merce-Auftritt als Visitenkarte
des  Gesamtgeschifts  dient.
Gleichzeitig kann man gerade
wegen der groBen Reichweite
speziell tiber Webshops mit Ni-
schenprodukten retissieren.
Einige Gedanken muss man der
Preisgestaltung widmen. Unter-
schiedliche Preise im eigenen
Geschift und im Internet hilt
Hildebrandt fiir unméglich. ,,Ein
Internetkunde ist genauso viel
wert, wie ein Kunde im Ge-
schift. Und wenn der Kunde ins
Geschift kommt, dann zahlt er
immer denselben Preis®, so Hil-
debrandt. Eine Betonung des
Qualitits- und Servicegedankens
mit Hilfe von eCommerce-Gii-
tesiegeln unterstreiche dagegen

die eigene Positionierung als

Fachhindler.

Kein Gratisstore

Dass ein einfacher Shop aus der
Box nicht den Anspriichen ge-
niigt, bestatigt auch der Wiener
Hindler Hannes Katzenbeisser.

Er zihlt zu den Osterreichischen
Fachhiandlern, die schon am
lingsten im Internet aktiv sind.

,Jeder muss natiirlich fur sich
selbst entscheiden, welcher Phi-
losophie er folgt. Ich halte nichts
von so einfachen Gratisstores,
wie es manche Handler machen,
um eine Preisliste ins Netz zu
stellen®, so Katzenbeisser. ,,Es
geht nicht darum, um den nied-
rigsten Preis mitzukimpfen. Das
entspricht nicht dem Gedanken
des FH. Stattdessen versuchen

Fiir Tobias
Hildebrandt,

GF der Agentur
Eye//Candy, ent-
scheidet vor allem
der professionelle
Auftritt im Web
iiber Erfolg oder
Misserfolg: ,,Der
gropte Fehler ist es,
einfach den Shop
von einem Techniker
zusammenstoppeln
zu lassen.”

wir auch im Internet den Fach-
handels-Gedanken zu vertreten,
wo sich der Kunde wieder findet.
AuBerdem ist der Internetshop
ein wichtiges Informationsmedi-
um fir den Kunden, das auch
viele Kiufer ins eigentliche Ge-
schiftslokal bringt.*

Dementsprechend wurde der
Online-Auftritt und der Inter-
netshop gemeinsam mit einer
Agentur gestaltet, nicht zuletzt
damit der Nutzen flir den Kun-
den wie Beratung, Serviceleis-
tung, Garantien oder Lieferbe-
dingungen sofort ersichtlich ist.

Notwehr

Der Schritt ins Netz war fir Kat-
zenbeisser eine strategische Not-
wendigkeit. Er wollte damit den
reinen Internet-Hindlern etwas
entgegensetzen: ,,Ich konnte da
nicht linger zusehen. Wir muss-
ten uns wehren, allein um unsere
Stammkunden zu halten. Auch
wird die Industrie frither oder
spater ihre Niederlassungen aus
Osterreich abziehen, wenn wir

Schon lange im Internet
aus ,,Notwehr" dabei -
der Wiener Handler
Hannes Katzenbeisser:
Jeder muss natiirlich
fiir sich selbst
entscheiden, welcher
Philosophie er folgt.
Ich halte nichts von so
einfachen Gratisstores
um eine Preisliste ins
Netz zu stellen.”

dem Internethandel das Feld
tiberlassen. Dann wird es keine
Ansprechpartner mehr fiir uns
geben.*

Fiir Katzenbeisser stellt das Inter-
netangebot jedenfalls eine Verlin-
gerung des eigenen Geschifts
dar. Deswegen ist der Internet-
auftritt nicht nur entsprechend
professionell gestaltet, auch bei
der Preisgestaltung stimmt der
Online-Shop mit dem eigentli-
chen Geschift iiberein. Katzen-
beisser fithrt dazu handfeste
Griinde ins Feld:

. Unterschiedliche Preise zwi-
schen Online-Shop und Ge-
schiftslokal sind nicht linger
machbar. Dazu miisste der ge-
samte Handel hier mitziehen.
Aber leider sind hier die )

[ CHECKLISTE

Vor dem Schritt ins Internet sollten folgende Fragen beantwortet werden:

P> Welcher Personenkreis soll mit einem Internetshop angesprochen

werden?

P> Kann ich eine besondere Nische besetzen?

P> Wie passt der Internetshop in mein Gesamtkonzept als Handler?

P Wie vermeide ich interne Konkurrenz zwischen Internetshop und ei-

gentlichem Geschaft?

P> Welche Synergien kann ich zu meinem normalen Geschaft nutzen? Ein
gemeinsamer Internetauftritt kann als Visitenkarte dienen und viele
Kunden nutzen das Internet nur zu Information.

P> Welche Positionierung strebe ich an? Durchaus auch im Internet den
Service-Gedanken betonen. Vertrauen schaffen mit Internet-Giitesie-
gel wie ,Eurolabel” (guetesiegel.at). Ein Internet-Kunde ist genauso
viel wert wie ein Kunde im Geschaft.
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Hindler zu wenig selbstbewusst,
einer lisst dann immer die Hose
runter. Auch lauft man Gefahr,
dass sich der Kunde im Geschift
beraten lisst, um danach im In-
ternet zu bestellen.

Zusitzlich wiirden die Stamm-
kunden diesen Ansatz, wo der
Online-Shop und das Geschift
unter demselben Namen firmie-
ren, auch nicht verstehen.
SchlieBlich nutzen die Stamm-
kunden den Online-Shop als zu-
sitzlichen Zugangspunkt, um an
ihre Ware zu kommen und weni-
ger des Preisvorteils im Internet
wegen: ,, Wenn ein Stammkunde
um 2.30 Uhr in der Frith vom
Flughafen aus, einen 8.000 Euro
teuren LCD-TV bestellt, dann
tut er das, weil er sonst keine
Zeit hat und nicht wegen des
Preisvorteils. Aber in diesem Fall
darf es keine Unsicherheit fiir
den Kunden geben. Da entschei-
det der hochwertige Auftritt“, so
Katzenbeisser.

Zeitpunkt verschlafen

Kritik duBert Katzenbeisser im
Zusammenhang mit dem immer
starkeren Auftreten der Internet-
shops an der Industrie: ,,Viele In-
dustrieunternehmen betreiben

»CLICK AND MORTAR*

Einen dhnlichen Standpunkt zu Online-Shops
wie Hannes Katzenbeisser nimmt auch Peter
Osel, Euronics Austria-GF, ein: ,,Am Thema Inter-
net kommt man heute nicht mehr vorbei. Des-
wegen haben wir auch einen gemeinsamen
Shop fiir unsere Mitglieder. Grundsatzlich ist
dieser allerdings dafiir gedacht, um im Internet

keine Kanalpflege. Thnen ist es
egal, wo die Ware hingeht. Dabei
gibt es durchaus Beispiele wie

Bose oder Loewe, die vorzeigen,
wie hier die richtige Politik ge-
macht werden kann. So riskieren
die Marken zu reinen Frequenz-
bringern zu verkommen, die
leicht austauschbar sind. Die In-
dustrie muss mehr machen und
Stellung beziehen, wenn sie ihren
Kopf retten will.“

Wie immer man allerdings einem
Online-Shop gegentiber steht,

prasent zu sein. Da geht es in erster Linie um Informationen fiir den Kun-
den und nicht um den Preis. Denn unsere Strategie ist ,Click and Mortar'.
Dh, dass der Internetshop eine Art zusatzliches Schaufenster ist und den
stationdren Handel nur ergdnzt. Der Kunde soll zum lokalen Fachhdndler
gelenkt werden. Dort hat der Konsument auch die Sicherheit des An-

sprechpartners.”

Der Fokus bei Red Zac liegt damit ganz klar darauf, dass der Kunde
weiterhin im Geschaft kauft. Nur dort kdnne der Fachhandler mit seinen
traditionellen Stérken wie Service und Beratung punkten.

.Abgestellt” hat die Kooperation, dass Mitglieder unter der Marke Red
Zac auf Geizhals.at vertreten sind oder eigene Internetshops betreiben.
.Dafiir geben wir unsere Marke Red Zac nicht mehr frei”, so Osel.

Als Hauptbetroffenen der Internetshops sieht der Euronics-GF allerdings
nicht den FH, sondern die Gropflache, da vor allem diese mit dem Preis
argumentiert. Durch eine Service-Positionierung, die auf Kompetenz und
Sympathien der Endkunden setzt, kbnne sich der Fachhandel durchaus

gegen das Internet behaupten.

Auf eine scharfe
Trennung zwischen
Internet und Fach-
handel setzt Hannes
Majdic. Die Online-
Plattform
Electronic4you wird
dazu relaunched.

die Entwicklung ist nach Ansicht
von Katzenbeisser nicht mehr
riickgingig zu machen. Der Zeit-
punkt, wo dies noch moglich ge-
wesen wire, wurde von Handel
und Industrie schlicht und ein-
fach ,,verschlafen®.

Scharfe Trennung

Eine vollkommen andere Strate-
gie fihrt dagegen der Kirntner
Hindler Hannes Majdic. Nach-
dem er bereits mit seinem Ab-
holshop Electronic4you im Wie-
ner UCI fiir einigen Wirbel in
der Branche gesorgt hat, will er
nun nochmals eins drauflegen.
Der Auftritt wird tiberarbeitet
und professioneller gestaltet. Da-
fiir soll aber der Name Majdic
weitgehend aus dem Internet
verschwinden.

»Man kann nicht unter einem
Namen zwei unterschiedliche
Preise, einen im Netz und einem
im eigenen Geschift flihren®, be-
stitigt auch Majdic und stellt
klar: ,,Ich verkaufe nicht zu In-
ternetpreisen im Geschift, dort
bin ich Fachhindler. Dort kann
man aber auch nicht im Internet
bestellte Waren abholen. Ich be-
wundere wirklich jeden Hindler,
der das macht. In meinem Ge-
schift wird das nie passieren.”
Majdic setzt daher auf eine strik-
te Trennung zwischen dem Auf-
tritt im Internet und den eigenen
Geschiften. ,,Die Verkaufer hit-
ten ja sonst massive Probleme.*
Die Prisenz im Internet und auf
der
Geizhals.at wird zur Ginze mit

Preisvergleichsplattform

Electronic4you wahrgenommen.
Dieser Online-Shop wird derzeit
ausgebaut und soll im April ei-
nem Relaunch unterzogen wer-
den, wozu Majdic nach eigenen
Angaben auch einiges investiert
habe. Dabei soll der Shop nicht
nur ein neues optisches Erschei-
nungsbild erhalten, sondern auch
technisch massiv aufgertistet wer-
den. Womit vor allem auch die
einfache Benutzbarkeit des Stores
fir den Kunden sichergestellt
werden soll. Gleichzeitig ist die-
se Vertriebsschiene entsprechend
schlank aufgestellt, damit sie auch
beim Preis konkurrenzfihig ist.

Im Fachhandel dagegen setzt
Majdic verstirkt auf Highend-
Marken wie Loewe, Bose oder
Maranz, die nicht im Internet
vertrieben werden. Stattdessen
werden die Gerite dieser Marken
entsprechend gut im Geschift in
Szene gesetzt.

Bedeutung fiir den EFH
Wie wichtig das Internet als In-
formationsmedium aber auch
Vertriebskanal fiir den EFH in-
zwischen geworden ist, beweist
eine Studie des Instituts flir Mar-
keting-Management der Wirt-
schaftsuniversitit Wien, die im
Auftrag der Preisvergleichsplatt-
form Geizhals.at durchgefiihrt
wurde. Demnach verzeichnen
79% der gelisteten Foto,- IT-,
Elektro- und Elektronikfach-
hiandler seit der Teilnahme am
Preisvergleich eine signifikante
Zunahme ihrer Umsitze. Fiir na-
hezu 50% der Handler hat sich
auch die Gewinnsituation ver-
bessert.
Welche Summen derzeit im
B2C-Bereich iiber Webshops be-
wegt werden, kann selbst die
Wirtschaftskammer nicht mit
letzter Sicherheit sagen, da bisher
kaum zwischen B2B- und B2C-
Systemen unterschieden wurde.
In der Sektion Handel geht man
allerdings davon aus, dass der der-
zeitige Umsatz der Webshops 1%
bis 2% des Gesamtumsatzes des
Handels in Osterreich ausma-
chen, und der Handel setzte in
Osterreich im vergangenen Jahr
41,5 Mrd Euro um.

|

INFO: www.eyecandy.at



AU

CONOKIA

Smart fiir Musik

Nokia hat Ende Mirz mit dem Nokia
5700 ein weiteres Mitglied seiner Xpress-
Music-Familie vorgestellt. Das UMTS-

Smartphone kann durch Drehen der
Tastatureinheit schnell zwischen vier
verschiedenen Betriebsmodi wechseln:
Music-Player, Kamera,Video-Telefonie
und Smartphone. Fir die
Nutzung der Musik-
funktionen ist das
Gerit besonders op-
timiert, so sorgt ein
spezieller  Audio-
Chip fiir besondere

Reinhard Zuba (37)

Ubernimmt die Leitung
des Bereichs Marketing
der Mobilkom. Er ist so-
mit fir die gesamte Produktentwick-
lung der Marke Al im Business- und
Privatkunden-Segment verantwortlich.
Auch die Gestaltung der Tarifland-
schaft fallt in sein Aufgabenfeld. Zu-
satzlich tragt der 37-Jahrige die Ver-
antwortung fiir alle Marketing-Akti-
vitdten von Bob.

AKL

Klangqualititen, die auch mit dem inte-
grierten Stereo-Lautsprecher besonders

zum Tragen kommen. Fiir den
Kauf von Musiktiteln aus dem
Internet kann der User aus ei-
ner Fiille von Music Stores
wihlen, die das digitale Rech-
temanagement im Windows
Media Player-Format
(WMDRM) unterstiitzen.
Das Nokia 5700 (UVP 350
Euro) soll im 2. Quartal
verfligbar sein.

MOTOROLA
Am Life-Ball

Motorola unterstiitzt auch dieses Jahr
wieder den Life-Ball. Zum 15-Jahr-Jubi-
laum steht der Ball, der gleichzeitig eine
Plattform flir Design, Lifestyle und Fas-
hion ist, unter dem Motto Mirchen, und
Motorola will seine Marke dem Umfeld
entsprechend in Szene setzen. Der Han-
dyhersteller und Europas grof3ter Chari-
ty-Event gegen die Immunschwiche-
krankheit AIDS gingen 2006 eine exklu-
sive Partnerschaft ein.

After Cebit Roadshow

Fiir alle seine Kunden, die selbst kein Auge
auf die jlingsten Entwicklungen auf der
Cebit werfen konnten, plant der Distribu-
tor AKL seine ,,AKL after Cebit Road-
show*.

Der Schwerpunkt liegt dabei auf Festnetz-
kommunikation, sprich Nebenstellenanla-
gen. Werden die vier Events doch ge-
meinsam mit den Nebenstellenpartnern
von AKL (Alcatel, Agfeo, Siemens und
Avaya) sowie Plantronics veranstaltet. Ne-
ben den neuesten Produkten fiir die klassi-
sche Telefonie steht aber auch VoIP auf
dem Programm.

,,VoIP wird mehr und mehr zaum Thema
fiir die Kommunikation im Festnetz, des-
wegen wird es auch einer der Schwer-
punkte der Roadshow”, erklirte auch
AKL-GF Jorg Bauer.

Die Vortragsreihe startet jeweils um 13.00
Uhr.

Die vier Termine sind:

Mo., 23.April — Graz, Hotel Weizer

Di., 24.April — Salzburg, CD Hotel

Mi., 25.April — Linz, Arcotel Hotel Nike
Do., 26.April —Wien, Hotel Ibis

DOMINIK SCHEBACH:

Ist es die Friihlingssonne oder das endgiiltige Ab-
klingen des Weihnachtsstress. Vielleicht ist es auch
nur ein generelles Gefiihl von Unterforderung, das
wieder Zeit fiir Spekulationen gibt.

Was auch immer die Griinde sein magen, prinkt-
lich zum Quartal kehrt auch der Telekom-Branche
liebstes Geriicht zuriick: Der maglicherweise nun
doch, vielleicht bevorstehende One-Verkauf. Dies-
mal werden als magliche Interessenten die nieder-
lindische KPN und Orascom genannt, auch Téle-
fonica soll interessiert sein. — Na und?
Verkaufsgeriichte gibt es um One seit Jahren. Ge-
nauver seit Haupteigentiimer Eon gemeint hat, er
wolle seine Telekom-Beteiligungen ,,ziigig und
ohne Hast “ verdufern. Das war im Jahr 2001.
Mit anderen Worten, die Deutschen kdonnen war-
ten, bis sie ihren Preis erhalten.

Beim Netzbetreiber selbst sieht man die regelmd-
Pig wiederkehrenden Geriichte schon recht philoso-
phisch. Auf die Frage einer Kollegin von der APA
zu solchen Verkaufsgeriichten meinte CEO Jorgen
Bang-Jensen vor einem Jahr trocken: ,,Man muss
ein Unternehmen nach drei Grundsatzen _fiihren.
a) So als wire es dein eigenes,

b) so als httest du kein zweites und

¢) so als sollte es fiir die Ewigkeit bestehen.”
Personlich glaube ich ja erst dann an einen Verkauf
von One, wenn ich den neuen Eigentiimer inter-
viewt habe. Zu oft schon stand , der Verkauf
knapp bevor” oder war dabei ,,in die heiffen Pha-
se” zu treten.

Der dsterreichische Telekom-Markt ist hier und
Jjetzt. Und dass der heimische Markt zu den ag-
gressivsten in Europa zdhlt, wird hier nur noch der
Vollstandigkeit halber enwdihnt. Womit klar sein
sollte, dass ungeachtet aller Geriichte der Wettbe-
werb weiter heify hergehen wird und die Geriichte
wohl kaum irgendwelche kurz- oder mittelfristigen
Auswirkungen auf die Situation eines dsterreichi-
schen Netzbetreibers haben werden. — Aufer, dass
der Wettbewerb noch hdérter wird, weil zB One
mehr Kunden gewinnen will. Deswegen wird es
wohl weiterhin unterhaltsam und interessant sein,
iiber das Schicksal des einen oder anderen Netzbe-
treibers zu spekulieren, zuviel Energie sollte man
dafiir nicht aufwenden.



DIE BREITBANDOFFENSIVE

DER MOBILFUNKER

Die

Wilderer

Geht es nach den verkauften Datenkartenim
Vorjahr und diesem Friihjahr, so ist der pure
Internetzugang die lang gesuchte Killerapplikation
flir mobiles Breitband. Die Netzbetreiber heizen
nun jedenfalls den Wettbewerb gehdrig an, sowohl
im Preis als auch bei der Netzabdeckung. Damit
intensiviert sich aber nicht nur der Wettbewerb
der Mobilfunker untereinander, sondern auch

gegeniiber dem Festnetz.

DIE POSITIONIERUNG gegeniiber dem
Festnetz wird von Mobilfunkern
wie T-Mobile, 3 oder One ganz offen
in der Marktkommunikation an-
gesprochen, sowohl beim Preis, als
auch der Leistung ihrer Breitband-
Angebote. Einzig die Mobilkom
tibt in diesem Punkt noch ein wenig
Zurtickhaltung. Die anderen Netz-
betreiber wollen inzwischen die
Geschichte von der Verlagerung der
Sprachminuten ins Mobilnetz im
Datenbereich wiederholen.

Bei den Preisen hatte One zuletzt
mit seinen H.U.L-Tarifen einiges
vorgelegt und es konnte nur eine
Frage der Zeit sein, bis die Reak-
tion erfolgte. Jetzt hat sich 3 als er-
ster Anbieter aus der Deckung ge-
wagt und mit seinen neuen 3Data-
Tarifen einen Konter lanciert. Der
Betreiber hat bei 3Data drastisch
die Preise gesenkt und gleichzeitig
die Datenmengen in den Paketen
erhoht. So gibt es seit 21. Mirz den
Einstiegstarif ,,3Data 500MB* be-
reits mit 12 Euro Grundgebiihr im
Monat bzw 10 Euro/Monat in der
SIM-Only-Version. ,,3Data 1,5GB*
kostet 19 Euro und ,,3Data 10GB*
kommt auf 39 Euro im Monat.
Nach oben abgerundet wird das
Datenangebot von 3 mit ,,3Data

30GB*“. Dieses Paket kostet 59
Euro im Monat. Sollte der Kunde
sein Datenlimit tiberziehen, so zahlt
er durch die Bank 10 Cent pro zu-
sitzlichem MB. Zu den hoherwer-
tigen Tarifen bietet 3 die Daten-
karten fiir Notebooks bzw das
USB-Datenmodem fiir 3 Euro an.
Im Einsteigertarif 3Data 500MB
kostet die Hardware dagegen 99
Euro. Das Aktivierungsentgelt be-
trigt jeweils 39 Euro.

Zweitschlag
T-Mobile hat ein wenig linger zu-
gewartet und das Angebot auch

—

Infrastrukturoffensive:
Mobilkom, T-Mobile, One und 3
bauen ziigig ihr HSDPA-Angebot
aus. Geplant sind je nach Netz-
betreiber eine Abdeckung von
80% bis 90 % der Bevolkerung
bis Jahresende.

Beschleunigung: Die Ubertra-
gungsraten nehmen bestandig
zu. Alle Betreiber fiihren derzeit
HSDPA mit 7,2 Mbps ein.
Mobilkom hat bereit HSUPA

mit 1,4 Mbps im Echtbetrieb.

weiter differenziert. Dazu hat der
Mobilfunker mit ,,Mobile Internet
Free® einen Einsteigertarif ohne
Grundgebiihr auf den Markt ge-
bracht. Dafiir wird dem Kunden
pro verbrauchten MB 0,10 Euro
verrechnet. Da die Hardware nicht
gestlitzt wird, soll dieser Tarif vor
allem als Frequenzbringer wirken.
Fiir den Handel fithrt T-Mobile
hier eine eigene Aktionsprovision
ein.

Daneben wurden auch die Daten-
pakete von T-Mobile angepasst.
So gibt es jetzt das Paket Small mit
500 MB fiir 15 Euro, Medium mit
1,5 GB fiir 25 Euro und XL mit
10 GB fiir 55 Euro im Monat.
Dazu bietet T-Mobile auch ein
SMS-Tool zur Kostenkontrolle.
Damit erhilt der Kunde eine kos-
tenlose Nachricht,sollte er sich
seinem monatlichen Ubetragungs-
limit nihern.Aber auch zwischen-
durch konnen T-Mobile Kunden
tagesaktuell per SMS ihr aktuell
verfiigbares Datenvolumen ab-
fragen. Eine SMS mit demVer-
merk ,,Web“ an die Service-
Nummer 0676/2323 gentigt, und
umgehend erhalten T-Mobile
Kunden die Information zum ta-
gesaktuell verfligbaren Datenvo-

Mit dem konsequenten Ausbau der Infrastruktur und aggressiven Preisen bei
mobilem Breitband sowie dem zusdtzlichen Nutzen ,,Mobilitdt"” wildern die
Netzbetreiber im angestammten Revier der Festnetzanbieter.

lumen. Das verbrauchte Daten-
volumen kann jederzeit auch on-
line unter dem Serviceportal Mein
T-Mobile auf www.t-mobile.at
gratis abgerufen werden.
Weitere Goodies fiir die Mobil-
surfer von T-Mobile umfassen eine
gratis eMail-Adresse mit 100 MB
Mailspace sowie einen Surfer-Kit-
Gutschein flir Gratisleistungen bei
der Anmeldung.Auch kann der
Benutzer beim Surfen Treue-Fla-
mingos sammeln.

Infrastrukturoffensive

Auf der Infrastrukturseite geben
sich die Anbieter ebenfalls nicht
bescheiden. Sie nennen ehrgei-
zige Ausbauziele und nehmen
dafiir auch entsprechend viel Geld
in die Hand. So nennt 3 als Aus-
bauziel fur dieses Jahr eine Abde-
ckung von mehr als 90% der Be-
volkerung. Dieser Wert soll im
Zuge der Umriistung der tiber-
nommenen Telering-Standorte
erreicht werden.

Nicht viel dahinter liegen die
iibrigen Betreiber. Der Ausbau-
plan der Mobilkom sieht vor, dass
bis Ende 2007 85% der Bevolke-
rung mit HSDPA 7,2 sowie mit
HSUPA 1,4 versorgt werden. Be-



E&W 4/07

reits jetzt werden mehr als 70% er-
reicht, erstreckt sich doch die
HSDPA-Abdeckung bereits aufs
gesamte UMTS-Netz, die Ein-
fithrung von HSUPA liuft seit
Ende Februar (sieche auch E&W
3/07 S.46). Damit die Kunden die
hohen Ubertragungsleitungen
auch nutzen konnen, bietet die
Mobilkom fiir ihre USB-Modems
ein Softwareupdate im Internet
an.

Ziigig will auch T-Mobile das Netz
ausbauen.Der Betreiber bietet
HSDPA bereits seit einem Jahr in
seinem gesamten UMTS-Netz an.
Jetzt geht es ans Aufriisten. Die auf
der ITnT angekiindigten hohere
Ubertragungsrate von 7,2 Mbps
soll ab Jahresmitte im Netz ver-
fiigbar werden. Derzeit erreicht
T-Mobile nach eigenen Angaben
mehr als 75% der Bevolkerung mit
mobilem Breitband. Ein Wert, der
dieses Jahr noch auf 80% gestei-
gert werden soll. Im Zuge der
Netzmodernisierung hat T-Mo-
bile zusitzlich nun auch (wie be-
reits die Mobilkom) die GSM-Be-
schleunigungstechnologie EDGE
eingeflihrt. Diese Technologie ist
vor allem als Erganzung zu UMTS
gedacht und erméglicht Down-
loadraten bis 220 kbps.

Ehrgeizige Ziele

Ausgelost wurde die jiingste
Runde im Wettriisten im Infra-
struktur-Bereich von One.Der
drittgroBte heimische Netzbe-
treiber hatte im vergangenen De-
zember seine HSDPA-Offensive
verkiindet. Ende des 1. Quartals

Auch die Hardware wird immer leis-
tungsfahiger: Bereits jetzt bietet
die Mobilkom Updates fiir USB-Mo-
dems an, um diese auf Ubertragungs-
raten von 7,2 Mbps aufzuriisten.

2007 soll die Ubertragungsge-
schwindigkeit im One-Netz 7,2
Mbps erreichen. Grundsitzlich ist
sogar eine Ubertragungsgeschwin-
digkeit von 14,4 Mbps moglich,
allerdings stehen hierfiir noch
keine Endgerite zur Verfiigung.
Seit Mirz werden laut One alle
Ortschaften mit mehr als 5.000
Einwohnern versorgt. Bis Jahre-
sende sollen auch alle Gemeinden
mit 3.000 Einwohnern abgedeckt
werden. Mit der Endausbaustufe
Ende 2008 ist schlieBlich eineVer-
sorgung von 90% der Bevolke-
rung mit HSDPA geplant. M

INFO: www.al.net/business/usbmodem
www.t-mobile.at/bussiness
www.one.at, www.drei.at

Wie stark die Mobilfunker die Festnetzbetreiber attackieren, zeigt sich auch
bei einer Betrachtung der MB-Preise, mit dem zusdtzlichen Nutzen, dass
der User bei seinem Internet-Zugang nicht mehr ortsgebunden ist.

> Vorausgesetzt der Kunde schdpft sein gesamtes Kontingent aus, so
zahlt er beim Standardpaket ,One H.U.l." mit 1GB fiir 20 Euro/Monat
2 Cent pro MB.Beim ,H.U.l. Pro”-Paket erhdlt der Kunde iiberhaupt
gleich 20 GB fiir 50 Euro/Monat. Das entspricht einem MB-Preis von

0,25 Cent.

> Diese Werte werden von 3 nochmals unterfahren. Mit ,,3Data 1,56B"
erhalt der Kunde 1,5 GB/Monat fiir 19 Euro. Der MB-Preis sinkt hier auf
1,266 Cent. Beim Heavy-User-Paket ,, 3Data 30GB" sinkt der MB-Preis

gleich auf 0,197 Cent.

P> Nicht viel nach steht hier T-Mobile beim Standardtarif. Bei ,Mobile
Internet Medium" zahlt ein Kunde 1,67 Cent pro MB. Beim XL-Tarif ver-
rechnet T-Mobile allerdings 0,55 Cent fiirs MB.

Bauknecht

Heute leben.

Greifen Sie zu - mit ,,Pro Touch”

Die neue Bauknecht Einbau-Produktlinie erflllt alle
Ansplche moderner Verbraucher. Ein starkes Argument
far die neuen Einbauherde & -backéfen von Bauknecht ist

die einzigartige Oberflachen-Behandlung .,Pro Touch”.
Der Edelstahl ist weit weniger empfindlich gegen Fin-
gerabdricke und andere Verschmutzungen, leichter zu
reinigen und kratzfester. Einmalige Sauberkeit durch die
konkurrenzlose Oberflachen-Behandlung ,,Pro Touch”.

www.bauknecht.at



Colt Telecom ist auf dem Gsterreichischen Fest-
netzmarkt derzeit die Nummer drei im Business-
Segment. Der Betrelber stiitzt sich vor allem auf
seine eigene regionale und internationale Infra-
struktur sowie eigene Rechenzentren.

COLT TELECOM STARTET FH-OFFENSIVE

~Wollen gut verankerte
Partner”

Leise, fast unauffallig ist Colt Telecom dabei, seine Vertriebsstruktur hier zu Lande umzubauen. Der Provider mit

Schwerpunkt auf dem Business-Segment will in Zukunft verstarkt auf den indirekten Vertrieb setzen und sucht

dazu zusétzliche ,,qut verankerte” Vertriebspartner im Fachhandel. Dabei will Colt vor allem durch Flexibilitat

sowie die umfassende Unterstiitzung der Vertriebspartner punkten.

DAS FELD DER grofien Business-
Provider in Osterreich schrumpft.
Der Wettbewerb wird hirter und
die Provider beziehen Position.
Einer, der ganz vorne mit dabei
ist, ist Colt Telecom. Der Tele-
kom- und Netzwerkanbieter ist
derzeit im Business-Segment die
Nummer drei, wobei der Provi-
der nicht nur iiber eine regiona-
le, sondern auch tiber eine inter-

nationale Infrastruktur verfiigt.

Colt ist in allen groBen Finanz-
zentren Europas priasent und be-
treibt mehrere Glasfaserringe in
Europa. In der Vergangenheit
machte dies den Provider vor al-
lem fur groBe internationale

Unternehmen interessant. Aber
Colt will sich nun verstirkt auch
seinen Teil vom Kuchen im
KMU-Bereich  holen, wie
Christoph Schéller, Sales Mana-
ger von Colt Telecom Austria,
bestitigt.

,, Wir wollen den Partnervertrieb
starker entwickeln. Derzeit haben
wir im FH rund zehn Partner. In
Zukuntt streben wir pro Bundes-
land zwei Partner an, aber diese
Zahl ist nicht in Stein gemei-
Belt”, so Scholler. ,,Unsere Kun-
den waren in der Vergangenheit
vor allem grofere Unterneh-
men. Aber wir haben auch Ser-
vices flir KMU bzw das ,Massen-

geschift’, die sich besonders fiir
Partner eignen.*

Der richtige Mix

Als Partner will Colt laut Schol-
ler nicht nur I'T-Spezialisten an-
sprechen. Vielmehr wird ein
Mix von Hindlern gesucht. So
will Colt einerseits Unterneh-
men erreichen, die Osterreich-
weit titig sind, andererseits sucht
der Indirektvertrieb unter der
Leitung von Manager Partner-
vertrieb  Peter Murhammer
Hindler, die gut in ithrem Um-
feld ,,verankert* sind. Allen Part-
nern gemeinsam soll sein, dass
sie beim Kunden vor allem 16-

Colt Telecom Austria, Num-
mer drei am Business-Markt,
will den Indirektvertrieb
starken: Angestrebt werden
zwei Vertriebspartner pro
Bundesland.

Punkten will Sales Manager
Christoph Schéller mit
Schnelligkeit und Flexibilitat.
Der Fachhdndler kann auf
das gesamte Portfolio von
Colt Telecom zurlickgreifen
und wird wie ein Key
Account behandelt.



sungsorientiert agieren. ,Der
Hindler muss jetzt nicht der
technische Spezialist sein. Viel
mehr wollen wir 16sungsorien-
tierte Partner, die mit Hilfe von
Colt dem Kunden eine malige-
schneiderte Losung fiir seine Be-
diirfnisse anbieten wollen. Der
Hindler kann auf die gesamte
Produktpalette von Colt zurtick-
greifen. Und das in fast jeder
GroBenordnung, aber definitiv
immer im Business-Bereich. Wo-
bei nicht fiir jedes Unternechmen
eine Losung von Colt sinnvoll
ist. Aber mit sieben, acht Fragen
kann der Partner sehr schnell
feststellen, ob er hier etwas ver-
kaufen kann. Da haben wir ei-

nen eigenen Kriterienkatalog er-
arbeitet*, erklirt Scholler. ,,So-
bald der Vertrag unterschrieben

er service

d to axceading
‘expectations

‘tha World Communicatio
LT T —

ist, flieBt die Provision. Wobei
die Provision sehr eng mit der
Leistung verbunden ist.*

Gesamte Palette

Der Schwerpunkt liegt dabei
eindeutig auf dem Datenge-
schift, das derzeit am stirksten
Die Produktpalette
reicht vom einfachen Breitband-
Internet-Zugang tber gemanag-
te Netze zwischen mehreren

wachse.

Standorten mit nationalen oder
internationalen Verbindungen,
zentralem Zugangspunkt und Fi-
rewall, bis hin zu Hosting- und
Housing-Services in Rechen-
zentren. Dazu kommen Telefo-
nie-Dienste und Mehrwertnum-
mern, die noch immer Umsatz-
bringer sind und vor allem fur

Im schnelllebigen Telekommunikationsbusiness besteht Colt Telecom
schon ein ,halbes Leben"”. Der Provider wurde vor 17 Jahren in London aus
der Taufe gehoben und bietet seither hochverfiigbare Internet- und Tele-
fon-Services fiir seine Kunden an. In Osterreich hélt Colt Telecom hinter
der Telekom Austria und Tele2UTA den 3. Platz im Business-Segment. Im
Privatkunden-Bereich ist der Provider nicht tatig. Aus dieser Geschichte
heraus hat sich Colt Telecom in der Vergangenheit vor alle auf den Direkt-

vertrieb gestiitzt.

Mit seinem Serviceangebot baut Colt Telecom zu einem guten Teil auf sei-
ner eigenen Infrastruktur auf. So verfiigt das Unternehmen in 33 Stadten
Europas darunter auch Wien {iber eigene Glasfaserringe. In allen dsterrei-
chischen Landeshauptstddten ist der Provider mit einem POP vertreten.
Uberregional betreibt Colt ein Netz aus mehreren Glasfaserringen in Euro-
pa, mit dem alle gropen europdischen Finanzzentren vernetzt werden.

Partner sehr attraktiv zu verkau-
Auch bietet Colt
auBerhalb seines mit Glasfaser er-

fen sind.

schlossenen Gebiets entbiindelte
Leitungen bzw Zugangsservices

Sales Manager
Christoph Scholler
sucht Vertriebs-
partner, die gut auf
dem Markt veran-
kert sind: ,,Wir
wollen l6sungs-
orientierte Partner,
die mit Hilfe von
Colt dem Kunden
eine mafgeschnei-
derte Losung an-
bieten wollen."

iiber die Leitungen anderer Car-
rier an.

Flexibilitat und Unterstiitzung
Vertriebspartner will Scholler vor
allem auch durch Flexibilitit und
Schnelligkeit zu Colt locken.
Auch kann ein Partner bei der
Umsetzung von Projekten laut
Scholler auf die Hilfe von Colt
zihlen: ,,Der Partner wird ge-
nauso behandelt wie ein interner
Key Account-Manager. Er erhilt
damit technische sowie kom-
merzielle Unterstlitzung  bei
komplexeren Projekten. Dane-
ben werden die Vertriebspartner
genauso wie die Key Account
Manager geschult.

Damit es zu keinen Kanalkon-
flikten mit dem Direktvertrieb

kommt, gibt es bei Colt eine Lis-
te der ,,Named Prospects®. Diese
Unternehmen sind fiir den Di-
rektvertrieb reserviert. Bei allen
anderen potenziellen Kunden ist
der Hindler allerdings keinen
Einschrinkungen unterworfen.
Sie ,,gehdren dem Partner™.

Auch konnen Colt-Partner seit
neuestem in Objekten Unter-
nehmenskunden werben, die be-
reits von Colt Telecom mit einer
Glasfaserleitung erschlossen wor-
den sind. Womit sich dem Part-
ner ein nicht unbetrichtliches
Potenzial erschlieBt, schlieBlich
kann dort der Handler die Stir-
ken von Colt Telecom besonders
gut ausspielen. Und natiirlich
kann der Partner im Rahmen
von Projekten seine eigenen
Produkte beim Kunden sowie
Cross- und Up-Selling betrei-

ben.

Wettbewerb

Neue Chancen ergeben sich fiir
Colt-Partner nach Ansicht von
Scholler vor allem durch den
hirteren Wettbewerb auf dem Te-
lekommunikationsmarkt sowie
neue Technologien, die neue
Chancen fiir die Anbieter eroft-
nen: ,Dieses Jahr bietet gute
Entwicklungschancen am Markt,
nicht zuletzt durch die Ubernah-
me von eTel durch die Telekom
Austria. Manche Unternehmen
wollen einfach eine Alternative
zu den groBen Anbietern. Der
Partner muss nur wissen, was
Colt kann, und gut am Markt
verankert sein, dann kann er gut
mit uns leben.* |

INFO: www.colt.net
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T-Mobile

Trotz Preisverfalls
erfolgreich

Erfolgreich trotz eines schwierigen
Marktumfelds hat sich T-Mobile Aus-
tria in seiner Bilanz fiir 2006 prasen-
tiert. Der Netzbetreiber konnte im
vergangenen Jahr eine Kundenbasis
von 2,1 auf 3,2 Mio Kunden hinauf-
schrauben. Diesen Anstieq verdankt
T-Mobile aber nicht nur der Integra-
tion von Telering. Im Vergleich zum
Vorjahr telefonieren rund 100.000
Kunden mehr im Netz von T-Mobile
und Telering. Aber auch in der Kun-
denstruktur gab es erfreuliche Ver-
anderungen fiir T-Mobile: Der Anteil
der Vertragskunden ist von 50% auf
62% gestiegen. Bei den Business-
kunden konnte T-Mobile sogar um
17% auf 340.000 zulegen.

