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Liebe Leser!

Wer mich kennt, weif3: Ich tra-
ge mein Herz auf der Zunge.
Das ist nicht immer gut, weil
manchmal Diplomatie und
Taktik fiir weniger Verwerfun-
gen sorgen wiirden. \Was mir
aber ziemlich oft vollig wurscht
ist. Deshalb gebe ich hier auch
zu, dass Martin Kaufmann,
Ronald Luisser und ich die vergangenen Wochen
durchs Fegefeuer gegangen sind. Sténdig hin und
her gerissen zwischen ,,himmelhoch jauchzend”
und ,,zu Tode betriibt”, zwischen grenzenlosem
Elternstolz (iber eine tolle Veranstaltung und
blankem Entsetzen Uber die Ignoranz, die sich
Uber Teile der Branche (Industrie und Handel)
legt wie Morgentau an einem Herbstmorgen.
Und der latenten Frage:Warum tun wir uns den
E&W Maxday berhaupt an? Gute Frage.
Nun denn, spétestens seit der Pubertat glauben
wir zwar langst nicht mehr an das Gute im
Menschen, aber immerhin noch an die Lust an
der Erkenntnis. Und Information ist sozusagen
die Initialziindung fur Erkenntnis. Wikipedia
weil Giber Information Kluges zu berichten:,,In-
formation ist eine Nachricht, die beim Empfén-
ger eine Verdnderung im Denken und Handeln
ausldsen kann. Das ist insofern nicht ganz un-
wesentlich, da ein kluger Kopf (wieder einmal
fallt mir der Name nicht ein) einst festgestellt
hat: ,,Information ist ein Unterschied, der Fol-
gen hat.”

Ich dachte immer, und weil® mich da in guter
Gesellschaft mit Martin Kaufmann und Ronald
L uisser, dass Managern und Unternehmern in
dieser Branche das bekannt sei. Nicht so poin-
tiert ausgedruickt vielleicht, aber immerhin intui-
tiv. Dem ist nicht Gberall so.Wir mussten zur
Kenntnis nehmen, dass der Wille, sich weiterzu-
bilden und gescheiten Leuten ein paar Stunden
lang zuzuhdren, oft dort endet, wo man Zeit
und (ein wenig) Geld daflr investieren muss.
Ernichternd war das insofern, als ich davon aus-
gegangen bin, dass in unserer Branche bereits
eine Generation am Ruder ist, die in dem Be-
wusstsein aufgewachsen ist, dass Information ne-
ben den Mitarbeitern zumindest die zweitwich-
tigste Ressource in einem Unternehmen ist.
Diesheziglich ist jedoch noch sehr viel Aufkla-
rungs- und Uberzeugungsarbeit notwendig. Vor
allem bei den vielen kleinen und mittelsténdi-

Ein Unter-
schied, der
Folgen hat

schen Fachhéndlern, die viel
fach ohne langfristiges Kon-
zept vor sich hin wurschteln.
Wie sagte ein Industriemann
am E&W Maxday so schén:
,,Die, die es am nétigsten hat-
ten, sind nicht da. Aber
irgendwie wundert mich das
nicht, denn viele haben ein-
fach nicht kapiert, dass es um ihre Zukunft
geht.” Dem ist nichts hinzuzufiigen. AuRer viel-
leicht, dass neben den Zentralen der Kooperatio-
nen und vielen Industrieunternehmen, am Max-
day vor allem die grofen Handelsunternehmen
geschlossen aufgetreten sind: Media/Saturn,
Cosmos, Niedermeyer, Hartlauer, Conrad Elec-
tronic.

Aber wir geben nicht auf. Immerhin saen am
24. Mai etwa 125 Menschen im Publikum, die

,»--.ZWischen grenzenlosem Elternstolz
Uber eine tolle Veranstaltung und Ent-
setzen Uber die Ignoranz, die sich tber
Teile der Branche legt wie Morgentau

an einem Herbstmorgen.”

alle (tiber den Maxday hinaus) eines verbindet:
Sie denken ein gutes bisschen weiter als his zu
ihrer Nasenspitze. Und kaum war der Applaus
fiir den letzten \Vortrag verklungen, wurden nicht
nur die Feedbackbdgen mit zahlreichen ausfiihr-
lichen und durchwegs positiven Kommentaren
ausgefullt, sondern haben wir auch tiberwaltigen-
des personliches Lob fur die Veranstaltung be-
kommen. Der Grundtenor: Das ist verdammt
gut, was ihr macht. Das hat Zukunft. Spontan
haben sich mittlerweile (ohne dass wir sie darauf
angesprochen hétten!) drei Sponsoren bereit er-
klart, die Veranstaltung auch néchstes Jahr wie-
der unterstiitzen zu wollen.

Das alles gibt Mut und Kraft, die Idee des
E&W Maxdays (dessen geistiger Vater Martin
Kaufmann ist) weiter zu verfolgen, zu verbessern
(denn wir haben auch Fehler gemacht) und mit-
zuhelfen, die Elektrobranche konzeptionell auf
ein Niveau zu heben, auf dem beispielsweise die
Lebensmittler schon lange sind. Dabei sollen
Wissen und Ideen vermittelt werden, die unbe-
dingt notwendig sein werden, will man sein

Unternehmen in eine Zukuntt filhren, die nicht
vom taglichen Uberlebenskampf gepragt ist, son-
dern von langfristigen Strategien. Ganz in die-
sem Sinne glanzte Paradeunternehmer Herbert
Haas am Maxday nicht nur mit einem ganz
hervorragenden Vortrag, sondern sagte im Brust-
ton der Uberzeugung: ,,Mein Credo ist und
bleibt: Die Chancen sind grenzenlos.”