Trotz des starken Wettbewerbs mit
einem Preisverfall von 10% im ver-
gangenen Jahr konnte T-Mobile ei-
nen Umsatz im Kerngeschaft von 1,15
Mrd Euro erzielen. Noch stdrker als
der Umsatz konnte das Ergebnis vor
Zinsen, Steuern und Abschreibungen
(EBITDA) von 225 Mio Euro im Jahr
2005 um nahezu 50% auf 331 Mio
Euro im Jahr 2006 gesteigert wer-
den. In dieser Zahl ist allerdings
auch ab dem 2. Quartal der Beitrag
von Telering enthalten, sodass die
Zahlen mit dem Vorjahresergebnis
nicht ganz zu vergleichen sind.

Der ARPU sank geringfiigig von 34,7
auf 34,2 Euro. Das hat T-Mobile auch
dem um 20% gestiegenen Anteil der
Non-Voice-Dienste zu verdanken. So
zéhlt T-Mobile bereits mehr als
200.000 Web'n'Walk-Kunden, die mo-
biles Internet nutzen. Fir die weite-
re Forcierung der Internetstrategie
und der Integration der Telering-
Sendestandorte hat T-Mobile im ver-
gangenen Jahr rund 200 Mio Euro in
seine Infrastruktur investiert.

Im Rahmen der Prdsentation des
Jahresergebnisses hat CEQ Georg
P6lzl auch ein klares Bekenntnis Te-
lering abgelegt. Die Marke soll dem-
nach weiterhin klar als Preisfiihrer
im Gsterreichischen Mobilfunkmarkt
positioniert bleiben. T-Mobile strebt
dagegen die Servicefiihrerschaft an,
wie auch bei der Verabschiedung
Pélzls und der Begriipung des neuen
CEO Robert Chvartal in der Wiener
Hofburg eindeutig betont wurde.




HELMUT PIRINGER SATTELT UM

Franchise

Only
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Helmut Piringer hatte den
direkten Vergleich, jetzt
konzentriert er sich voll-
standig auf seinen A1 Fran-
chiseshop im Eisenstadter
Schloss. ,.Exklusivitat hat
ihre Vorteile. Wir machen
halt im Kleinen, was derzeit
im grofen Rahmen auf dem
osterreichischen Markt
ablauft”, so Piringer.

Ergehdrt zu den ersten drei Franchisenehmern der Mobilkom. Neben seinem Telekommunikationsshop in Wiener
Neustadt erdffnete er 2005 in Eisenstadt den dritten Al-Franchiseshop. Nach etwas mehr als einem Jahr
.Parallelbetrieb” sattelt Pieringer zur Ganze um. Er will sich in Zukunft vollstandig auf seinen Franchiseshop

konzentrieren. Sein Geschdft in Wiener Neustadt hat er dagegen geschlossen.

DER MANN HAT Branchen-Erfah-
rung. Seit 15 Jahren ist Piringer
Elektrohindler in Wiener Neu-
stadt. Fiir die Entscheidung, sein
eigenes Geschift aufzugeben und
in Zukunft nur noch als Franchi-
senehmer der Mobilkom aufzu-
treten, hat er hat mehrere Mona-
te benotigt, wie er selbst zugibt.
Im Endeftekt waren es handfeste
Uberlegungen, die den Ausschlag
gaben, dass sich Piringer nur
noch auf seinen A1 Franchise-
Shop konzentriert, der im Er-
scheinungsbild und im Auftreten
der Mitarbeiter vollkommen ei-
nem Al-Netzbetreibershop ent-
spricht.

,Jeder kommt einmal zu dem
Punkt, wo man ein Restiimee
zieht, und Exklusivitit hat ihre
Vorteile. Wir machen halt im
Kleinen, was derzeit im grofieren
Rahmen auf dem 6sterreichi-

schen Markt ablauft®, erklart Pi-
ringer. ,,Es wird fiir einen Hind-
ler immer schwieriger, mehrere
Netzbetreiber nebeneinander zu
fiihren und servicemiBig zu
unterstiitzen, wie ich es in Wie-
ner Neustadt getan habe. Wenn
man sich dagegen auf einen ein-
zigen Anbieter spezialisiert, wird
das Arbeiten wesentlich erleich-
tert. Ein gutes Beispiel sind in
diesem Zusammenhang die Da-
tendienste, die nun von allen Be-
treibern forciert werden. Wih-
rend die Kosten leicht zu verglei-
chen sind, ist es fast unmoglich
alle Services und inkludierten
Datenvolumen fiir fiinf Betreiber
an der Hand zu haben. Bei ei-
nem Betreiber wird das aber zur
Routine.” Damit einher gehe
eine wesentliche Entlastung der
Mitarbeiter und ein verringerter
Schulungsaufwand.

Helmut Piringer zum Franchi-
sesystem der Mobilkom:

Vorteil der Exklusivitat:

Es wird immer schwieriger,
mehrere Netzbetreiber mit ent-
sprechender Qualitat nebenein-
ander servicemapig zu unter-
stiitzen. Konzentration bringt
Erleichterung und weniger
Aufwand beim Verkauf.

Riickenwind durch die Marke
Al: Der Franchiseshop profitiert
unmittelbar von den Marketing-
aktivitdten der Mobilkom.

Netzbetreiber-Bonus: Kunden
trauen Netzbetreibershops eine
hohere Kompetenz bei Service-
fragen zu.

Die eigene Marke des
Handlers verschwindet.

Verstirkend kam fir Piringer
hinzu, dass der Betrieb zweier
doch sehr
Shops eine sehr ,aufreibende*
Titigkeit war, da hier keine Syn-

unterschiedlicher

ergien genutzt werden konnten.

Der Netzbetreiber-Bonus

Nicht zuletzt wurde der Ent-
schluss aber auch durch den
,,Netzbetreiber-Bonus® beein-
flusst, den Piringer sozusagen im
direkten Vergleich beobachten
konnte: ,,Ich war in Wr. Neustadt
Premium-Partner der Mobilkom
und in Eisenstadt Franchise-
Nehmer und habe das System
fiir mich ein Jahr lang getestet.
Der Trend war eindeutig, die
Kunden gehen eher zum Netz-
betreibershop. Das Geschift lebt
von der starken Marke A1.

Dem Netzbetreibershop wird
nach Beobachtung des Franchi-



senehmers vor allem eine hohe-
re Kompetenz bei Service-Fra-
gen zugetraut, wodurch es auch
zu einer hoheren Kundenfre-
quenz kommt. Dadurch habe
man zwar die Kunden mit den
schwierigeren ,,Problemen® im
Shop. Dafiir kénne er aber auch
durch gutes Service Kompetenz
zeigen und die Kunden an sich
binden. Der Franchiseshop im
Eisenstidter Schloss lebt in dieser
Hinsicht nicht zuletzt davon, dass
die Kunden ihn weiterempfeh-
len, wie Piringer betont.

Keine Entscheidung

aus dem Bauch

Eines steht allerdings fest. Emo-
tional einfach war der Umstieg
nicht, schlieBlich hat der Handler
in den vergangenen 15 Jahren
doch einiges an ,,Herzblut* in
sein Unternehmen investiert.
,Da ist es schwer, etwas ohne
Notwendigkeit aufzugeben. Das
war keine Entscheidung einfach
aus dem Bauch heraus®, wie Pi-
ringer bestitigt. Weswegen er
auch sechs Monate bendtigte,
um die Entscheidung zu treften.

Keine Rolle spielte dagegen die
Frage nach der eigenen Marke,
die immer wieder mit dem The-
ma Franchise verkniipft wird.
Mit seiner Erfahrung aus beiden

Welten, fillt hier die Entschei-
dung von Piringer eindeutig aus:
,Bel einem Geschift, wo drau-
Ben grofl mein Name auf dem
Portal steht, will jeder Kunde
gleich wegen jeder Kleinigkeit
mit mir reden. Das Umsatteln auf
das Franchise-System der Mobil-
kom ist da wie ein Schritt in die
Anonymitit, was nicht unwill-
kommen ist. Die Eskalationsfille
kommen ja weiterhin zu mir,
aber ich kann mich so ein wenig
im Hintergrund halten®, so der
Franchise-Nehmer. ,,Da ist mir
die Marke ,Piringer’ nicht so
wichtig.*

Nicht fiir jeden

Trotz aller Vorziige, die er fiir
sich sieht, gibt Piringer aber zu
bedenken, dass ein Franchise-
System wie das der Mobilkom
nicht fiir jeden geeignet sei. So
nimmt er auch eine gewisse Ein-
schrinkung seiner unternehme-
rischen Freiheit bewusst in Kauf.

»Wer auf die Freiheiten als Handler nicht so gropen Wert legt und mit vor-
gegebenen Regeln leben kann, fiir den bietet dieser Ansatz einige Vor-
teile”, erklart Franchisenehmer Helmut Piringer.

,,Als Hiandler hat man mehr
Moglichkeiten in der Shopge-
staltung oder in der Auswahl der
Lieferanten. Die hat man als
Franchisenchmer  klarerweise
nicht. Wer auf diese Freiheiten
nicht so groflen Wert legt und
mit den vorgegebenen Regeln
des Franchise-Systems leben
kann, fiir den bietet dieser Ansatz
einige Vorteile. Im Endeffekt
muss aber jeder flir sich selbst ab-
wigen, ob das System fiir ihn ge-
eignet ist*, so Piringer. ,,Wir er-
halten jedenfalls viel Unterstiit-
zung und verkaufen im A1-Fran-
chiseshop in Eisenstadt mit we-
niger Aufwand mehr Handys als
wir in meinem Telekommunika-
tionsshop in Wiener Neustadt
absetzten.” Hier kommt vor al-
lem auch die Unterstiitzung
durch die Franchisezentrale zum
Tragen.

Andererseits hat diese Bindung
an die Mobilkom natiirlich zur
Folge, dass man gegentiber dem
Kunden die Marke entsprechend
vertreten muss. SO muss man
auch dann die richtigen Argu-
mente fur die Produkte zur
Hand haben, wenn der Werbe-
druck der anderen Netzbetreiber
einmal stirker ist und keine
Netzbetreiber-Aktion die Kun-
den ins Geschift treibt. Ein Dre-
hen wie eine ,,Wetterfahne* im
Wind ist ja nicht mehr moglich.
Allerdings erhilt man nach Pi-
ringers Einschitzung gentigend

Riickenwind durch die Marke
Al.

[ KEINE EXOTEN"

Fiir Guido Lenz, Franchise-Verantwortlicher der
Mobilkom (Bild), ist das Konzept sehr gut aufge-
gangen: ,Wir haben uns die Zeit genommen, das
System zu optimieren. Jetzt kommen wir in die
Phase des Roll-Outs.” Und eines steht fiir Lenz
fest: Die Al-Franchisenehmer werden nicht mehr
als ,.Exoten” in der Handelslandschaft angese-
hen. Mittlerweile ist seiner Ansicht nach das

Direkte Unterstiitzung

So profitiert der Al-Franchise-
shop natiirlich unmittelbar von
den Aktivititen der Mobilkom,
sowie von den Aktivititen der
Franchisezentrale, die fiir alle
Franchiseshops gemeinsam ge-
macht werden. Daneben kann er
allerdings auch selbst im regiona-
len Umfeld aktiv werden. Diese
Werbung unterscheidet sich na-
tirlich von der gewdhnlichen
Hindlerwerbung, da die Marke
Al im Vordergrund steht und
dazu mit der Mobilkom abge-
stimmt werden muss. Und natiir-
lich hat Piringer weiterhin Kon-
takt zu den Hindlern in seinem
Umfeld: ,,Wir sind uns nicht
spinnefeind. Im Endeffekt haben
wir kaum dem Handel Kunden
weggenommen, sondern die Pe-
netration von Al insgesamt in

der Region erhoht. |

INFO: www.al.net/franchise

Franchisesystem auf dem Markt etabliert. Derzeit gibt es schon sieben ak-
tive Al-Franchiseshops und weitere sind in der Pipeline, wobei der Fokus in
Zukunft auf den Bundeslandern liegen soll. Unter den Franchisenehmern
finden sich laut Lenz Handler, Mobilkom-Shopleiter und ehemalige Filiallei-
ter von Gropfldchen. Besonders stolz ist er auf die Entwicklung der ,Al
Franchise-Familie”, in der sich die Franchise-Nehmer gegenseitig unter-

stiitzen.

Die Gefahr, dass die Telekommunikationsfachhd@ndler in Zukunft durch
Franchise-Systeme vollkommen verdrangt werden, sieht er nicht. ,Es wird
immer Handler geben, die mehrere Netzbetreiber fiihren. Wenn sich der
Kunde eine objektive Beratung tiber mehrere Produkte wiinscht, wird er
sich auch weiterhin im Fachhandel wiederfinden.”

Dass es durch die Franchiseshops mehr Wettbewerb gibt, ist allerdings klar.
Aber die Mobilkom folgt hier dem Markt, wie Lenz betont: , Wir haben vie-
le Kunden, die 60 bis 70 km eigens zu einem Al-Shop fahren.” Speziell fiir
solche Kunden will die Mobilkom eine méglichst grope Fldchendeckung er-
reichen. Al Franchiseshops gibt es derzeit in Eisenstadt, Feldbach, Klagen-

furt, Vols, Vosendorf und Wien.

Die Eckpunkte des Franchisesystems sind:

}> Der Franchisepartner ist selbststandiger Unternehmer.

> Enge Zusammenarbeit mit der Franchise-Zentrale: Diese unterstiitzt

und gibt Rahmenbedingungen vor.

}> Franchise-Nehmer unterstiitzen sich gegenseitig.

> Arbeitsteilung zwischen Franchise-Zentrale und -Nehmer.



One

Neues Schema

Der erfolgreichste Tarif des vergan-
genen Jahres bekommt Geschwis-
ter. Nachdem One mit ,4zu0" seinen
Erfolgslauf gestartet hat, rundet der
Mobilfunker die Palette seiner ,Zu
0"Tarife ab - sowohl nach oben, wie
auch nach unten. Nebenbei stellt
der Netzbetreiber damit sein ganzes
Tarifschema um, schlieplich werden
die bisherigen One Plus-Tarife sowie
der Tarif One Light ersetzt.

1zu0" ist ein klarer Einsteigertarif,
mit dem der Kunde fiir 9 Euro

Grundgebiihr im Monat fiir 1100 Mi-
nuten ins Festnetz telefonieren oder
1100 SMS versenden kann. Fiir Anru-
fe in alle anderen Netze fallen 9
Cent/Minute an.

Spektakuldrer hort sich der Top-Ta-
rif ,9zu0" an. Hier heipt es gleich,
neun Netze zu 0 Cent bei einer mo-
natlichen Grundgebihr von 69 Euro.
Die Netze sind One, das Festnetz,
Yesss!, Mobilkom A1, Bob, T-Mobile,
Telering, 3 und Tele2. Durch die Dis-
kussion zur , Fair Use"-Klausel klug
geworden, gibt es hier ebenfalls fixe
Begrenzungen. Die 0 Cent gelten fiir
2.200 Minuten pro Abrechnungszei-
traum flr Anrufe zu One, ins Fest-
netz und zur Sprachbox sowie ins-
gesamt weitere 2.200 Minuten zu
den iibrigen Mobilfunknetzen. Nach
dem Verbrauch der inkludierten
Freiminuten verrechnet One 9 Cent
fiir jede weitere Minute. In dem Tarif
ist auch ein kleines Datenpaket von
25 MB fiir Web und WAP-Anwendun-
gen beinhaltet.

Neu eingefiihrt wird die ,,Option Mu-
sic”, mit der nun alle Tarife mit Aus-
nahme von ,4zu0 Pro” erweitert
werden kénnen. So gibt es mit der
One ,Option Music" wie bei ,4zu0
Music” gratis Dowloads der aktuel-
len Top 10 der , Austria Top 40" so-
wie gratis Websurfen am Handy bzw
die kostenlose Nutzung des One-
WAP-Portals. Daneben gibt es auch
die Optionen ,SMS", , Mobile E-Mail”,
.Channel One Unlimited” sowie
.Channel One & E-Mail".

AGFEO FEIERT AUF DER CEBIT

Stolzes Jubildum

B TELEKOMMUNIKATION  E&w4/or

Den 60. Geburtstag hat Agfeo auf der diesjahrigen CeBIT gefeiert. Der Nebenstellenspezi-

alist kann damit fiir diese schnelllebige Branche auf ein recht stolzes Alter verweisen.

Aber Agfeo war nicht nur zum Feiernin Hannover, sondern hat auch wieder eine ganze

Reihe von Neuigkeiten prasentiert.

VON EINEM BEDEUTUNGSVERLUST
der CeBIT hat Christian Wal-
lisch, Leiter GroBkundenvertrieb

den soll in Zukunft auch die
Haussteuerung mittels EIB-Mo-

dulen. So kann auch die jiingste

sen werden und bietet trotzdem
die Vorteile eines Systemtele-
fons*, erliutert Wallisch. So kann

Zum Geburtstag ein Besucheransturm: Bei Agfeo kann man nichts von einem Bedeutungsverlust der CeBIT
bemerken. Das Grofereignis in Hannover ist und bleibt die Stamm-Messe der Bielefelder.

Siid/Ost und Osterreich, defini-
tiv nichts bemerken konnen.
Mogen auch einige Branchen-
grofen wie Nokia und Motoro-
la der Messe ferngeblieben sein,
dem Besucheransturm am Ag-
feo-Stand tat dies keinen Ab-
bruch.

, Wir konnen nicht bestitigen,
dass die CeBIT unwichtiger
wird. Die CeBIT wird unsere
Stamm-Messe bleiben, unsere
gesamte Entwicklung ist auf die-
ses Ereignis ausgerichtet”, so
Wallisch.

Unter den Neuentwicklungen
waren dieses Jahr das System-Te-
lefon SC15 sowie die beiden
neuen Releases der Nebenstel-
lenanlagen Agfeo AS 151 sowie
AS 181, mit denen die beiden
Anlagen deutlich aufgewertet
wurden. Besonders forciert wer-

Version der AS 181 mit einem
EIB-Modul bestiickt werden.

Verstarkung

Eine Verstarkung bei den analo-
gen Telefonen gab es mit dem
Modell SC 15. ,,Dieses giinstige
Systemtelefon kann an analogen,
2-Draht-Leitungen angeschlos-

oo e crio__

das Gerit Makeln oder Abwesen-
heitsanzeigen durchfiihren.

,,Damit konnen die Hindler auch
unter solchen Bedingungen
hochwertige Anlagen und Telefo-

ne unterbringen®, so Wallisch.

INFO: www.agfeo.at

Vor 60 Jahren, in den Wirren der Nachkriegszeit, hat Hermann Boelke das
Unternehmen , Apparatebau Gesellschaft fiir Fernmeldetechnik/Ferinme-
chanik, Elektronik und Optik”, kurz Agfeo, in Bielefeld aus der Taufe geho-
ben. Damals produzierte das Unternehmen Morseiibungsgerate fiir die bri-
tische Armee. Anfang der 60er-Jahre kam dann der grofe Durchbruch, als
Agfeo fiir den Standardtelefonapparat der Deutschen Telekom, einen Ge-
biihrenzahler entwickelte, der schlieplich iiber 65 Millionen Mal verbaut
wurde. Mit dem Ende des Telekom-Monopols stieg Agfeo schlieplich in den
80er-Jahren erfolgreich in den Markt fiir Nebenstellenanlagen ein. Heute
gehdrt Agfeo zu den Marktfiihrern fiir kleine und mittlere Telefonanlagen.
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ceeniur Profis wissen, wos Profis bravelen!

bei HAGEMEYER!
Die Eigenmarke:

Newlec

Mit unserer Handelsmarke
Newlec garantieren wir lhnen
Top-Produkte renommierter
Hersteller zu fairen Preisen.
Das von Spezialisten
zusammengestellte, gqualitativ
hochwertige Newlec-Sartiment

wird regelmaBig auf die
Anforderungen unserer Kunden
abgestimmt und erweitert.

Unser derzeitiges Sortiment

uvmfasst folgende Produkte:

* [solier- und Kleinmaterial

e diverse Klemmen

* Baustoffe

* Reiheneinbaugerdate

* Schaolter und
Steckvorrichtungen

e Ventilateren

» leuchten

*» Dekorativieuchten

® Indusirielevchten

* Aussenleuchten

® |euchtenzubehédr

* Dammerungsschalter und
Rauvchmelder

*» Einziehmaterial

*» Sat-Material

Fir weitere Fragen stehen wir

lhnen gerne zur Verfigung.

ﬂberzeugen Sie sich selbst -
Sie werden begeistert seinl

&% HAGEMEYER

P Bpeeealist Hip dielaldbens Tnstallaiionslosangss

www. hagemever.at
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A1 Navi Data

Leine fiir den Fuhrpark

In einer Zusammenarbeit mit TFK, Garmin und GPS-
Buddy bringt die Mobilkom eine Losung fir das
Flottenmanagement heraus. Dazu stellt die Mobil-
kom die SIM-Karten und fiihrt eigens den Tarif , Al
Navi Data” ein, der im Paket mit dem GPS-Buddy
angeboten wird. Das Gerdt wird von TFK vertrie-
ben.

Der GPS-Buddy zeigt der Zentrale verldsslich an,
wo sich gerade ihre Fahrzeuge befinden und bietet
Zusatzfunktionen wie Geo-Fencing, womit der
Fahrbereich eines Fahrzeugs beschrankt werden
kann. Auperdem kann der Datenkanal des GPS-
Buddys auch zur Kommunikation mit dem Fahr-
zeug genutzt werden.

Al Navi Data wurde von der Mobilkom auf den GPS-
Buddy mapgeschneidert. Der Tarif betrdgt bei mo-
natlicher Zahlung 9 Euro bzw bei jdhrlicher Zah-
lung 90 Euro und inkludiert den gesamten Daten-
Verkehr, den diese Gerdte im Inland verursachen.
Sollte das Fahrzeug allerdings im Ausland einge-
setzt werden, so fallen Roaming-Gebihren an und
die kdnnen bei den derzeitigen Daten-Roamingta-
rifen recht hoch ausfallen. Laut Mobilkom wird hier
allerdings an einer internationalen Option gearbei-
tet.

One

Neues Design fiir die Welt

Ein neues Erscheinungsbild will One seinen eige-
nen Netzbetreibershops geben. In den kommenden
zwei Jahren sollen alle One Worlds in einem neuen
Design erstrahlen. Bereits umgesetzt wird das
neue Konzept bei fiinf One Worlds, die bis Mitte
April in Niederdsterreich, Kdrnten und der Steier-
mark er6ffnet werden. ,Wir wollen naher zu unse-
ren Kunden, um ihnen die Mdglichkeit zu bieten, di-
rekt mit uns in Kontakt zu treten. Die Erweiterung
wurde von Anfang an mit einer Neugestaltung der
One Worlds verbunden”, beschreibt Christian Bol-
drino, Head of Consumer Sales von One die Uber-
legungen des Unternehmens.

Die Frischzellenkur soll nach den Vorstellungen
von One vor allem das Service sowie die Produkt-
prasentation unterstiitzen und damit die Shops
des Netzbetreibers auch den neuen Erfordernissen
der Beratung und des Kundenservices anpassen.
Klarheit, Einfachheit und kundenorientierte Funk-
tionalitdt sind dann auch laut One die Kernelemen-
te des neuen Designs. Anstelle des niichternen,
eher techniklastigen Ambientes treten in den neu
gestalteten One Worlds warmes Licht und Farbe
sowie viel Holz in den Vordergrund. Das Logo des
Unternehmens, der ,,One Doughnut”, findet sich als
Grundform von Prédsentationsmodulen und Bera-
tungstischen wieder. Dreh- und Angelpunkt der
neuen Shopeinrichtung sind Produkte zum Angrei-
fen, von aktuellen Handymodellen bis hin zu One-

Datenservices. Neu sind auch ein Multimedia-Sys-
tem mit Musikschwerpunkt auf Flachbildschirmen
und ein kundenfreundliches Wartesystem.

Der Neugestaltung der One Worlds war ein Wettbe-
werb vorausgegangen, zu dem One im Sommer
2006 gemeinsam mit bene.consulting zehn junge
osterreichische Designer und Architekten eingela-
den hatte. Die aus Design-Experten und ONE Ver-
tretern bestehende Jury entschied sich fiir das in
Wien und Zagreb ansdssige Designbiiro For Use.
Die Entwicklung des neuen ONE Shopdesigns war
ein Prozess, bei dem sich Designer, Retail-Experten
und ONE World Mitarbeiter intensiv mit den Kun-
denbediirfnissen auseinandergesetzt und Losun-
gen entwickelt haben. Ein Shop-Prototyp auf dem
Geldnde der ONE Firmenzentrale in Wien 21 unter-
stiitzte die Entwicklungsphase.

Philips
Bluetooth Headsets

Philips bringt zwei neue Bluetooth Headsets auf
den Markt. Sowohl das SHB7102 als auch das
SHB6102 sind als kabellose Kopfhorer fir MP3-Play-
er, als auch als Mobiltelefon-Headsets, zu verwen-
den. Und so funktioniert's: Den mitgelieferten
Bluetooth-Audioadapter V. 1.2 steckt man ganz ein-
fach an der normalen Audioausgangsbuchse des
Players an, und schon hért man Musik in digitaler
Stereoqualitdt.

Dank der Switch-

stream-Technolo-

gie verpasst der

Muiskfan keinen

Anruf am  blue-

toothfdhigen Mo-

biltelefon ~ wah-

rend er Musik hort. Ist der Kopfhdrer namlich mit
einem solchen verbunden, wird ein Anruf per akus-
tischem Signal angekiindigt. Dieser ist einfach
iiber das Headset anzunehmen. Nach Beendigung
des Telefonats schaltet das Headset wieder zur
Musik zuriick.

Das SHB7102 kommt als In-Ear-Lésung zu einem
UVP von 129 Euro. Das SHB6102 ist die Back-Neck-
Ausfiihrung zu einem UVP von 119 Euro.




FUNKWERKS NEUE WELTEN

Briickenschlag

Neue Ansdtze hat Funkwerk Enterprise
Communications (FEC) auf der CeBIT verfolgt.
Sonahmen sich die Nirnberger dem Thema
UMTS/HSDPA an und prasentierten mit der
Unified Communication Box ihre Version der
Universalldsung fiir den Telekom-Bereich.

FUR HANS JURGEN SCHNEIDER,
Channelmanager DACH von
FEC, ist die TR200 die ,,eierle-
gende Wollmilchsau® schlecht-
hin. Kein Wunder, kombiniert
doch das Gerit TK-Anlage fiir
Sprachanwendungen, Router
und WLAN-taugliches DSL-
Modem. ,,Das ist das erste wirk-
liche Funkwerk-Produkt, das alle

Funkwerktechnologien fiir Spra-
che, VoIP, DSL-Zugang, VPN
und WLAN vereinigt”, so
Schneider.

Von dem Gateway profitieren

besonders kleine Unternehmen
oder Zweigstellen ohne eigenen
Systemadministrator, denn der
Supportaufwand fiir die Unified
Communication Box soll laut
FEC deutlich geringer sein als
beim Einsatz einzelner Gerite.
Auch unterstiitzt das Gerit Sys-
temtelefonie-Funktionen wie
Makeln. Wie bei den Routern
der bintec R-Serie konnen klei-
ne Zweigstellen oder Home-Of-
fices in einem Massen-Roll-Out
mit TK-Anlagen fiir bis zu zehn

Teilnehmer und WLAN-R outer
ausgestattet werden. Anstatt jeden
einzelnen Multifunktions-Gate-
way extra zu konfigurieren, kann
ein Hindler eine einmal erstellte
Konfiguration auf beliebig viele
Gerite seines Unternechmens-
kunden aufspielen. Die Konfigu-
ration erfolgt tiber eine browser-
gestiitzte Oberfliche. Der Funk-

Das Universal-
genie: Mit dem
TR200 kombi-
niert FEC TK-
Anlage, Router
und WLAN in
einem Gerat.

werk TR200 ist ab Mai verflig-
bar. Der voraussichtliche UVP
betrigt 499 Euro ohne Mehr-
wertsteuer.

Schritt in die Mobilfunkwelt

Mit dem ebenfalls gezeigten bin-
tec-Router R1200wu sto3t FEC
in die Welt des Mobilfunks vor.
Der Router wurde von FEC
speziell fur Einsatzszenarien ent-
wickelt, in denen es sich nicht
lohnt oder es einfach nicht mog-
lich ist, ein Kabel zu verlegen
und die Verbindungsstrecke fiir
WLAN zu groB ist. Wer in dieser
Situation trotzdem nicht auf eine
Internetverbindung verzichten
kann, hat mit dem Router die

Auf der CeBIT hat Funkwerk Enterprise Communi-
cations konsequent seine Linie von konvergenten
Losungen fiir Sprach- und Datenkommunikation
weiterverfolgt.

Moglichkeit auf Mobilfunk aus-
zuweichen. Der Router bietet
dazu einen Steckplatz fiir eine
UMTS/HSDPA-Karte.

Mit dem bintec R1200wu ver-
einigt FEC die Kerntechnolo-
gien Ethernet, ISDN und
WLAN mit UMTS/HSDPA.
Zusitzlich wurde in den Router
ein SIP-Proxy integriert, der
den Betrieb von IP-Telefonen
im Netzwerk und die Registrie-
rung bei einem VolP-Provider
ermoglicht. Der R1200wu ist
seit Mirz verfligbar. Als UVP
wird von FEC 649 Euro ohne
Mehrwertsteuer angegeben.

Mehr Druck

FEC fihrt in diesem Frithjahr
aber nicht nur mit neuen Pro-
dukten auf, sondern will auch
seinen Auftritt am Markt noch-
mals verstirken. ,,Wir wollen
mehr Druck machen®, bestitigt
Schneider. Dazu hat FEC eine
Reihe von Workshops in Oster-
reich geplant, einerseits fiir Ein-
steiger andererseits fiir Telekom-
bzw IT-Experten. Zur Prisenta-
tion der CeBIT-Neuheiten hat
FEC Anfang April bereits zwei
Events inklusive Schulungen zu-
sammen mit dem Distributor
Medea abgehalten.

,Fur den Hindler ist wichtig,
dass diese Produkte keine Zu-
kunftsphantasien, sondern sofort
verfligbar sind”, bekriftigte Me-
dea-VL Thomas Unterumsber-
ger. |

INFO: www.funkwerk-ec.com

ZU EINEM EXKLUSIVEN ABEND
in Magenta hat T-Mobile rund 300
hochkardtige Gdste in die Wiener
Hofburg geladen. Der Anlass: Es galt
den langjahrigen T-Mobile Austria=
Chef Dr. Georg Pdlzl zu verabschie-
den und den seit 1. Mdrz neuen Vor-
sitzenden der Geschaftsfiihrung, Ro-
bert Chvétal, zu begriipen. Die Gas-
teliste liest sich dann auch wie ein
.Who is Who" der dsterreichischen
Wirtschaft und Politik sowie T-Mobi-

le, hat sich doch der CEQ von T-Mobi-
le International, Hamid Akhavan
nicht nehmen lassen, bei der ,Hof-
iibergabe" persdnlich anwesend zu
sein. Und auch der Chef der Deut-
schen Telekom, René Obermann,
wurde zum Event live zugeschaltet.
Ebenfalls gekommen waren die CEOs
der anderen Gsterreichischen Netz-
betreiber, Boris Nemsic von der Mo-

bilkom, Jargen Bang-Jensen von
One und Berthold Thoma von 3.

Moderatorin Nadja Mader fiihrte am
12. Mérz in der Wiener Hofburg durch
einen glanzvollen Abend mit Gala-
Dinner, musikalisch begleitet von Ri-
chard Osterreicher, sowie einen
Show-Act von Musical-Star Maya
Hakvoort. Gemeinsam mit dem T-Mo-
bile Top-Management wurde an-
schliefend zu Kldngen des kubani-
schen Habana Son Club gefeiert.




SIEMENS HOME AND OFFICE COMMUNICATION DEVICES

+Die Zukunft ist
aufregend”

Siemens Home and Office Communication Devices lud zur Prdsentation
neuer Produkte nach Miinchen. Neben Schnurlos- und Hybrid-VolP/Dect-
Telefonen prdsentierten die Chefs und Entwickler des deutschen

Herstellers auch einen Bluetooth-Communicator und eine Tir-

Siemens prasentierte seine neuen Gigaset-Produkte in
Miinchen dem Publikum.

Gegensprechanlage die sich iber das Telefon steuern ldsst.

DR. JOCHEN EICKHOLT, Prisident
von Siemens Home and Office
Communication Devices, gab das
Motto fiir die neuen Gerite vor:
,»Die Zukunft ist aufregend!

Viel bietet zB das Festnetz- und
VolIP-Telefon Gigaset C455 IP, das
ab sofort zu einem UVP von
119,95 Euro erhiltlich ist. Das neue
Hybridtelefon erlaubt das einfa-
che Umschalten zwischen nor-
maler Festnetz- und Internette-
lefonie perTastendruck. Ein PC
ist dafiir tibrigens nicht mehr not-
wendig: Per interner LAN-
Schnittstelle wird das Telefon di-
rekt mit dem Router verbunden.
Das C455 IP bietet als weitere
Neuerung eine integrierte Onli-
ne-Telefonbuchabfrage, derzeit
allerdings nur fiir Deutschland und
die Niederlande. Eine Implemen-
tierung des Services in Osterreich
ist aber geplant. Weitere Features:
der integrierte Anrufbeantwor-
ter, drei Leitungen um simultan
telefonieren zu konnen und Gra-
tis-Telefonie innerhalb der neu-

en Gigaset.net Internet-Commu-

nity fiir alle Nutzer eines Gigaset
VoIP-Telefons.

Bluetooth fiir Schnurlos
Ebenfalls neu im Sortiment gibt es
ab Mai ein Festnetzschnurlostele-
fon: Das Gigaset SL370.Es ist 114
mm lang, 46,5 mm breit und 22,6
mm dick —also kaum gréBer als
ein Mobiltelefon — und wurde
mit dem if-Designpreis ausge-
zeichnet. AuBlerdem ist das
Schnurlose mit Bluetooth aus-
gertistet. Das freihindige Tele-
fonieren mittels Headset sowie
die einfache Portierung von
Adressdaten vom Handy
sind demnach ebenso
moglich, wie der Uplo-
ad von Bildern und
Bildschirmschonern.
Zusitzlich verfiigt es
tiberVibrationsalarm,
SMS-Funktionalitit, Babyalarm
und eine Organizerfunktion.

Der Gigaset ZX1 Bluetooth-Com-
municator ist eine weitere Inno-
vation, die Ende Mirz erscheinen
soll.,, Wir sind sehr stolz darauf, als

Der ZX1 mit
dem Blue-
tooth-
Adapter
ZX2 sorgen
auf Entfer-
nungen von
100 Metern
fiir schnur-
losen Au-
diogenuss.

weltweit Erster einen Bluetooth-
Communicator mit einer R eich-
weite von 100 Metern zu prisen-
tieren”, betont Nicholas Ord,Vi-
zeprasident Innovation. Mit dieser
Sendeleistung und Blue-
tooth-Klasse 1 bietet
der Communicator

Voice over IP Telefone liegen im Trend. Vor allem Hybrid-
telefone wie das C455 IP sind beliebt.

eine moglichst grof3e Freiheit beim
Musikhoren, egal ob die Quelle
ein Radio, ein TV-Gerit, die Ste-
reoanlage oder der PC ist.Auch te-
lefonieren kann das kleine schwar-
ze Kistchen: An den ZX1 kann
der Musikliebhaber nimlich auch
ein Festnetz- oder Mobiltelefon
anschlieBen und ihn als Headset
verwenden. Jeder eingehende An-
ruf wird auf den ZX1 weitergelei-
tet und die Musik automatisch
unterbrochen. Die neue DSP2
Technik sorgt dabei durch das Her-
ausfiltern von Stérgeriuschen in
den integrierten Kopthorern fiir
hervorragende Klangqualitit. Der
ZX1 wird auch als Paket mit dem
ZX2 angeboten. Dieser Bluetooth-
Adapter befihigt Gerite ohne Blue-

tooth tiber Kopthoreranschluss zu
Bluetooth Klasse1-Verbindungen.
Der Gigaset ZX1 soll im April zu
einem UVP von 139,95 Euro,im
Set mit dem ZX2 Adapter um
159,95 Euro erhiltlich sein.

Wenn der Postler klingelt
Das kennt jeder: Der Postler will
ein Paket bringen, der Herr
oder die Dame des Hauses
ist gerade im Keller oder
tiberhaupt nicht zu Hause.
Der listige Gang zur Post
am nichsten Tag scheint un-
ausweichlich. Mit der Ttir-
Gegensprechanlage Giga-
set HC450 soll das ab sofort
anders werden. Sobald ein
Besucher liutet, wird das
niamlich auch aufallen
Gigaset Mobilteilen im
Haushalt akustisch und
optisch angezeigt. Per Tastendruck
kann man dieVerbindung zum Ein-
gang herstellen, mit dem Besuch
sprechen oder die Tiir 6ffnen. Uber
Rufumleitung kann sich der Kun-
de die Tiirglocke sogar auf das Han-
dy schicken lassen —und so den be-
sagten Postler bitten, das Paket bei
der Nachbarin abzugeben. Neue
Verdrahtung ist zur Installation
nicht notwendig, weshalb sich die
HC450Tiir-Gegensprechanlage
besonders zur Nachriistung eig-
net.
Die neuen Produkte sind tiber
AKL,TFK, Dangaard, Sonepar,
Schicke und Top Telekom Service
zu beziehen. |

INFO: www.gigaset.siemens.com



COMBASE UBERNIMMT TELETEK-MUTTER

.Keine Verzogerungen"

Uberraschend leise hat ComBase die Wiener CNT-Holding iibernommen. Der Deal
bringt eine Konzentration auf dem Logistik- und Servcie-Sektor in Osterreich mit sich.
Besonders interessant ist die Ubernahme fiir die Telekom-Branche, ist doch die
CNT-Tochter TeleTek einer der beiden Service- und Logistik-Hubs fiir die

gemeinsame Service-Losung der Handyhersteller.

MIT DEM DEAL will ComBase
nach eigenen Angaben seine
Spitzenposition im Service- so-
wie Logistikbereich ausbauen.
Vor allem der ITK-Markt ist im
Visier der Deutschen und da
passt die CNT-Holding mit ih-
ren drei Tochterunternehmen
und 130 Mitarbeitern gut ins
Bild. Neben dem Reparatur-
Dienstleister Tele Tek, der einen
deutlichen Schwerpunkt auf
Mobiltelefone legt, gehdren der
Logistik-Dienstleister LogiCom
sowie die Agentur CrossOver fiir
Marketing- und Verkaufsforde-
rungskampagnen zur Gruppe.
Ein Preis fiir die Ubernahme
wurde nicht genannt.

Derzeit laufen die ersten Gespri-
che zwischen CNT und Com-
Base tber die Integration der
verschiedenen Einheiten. Davon
soll allerdings die geplante Servi-
ceplattform fiir Mobiltelefone
nicht betroften sein. ,,Bei der ge-
planten Serviceplattform wird es,
so wie es derzeit aussieht, zu kei-
nen Verzégerungen kommen®,

erklirte dazu CNT-Holding-

A

Der deutsche Supply-Chain-
Dienstleister ComBase unter-
stiitzt seine Kunden in den Be-
reichen Logistik, Reparaturser-
vices sowie Customer Care und
ist spezialisiert auf die Segmen-
te Telekommunikation, IT, Multi-
media, UE und Sicherheit. Zu
den Kunden zahlt unter ande-
rem 02. ComBase hat zuletzt
aus der Konkursmasse von
Beng Mobile die Servicetochter
Inservio erworben.

Vorstand Kurt Hiussle. ,, Wir sind
bereits sehr weit in der Umset-
zung und arbeiten mit Hoch-
druck an den letzten Details.*

Deadline April
Es geht vor allem um die Vertri-
ge. Derzeit hat TeleTek die not-

wendigen Vertrige fiir die Servi-

celosung mit der Mobilkom,
T-Mobile und Nokia. Nach
Redaktionsschluss sollen auch
Sony Ericsson sowie Samsung
hinzukommen. Mit den Vertri-
gen unter Dach und Fach geht
Hiussle davon aus, dass zu Be-
ginn des 2. Quartals die langer-
wartete Service-Plattform end-
gliltig Wirklichkeit wird. Die
notwendigen Softwaresysteme
sollen jedenfalls bereits in Be-
trieb sein.

,»Das ist eine lebenswichtige Sa-
che fiir den Handel, aber auch
fiir uns, schlieBlich miissen wir
jetzt alles umsetzen, was die Her-
steller und Netzbetreiber ver-
sprochen haben®, so Hiussle.

Allerdings bleibt noch die Frage
der Integration von ComBase
Osterreich und CNT bestehen.
Derzeit sind die beiden Unter-
nechmen auf insgesamt vier
Standorte verteilt. Hier werden
laut Hiussle noch die Detailfra-

gen geklart. Ein weiteres wichti-

Mit der Ubernahme der
CNT-Holding durch
ComBase kommt es zu
einer Konzentration
auf dem Service- und
Reparatursektor in
Osterreich.

ges Thema wird hier wohl sein,
wie die groBen Reparaturkapa-
zitaten von ComBase im Ausland
eingebunden werden. Prinzipiell
geht Hiussle davon aus, dass sich
die Kapazititen der CNT-Hol-
ding und von ComBase gut er-
ginzen, da sie bisher unter-
schiedliche Unternehmen servi-
cierten.

Von Seiten der Netzbetreiber
und Handyhersteller rechnet
man ebenfalls nicht mit ernsthaf-
ten Verzogerungen. ,, Wir haben
einen Vertrag mit TeleTek, der
auch gelebt wird*, bestitigt Peter
Fromm, Head of Customer Care
Nokia Alps. |

INFO: www.combase.ag
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3/Hutchison
Erfreuliches 2006

Erfreulich hat sich das vergange-
ne Geschaftsjahr fiir den jiing-
sten Netzbetreiber auf dem Markt
entwickelt. In den zuriickliegen-
den zwdlf Monaten konnte 3 sei-
ne Kundenbasis gleich um 35%
vergropern. Der Netzbetreiber
zéhlt damit 426.000 Kunden
(Stand 22. Mérz). Die Umsatzstei-
gerung lag in Osterreich laut 3
bei 30%. Beim ARPU (dem durch-
schnittlichen Umsatz pro Kunden)
wiederum konnte sich 3 trotz des
starken Wettbewerbs im vergan-
genen Jahr iber 51,22 Euro im
Monat freuen. Ein Wert, der deut-
lich laut Mobilfunker dber dem

der Mitbewerber liege. Besondere
Bedeutung wird bei 3 auch den
Datendiensten zugemessen, die
trotz der in die Tarife inkludierten
Freimengen bereits 18% des Um-
satzes ausmachen.

3 konnte aber nicht nur kréftig
Kunden gewinnen, sondern pas-
sierte im vergangenen Jahr auch
einen wichtigen Meilenstein. Der
Netzbetreiber bilanzierte planmd-
Big 2006 erstmals EBITDA-positiv.
Der Mobilfunker hat aber nicht
nur gut verdient, sondern inves-
tiert auch kraftig in sein Netz:
Fir den seit Juli 2006 laufenden
Ausbau der Infrastruktur hat 3
300 Mio Euro locker gemacht. Da-
mit soll das Ausbauziel einer
HSDPA-Abdeckung von mehr als
90% der Bevdlkerung bis Ende
2007 erreicht werden.

Die internationale Mutter von 3,
die 3G-Sparte des Mischkonzerns
Hutchison Whampoa aus Hong-
kong, konnte ihre Kundenanzahl
2006 auf insgesamt 14,7 Millionen
steigern. Der Umsatz wuchs da-
mit auf 5,26 Mrd Euro.
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EINE STARKE MARKE!

AUCH IN OSTERREICH

.Eine wirklich starke Marke verfligt Giber ein klares Markenbild,
ist unverwechselbar und sympathisch. Die Konsumenten vertrauen ihr
in Hinblick auf Qualitat und Einzigartigkeit. (...) Superbrands sind gegen
Wirtschaftskrisen, Modetrends und Lifestyle-Stromungen immun.
Selbst in Krisenzeiten ist ihr Markenwert dennoch unangetastet.”*

Mag. Dagmar Lang, Geschaftsfiihrerin und Herausgeberin Manstein Zeitschriften Verlag
(Jury-Mitglied Superbrands®)
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BOSE

AUSIEIg HNUNG
FOR
HERUGRR.ELGEHDE
MARKENFUHRUNG
IN
OSTERREICH

Als fiihrender Audio-Spezialist im deutschsprachigen Markt wurde BOSE® von der Jury der internationalen
. Superbrands”-Organisation mit dem Titel , Superbrand 2006/2007“auch in Osterreich ausgezeichnet.

Diese Auszeichnung ist die Anerkennung fiir hervorragende Markenfiihrung und bewertet unter anderem
Markendominanz, Kundenbindung, Goodwill, Langlebigkeit und Markenakzeptanz.

Auch das Partner 2000-Vertriebkonzept war ein entscheidender Grund, warum die Wahl der hochkaratig
besetzten Jury in diesem Jahr in Osterreich auf BOSE® fiel:

.Das Bose-Vertriebskonzept gilt heute als beispielhaft in den européischen Markten."

./ /LT =

Better sound through researche

Bose Ges.m.b.H. ¢ WienerbergstraBe 7 ¢ A-1100 Wien ¢ Tel.:(01) 6040434-0 e Fax:(01) 6040434-23 e www.bose.at




© GLOSSCHEN

Das ist ein Notebook, oder?

Manche mogen sich wundern, warum das
Geschift einiger UE-Hersteller in Oster-
reich boomt, das anderer hingegen nicht
vom Fleck zu kommen scheint. Ein Grund
dafiir konnte sein, dass sich die Mitarbeiter
einiger Hersteller mit den Produkten des
Unternehmens auskennen — oder eben
auch nicht.

Ein Anruf bei LG-Electronics ist jedenfalls
immer etwas Spannendes: Man weil3 nie
was man kriegt. Als E&W beziiglich des auf
der CES in LasVegas vorgestellten Super
Multi Blu-ray-Players BH100 anfragte, war
die erste Reaktion der netten Dame am Te-
lefon: ,,...“. Die zweite: ,,Aus welcher Spar-
te ist denn das Gerit? Nach kurzer Erkli-
rung, dass es sich bei dem Blu-Ray-Player

NACH 21 JAHREN

wohl um UE handle, wurde dem Anrufer
sofort geholfen — er wurde nimlich fiir flinf
Minuten in die Warteschleife gelegt. Als sich
dann endlich ein menschliches Wesen auf
der anderen Seite der Leitung erbarmte
und mit dem neugierigen Journalisten
sprach, war die Reaktion auf dessen Anfra-
ge, na ja, erstaunlich. ,,Was ist das? Das ist
ein Notebook, oder?* Als der verbliiftte
E&W-Redakteur dem netten Herrn dann
erklirte, dass Blu-ray ein DVD-Nachfolge-
produkt sei, erhielt er erneut das Verspre-
chen, sofort zu einem Zustindigen verbun-
den zu werden. Und dann? Nach zehn Mi-
nuten Warteschleife dachte sich der Redak-
teur resignierend: ,,Es wird schon ein No-
tebook sein®, und legte auf.

Flickers Abschied von Grundig

Ein Profi verlisst die Biihne - oder etwa
doch nicht? Zumindest die Zeit bei Grun-
dig ging flir Gerhard Flicker Ende Mirz zu
Ende. Der Schritt in die Pension ist von
langer Hand geplant, sein Nachfolger Mar-
cus Schulz werkt bereits seit August 2006
im Unternehmen. Allerdings konnte es
sein, dass Grundig-Mann Flicker doch
nicht ganz aus der Branche verschwindet ...
Um sich einfach aufs Altenteil zuriickzu-
ziehen, habe er die Branche ein-
fach zu gerne, sagte Flicker zu
E&W und liebiugelt mit einer
Aufgabe fiir die Zeit nach Grun-
dig: ,,Ich mag die Branche und
konnte mir vorstellen, auch nach
meinem Abgang eine interessante
Aufgabe zu tbernchmen. Aber
nichts ist fix. Alles ist moglich.”

Fir Grundig findet Flicker nur lobende
Worte und sagt dem Unternehmen eine
rosige Zukunft voraus. Daher falle es ihm
auch schwer, loszulassen: ,,Ich steige ein-
deutig ungern aus, aber die Entscheidung
ist gefallen.”

Zu seinem Nachfolger: Marcus Schulz war
schon 15 Jahre bei Grundig Austria im
Schulungsbereich und AuBendienst titig,
als er durch die Insolvenz des Unterneh-
mens seine beruflichen Wei-
chen neu stellen musste. Nach
Grundig Austria war Schulz
bei Thomson und wurde im
August 2006 zu Grundig
Intermedia geholt, wo er seit-
her auf seine Aufgabe als
Nachfolger von Gerhard Fli-
cker vorbereitet wird.

FEHLERTEUFEL HAT ZUGESCHLAGEN

Kornberger leitet Niedermeyer-Einkauf

[

Der Fehlerteufel hat in der E&W 3 flir ein
haltloses Gerticht gesorgt. Karl Dwulit ist,
wie es auf Seite 16 hiel3, zwar sowohl Cos-
mos-GF fiir Einkauf als auch Niedermey-
er-GF fur Einkauf und Marketing. Den
Vertrieb bei Niedermeyer verantwortet je-

doch seit ver-
gangenen Herbst
und auch
weiterhin ~ An-
dreas Kornber-

ger.

Stiick vom
Kuchen

Die Klagen des Handels hallen in den Ohren
nach: ,, Die Margen im UE-Bereich sind am Bo-
den. Die Industrie lisst uns keinen Raum mehr
um halbwegs tiber die Runden zu kommen.”

So weit so gut. Das stimmt natiirlich bei vielen
Produkten, die derzeit ,,in” sind. Allen voran kann
man das zB auch_fiir Apples iPod so stehen las-
sen. Was aber viele iibersehen: Erstens verbraucht
der iPod kaum Platz - weder im Lager noch an
Verkaufsfliche. Und zweitens: Der kleine MP3-
Player bringt Kunden ins Geschdft. Die Marge
am iPod mag gering bis nicht vorhanden sein.
Aber: Der EFH kann zumindest vom Verkauf des
mannigfaltig verfiigharen Zubehdrs profitieren. Die
Palette der Add-Ons reicht von Dockingstations
iiber stylishe Schutzhiillen bis hin zu Bluetooth-
Headsets fiir den mobilen Musikgenuss. Diese
Produkte kosten nicht die Welt und brauchen ana-
log zum Hauptgerit kaum Platz im Lager und
im Geschdft. Eines scheint jedenfallls sicher zu
sein: Wer bereit ist, bis zu 400 Euro fiir einen
Player auszugeben, der knausert beim Zubehor
nicht wegen zehn oder 20 Euro mehr herum.
Und, der Kunde will zu seinem iPod eine Do-
ckingstation. Vielleicht weif} er das noch nicht,
wenn er das Geschdft betritt - aber der Hindler
kann sie ihm schmackhaft machen. Sofern er eine
lagernd hat.

Und iiberhaupt: Was fiir das Beispiel iPod gilt, ist
praktisch auf den ganzen UE-Bereich anwendbar.
Seien es Objektive und Konsorten im Fotobereich
oder alles von USB-Dongles bis zur Funktastatur
in der IT - beim Zubehor liegen die Mehreinnah-
men begraben. Jedenfalls bestdtigt die Industrie,
dass die hohen Margen vor allem in diesem Seg-
ment zu holen sind.

Dieses Potenzial zu nutzen und auch andere
Trends, wie den zu mobilen Navigationsgerdten,
wahrzunehemen, ist Aufgabe jedes Einzelnen in
der Branche - so er im Bereich der Unterhaltungs-
elektronik das Feld nicht der Groffliche iiberlas-
sen und auch sein Stiick vom Kuchen haben
mochte.
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FORDERAKTION FUR KABELHAUSHALTE

Fortschreitende
Digitalisierung

Seit 1. April kdnnen Kabelkunden geforderte DVB-C-Boxen

kaufen. Anders als bei der DVB-T Umstellung sind aber nicht alle
Haushalte, sondern nur jene der beteiligten Kabelbetreiberin
die Aktioninvolviert. Der gropte Anbieter UPC nimmt - wie viele
kleinere Kabelbetreiber nicht an den Fordermapnahmen teil.
Obwohl Kabelkunden, die den Schritt ins digitale Zeitalter einst-
weilen hinauszdgern wollen, voraussichtlich noch bis 2010 Zeit
haben, ehe das analoge Signal abgeschaltet wird, soll durch die
Forderaktion bis Jahresmitte der Anteil der DVB-C Haushalte

von derzeit 12 auf rund 25% gesteigert werden.

MIT DEM ehrgeizigen Ziel, die An-
zahl der digitalen Kabelhaushal-
te in Osterreich zu verdoppeln,
istam 1.April die DVB-C- For-
deraktion gestartet.Wie bei der
terrestrischen Umstellung betrigt
die Fordersumme der Rundfunk
und Telekom Regulierungsbe-
horde (RTR) insgesamt 5Mio
Euro. Dieser Betrag wird fiir die
ersten 66.666 Kunden ausge-

IR

Um der gesetzlichen Gebiihren-
pflicht zu gentigen, will der
Rundfunkentgelteintreiber GIS
in Abstimmung mit der Wirt-
schaftskammer eine verbindli-
che Regelung fiir Unternehmen
einfiihren, in denen per Breit-
band oder Datenkarte Radio
und Fernsehen empfangen wer-
den kann. Unternehmen, die be-
reits . herkdmmliche Rundfunk-
gebiihren” bezahlen, sind da-
von nicht betroffen.

Als Nutznieper entpuppt sich
die GIS auch bei der DVB-C For-
deraktion. Denn bei der Auslie-
ferung der Boxen werden die
Teilnehmernummern der Kun-
den tberpriift - schwere Zeiten
also fiir Schwarzseher.

schiittet - macht 60 Euro pro
Haushalt, wobei eine Box 125 bis
130 Euro kostet. ,,Mindestens 60
Euro®“, betonte Dr. Alfred
Grinschgl, RTR-GF fiir den
Fachbereich Rundfunk, ,,denn
zu den 60 Euro konnen die Ka-
belbetreiber nach eigenem Er-
messen noch etwas drauflegen.
EinTeil der Fordermittel kommt
ohnehin den Netzbetreibern fiir
denVerwaltungsaufwand zu Gu-
te. Laufen wird die Aktion, die
iibrigens fiir bestehende wie fiir
Neukunden gilt, bis zum 31. Ju-
1i.

25 Kabelbetreiber in ganz
Osterreich

Von den rund 200 &sterreichi-
schen Kabelbetreibern beteiligen
sich allerdings nur 25 an der For-
deraktion. Das entspricht einer
Abdeckung von ca.35% der ins-
gesamt 1,2 Mio Kabelhaushalte.
Zu Marktfithrer UPC, mit einem
Anteil von rund 45%, meinte
Grinschgl:,,UPC hat noch kei-
nen Forderantrag gestellt, es ist
aber davon auszugehen, dass die-
ser bis zum Jahresende folgen
wird. Ist dieser ordnungsgemil
gestellt, werden auch die UPC-
Kunden Anfang 2008 in den Ge-
nuss von Fordermitteln kom-

men.“ Die tibrigen Netzbetrei-
ber, die der Aktion fernbleiben,
seien vorwiegend KMU, die zu-
mindest derzeit noch keine digi-
tale Aussendung vornehmen wiir-
den.

Gute Boxen,

schlechter Profit

Von den geférderten DVB-C-
Boxen sind zwar Grinschgl und
Gilinther Singer, Obmann des
Fachverbandes fiir Telekommu-
nikations- und Rundfunkunter-
nehmungen, hellauf begeistert,
der EFH darf aber keine allzu ho-
hen Erwartungen in derenVer-
kauf'stecken.

Der zentrale Vertrieb erfolgt tiber
die Firma Wittke. In welchem
Ausmal der EFH miteingebun-
den wird, liegt dann im Ermes-
sen des jeweiligen Kabelbetrei-
bers. Diese verfligen jedoch hiu-
fig tiber ein eigenes Vertriebsnetz.
AlsVorteile der DVB-C-Boxen
nannte Singer neben besserer
Bild- und Tonqualitit sowie gro-
Berer Programmvielfalt vor allem
die MHP-Basis. ,,In dieser Spe-
zifikation, mit MHP-Diensten
und interaktiven Angeboten, sind
die jetzigen BoxenVorreiter im
deutschen Sprachraum®, beton-
te Singer.Aulerdem sollen die

Alfred Grinschgl, GF Fachbereich Rundfunk der RTR, René Tritscher,
GF des Fachverbandes der Telekommunikations- und Rundfunk-
unternehmungen, Vesna Pandzic-Wessner, RTR-Rechtsabteilung
und Giinther Singer, Obmann des FV fiir Telekommunikations- und
Rundfunkunternehmungen, erwarten durch die Forderaktion eine
Verdoppelung der digitalen Kabelhaushalte.

Boxen unabhingig vom Kabel-
anbieter eingesetzt werden kon-
nen. Die 25 teilnehmenden Be-
treiber hitten sich schon auf ei-
ne gemeinsame Verschliisselung
(Conax) geeinigt. Zudem wire
eine Umriistung auf ein anderes
Entschliisselungssystem mit CA-
Modulen problemlos méglich.

Ob die Forderaktion tatsichlich
in dem MaBe greift, wie Grinschgl
und Singer sich das erhoffen, soll
eine Zwischenbilanz nach abge-
schlossener Auslieferung der er-
sten Tranche im Mai zeigen. M

INFO: www.rtr.at

www.wko.at/telekom

ENDE INSICHT: |

Der Analog-Turn-off steht auf
mittlere Sicht auch den Kabel-
kunden bevor. Voraussichtlich
bis 2010 wird die Umstellung auf
digitales Kabelfernsehen erfol-
gen. Der zwischenzeitliche Pa-
rallelbetrieb ist fiir viele Netz-
betreiber eine Kostenfrage. Ist
das analoge Signal erst einmal
abgedreht, profitieren die An-
bieter aber vom niedrigeren
Bandbreiten-Bedarf der digita-
len Ubertragung.
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OSTERANGEBOT VON PREMIERE

Nimm drei, zahl zwei

Seit Ende Marz 13uft die diesjdhrige Osterkampagne . drei Programmpakete zum Preis

von zwei". Unterstiitzt wird diese durch einen breit angelegten Werbeauftritt. Ge-

meinsam mit Sharp wird Premiere bei den Tagungen von EP: und RedZac vertreten sein.

BEGLEITET VON TV-Spots, Plakat-

aushingen und Promotorenein-
sitzen ist Ende Mirz die Oster-

TV-Einschaltungen verfolgt, soll-
te sich nicht von der Kampagne
der deutschen Nachbarn beirren

Bei Premiere ist der Softlaunch der neuen Cl erfolgt. Dazu soll es in Kiirze

die passenden Give-Aways geben.

kampagne ,,3 fiir 2° von Premie-
re gestartet. Achtung: Wer die

FupsaLLl

Beziiglich der Bundesliga-Rech-
te sitzt man bei Premiere schon
.auf Nadeln". - Es wdre sehr
beruhigend, wenn endlich eine
Entscheidung fallen wiirde”,
meint Handels-VL Albin Rainer.
Nachdem der ORF die Free-TV
Rechte erhalten hat, geht man
weiterhin von einer positiven
Entscheidung aus. Mogliche Ko-
operationen mit dem ORF wer-
den jedenfalls bereits tberlegt.

In Punkto Heim-EM zeigt man
bei Premiere kein Interesse.
FUr uns wiirden nur Exklusiv-
rechte Sinn machen”, erklart
Rainer, ,aber die waren nicht
finanzierbar."

lassen, wo derzeit Premiere Flex
beworben wird. Bei ,,3 fur 2°
haben Kunden bis 10. Mai die
Moglichkeit, aus den acht Pro-
grammpaketen drei auszuwih-
len, und nur fiir zwei zu bezah-
len. Das Angebot inkludiert auch
die beiden HD-Pakete. Pro ver-
kauftem 3er-Paket gibt’s fiir den
Handel 40 Euro Provision.

Auf Empfang

Den Premiere-Receiver erhilt
der Kunde bei Abschluss eines
24-Monate-Abos im ersten Jahr
kautions- und mietfrei, danach
werden dafiir 4,99 Euro pro Mo-
nat fillig. Dabei gilt: Nur wenn
die Receiver vom Kunden ge-
mietet werden, liefert Premiere
diese direkt an den Kunden aus.
Wenn ein Kooperations-Hindler
Receiver verkaufen will, ,,gehen

wir davon aus, dass jeder Ware
von uns lagernd hat“, erklirt
Handels-VL Albin Rainer. Er or-
tet zwar einen kleinen ,,Hype
bei der Mietvariante®, die Nach-
frage sei aber zu gering, um die-
se Variante zu forcieren — es gehe
viel mehr nur darum ,,dass der
Kunde die Moglicht dazu hat*.
Das Entscheidende sei das Paket
dahinter.

Seit Mirz werden auch die Phil-
ips HD-Receiver (EK: 200 Euro)
ausgeliefert — wie bereits ange-
kiindigt ohne Mietvariante.

Meet Premiere

Im Rahmen der bevorstehenden
Red Zac und EP:-Tagungen
bietet sich die Gelegenheit, das
Premiere-Team zu treffen. In
Kooperation mit Sharp wird je-
weils auf einer Fliche von 40 m?
ausgestellt, wobei auch alle
AuBendienst-Mitarbeiter vor Ort
sein werden. Laut Rainer wird
dort die gute Stimmung im
Vordergrund stehen. |

INFO: www.premiere.at

CFupsaLLn ]

Im Mérz startete Premiere ei-
nen neuen Service. Uber die
Website www.premiere.at wer-
den alle Spiele der T-Mobile
Bundesliga als Live-Stream im
Internet tibertragen. Dieses An-
gebot ist auch fiir Fupball-Fans
ohne Abo verfligbar: Ein Einzel-
spiel kann fiir 6 Euro, die Vierer-
Konferenzschaltung zum Preis
von 9 Euro gebucht werden.
Premiere-Abonnenten erhalten
einen Vorzugspeis - 3 Euro pro
Einzelspiel, 6 Euro fir die
Vierer-Konferenz.

Onkyo & Elac

Wachablose
Die beiden Audiokomponenten-Her-
steller Onkyo und Elac haben ein
Kooperation im Vertrieb vereinbar
Wie die beiden Unternehmen ver-
lautbaren liepen, sei das Ziel der Zu-
sammenfihrung eine Erhéhung der
Beratungsqualitdt und eine Intensi-
vierung der Betreuung des EFH.
Im Zuge dieser Kooperation verlie
der seit drei Jahren fiir den Oster-
reich-Onkyo-Vertrieb verantwortli
che Felix Bousek mit Jahreswechsel
das Unternehmen. Der Nachfolger
ist kein Unbekannter: Gert Weber,
der auch weiterhin fiir den Elac Ver-
trieb zustandig ist. Unterstiitzend
steht ihm dabei Rene Maler zur Sei-
te. Die Onkyo Neuheiten werden im
April prasentiert und klassische Mu-
sik komme wieder, “Onkyo ist da
sehr gut aufgestellt”, betont Weber.
Wir wollen Gas geben bis zum Ende
des Jahres.”

Gert Weber ist tbrigens auch fiir den
Vertrieb von In-Akustik und Eagle
Cable in Osterreich verantwortlich.

WINTERER

CATV-TECHNIK Boratung - Pianung - Verrieb - Service

2 Sie suchen eine
perfekte L6sung
zur Umriistung
ORF1,2 und ATV
einer GA Anlage
=i

WIR HABEN
DIE LOSUNG!!!

***NEW’***NEW***NEW***

HAUSANSCHLUSS-
VERSTARKER

mit aktivem Rlickweg
zum TOP-Preis

A - 5261 Uttendorf, Nr. 12
Tel.:  +43 (0)7724 /4340
Fax.:. +43 (0)7724 /4341
E-Mail : office@wiko.at
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VERNETZTES HEIM

Netzwerke
knupfen

Wie Bill Gates bereits in seiner Erdffnungsrede zur
CESinLas Vegas betonte: ,Die digitale Dekade findet
tatsdchlich statt.” Immer mehr Haushalte konnen
ohne PCs, Digicams, MP3-Player und Spielkonsolen
einfach nicht mehr. Jetzt beginnt die Vernetzung
dieser Spielereienin den eigenen vier Wanden.

GATES' FIRMA Microsoft will in
dem gerade in den Kinderschu-
hen steckenden Geschift mit
dem vernetzten Heim natiirlich
vorne Deshalb
bringt der Konzern in der zwei-
ten Hilfte des Jahres in Koopera-
tion mit Hewlett Packard die
., Windows Home Server“-Soft-

mitmischen.

ware heraus. HPs Aufgabe dabei:
Die Software kommt auf einem
HP-Computer namens ,,HP Me-
dia Smart Server. Mit Hilfe von
Software und PC konnen Multi-
media-Maniacs ihre digitalen Ge-
rate, alle PCs der Familie, Zune-
Mediaplayer und die X-Box mit-
einander verbinden. Musik, Bil-
der und Videos werden dann nur

Das vernetzte Wohnzimmer
liegt voll im Trend.

Microsoft bringt deshalb in
der zweiten Jahreshdlfte die
Windows Home Server-Software
auf den Markt. HP liefert dazu
den passenden Computer.

Auch Fujitsu-Siemens be-
schert uns im Laufe des Jahres
einen Wohnzimmer PC.

Pinnacle Systems hat bereits
eine Netzwerk TV-Box im Pro-
gramm, die TV-Inhalte auf bis zu
zehn Computer und sogar in
das Internet streamt.

einmal auf dem Server abgelegt.
Ob und wann der HP-Wohn-
zimmerserver nach Osterreich
kommt, steht noch nicht fest. Die
Bedienung soll laut Microsoft na-
tiirlich ganz einfach und nicht
nur fiir Computernerds machbar
sein. Auch die X-Box 360 soll
eine grofe Rolle als Videoplayer
spielen. Abgesehen von dem
nachriistbaren HD DVD-Lauf-
werk fiir HD-Filme sollen in Zu-
kunft auchVideos aus dem Inter-
net — derzeit sind 16 Content-
Provider angedacht — von der
Konsole abgespielt werden. Auch
mobile Endgerite werden auf
den Server zugreifen konnen.
Bei so viel Microsoft-Vernetzung
kann man nur auf méglichst gro-
Be Stabilitit hoffen, denn Mel-
dungen wie ,,Anwendung Haus
(keine Riickmeldung)* kénnten
den Netzwerkern gehérig den
Tag verderben.

Fernseh-Netzwerk

Der Trend geht auch auf dem
Fernschsektor in Richtung Ver-
netzung und moglichst grofe
Unabhingigkeit. So spinnt die
neue ,,PCTV To Go* Netzwerk-
TV-Box von Pinnacle Systems
ein Netz zwischen TV und
Computer. Mit der Box kénnen
Fernsehinhalte von TV-Quellen
sowohl im eigenen Heimcom-
puternetz als auch iiber das
Internet gestreamt werden. So

Die PCTV To Go Box von Pinnacle liefert Live-Fernsehen vom eigenen TV in
die ganze Welt.

kann jeder PC mit Breitbandzu-
gang auf die Fernsehquelle zu
Hause zugreifen. Das bedeutet:
nie wieder versiumte Sportiiber-
tragungen, Nachrichten oder
Lieblingsserien im Urlaub — so-
fern Breitband vorhanden ist. Als
Bildquelle nutzt die PCTV To
Go-Box Kabel-Settop-Boxen,
Satelliten-Reciever, aber auch
DVD-Player, Festplattenrecorder
etc. Auch zeitversetztes Fernse-
hen ist moglich. Innerhalb des
Homenetworks wird das Signal
per MPEG2-Standard tbertra-
gen. Im Internet verwendet die
Netzwerk-Box MPEG-4-Co-
dierung, um die Datenmengen
zu reduzieren. Zappen ist auch
kein Problem, da iiber die Inter-
net- bzw Heimnetzverbindung
das Umschalten und das Wech-
seln der TV-Quellen einfach
moglich ist. Bis zu zehn Endgeri-
te konnen dank Multicasting und
Simultan-Ubertragung gleichzei-
tig mit Content versorgt werden.
Die Box ist ab sofort als LAN
und Wireless-Version um 199
bzw 249 UVP bei actebis, In-
gram Micro, Tech Data und Da-
rius erhiltlich.

Digitales Zentrum

Fujitsu Siemens Computers will
in der zweiten Jahreshilfte mit
dem ,,Scaleo EV* einen Wohn-
zimmer-PC auf den Markt wer-
fen. Der PC soll dank eines inte-

grierten digital Videorecorders
mit der Follow Me TV-Funktion
— dhnlich wie Pinnacles TV-Box
— das Fernsehen zeitversetzt auf
anderen Abspielgeriten moglich
machen. Der Scaleo EV soll aber
laut FSC mehr sein als das: nam-
lich das Zentrum des vernetzten
Heims. Das ,,Kastl“ kann auf der
internen 320 GB Festplatte Fo-
tos, Videos etc. speichern und
diese Files direkt an Stereoanlage,
Fernseher und Laptops verteilen.
AuBerdem soll der Scaleo EV
alle Funktionen eines normalen
Rechners haben und auch zum
Computerspielen im Wohnzim-
mer verleiten. Uber nur eine
Fernbedienung soll sich iiber den
kleinen Homeserver TV, DVD
und Musikplayer steuern lassen.
Intel High Definition Audio und
eine 7.1 Surround-Sound-Ver-
bindung lassen jedenfalls auf be-
sten  Klang im heimischen
Wohnzimmer schlieBen. Der
UVP soll voraussichtlich bei
1299 Euro liegen.

Auch Sony LCDs kommen in
Zukunft mit einer Buchse mehr
in den Haushalt. Die Screens
werden namlich mit einem
Internetmodul ausgeriistet, um
so direkt und ohne PC Filme aus
dem WWW downloaden zu
konnen. |

INFO: www.hp.com/at; www.pinnacle.at;
www.fujitsu-siemens.at



Jede dritte Batterie der Welt kommt von Energizer.
Das sind jéhrlich 6 Milliarden Beweise fiir die
Verldsslichkeit und Leistungsstérke des
Innovationsfiihrers am Markt.
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™

Die AA- und AAA-Batterien mit der;
weltweit lingsten Betriebsdauer™
in Digitalkameras*

Mit Energizer Ultimate Lithium kann Ihre Digitalkamera mehr Fotos
machen, eine bessere Leistung erbringen und auch bei extremen

Halt in Digitalkameras

Temperaturen problemlos funktionieren. bis zu 4 x Iﬁﬂg&l‘

e Halten bis zu 7x ldnger in Digitalkameras™ e Energizer Rechargeable Batterie mit 2650 mAh

e Die einzigen AA- und AAA-Batterien mit Lithium-Technologie e Die hdchste am Markt erhéltliche Kapazitét

® 33 % leichter als herkémmliche AA- und AAA-Alkali-Batterien e Bis zu 355 digitale Fotos (kann je nach Kamera variieren)
e Die besten Batterien fiir extreme Temperaturen ® Hunderte Male aufladbar

von -40°C bis +60°C
e 15 Jahre Haltbarkeit

* im Vergleich zu herkommlichen Alkali-Batterien.

Energizer ist der EINZIGE Batteriehersteller mit
einem kompletten Angebot an Energie-Losungen

. ‘ Handelsinserat_207x297_4c.indd 1 @ 22.03.2007 11:38:18 Uhr
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ACHTE AUFLAGE DER GMUNDNER FOTOTAGE

Blitz - Zoom - Cam

Von 23. bis 25. bot Gmunden die Kulisse flr die Fachmesse der Berufsfotografen. In der Villa Toscana erwartete die
Besucher vom Hersteller bis zum Fotostudio alles, was auf dem Gebiet Fotografie & Druck Rang und Namen hat.

Es kamen allerdings nicht nur die Profi-Ablichter auf ihre Rechnung, auch fiir den EFH waren zahlreiche
interessante Produkte und Losungen dabei.

HERSTELLER WIE Canon, Nikon,
Olympus oder Pentax nutzen die
Fototage, um ihre ,,Frithjahrskol-
lektionen® zu prisentieren. Be-
merkenswert waren dabei vor al-
lem die Trends zur kompakten
Spiegelreflexkamera in der Preis-
klasse unter 1.000 Euro sowie zu
Sucherkameras, die sogar dem
,,Pixel- und Zoomwahn* der
Konsumenten noch eins aufset-
zen. Erkennbar waren auch Be-
mithungen, mit den technischen
Features der aktuellen Produkte
die Grenze zwischen Amateur-
und Profifotograf weiter zu ver-
wischen.

D-SLRs von Olympus

Die neuen D-SLRs kommen
zwar erst im Sommer, machen
aber schon jetzt Lust auf mehr:
Als eine der kleinsten digitalen
Spiegelreflexkameras mit Live
View der Welt gibt’s ab Juni mit

der E-410 das Nachfolgemodell
der E-400. Neben ihrer Hand-
lichkeit tberzeugt die E-410
durch einfache Bedienung und
Leistungsvermdogen.
Der neue Live MOS-Sensor mit

enormes

10 Megapixel sorgt zusammen
mit dem verbesserten Bildprozes-
sor flir effektive Rauschunter-
driickung und schnellere Bildda-
tenverarbeitung bei geringerem
Energieverbrauch als in der Ver-
gangenheit. Wie alle E-System-
Kameras basiert die E-410 auf
dem Four Thirds Standard und
ist mit dem Supersonic Wave Fil-
ter flir Staubschutz ausgestattet.
Im Juli folgt die E-510, die sich
im Wesentlichen durch die gro-
Beren Abmessungen, den mecha-
nischen Bildstabilisator (im Ge-
hiuse) sowie die erweiterten ma-
nuellen Einstellungen von der E-
410 unterscheidet. Das Flagschiff
unter den D-SLRs von Olym-

pus, die Nachfolgerin der E-1,
befand sich nicht unter den Pro-
duktneuheiten, soll aber im Lau-
fe des Jahres folgen.

High-End von Canon

Canon prisentierte vor allem ei-
nes: beeindruckende Technik. Die
neue EOS 1D Mark IIT ersetzt
mit zehn Bildern pro Sekunde das

Vorgingermodell als schnellste D-
SLR der Welt. Der 10,1 Megapi-
xel CMOS-Sensor ist bereits nach
0,2 Sekunden aufnahmebereit.
Die Bilder werden nun mit 14
statt bisher 12 Bit Farbtiefe pro
Kanal verarbeitet, ebenfalls neu in
der EOS-Serie ist die LiveView-
Funktion am 3-Zoll-Display. Fiir
hervorragende Aufnahmen sorgen
zudem insgesamt 19 Kreuzsenso-
ren und 63 Belichtungs-Messfel-
der bei ISO 3200 (erweiterbar auf
ISO 6400). Daneben gibt es sechs
neue Kompaktmodelle von Ca-

Drei Tage lang stand
die Villa Toscana ganz
im Zeichen der Foto-
grafie. Trotz der Be-
zeichnung als Fach-
messe fiir Berufsfoto-
grafen fanden auch
Foto-Amateure und
der EFH zahlreiche
niitzliche und interes-
sante Produkte vor.

1
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non: Die Ixus 70 sowie Ixus 75
orientieren sich wieder am klassi-

_— .'

Das Kiosk-System von Mitsubishi
Electric ist fiir den EFH eine Uber-
legung wert. Die passende Soft-
ware wird gratis mitgeliefert.
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schen Design der ,,Ur-Ixus* und
zeichnen sich durch je 7,1 Mega-
pixel, technische Features wie Ge-
sichtserkennung und Rote-Au-
gen-Korrektur sowie ein 2,5 bzw
3-Zoll-Display aus.Von den vier
Neuheiten der Powershot-Serie
sticht die A570 IS aufgrund des
integrierten Bildstabilisators und
des ISO-Wertes von 1600 hervor.