Tom Peters formuliert dazu in seinem Buch
,.Re-Imagine” ganz richtig: ,,Wir wollen Be-
wahrtes bewahren. Aber die alte Ordnung trégt
nicht mehr.Wir pflegen ewige Werte. Aber Ewig-
keit ist das Goldene Kalb der Einfallslosen. Im-
mer und ewig klingt unansténdig. Bewdhrte Re-
zepte gehoren in die Mottenkiste. Andern Sie
die Regeln, bevor es jemand anderer tut.”
Schon Ende der 90er-Jahre hat ein ABB-Vor-
stand seine diesbeziigliche Erkenntnis in\Worte
gefasst: ,,Es gibt kein einziges Produkt, keine
einzige Dienstleistung, Konstruktionszeichnung
oder Technologie bei ABB, die Siemens oder GE
nicht ebenfalls in ein paar Wochen auf den
Markt werfen kénnten. Ob Siemens, GE, Mit-
subishi oder ABB — gewinnen wird immer die
Firma, die in der Lage ist, ihre Geschéftstétigkeit
am innovativsten zu managen.”

Innovation setzt allerdings Information voraus.
Und Information ist relevantes Wissen, Gber das
die Autoren Jonas Ridderstrale und Kijell Nord-
strém im Buch ,,Funky Business” schreiben:
,-Wissen ist leicht verderblich.Wir miissen es wie
Milch behandeln — und mit einem Verfallsdatum
versehen.VWenn wir\Wissen nicht rechtzeitig nut-
zen, wird es sauer und verliert seinen\Wert.”
Jeder kennt den ziemlich platten Sager: ,,Wis-
sen ist Macht.”” Aber das war friiher einmal.
Heute ist Wissen Uberleben. Wissen ist nicht
mehr die Butter auf dem Brot.Wissen ist das
Brot!

Zum Abschluss gibt’s noch den Text eines Pla-
kats aus dem Umkleideraum der New York Jets
(Football-Team der NFL), angebracht vom
Coach: ,,Beschuldigt niemanden! Erwartet
nichts! Tut etwas!”

A 2

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber
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& GLOSSCHEN

Ta-tam, ta-tam

Zugfahren besanftigt. Zum Gllick — fur die
OBB.Wihrend man namlich so — ta-tam,
ta-tam — durch die Landschaft gleitet, wer-
den viele Dinge relativ. Zum Beispiel, dass
man sich gerade Uber die Fahrscheinauto-
maten am Wiener Stidbahnhof und tber
die Ignoranz der Bundesbahn(mitarbeiter)
gedrgert hat. Journalisten reisen viel, auch
mit der Bahn. Und weil sie sich nicht ger-
ne am Fahrkartenschalter anstellen, erledi-
gen sie den Ticketkauf oder, wie in diesem
Fall, die Platzreservierung halt per Inter-
net. Wenn’s funktioniert.\WWenn nicht, ru-
fen Sie die entsprechende Hotline, reser-
vieren ihren Platz per Telefon (auf der
Internet-Seite der OBB wurde eine Platz-
reservierung fir den Reisetag dringendst
empfohlen!), zahlen mit Kreditkarte und
erhalten einen Code, mit dem sie ihr Re-
servierungsticket dann schnell bei den
Fahrscheinautomaten ausdrucken konnen.
Wenn’s funktioniert. Einmal versucht,
nichts, noch einmal, wieder nichts, ein
weiteres Mal, detto (der Code stimmte,
schwdre!). Schnell den Menschen in dem
Hiitterl mit der Aufschrift ,,OBB Info*
(klingt doch vielversprechend) gefragt,
aber leider eine wenig hilfreiche, dafur ty-
pisch wienerische Antwort Kassiert: ,,He-
ans, wia san do net zuastandig.” Jetzt aber
ab zum Zug, ohne Platzkarte! Die ware

ohnehin nicht notwendig gewesen, Platz
ist eh genug im Zug. Der féhrt auch schon
los und fallt gleich nach Meidling in sein
gleichformiges, einlullendes Ta-tam, Ta-
tam und man selbst in eine gottergebene
Gleichgiiltigkeit: Was solls.

Dennoch: Menschen am Bahnhof haben’s
oft eilig — ist so. Noch ein Tipp also, abseits
von Fahrscheinautomaten etc, an jene, die
den neuen Wiener Zentralbahnhof planen:
Beim Betreten der Bahnhofshalle sucht
der Blick der Reisenden meist als erstes
die Bahnhofsuhr (ist doch ein schones al-
tes Wort, oder?), und dann gleich die An-
zeigetafel mit den in Balde abfahrenden
Zgen: Schaff ich’s? Erreich ich ihn noch?
Geht meine Uhr richtig? Welcher Bahn-
steig? Nicht so am Wiener Stidbahnhof.
Da gibt’s keine Uhr mehr. Und die Anzei-
getafel mit den Abfahrtszeiten ist so win-
zig geworden, dass man, um etwas entzif-
fern zu kénnen, extra zu den kleinen Bild-
schirmen hinlaufen muss — wahrend még-
licherweise kostbare Minuten verloren ge-
hen und der Zug ohne einen abdampft.
Also bitte, Damen und Herren in der
Bahnhofsplanung, nicht nur stindteure
Unternehmensberater konsultieren, ein-
fach ein bisserl mehr auf die Bedrfnisse
der Menschen achten!

EUROPAS GROSSTE LOEWE GALERIE EROFFNET

200 m’ fiir Loewe

Am 30. Mai erdffnete Loewe Austria GF Mag.
Hannes Lechner gemeinsam mitWolfgang See,
einer der GF von Expert Thaller, sowie dem GF
des neuen Loewe-Superstores, Manuel Falkner,
die groRte Loewe Galerie Europas. Mit Uber
200 m? bietet das Geschéft in der Welser Innen-
stadt Platz fir alle Highlights im neuen Shop-
konzept. Individual Compose und Co. kdnnen

so richtig in Szene gesetzt werden.Wolfgang See zeigte sich bei der exzellent besuchten
Erdffnung von der Zusammenarbeit mit Loewe (iberaus angetan: ,,Wir haben nur drei
Monate von der Planung bis zur Fertigstellung gebraucht. Die Zusammenarbeit mit Loe-
we hat dabei super funktioniert.Wir erwarten uns tolle Erfolge!” ,,Die Loewe CI ist op-
timal umgesetzt. Uns ist es wichtig, dass sich der Kunde wohlfiihlt und dazu braucht er
Platz”, war auch Lechner héchst zufrieden mit dem neuen ,,Flagshipstore”.

KOMMENTAR VON ROBERT DUNKL

Lehrlinge:
Behinderung
oder Ausweg?

Im Zuge des diesjdhrigen Junior-Sales-
Awards ist es einigen Handlern wieder ge-
lungen mich in Erstaunen zu versetzen. Es gibt of-
fensichtlich drei Glaubensgemeinschaften zum Thema
Lehrlinge.
Glaubensgemeinschaft A
Die betreibt mit ihren Lehrlingen lustvolles Lernen,
verbunden mit einer groRen Portion Spaf bei der Ar-
beit und Wertschétzung gegendiber den Kunden. So
wurde es mir zumindest von einigen Lehrlingen ver-
mittelt unter dem Hinweis, dass das die Kultur des
Unternehmens sei.
Glaubensgemeinschaft B
In vielen Vorgespréchen mit Handlern lernte ich aber
auch zwei weitere Sichtweisen kennen. Einige der
Handler erklrten mir, aus voller Uberzeugung, dass
ein Lehrling Gberhaupt nichts bringe. Er koste nur
Geld, sei nie da, weil in der Schule, und somit kaum
einsetzbar und Cberhaupt ,,wenn er nichts taugt, wirst
ihn auch nicht los!?** — Es sei also besser keine Lehr-
linge zu haben.
Glaubensgemeinschaft C
Eine dritte Gruppe schlieRlich schilderte mir wieder
eine ganz andere Situation. Auf die Frage, ob sie
denn heuer wieder ihre Lehrlinge zum Training schi-
cken werden, mussten sie mich enttauschen. Die Er-
klarung: ,,Wir haben momentan wahnsinnig viel zu
tun und ein Verkaufer ist ausgefallen.\Wenn ich den
Lehrling jetzt einen Tag wegschicke, kann ich zusper-
ren!“ Das hat mich insofern nicht enttéuscht, als es
fiir mich ein Zeichen ist, dass der Lehrling fiir diesen
Betrieb einen sehr wertvollen Mitarbeiter darstellt.
Meine Idee:Vielleicht sollten Anhé&nger der Glauben-
gemeinschaft B einmal ein Gesprach mit Vertretern
der Glaubensgemeinschaft C oder A fiihren. Vielleicht
gabe es hier eine ganz einfache Ldsung fir die Suche
nach den guten Verk&ufern — die man ja so schwer
findet.
Ein Stiick entfernt vom Optimum ist nattirlich auch
die Situation, wenn wichtige Aushildungsteile der
Lehrlinge, wie z. B. ein Personlichkeitstraining, dem
Ersatz eines Verkdufers zum Opfer fallen. Ich denke,
die Religion der Glaubensgemeinschaft A flihrt am
ehesten zum Ziel — ihre Bibel diirfte Personalent-
wicklungsplanung heiRen.
Robert Dunkl
diekooperationsberater. at



.PACKELEI MIT SAECO" - ,DIE HERREN ROCKENBAUER™ SOLLEN SICH ENTSCHULDIGEN

Sieht

Wallinger

rot?

Es diirfte bei einigen Industriemanagern noch immer
dieirrige Meinung vorherrschen, E&W wdre dazu da,
Jubelmeldungen iiber jene Dinge zu verbreiten, die
ihnen am Herzen liegen und alles andere, was ihnen
weniger in den Kram passe, sei gefdlligst unter den
Teppich zu kehren. Dieser Meinung liegt jedoch eine eklatant falsche Einschdtzung der Situation zugrunde. Denn wir
sind keinesfalls die unkritische, verlangerte Kommunikationswerkbank der Industrie, sondern wir sind ausschlieflich
unseren Lesern verpflichtet. Und daran wird sich auch nichts dndern. Einer, der das partout nicht einsehen will, ist
Nespresso-Geschaftsfiinrer Wolfgang Wallinger, der mit uns jetzt nicht mehr sprechen will. Auper . die Herren Rocken-
bauer” wiirden sich bei ihm entschuldigen. Wofiir? Wir wissen es selbst nicht so genau. Vielleicht ist eine Art , Majestdts-
beleidigung” der Grund dafiir, dass uns Wallinger die ,Freundschaft” gekiindigt hat. Lesen Sie in einer kurzen
Zusammenfassung von E&W-Herausgeber Andreas Rockenbauer, was sich in den vergangenen Wochen abgespielt hat.

ICH WEIB NICHT, ob Sie dieses
zwischenmenschliche — Gefiihl
kennen, wenn dasVerhalten von
jemandem ob seiner Unlogik
oder Chuzpe Sie so richtig vor
den Kopf stoft. ZB wenn jemand
im Morgenstau auf der falschen
Spur die gesamte Kolonne rechts
Uberholt, Sie schneidet und dann
auch noch beschimpft. Oder
wenn ein Mitarbeiter, den Sie
jahrelang gehegt und gepflegt und
zu dem Sie ein freundschaftliches
Verhéltnis aufgebaut haben, eines
Tages per eMail kiindigt und das
ganz in Ordnung findet. Da gabe
es noch viele Beispiele, aber ich
denke, Sie wissen, was ich meine:
Das Gefiihl des unglaubigen Stau-
nens begleitet von dem Gedan-
ken, dass das doch wohl nicht
wahr sein konne, gefolgt von
langsamem Begreifen und an-
schlieRender ehrlicher Erschutte-
rung.