Pentax auf Offensivkurs

Pentax beteiligte sich zum ersten
Mal an den Fototagen und stellte
eine Reihe hochwertiger und
gleichzeitig duBerst glinstiger
Modelle zur Schau. Auch hier
war der Trend zur D-SLR er-
kennbar — mit der K100D und

Key Account Manager Helmuth Ferk
zeigt eine neue Pentax D-SLR. In
den nachsten Monaten soll der EFH
mit gezielten Aktionen forciert
werden.

der K110D sind zwei duBerst
interessante Modelle flir den
EFH verfligbar. Die beiden fast
identischen D-SLRs verfigen
iber 6 Megapixel, Pentax-eige-
ner Shake-Reduction und sind
im Kit zum UVP von 649 bzw
699 Euro erhiltlich. Anders als
bei den meisten anderen Kame-
ras ist der Sensor nicht mecha-
nisch, sondern magnetisch gela-
gert und reagiert dadurch sehr
schnell und — im wahrsten Sinne
des Wortes — reibungslos.

Im Bereich der Kompaktkameras
kommt mit der Optio A30 eben-
falls eine innovative Digitalka-
mera in den Handel: Zehn Me-
gapixel, drei verschiedene Bild-
stabilisierungs-Systeme und der
UVP von 329 Euro sprechen
eine klare Sprache. Weiters ist
von den neuen Kompaktmodel-
len die Optio T30 zu erwihnen.
Dieses 7-MP-Modell besticht
vor allem durch das drei Zoll-

groBe, beschreibbare Touch-Dis-
play, das sich auch als Notizbuch
verwenden lisst. Helmuth Ferk,
Key Account Manager bei Pen-
tax, erklirte, dass man ,,eine Po-
sitionierung im semi-professio-
nellen Bereich anstrebe*, und ab
Mai den EFH mit einigen Aktio-
nen forcieren werde.

Der Profi im Amateur

Computerservice Austria, die
Osterreich-Reprisentanz  von
Mitsubishi Electric, prisentierte
zwei Foto-Ausarbeitungssysteme,
die fiir den EFH neue Geschifts-
felder 6ffnen kénnen. Zum ei-
nen das Kiosk-System 7000, das
dhnlich wie ein Bankomat plat-
ziert wird und dem Kunden
Selbstbedienung ermoglicht. Der
Hindler kann den Preis pro Foto
selbst festlegen und den Kunden
zudem mit Wertkarten fur das
Gerat bedienen, sodass dieser
nicht jedes Mal zum Bezahlen an
die Kassa kommen muss. Das
zweite System, Mitsubishi Click,
ist im Prinzip ein mobiles Foto-
labor. Damit gelingen auch dem
Nicht-Profi perfekte Abziige und
durch Zusatzfunktionen lassen
sich unter anderem vorschriftsge-
mife Passbilder anfertigen. Bei
beiden Geriten sind die Abziige
prompt verfligbar. |

INFO: www.fototage.at

KURZHELDUNGEAM

HAMA prdsentierte Zubehor-
Neuheiten, wie einen Panora-
ma-Kopf flir 360°-Aufnahmen.
Mit im Gepdck waren auch zwei
neue, kompakte Foto-Stative
mit Metallkdpfen sowie digitale
Bilderrahmen in 7 und 8 Zoll.

WestLicht versteigert die welt-
weit dlteste Kamera. Die erste
kommerziell gefertigte Kamera
der Welt, ein Vorldufer des le-
genddren ,,Daguerreotype”,
wird am 26. Mai im Zuge der ,11.
Photographica Auction” im Wie-
ner Auktionshaus WestLicht
versteigert. Das geschichts-
trchtige Stiick wird mit einem
symbolischen Rufpreis von
100.000 Euro versteigert und
soll dabei auch zur teuersten
Kamera aller Zeiten werden.

COLOR DRACK BESTICHT DURCH SERVICE

Bunt gemischtes

Repertoire

Als Fotolabor ist Color Drack nicht nur Brancheninsidern

bekannt. Das Schwarzacher Familienunternehmen, das im
vergangenen Jahr seinen fiinfzigsten Geburtstag feierte,
hat aber noch eine Spezialitat: Einen wohlsortierten Grop-
handel mit kurzen Lieferzeiten sowie Augenmerk auf Ser-

vice und Betreuung.

DER GROBHANDEL hat bei Color
Drack
stammt noch aus den Anfangsta-

schon Tradition. Er

gen des Labors, als vor allem
Fachfotografen anregten, auch
ihr Verbrauchsmaterial iiber das
Unternehmen beziehen zu kén-
nen. So wurde das Stammgeschift
Fotofinishing  jahrzehntelang
durch den serviceorientierten
GroBhandelsbereich getragen. Das
Unternehmen erkannte, dass die
stindig steigenden Umsatzforde-
rungen der Industrie zu Ein-
schrinkungen wie Mindestbe-
stellsumme, Mindestbestellmen-
gen, Einstellung der Vertreterbe-
suche, Verlegung des Service ins
Ausland, Belieferung von interna-
fiihrte,
denen viele nichts zu entgegnen

tionalen ,,Warehouses*

hatten. Diese Chance wurde ge-
nutzt, um den GroBhandelsbe-
reich zu erweitern. Dieser ist
mittlerweile zum Erfolgskonzept

geworden. Color Drack hat heu-
te den Exklusivvertrieb fiir Ko-
dak-, Nikon- und Polaroid-Pro-
dukte tibernommen; Weltmarken
wie Sony (Digitalkameras), Dura-
cell, Energizer,uvm. sind dazu
selbstverstandlich auch im GroB-
handelsprogramm von Color
Drack vertreten. Den Kunden
bieten sich zahlreiche Vorteile, wie
individueller Service mit An-
sprechpartnern in  Osterreich,
kleine Bestellmengen ohne Min-
destauftragssumme, eine breite
Produktpalette, kurze Lieferzeiten
und gerade bei kleinen Bestell-
mengen giinstige Konditionen.
Mit Color Drack erspart sich der
EFH auch listige Produktsendun-
gen ins Ausland, denn es gibt fiir
jede erstandene Ware eine eigene
Serviceabteilung in Osterreich.l

INFO: www.colordrack.at

Bei den Fototagen prasentierte sich Color Drack in der Paraderolle als Fo-
tofinisher, GroBhandler und Servicepartner in einem. Speziell fiir den EFH
gibt es viele interessante Angebote: Wer bis 10 Uhr bestellt, hat die Ware
am nachsten Tag im Haus.
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Der Zubehorspezialist Hama hat diesen Friihling viel vor.
Das deutsche Unternehmen verspricht sich vor allem
vom Launch der Playstation 3 (PS 3) einiges, glaubt aber,
auch mit seinem restlichen Portfolio punkten zu

konnen.

HAMA

Zubehor fur den

Frihling

DAS PASSENDE Zubehor zum
Friihling: Das ist fiir Hama-Os-
terreich Vertriebsleiter Michael
Strnad vor allem die Zubehorli-
nie flir die neue PS 3. ,,Die PS 3
wird nicht fiir 14Jdhrige, sondern
fiir den ,verspielten Mann’ ge-
baut®, erklirt Strnad seine Sicht
der Dinge. Die Kiuferschicht
spare bei einem Geritepreis von
rund 600 Euro deshalb sicher
nicht beim Zubehor, hofft er.
Hama bietet zB flir die PS 3 ver-
schiedene Controller, ein Lenk-
rad und eine Unzahl von Adap-
terkabeln an. Auch fiir den Vor-
ginger der High End-Konsole
hat Hama Neues im Programm:
So hat man die Europalizenz fiir
den Wireless Gitarrencontroller
fiir die beiden PS 2-Erfolgsspiele
Guitar Hero 142 in der Tasche
und deshalb auch besagtes Gerit
im Programm.

Neue Identitat

AuBerdem stehen einige Veran-
derungen an. Hama bekommt
mit April nimlich eine neue
Corporate Identity, was so viel
heilt wie ein leicht verindertes
Logo und generaliiberholte Ver-
packungen. Und Hama will Pro-
dukte der amerikanischen Kabel-
erzeuger Monster-Cables, deren
Vertrieb Hama tibernommen
hat, verstirkt anbieten. , Fiir uns
eine sehr gute Abrundung des
Sortiments nach oben hin®, sagt
Strnad. Hama will heuer erstmals
auch in Osterreich Werbung fiir
den Endkunden machen und aus
Griinden der Imagewerbung

nebenbei auf allen Kirchtagen
tanzen. So wird Hama nach dem
letztjihrigen Erfolg erneut einen
Car-HiFi-Stand inklusive Verkauf
am GTI-Treffen am Worthersee
haben. Im vergangenen Jahr hat-
te das Unternechmen einen
LKW, einen 100 m? Stand und
ein Zelt vor Ort. ,,Mit sechs
Leuten waren wir unterbesetzt.
Heuer fahren wir zu acht®, be-
schreibt der Vertriebsleiter die
Pline fiir die groBe Sause. ,,Das
ist flir das Image einfach irre
toll!*

GTI-Treffen

Auch wenn Hama im Himmel
der GTI-Tuningszene direkt ver-
kauft, ist dem Zubehorlieferan-
ten ein gutes Verhiltnis zum EFH
extrem wichtig. Deshalb wird
Hama heuer sowohl auf den
EP:-Fachtagen als auch auf den
Red Zac-Fachtagen prisent sein.

Der Zubehdrspezialist Hama
will 2007 mit Konsolenzubehdr
und in diesem Segment vor al-
lem mit Zubehdr fiir die neue
Sony Playstation 3 punkten.

Auperdem fiihrt das Unterneh-
men eine neue, leicht verander-
te Corporate Identity bereits
im April ein.

Weitere wichtige Umsatzbringer
sollen Speicherkarten, Auto-
Freisprecheinrichtungen
und Halterungen fiir Navi-
gationsgerate sein.

Michael Strnad, Vertriebsleiter von Hama Osterreich, mit einem der neuen

Playstation 3 Controller.

Zum Bedauern von Vertriebslei-
ter Strnad ist der Kontakt zu
Expert leider noch wenig ausge-
prigt, aber was nicht ist, kann ja
noch werden.

Michael Strnad wiinscht sich je-
denfalls ab der Fertigstellung des
Hama-Showrooms in Breitenfurt
verstarkten Kontakt zu Hiandlern
und Verkiufern. ,,Wir mochten
dann Hausmessen veranstalten
und auch Verkiufer einladen, um
ihnen die Verkaufsargumente zu
liefern.*

Knapp daneben ...

... ist auch vorbei, sagt ein be-
kanntes Sprichwort. So kdnnte
man Hamas Geschiftsentwick-
lung des letzten Jahres charakte-
risieren. Laut Strnad habe die
Firma namlich nicht alle Ziele
erreicht. ,,Wir sind aber im
Plus®, beruhigt er gleich. Bei
manchen Produktgruppen hitte
man sich aber verschitzt. So zum
Beispiel im Games-Bereich oder
auch bei Speicherkarten. ,,Wir
haben zwar die doppelte Stiick-
zahl an Speicherkarten bewegt,
aber auf Grund des Preisverfalls
im letzten Jahr war der Umsatz
extrem schlecht®, erklart Strnad
die Probleme. Im Games-Bereich
sei heuer alles anders und die
Verkaufszahlen in Relation be-
reits jetzt vergleichbar mit
Deutschland. Auch im Speicher-
kartenbereich wihnt sich Hama
mit dem verstirkten Engagement
im Mobilkom- und Fotosegment
auf einem guten Weg. So ist
Hama mittlerweile in Mobil-

kom- und 3-Shops mit SD-Spei-
cherkarten vertreten und laut
Strnad sehr zufrieden mit der
Entwicklung.

Spieglein, Spieglein

an der Wand

Wer schon immer mit seinem
(Riick-)Spiegel sprechen wollte
und auch auf eine Antwort war-
tet, fur den ist die Bluetooth
Auto-Freisprecheinrichtung
Mirror III von Hama genau das
Richtige. Diese ist nimlich in
Form und Aussehen ein Spiegel
und wird ganz einfach tiber den
Riickspiegel ~gesteckt. Voila,
schon ist das Freisprechen kom-
fortabel und sogar eingehende
Nummern werden im Riick-
spiegel angezeigt.
punktkontrollen zum Telefonier-

.Schwer-

verbot am Steuer hitte ich gerne
jede Woche*, wiinscht sich Mi-
chael Strnad einen zusitzlich
Umsatzboost.

Auch sehr wichtig fiir Hama ist
das Auto-Zubehor fiir Naviga-
tionsgerite. Von Halterungen mit
Verlingerungsstangen bis zu
Doppelsaugnipfen und Halte-
rungen mit Zigarettenanziinder-
anschluss ist hier alles vertreten.
AuBerdem hat das Unternehmen
die passenden Geriteplatten fiir
alle gingigen Navigationsgerite
im Programm. |

INFO: www.hama.at
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I Energizers

Energy To Go ist das erste mobile
Handyladegerait.

DER WELTWEIT grofBte Batteriehersteller Ener-
gizer hat mit ,,Energy To Go* ein tragbares
Handyladegerit entwickelt und will es ab Mai
auf den Markt bringen. Die praktische Inno-
vation soll mit nur 2 AA Batterien ein Han-
dy mit leerem Akku vollstindig aufladen
konnen. Das Gerit soll laut Energizer leicht
und einfach zu bedienen sein. Erhiltlich
wird es flir die Modelle von Sony-Ericcson,
Nokia und Motorola sein. Der EVP betrigt
voraussichtlich 22,99 Euro.

Neben dieser viel versprechenden Neue-
rung hat der Konzern auch sonst so einiges
im Programm. So die Energizer Lithium,
die laut dem Unternehmen in Digitalkame-
ras bis zu sieben Mal linger und in MP3-
Playern bis zu fiinf Mal linger hilt als nor-
male Alkalibatterien. Eine spezielle Promo-
packung mit 3+1 Stiick in knalligem De-
sign soll von April bis August erhiltlich sein.
Das Magazin Stfiung Warentest hat im vergan-
genen Jahr auBerdem die Energizer Ultra+
zur besten Batterie fiir den tiglichen Ge-
brauch gewihlt. Deshalb hat Energizer auch
fuir diese AA Batterie eine Promoaktion ange-
dacht: Die Ultra+ wird noch bis Ende des
Monats und im Juli und August in der 16
Stiick GroBpackung zu haben sein. Die klei-
nere AAA Version bietet Energizer seit Mirz
im 12er Pack an.

Ebenfalls noch bis Ende April und im Juli und

ENERGIZER

Mobiles Handyladegerat

Der Batterieriese Energizer startet mit unzahligen Promotion-Aktionenin den
Friihling. Auperdem kommt ab Mai das erste mobile Handyladegerdt auf die

Kunden zu.

August — der Hauptreisezeit, in der wohl nie-
mand seine tragbaren Gerite zu Hause lassen
will, — ist die um 20 Prozent stirkere Energi-
zer Ultimate AA im Vorteilspack ,,4+2 gratis*
erhiltlich.

Charge me

Der Markt fiir wideraufladbare Batterien
wichst dank Digitalkameras auch weiterhin.
Deshalb hat Energizer auch in diesem Sege-
ment einiges zu bieten. Unter anderem sogar
einen Testsieger. Die Energizer Rechargeable
Advanced 2500 mAh verlief den Ring als
Computer Bild-Testsieger und wurde von der
Zeitschrift Lebensmittelpraxis zum Produkt
des Jahres 2006 ausgezeichnet. Mittlerweile
wurde die Rechargeable Advanced mit 2650
mAh technisch erweitert.

Neben den preisgekronten Batterien bietet das
Unternehmen natiirlich auch Ladegerite fiir
alle Bediirfnisse.Vom 15 Minute Charger der
Akkus — wie der Name schon sagt — innerhalb

Rechargeable
Advanced-
Akkus
wurden von
2500 mAh
auf 2650 mAh
erweitert.

einer Viertelstunde die Power zuriickbringt,
bis zum meistverkauften Ladegerit der Welt,
dem Ultra Compact Charger. Dieser wird
tibrigens ebenfalls noch bis Ende April und
dann wieder in den Sommermonaten im Set
inklusive 4 AA 2500 mAh und 2 AAA 1000
mAh Akkus in die Liden kommen.

Alles gute zum ...
Fir kommende GroBereignisse bringt der
Batterieriese auch spezielle Geschenkspackun-

gen in die Regale. So gibt es flir den Vatertag
noch bis Juni in Kooperation mit Wilkinson
das Set mit einer Hi-tech LED 4AAA Ta-
schenlampe und einem Wilkinson Quattro Ti-
tanium-Rasierer.

Speziell zum Schulbeginn kann sich die klei-
ne Kundschaft iiber LED-Headlights freuen.
Der bunte Zweierpack wird im August und
im September erwartet. Auch fiir Kinder ist
die Disneys Pirates of the Carribean — Fluch
der Karibik 3-Taschenlampe — gedacht, die
noch bis Juni zu haben ist. |

INFO: www.energizer.eu/at
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Varta Lenovo fiir Endverbraucher
Mit Sicherheit Desktops ab sofort
Quasi mit Gleichstrom geht es im erhaltlich

Batteriensegment von Varta voran.
Die Kapazitaten der Powerriegel wer-
den standig groper. Und mit der In-
novation des vergangenen Herbstes,
den ,Ready2Use"-Akkus bedient man
derzeit zwar einen, wie Varta-GF Mag.
Christian Schamburek wissen Iasst,
kleinen Markt, der jedoch wéchst.”

Gewachsen ist auch der MA Vartas
am Gesamtmarkt Batterien, sodass
man (auf Basis Wert) mit 37% MA
den Marktfihrer laut GfK-Haushalt-
spanel stellt. Eine Marktfiihrerschaft,
die im Ubrigen auch vom AC Nielsen
Handelspanel ausgewiesen wird.
Innerhalb des Batteriensegments
zeigt sich unterdessen ein klarerer
Trend hin zur Alkaline, die bereits
80% der Batterien ausmachen.
Weiterhin abnehmend: Zink-Kohle-
Batterien. Ebenso beobachtete das
Varta-Team eine steigende Nachfra-
ge nach Mikros. Bereits 27% der ver-
kauften Batterien entfallen auf die
Triple A-Grope.

Mit 1. Mai startet Varta zudem die
Sommerpromotion. Unter dem Titel
JVarta mit Sicherheit” gibt es zu
jeder High-Energy-Aktionspackung
Mignon (AA) und Micro (AAA) eine
kostenlose Reisediebstahlsversiche-
rung fiir das Gerat, in dem die Batte-
rien eingesetzt werden. Ohne For-
mulare, Anmeldung oder Kleinge-
drucktes sind die elektronischen Ge-
rate ab dem Kaufdatum fiir drei Mo-
nate (ldngstens jedoch bis 31. Marz
2008) bis zu einem Zeitwert von 400
Euro mitversichert. Dass auch der
Handel davon profitiert, ist Varta-ML
Mag. (FH) Alexandra Rappelsberger
liberzeugt. Fiir diesen bedeute die
Aktion keinen zusatzlichen Aufwand.
Im Schadensfall wenden sich die
Kaufer direkt an die Elvia, ein Toch-
terunternehmen des gropten deut-
schen Reiseversicherers Allianz. Ak-
tionsblister am POS sorgen fiir ent-
sprechende Aufmerksamkeit.

Der chinesische Computerhersteller,
der vor zwei Jahren IBMs PC-Sparte
ibernommen hat, vertreibt nun
auch Desktopcomputer fiir den End-
konsumenten. Bevor das Unterneh-
men weltweit loslegt, absolviert es
den Probelauf fir den Consumer-
Markt in Osterreich und Deutsch-
land.

Eine Besonderheit der neuen PCs:
der Drehknopf zur manuellen Kon-
trolle der Prozessorleistung je nach
Bedarf. So hat der User immer die
Leistung, die er gerade bendtigt -
die volle bei zB leistungsintensiven
Spielen, weniger und somit kaum
Stromverbrauch zB beim Surfen im
WWW. Die verschiedenen Modelle der
3000 K Linie laufen unter Windows
Vista.

Um Privatkunden bei Problemen zu
helfen, bietet Lenovo eine kostenlo-
se technische Hotline. Zur Garantie
gehdrt ein Abhol-Reparaturservice,
der gegen Aufpreis zu einem Vor-
Ort-Service erweitert werden kann.
Fiir ganz schlimme Notfalle hat sich
Lenovo eine ,System Recovery”-
Funktion ausgedacht: Auf Knopf-
druck wird der PC binnen 20 Minuten
wieder in seinen Originalzustand
versetzt, sogar wenn das Betriebs-

system durch einen Crash oder ein
Virus vollig zerstort wurde.

Laut dem drittgrépten Computerher-
steller der Welt sind die neuen Mo-
delle der 3000 K Reihe tiber die drei
.Gropen” Distributoren im Compu-
terbereich, Ingram Micro, Actebis
und Tech Data, zu beziehen. Die
Computer kosten zwischen 694 und
1.279 Euro UVP.

Neben den Desktops soll noch in die-
sem Jahr Notebook-Nachwuchs die
Lenovo Consumerlinie bereichern.

ACTEBIS

Stilvoll und praktisch

Distributor Actebis hat wieder einige praktische Neuig-

keiten im Programm. Die Produkte pendeln zwischen

groper Benutzerfreundlichkeit und ausgefallenem Stil.

SO ZB DER HANNStime.square
von Hannspree Style. Dieser
LCD-Fernseher mit einer Bild-
diagonale von 30 cm und einer
Auflsung von 1024x768 Pixeln
kommt im Sportuhr Design. Bei
dem Gerit sind niamlich am
Bildschirmrahmen im Metallde-
sign an zwei ,,Armbindern* ein
Thermometer und eine Uhr be-
festigt. Klappt man diese Arm-

Prozessors kann sich sehen las-
sen. 8xDVD Multi D/L Double
Layer, 120 GB Harddisk und
WLAN sind integrierte Stan-
dards. Im Set sind Notebookta-
sche, Funkmaus (der Funkemp-
finger ist integriert) und MS
Windows Vista Business inklu-
diert. Der SpaB ist ab sofort zu
einem UVP von 2.099 Euro zu
haben.

Armbanduhr

bander zur Seite, kommt erst das

Display zum Vorschein. Damit
diese Gimmicks nicht nur den
Stil des Times Square prigen
sondern auch dessen Funktiona-
litat erhohen, sind die Lautspre-
cher auf der Riickseite der bei-
den Instrumente angebracht. Das
Display verfiigt tiber ein 400:1
Kontrastverhiltnis und eine Re-
aktionszeit von 16 ms. Das stylis-
he Gerit ist ab sofort zu einem
UVP von 620 Euro erhiltlich.

Ebenfalls mit schonem Design
gefillt das weltweit erste Side-
Show Notebook Asus W5Fe. Die
Notebookserie hat neben einem
12,1 Zoll TFT-Display ein 2,8
Zoll Zweitdisplay an der AuBen-
seite. Auch die Prozessorleistung
des Intel Core 2 Duo T5600

mit Fern-
seher: Der
Hannspree
Style HANN-
Stime.square.
UVP: 620
Euro.

Das passende Accessoire fiir das
komfortable Arbeiten am Laptop
hat Actebis mit dem Logitech
Alto im Programm. Diese ,,Note-
bookadapter‘-Tastatur wird ein-
fach aufgeklappt, das Notebook
draufgestellt und schon kann
man bequem auf einer normal
groBen  Tastatur  schreiben.
AuBerdem ist das Notebook so
in Augenhohe. Alto ist mit bei-
nahe allen Notebooks kompati-
bel, verfiigt tiber drei USB 2.0-
Schnittstellen fiir den Anschluss
von Peripheriegeriten und bietet
auch Sondertasten zur einfachen
Handhabung der mobilen Media-
bibliothek. Der UVP betrigt
99,90 Euro. ||

INFO: www.actebis.at
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POWER-DAYS, DIE ERSTE

Auftakt in Graz

Alles andere als gahnende Leere herrschte trotz Kaiserwetter auf der
einen und diisteren Prognosen auf der anderen Seite bei den Power-Days
in Graz - zumindest am zweiten Tag. Zuvor hatte sich trotz einer gewissen
Anfangsflaute auch Tag eins noch recht positiv entwickelt. Osterreichs
Roadshow fiir den Elektro-Installationsbereich startete von 15. bis 16. Mdrz
mit 76 Ausstellern aus GroBhandel und Industrie.

EINE BREITE PALETTE an etablierten und
neuen Produkten fiillte auch in diesem Jahr
die Ausstellungsfliche im Messezentrum
Graz. Trotz der informationsgeladenen
Atmosphire bot sich die Gelegenheit zum
einen oder anderen , Insider-Plauscherl®
zwischen Ausstellern und Fachbesuchern. —
Uber deren genaue Anzahl an den einzelnen
Standorten erteilt Veranstalter Reed Exibi-
tions Messe Wien tibrigens keine Auskunft.
Erst nach den letzten Power-Days in Wien

am 12. und 13. April wird eine Gesamtzahl
bekannt gegeben. Einer brancheninternen
Information zufolge handelte es sich beim
Auftaktevent um rund 1.750 Besucher. Ei-
nen Uberblick der aktuellen Produktneuhei-
ten haben wir auf den folgenden 6 Seiten
zusammengestellt. Obwohl der GroBhandel
nicht vollstandig vertreten war, konnte man
den einen oder anderen Reprisentanten —
etwa vom kurzfristig abgesprungenen Grol3-
handelsunternehmen Sonepar — unter den
Besuchern entdecken. Am 7.
Mai wird eine Besprechung zu
den Power-Days 2007 und deren
zukiinftiger Entwicklung statt-
finden. Innerhalb der Branche
wird bereits gemunkelt, dass der
Standort Graz fallen und die
Messe im nichsten Jahr nur noch
in Wien und Salzburg tber die
Bithne gehen wird. Uber den
tatsichlichen Ausgang der Ge-
sprache informieren wir in einer
der kommenden Ausgaben. M

Ein guter Boden fiir ,,Insider-PlauscherIn* zwischen
Ausstellern und Fachbesuchern.

INFO: www.messe.at

Kraftlos?

Kaum ist die erste Station der Fachmesse fiir
Elektrotechnik absolviert, werden auch die Stim-
men aus der Branche wieder laut. Und wie schon
im Vorfeld polarisieren die Power-Days. ,, Graz
muss als Messestandort im Siiden bleiben “, tragen
die Befiirworter ihren Standpunkt nach aufen,
wahrend die Kritiker diesen Termin vor allem
wegen der geringen Besucherzahl liebend gerne
,Stanzen “ wiirden, wie es so schon heifst. Wer dort
war, konnte beobachten, dass die Auftaktveranstal-
tung beiden Lagern Argumente lieferte.

Doch wie soll es weitergehen mit einem Event, das
fiir die gesamte Branche konzipiert wurde, fiir vie-
le mehr kostet als es bringt und nur bei einem Teil
ankommt? Nun, so jedenfalls nicht. Zumindest
nicht in dieser Form — dariiber herrscht eine gewis-
se Einigkeit. Ob die Power-Days im nchsten Jahr
nur noch in Salzburg und Wien stattfinden, wird
nach Abschluss der diesjihrigen Roadshow am 7.
Mai geklirt, wenn die Weichen fiir das ndchste
Jahr gestellt werden.

Wie dem auch sei, Fakt ist, dass nach der Absage
von Sonepar die Grofihéndler der Rexellgruppe als
einzige in Graz ausstellten. Und um dem An-
spruch als DER Fachmesse fiir Elektroinstallatio-
nen und Lichttechnik zu geniigen, miissen wieder
mehr GrofShandler ins Boot. Sonst kommen Fra-
gen wie “Was machen wir eigentlich hier?” auf —
nicht auf Seiten der Besucher, sondern als das zi-
tierte Leid eines Ausstellers. Andere waren da we-
sentlich zufriedener, und ein Aussteller sprach so-
gar den Satz “Wir sind ja eine grofie Familie”,
wiéhrend er um sich blickte. So richtig heimelig
wollten die Eindricke aber nicht werden.

Es mag durchaus ein Plus sein, wenn in einem
solchen Rahmen genug Zeit fiir ausfiihrliche und
ergiebige Kundengespriche bleibt und dann sogar
noch etwas Smalltalk betrieben werden kann. Aber
es geht dabei nicht ausschlieflich um Qualitit —
genauso wenig, wie es nur um Quantitdit geht. Das
Rezept muss lauten: Qualitit mal Quantitit. At-
traktive Aussteller sorgen fiir ein ebensolches Publi-
kum — wird eine der beiden Griflen vernachlissigt,
so leidet das Resultat.
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BELEUCHTUNGS-VARIATIONEN VON OSRAM

Es werde Licht

Uber mangelnde Besucherfrequenz konnte man sich am Osram-

Stand nicht beklagen. Unter den zahlreichen Produktneuheiten sta-
chenvor allem die vielseitigen LED-Losungen und -Einsatzbereiche
sowie die Lichtsteuerungs-Elemente hervor. Das Besucherinteresse

galt aber auch den Energiesparlampen.

DEN BLICK auf die Zukunft ge-
richtet riickte Osram das Thema
LED in den Vordergrund. LED-
Einstiegstechnologie wie Deco-
spot LED oder Dragonstar 500
lassen sich im Handumdrehen in
handelstibliche Fassungen einset-
zen und sorgen mit automati-
schem Farbwechsel fur Effektbe-
leuchtung ftir Schaufenster, Vitri-

nen oder Winde in den Farben
Weil3, Rot, Griin und Blau. Bat-
teriebetriebene Spots wie DOT-

it lassen sich frei nach Wunsch
anbringen. Mood-Spots wiede-
rum sind schwenkbar und unter-
streichen die Wirkung von Aus-
lagen und Dekors. Mit der LED
Table Star zeigt Osram, dass sich
diese Technik auch fiir Tischbe-
leuchtung bestens eignet. In
Form von LED-Flexbindern
werden Stromersparnis, Design
und Funktionalitit miteinander
Die selbstklebenden
Schienen konnen alle 4 cm ab-

vereint:

=

Bei Osram gab's LEDs in allen Formen und Farben zu sehen -

unter anderem pasentierte GF Roman Adametz die Fackel fiir

den mobilen Einsatz.

getrennt werden und lassen sich
in jeder beliebigen Art und Weise
anbringen. Neben den Leuchten
selbst zogen auch die dazugeho-
rigen Lichtmanagement-Lsun-
gen die Blicke auf sich. Mit Easy
Color Control lassen sich per In-
frarot-Fernbedienung statische
und dynamische Lichtanwen-
dungen konfigurieren und
RGB+W Sequenzen festlegen.

Positiv fiel deshalb auch das Re-

siimee von GF Roman Adametz

aus: ,,Wir konnten rund 20%
mehr Besucher verzeichnen, mit
vielen konstruktiven Gespri-
chen. Alle zeigten sich hochst
interessiert, besonders zu den
Themen LED und Lichtsteue-
rung. Standardsitze wie ,Kenn’i
schon’ haben wir diesmal nicht
gehort, im Gegenteil, die Besu-
cher stellten Fragen bis ins De-

tail. [ |

INFO: www.osram.at

KLEINHAPPL AM PULS DER ZEIT

Klingt qut

Kleinhappl prasentierte bei den Power Days eine breite Palette
an Neuheiten aus unterschiedlichen Bereichen. Zu den High-
lights zdhlen Multimedia-Losungen im Intelli-Home Segment

_‘\"

’i - _.-.! -
GF Karin Kleinhappl und Planer Matthias Hartl prasentierten das

vielseitige Vares-Notfallsystem.

EINEN SCHWERPUNKT bildete das
Thema Gebiudesicherheit. Das
elektroakustische Notfall-Warn-
system Vares von RCS ist in die-
sem Bereich ,,eine preisgiinstige
Alternative mit Videoiiberwa-
chung, Feuerwehr- und Riu-
mungsalarm®, so Karin Klein-
happl. Das Herzstiick des Sys-
tems ist das Emergency Control-
Center mit Verstirker- und
Mikrophontiberwachung, digita-

lem Sprachspeicher, Netzspan-

und das Notfall-Warnsystem Vares. Grope Erwartungen setzt

man zudem in Beschallungs- und Videoliberwachungsanlagen.

nungs- und Batterieiiberwa-
chung, Uberwachung der Feu-
eralarmiibergabe und der Laut-
sprecherrichtlinien sowie auto-
matischer Fehlerprotokollauf-
zeichnung. Das Gerit verfligt
tiber Anschlussmoglichkeiten flir
sechs Lautsprecherkreise, zwei
iberwachte Feuerwehrsprech-
stellen, funf Tischsprechstellen
und sechs
Stromausfillen verfiigt das Warn-
system tiber eine Notstromver-

Endverstiarker. Bei

sorgung mit automatischer Akti-
vierung, die auch extern erfol-
gen kann.

Musik im Ohr

Steigendes Absatz-Potenzial ortet
Kleinhappl bei Audio-Multi-
room-Anwendungen. Unter den
vorgestellten Neuheiten befand
sich das hochwertige Lautsprech-
ersystem M 240 von WHD, das
wahlweise im Aufputzgehiuse
oder in der Unterputzversion er-

hiltlich ist. Die 240x240x87 mm
groBen Lautsprecher gibt es in
den Ausfiihrungen Weil-, Griin-
und Schwarzglas, Edelstahl, Wen-
geholz, oder mit Gipsblende
zum Ubermalen in der Wandfar-
be. Die Steuerung erfolgt tiber
ein EIB-System mit dezentralen
Modulen. |

INFO: www.kleinhappl.at
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SCHACKE PRESENTS

Doppeltes
Lottchen

Inihrer bewahrten Zwil-
lingsfunktion als Grof-
hdndler und Initiatoren der
Power Days waren Schacke-
GF Thomas Gschwendt und
sein Team am stark fre-
quentierten Stand im Ein-
gangsbereich manchmal
kaum zu entdecken.

MIT DEM START der Power Days
zeigte sich Gschwendt ,,sehr zu-
frieden. Salzburg als Einzugsge-
biet ist natiirlich wesentlich gro-
Ber, aber wir setzen auch hohe
Erwartungen in Wien.“ Dort
sicht Gschwendt ein grundsitzli-
ches Problem in der Verweildauer
des Fachpublikums, das ,,oft zwi-
schen zwei Terminen schnell ein-
mal auf die Messe geht.” Doch
bereits in Graz gebe es Gegenbei-
spiele: Betriebe, die zusperren, um
einen Tag lang mit der ganzen
Belegschaft die Power Days zu
besuchen. Gschwendt zum tiiber-
raschenden Riickzug Sonepars
von den Power Days: ,,Das ist
schade. Mehr kann ich dazu nicht
sagen.* Besucher aus den angren-
zenden Lindern sind fiir den
GroBhindler ,erfreulich, aber
kaum relevant®, da dessen Be-
triebsgebiet ausschlieBlich in Os-
terreich liege.

Das Pferd aufgezaumt

Was dem Fachpublikum in Graz
von den Schicke-Profis nahe ge-
bracht wurde? Gschwendt: ,,Ein
ausgeprigtes Leistungspaket, zu-
satzlich zu den Produkten, wie
etwa das Leistungsbuch fiir
Elektrotechnik, SLBE.” Zudem
sei Schicke der ,,einzige Gro3-
hindler, der fiir die EEB-Ausbil-
dung zertifiziert ist. Der Re-

Schacke-GF Ing. Thomas Gschwendt (rechts) und Niederlassungsleiter
in Graz, Hans-Peter Ranftl, vor dem neuen, sportlich-dynamischen

Werbesujet.

launch der Homepage ist im
Gange. — Und eine neue sportli-
che Werbelinie soll nicht das
Unternehmen zu mehr Dynamik
fiihren, sondern umgekehrt: , Wir
gehen in der Umsetzung unserer
Ziele schon lange sehr dynamisch
vor und wollen das jetzt end-
lich auch in unseren Werbesu-
jets dokumentieren. Mit den
Entwicklungen unserer Leis-
tungen sind wir formlich dazu
getrieben worden®, ziumt
Gschwendt das Pferd von hin-
ten auf.

SLBE bringt Zeit

und Gewinn

Ein in permanenter Umset-
zung begriffenes Ziel liegt im
SLBE, das bereits im Aus-
schreibungswesen ansetzt. Re-
levant sei das SLBE weiters flir
die Ausarbeitung von Kalkula-
tionen und Offerten nach O-
Norm-Formaten. Mindestens
70% Zeitersparnis bei hoherer
Qualitit soll es seinen Anwendern
bringen, was fiir die Schicke-
Kunden auch anschaulich in einer
Broschiire dargestellt wird. Zur-
zeit arbeiten bereits mehr als 200
Kunden mit dem SLBE.Wie man
zukiinftig noch mehr Kunden
tiberzeugen will?  Gschwendt:
»Die grofite Hirde liegt in der
System-Umstellung des gesamten

Unternehmens. Unsere Aufgabe
ist, unseren Kunden den Nutzen
vor Augen zu fithren, den sie
durch die Verwendung des SLBE
haben. — Zum Beispiel wirkliche
Wettbewerbsvorteile. Ist der
Umstieg auf das SLBE einmal

ScHACKE]

o — S

SLBE ist ein wichtiges Instrument fiir
alle Schacke-Kunden und bringt 70%
Zeitersparnis bei hdherer Qualitat.

vollzogen, gewihrleisten regelmi-
Bige, automatisierte Updates die
Tages-Aktualitit. Gschwendt bit-
tet seine Kunden jedoch zu be-
herzigen, dass ,,das Werkzeug im-
mer so gut ist, wie die Pflege, der
Umgang und die regelmifBige
Nutzung desselben. |

INFO: www.schaecke.at

Mehr Data Systems
launchte OPIP

Startklar

Am Stand von Mehr Data Systems
erfolgte am ersten Tag der Grazer
Power Days der offizielle Start der
Preisinformationsplattform  OPIP.
Seit dem 15. Mdrz ist auch die Regis-
trierung fiir das Portal mdglich. Zu-
ndchst gingen die Angebotslisten
von Sonepar und Regro live, Schrack
und weitere Grophdndler sollen
demndchst folgen. Durch die Aupen-
dienstmitarbeiter soll OPIP nach au-
Ben getragen werden. ,Fir die
Aupendienstmitarbeiter gibt es eige-
ne Schulungen im Umgang mit der
Plattform", erkldrte GF Martin Edeg-
ger. Dieser Launch sei aber nur der
erste Schritt, so Edegger weiter, be-
reits im Herbst soll die verbesserte
Version Il des Portals folgen - dann
bereits mit mehr Partnern an Bord,
ist er iberzeugt.