Der langen Einleitung kurzer

Sinn: In den letzten Wochen hat
sich eine Geschichte zugetragen,
die in mir die oben beschriebe-
nen Gefiihle ausgeldst hat und die
ich lhnen nicht vorenthalten
mochte. Weil Sie namlich doku-
mentiert, dass betriebswirtschaft-
licher Erfolg blind machen kann

Wolfgang Wallinger bezichtigt
E&W der ,Packelei mit Saeco”

Mit sanfter Gewalt soll der
Systemrechner” fiir die besse-
re Vergleichbarkeit der Kaffee-
Systeme verhindert werden

E&W wurde vom Nespresso-
Event ausgeladen

Sind Verkaufer alle Keiler?

Funkstille” zwischen Nes-
presso und E&W bis ,sich die
Herren Rockenbauer” beim Nes-
presso-Chef entschuldigen

vor der Realitdt. Und dass er
manchmal leider auch zur Folge
hat, dass man auf andere Men-
schen herabsieht ...

Es war einmal ...

Irgendwann Anfang Jénner des
heurigen Jahres sind Mag. Lilly
Unterrader (Redaktionsleiterin
E&W), Michael Lipburger (Sae-
co-Vorstand), Walter Gohm (Be-
reichsleiter Professional undVen-
ding), Helmut Rockenbauer (Se-
nior Herausgeber E&W) und
meine Wenigkeit in unserem
Biro zusammen gesessen und ha-
ben unter anderem Uber die
Marktentwicklung bei Saeco und
die Plane des Unternehmens fur
dieses Jahr geplaudert (E&W-Le-
ser konnten das dann unter dem
Titel ,,Und statt oder” in E&W
1-2/2007, Seite 83 nachlesen).
Ein Thema des Gesprachs mit
Saeco, das zundchst nicht im Arti-
kel abgehandelt wurde, war die

Fiir Nespresso-Chef-
Wolfgang Wallinger ist
es ,Packelei"”, wenn
E&W versucht,
zusammen mit Voll-
automaten-Herstel-
lern ein objektives
Werkzeug zur
Kundenberatung zu
entwickeln. Soll ob-
jektive Bericht-
erstattung mit Druck
vereitelt werden?

vorsichtige Kritik Lipburgers, dass
der Handel zu Lasten des Vollau-
tomaten-Marktes immer mehr
Kapselsysteme verkaufen wiirde,
ohne in vielen Fallen beim Kun-
den eine entsprechende Bedarfs-
erhebung zu machen und ohne
zu Uiberlegen, ob man damit nicht
sein eigenes Geschéft abgrabe zu
Gunsten des schnellen Verkaufs
mit wenig Spanne. Dabei sagte
Lipburger: ,,Der Handel miisste
einfach viel aktiver beraten und
nicht unkritisch das verkaufen,
was am einfachsten ist. Neben
dem Bedarf des Kunden muss
man als Handler auch die eigene
Spanne im Auge behalten.” Man
versuche das dem Handel schon
die langste Zeit unter die Haut zu
bringen und das falle langsam auf
fruchtbaren Boden. Allerdings
misse man als Hersteller — so Lip-
burger — dabei jedoch Neutralitat
bewahren. Der Handel durfe
nicht belogen, sondern einfach »
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richtig beraten werden.

Und Marketingmanager Michael
Moosbrugger bekréaftigte in ei-
nem spateren Gesprach mit der
E&W-Redaktion: ,,Wenn der
Kunde ein oder zwei Tassen Kaf-
fee am Tag trinkt, dann wére er
mit einem Vollautomaten falsch
beraten. Das muss man auch sa-
gen”

Die Idee des Anstofes

So weit ware die Welt vermutlich
auch fir Herrn Wallinger noch in
Ordnung gewesen, wére wéhrend
des Saeco-Gespréachs im Jéanner
nicht ganz spontan auch noch
eine ziemlich praktische Idee aus-
geheckt worden: Der Systemrech-
ner.

Wer als erster die Idee hatte, weil}
mittlerweile niemand mehr so ge-
nau, aber es wurde vereinbart, ei-
nen so genannten ,,Systemrech-

OFFENER BRIEF AN NESPRESSO-CHEF WOLFGANG WALLINGER

ner” zuerst in Form einer Excel-
Datei, dann auch als Online-Ver-
sion zu programmieren und die-
sen dem Handel zurVerfligung zu
stellen.

Die Anforderung an einen sol-
chen Rechner: Der Handler soll-
te damit zusammen mit seinen
Kunden verschiedene Fragen be-
zliglich seiner Kaffee-Trinkge-
wohnheiten klaren kénnen und
das Programm wiirde — vollkom-
men neutral (was anhand der Pa-
rameter jederzeit leicht nachzu-
weisen wére) — je nach System die
Kosten pro Tasse anzeigen und
eine Einkaufsempfehlung (nicht
auf Gerateebene, sondern aus-
schlieRlich auf Systemebene) aus-
sprechen.

Dabei stand fir alle Beteiligten
aulRer Frage, dass wir zur Klérung
der Parameter auch Kapselsystem-
Hersteller Nespresso zu Rate zie-

hen wirden. Fir denVollautoma-
ten-Teil der Programmparameter
sollten die Daten von Saeco kom-
men, zum Gegencheck wollten

,,WWenn der Kunde ein oder
zwei Tassen Kaffee proTag
trinkt, ware er mit einem
\ollautomaten vermutlich
falsch beraten.”

Michael Moosbrugger
(Marketingmanager Saeco)

wir uns auch Informationen von
Jura besorgen.

Systemfeindliche E&W?

Das Projekt ,,Systemrechner
wurde dann — fast in einem
Nebensatz — in der E&W-Ausga-
be April/07 (,Kampf um die

Bohne, Seite 86) und in der
P.O.S.-Ausgabe 2/07 (,,Im Kaf-
fee-Rausch”, Seite 44) zusammen
mit einer sehr objektiven Gegen-
Uberstellung der beiden Systeme
(Vollautomaten versus Nespresso
mit je finf Vorteilen flr beide
Systeme und dem Untertitel
»Was passt fur welchen Kun-
den?”) angekiindigt. Das kann je-
der nachlesen und sich selbst eine
Meinung bilden.

In der selben E&W-Ausgabe ver-
fasste Lilly Unterrader einen sehr
personlichen Kommentar unter
dem Titel ,,Fast Food & Slow
Coffee” (Seite 71), wo sie durch-
aus kritisch anmerkte, dass sie
nicht ganz verstehe, dass viele
Handler scheinbar unkritisch viel-
fach ohne sich der betriebswirt-
schaftlichen Konsequenzen be-
wusst zu sein, Nespressosysteme
verkaufen wirden, obwohl fir

Lieber Herr Wallinger,

personlich habe ich bislang weder mit Ihnen noch mit einem Nespresso-Pro-
dukt Probleme gehabt. Im Gegenteil: Bei uns zu Hause steht neben einem
hochwertigen Vollautomaten auch ein sehr gutes DeLonghi-Gerat mit Nes-
presso-System. Ihre vollkommen {iberzogene Reaktion auf unsere objektive
und faire Berichterstattung hat bei mir jedoch nur Kopfschiitteln ausgeldst.
Bei einem Manager in Ihrer Position hdtte ich ein etwas differenziertes Ver-
halten erwartet.

Ich habe nie ein Geheimnis daraus gemacht, dass ich grope Achtung vor der
Marketingleistung hinter dem Nespresso-Erfolg und der Signalwirkung fiir
den Espresso-Markt habe. Meine personlichen (und bis dato nicht ffent-
lichen) Kritikpunkte beschrankten sich allerdings auf die 6kologischen As-
pekte des Produkts (nach jeder Tasse wird hochwertiges Aluminium in den
Miill geworfen), die exorbitanten Kaffeekosten und vor allem auf die ver-

triebliche Kaltschnduzigkeit. Ich habe mich immer wie-

der gewundert, dass die Handler das wenig handels-
freundliche Vertriebssystem (Verkauf von giinstigen
Gerdten mit kleiner Spanne ohne Chance auf Zusatz-
verkdufe - sieht man von Entkalkungs- und Reini-
gungsmitteln ab) so wenig kritisieren. Sie wissen so
gut wie ich, dass der Handel blop als Steigbiigelhalter

rerseits zeugt, wenn wir jahrelang (unbedankt) iiber Nespresso-Produkte
und -Events berichten und Sie dann bei der kleinsten Kritik(?) derart {iberzo-
gen und in hdchstem Map unfair reagieren.

Vielleicht ist Ihnen entgangen, dass E&W kein Lobbying-Instrument der
Elektroindustrie ist, sondern - seit einem Vierteljahrhundert(!) - ein Informa-
tionsmedium fiir den Elektrohandel und als solches, ausschlieflich den Le-
sern und der objektiv kritischen Berichterstattung verpflichtet ist. Ihre Reak-
tion auf unsere Berichterstattung jedoch mutet an, als hatten wir ,Majes-
tatsbeleidigung” begangen. Sind Sie der Meinung, dass Nespresso ob seines
nicht zu leugnenden Erfolges sakrosankt ist? Quasi unter einem Glassturz
steht und jeder, der auch nur ansatzweise kritische Fragen stellt, als System-
feind denunziert werden muss? Ich hatte nicht gedacht, dass Sie und das
von Ihnen vertretene Unternehmen eine solche Vorgangsweise notig haben.
Eine kompetente Stellungnahme hatte da wohl viel eher dem Stil von Nes-
presso entsprochen. Sich ins Trotzeck zu stellen, uns die Teilnahme am Nes-

,,Vielleicht ist Ihnen ent-

gangen, dass E&W kein

Lobbying-Instrument der
Elektroindustrie ist.”

presso-Event zu verweigern und dann auch noch aktive
Reue der Herausgeber fiir objektive Berichterstattung
zu verlangen, riickt Sie und Nespresso leider in ein
Licht, in dem ich Sie nicht vermutet hatte. Aber dariiber
soll sich jeder sein eigenes Urteil bilden.

Grundsatzlich verwundert mich, wenn Sie meinen, ge-

dient und das nachhaltige und aus Spannensicht be-

trachtete extrem lukrative Kaffee-Geschaft (Kilopreise von etwa 60 Euro!)
einzig und alleine von Nespresso gemacht wird. Aber nochmals: Ich bin der
Letzte, der nicht gropen Respekt vor der dahinter steckenden Marketingleis-
tung htte, die das erst mdglich gemacht hat. Und zu deren Erfolg auch ge-

hort, die Handelslandschaft als Dienstleister fiir die eigenen Ziele einzuspan-

nen.