Energie sparen mit Philips

Aufklarungsarbeit

Der Philipsstand war auf Information
zum Thema sinnvolles Energiespa-
ren ausgelegt. Die Message lautete,
dass sich durch den Einsatz von
LEDs und Energiesparlampen in
mehrfacher Hinsicht Energie und
Geld sparen Idsst. Zum einen, da die
modernen Leuchten wesentlich we-
niger Strom fressen, zum anderen,
da sie wesentlich langlebiger sind
als herkdmmliche Gliihbirnen, und
auch das rechnet sich mit der Zeit.
Zeit ist bei diesem Thema ohnehin
ein zentraler Faktor, da LEDs und
Energiesparlampen in der Anschaf-
fung relativ kostspielig sind, und
sich die Ersparnis erst auf ldngere
Sicht niederschldgt. ,.Es wird noch
viel Aufkldrungsarbeit zu leisten
sein”, ist man sich bei Philips be-
wusst, vor allem wenn es darum
geht, zuerst etwas in Mapnahmen zu
investieren, bevor man den Nutzen
daraus zieht.

Begleitend zum Umweltschutzge-
danken stellte Philips LED-L8sungen
fiir den Innen- und Aupenbereich
vor. Die Produktpalette zeigte, dass
sich die Technologie von morgen
schon heute in vielen Bereichen
sinnvoll einsetzen Idsst.
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DIFFERENZIERUNG VOM MITBEWERB

Regro hebt (sich) ab

Bei Regro hatte man die Wahl: rund 30 Sekunden lang von
Osterreichs schnellstem Schnellzeichner Reini Buchacher

portraitiert zu werden, oder sich auf ein Plauderstiind-

chenin der gemitlichen Wohnzimmerlandschaft

niederzulassen.

ZUFRIEDEN mit der Besucherfre-
quenz zeigten sich Barbara Hau-
mer (Marketing), Peter Traby (tech-
nischerVerkaufsberater) und Mi-
chael Maly (IT-Solutions & Mar-
keting): ,, Wir haben uns fiir unse-
ren Power Days-Aulftritt etwas ein-
fallen lassen, das uns von den an-
deren Stinden abhebt und die Kun-
den zumVerweilen animiert. Denn
viele vergessen: Kaufentscheidun-
gen werden auf emotionaler Ebe-

ne getroffen.” Haumer zu den Po-
wer Days in Graz:,,Der Standort
ist schwierig, aber der Name hat
sich anscheinend durchgesetzt:Wir
beobachten eine Steigerung der
Besucherfrequenz gegentiber
20057

Den zahlreichen Interessenten am
Stand wurde das Regropartner-
Beratungssystem nahe gebracht.
Mit diesem setzte Regro vor zwei
Jahren eine R evolutionierung des

I

Das ABB/Busch-Jaeger-Team in Graz, Elfriede Dollensky,

Ing. Helmut Wipplinger, Thomas Lenitz und Kurt Lechner.

ING. HELMUT WIPPLINGER (GroBkun-
denbetreuung GH-Ost, Promo &
Marketing, Komponenten) weiB, ,,die
Power Days Graz sind traditionell
schwicher, aber deshalb ebenso wich-
tig, wie die anderen Standorte — nicht
zuletzt wegen der Ostoffnung Viele
interessante Besucher, darunter auch
slowenische Einkiufer,kommen hier-
her. Wir zeigen den GroBhandels-
partnern, E-Installateuren und Pla-
nern unsere neuen Produkte.” —So
etwa ,,pur edelstahl, die Busch-Jae-
ger-Design-Schalterserie mit Anti-
Fingerprint-Beschichtung. 80 unter-
schiedliche Artikel und Losungen flir
nahezu alle Anwendungsbereiche der

Elektroinstallation erfiillt das Pro-
gramm, und bereits jetzt stellt Wipp-
linger einen ,,unglaublichen Run
darauf* fest, ,,wir kommen mit der
Fertigung kaum nach.*

Wachter fiir schwierige Orte

ABB/Busch-Jaegers Messe-High-
light ist der Funkwichter 220 Wa-
ve Line. Ein Bewegungsmelder in
vier Farbvarianten, der mit Batte-
rien funktioniert und damit ohne
lastiges Kabelverlegen montiert wer-
den kann. ,,Gerade bei den Wich-
tern konnen wir behaupten, dass
wir nicht die Billigsten, aber die Be-
sten sind*, gibt sich Wipplinger vom

Mit einem Messeauftritt der etwas anderen Art animierte das Regro-Team
seine Kunden zum Bleiben (v.1.): Peter Traby (techn. Verkaufsberater),
Barbara Haumer (Marketing) und Michael Maly (IT-Solutions & Marketing).

Verkaufsgespriches zwischen E-
Installateuren und Endkunden bei
gleichzeitiger Zeit- und Kostener-
sparnis in Gang und differenzier-
te sich damit vom Mitbewerb. ,, Wir
helfen unseren Kunden, bessere
Geschafte zu machen, was neuer-
dings bis zu Marketingschulungen
geht, die wir organisieren”, erklart
Haumer. Der exklusive Kreis der
Regropartner ist auf maximal 150
Kunden in Osterreich beschrinkt

und erméglicht dadurch, qualita-
tiv hochwertige, regionale Spezi-
alseminare anzubieten. ,, Wer sich
fiir das Regropartner-Beratungs-
system entscheidet, weill genau,
warum”, spricht Haumer aus Er-
fahrung und sieht die Power Days
,»als sehr gute Moglichkeit, unse-
ren Kunden dieVorteile nahe zu

bringen.” |

INFO:

www.regro.at

ABB/BUSCH-JAEGER

Funkige Wachter

Gropflachig und bestens platziert prasentierte ABB/Busch-Jaeger

in Graz das Neueste aus Schalter- und Funktechnik.

neuen Produkt iiberzeugt, das jede
Bewegung in Signalform an den
Einbau-Empfinger weiterleitet, der
in einer tiefen Unterputzdose so-

gar unter einem Taster Platz findet.

Die Lebensdauer mit drei Batterien
betrigt fiinf bis zehn Jahre.

Alle Fenster im Blick

Ab Sommer erhaltlich und erst-
mals auf den Power Days zu sehen
ist das Busch-Wave Line Fenster-

meldesystem, das es ermdglicht,

mittels dreifarbiger LED den Sta-

tus aller Fenster eines Hauses auf

einen Blick exakt zu kontrollie-
ren: Der funkbasierte Fensterso-

ckel meldet die Stellungen der Fen-
stergriffe und macht damit nicht
nur erkennbar, ob ein Fenster of-
fen zu oder gekippt ist,sondern
auch, ob es nur angelehnt oder tat-
sichlich verschlossen ist. Die An-
wendungen erstrecken sich von
privaten bis zu geschiftlichen Ge-
biuden, die das EIB/KNX-BUS-
System bereits verwenden — Stich-
wort Steckkarte — denn die EIB-
BUS-Ankoppelung lisst sich hin-
ter dem Melder platzieren. Zudem
verfiigt dieses System laut Wipp-
linger ,,iiber ein enormes Ener-
giespar-Potenzial. |
INFO: www.abb.at
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DEVIS INNOVATIVE HEIZSYSTEME

Heife Sohle am Parkett

Dass sich Parkett- bzw Laminatbdden bestens mit einem elektrischen Fup-
boden-Heizungssystem vertragen, und dass Schnee am Dach nicht unbedingt
herunterfallen muss, brachte Devi interessierten Besuchernin Graz naher.

BEI DEVI zeigte man sich ein wenig
verhalten. Manfred Graupner: ,,Fiir
die Kosten und den Aufwand ist in
Graz zu wenig los. Aber dafiir ist
die Qualitit der Besucher sehr gut.
Die Offnung zu Slowenien und
Kroatien bringt fiir uns nicht so
viel, weil wir dort ohnehin gut ver-
treten sind. AuBerdem gibt es dort
auch vergleichbare Messen.Von der
Power Days-Organisation wurde
klar kommuniziert: ,entweder al-
le Standorte oder keiner’, sonst hit-
te sicher kaum jemand in Graz oder
Wien ausgestellt.” Rund 1.000
Einladungen hat das Devi-Team

an seine Kunden verschickt. Graup-
ner: ,,Die Reed-Messe, der Grof3-
handel und die Aussteller selbst la-
den gleichwertig ein. Die Power
Days werden auf jeden Fall gut
kommuniziert.Warten wir ab, was
in Salzburg passiert.*

Devicell heizt Steirerparkett

Die neuen Devi-Produkte wur-
den bereits im vergangenen Herbst
lanciert, aber noch auf keiner Mes-
se prasentiert — mit Ausnahme des
DevicellVerlege-Systems. Und ge-
rade dieses will man verstirkt an
die Offentlichkeit bringen: Ge-

meinsam mit Steirerparkett fithr-
te Devi eine sechsmonatige, detail-
lierte Testserie durch, die dasVer-
halten vom Devicell-Fuflboden-
Heizungssystem in Kombination
mit Parkett und Laminat auslote-
te. Der Testbericht ,,ist sehr sehr
positiv®, freut sich Graupner. Au-
Berst flach und einfach verlegbar
ist das Devicell-System obendrein.

Sicher durch den Winter

Uber das Zielpublikum auf den Po-
wer Days meint Graupner:,,Alle
Produkte von Devi sprechen den
Elektro-Installateur an. Wir er6ft-

Manfred Graupner (Managing Director, r.) und
Markus Rauchwarter (technischer AuBendienst).

nen auch immer wieder neue Pro-
duktbereiche —jetzt eben auch mit
Holz.“ Aber auch dasThema Frost-
schutz sei trotz des milden Winters
kommuniziert worden. Mit der De-
vi-Kampagne ,,Sicher durch den
Winter* sei jeder Haushalt sensibi-
lisiert und auch auf die erwihnten
lokalen Elektroinstallationsbetrie-
be aufmerksam geworden. Durch
eine Heizleitung zwischen Schnee-
fang und Dachende wird der Ge-
fahr durch vom Dach rutschenden

Schnee entgegengewirkt. |
INFO: www.devi.at
-
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INTELLIGENTE GEBAUDETECHNIK VON GIRA

Alles lasst sich

machen

Ob Keyless In, Flachenschalter, Sound-System oder
Beleuchtung - Gira stellte Losungen vor, wie sie sich
der Hausherr von heute vorstellt, und die neben Multi-
funktionalitat durch einfache Bedienung mittels

Terminal Giberzeugen.

DAS HERZSTUCK des intelligenten
Gebiudes bildet ein zentraler Ter-
minal. Ausgestellt war unter ande-
rem der Pro-face Server Client, der
sich sowohl im privaten als auch im
geschiftlichen Bereich einsetzen
lisst. Das 15-Zoll-Touchdisplay
sorgt fiir eine komfortable Bedie-
nung. Damit lassen sich saimtliche
KNX/EIB Installationen steuern,
Anlagen vernetzen und Betriebs-
daten sichern. Durch die Internet-
Verbindung ergeben sich erweiter-

Das Moeller-Team im Einsatz: Im Vordergrund standen
SmartWire-Produkte und die Friihjahrsaktion.

DER NAME ,,DARWIN" steht fiir Evo-
lution. Auf diese zielt Moeller mit
der gleichnamigen Produktserie
auch ab: Mit Darwin SmartWire
easyConnect werden Motorstar-
ter und Schiitze direkt mit der
Steuerung verbunden, der Rest
derVerdrahtung erfolgt wie heu-
te tiblich. Dadurch wird derVer-
drahtungsaufwand fiir Schiitze
und Motorstarter deutlich redu-
ziert, ebenso wie die dezentralen

te Moglichkeiten wie Zugriff und
Wartung von auBerhalb. Managen
lasst sich damit natiirlich auch ein
Tiirkommunikations-System wie
die Keyless In-Serie, die um eine
Fingerprint-Variante erginzt wur-
de. Dabei werden mittels Hochfre-
quenztechnik die untersten Haut-
schichten des Fingers ausgewertet
und somit die hohe Manipulations-
sicherheit gewihrleistet. Das Gira
Video Terminal, eine Wohnungs-
station aus dem Tlirkommunika-

E/As inklusive Klemmen. Die
E/A- Ebene wandert direkt an das
Schiitz —Verdrahtungsfehler sind
ausgeschlossen, denn mit Smart-
Wire wird einfach gesteckt, nicht
mehr verdrahtet. Das spart Zeit,
und gerade dort, wo kompakte
Bauweise verlangt wird, gewinnt
man so den notigen Raum. Zu-
dem entfillt die Steuerstromver-
drahtung nicht nur am Schaltge-
rit, sondern auch an der SPS, was

E&W 4/07

Prokurist Franz Einwallner zeigt Philipp P6hacker von Kooperations-
partner Revox, wie komfortabel der Pro-face Server Client zu bedienen ist.

tions-System, zeigt auf dem 5,7 Zoll
groBenTFT Display hervorragen-
de Bilder in einer Auflésung von
640x480 Pixel. Fiir mehr Sicher-
heit im Innen- und AuBenbereich
sorgt auch LED-Beleuchtung, et-
wa als Orientierungs- oder Signal-
leuchte. Ebenfalls im Sortiment be-
findet sich eine Schuko-Steckdo-
se mit LED-Licht.

Zu sehen gab’s auch das Flichen-
schalter-Programm, das mit dem

Modell E 22 zur wandbiindigen

Montage Zuwachs erhielt. Passend
zu den Schalterprogrammen bie-
tet Gira in Kooperation mit Re-
vox ein EIB Audio-System, mit
dem sich Musik raumiibergreifend
bedienen lisst. Die Gira Kontroll-
einheit M217/M218 steuert dabei
das Revox multiroom system —
ebenfalls passend zum Schalterpro-
gramm ist das Gira Radio erhilt-
lich. ]

INFO: www.gira.de

PRODUKTINNOVATION VON MOELLER

3 j Evolutionim Schaltschrank

Mit Darwin Technology verdndert Moeller den klassischen Schalt-
schrank grundlegend. In der gesamten Produktpalette ersetzt neue
Verbindungstechnik die herkdmmliche Steuerverdrahtung. Dariiber

hinaus gibt's eine Friihjahrsaktion.

Kosten fiir E/A-Baugruppen spart.
Insgesamt wird die Projektierung
durch SmartWire-Module einfa-
cher und iiberschaubarer, denn die
Standard-Komponenten lassen
sich zur individuellen Losung zu-
sammensetzen.

Neben dieser Innovation prisen-
tierte Moeller das Standard-Pro-
gramm und konnte die Besucher
dabei auf die Frithjahrsaktion hin-
weisen.Von 1.April bis 31. Mai

gibt es unter anderem Leistungs-
und Uberspannungsschiitze, das
Steuerrelais easy, Funksysteme so-
wie Heimverteiler mit und ohne
Uberspannungsschutz zu vergiins-
tigten Preisen. Frei nach dem Mot-
to ,,Plug&Work* bietet Moeller
im Rahmen der Aktion auch
SmartWire-Module. ]

INFO: www.moeller.at
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KLAUKES NEUE MESSGERATE UND WERKZEUGE

If-Award fur

Griffe

Klauke-Niederlassungsleiter Thomas Farthofer und GF

Gerhard Celba konnten auf den Power Days in Graz einen

.hoheren Besucherandrang als 2005" ausmachen...

ES ZAHLT sich aus, hier vertreten zu
sein. Doch aus unserer Sicht wur-
de nicht allzu viel unternommen,
um diese Veranstaltung bekannt zu
machen. Unsere eigenen Kunden
haben wir nattirlich selbst infor-
miert, aber auch wenn es sich um
eine reine Fachmesse handelt,
konnte, was den Bekanntheitsgrad
der Power Days betrifft, noch viel
mehr getan werden.” Von den
Nachbarlindern bemerkte man bei
Klauke ,,viele Besucher aus Slo-
wenien, was aber flir uns nicht so
relevant ist, denn Klauke hat dort
eine eigene Vertretung.

Farthofer und Celba prisentierten
den Messebesuchern die neuen

akku-hydraulischen Messgerite
sowie Handwerkszeuge, die das
klassische Klauke-Sortiment er-
ganzen. — Unter den neuen, hoch-
wertigen Produkten fiir den
Elektro-, Sanitir- und Heizungs-
technikbereich finden sich Green-
lee-Lochwerkzeuge, Schrauben-
dreher und Zangen, Press- und
Schneidwerkzeuge oder Kabel-
schuhe aus Kupfer und Aluminium.
Den IF-Award 2007 hatam 15.
Mirz auf der Cebit in Hannover
das neu entwickelte Klauke-Griff-

Mit der neuen il vetro in Glas ins beste Licht
geriickt: (v. r.) SKS-Firmengriinder & GF Sturmius
Kinkel, Erwin Baumgartner und Georg Weif3
(Kopp Austria-Aufendienst).

AM STAND der Kopp Austria wur-
de das neue Konzept fiir kabello-
ses Schalten vorgestellt: Free-con-
trol sorgt fiir mehr Komfort, Si-
cherheit und Schutz. Durch die
kabellose und einfache Installa-
tion lisst sich jede gewiinschte An-
wendung simpel realisieren, und
auch nach der Installation ist das
System laufend erweiterbar.

Aber als Messe-Highlight hatte
der eigens aus Frankfurt angeflo-
gene SKS-Firmengriinder und
GF Sturmius Kinkel eine Welt-
neuheit mitgebracht, die zukiinf-

tig iber den SKS-Partner Kopp
Austria zu beziehen sein wird: die
Sprechstelle ,,il vetro® in Glas. So-
eben in den Handel gekommen
und in drei Farben erhiltlich ist
die mit dem Red Dot-Award aus-
gezeichnete ,,il vetro® eine ele-
gante Losung flir jeden Hausein-
gang. Augenfillig neben dem
auBergewohnlichen Design ist die
hohe Auflésung des Bildes dank
eines 3,5” Color-TFT-Displays.
Die Kombination von speziellem
Sicherheitsglas mit integrierter
Sensorik macht die ,,il vetro”-Li-

system flir die Handwerkzeugzan-

gen der Industriezangen-Serie er-
halten. Die ergonomischen Grif-
fe mit hohemVolumenanteil wei-
sen hart-weich Kontraste zur hand-
schonenden Kraftiibertragung auf.
Rutschsichere Bereiche an den En-
den der Griffe und am Ubergreif-
schutz erhéhen die Sicherheit.

Fiir Klauke bedeutet Innovation
die systematische Entwicklung an-
wendungsorientierter Problemlo-
sungen. Deshalb wird eng mit den
Anwendern zusammen gearbeitet.
Sein Kundenservice stellte Klau-
ke auch auf den Power Days vor:

Gute Arbeit be-
ginnt mit guten
Werkzeugen.
Klauke-GF
Gerhard Celba
(rechts) und
Niederlassungs-
leiter Thomas
Farthofer fiihren
vor, wie's geht.

Das AuBendienst-Team kiimmert
sich um Produktprisentationen
und kompetente Beratung vor Ort.
Regelmifig werden interne und
externe Schulungen und Semina-
re fiir Anwender abgehalten. Fiir
Information, Beratung und Works-
hops ist Klauke auf allen wichtigen
nationalen und internationalen
Messen prisent. Auf Wunsch tiber-
priift und testet Klauke elektrische

Verbindungen und fertigt Priifpro-
tokolle an. |

INFO: www.klauke.at

OSTERREICHISCHE KOPP

nie extrem flach. Dartiber hinaus
ist sie kompatibel mit dem bewihr-
ten SKS-BUS-System. Die Pre-
miere im Rahmen der Power Da-
ys Graz fasste Kinkel in wenigen
Worten zusammen: ,,Alles liuft
wie am Schntirchen!* Whas die Ser-
viceleistungen zu allen Produk-
ten der Kopp Austria betrifft, be-
tonte AuBendienstmitarbeiter Er-
win Baumgartner die fachkundi-
ge Unterstiitzung, die alle Elektro-
installateure, Architekten, Planer
und Wohnungsbaugesellschaften
seitens der Kopp Austria erhalten.

Schones Gegensprechen

Dass man sich an einer mit dem Red Dot-Award prdmierten Gegensprechan-
lage nicht nur optisch erfreuen kann, sondern auch selbst gleich ins beste
Licht gerlickt wird, fiihrte das Kopp Austria-Team einem interessierten

Fachpublikum vor Augen.

Was die kommenden Monate
bringen? Fiir die reprisentative
und zeitlose Gestaltung des Haus-
einganges wird ab Juni die SKS-
Audio-Produktlinie HAT 4600
durch einen Monitor, der die Be-
dienelemente auf das Wesentliche
reduziert, vervollstindigt. Kopp
Austria ist 2007 mit dem Ausbau
derVertriebstitigkeiten in Russ-
land, der Ukraine und Polen mit
der dafiir intern gegriindeten Ab-
teilung SEE beschiftigt. |

INFO: www.kopp-austria.at




MIETRECHTSNOVELLE STARKT DAS RECHT
AUF SICHERE ELEKTROANLAGEN

Die elektronische
Zeitbombe tickt ...

..inrund 80 % der 1,3 Mio Mietwohnungen dsterreichweit,
lautet die erschiitternde Bilanz der Bundesinnung der
Elektrotechniker in Punkto Sicherheit der elektrischen
Anlagen. Zukiinftig soll ein verpflichtender ,E-Check" alle
finf bis zehn Jahre deren ordnungsgemapen Zustand
gewahrleisten. Vor allem Mietern &lterer Wohnungen legt die Innung eine baldige Uberpriifung ihrer Anlagen nahe, da
veraltete Elektrik eine Reihe von Gefahren in sich birgt. Nach der Novellierung des Mietrechtsgesetzes im Herbst 2006
sind fir die Instandhaltung die Vermieter verantwortlich

TROTZ DER gestirkten Rechte der
Mieter geht der Bundesinnung der
Elektrotechniker die aktuelle ge-
setzliche Regelung nicht weit ge-
nug. Denn besonders Wohnungen
aus den 1960er Jahren oder ilter,
so Bundesinnungsmeister Rudolf
Reisl, seien — oft unbewusst — Ge-
fahrenherde. Elektroanlagen miis-
sen zwar beiVertragsabschluss in

Gefahrenquellen bei
Elektroanlagen:

Keine, mangelhafte oder un-
zuldssig angeschlossene
Schutzleitung (,Erdleitung")

Kein funktionsfahiger FI-
Schutzschalter

FI-Schutzschalter mit zu ho-
hem Auslosestrom

.Nullung” wurde nicht
durchgefiihrt

Alte Installationen (Metall-
rohre mit stoffisolierten
Drdhten)

Isolationsmangel (gealtert,
zerbrockelt)

Kontaktmdngel
Ubersicherung

Vorzahlersicherungskasten
ohne Riickwand

,,brauchbaren* Zustand gebracht
und vomVermieter in diesem Zu-
stand gehalten werden, diese For-
mulierung sage aber nichts {iber
die tatsichliche Sicherheit und die
Alltagstauglichkeit flir heutige An-
spriiche aus. Per Gesetz werden le-
diglich funktionierende Schutz-
maBnahmen wie FI-Schutzschal-
ter, Schutzleiter oder Nullung und
einige Schuko-Steckdosen gefor-
dert. —Dass eine Wohnung aus dem
Jahre 1918 nicht fiir Geschirrspii-
ler, E-Herd, Plasmafernseher usw.
konzipiert wurde, klingt somit plau-
sibel. Erst fiir Elektroanlagen, die
nach 1992 errichtet oder saniert
wurden, muss nach dem Elektro-
technikgesetz ein Elektrobefund
oder eine Priifvignette am Zihler-
kasten deren ordnungsgemilBen
Zustand dokumentieren.

Brandursache Nummer eins
Veraltete Elektroanlagen sind, so
Reisl, osterreichweit die hiufigste
Brandursache: Ein Drittel — rund
3.000 —aller Brinde pro Jahr ist auf
elektrischen Strom zurtickzufiih-
ren, mit einem verursachten Ge-
samtschaden von knapp 100 Mio
Euro. Ein zentraler Aspekt des
Wohnrechts betrifft iiberdies die
Erhaltungspflicht desVermieters,
wenn im Mietgegenstand ,,erheb-
liche gesundheitliche Gefahren*
fir Mieter und Bewohner drohen.
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Wiens Landesinnungsmeister Ing. Josef Witke, Wohnrechtsexpertin
Dr. Friederike Lenk, Bundesinnungsmeister Ing. Rudolf Reisl und der
NO Landesinnungsmeister Ing. Herbert Berger bei der gemeinsamen
Pressekonferenz zur aktuellen Wohnrechtslage. Die Elektrotechniker
fordern eine Verankerung des ,,E-Checks" im Gesetz.

Die wesentlichen Gefahren, die
von solchen Anlagen ausgehen, be-
treffen alle Menschen und nicht
nur Risikogruppen (siche Kasten).
Fiir Mieter bildet allerdings nur ein
Elektrogutachten die Basis jeg-
lichen rechtlichen Anspruchs.
Kommt aufgrund eines ,,E-Checks”
die Erhaltungspflicht des Vermie-
ters zum Tragen, hat dieser drei Mo-
nate Zeit um die Anlage in Ord-
nung zu bringen, sonst droht die
Herabstufung des Mietzinses auf
Kategorie D (unbrauchbar).

Verankerung im Gesetz
vorgesehen

Auf Grund der bestehenden Risi-
ken richtet die Bundesinnung ei-
ne Reihe von Forderungen an den
Gesetzgeber. Zunichst sollen alte
elektrische Anlagen etappenweise
an heutige Standards angepasst wer-
den und in weiterer Folge fiir Ge-
meinschaftsanlagen eine Priiffrist
von flinf bis zehn Jahren normiert
werden. Im Falle eines Betreiber-
wechsels soll analog zum Energie-
ausweis ebenfalls ein ,,E-Check”
verpflichtend sein und zugleich
dieVoraussetzung flir den Abschluss
von neuen Stromliefervertrigen
bilden. Fiir Wohnungen der Kate-
gorie A dringt die Bundesinnung
auf die Definition von Mindest-
standards bei der elektrischen Aus-
stattung.

Auf dieVermieter kommt durch
die Wohnrechtsnovelle, so Wohn-
rechtsexpertin Dr. Friederike Lenk,
,»eine Kostenexplosion zu®. Bei
Kosten von 200 bis 250 Euro pro
,,E-Check” - von den darauf fol-
genden Arbeiten an den Elektro-
anlagen gar nicht zu sprechen —
diirfen sich die Elektrotechniker
schon einmal vorsichtig die Han-
de reiben. Abzuwarten bleibt nur,
wieviele Mieter zum Gebrauch ih-
rer Rechte mobilisiert werden kon-
nen, bis die gestellten Forderun-
gen ihren Weg in die Gesetzbiicher
gefunden haben. ]

INFO: www.elektrotechniker.at

www.kfe.at

GLOSSCHEN

Der Prisident des Zentralverban-
des der Hausbesitzer, Dr. Friedrich
Noszek, warf den Elektrotechni-
kern vor ,,doch nur an die Presse
zu gehen, weil sie ein Geschift wit-
tern”. Die Erfahrung wiirde zei-

gen, dass viele Menschen das An-
gebot zur Erneuerung ihrer Strom-
leitungen gar nicht beanspruchen
wollen. Niemand lasse sich gerne
die ganze Wohnung aufstemmen.
Und vor einer Wohnungsweiter-
gabe werde ohnehin meistens al-
les auf den neuesten Stand gebracht.
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Sicherheitshinweis

Die Marken Bosch, Siemens, Neff und Con-
structa geben derzeit einen Sicherheits-
hinweis fiir Glaskeramik-Kochfelder (ver-
kauft nach Januar 2006) heraus.

Durch einen Ausfall in der Elektronik kon-
nen sich in seltenen Féllen die hinteren
elektrischen Kochzonen ungewollt ein-
schalten.

Betroffen sind ausschlieplich 60 cm-Glas-
keramik-Kochfelder, die seit Januar 2006
verkauft wurden, mit vier Kochzonen in
der Kombination aus zwei Induktions- und
zwei Elektrokochzonen.

(LeUTE

Ognian Filkov verldsst P&G und kehrt
ab sofort nach Osterreich zuriick. Wo
der Branchenprofi wieder auftauchen
wird, ist noch nicht bekannt.

Bjon Schleheuser riickt an Filkovs
Stelle bei P&G in der D-A-CH-Region
nach.

Franz Zantleitner hat mit Ende Marz
im gegenseitigen Einvernehmen Jura
verlassen.

Jan Brackel zeichnet kiinftig fiir
den Bereich Personal Care bei
Payer International Technologies
in St. Bartholomda verantwortlich.

© GLOSSCHEN

Alle Besitzer dieser Kochfelder werden ge-
beten, sich unverziiglich mit der kostenlo-
sen 24-Stunden-Hotline 0800 / 220 085 in
Verbindung zu setzen. Die Gerdte werden
durch den Kundendienst vor Ort kostenlos
repariert. Bis dahin sollten keinesfalls
Gegenstande oder Kochgeschirr auf den
Kochfeldern abgestellt werden - auch
nicht im ausgeschalteten Zustand.
Weitere Infos und eine Online-Uberpri-
fung gibt es auch im Internet.
www.service-management-web.com

AUFGEMOBELT
Kiiche 07

Zwischen 25.-27. April geht im Welser
Messegeldnde die Kiiche 07 lber die
Biihne. Auf der Fachmesse, die mobel-
seitig von EWE/FM-Kiichen ausgestattet
wird, stellen heuer neben der BSH mit
den Marken Siemens, Bosch, Neff und
Gaggenau auch erstmals AEG/Electrolux
sowie Liebherr aus. Die Offnungszeiten
der Kiiche 07 sind tdglich von 10 bis 20
uhr.

www.welser-messe.at

Kreatives Marketing

Zugegeben, die Idee mit dem Gratis-
apfel bei Billa war keine schlechte.Von
wegen Ernihrungsbewusstsein und so
weiter. Und wer die Osterreicherln-
nen kennt, weil3, dass sie sich gern et-
was schenken lassen, etwa einen
Schliisselanhinger zum Kreditvertrag
oder ein Gratiseis zur Kiith-Gefrier-
Kombi. ,,Kreativ® im Sinne der oft-
mals zitierten ,,kreativen Buchhaltung®
wurde das Marketing bei Billa jedoch
erst nach dem Auslaufen der ,,Gratis-

apfel-Aktion®. Die aufgetiirmten Ap-
fel-Steigen blieben uniibersehbar vor
der Kassa positioniert, mit dem deut-
lich sichtbaren Vermerk ,,Gratisapfel,
klein darunter: 0,29 Euro. Auf die er-
staunte Konsumentenanfrage, ob der
Gratisapfel nicht gratis sei, kam ledig-
lich ein: ,,Steht eh drauf, der kostet 29
Cent.” Da kann sich sogar noch unse-
re - in diesen Dingen sonst sehr ,,ein-
fallsreiche” — Branche noch etwas ,,ab-
schauen®.

Fast Food &
Slow Coffee

Das magliche Geschift mit dem Kunden von morgen ist ein
Thema, mit dem man in dieser Branche zwangsliufig immer
wieder konfrontiert wird. Darf ein Geschdft von heute zu
Gunsten des dann vielleicht potenteren Kunden von morgen
geopfert werden, oder anders formuliert, wie langfristig muss
(oder darf) man denken?

Immer wieder treffe ich tatsdchlich diese stereotypen Menschen,
die entweder in der Vergangenheit leben und stindig ein ,,die
gute alte Zeit“ auf den Lippen haben. Solche, die im Heute
aufgehen, und fiir die nur der Moment zdhlt (ohne Riicksicht
auf morgige Verluste), und jene Zukunftstypen, die nur fiir
eine bessere Zukunft leben, und das Heute dabei gianzlich ver-
driingen.

In unserer Branche, so scheint es, haufen sich jedoch jene, die
irgendwo eine Mischung aus dem Gestern und Heute leben.
In einer Nostalgie an vergangene goldene Zeiten schwelgend
lauft man dem schnellen Umsatz ohne Gedanken an morgen
hinterher. Oder, in Produkten ausgedriickt: das schnelle Geld
wird etwa mit einer Nespresso-Maschine gemacht, die sich
dank eines immensen Marketings — aber auch, muss man fai-
rerweise dazu sagen, guten Kaffees — quasi von allein verkauft.
Macht unter’m Strich zwar schnellen Umsatz mit wenig Auf-
wand, bringt jedoch kaum Ertrag (bei den im Preiskampf ste-
henden Einstiegsmodellen gen Null tendierend) und einen
Kunden, der mit hoher Wahischeinlichkeit fiir den Bereich Es-
presso nicht nur fiir die ndchste Zeit ,,blockiert” ist, sondern
moaglicherweise auf der Suche nach den Kapseln im Internet
dort auch sein neues Zuhause findet.

Auf der anderen Seite steht der aufivandiger zu argumentie-
rende — da im Preisunterschied beim drei-bis zehnfachen lie-
gende Espresso-Vollautomat. Bei allen Endkonsumenten-Ar-
gumenten dafiir und dagegen (und es gibt sie fiir beide Seiten
zur Geniige, siehe auch Seite 86) darf man im Handel jedoch
auch nicht vergessen, was dies fiir die eigene Situation bedeu-
tet. Namlich: nicht nur eine sofortige Spanne, die in den meis-
ten Fillen erfreulich ist, sondern auch — und hier setzt der
noch viel gréffere Nutzen ein — eine Kundenbindung durch
das Zusatzgeschift — vielleicht sogar Kaffee — bis hin zu et-
waigen Serviceangelegenheiten.

Denn, wie bereits John D. Rockefeller zu raten wusste: ,, Was
du dir an Lampen nicht verdienen kannst, musst du dir iiber
das Ol holen.” Kleiner Haken fiir den EFH im Fall von
Nespresso: Die Lampen verkauft der Handel, das ,,Ol” ver-
treibt Nespresso praktischenweise selbst.
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WOHNEN & INTERIEUR 2007

Der blanke Wohnsinn

Mit einem neuerlichen Besucherrekord ging auch die diesjahrige Wohnen & Interieur Mitte Mdrz tiber die Biihne des
Wiener Messegeldndes. Dabei verspriihte die Messe eine positive Stimmung, die sich heuer auch vermehrt bei der UE
einzustellen vermochte. Denn neben einigen UE-Handlern stellte mit Loewe heuer auch die Industrie erstmals aus.

IN MEHRERER HINSICHT hat die
Wohnen & Interieur fiir VKG-
Chef Matthius Unterberger an
Wertigkeit gewonnen. Denn, so
Unterberger gegentiber E&W,
,»das Engagement der Industrie
wird immer intensiver.* Sehr zu-
frieden gibt sich der Koop-Chef
dabei mit den im Rahmen des
VKG-Standes ausstellenden Un-
ternehmen, wenn er auch — als
+Moderator” in Sachen Messe-
organisation — nicht allen Wiin-
schen der Aussteller nachkom-
men konne. Zusitzlich zu man-
chen Expansionswiinschen der
bereits teilnehmenden Marken
und Hindler habe man noch
»einige Interessenten in der Pi-
peline.” Denn die Messe avan-
ciere vermehrt zum Treffpunkt
von Industrie und Handel, wie
Unterberger wissen ldsst. Trotz-

dem sieht er keinen Bedarf eige-
ner Fachhandelstage: ,,Ich denke,
es ist nicht notwendig, die Kon-
sumenten da auszusperren, denn
grof3e Einkaufsgespriche werden

Die Verschmelzung von Kiiche und Wohnraum-schreitet voran. Zu sem
war dieser Trend einmal mehr im Rahmen der Wiener Einrichtungs-
messe Wohnen & Interieur Mitte Mdrz, wie in der hier ausgestellten
Bulthaup-Kiiche mit Gaggenau-Gerdten und einem Loewe-Panel.

hier ohnedies nicht gefiihrt.” Fiir
den Handel finde zudem im
Zwei-Jahres-Rhythmus die Wel-
ser ,,Kiiche” statt (heuer vom

25. bis 27. April).

Matthaus Unterberger weif} die Wiener Einrichtungsmesse immer mehr
zu schatzen. Fiir Industrie und Handel etabliere sie sich zunehmend zur
gemeinsamen Plattform.

Produktseitig sieht der VKG-
Chef nach wie vor die Dampfga-
rer und die SbS-Kiihlschrinke,
die immer mehr zum ,,Gestal-
tungselement® avancieren, im
Trend. Weiters: Kochshows. —
Doch wihrend vor allem jene
mit entsprechendem Unterhal-
tungswert in Deutschland boom-
ten, hitte, wie Unterberger Kri-
tik {ibt, das osterreichische Fern-
sehen dies ,,groBtenteils ver-
schlafen. Warum man angesichts
dieses Trends im Rahmen des
VKG-Standes trotzdem auf grof3
angelegte Kochshows verzichtet?
Unterberger: ,,Das artet dann in
einer regelrechten Ausspeisung
aus, wir iiberlegen jedoch, das
kiinftig in gebiindelter Form zu
machen.* Wihrend Unterberger
der Wiener Messe und Messen,
die einem bestimmten, klar )
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definierten Thema gewidmet
sind, allgemein durchwegs gute
Noten ausstellt, hat er eine ande-
re Messe jedoch quasi schon ab-
geschrieben. ,,Mein Gefiihl sagt
mir, dass Koln das Kiichenthema
an Mailand verloren hat. Wenn es
nicht zu einem extremen Schul-
terschluss der deutschen Kii-
chenindustrie kommt — den ich
derzeit nicht sehe — ist das The-
ma erledigt.”

Schon darauf gewartet

Keinesfalls als Thema schon erle-
digt, sondern vielmehr Highlight
am Siemens-Stand war trotz der
kiirzlich zu Ende gegangenen
BSH-Roadshow der neue
Dampfgarbackofen. Und die Re-
sonanz der Handelspartner be-
schreibt Math unmissverstind-
lich: ,,Der Handel hat auf diese
Gerite schon gewartet.” Denn

Besucher. Und so verwundert es
kaum, dass der Siemens-MFH-
VL auch in diesem Jahr nur
hochste Tone fiir die Wiener
Messe findet.

Nicht ganz zufrieden ist Math
unterdessen mit der Entwicklung
des Mietmodels beim Forum
Kiiche. Math: ,,Das gestaltet sich
— wie erwartet — zih.“ Aber
Math gibt sich, ganz im Sinne
des groBen Vorbildes Siemens
Extraklasse, fiir die Zukunft zu-
versichtlich.