Wie sogar Sie zugeben miissen, hat sich E&W in den letzten Jahren niemals
besonders kritisch tiber Nespresso gedupert. Das vor allem, weil die Schwa-
che des Systems (aus Handlersicht) derart offensichtlich ist, dass wir uns
nicht veranlasst sahen, darauf explizit einzugehen. Im Nachhinein war das
vielleicht ein Fehler. Ich erwdhne das, weil es meiner Meinung nach nicht von
sonderlicher Fairness und einer eher fragwiirdigen moralischen Haltung |h-

gen unsere Berichterstattung mit Informationssperre
vorgehen zu miissen. Dazu will ich Sie daran erinnern, dass wir in Osterreich
leben und arbeiten und an und fiir sich gewohnt sind, andere Mdglichkeiten
der Konfliktbewaltigung zu bemiihen.

Zuriick zu unserer Nichteinladung zum Nespresso-Event: Da habe ich mir mit
Verlaub schon die Frage gestellt, in welcher Gedankenwelt Sie eigentlich le-
ben. Denn als Manager sollte ich lhnen eigentlich nicht erklaren miissen,
dass es weder fir ein Medium wie E&W, noch fiir einen Redakteur ,eine Be-
lohnung” darstellt, zu einem solchen Event eingeladen zu werden. Denn so
qgut wie jeder Event ist fiir den daran teilnehmenden Journalisten im Gegen-
satz zu den ,,normalen” Gasten nicht nur Vergniigen, sondern vor allem har-
te Arbeit. Und den Verlag kostet das aus nahe liegenden Griinden auch noch
jede Menge Geld. Nicht nur das Geld fiir den Redakteur, der sich seinen
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viele Kunden vermutlich ein\oll-
automat die bessere Wahl ware.
AuBerdem wiirde der Handel
beim Verkauf von Nespresso-Ma-
schinen signifikant kleinere Span-
nen erzielen und diirfte nicht ein-
mal den Kaffee dazu verkaufen.
Dieses Geschéft (und das ist ein
riesiges!) wirde dann Nespresso
selbst machen. Und ganz neben-
bei Uber den Nespresso-Club
noch dazu alle Kundendaten er-
halten!

«Keiler"alarm

Irgendwann in diesem Zeitraum,
jedoch vollkommen unabhangig
von der Berichterstattung und
nicht zum ersten Mal, hat dann
ein Anzeigenkontakter von E&W
bei Nespresso-Marketingleiterin
Christiane Glatfeld angerufen, um
mit ihr Gber Werbeschaltungen zu
sprechen. Das sei hier nur der

\ollstandigkeit halber angemerkt,
weil dieses Telefonat spater dann
eine verbale Entgleisung Wallin-
gers zur Folge hatte, die einem
Manager seines Kalibers eigent-
lich nicht passieren sollte.

E&W wird ausgeladen

In der zweiten Maiwoche rief Lil-
ly Unterrader Wolfgang Wallinger
an, um ihn zu fragen, warum wir
noch keine Einladung fir den
Nespresso-Event am 19. Mai be-
kommen hétten. Die Antwort, die
sie vom Nespresso-Chef bekam,
Uberraschte sie dann einigerma-
Ren. Dieser sagte namlich sinnge-
mak Folgendes: Er, Wallinger,
wiirde mit E&W wegen unserer
,,Packelei mit Saeco” (wortliches
Zitat!) nicht mehr sprechen.
Denn wir wiirden damit versuch-
ten, Nespresso in den Dreck zu
ziehen. Immerhin wisse ohnehin

jeder Trottel, dass der Kaffee von
Nespresso deutlich teurer sei und
daher ein Systemrechner keinen
Sinn machen wiirde — auBer eben
den, Nespresso zu diskreditieren.
Und Uberhaupt waére es eine
Frechheit gewesen, dass ein ,,Kei-
ler von E&W” (wdrtliches Zitat!)
angerufen habe, um ihm (Wallin-
ger) Werbung zu verkaufen, wenn
wir derart negativ (iber Nespresso
schreiben wirden.

Was ihn an der Berichterstattung
genau gestort hatte, wusste er
allerdings nicht genau zu sagen -
sie sei eben pauschal negativ ge-
wesen. Von E&W-Seite muss dazu
bemerkt werden, dass bei Herrn
Wallinger niemals ,,ein Keiler von
E&W?™ angerufen hat. Schon al-
lein aus dem Grund nicht, weil
wir niemanden beschéftigen, zu
dem diese (erniedrigende und be-
leidigend gemeinte) Bezeichnung

passen wiirde.

Wallinger weiter: Aufgrund unse-
rer negativen Haltung Nespresso
gegeniiber wiirde man uns zum
Nespresso-Event nicht einladen.
Wir waren dort nicht erwinscht.
Er wirde erst dann wieder mit
E&W sprechen, wenn ,sich die
Herren Rockenbauer” (Zitat) bei
ihm entschuldigten.

Nun sei es jedem E&W-Leser
selbst Uberlassen, sich eine Mei-
nung dber ein solches Vorgehen
eines Lieferanten zu bilden. Ich
selbst mdchte aber kein Geheim-
nis aus meiner Antwort machen,
die ich HerrnWallinger (und un-
seren E&W-Lesern) in einem of-
fenen Brief (siehe Kasten) zu-
kommen lasse. |

INFO: www.nespresso.at

Samstagabend um die Ohren schldgt, sondern Geld, um die Geschichte zu
schreiben, mit Fotos zu illustrieren, vom Grafiker layouten und vom Korrek-
tor redigieren zu lassen und anschliefend das Medium zu drucken und an
die Leser zu verteilen. Und das Ganze natiirlich fiir Sie vollig kostenlos. Das
setzen Sie ja voraus.

Wenn Sie also eine solche Nichteinladung als ,Strafe" fiir publizistischen Un-
gehorsam sehen, haben Sie weit mehr nicht verstanden als ich bislang be-
flrchtet habe. Und glauben Sie: An die relevanten Infor-

sein. Sollten Sie davon abhangig sein, dass Handler ihre Kunden (unwissent-
lich) falsch beraten? Das will ich denn doch nicht glauben und fiihre Ihre un-
notige Reaktion eher darauf zuriick, dass Sie in der vollig falschen Vorstel-
lung leben, Nespresso sei ob der Marktmacht unantastbar und jede Kritik ein
persdnlicher Angriff auf das Imperium.

Wirklich brennend interessieren wiirde mich in diesem Zusammenhang auch,
was Sie am Vergleichsartikel in E&W April/07 derart gestort hat. Ware es
nicht eine angemessene Reaktion gewesen, uns zu

mationen kommen wir auch ohne Ihre Unterstiitzung.
Das ist wenig mehr als eine Fingeriibung fiir einen guten
Journalisten.

Womit ich bei einem eigentlich viel bedenklicheren The-
ma wdre: Namlich dem, dass Sie einen meiner Anzeigen-

,,Da habe ich mir mit\/er-
laub schon die Frage gestellt,
in welcher Gedankenwelt
Sie eigentlich leben.”

kontaktieren und auf sachliche Art und Weise lhre
Kritik loszuwerden? Oder uns eine Stellungnahme zu
schicken? (Eine solche wiirden wir {ibrigens jederzeit
gerne verdffentlichen).

Es mag schon sein, dass Ihnen die Haus- und Hofbe-

kontakter abwertend als , Keiler” bezeichnet haben. Ich
will auf dieser Tatsache nicht weiter herumreiten, denn das disqualifiziert
Sie auch ohne weitere Erklarung vor allem als Menschen. Ich erlaube mir
allerdings, dazu die Frage zu stellen, ob bei Ihnen alle Verkaufer ,Keiler”
sind. Denn dann misste man annehmen, dass Sie in dieser Art und Weise
auch tber lhre Handelspartner denken. In diesem Fall mdchte ich Sie jedoch
daran erinnern (falls Sie das bereits vergessen haben), dass Sie von diesen
.Keilern” im Handel ganz gut leben. Mehr noch: Dass diese Ihren Erfolg {iber-
haupt erst moglich gemacht haben. Wenn Sie das doch ein wenig differen-
zierter sehen, wiirde mich auperordentlich interessieren, was lhrer Meinung
nach den Unterschied zwischen einem Keiler und einem Verkdufer aus-
macht.

Mit weniger moralischem Aspekt behaftet, aber fachlich viel interessanter
ist allerdings, dass Sie sich durch eine Initiative wie den Systemrechner -
statt daran aktiv mitzuarbeiten, was von unserer Seite aus geplant war - zu
derartigen Reaktionen hinreipen lassen. Immerhin war mit Saeco nachweis-
lich(!) vereinbart, relevante und objektive Daten aus der Nespressowelt ein-
zuholen, um dem Programm zu einer stichhaltigen Basis zu verhelfen. Dieser
Plan geht aus einem Gesprdchsprotokoll vom Janner eindeutig hervor.

lhre undifferenzierte Reaktion legt also den Gedanken nahe, dass Sie Sorge
haben, eine objektive Gegeniiberstellung kdnnte schlecht fiir Inr Geschaft

richterstattung, die sich vielerorts breit macht, den
Blick darauf verstellt, dass es trotz der Marktmacht von Nespresso Medien
gibt, die nicht an Ihrem Gangelband hdngen. Daher méchte ich noch einmal
festhalten: Wir fiihlen uns dem Handel verpflichtet und nicht den Wallingers
dieser Welt. Und je mehr sich die Wallingers dadurch behindert fiihlen, desto
mehr bestérkt uns das in der Uberzeugung, den richtigen Weg zu gehen.

Wenn Sie also darauf warten, dass ,.die Rockenbauers” in geblickter Haltung
bei lhnen vorstellig werden, um demiitig um Absolution zu bitten, mutmape
ich nicht nur, dass Ihr Weltbild ein etwas schrdges ist, sondern dass Sie dar-
auf auch umsonst warten werden. Der {iberlegene Industriemanager gegen
die armen Provinz-HascherIn aus Wien/Ottakring? Da muss ich Sie enttdu-
schen, denn das vertragt sich wiederum so gar nicht mit meinem Weltbild.
Wenn Sie jedoch das Bediirfnis haben, ernsthaft und in Augenhéhe mit mir
und meiner Redaktion zu kommunizieren und sich mit sachlicher Kritik aus-
einander zu setzen, dann steht lhnen meine Tiir jederzeit offen. Meine Tele-
fonnummer und meine eMail-Adresse sind jedenfalls kein Geheimnis.

Mit freundlichen Griifen
Andreas Rockenbauer
Herausgeber und Geschaftsfiihrer
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DER ERSTE E&W MAXDAY BEKAM VIEL LOB - FUR DEN HANDEL GAB'S KRITIK
Blick in die

Rund 125 Besucher waren am 24. Mai in die Event-Pyramide
Vosendorf gekommen, um sich den ersten E&W Maxday
nicht entgehen zu lassen. Auf die Teilnehmer warteten
hochkardtige Vortrdge und Zeit zum Networking.

DURCHWEGS POSITIV fiel die Mei-
nung der Anwesenden zum ersten
E&W Maxday aus. Eine Auswer-
tung der Feedback-Bdgen ergab,
dass immerhin 96% mit dem Ge-
botenen sehr zufrieden waren,
92% wollen néchstes Jahr wieder
dabei sein. Und zwei der Sponso-
ren haben noch am Abend spon-
tan auch ihre zukunftige Unter-
stltzung zugesagt.