Frontluft schnuppern

Im Zuge eines jugendlich fri-
schen Standkonzeptes prisentier-
te heuer Electrolux-GF Alfred
Janovsky erstmals neben der Pre-
miummarke AEG auch den kon-
zerneigenen Jungspund Juno auf
der Wohnen & Interieur. Im neu
gelaunchten Bright-Design zog

MFH-VL Heinrich Math zeigte sich ob des detailinteressierten Publikums
auf der Wiener Einrichtungsmesse sehr angetan.

damit schlieBe Siemens eine Lii-
cke im Sortiment, die zuvor das
eine oder andere Mal den Aus-
schlag auf eine andere Marke ge-
geben haben soll.

Auf der Wohnen & Interieur
suchte der Siemensmann den di-
rekten Kontakt zu Endkonsu-
menten und ortete unter diesen
,,sehr detailinteressierte Kunden
mit Kaufabsicht*. Die Themen
Induktion, aber auch die unter-
schiedlichen Auszugssysteme bei
Siemens sowie die neue Sie-
mens-exklusive Touch-Slider-
Funktion bei Mulden erregten
dabei viel Interesse. Bei einer ins-
gesamt besseren Frequenz als im
Vorjahr registrierte Math auch
hindlerseitig sehr viele regionale

die Einbaumarke einiges Interes-
se der Endkonsumenten auf sich.
Eine Tatsache, die Janovsky be-
sonders freut und Electrolux
nach der positiven Resonanz des
Handels nun auch konsumenten-
seitig bestitigt. Insgesamt waren
etwa 20-25% der auf der Messe
ausgestellten Kiichen mit Geri-
ten aus dem Hause Electrolux
ausgestattet.

Dass Janovsky die Wiener Ein-
richtungsmesse zudem auch
selbst nutzt, um ,,Frontluft zu
schnuppern®, versteht sich fiir
den Osterreich-Chef von selbst:
,,Jch mochte den Kontakt zur
Basis keinesfalls verlieren.” Ge-
nauso wenig mochte man jedoch
mit der Industrieausstellung, wie

Stolz prasentierte die Electrolux-Mannschaft rund um GF Alfred Janovsky
die brandneue Einbau-Linie von Juno.

der
streicht, in die Verkaufsgespriche

Electrolux-Chef unter-

der Hindler eingreifen: ,,Hier
geht es nur ums Produke.*

Dass auf der Wohnmesse zudem
auch der Kontakt zu den Han-
delspartnern stimme, bestitigt Ja-
novsky: ,,Die Messe wird immer
mehr zur Kommunikationsplatt-
form zwischen Industrie und
Handel®, die jedoch keine eige-
nen Fachhandelstage brauche.
Geriteseitig lag trotz der neuen
Juno-Range der klare Fokus auf
AEG. Nach wie vor sei der
AEG-Multidampfgarer der ,,am
besten ausgestattete®, wie Janov-
sky stolz verkiindet, und so
firchte man auch das neue Kon-
kurrenzprodukt  keineswegs.
Janovsky: ,,Ganz im Gegenteil,
das belebt das Thema.” Dass
Dampfgaren bereits jetzt der hei-
Beste Trend ist, zeigte sich auch

am Messe-stand. Mit Brotback-
Vorfiihrungen wusste man die
Konsumenten mit einfachen Re-
zepten zu begeistern. Und dass
Showkochen und Kochshows
absolut im Trend liegen, will
auch Janovsky bemerken, wes-
halb man im eigenen Haus darti-
ber nachdenkt, dieses Thema
kiinftig auch marketingseitig und
medial intensiver zu nutzen.
Denn schlieBlich hitte man ins-
gesamt heuer noch viel vor, so
gilt es, wie Janovsky anmerkt,
,,die im vergangenen Jahr abge-
gebenen Marktanteile heuer
wieder zurtickzuholen”.

Nachwuchs bei Miele

Im Rahmen des VKG stellten
auch heuer — fast schon traditio-
nell — neben den Herstellern
AEG/Electrolux, Siemens, Gag-
genau und Kiippersbusch auch »

Auch in diesem Jahr konnte sich die Wiener Einrichtungsmesse Wohnen &
Interieur selbst diberbieten. Mit einem Plus von 1.200 Besuchern gegen-
tiber dem Vorjahr (insgesamt 82.518) vermeldete man zudem einen neuen
Rekord. Auf einer Ausstellungsflache von 55.000 Quadratmetern bildete
die Messe die Wohn-, Ausstattungs- und Designbranche ab. Auch zahlrei-
che Besucher aus dem Ausland, vor allem aus Tschechien, Ungarn, der
Slowakei und Deutschland waren gekommen.

Eine hohe Kundenzufriedenheit (90,7% waren ‘sehr zufrieden’), sowie eine
hohe Empfehlungsrate (92,1%) bestatigen die Veranstalter Reed-Messen in
ihrem Konzept. Mit 25,4% Publikumsinteresse war das Thema Kiichen heif
begehrt, das Showkochen zahlte zu den Publikums-Highlights.

Die Aussteller:

Ausstellerseitig waren unter den Handlern (vor allem im Bereich der UE)
Neuzugdnge zu vermelden, aber auch Erstaussteller des vergangenen
Jahres (etwa Red Zac Stohlhofer mit UE, aber auch Rudolf Holzmann mit
Kaffee) setzten heuer ihr Erfolgsrezept fort. Industrieseitig nutzte etwa
Gorenje die Messe zur Erstprdsentation der ,,Ora Ito-Line” (siehe auch
Seite 81) und in der UE feierte Loewe eine Premiere als Aussteller.
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einige Hiandler wie etwa Prelo-

schnik und Fletzberger, aber
auch das Diana-Kiichenstudio
der Familie Pellet aus. Sohn
Claus Pellet war zudem in dop-
pelter Funktion und gleich an
zwei Stinden vor Ort. Mitte Fe-
bruar eréftnet dieser nimlich
wenige Meter vom elterlichen
Diana-Kiichenstudio das neue
Miele-Center Pellet in der Obe-
ren Donaustrae in Wien. Auf
der Wohnen & Interieur nutzte
Pellet dann die Kooperation mit
den Miele-Centern Moérth und
Bauer, um am gemeinsamen
Miele-Stand auszustellen. Wie
auch im Vorjahr gab es da zu
jeder vollen Stunde eine Dampf-
garer-Vorfithrung. Modbelseitig
konnten Pellet und seine Kolle-
gen die brandneue, absolut grift-
freie Miele-Kiiche mit LED-Leis-
te prasentieren. Die dabei eingear-
beiteten Lichtakzente zihlten
tibrigens, wie Pellet wissen lieB3,
definitiv zu den Kiichentrends
dieses Jahres.

Geriteseitig stiitzte sich Miele
neben dem nach wie vor heilen
Thema Dampfgaren auf Induk-
tion. Immerhin, schitzt Pellet,
wiirden bereits 50% der bei Pel-
lets geplanten Kiichen mit
Dampfgarern und rund 30% mit
Induktionsmulden ausgestattet.
Und trotzdem herrsche noch
immer ein groBes Wissensdefizit,
wenn es um die passenden Topfe
zu den Induktionsmulden gehe.
Pellet: ,,Manche Hersteller sind
schon so klug und bieten ein ge-
eignetes Topfset dazu.*

Loewes Premiere

Dass der Trend zur UE im Be-
reich Wohnen weiter anhilt,
wurde nicht nur in der Ausstat-
tung der ausgestellten Wohnein-
heiten und Kiichen deutlich,

Pellet mal zwei
hiep es heuer
auch bei den
Ausstellern.
Sohn Claus
(hier mit Vater
Erwin) war
erstmals mit
seinem neuen
Miele-Center
vertreten.

sondern auch bei den Ausstel-
lern. Neben einigen auf UE spe-
zialisierten Handlern prisentier-
te sich heuer auch erstmals Loe-
we als Aussteller. Und zwar, wie
Loewe-ML Andreas Stolar wis-
sen lieB, nicht nur in bereits be-
wiahrter Kombination mit Bult-
haup oder Interliibke, sondern
auch mit einem eigenen Auftritt
im Rahmen des Formel 6 Plus-
Standes, passenderweise in der
Design-Halle D. Stolar begriin-
det den Gang auf die Messe da-
mit, ,,dass
mehr als integrativer Teil der

Fernseher immer

Einrichtung gesehen werden”
und Loewe bekannt dafiir sei,
dass ,,Design ein wichtiger Fak-
tor ist, der gerade in Zusammen-
hang mit der Wohnlandschaft
nicht isoliert betrachtet
werden sollte.” Daher war
es nach dem erstmaligen
Ausstellen auf der Messe
,, Wohndesign”
Wiener Hofburg im ver-

in der

gangenen Herbst quasi
nur ein logischer Schritt,
auch auf der groBten Ein-
richtungsmesse ~ Oster-
reichs prisent zu sein.

Ausgezahlt

,,Ausgezahlt” hat sich der
Messestand nach Angaben
von Home Entertainment
Specialist Thomas Chuch-
lik auch fir den Wiener
UE-Spezialisten heimki-
Der , Profi
Heimkino, Multiroom,

no.at. fiir
Installation und Planung”,
dessen Sortiment ,,dort
anfingt, wo Media Markt
aufhort™ und sich von Sharp
iiber Benq und Epson bis hin zu
Rotel erstreckt, war erstmals auf
der Einrichtungsmesse vertreten
und bereute nichts. Prisentiert

wurden ,,Individualldsungen®
fiir den hoheren Anspruch, wie
etwa versenkbare LCDs, aber
auch, so Chuchlik, biete man ,,in
Sachen Audio ausschlieBlich
Mehrkanal-Losungen”. Auf dem
relativ knapp bemessenen Stand
in Halle D (schrig gegeniiber
von Loewe) brachte das dreikop-
fige Messeteam zudem ein kom-
plett eingerichtetes Heimkino
unter und konnte sich nach eige-
nen Angaben stets iiber reges
Interesse und sogar Verkiufe vor
Ort freuen. Denn, so Chuchlik,
,»wir sind die Einzigen, die sich
diesem Thema hier in dem Aus-
mal widmen.*

Digitale Pyramide

Das Erfolgsrezept des Vorjahres
weitergeschrieben hat auch der
Wiener Handler Red Zac Stohl-
hofer. Mit zwei Stinden — einem
UE- und einem Kaffee-Stand —
bot man in Halle A neben dem
frischen Bohnen auch ein reich-
haltiges UE-Sortiment. Klares
Highlight: die Sony-Flat-Pyrami-
de, die durch die gesamte Halle
zu sehen war. Ebenso demon-
strierte Franz Karall mittels Satel-
liten-Ubertragung, wie Full-HD
wirken kann. Und dass es den

Unterhaltungselektronik auf die Spitze
getrieben hat im Wortsinn auch der
Wiener Red Zac-Handler Stohlhofer.

Kunden gefillt, das zeigen nicht
zuletzt auch die Nachwirkungen
der Messe. Karall: ,,Monate nach
der Messe kommen die Kunden
noch in unser Geschift.” Erst vor

wenigen Wochen konnte Karall
so ein im vergangenen Mirz lan-
ciertes Geschift abschlieSen. Dass
die Messe fiir das Team Stohlho-
fer in mehrerer Hinsicht be-
fruchtend wirkt, zeigt auch die
Kooperation mit dem Mdobel-
haus Team 7, die auf der Messe
initiiert wurde. Im vergangenen
Jahr kennen gelernt, stattete man
heuer bereits die Messestinde
von Team 7 mit Sony-Flats aus
und kooperiert auch im tig-
lichen Geschift.

Kaffeekompetenz

Wie im vergangenen Jahr zeigte
Red Zac Stohlhofer in Koopera-
tion mit Saeco auch heuer die
Espresso-Neuheiten. Zur kom-
plett neuen Saeco-Range gesell-
ten sich da die Nespresso-Ma-
Stohlhofer-Frontfrau
Ingrid Urbanik: , Einige fragen

schinen.

mich, warum wir Saeco und
Nespresso ausstellen. Aber das ist
eine Symbiose, das wirkt gegen-
seitig befruchtend.” Und, wie sie
ausfiihrt, ,,die meisten Kunden
sind bereits von Vornherein ent-
weder auf Kapsel oder Vollauto-
mat eingeschworen.” Danach
ginge es nur noch um das Rauf-
verkaufen innerhalb des Sorti-
ments. Dass dies mit der vollstin-
dig erneuerten Saeco-Range
leichter ginge, kann Urbanik voll
und ganz unterstreichen. ,,Da
lasst sich leichter und fiir den
Kunden nachvollziehbar in die
mittlere Preisklasse argumentie-
ren.” Also keine wegbrechende
Mitte in Sachen Espresso? Urba-
nik: ,,Nein, das sehe ich da nicht
so stark.*

Den Trend zu Portionensyste-
men kann Urbanik bestitigen:
,,Die Vollautomaten sind eher
stagnierend, generell glaube ich,
dass der Kaffeeboom der vergan-
genen Jahre nicht mehr allzu lan-
ge anhilt.”“ An ein Marktdurch-
dringungspotenzial wie in der
Schweiz etwa, glaubt sie fiir Os-
terreich nicht. In Summe zeigt
sich Urbanik trotz Strapazen und
zahlreichen gesundheitsbeding-
ten Ausfillen im eigenen Team
sowie zeitgleich  verrissenen
Kapselmaschinen-Preisen sehr
mit der Messe zufrieden. |

INFO: www.wohnen-interieur.at



Damit zwischen Ernten und Essen
nichts verloren geht.

MitdenVitaFresh KihlschrankenvonBoschbleibtFrisches

jetzt dreimal langer frisch. Drei verschiedene Kihlzonen
bieten fur jede Art von Lebensmittel die jeweils perfekten @ B os c H
Lagerbedingungen. Dabei sorgen zwei speziell entwickelte
0-Grad-Facher mit unterschiedlicher Luftfeuchtigkeit fir Technik furs Leben
eine Verlangsamung der biologischen und chemischen
Alterungsprozesse. Die Folgen: Obst, Gemuse, Fleisch und

Fisch bleiben léanger frisch und aromatisch. Weitere Infos
unter www.bosch-hausgeraete.at.

Bosch_VitaFr_Sparg_207x297_070311 1 15.03.2007 14:08:35 Uhr
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Der Star aus der TV-Werhung —
jetzt bei hnen im Geschiift!

Die neue Miele Staubsauger-Generation erobert jefzt alle Wohnzimmer. Denn
Miele startet eine grofle TV-Offensive, um die Saugkraft und den Komfort der
S5-Gerdte klar zu dokumentieren. Die Werbewirkung dieser Kampagne wird
durch eine ,tierisch” starke Promotion verstdrkt. Denn im Aktionszeitraum be-
kommen lhre Kunden zu jedem Miele S5 einen siiBen Plischhund als Geschenk

dazu. Freven Sie sich auf eine saugstarke Kampagne!

www.miele.at

® optimale Verkaufsunterstitzung durch

groflen Werbedruck.

® bestes Image durch die Kompetenz

des Markifihrers.

® die héchste Innovationskraft am Markt.

Miele

Verldsslichkeit fir viele Jahre
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DIE NEUE KLASSIK FUR DIE KUCHE VON MORGEN

Unverwechselbar durch simplexity, ein Stil definiert von Ora-to, weltberiihmter
Designer der neuen Generation. Schlicht und zugleich komplex. Minimalistisches
und elegantes Zusammenspiel moderner und edler Materialien: schwarzes Glas
und Aluminium.

Sie sagt nicht zu viel, nur das Wesentliche. Sonst nichts. Die trendige Kollektion
von Haushaltsgeraten - Gorenje Ora-ito Kollektion.

www.gorenje-oraito.com Oora-l tO

ora ito oglas Avstrija - 180x255.indd 1 S 21.3.2007 9:32:28 ‘
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PHILIPS DAP: STARKER KAFFEE

UND STARKE ANSAGEN

Man glaubt’s
der Marke

Einkurzer Blick auf das Philips-DAP-Sortiment knapp

vor Weihnachten reicht aus, um jenes Produkt zu

erraten, das nunim Philips-Sortiment eine bislang

klaffende Liicke schlieft. Mit zwei Espresso-Vollauto-

maten stopt der Kleingerdte-Anbieter ab Juniin das

mittlerweile heif umkdmpfte Segment vor.Und hegt

auch dariiber hinaus weit reichende Ziele.

AUF DEN ERSTEN BLICK konnte
man wohl einwenden, es bediirfe
keiner weiteren Vollautomaten-
Marke auf dem mittlerweile heil3
umkimpften Markt. Aber auf
den zweiten Blick, so zitiert Phil-
ips-DAP-Chef Timm Uthe die
Reaktionen einiger Handelspart-
ner, ,,verbindet man Philips mit
Kaffeckompetenz, und man
glaubt’s der Marke.” Bereits mit
Senseo feierte Philips DAP hier
zu Lande bekanntlich frohliche
Urstind. Und, wie Uthe im
E&W-Gesprich eine oftmals
schief transportierte Optik gera-
de riickt: ,,Insgesamt wurden im
vergangenen Jahr fast gleich vie-
le Pad- wie Kapselmaschinen
verkauft.” In Summe jeweils rund
100.000 Stiick. Dass die Padma-
schinen im Allgemeinen ein
Boomjahr absolvierten zeigt
auch ein Blick auf die GFK-Da-
ten: +150% wertmiBiger Zu-
wachs im Gesamtjahr. Und Phil-
ips trug dazu vor allem auch im
Fachhandel ordentlich bei, mit
40% MA insgesamt verbuchte
man bei den Kooperationen sat-
te 59% MA.

Das Thema Kaftee zieht also, und
so war die Entscheidung zur Ko-
nigsklasse, dem Espresso-Vollau-
tomaten, schnell gefillt. Vorerst
mit zwei Modellen startet Philips

im Juli neben Osterreich auch in
Deutschland, der Schweiz und
den Niederlanden. Doch keines-
wegs etwa als Test, sondern, wie
Uthe plakativ erlautert: ,, Wir ge-
hen volle Wisch” hinein.*

‘Was macht jedoch die Philips-Ge-
rite, deren Innenleben nicht selbst
produziert wird, sondern das von
DeLonghi stammt, so besonders?
Uthe:,,Das extravagante Design

.Sensationelles Ergebnis":

Philips fuhr 2006 bei zweistelli-
gem Wachstum ein Ergebnis
ein, das es ,bei DAP Osterreich
noch nie gegeben hat”. Der MA
konnte wertmapig auf 12,6%
ausgebaut werden.

Nummer 2 am Markt:

Damit ist man Nummer 2 wert-
mapig und ua Marktfiihrer bei:
Handhaartrocknern, Body-
groom, Filterkaffeemaschinen,
Dampfsystemen, Solarien, Ra-
sierern, Padmaschinen.

Innovationsgetrieben:

2/3 der Umsétze der Philips-
Handler entfallen auf Philips-In-
novationen, dh Produkte, die
zwolf Monate oder kiirzer auf
dem Markt sind.

-

TS Ll

jc

Dass der Bodygroom keine Saison hat, zeigten die Verkaufszahlen und
-perioden im vergangenen Jahr. Anlass genug fiir die Philips-Mannschaft
um mit einer Bodygroom-Special Edition in Silber den Markt heuer nochmals

ordentlich aufzumischen.

und die One-Touch-Bedie-
nung.” Simplicity eben!
Entsprechendes Design-orientier-
tes Marketing, stylishe Umsetzung
am POS und Beratung vor Ort
sind wesentliche Bestandteile der
Vertriebsstrategie. Sowie die Pri-
sentation am POS: ,,Das muss ein
Genuss sein, beim ersten Erle-
ben.* Plus: ,,Ein sehr selektiver
Vertrieb, nur auf Strecke, keine
GroBhindler und keine Zentra-
len. Wir wollen bei jeder Ma-
schine wissen, wo sie landet. Zu-
sitzlich gibt’s zu jedem Gerit ein
VIP-Service inklusive 3-Jahres-
Vollgarantie sowie Austausch vor
Ort. Zwei Modelle in Rot und
Aluminium eroffnen das Seg-
ment, die UVPs liegen bei 899
bzw 1.299 Euro. Das Konzept
dahinter: ,,Wir wollen den Markt
von oben qualitativ erobern.” Die
Erwartungen fiir heuer? ,,10% in
diesem Preissegment.*

Innovationsmotor

Dass man die eigenen Erwartun-
gen gerne erfiillt, zeigt auch das
vergangene Jahr. Ein ,,sensatio-
nelles Jahr®, wie Uthe erginzt.
Erobert hat man da den Markt ua
mit einem Trendprodukt: dem
Bodygroom. Uthe: ,,Hier ist eine
neue Kategorie entstanden, die
einen neuen Millionen-Markt

darstellt. Wir werden mit Ab-
schluss Mirz/April die Millio-
nen-Euro-Grenze im Wert laut
GFK iiberschritten haben.* Nach
eigenen Angaben entfallen 70%
des Segmentes allein auf das Phil-
ips-Produkt. Einziger Wermuts-
tropfen fiir den traditionellen
Fachhandel: Nur 39% des Body-
groom-Umsatzes wurde iiber ihn
gemacht, 69% hingegen tiber die
Fachmirkte. Der Grund liegt fiir
Uthe auf der Hand: ,,Der Fach-
handel muss Trends friher als
Trends erkennen. — Denn®, fiihrt
er aus, ,,wir haben uns die Zahlen
genau angesehen. Fast 2/3 des
Philips-Umsatzes machen unsere
Handelspartner mit unseren In-
novationen, also Produkten, die
zwOlf Monate oder kiirzer auf
dem Markt sind.” Der Fachhan-
del diirfe daher nicht erst abwar-
ten, ,,was sich in den Markten
gut verkauft. Denn dann ist aus
Konsumentensicht der Zug oft
schon abgefahren.”

Von der Sonne wachgekiisst

Sukzessive hat Philips die eigene
Innovationsrate in den vergange-
nen Jahren erhoht. Heuer starte-
te man so etwa mit dem Wake-
up-Light in den Friihling. Abge-
sehen von einer ,,sensationellen
Resonanz” (Uthe) brachte das
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Wake-up-Light vor allem auch
eines: Die symbolische Ver-
schmelzung der Philips-Produkt-
felder DAP, UE, Licht und Medi-
zin — oder wie man diese Kon-
vergenz nennt, One Philips. —
One Philips steht fiir die Zu-
sammenarbeit zwischen den Ge-

schiftsbereichen und Funktionen
mit Fokus auf Wachstum, Talent

aufs Gas und das nicht nur im
wortwortlichen Sinn. Denn auch
neben dem ausgedehnten For-
mel 1-Auftreten bei Williams
(inklusive der Piloten Nico Ros-
berg und Alexander Wurz als Tes-
timonials) zeigt sich eine klare
Tendenz: die strategische Allianz
mit starken Partnern. Hier stehen
etwa die Kooperation mit Dou-

Mit Espresso-Vollautomaten schliept Philips die letzte Liicke im Sortiment.

und Einfachheit. Ein Ansatz, den
Philips etwa auch auf der vergan-
genen Futura vorgelebt hat.

Category Management gelebt

Auf Gemeinsamkeiten setzt man
unterdessen auch mit dem direk-
ten Mitbewerb. Immer wieder
kursierte der Ausdruck Category
Management speziell in der
Kleingerite-Branche, auf der Ma-
nagement-Agenda der einzelnen
Linder ist er mittlerweile ,,ganz
oben verankert*. Uthe: ,,Hinter
dem Schlagwort Category Ma-
nagement steht ja mehr. Wo ist
man gelistet, wie ist die Ware ge-
sichert, ist die richtige Ware am
richtigen Platz, um die Kunden-
schwerpunkte richtig herauszuar-
beiten, etc.” Mit der Red Zac-
Tagung Ende April gibt es nun
auch hier zu Lande erstmals greif-
bare Ergebnisse. Gemeinsam mit
Braun prisentiert Philips das erste
Rasierer-Display, das auf rund ei-
nem Laufmeter gelebtes Catego-
ry Management liefert. Und, so
Uthe, ,,als wir das Euronics pri-
sentierten, waren sie begeistert.”

Allianzen
Auch in Sachen Marketing steigt
Philips heuer wieder ordentlich

we Egberts in Sachen Senseo, das
gemeinsame Auftreten mit Nivea
for Men beim Cool Skin (Uthe:
»Das wird in diesem Jahr noch
ganz groll werden.*), aber auch
die im vergangenen Jahr akqui-
rierte Marke Avent im Babycare-
Bereich im Vordergrund. Apro-
pos Babycare: ,,Einige unserer
Kunden haben jetzt schon ge-
sagt, sie schen Bedarf, im gesam-
ten Konnex Health und Wellness

PRODU .H—”I!I

auch verstirkt auf Babycare zu
setzen™, denn, ,,das ist ein Waren-
gruppe, wo der Endverbraucher
richtig bereit ist, Geld auszuge-
ben®, zeigt Uthe Potenzial.

Entwicklungen

Und wie geht’s weiter? Uthe:
,,Klares Ziel fiir heuer ist, 2006
nochmals ordentlich zu toppen
und nochmals zweistellig zu
wachsen.” Wie’s gelingen soll?
Den guten Start der Sonicare —
in der 1. Periode schaffte man
vom Stand weg drei Prozent-
punkte
weiterflihren: einerseits mit dem

im Durchverkauf -

Ausbau der Schallzahnbiirste, an-
dererseits mit neuen Produkten,
wund“, so Uthe, ,,wir werden
nicht nur die oberste Preisklasse
abdecken.” Ab April kommen
im Preiseinstieg rotierend oszil-
lierende Zahnbiirsten. Langfristi-
ges Ziel fuir den Bereich: ,,Min-
destens 10% MA bis 2008.* Wei-
terer Schwerpunkt ftir 2007: Den
Rasierermarkt, in dem man im
vergangenen Jahr mit mehr als
50% MA im Wert ,,die absolute
Marktherrschaft” erringen und
sechs der zehn meistverkauften
Gerite stellen konnte, weiter
voranzutreiben. Im Juni gibt’s
hier einen ersten Nachschub —
und noch mehr. Schlieflich will
Uthe: ,,Nummer 1 am gesamten
Kleingeritemarkt werden.” M

INFO: www.philips.at

—|

D> Haarglatter: dreiteilige Haarglétter-Serie ab April. Turmalin-be-
schichtete Keramikplatten, in 30 Sekunden heizen die Gerdte von Null
auf 100 auf, die Maximaltemperatur betrdgt 215°C. UVP 34,99 - 69,99

Euro.

D> Epilier-Gerate: sechs neue Epiliergerdte ab April. Massagesystem
plus Kiihlelement bei den Top-Gerdten, Keramikpinzetten, abwasch-

bar. UVP 49,99 - 104,99 Euro.

P> Bodygroom: Limited Edition in Silber, ab April. UVP 54,99 Euro.

) Wake up-Light: Bereits lieferbar. Innovatives Weckelement mit Licht
und optionalen natiirlichen Wecktdnen. Auch als Leselicht oder Radio

einsetzbar. UVP 139,99 Euro.

D> Zahnbiirsten: ab April, 15.000 Biirstenbewegungen pro Minute, dop-
pelter Birstenkopf. UVP 19,99 bzw 24,99 Euro.
P> Espresso-Vollautomaten: ab Juni. Inkl. VIP-Service, herausnehm-

bare Briiheinheit, 15 bar, hdhenverstellbarer Kaffeeauslauf und One-
Touch-Funktion (beim Top-Modell). UVP 899 bzw 1.299 Euro.

ZUM WELLNESS-TAG lud Phil-
ips DAP am 5. Mdrz in die Well-
ness-Oase ,Vier Elemente” im
Herzen Wiens. Nachdem die ge-
ladenen Journalistinnen von GF
Renate Albin-Loos und ihrem
Team mit Massagen, Infrarot-Ka-
binen und Packungen verwéhnt
wurden, zeigten Philips-DAP-PM
Ruth Kojnek und Philips-PR-Ma-
nagerin Ingun Metelko die neu-
esten hauseigenen Beauty-Pro-
dukte. Zu sehen und begreifen
gab es dabei die aktuelle Philips-
Range an Haarglattern mit Tur-
malin-Beschichtung, sowie die
neuen Epilierer mit Massage-
und Kiihlelement.

IN DOPPELTER MISSION war
Dyson-Osterreich Chef Peter Pol-
lak im Zuge der ,,Home-Depot”
im Semperdepot vom 21.-25.
Marz unterwegs. Einerseits nutz-
te das Dyson-Team das stilvolle
Ambiente des Wiener Semperde-
pots zur Erstprdsentation des
professionellen Handetrockners
.airblade” sowie des neuen
DC20. Zum anderen machte Dy-
son im Zuge des Charity-Events
Broselparty”aus dem Alltags-
prozedere Staubsaugen einen
lustigen Nachmittag. Eltern wa-
ren am Freitagnachmittag gela-
den, den - im Zuge der Arbeits-
teilung - von ihren Spoplingen
verstreuten Broseln mit dem Dy-
son DC 16 den Kampf anzusagen.
Die Aktion war fiir einen guten
Zweck. Denn anschliefend spen-
dete Dyson fiir alle SOS-Kinder-
dorf-Familien in  Osterreich
Staubsauger. (Foto v.l.: Peter Pol-
lak, ,H.O.M.E."-Herausgeberin
Desirée Treichl-Stiirkh und Eve-
lyn Rehbichler vom SOS-Kinder-
dorf)
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Whirlpool

Forum Hausgerdte

Produkt-Infotage

Keine Schulung im klassischen Sin-
ne, sondern "Produkt-Info-Tage" ver-
anstaltet heuer Whirlpool fiir seine
Kunden. Darin werden nicht nur die
Einbau- und Standgerdte-Neuheiten
in einer messedhnlichen Atmospha-
re prasentiert, sondern ein Koch ver-
deutlicht zudem auch den prakti-
schen Nutzen der Gerdte anhand
von kulinarischen Kdstlichkeiten.

Die Termine:

2. Mai, Bruck/Mur, Hotel Landskron
3./4. Mai, Graz, Hotel Paradies

8. Mai, Salzburg, Hotel Hubertushof
9. Mai, Vorarlberg, Raststation Hohe-
nems

10. Mai, Hall i. Tirol, Hotel Reschenhof
23. Mai, Karnten, Movenpick Restau-
rant Teichelsberg

24. Mai, Pasching, Braal-Schauraum
4./5. Juni, Wr. Neudorf, Schauraum
Whirlpool

Die Produkt-Info-Tage finden jeweils
von 16.00 Uhr - 20.00 Uhr statt. Bei
Interesse wenden Sie sich bitte an
Karin Wdss, (050) 67 00 - 421 oder
karin_woess@whirlpool.com.
www.whirlpool.at

Electrolux

Fiinffach pramiert

Gleich flinf ,red dot design awards”
konnte Electrolux Mitte Mdrz im De-
sign Zentrum Nordrhein Westfalen
fiir seine eingereichten Produktran-
ges einheimsen. Alle Siegerprodukte
sind Teil des neuen Design-Konzepts
,Global Design”, wobei vor allem
auch Innovationsgrad, Funktionalitdt
und formale Qualitdt eine entschei-
dende Rolle spielten. Alle einge-
reichten Juno/Electrolux und Elec-
trolux Einbauherde und -backdfen,
die Einbau- sowie freistehenden Ge-
schirrspiiler als auch die Backstein-
und Horizontal-Dunstabzugshauben
wurden prémiert. Einige in 0 erhélt-
lichen ausgezeichnete Produkte:

D> Electrolux GD ESF 68500

P> Juno/Electrolux Einbau-GS JSI
86052 X

P> Juno/Electrolux Einbau-Pyrolyse
Backofen JOC 68400 X

www.electrolux.com

Fiihrerschein fiir den
Haushalt

Mit einem unkonventionellen Ansatz
macht das Forum Hausgerdte den
Nutzen von neuen Hausgeratetech-
nologien deutlich. Mittels des kos-
tenlosen Online-Kurses ,Lizenz fiir
den Haushalt” kénnen sich Konsu-
menten online iiber Induktion, No-
Frost, 0°C Frischhaltezone, Startzeit-
vorwahl oder Restfeuchtesensor in-
formieren. Fiir den Handel liegt der
Nutzen auf der Hand. Ist der Mehr-
wert klar, wird die Qualitat und nicht

den
Haushalt?

n rq..... and Artwmten .

Hpsa

der Preis zum Hauptkriterium beim
Gerdtekauf. Und so funktioniert's:
Online kdnnen sich interessierte
Konsumenten gemeinsam mit dem
Parchen Lea und Felix in unter-
schiedlichen Schwierigkeitsstufen
den Herausforderungen Kochen, Wa-
schen, Trocknen, Kiihlen, Frieren und
Spiilen stellen. Spielerisch wird so
allerlei Wissenswertes transportiert.
Und beim abschliefenden Test miis-
sen Profis ihr Wissen unter Beweis
stellen. Bei 75% richtig beantworte-
ten Fragen gibt's dann das Ab-
schlussdiplom, die , Lizenz fiir den
Haushalt." Fiir unterwegs gibt es alle
Testfragen auch als Infofolder.
Interessierte Handler erhalten den
Folder ab Anfang April kostenlos
beim Forum Hausgerdte, p.A. Prima
Public Relations, Herrengasse 17,
1010 Wien, Tel: 01/5336670-0.
www.feel-well.at

Voll ins Bullauge trifft Ardo mit der Garantieverlangerung auf die gesamte

Range.

ARDO BRINGT 5-JAHRES-VOLLGARANTIE

Funf Jahre unbedingt

Dass man beim italienischen Hausgerdte-Produzenten
Antonio Merloni kiinftig mehr Wert auf Mehrwert und Qua-
litdt legen wollte, hatte Eurotech-HB-Chef Robert Binder
bereits verkiindet. Wie ernst es die Italiener meinen,
beweisen sie mit einer 5-Jahres-Vollgarantie auf das

gesamte Sortiment.

DESIGN UND QUALITAT
sind jene Ingredien-
zien, die sich wohl alle
Hersteller gerne selbst
umhingen. Doch mit
der neuen Range der
Ardo-Gerite aus dem
Hause Antonio Merlo-
ni stehen die Italiener
fur ihre Versprechen

7 kg Fassungsvermo-
gen, A+AA Effizienz
und 19 Programmen.
Durch den 44 ¢cm gro-
Ben Bullaugendurch-
messer und einen Tir-
offnungswinkel ~ von
180° wird das Beladen
vereinfacht. Zudem ist
das neue Modell mit

& 8 e ————
gerade. Denn ab April einem  Eco-Carbon
gibt’s neben einigen fﬁr.ﬂgg Bottich ausgestattet, der

neuen Features eine 5-
Jahres-Vollgarantie auf
alle (auch die bereits im Handel
befindlichen) Ardo-Gerite. Und
dass fiir den Hindler auch noch
etwas {ibrig bleibt, dafiir sorgt
der Exklusiv-Vertrieb tiber das
ADL-System (zum Relaunch des
Systems siche auch S. 24).

Carbon im Bottich

Gestartet wird mit einer Wa-
schen-Range. Fahnentriger der
neuen Modelle ist der Wasch-
vollautomat Ardo FLO 167 L mit

ua geringere Laufge-
ermdglicht.
Weitere Argumente: sellbstreini-
gende Laugenpumpe, Easy Lo-

rausche

gic-Steuerung, Uberlaufschutz,
19 Programme inklusive Knitter-
schutz und Antischaum-Pro-
gramm sowie 1.600 U/min. Lie-
ferbar ab sofort, der UVP (=
preis aufgrund des ADL-Systems)
betrigt 649 Euro. Weitere Pro-
duktgruppen sind bereits in der
Pipeline. |

Fix-

INFO: www.ardo.co.at
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NEUES VON LIEBHERR

Gesund gekhlt, stark

eingebaut

Vom7.3.bis 10. 4. tourte Liebherr wieder durch ganz Oster-
reich, um Handelspartnern und erstmals auch Verkdufern
des Mobelhandels die aktuellen Kihl- und Gefriergerdte
naher zu bringen. Mit Novitdten zur optimalen Aufbewah-
rung von Lebensmitteln wird Liebherr dem Trend zu
gesunder Ernahrung gerecht. Jetzt bereitet mansich

auf die Premiere bei der ,Kiiche 07" in Wels vor.

LIEBHERR FAHRT gut mit Kiihlen
und Gefrieren, denn die Reduk-
tion auf ein Thema enthalte, so
Kristina Bachlechner, die Mog-
lichkeit, darin unschlagbar zu
sein. Mit dem schonenden und
gesunden Kiihlen und Gefrieren
von Lebensmitteln trigt Liebherr
dem wachsenden Trend zur ge-
sunden und bewussten Ernih-
rung Rechnung und schlug da-
mit auf der Roadshow eine Brii-
cke zum Themenschwerpunkt
im ORE

An insgesamt elf Stationen in
neun Bundeslindern waren die
Highlights aus der Liebherr-
Range anschaulich aufgebaut.
Hauptaugenmerk lag auf der Er-
klirung und Schulung direkt am
Gerit. So bekam jeder Hindler
und Verkiufer die Moglichkeit,

|| i i
Der ICBN ist das brandneue und abso-
lute Top-Modell.

die Features der neuen und aktu-
alisierten Range hautnah zu erle-
ben. Erstmals waren auch Mo-
belhandels-Verkiufer zur Road-
show geladen. Damit, und auch
mit der Teilnahme an der ,,Ki-
che 07 im Messezentrum Wels,
reagiert Liebherr prompt auf das
groBe Potenzial im Bereich Ein-
bau.

Lienz griift Wien

Die zweite Station der Road-
show filihrte Liebherr nach Wien
ins Holiday Inn Vienna-South-
Hotel. Im bis auf den letzten
Platz besetzten Seminarraum er-
liuterte der Leiter des techni-
schen Kundendienstes und Schu-
lungswesens Ing. Manfred Klo-
cker die Argumente fiir Liebherr
als Premiummarke und weihte in
die neue bzw upgedatete
Liebherr-Range 2007 ein.
Abgerundet wurde die Schu-
lung mit einer kleinen Grup-
penarbeit direkt an den Ge-
riten und einem gemeinsa-
men Abendessen.

Zumindest A+

Fiir 2007 hat Liebherr samt-
liche Kiihl- und Gefrier-
kombinationen tiberarbeitet
und alle mindestens im um-
weltschonenden Energieklas-
se-Sektor A+ positioniert. In
der
bei

Hausgeriten startete die un-

Zusammenhang mit
Energie-Einsparung

On the Road: Gerald Zilvar (Vertriebsreprasentant Wien), Kristina Bach-
lechner (Leitung Verkaufsforderung und Assistenz Vertriebsleitung),

Ing. Manfred Klocker (Leiter des technischen Kundendienstes und Schulungs-
wesens) und Josef Heher (Vertriebsreprasentant Niederdsterreich).

abhingige  Internetplattform
www. topprodutre.at in Koopera-
tion mit umwelt- und qualitits-
bewussten Geriteherstellern im
Rahmen der Energiespar-Messe
Wels die Verlosung dreier Top-
Produkte. Eines davon ist die
Liebherr Kiihl-Gefrier-Kombi-
nation CP 4056 mit Effizienz-
klasse A++. Die Aktion soll so-
wohl Konsumenten als auch
Hindler dazu motivieren, sich
verstirkt iiber den Energiever-
brauch und mégliche Einspa-
rungspotenziale zu informieren.

Uberblick am POS

Liebherr betitigt sich auch pu-
blizistisch und prisentierte im
Rahmen der Roadshow eine
speziell fir den POS entwi-
ckelte handliche Geritetypolo-
gie. In dieser Broschiire kon-
nen alle wichtigen Daten auf
einen Blick erfasst werden.

Weiters soll zu jedem speziellen
Gerite-Feature ein Biichlein in
handlichem Format erschei-
nen. Nach der Weinbroschiire,
die fiir Hindler und Verkaufs-
personal alles Wissenswerte auf
einen Blick zum Thema Wein-
reifung und -lagerung bereit-
halt, ist nun eine Broschiire
zum Liebherr-Home Dialog-
System, das die einfache Kom-
munikation zwischen Kiihl-
und Gefriergeriten erméglicht,
herausgekommen.

Ausblicke

Wein wird ein breiter und
wichtiger Bestandteil in der
Liebherr-Palette bleiben. Der
Ausbau der Haus-Bus-Systeme
soll 2007 weiter vorangetrieben
werden. |

INFO: www.liebherr.at

R

P> .Dank der gropartigen Neuheiten, die wir im Programm der Einbauge-
rate im Vorjahr vorgestellt haben, steigt die Nachfrage nach unseren
Gerdten besonders im Mdbelhandel”, stellt Kristina Bachlechner, Lei-
tung Verkaufsforderung und Assistenz Vertriebsleitung, fest. ,Deshalb
haben wir uns entschlossen, bei der Kiiche 07" in Wels schwerpunkt-
mapig unser Einbaugerdte-Programm, aber auch Design-Gerdte fiir
die individuelle Kiichenplanung, vorzustellen. Und selbstverstandlich
werden wir einen Querschnitt durch unser Weinschrankprogramm zei-
gen, das im Vorjahr mit vielen neuen Details ausgestattet wurde.”

Die , Kiiche 07" findet vom 25. bis 27. April im Messezentrum Wels statt.
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PREMIERE BEI GORENJE

Die schwarze Weifle

Gorenje startete mit der Prasentation der Ora Ito-Kiichen-
linie auf der Wohnen & Interieur in Wienin eine fiir den
Konzern neue Design-Dimension.

LANGE ERWARTET, lange nicht gesehen. Mit dem Ansatz, dass Design fiir
jedermann zuginglich sein sollte, ist die nach dem gleichnamigen, fran-
z6sischen Designer getaufte Gorenje-Kiichenlinie ,,Ora Ito* entstan-
den und auf der Wohnen & Interieur erstmals einem breiten Publikum
prisentiert worden. Die von Gorenje dafiir angepeilte Zielgruppe ist die
urbane, trend- und designorientierte Generation, die sich mit nicht all-
tiglichen Produkten umgeben will. Also weit entfernt vom bisherigen

Image des slowenischen Konzerns ist.

Entspannung fiir das Auge. Animation zur Zubereitung von Slow Food
inmitten schlichten Designs mit franzosisch-asiatischer Handschrift.

T EE—
Premiere fiir die Ora Ito auf der Wohnen und Interieur. Gorenje-GF Uros
Marolt mit Kurt Wierer, VL von Gorenje Kiichen GmbH (rechts) und

Alexander Daubeck, Inhaber von Treffpunkt Wohnen und Mitorganisator
des Messestandes.

Auf der Suche nach neuen Projekten, die die Marke Gorenje upgraden
koénnten, ist man an den wachsenden Star Ora Ito herangetreten und
hat eine Zusammenarbeit vorgeschlagen. Und der nahm, ohne sich bis-
her je mit der Thematik der groen Hausgerite beschiftigt zu haben,
diese Herausforderung an. Daraus entstanden ist eine Produktlinie voll
wsimplexity* (simplicity + complexity), die elegant und gleichzeitig
frech ist und alles andere als die herkommliche ,,grofle WeiBe® repri-
sentiert.

Schwarz wie die Nacht

Das damit angestrebte Marketingziel ist, das Image und die Bekanntheit
der Marke bei der angepeilten Zielgruppe zu heben, so etwas wie Kult-
status zu erreichen. Zugleich soll das Markenimage im Bereich Design
innerhalb der Weiwaren-Branche gesteigert werden.

Die ,,Ora Ito”-Linie besteht aus zwei Produktgruppen — einer Kollek-
tion in Schwarz und Edelstahl und einer total schwarzen. Thre Range
umfasst Einbaugerite wie Backofen, Glaskeramik-Kochfelder, Dunst-
abzugshauben, Kiihl/Gefrier-Kombinationen und Dekorfronten fiir
Geschirrspiiler und Mikrowellen sowie freistehende Kiihl-Gefrier-
Kombinationen. n

INFO: www.gorenje.at

| WERISTORAITO2

Hinter dem Namen

IS 40 Miickenstichheiler Generalvertretung fiir:

urer

SEUSNRREIY BED WEEITIEND

Wirksamkeit klinisch nachgewiesen, Medizinpro-
dukt: goldbedampftes Heizplattchen, ergonomi-
sches Design, beleuchtete Funktionsanzeige

HTN ELEKTROGERATE VERTRIEBSGMBH

Polzing 12 « A-4682 Geboltsklrchen * Tel. 07732 3541-0 « Fax 07732-3542

PM 100 Pulsuhr

Die etwas andere Pulsuhr: permanente Pulsmes-
sung durch optischen Fingersensor, Trainingsbe-
reich individuell einstellbar, Speicherfunktion fiir
Kalorienverbrauch, Erholungstest; inkl. Uhrzeit,
Weckalarm, Stoppuhr; Handschuhtrager maschi-

Ora Ito steckt ein
junger franzdsischer
Designer. Er wird als
heipester Produkt-
designer der Welt",
LHip-, In-, Star-Desi-
gner"” oder ,Enfant
Terrible des Designs” et
bezeichnet. 29 Jahre
jung ist er weltweit
im Gesprdch und arbeitet mit namhaften Mar-
ken wie Heineken, Toyota, Adidas, Joop, L'Ore-
al, Davidoff etc zusammen.

A

nenwaschbar bei 30°C



E&W 4/07

ELEKTROGROSSFLACHE SETZT AUF KUCHEN

Cosmos kocht auf

Einbaugerdte bringen’s. Und die Kiichen drumherum

noch viel mehr ... hat man sich offenbar bei Cosmos

gedacht. Denn Anfang Mdrz startete die Gropfldche in

zwei Testmdrktenin Linz und Linz Pasching den Verkauf
von Modulkiichen und dringt dadurch in ein véllig

neues Geschaftsfeld ein.

DAS ZUSAMMENWACHSEN von
Mobel- und Elektrohandel ma-
nifestiert sich nun auch in der
GroBfliche. Mit den Modulkii-
chen , kitchenworlddotcom*
(friher FHB-Kiichen) aus dem
Hause HB verkauft Cosmos seit

Rechnung aufgegegangen

Dass die Rechnung aufgegangen
sein diirfte, zeigte bereits der
Start. Hager: ,,Wir haben an den
ersten beiden Tagen insgesamt
acht der beworbenen Komplett-
kiichen verkauft.” Und Hager

Gerald Mocker, der Geschaftsleiter von Cosmos Pasching, Kurt Gmein-
bauer und Maximilan Hager kochen kiinftig bei Cosmos auf. Zu den
Einbaugerdten gibt's die Modulkiichen optional dazu.

Anfang Mirz die Mébel zu den
Einbaugeriten auf Wunsch erst-
mals und vorerst in zwei Test-
mirkten dazu. Ardo/Eudora-VL
Maximilian Hager: ,,In den zwei
Testmirkten in Linz und Linz
Pasching haben wir derzeit je
vier Modulkiichen ausgestellt.
Die Gerite darin kommen grof3-
tenteils von Amica, in weiterer
Folge sollen auch Eudora-Gerite
(seit kurzem gibt es ein Eudora-
Vollsortiment, Anm. der Red.)
darin ausgestellt werden.*

weiter: ,,Die Modulkiichen bie-
ten einfach eine gute Chance
zum Zusatzverkauf.” Nach posi-
tivem Testlauf stehen die Chan-
cen gut, dass auch weitere Cos-
mos-Mirkte mit den Kiichen
augestattet werden. Zu sehen
gibt’s die Modulkiichen samt
Amica- und den neuen Eudora-
Geriten auch auf der EP:-Ta-
gung am 14./15. April. |

INFO: www.kitchenworld.com

www.eurotechhb.at
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NEUES VON PROCTER & GAMBLE

Key Account
Managerin
Braun/Duracell
Signe Lassl und
National Sales
Manager Non-
Food Thomas
Poletin prasen-
tieren die neuen
Produkte von
Braun.

Er lauft und lauft und lauft

Der Duracell-Hase wird zu Ostern wieder laufen. Unermiidlich ist auch Procter & Gamble (P&G), und das nicht nur
im Hinblick auf die bunten Schlagzeilen seit Jahresbeginn.

BEREITS IN DEN ersten drei Mo-
naten 2007 machte Procter &
Gamble mehrfach von sich re-
den: Bei derVerleihung des Gol-
denen Steckers erzielte man mit
Braun den 3. Platz im Kleingeri-
te-Bereich. Zum 2. Mal wurde
P&G vom Wirtschaftsmagazin
trend zum besten Arbeitgeber
Osterreichs gekiirt. Tempo, Char-
min und Bounty gingen an das
schwedische Unternehmen
Svenska Cellulosa. Das Geriicht
in den USA, P&G agiere mit sei-
nem ,Mann im Mond-Logo”
unter dem ”Zeichen des Bosen’
wurde endgiiltig widerlegt. Und
mit 1. Mai 2007 wird KAZ den
Vertrieb der Braun Health &
Care-Schiene ibernehmen.

5

Zugabe mit Zubehéor

Das groBe Thema, das Key
Account Managerin Braun/Du-
racell Signe Lassl und National
Sales Manager Non-Food Tho-
mas Poletin dem EFH ans Herz

legten, lautet Zubehor. Denn da-
mit lassen sich Geschifte ma-
chen. P&G hat dazu eigens ei-
nen aktuellen Chart erstellt, auf
dem Schwarz auf Wei3 zu er-
kennen ist: Im Vergleich zu ande-
ren Produkten hat Zubehor, wie

Duracell und Oral-B: Zubehdr
hat immense Umsatzbedeutung
flir den Handel.

Bereits im Dezember ging die
Braun PDA an KAZ. Mit 1. Mai
wird KAZ den Vertrieb der
Braun Health&Care-Schiene
ibernehmen. Preisgestaltung
und Verkaufsspanne fiir Hand-
ler sollen gleich bleiben.

Braun launcht diesen Friihling
zahlreiche neue Produkte: zB
den Rasierer “Cruzer" oder den
Epilierer “Silk-épil Xelle Spa-Edi-
tion". Auperdem gibt s einige
Promotion-Aktivitaten.

etwa Batterien und Biirstenkop-
fe, eine immense Umsatzbedeu-
tung flir den Handel, ohne dabei
kostenintensive Verkaufsfliche zu
beanspruchen. Poletin und Lassl
einhellig: ,,Das ist eine wirkliche
Chance flir Hindler, Gewinn zu
machen. Und dabei bieten wir
konkrete Unterstiitzung*.

Bedeutung fiir Umsatz

Auch wenn der Gesamtmarkt fiir
Batterien im letzten Jahr um 4%
gesunken ist, kann Duracell seine
Stellung gegentiber dem Mitbe-
werb leicht ausbauen. Nimlich
von 52% wertmifiigem Markt-
anteil (Gfk) im Jahr 2005 auf
53% im Jahr 2006. Alkaline Bat-
terien sind fiir Duracell noch im-
mer der Hauptmarkt, auch wenn
Nickel Hydrid-Akkus das grof3-
te Umsatzplus brachten. Bei der
laut Lassl auch zukiinftig groBen
Bedeutung der Akkus ,,hat der
FH das Marktpotenzial noch
nicht genutzt.” Vor allem wenn

man den Sales Value von Batte-
rien berticksichtigt, sollte dem
Abhilfe geschaffen werden. Die-
ser ist bei Batterien namlich um
knapp ein Drittel hoher als bei
elektrischen Kiichenhilfen oder
DVDs und nur um wenig kleiner
als bei Kochmulden. Besonders
wichtig fiir den effektiven Ver-
kauf seien laut Lassl Mehrfach-
platzierungen im Geschift. ,, Wir
bieten dafiir verschiedene Ver-
kaufshilfen fiir den Handel. Der
Schliissel zum Erfolg heifit nim-
lich: Visibilitit, Visibilitit und
nochmals Visibilitit.

Duracell startet auch vor den
stirksten Verkaufsmonaten im
Sommer mehrere Aktionen, vor
allem mit Batterie-GroBpackun-
gen. Denn: Je mehr Batterien der
Kunde zu Hause hat, desto ofter
wechselt er sie. Aulerdem wird
es Promopakete mit diversen
Boni, wie einem Duracell-Bun-
ny oder einer Taschenlampe, ge-
ben.
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Taschenlampen

Im Taschenlampensortiment gibt
es ab Juni Neues: so zB die Alu-
minium  Traveller  inklusive
zweier Batterien um UVP 14,99
oder die kleine Schlisselanhin-
ger-Lampe LED Aluminium Key
Chain. Zum Erscheinungstermin
des neuen Harry Potter-R omans
im Sommer bringt Duracell spe-
ziell fiir Kinder eine Harry Pot-
ter-Taschenlampe auf den Markt.
Auch die Digitalkamera-Spezial-
batterien Duracell Power Pix so-
wie Akkus werden von Juli bis
September verstirkt in Promo-
tionspaketen angeboten. Ein TV-
Spot mit dem neuen Mountain
Bunny soll vom 17. Mai bis zum
30. Juni zu sehen sein.

Tue Gutes...

Um auch gesellschaftliche Verant-
wortung zu zeigen, hat Duracell
dem Verein ,,Menschen gegen
Minen* 25.920 Batterien zur
Unterstlitzung seiner Aktivititen
in Angola gespendet. Bisher
konnten 1.800 Personenminen,
400 Antipanzerminen und 30.500
Stiick Munitionsreste unschadlich
gemacht werden. Das entspricht
ungefihr vier Mio km? und mehr
als 2.000 Kilometer wieder sicher
befahrbarer Straen.

Die Rasur

Anfang April ist der neue Cruzer
erschienen. Vor allem junges
Zielpublikum soll damit ange-
sprochen werden. In drei Model-
len gibt’s den Cruzer ab UVP

104,99 Euro. Bei Pulsonic liuft
eine Alt-gegen-Neu-Promotion,
bei der der Konsument zwischen
10 und 30 Euro erhilt — je nach-
dem fuir welches Modell er sich
entscheidet. Ab dem 2. Quartal
wird es eine groBe Neuigkeit in
Sachen Rasierer geben, doch
noch darf nichts verraten wer-
den ...

Spannen zum Freuen?

Der Filterkaffeemaschinen-
Markt boomt — nicht zuletzt auf-
grund der Tassimo, die innerhalb
von vier Monaten nach dem
Launch im Herbst 2006 laut Gtk
den Kaffeemarkt um 34% zum
Wachsen gebracht hat. Allein der
FH konnte am Erfolg der Tassi-
mo nicht marktkonform partizi-
pieren. Ob das an einer zu gerin-
gen Preisspanne liegen konnte?
Poletin: ,,Wir haben Spannen ge-
sehen zu den UVP-Empfehlun-
gen, wo sich jeder dariiber freu-
en kann.* Auch bei temporiren
Aktionen sei die Spanne sicher
immer noch attraktiv, erinnert
Poletin an das Refill-Geschift
mit den Kraft-T Disks, das flir je-
den Fachhindler ,,On Top* ste-
he. Warum dann nicht der ge-
samte EFH auf die Tassimo auf-
gesprungen ist? ,,Es ist flir jeden
Hindler entscheidend, vom er-
sten Tag an mit dabei zu sein.”
Wenn P&G ein Produkt im Sep-
tember fiir das Herbst-/Weihn-
achtsgeschift launche, sei es sehr
spit, dieses erst im November ins
Geschiift zu stellen.

Duracell spendete dem Verein Menschen gegen Minen iiber 25.000
Batterien. Sie kommen in Minensuchgerdten in Angola zum Einsatz.

Der neue Braun Silk-épil Xelle Spa
kannin Epiliererkabinen getestet
werden.

Epilieren mit Spa-Effekt

Mit Anfang des Monats hat
Braun die Braun Silk-épil Xelle
Spa-Edition herausgebracht. Mit
einem Epilierkopf mit 40 Pinzet-
ten, einem neuen Effizienz-Auf-
satz, aktiven Massagerollen und
Smartlight-Funktion ist der Silk-
épil Xelle Spa in WeiB-Griin um
UVP 99,99 Euro erhaltich. Er
wird mittels Promotion mit
sechsmonatiger Abonnement-
Aktion etabliert. Auch eine Cou-
poning-Kampagne mit Always
lduft von April bis Juni. Ebenfalls
ab April bringen Fachberaterin-
nen in eigens aufgestellten Epi-
liererkabinen an stark frequen-

tierten Locations Kundinnen das
Thema Epilieren niher.

Sanfte Mundpflege

Von Oral B erscheint in diesem
Quartal die Vitality mit Sensiti-
ve-Aufsatz fiir all jene, die Scheu
vor der elektrischen Zahnbiirste
haben. Und wieder erinnert
P&G an den Zusatzmarkt und
stiirzt sich ab Mai auf Refills der
Grofenordnung 8+2. Der Markt
fiir Ersatzbiirsten wichst stiick-
und wertmifBig um 4% bei na-
hezu gleich bleibendem Durch-
schnittspreis. Lassl: ,,Mit unseren
GroBpackungen und Platzierun-
gen haben wir auch fiir den FH
ein positives Ergebnis erreicht.*

Und sonst?

Was die Lieferengpasse im Haus-
haltsproduktbereich, vor allem
bei Biigeleisen und Stabmixern,
betriftt, hingen diese mit der Ver-
legung einer Fabrik weg von
Spanien zusammen und seien
mit Sicherheit bald behoben,
klirt Poletin auf.

Braun und Philips werden auf
der Red Zac-Friithjahrstagung
vom 20. bis 21. April in Salzburg
im Zuge eines seit lingerem ge-
planten Category Management-
Projektes erstmals ein gemeinsa-
mes Regal vorstellen. |

INFO: www.de.pg.com

Am 8.12. 2006 wurde unterschrieben: Die
Braun Health&Care/PDA mit Pulsdiagnostik-
Produkten und digitalen Fiebermessgerdten
ging von P&G an KAZ. Geriichte, dass der star-
ke Brand Braun einer Zersplitterung unterlie-
ge, dementiert Herbert Haas, KAZ-Verkaufslei-
ter fiir Osterreich und die Schweiz: ,Das ist der
erste logische Gedanke, den jeder hat. Aber

hinter der Ubernahme steht ganz einfach die Tatsache, dass P&G die
Braun PDA nicht so stark fokussiert hat.” Thomas Poletin, National Sales
Manager Non Food bei P&G bestatigt: ,Fiir uns war Braun PDA ein riick-
ldufiges Segment. Deshalb haben wir beschlossen, uns starker auf unse-
re Kernkompetenzen zu konzentrieren.”

Wie es zur Ubergabe kam? Die Geschichte sei, relativ einfach und unge-
wdhnlich”, so Haas. Nach dem Erfolg, den KAZ seit ldngerem mit
Vicks/Wick, Honeywell und Burg hat, sei P&G direkt an das Unternehmen
herangetreten, ohne dass ein anderer Mitbewerber im Spiel gewesen sei.
Die Preisgestaltung, und in Folge die Verkaufsspanne fiir die Handler,
werde laut Haas gleich bleiben. Derzeit sind die Produkte noch bei P&G
beziehbar, ab 1. Mai bei KAZ. , Jeder Handelspartner wird rechtzeitig da-

von informiert”, so Haas.
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Heip ist mittlerweile nicht nur der
Espresso, sondern auch der Kampf
der Industrie um die Gunst der Ge-
niefer. Dabei gibt es Kaffee injeder
Form, nach jedem Geschmack und
flir jedes Borsel. Angesichts der
gropen Auswahl und der schiefen
Kostenoptik zwischen Portionssys-
temen und Vollautomaten ist die
richtige Beratung durch den Handel
mehr denn je gefragt. E&W stellt im
Folgenden die Vor- und Nachteile

der Espresso-Systeme gegeniiber.

ESPRESSO: BERATUNG MUSS SEIN

Kampf um die Bohne

AM ANFANG STEHT — in jedem Fall
— die Bohne. Egal, ob der Kaftee
dann im Endeffekt aus der Kapsel,
direkt im Kaffeeautomaten ge-
mahlen oder im Wasser geldst
wird. Und weil die Osterreicher
eine fast erotische Beziehung zum
Kaffee pflegen, ist auch der
Kampf um die Gunst der Kaftee-
genieBer heifler denn je. So auch
im Maschinensegment. Mittler-
weile zihlt der heimische Espres-
so-Vollautomatenmarkt mit nur
einer Handvoll Maschinen-Pro-
duzenten weit mehr als zehn
Marken.Von AEG/Electrolux bis
WME findet sich fiir jeden Mar-
kenliebhaber das richtige. Auf der
anderen Seite kimpft das Nestlé-
System Nespresso um die Markt-
vorherrschaft und hat mit dem
Osterreich-GF Wolfgang Wallin-
ger einen Ritter in goldener Riis-
tung an vorderster Front. Und so
meinte Wallinger erst unlingst,
dass Espressovollautomaten nur
eine Zwischenstufe zur quasi Ko-
nigsklasse Nespresso wiren. Die
Verkaufszahlen sprechen derzeit
jedenfalls mit steigender Tendenz
fir den Kapselhersteller. Und mit

jahrlichen Umsatzzuwichsen von
rund 50% lisst sich leicht protzen.
Doch die Kapselmaschinen liegen
in der Anschaffung oftmals bei ei-
nem Bruchteil der Vollautoman-
ten. Ein Umstand, der sich eben-
so deutlich im MA-Vergleich

Espresso-Vollautomaten:

AEG/Electrolux, Bosch, DeLong-
hi, Gaggia, Krups, Jura, Saeco,
Siemens. Unmittelbar neu hin-
zugekommen: ua Nivona, Philips
und WMF sowie im Einbaube-
reich Bauknecht und Juno/Elec-
trolux.

Portionssysteme:

Nespresso mit den dsterreichi-
schen Maschinenpartnern De-
Longhi, Turmix, Siemens und
Miele im Einbaubereich;

Siebtrager-Gerate:
La Pavoni, Krups, Kitchen Aid ...

Padmaschinen mit
Espresso-Qualitat:

Francisfrancis, Turmix ...

Wert und Stiick bei Maschinen
am Espressomarkt widerspiegelt.
Der wertmifBige Marktanteil der
Kapselmaschinen liegt damit nur
bei knapp der Hilfte des stlick-
miBigen von 41%.

Auf lange Sicht

Vollautomatenhersteller gehen
daher in Opposition und rechnen
vor, um wie viel die Nespresso-
Kapseln auf Dauer teurer kom-
men. Stellt man nun den giinsti-
gen Kapselmaschinen die teuren
Vollautomaten gegeniiber und
rechnet dann den Verbrauch, so
rentiert sich durchaus auch bei
(rund 20
Euro/Kilo) eine Vollautomat ab
einer Konsumation von rund vier
Kaffeeportionen tiglich. Und ge-
nau hier hakt die Argumentation

teurerem  Kaffee

des Handels ein. - Oder sollte sie
zumindest. Denn dass der Konsu-
ment sich vom Preis leiten lisst,
speziell, wenn die Preisdifferenz in
der Anschaffung ein Vielfaches ist,
belegte auch eine Studie zum
Kaufverhalten der Osterreicher,
die Saeco im vergangenen Herbst
in Auftrag gegeben hatte. Die

Ob Bohne oder Kapsel muss der Konsu-

ment selbst entscheiden. Doch die
Voraussetzungen dafiir miissen ihm
vom Handel gegeben werden.

Quintessenz: BeimKauf eines Es-
presso-Automaten zichen insges-
amt 68,4% der Befragten sehr
oder zumindest einigermaflen die
Anschaftungskosten ins Kalkdl.
Rechnete man den Befragten
dann die laufenden Kosten vor,
wiirden sich laut Studie 80,6% fiir
den Kaffeevollautomaten ent-
scheiden.

Jura stellte die laufenden Kosten-
von Portionssystem und Vollauto-
mat grafisch gegeniiber. Dabei
ging man am Vollautomatenseg-
ment von einer J5 und einem
Kafteepreis von rund 20
Euro/Kilo aus. (In der Saeco-Stu-
die ging man lediglich von einem
Kilopreis von rund 10 Euro aus,
Anm. der Red.). Die laufenden
Kosten (samt Servicieren, Entkal-
ken etc.) wurden dann mit jenen
einer Kapselmaschine (Kapselpreis
ca. 35 Cent, sowie Servicieren)
verglichen. Das Ergebnis: Bereits
ab vier Tassen Kaffeebezug pro
Tag kommt ein Kaffeevollauto-
mat giinstiger, nach nur zwei Jah-
ren hitte sich der Espresso-Voll-
automat amortisiert, bei einem
Konsum von rund sechs Tassen
tiglich bereits nach eineinhalb
Jahren.

Dem Highend verpflichtet

Gerne kontert man seitens Nes-
presso in diese Richtung mit der
auBergewohnlichen Qualitit des
Kaffees, die aufgrund strengster
Auswahlkriterien beim Bezug )
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einerseits, andererseits der vaku-
umverpackten Kapsel und drittens
der Abstimmung von Gerit und
Kaffee erméglicht wiirde. Argu-

mente, die nicht zu widerlegen
sind. Nicht gelten lassen will man
seitens der Vollautomaten-Herstel-
ler jedoch, dass ihr Kaffee nicht
den Qualititskriterien entspriche.
Unabhingige Tests der Stiftung
Warentest etwa stellten den Vollau-
tomaten-Herstellern immer wie-
der beste Geschmacksnoten aus,
auch die Crema schnitt bei et-
lichen Marken sehr positiv ab. Nur
mit dem Unterschied, dass durch
die Freiheit beim Kaffeebezug
dem Besitzer es von Mal zu Mal
offen steht, ob man sich nun einen
glinstigen Mittelklassekaffee in
den Bohnenbehilter fillt, oder
beim Kaffeespezialisten einmal
,,Kopi Luwak”(Spezialitatenkaffee
aus dem Fachhandel, Preisklasse
59 Euro/250g, Anm. der Red.)
bestellt. Beim Club hingegen ist
man jeden Tag an Champagner
gebunden und einen ,,Griinen
Veltliner” zwischendurch ldsst das
System nicht zu. Ebenso ist die
Frische durch die Kapseln ein Ar-
gument, das Nespresso immer
wieder anflihrt. Ein Punkt, der
durch richtigte Lagerung der

[ VOLLAUTOMATEN BIETEN-

P> cine individuelle Geschmacks- und Intensitéts-Vielfalt durch die
Zubereitung aus frisch gemahlenen Kaffeebohnen

P Umweltfreundlichkeit (kein zusatzliches Verpackungsmaterial wie

beim Portionenkaffee)

P> Unabhangigkeit (kein Clubzwang), Kaffee kann tiberall bezogen wer-
den, optional bieten einige Hersteller Kaffeeclubs mit Infos, Service etc

P> niedrigere laufende Kosten (Konsument bestimmt selbst)

Bohnen relativiert, bei entspre-
chend hohem Kaffeekonsum na-
hezu egalisiert wird. Gegengehal-
ten werden muss jedoch die man-
gelnde  Umweltfreundlichkeit
durch den doppelten Verpa-
ckungsaufwand. Zudem wird
Aluminium immer wieder mit

schlossen werden.

Gegenseitig befruchtend

Dass beide System zwar in Kon-
kurrenz zueinander stehen, sich
trotzdem gegeseitig befruchten
konnen, zeigt auf Herstellerseite
etwa DeLonghi, der mit der

2
l. L
(v \_-\‘-___

e —————

Eine Gegeniiberstellung der laufenden Kosten bietet etwa Jura. Als Basis
wurde ein J5 mit Verwendung eines hochwertiger Kaffees (Kilopreis 20
Euro, plus laufende Servicekosten) herangezogen. Ab vier Tassen Bezug
pro Tag kommt in den laufenden Kosten der Vollautomat bereits giinstiger.

Alzheimer in Verbindung ge-
bracht, ein Argument, das Wallin-
ger zwar mit zahlreichen Studien
widerlegt, Langzeitfolgen kénnen

Frithjahrsneuheit Lattissima erst-
mals eine Nespresso-Maschine
aus dem eigenen Haus prisentiert
- ohne dabei das hauseigene Voll-

jedoch naturgemilB nicht ausge-  automaten-Sortiment zu ver-

der Kaffeesorten

P> qarantiert frischen Kaffee durch vakuumverpackte Kapseln
P hochwertigster Grand Cru-Kaffee durch die anspruchsvolle Selektion

nachlissigen. Fuir Nespresso bietet
das Gerit gleichzeitig die Gele-
genheit, ein lange angefiihrtes Ar-
gument der Vollautomaten-Indus-
trie der fehlenden Milchzuberei-
tung auszumerzen. Hindlerseitig
bestitigt auch etwa die Wiener
Kaffeemaschinen-Spezialistin In-
grid Urbanik von Red Zac
Stohlhofer
Nebeneinander beider Systeme.
Rund 80 Kafteemaschinen stehen
im Geschift des Wiener Elektro-
fachhindlers und Urbanik besti-
tigt: ,,Das erginzt sich gegenseitig

ein befruchtendes

wunderbar.”

Zudem lisst Urbanik wissen, dass
,,viele Konsumenten von Vornhe-
rein entweder auf Kapsel-Systeme
oder Vollautomaten eingeschwo-
ren sind.”

In jedem Fall sollte der Konsu-
ment jedoch tiber die jeweiligen
Argumente fiir und wider aufge-
klart werden, sodass er tatsichlich
mit dem Gerit heimgeht, das sei-
nen Bediirfnissen gerecht wird.
Als UnterstiitzungsmalBnahme am
POS wird E&W in Kooperation
mit Saeco einen Rechner zur
einfachen Erhebung der laufen-
den Kosten liefern. |

4

P> Clubmitgliedschaft inklusive personlichem Kundenservice rund um

die Uhr
P> einfache hygienische Bedienung
P> niedrigere Anschaffungskosten

P> vielféltige Maschinen- und Markenauswahl (rund 400 - 2.000 Euro)
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Vielfalt genieBen. Tasse fiir Tasse.

Jetzt NEU - Jacobs Latte Macchiato
und Milchkomposition!

Finzigartige Vielfalt.
Kostlichen Cappuccino, Espresso, Caffe Crema, Latte Macchiato, Tee oder eine heifSe Kakao-Spezialitdt gibt's jetzt

ganz einfach auf Knopfdruck. Mit TASSIMO. Mehr tber die kostliche Vielfalt von TASSIMO unter www.tassimo.com
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Neues von Tassimo

Nespresso legt weiter zu

Latte Macchiato auf
Knopfdruck

Immer mehr Kaffeetrinker schwéren
auf Kaffeegenuss mit Milch, und Lat-
te Macchiato - zu Unrecht oft mit
dem , Haferlkaffee gleichgesetzt - ist
zum Muss in jedem Kaffeehaus ge-
worden. Viel Milch, duftender Es-
presso und feiner Milchschaum in
drei Schichten, so sieht der original
italienische Latte Macchiato aus.
Und ab sofort wird er auch von der
Tassimo zubereitet. Anstatt Milch se-
parat und aufwandig zu erhitzen,
aufzuschdumen und anschliepend
Milchdiise oder Aufschaumer zu rei-
nigen, erledigt die Tassimo alles auf
Knopfdruck. Das Geheimnis liegt in
den T Discs: Jede darin enthaltene
Einzelportion ist optimal mit dem
System abgestimmt. Der Strichcode
informiert die Maschine iiber die je-
weils  benttigte Wassermenge,

Durchflussgeschwindigkeit und Tem-
peratur. Entsprechend einfach ge-
lingt der Latte Macchiato mit nur
zwei T Discs: Erst die grofe T Disc

mit der Milchkomposition einlegen,
den Startknopf driicken, danach die
T Disc Espresso einlegen, erneut den
Startknopf driicken, und schon kann
man einen Latte Macchiato mit
Milchschaum geniepen.

Latte Macchiato-Glaser mit 300 ml
Fassungsvermdgen passen problem-
los in den bei Bedarf auch héhenver-
stellbaren Tassenstand der Tassimo.
Die unverbindliche Preisempfehlung
fir Jacobs Latte Macchiato (8 T
Discs Milchkomposition fiir Latte
Macchiato + 8 T Discs Espresso) liegt
bei 4,99 Euro, fiir die separat erhlt-
liche Milchkomposition mit 8 T Discs
bei 2,29 Euro, und die Tassimo gibts
jetzt auch in Rot.

Lizenz zum Kapseln

Es scheint eine Erfolgsgeschichte
ohne Ende zu sein. Denn auch 2006
konnte Nespresso (sowohl interna-
tional als auch in Osterreich) wieder
krdftig an Umsatz zulegen. Bis 2009
will man hier zu Lande die 100 Mio-
Euro-Grenze knacken.

Im Kaffeemaschinenmarkt konnte
man ein Wachstum von 60% ver-
zeichnen, das bedeutet (betrachtet
man Nespresso-Maschinen als eine
Marke) einen MA von 16% am Ge-
samtmarkt sowie 40% im Espresso-
maschinenbereich. ,,2007 werden
erstmals mehr Nespresso-Maschi-
nen verkauft als Kaffeevollautoma-

ten,” gibt Nespresso-Osterreich-Chef
Wolfgang Wallinger die klare Marsch-
richtung vor.

Neben einem gewohnt starken Mar-
keting - ML Christiane Glatfeld
nimmt dafir heuer 1,8 Mio Euro in
die Hand, setzt Nespresso dabei
auch auf weitere Nespresso-Bouti-
quen in Innsbruck, Vorarlberg und
Karnten. Zusatzlich soll der Wiener

Standort zu einem Flagship-
Store vergropert werden.

Das Maschinenhighlight des
heurigen Jahres diirfte jedoch
die Lattissima mit One-Touch-
Cappuccino-Funktion werden.
Das erste Gerat, das DeLonghi
flir Nespresso produziert hat,
wird mit Mai erhdltlich sein, zu,
wie Wallinger ausfiihrt, ,maximal ei-
nem Drittel des Preises eines Vollau-
tomaten.” Und, gibt sich der Nes-
presso-Chef euphorisch: ,,Diese Ma-
schine ist gemacht fiir den dsterrei-
chischen Markt!”

Dariiber hinaus will man ab Herbst
erstmals den EFH in das Nespresso-
Professional-Geschaft miteinbezie-
hen.

DE‘LONGHI PINGUINO-KLIMAGERATE:
ALLES ANDERE IST NUR HEISSE LUFT.

PAC Wizo A Oko
Mit patentiertem und
innovativem Lufi-

Wasser-System

PAC S 1000
Pinguino
Split-System

Pinguina Klimagerdte von De'Longhi sind weltweit
fiihrand bei mobilen Klimagesiton, innovation, Design
und der (echt tallenlsche® Chamakter prégen den Stil
der Produkie aus dem Hause De'Longhl. Schaffen Sie
eln glinstiges Klima, profitleren such Ske von ber 20
lahren Erfahmung und sichern Sie sich dadurch mehr
Kunden, Umsatz und Gewinn. Fardern Sie |etet
unseren neuen Klimakatalog zooy an: De'Longhl
Divlsion Austria, 2355 Wr, Beudoif, 12 N0 Siid, Strafie
28, Tel. o 22 36 (67 76 &3 oder info@delonghl.at

Living innovation
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JURA ZEIGT SICH KAMPFERISCH

Langfristig

denken!

Zugegeben: Der Markt fir Vollautomaten wird
angesichts eines marketingaggressiven
Portionskaffee-Mitbewerbs und immer mehr
Marken in den eigenen Reihen nicht unbedingt
leichter. Jura will dem mit Konsequenz und
einem ausgefeilten Internet-Auftritt entgegnen.

NACH DER EINVERNEHMLICHEN Be-
endigung der Geschiftsbeziechung
mit Franz Zantleitner Ende Mirz
sucht Jura — ohne Hast, wie GF
Hans-Peter Rubert wissen ldsst —
einen neuenVetriebs-Mitarbeiter
fiir den Osten Osterreichs. Wobei
Rubert die hohe Fluktuation im
eigenen Unternehmen auf ,,ver-
inderte Marktgegebenheiten® zu-
riickfiihrt. ,,Aber®,lisst Rubert
auch hohe Anforderungen an sei-
ne Mitarbeiter durchblicken, ,,man
muss Jura verkaufen konnen und
wollen. Ein wenig anders klingt
es von Seiten ehemaliger Jura-Mit-
arbeiter, wo von personellen
Griinden die Rede ist.

Eines steht in jedem Fall fest: Der
Markt flir Kafteevollautomaten ist
nicht einfacher geworden. Der
Kaffeeboom der vergangenen Jah-
re verlegt sich — nicht zuletzt dank
enormer Marketingaufwendun-
gen — stark auf Portionensysteme,
gleichzeitig wird der Mitbewerb
in den eigenen Reihen immer
dichter,und der Internethandel
nimmt weiterhin zu.

Gute Griinde fiir Jura, die eigenen
Stirken zu unterstreichen. Die
kiirzlich an die deutschenVer-
triebs-Niederlassung verlichene
Auszeichnung ,,Fachhandels-Part-
ner 2006” durch die deutsche
Fachzeitschrift markt intern gibt
Rubert Riickenwind. Und so
weist der Jura-GF auch hier zu
Lande nochmals auf die Fachhan-
delsexklusivitit hin! ,,Ist es eigent-
lich tiberall bekannt, dass Jura nur

tiber den Fachhandel verkauft?
Gleichzeitig gibt er demselben zu
bedenken:,,Ob ich als Fachhand-
ler zehn oder 100 Euro verdiene,
ist nur das eine — aber ich muss
mich doch fragen: Wohin geht der
Kunde danach? — Manche unse-
rer Kunden haben eine extrem
hohe Frequenz tiber Claris-Filter
und Reinigungstabletten.” Und,
wettert Rubert gegen Portionen-
Systemkaufer, ,,diese Kunden seh
ich in den nichsten Jahre nicht
mehr.— Nicht einmal im Repara-
turfall.*

Themen gibt es also genug fiir die
bevorstehende Fit for Coffee-Tour.

Fit fiir den Markt

Ein neues POS-Mobel sowie aller-
hand Aktivititen fuir den POS stellt
Marketing-Assistentin Annette
Burtscher fiir die Fit for Coffee-
Tour in Aussicht.

Und an noch einem Punkt wol-
len Rubert und sein Team verstarkt

[ FIT FOR COFFEE

]
Die restlichen Termine der
Fit for Coffee-Tour sind:

25.-26. April, Schloss
Gabelhofen/Fohnsdorf

2.-3. Mai, Hotel Tulbingerko-
gel/Mauerbach bei Wien

9.-10. Mai, Vitalhotel Therme
Geinberg

22.Mai, Interalpen Hotel
Tyrol/Telfs

ansetzen: dem Office-Bereich. Bei
15% Professional-Anteil am Ge-
samtumsatz stehe man derzeit. Da
,Osterreich fiir den Office-Be-
reich pridestiniert ist*, hilt der Ju-
ra-GF durchaus 20% Professio-
nal-Anteil fiir moglich. Dass es je-
doch dazu, wie auch zur Premi-
ummarke generell, einer gewissen
Kompetenz und Anstrengung be-
diirfe, riumt Rubert durchaus ein.
,,Es ist harte Arbeit, eine Espres-
somaschine im Premiumsegment
zu verkaufen®, gesteht er, aber,
,»hier ist langfristiges Denken ge-
fordert, denn vom Umsatz allein
zahlt man am Ende des Jahres
nichts!* Ahnlich verhilt es sich in
Sachen Servicekompetenz. Doch
dafiir sei es notwendig, ,,dass man
eine Zeit lang gearbeitet hat und
entsprechende Gerite draullen
hat.” Dass das Service seitens Ju-
ra jedenfalls passt, erldutert Ru-
bert anhand der Ersatzteilthema-
tik: ,,Wir haben einen Lagerwert
von 300.000 Euro.Wenn man heu-
te bestellt, dann ist es morgen da.
Die Lagerverfligbarkeit ist enorm!*

In Sachen After Sales

Mit einer Innovation im After Sa-
les-Bereich will Rubert auch die
Kundenzufriedenheit weiter stei-
gern. Auf SMS-Basis plant man
eine Einbindung von Hindlern
und Kunden im Reparaturfall.
Zusitzlich ist im April/Mai ein
Relaunch der eigenen Internet-
Plattform geplant. Rubert:,,Drei
Viertel der Leute informieren sich

Hans-Peter Rubert und Marketing-Assistentin Annette Burtscher wollen den Internet-
Auftritt von Jura revolutionieren.

im Internet und wir ebnen mit der
neuen Plattform den Weg zum
Hindler.* Kiinftig soll der Kun-
de direkt tiber die Homepage be-
stellen konnen, und der Fachhind-
ler wird in die Dienstleistung mit-
eingebunden. Und, so Rubert
weiter: ,,Der Hiandler vor Ort
macht die Faktura und die Liefe-
rung zum Kunden. Und, wenn ich
mir die Zahlen im Internet an-
schaue und rechne, dass davon nur
wenige Prozent kaufen, reden wir
von einigen Kunden, die ich dem
Handel da vermittle.* Rubert:
,,Ich will unsere Kunden, die Ju-
ra wollen, zum Handel bringen,
der Jura will!*.

Rubert ist stolz auf die Premiere:
,, Wir sind die ersten und werden
das auch anderen Lindern zur Ver-
figung stellen.” Wie viele seiner
Hindler er dabei haben mochte?
Rubert:,,Ziel ist, 100% zu haben,
aber 80% sind vorerst realistisch.*
Und Ziel ist damit auch, die gan-
ze Lebensgeschichte eines Geri-
tes zu verfolgen. Rubert: ,,An dem
arbeiten wir noch —und darum
glaube ich an dieses Fachhandels-
Konzept und die Fachhandels-
treue.” Ein Fachhandels-Konzept,
das den Handel in ein Procedere
miteinbindet, das andernorts viel-
leicht tiber denVertrieb direkt ab-
gewickelt wird: ,,Das ist zwar fiir
den Endkonsumenten vielleicht
gut,aber fiir denVerkiufer eine
Chance weniger.* |

INFO: www.juraworld.at
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DIE NEUE GENERATION DER REMINGTON
HIGH PRECISION HAARSCHNEIDEGERATE MIT NANOSILBER

N NANOSILVER

Die innovative Nanosilber Beschichtung

der Kammklinge reduziert allergische
Hautreaktionen beim Kontakt mit der
Kopfhaut. Profitieren Sie von einer besseren
Hautvertraglichkeit als bei herkommlichen
Edelstahlklingen und einem angenehmen
Schneidgefiihl.*

REMINGTON

www.remington-europe.com Aufs AUSSEI’Q kommt’s an
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Als Meilenstein bezeichnete Remington-GF Mag. Christian
Schamburek bereits das vergangene Jahr. Auf den
Einstiegin die TV-Werbung, einen weit tiber dem Markt
gewachsenen Umsatz und ein hervorragendes
Abschneiden in Sachen Kundenzufriedenheit will

man heuer jedoch nochmals eins drauf setzen.

REMINGTON ZUNDET NACHSTE STUFE

Ein Bang wird kommen

NICHT ETWA ein trendiges Innen-
stadt-Loft, sondern das histori-
sche Gelinde der Varta-Nieder-
lassung an der Liesing im Stiden
Wiens dient der Mode- und Life-
style-Marke Remington als Ver-
triebsbiiro. Am lichtdurchfluteten
Areal prisentierte Remington-
GF Christian Schamburek E&W
Anfang Mirz schlieBlich die Vor-
jahreszahlen. Schamburek: ,,Un-
ser Umsatz ist weit iiber dem
Markt gewachsen, im Bereich
Personal Care sind wir in Sum-
me bereits Nummer 3.“ Mit
dem Haar-Glitter S2003 lieferte
man zudem im vergangenen Jahr
das topverkaufte Produkt in der
Kategorie Hairstyling. Die gute
Nachricht dabei fiir den Handel:
Bei einem UVP von 49,90 Euro
und Spannen, die ,,ganz oben
anzusiedeln sind“, so Schambu-
rek, bleibt auch in Sachen Roh-
ertrag fiir den Hindler etwas
tibrig. Doch neben den Absatz-
zahlen freuen sich Schamburek
und ML Mag. (FH) Alexandra
Rappelsberger auch iiber eines.
., Wir haben eine Kundenzufrie-
denheitsanalyse gemacht, in der

iz a0

Kraftiges Umsatzplus:

Mehr als 50% Umsatzwachs-
tum, 9% MA und Nummer 3 bei
Personal Care ist die Vorjahres-
bilanz von Remington.
Meistverkauftes Produkt:

Mit dem S2003 lieferte Reming-
ton das meistverkaufte Produkt
in der Kategorie Hairstyling.

wir auch etwa bei Lieferqualitit
und Service sehr gut bewertet
wurden®, so Rappelsberger. Ein
dhnliches Bild vermittelt im
Ubrigen auch die Wertung beim
Goldenen Stecker, wo Reming-
ton ex aequo mit Saeco und hin-
ter BranchengroBen wie Bosch
und Braun bei Kleingeriten am
vierten Platz rangiert. Zudem
stimme auch die ,,Basis®, wie
Schamburek ausfiihrt. Soll hei-
Ben Produkte, R eklamationsrate
etc.

Der Funke springt iiber

,Der Funke der Uberzeugung
springt einfach tiber®, fiihrt der
Remington-Chef einen weite-
ren Vorteil der trendigen Pro-
dukt-Range aus. ,,Wenn etwas
gefillt, verkauft man es auch
gleich mit Begeisterung.
Zudem, so ein Feedback aus
dem Handel, spreche vor allem
die Fokussierung auf den Perso-
nal Care-Bereich fiir die Marke,
denn damit wissen ,,die Key
Accounter genau, was sie ver-
kaufen.

9% MA im Wert bei Personal
Care verzeichnete Remington
2006, in Sachen Hairstyling lie-
ge man bei 24% im Wert. Die
Umsatzsteigerung  gegeniiber
dem Vorjahr liege bei mehr als
50%. Diese Entwicklung fortzu-
schreiben ist daher auch die Auf-
gabe, die man sich fur heuer in
der Wiener Siebenhirtenstrae
gesetzt hat.

Schamburek nennt diesbeziiglich
drei Marketing-Schwerpunkte:
,,Zum einen setzen wir auf eine
Kooperation mit Schwarzkopf,

wo wir ab April den Hair-Dres-
ser-Award, eine Art Friseur-Os-
car, ausschreiben. Zum anderen
legt man Augenmerk auf die
junge Zielgruppe und richtet auf
den Matura-Reisen von Doc LX
(Veranstalter Alexander Knechts-
berger organisiert seit mittlerwei-
le mehreren Jahren gemeinsame
Matura-Reisen fiir Absolventen,
Anm. der Redaktion) ,,Beauty
Corner® ein. Und drittens ver-
spricht Schamburek im Herbst
weitere Fernseh-Werbung. Dass
der Herbst generell viel verspre-
chend werden soll, lisst zudem
auch die im heurigen Friihjahr

ausgelassene ,,R emington-Friih-

jahrsprisentation® erwarten. Rap-
pelsberger nennt die Griinde fir
den ,,Traditionsbruch*: , Wir
konzentrieren uns voll und ganz
auf den Herbst. Und — so viel
kann ich schon sagen — da wird
ein Bang kommen. Das wird si-
cherlich ein Aha-Erlebnis fiir so
manchen.*

Dass man sich selbst als Innova-
tionsleader im Bereich Personal

Fiir Christian
Schamburek
hangt der
Himmel voller
Geigen - oder,
besser gesagt,
Rasierer. Ein
Umsatzplus von
mehr als 50%
sowie zufrie-
dene Kunden
sind die Vor-
jahresbilanz.

Care sieht, unterstreicht Rappels-
berger unterdessen mit dem neu-
en Kurzhaarschneider flir Frisuren
bis zu 1 mm Haarlange. Mittels
Silbernano-Beschichtung  wird
zudem fiir bessere Hautvertrig-
lichkeit gesorgt. Rappelsberger:
., Wir sind die Ersten, die so etwas
anbieten. Auch etwa im Bereich
der Herrenganzkorperrasierer
kam Remington bereits vor
knapp zwei Jahren auf den Markt.
Weitere Frithjahrsinnovation mit
USP: Der Turbohaartrockner mit
Doppel-Ventilatoren-Technolo-
gie. Die Vorteile liegen ,,in” der
Hand. Durch zwei Ventilatoren

Einsteigergerat mit
USP. Der D3700
Haartrockner ist
dank der einmaligen
Doppelventilatoren-
Technologie
schneller und leiser
als die meisten Mit-
bewerbs-Produkte.

wird einerseits ein stirkerer Luft-
strom, andererseits weniger Lirm
erzeugt. Ebenfalls ab Mirz/April
erweitert R emington seine Ran-
ge bei Herrenrasierern. Mit dem
F4 und F7 sowie dem X110 als
jugendlichem Einsteigermodell
gibt’s dann eine komplette Ra-
siererrange von 39-139 Euro. M

INFO: www.remington.at



BRACHENVERZEICHNISSE: UNLAUTERER WETTBEWERB

Das Imperium schlagt zuriick

Schon seit vielen Jahren veréffentlichen
sowohl E&W als auch Insider in schoner
Regelmiligkeit Warnungen vor sogenann-
ten ,,Branchenverzeichnissen”, deren Verla-
ge nichts anderes im Sinn haben, als den
Unternechmen das Geld aus dem Sack zu
ziehen.

Jetzt hat der Schutzverband gegen unlaute-
ren Wettbewerb eine einstweilige Verfii-
gung gegen die Branchenregister GmbH,
Salzburg, erwirkt, deren Begriindung vor-
bildhafte Wirkung haben sollte: In dieser
EV wird nimlich diesem Unternehmen
verboten, ,,flir einen Dateneintrag ... bei

Firmen, mit denen bisher keine Geschafts-
bezichung bestand, ... zu werben, wenn
nicht auf den Formularen unmissverstand-
lich hingewiesen wird, dass es sich lediglich
um ein Vertragsangebot fiir eine entgelts-
pflichtige Datenveréftentlichung handelt

Zugleich ist es verboten, gegen ,,Firmen,
die irrtiimlich ein Formular vollstindig
ausgefuillt haben, auf Zahlungsanspriichen
zu bestehen oder solche durchzusetzen”.
Die Richterin weiter: ,,Wer irrtiimliche
Vertragsabschliisse durchzusetzen versucht,
handelt sittenwidrig.”

ENEREGIESPARLAMPEN-SCHMUGGEL

Global eingefadelter Millionenbetrug

Der deutsche Zoll ist chinesischen Lam-
pen-Produzenten auf die Spur gekommen,
die Energiesparlampen im groBen Stil in
die EU geschmuggelt haben. Insgesamt
sollen damit iiber ein ausgekliigeltes Sys-
tem rund 50 Mio Euro an Zoll hinterzo-
gen worden sein. Denn seit 2001 werden
auf derartige Lampen bis zu 66% Zoll ein-
gehoben, um die europdischen Produzen-
ten vor auslindischen Billigprodukten mit
wesentlich kiirzerer Lebensdauer zu schiit-

© GLOSSCHEN

zen. Das umgingen chinesische Produzen-
ten etwa dadurch, dass sie die Lampen in
Drittlindern, die keinem Zoll unterliegen,
umluden oder dort Werke ansiedelten, wo
die Lampen nur noch montiert wurden.
Ganz unverfroren wurden aber auch Ur-
sprungszeugnisse gefilscht. Dem soll nun
durch die EU-Betrugsbekimpfer OLAF
ein Riegel vorgeschoben werden. Die er-
sten Auswirkungen: Nachzahlungsforde-
rungen in Hohe von 30 Mio Euro.

Das Problem mit der Marke

Wenn die Briten vom Hoovern reden,
meinen sie Staubsaugen. Die Marke ist da-
mit zum Synonym geworden. Nichts Bes-
seres kann sich ein Markenfiihrer wiin-
schen — sollte man glauben.

Ganz dhnlich geht es dem schwibischen
Familienunternehmen ,,Kircher”, das sich
international als Synonym flir den sperri-
gen Begriff ,,Hochdruckreiniger” durch-
gesetzt hat. Und es ist nicht verwunderlich,
wenn Kircher-Chef Hartmut Jenner stolz
feststellt: ,,Ein besseres Kompliment kann
es flir eine Marke doch gar nicht geben.”
Jetzt muss er allerdings eine sechsstellige

Summe flir eine Anzeigenkampagne aus-
geben, damit der Name in Frankreich
nicht in den Schmutz gezogen wird. Denn
der Prisidentschaftskanditat Nicolas Sarko-
zy hat das Wort ,,kirchern” in einem Kon-
text benutzt, den viele gar nicht fein finden
koénnten.

Sarkozy forderte nach dem Mord an ei-
nem elfjihrigen Buben, die Vorstadt Ban-
lieu ,,mit dem Kircher zu reinigen”. Das
schlug Wellen bei Debatten in der Natio-
nalversammlung und wurde in Schlager-
texten weidlich ausgeschlachtet. Jetzt ver-
sucht sich Kircher weill zu waschen.

fur den
Trend

Wenn man als Héindler genau jene Produkte zu
just jenem Zeitpunkt, wo sie von den Kunden ge-
sucht werden, im Sortiment hat, dann wird das
Geschft wie geschmiert laufen — und es wird kei-
ne Ware geben, die das Lager anfiillt, aber das
Budget belastet. Klar, dass auch das Ambiente, die
Préisentation, der Preis und die Dienstleistungen
stimmen miissen, um den vollen Erfolg einzufah-
ren. Aber die den Erfolg bestimmende Basis ist das
wie die Faust aufs Auge passende, voll im Trend
liegende Angebot.

Das ist unumstifiliches Dogma fiir den Handel —
aber sicher nie hundertprozentig durchzuziehen.
Doch anndghern daran sollte man sich so weit wie
maglich. Dazu reicht es sicher nicht, sich auf die
Stimme des Bauchs zu verlassen oder seine jahre-
lang gelebte, friiher erfolgreiche Sortimentspolitik
ungepriift fortzuschreiben. Da braucht es ein um-
fangreiches Wissen iiber technische Produkitrends,
Kauftrends und ein Ohr an den Stimmungen, die-
global oder regional von den Massenmedien oder
der Politik geschiirt werden.

Ihnen dabei eine maglichst umfangreiche und vor
allem richtige Unterstiitzung zu geben, sehen wir
als unsere Aufgabe. Das haben wir immer schon
so gehalten, michten das aber noch wesentlich ver-
stirken — besonders auch in diesem Management-
Teil, dem ich mich mit besonderer Aufimerksam-
keit widmen werde. und der laufend ausgebaut
wird.

So gibt es seit der letzten Ausgabe die Serie
,, Geldmaschinen”, in der auf besonders eintréigli-
che Produktgruppen und -segemente hingewiesen
wird. Auch auf jene, die heute noch einen kleinen
Marktanteil am Umsatzkuchen haben, aber die
meiner Meinung nach voll im Tiend liegen — die
man daher nicht nur im Auge behalten, sondern
auf die man rasch setzen sollte, will man schon am
startenden Boom mitnaschen. Und das bringt, weil
hier die Marschen meist noch stimmen, den grif3-
ten Gewinn.

Mein heifer Tipp fiir die kommenden Jahre: Set-
zen Sie auf das momentan brennende und medial
toll aufbereitete Thema Klimaschutz. Da passen
sowohl Handels- als auch Gewerbeprodukte unse-
ter Branche punktgenau hinein (siche Seite 96).
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SCHWERARBEITERP

Personen, die in den letzten 20 Jahren vor dem Pensionsstichtag mindes-
tens zehn Jahre Schwerarbeit geleistet haben, sollen kiinftig bereits ab
Vollendung des 60. Lebensjahres (und bei Erfiillung der sonstigen Voraus-
setzungen) in Pension gehen kdnnen.

Durch die Schwerarbeiterverordnung wurde festgelegt, welche Tatigkeiten
als Schwerarbeit anerkannt werden. Fiir Zeitrdume ab 1.1.2007 trifft den
Dienstgeber die Verpflichtung, Schwerarbeit an die Krankenversicherungs-
trager gesondert zu melden. Die Meldung soll einmal im Jahr erfolgen, je-
weils bis Ende Februar fiir das vorangegangene Jahr.

Deshalb sollten die Dienstgeber bereits im Jahr 2007 Aufzeichnungen tiber
Schwerarbeit fiihren. Die erste Meldung erfolgt somit im Februar 2008.
Selbstandig Erwerbstatige haben die Meldung fiir sich selbst zu erstatten.

Was zahlt demnach als Schwerarbeit:

P unregelmapige Nachtarbeit (Schicht-/Wechseldienste auch wahrend
der Nacht)

regelmapig unter Hitze und Kdlte geleistete Tétigkeiten

v

) Tatigkeiten, die unter chemischen oder physikalischen Einfliissen ge-
leistet werden

P schwere kdrperliche Arbeit, die dann vorliegt, wenn bei einer acht-
stiindigen Arbeitszeit von Mannern mindestens 2.000 Arbeitskilokal-
orien und von Frauen mindestens 1400 Arbeitskilokalorien verbraucht
werden

P Tatigkeiten zur berufsbedingten Pflege von erkrankten oder behinder-
ten Menschen mit besonderem Behandlungs- oder Pflegebedarf
(zB Hospizmedizin)

) Titigkeiten eines Behinderten, die trotz Vorliegens einer Minderung
der Erwerbsfahigkeit von mind. 80% geleistet werden

P Titigkeiten, fiir die ein Nachtschwerarbeits-Beitrag geleistet wurde

Ein Schwerarbeitsmonat wird erworben, wenn Schwerarbeit an mindestens
flinf Tagen im Kalendermonat ausgeiibt wurde.

Die Dienstnehmer kénnen die Dienstgeber zivilrechtlich belangen, wenn
diese aufgrund mangelnder Aufzeichnungen die Schwerarbeiterpension
nicht erhalten.

Allerdings kommt im Fall der Schwerarbeiterpension ein Abschlag zum Tra-
gen, der pro Jahr, um das der Pensionsantritt (gegeniiber dem Regelpen-
sionsalter) vorverlegt wird, 1,8% betrdgt.

Beispiel: Ein Dienstnehmer [6st anldsslich seines 60. Geburtstags sein
Dienstverhdltnis per 31.10.2010 auf und beansprucht die Schwerarbeiter-
pension.

Ldsung: Da die Schwerarbeiterpension fiinf Jahre vor dem vollendeten 65.
Lebensjahres in Anspruch genommen wird, betrdgt der Abschlag fiir die
Pension 9% (=1,8% x 5).

Giiltigkeit der Faxrechnungen verlangert

Laut einer Information des Bundesministeriums fiir Finanzen kénnen Fax-
rechnungen weiterhin unsigniert Gibermittelt werden und berechtigen den
Empfanger zum Vorsteuerabzug. Diese urspriinglich mit Jahresende be-
grenzte Regelung wurde vorldufig bis 3112.2007 verlangert.

Fiir weitere Auskiinfte stehen lhnen lhre Rat & Tat-
Steuerberater, Kanzlei Jupiter unter (1) 278 12 95,
office@jupiter.co.at und Dr. Michael Kowarik unter
(1) 892 00 55, info@kowarik.at, gern zur Verfiigung.
Web: www.ratundtat.at

LEHRLINGSTRAININGS/JUNIOR SALES AWARD

Fitprogramm fur
Lehrlinge

Gute, fertige Verkdufer haben Seltenheitswert. Also sollte
jeder Unternehmer jede Chance niitzen, seine Lehrlinge
bestmdglich auszubilden, damit er erst gar nicht in die
Situation kommt, Verkdufer suchen zu miissen. Dazu
gibt's auch heuer wieder die vom Bundesgremium
unterstitzten Lehrlingstrainigstage und im Rahmen

der Futura das Finale des Junior Sales Award.

HEUER KAMPFEN die Lehrlinge
aus allen neun Bundeslindern
zum zehnten Mal um den Sieg

beim Junior Sales Award. Damit

sie aber fit fiir diesen Fight sind,
gibt es wie jedes Jahr je einen
Trainingstag in jeder Landes-
hauptstadt. Daran konnen — und
sollten — alle Lehrlinge des heimi-
schen Elektrohandels teilnehmen.
An diesem Trainingstag geht es
sowohl um die Produkte an sich,
als auch um die Gestaltung des
Verkaufsgespraches. Es wird die
Produkt-Nutzen-Argumenta-
tionstechnik als wirksame Mog-
lichkeit gegen die Preisspirale trai-
niert und an der personlichen
Weiterentwicklung des Lehrlings
fir einen noch besseren und
leichteren Kundenumgang gear-
beitet.

Im Rahmen dieser Trainings wer-
den die neun besten Lehrlinge

Die Finalisten des JSA 2006 auf der Futura.

Osterreichs ausgewihlt. Diese
werden dann zum Finale des Ju-
nior Sales Award 2007, das wah-
rend der Futura tiber die Biithne
gehen wird, eingela-
den.

Die Kosten fiir die
Teilnahme  betragen
pro Lehrling 42 Euro.
Die Firmen erhalten
eine Rechnung tber
115 Euro + MWSt,
bekommen aber vom
jeweiligen Landesgre-
mium 73 Euro refun-
diert. Dieser Bewerb
wird von der Wirt-
schaftskammer ko-fi-
nanziert und von HB-
Austria gesponsert. [l
INFO: www.elektro.at

Wien: Montag, 23. April

St. Polten: Dienstag, 24. April
Linz: Mittwoch, 25. April

Graz: Mittwoch, 2. Mai
Klagenfurt: Donnerstag, 3.5.
Dornbirn: Montag, 7. Mai
Innsbruck: Mittwoch, 9. Mai
Salzburg: Donnerstag, 10. Mai
Alle Termine von

10.00 bis 17.00 Uhr
Anmeldungen: Mit Fax (Formular
zum Herunterladen auf der
E&W Homepage) an die WKO
oder per eMail an office@diekoo-
perationsberater.at.
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Merken Sie sich die Siegel fur
ausgezeichnete Markenqualitat:

Der Name Plus X Award und das Logo sind eingetragene Markenz
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Innovation Bedienkomfort

Eine namhafte Jury benennt alljahrlich die
herausragendsten Consumer-Technology-Produkte.
Freuen Sie sich schon jetzt auf die Sieger des Plus X
Awards 2007. Denn die Plus X-Siegel fiir Elektro-, IT- und
Unterhaltungselektronik-Produkte helfen lhnen bei der
Sortimentsgestaltung.

www.plusxaward.de
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SPEZIALAUSWERTUNG DER SEGMENTE FOTO, IT UND TELEKOM

Die Geldmaschinen (ll)

In dieser Ausgabe beschdftigen wir uns mit den Rennerninjenen Sortimentssegmenten,
die nicht zum traditionellen Bereich zahlen, aber ein gropes Umsatzpotential haben,
wenn man die Trends kennt und damit auf die richtigen Pferde setzt.

DER HEUTIGE Fotomarkt wird ein-
deutig dominiert von den Digi-
talkameras und den Memorycards
— die Camcorder schwicheln so

Spiegelreflex-Digis mit mehr als 10 Megapixel
sind trotz eines Preisriickgangs um 71% die
Geldmaschine im Fotobereich.

dahin, Fotofilme und konventio-
nelle Kameras sind praktisch Aus-
laufmodelle.

Die Digis legten im Vorjahr 4% an
Stiick und 5% an Umsatz auf
knapp 170 Mio Euro zu — ob-
wohl die erzielten Durchschnitts-
preise sowohl im Sucher- wie
auch im Spiegelreflexbereich
hoch zweistellig einbrachen. Da-
von rissen sich die Fotospezialis-
ten 37% (steigende Tendenz), die
GroBflichen 50% (sinkende Ten-
denz), der traditionelle EFH 7%
und der Nichtfachhandel 6%
(beide mit leicht steigender Ten-
denz) unter den Nagel.

Bei den Digis geht der Nachfra-
getrend eindeutig in Richtung
Spiegelreflex, obwohl noch im-
mer 91% der Stiickverkiufe Su-
cherkameras sind, die allerdings
einen Umsatzverlust von 4% ein-
fuhren. Die Spiegelreflex-Digis
hingegen steigerten die Stiickver-
kiufe um 51% und den Umsatz
um 41% und haben bereits einen

wertmifigen Marktanteil von
26% erreicht.

Sowohl bei den Sucher- als auch
den Spiegelreflex-Digitalkameras
geht der Nachfrage-
trend deutlich zu ho-
heren Pixelzahlen, die
offensichtlich — und
nicht ganz richtig — als
MaBstab der Qualitit
angesehen werden. So
sanken bei den Su-
cherkameras sowohl
Nachfrage als auch
Umsatz der Gruppen
bis 6 Megapixel, darti-
ber stiegen die Ergeb-
nisse. Wobei der grof3-
te Umsatzzuwachs die
Gerite von 6 bis 7
Megapixel betraf, die
ihren Wertmarktanteil
innerhalb eines Jahres von 5 auf
39% steigerten und damit die
umsatzstirkste Gruppe bei den
Sucherkameras sind. Von 9 auf
17% stieg hier der Umsatz der

MEMORYCARDS
Sales Units [/ Value
Jan-Dec 05:06

Sl Lmits %

| compacT FLasH
[ MEMOSTICK TOTAL
[ MMC TOTAL
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B xD-ChRD

B MICRODRIVE

[ ] OTHERS

e
Growth rate +(- % e

Total

Gerite mit 7 bis 8 Megapixel und
auch dariiber gab es kriftige Zu-
wichse.

Bei den Spiegelreflex-Digis ent-
wickeln sich die Gerite mit iiber
10 Megapixel explosionsartig —
ihr Wertmarktanteil stieg
von 10 auf 51%. Zule-
gen konnten auch die
Gruppen mit 7 bis 9
Megapixel.
Memorycards sind eine
weitere Cashcow im Fo-
tobereich — ihr Umsatz
stieg im Vorjahr um
18,7% auf knapp 37 Mio
Allerdings  bei

durchwegs sinkenden

Euro.

Preisen — ausgenommen
Smart Cards und Micro-
drives, die sich einer sat-
ten Preissteigerung um
13 bis 14% erfreuten.
Weil es gerade in diesem
Segment auf ein genau
abgestimmtes Sortiment ankommt
drucken wir hier die Grafik mit

GfK-Panelmarket

Sabas Valus Furo %

L T T T ]
408 [] IR

Sales Units %
sttt st JAN-DecOS : Jan-DecO6 Jan-DecOS : Jan-Dec06

den Marktverinderungen in den
einzelnen Produktgruppen ab.
Die Camcorder sind im Gesam-
ten eindeutig riicklaufig — aber es
gibt auch Gruppen, wo man gutes
Geld verdienen kann. Noch im-
mer, aber mit stark riickldufiger
Tendenz, den grofiten Marktan-
teil haben DVC SD-Gerite
(59%), bei denen der Umsatz aber
um 30% eingebrochen ist. Stark
wachsende Mirkte haben DVC
HD-, DVD-, HDD- und Flash
Memory-Gerite, deren Marktan-
teil inzwischen auf nahezu 40%
angewachsen ist.

Ein Randbereich sind Handys
mit oder ohne eingebauter Ka-
mera. Hier geht der Trend ein-
deutig zu solchen mit eingebauter

Fotodrucker und anderes Zubehdr
produzieren erfreuliche Nebengerdusche
in den Kassen.

Kamera, deren Umsatz um16%
gestiegen ist und die inzwischen

Sales Value Euro % -

-y

Spiegelreflex-Digis mit mehr als 10 Megapixel sind trotz eines Preisriickgangs um 71% die Geldmaschine im

Fotobereich.
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einen Marktanteil von 90% er-
reicht haben.

Interessant und mit einem starken
Nachfrage- (+32%) und Umsatz-
zuwachs (+18%) entwickelt sich

Die mobilen PCs waren einmal mehr
der Lichtblick am IT-Markt.

der Bereich der Fotodrucker und
des entsprechenden Zubehors.

Stark im IT-Segment

Die Nachfrage im gesamten ['T-
Segment stagnierte voriges Jahr,
der Umsatz war um 3% riickliu-
fig. Zulegen konnten nur die
Computer und die Multifunk-
tionsgerite (MFD).

Bei den PCs, von denen iiber
550.000 Stiick verkauft wurden,
dominieren eindeutig die mobi-
len Gerite, die den Stiickverkauf
um 12% und den Umsatz um 6%
steigern konnten und einen
Marktanteil von 53% er-
reicht haben. Ebenfalls eine
deutliche Stiick- (+9%) und
Umsatzsteigerung (+22%)
erreichten die Workstations,
bei denen auch der Preis
um 12% angezogen hat.
Bei den Monitoren, deren
Umsatz im Gesamten riick-
laufig war, legten nur die
18/19 Inches-, und die Ge-
rite mit BildschirmgroBen
tiber 22 Inches deutlich zu.
Bei den ebenfalls riicklaufi-
gen Druckern erreichten
die Laser/LED-Gerite mit 66%
den grofiten Marktanteil — wobei
die Nachfrage nach Colorgeriten
um 11% zugelegt hat und 24-33
PPM-Gerite die grofite Nachfra-
gesteigerung erreichten (+28%).
Wirkliche Umsatzgewinne waren
aber nur mit Thermodruckern zu
realisieren (+13%).

Die Scanner waren stark riicklau-

fig, nur Filmscanner konnten eine
Stlickzunahme um 17% und eine
Umsatzsteigerung um 37% errei-
chen. Auch Organizer sind wie-
der weniger nachgefragt worden
(-44%) eine Steigerung gab es nur
bei Web Pads (+88% Wert), die
aber eine verschwindend kleinen
Marktanteil haben.

Das Telekomsegment

Insgesamt war der Umsatz in die-
sem Segment (Vorbehalt: Handy-
Stitzung durch die Netzbetrei-
ber) um 17% rtckliufig. Nur die
Gruppe der Telefonsysteme konn-
te den Umsatz um 6% steigern.
Bei den Handys geht der Trend
weg von Prepaid hin zu Contract-
Karten oder besonders stark zu
Sim Free-Geriten (9% MA).Sig-
nifikant ist die Marktanteilssteige-
rung bei 3.C G Contract. Die
Block-Gerite verlieren Marktan-
teil, weil der Kauftrend zu Shell-
und Tablet-Geriten ebenso liuft
wie bei den Handys mit einge-
bauter Kamera zu den 1-2 Mege-
pixelgeriten (58% Marktanteil).
Ebenfalls im Trend sind Farbdis-
plays mit 262.000 Farben und dar-

Nur die Telefonsysteme erreichten
eine Umsatzsteigerung am
Telekommarkt.

iiber, sowie Bluetooth-Gerite
(64% Marktanteil) und solche mit
FM Radio und MP3 (45%
Marktanteil). Beim Handyzube-
hor (-7% Wert) geht die Nachfra-
ge wieder zu Original-Produkten
(MA 55%). An Umsatz zulegen
konnten Akku-Ladegerite (+5%),
Autohalterungen (+30%) und
Freisprecheinrichtungen (+78%).
Und bei den ebenfalls im Gesam-
ten riickliufigen Fax-Geriten
punkteten ausschlieBlich die La-
ser/LED-Gerite mit einem Um-
satzzuwachs um 22%. |

INFO:  www.elektro.at/marktdaten.php
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... DER SEIT 14 JAHREN giiltigen Nettopreisver-
ordnung, die nicht mehr verlingert werden
sollte. Diese Verordnung war veréffentlicht
worden, um die vordem irre Auswiichse trei-
bende Rabattitis — statt Produkten wurden nur
noch Rabatte gekauft — hintan zu halten. Und
sie hatte sich — nach anfinglichen Kalkula-
tionsproblemen der Handler — durch den In-
dustrie-Schachzug ,,Schon gesehen um ...”,
der praktische und sogar bewerbbare Going-
Preise schuf, bald als ein tadelloses Instrument
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bewiesen. Obwohl sich alle Handelsgremien
fir eine Verlingerung dieser Verordnung aus-
sprachen, blies ein Gutachten der Bundeskam-
mer dieser das Lebenslicht aus.

... DEM VORHABEN der Funkberaterzentrale, die
Genossenschaft im nichsten Jahr in eine Ak-
tiengesellschaft zu iiberfithren. Das sollte die
1985 nach A-, B- und C-Partner geteilten
Mitglieder straffer an die Organisation binden,
wobei es den C-lern frei gestellt wurde, ob sie
sich in Zukunft zum B-Status bekennen oder
aus der Mitgliederliste gestrichen werden
wollten. ,, Weil man kann nicht die Vorteile ge-
nieBen und trotzdem seine eigene Suppe ko-
chen kann”, wie der damalige Geschiftsfiihrer
Mag. Gruber, feststellte.

.. DEN FOLGEN der vorzeitig angekiindigten
Aufgabe der 32%igen Luxussteuer auf
Elektrogerite. Weil sich darauthin die Konsu-
menten in enormer Kaufzuriickhaltung tibten,
sanken die Umsitze in den Monaten davor
um bis zu 80%. Das wieder veranlasste viele
Elektrohindler, ihr Heil in Hosen-herab-Prei-

vor 20

berichtete unter an

sen zu suchen oder die Luxussteuer vorab den
Kunden zu vergiiten. Manche versuchten es
mit dem Trick, die Gerate auf Lieferschein ab-
zugeben und die Rechnung erst nach dem 1.
April auszustellen. Damit fielen sie aber auf
die Nase, weil die Steuer schon bei Lieferung
fallig wurde und nicht erst bei Rechnungser-
halt.

.. DEN IM VORJAHR im Gesamten und auch

den einzelnen Warengruppen eingesetzten

klassischen Werbebudgets der Industrie. Ins-
gesamt schoss dabei Philips mit rund 64 Mio
Schilling vor Siemens (ca 30 Mio), Miele
(rund 17 Mio) und Braun (rund 15 Mio) den
Vogel ab. Eine Hinausverkaufsunterstiitzung,
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von der der Handel heute nur noch triumen
kann.

... DEM IN GRAZ tobenden Preiskampf bis auf
die Kugel. Ausgelost hatte ihn nach dem ge-
waltsamen Tod des ElektrogroBhindlers Rohr-
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bacher dessen ehemaliger Geschiftsfiihrer
Gaschler. Dieser hatte eine leere Halle gemie-
tet und bot dort nach dem Prinzip ,,In der
Halle ist’s zwar kalt, dafiir machen die Preise
heiss” Elektrogerite zu Tiefstpreisen an. Frei-
lich ohne Service zum Abholen und Mitneh-
men. Das veranlasste den Mitbewerb, sich
ebenfalls ein aggressives Preismarketing zuzu-
legen — und der Kampf tobte.

... DEM START einer MW-Gerite-Fertigung bei
der damals zur Blomberg-Gruppe gehdrenden
ElektraBregenz in Schwaz — mit dem Ziel,
jahrlich 100.000 derartige Gerite auf den

~
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Markt zu werfen. Man wollte damit seine
20jahrige Erfahrung im Bau von Gewerbe-
MW-Geriten (die waren allerdings wahre
Monstriimmer mit 30 I Garraum) nutzen, um
am damals gewaltigen MW-Boom mitzuna-
schen.

... EINER VOM BAUTENMINISTERIUM gegriinde-
ten Art Elektropolizei, die alle sogenannten
elektrischen Betriebsmittel im Handel auf ihre
ETG-Tauglichkeit untersuchen sollte. Und
man wurde fiindig: Bei 94 Firmen wurden
6.734 Gerite untersucht und dabei jedes sech-
ste bescheidmiBig beanstandet.



das Spiel fur flotte Denker im
Elektrohandel

Schau rein hei E&W-online

www.elektro.af

Erfolg heginnt im Kopf
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