Wenn Kritik laut wurde, dann
hauptséchlich an den Héndlern,
die durch breite Absenz auffielen
— sieht man von den Grol3en der
Branche — Media/Saturn, Cos-
mos, Niedermeyer, Hartlauer und
Conrad ab. Denn die waren eben-
50 geschlossen aufgetreten wie die
Zentralen der Kooperationen
(und natdrlich groBe Teile der In-
dustrie). Einzig von EP: hatten

sich ein paar Héndler in die
Event-Pyramide verirrt und die
("haas-Mannschaft war gleich mit
vier Leuten vertreten.

Alle Anwesenden waren sich je-
doch einig: Die Vortrdge waren
zum Teil ganz grofe Klasse und
zeigten die Richtung an, in die
sich die Elektrobranche in den
nachsten Jahren entwickeln muss.
Alle, die die anstrengende Tagung
dann bei einem Cocktail und aus-
gezeichnetem Buffett ausklingen
lieRen, wurden nicht nur Zeugen
der Focus MaxAwards-Verlei-
hung, sondern auch eines gelun-
genen Auftritts von Louie Austen.
Lesen Sie auf den folgenden Sei-
ten eine Zusammenfassung der
interessantesten \ortrage. |

INFO: www.maxday.at

Erstmals wurde auch die Focus MaxAwards vergeben. Und zwar fiir die bes-
ten TV-Spots in den Kategorien Telekom und Elektro allgemein und fiir das
beste Flugblatt bzw den besten Prospekt in der Kategorie Handel. Novitat
dabei: Fiir die Wertung wurde nicht eine Jury herangezogen, sondern meh-
rere hundert Konsumenteninterviews, in denen von Maxday-Partner Focus
die Wirkung von TV-Spots und Flugbldttern/Prospekten abgetestet wurde.
Die Sieger: 3/Hutchison, Sony und Niedermeyer. Im Bild: 3-Handelsver-
triebsleiter Karl Schiirz, ESW-Herausgeber Andreas Rockenbauer und
Niedermeyer Geschaftsfiihrer Andreas Kornberger.

) .Die Veranstaltung zeigt das Selbstbild der Branche und wie sie sich
weiter entwickeln wird. Fiir uns als Vermittler ist es sehr interessant,
wie sich die Branche sieht und vor allem, wie wir da mitmachen kon-
nen". (Mag. Vera Pesata, Marketingleiterin Geizhals)

P> . Fiir uns war der Maxday eine Bestétigung, dass wir unseren Job rich-
tig machen. Hier wurden viele Aspekte angesprochen, die uns schon
ldnger begleiten. Man muss jetzt die Weichen stellen, um auch in der
Zukunft bestehen zu kénnen.” (Robert Egger, Filialleiter Conrad Elec-
tronic Graz)

P> .Das waren sehr beeindruckende Vortrége. Da kann man als Handels-
unternehmen sehr viel fiir sich herausholen. Ich empfehle diese Ver-
anstaltung daher wirklich jedem Elektrohdndler. Allerdings wiirde ich
mir einen verstarkten Meinungsaustausch mit den Vortragenden
wiinschen, zB in Form von Podiumsdiskussionen.” (Andreas Kornber-
ger, Geschaftsfiihrer fiir Vertrieb und Marketing bei Niedermeyer)

P> .Einige der Vortrage waren exzellent. Fiir das nachste Mal wiinsche
ich mir ein wenig mehr Referenten aus der Branche selbst. Gut war,
dass nicht alles schon geredet wurde, sondern die Probleme des
Elektrohandels angesprochen wurden. Ich wiirde mir wiinschen, dass
mehr Elektrohandler zu solchen Veranstaltungen kommen.” (Andreas
Schubaschitz, Filialleiter Conrad Electronic Wien 22)

P> . Auf den Punkt gebracht: Die Veranstaltung war gut organisiert, es
waren sehr gute Vortragende und viele der Vortrage waren eine Be-
statigung fiir uns, auf dem richtigen Weg zu sein.” (Matthias Sandtner,
Marketingleiter Expert)

P> .Ich bin froh, dass ich am Maxday teilgenommen habe. Das ist eine
zukunftstrdchtige Veranstaltung mit ausgesprochen interessanten
Themen. Da konnte mit Sicherheit jeder etwas mitnehmen. Ich finde
nur die Ignoranz der Handler erschiitternd, denn es ist nicht ver-
standlich, warum so wenige Handler da waren.” (Kurt Dojaczek,

GF Dangaard)

P . Mein Resumée: Eine hervorragende Veranstaltung mit einer ganzen
Fiille interessanter Themen. Wer da nicht dabei war, hat wirklich et-
was versaumt. Allerdings glanzten leider jene mit Abwesenheit, die es
am notigsten hatten. Ich weif natirlich, dass das nicht mglich ist,
aber am besten war es, die Teilnahme zum Maxday wadre in Zukunft
fur alle Handler verpflichtend.” (Gerhard Oberauer, Bereichsleiter Re-
sidential Sales Mobilkom Austria)






MOTIVFORSCHERIN HELENE KARMASIN UBER DEN KUNDEN DER ZUKUNFT

Sonne uber Hawaii

Drei wichtige Kdufergruppen gewinnen zunehmend an Bedeutung: die Alteren, die Frauen und die Kinder. Doch, wer
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Dr. Helene Karmasin
(li.) und Lou Lorenz
am Maxday: zwei
Vertreterinnen einer
Kauferschicht, die
stark an Einfluss
gewinnt - die Frauen.

glaubt, damit den Kunden von morgen zu kennen, muss mehr wissen: Es wird nicht das gekauft, was gebraucht wird,

sondern das, was dem idealen Bild des Kunden von sich selbst entspricht. Und damit’s fiir den Handel noch ein bisschen

komplizierter wird: Wéhrend es die einen asketisch lieben, schopfen die anderen lieber aus der Fiille.

.SEIT EINIGER ZEIT setzt mein
Fitnessstudio auf ein neues Sola-
rium*, erzahlt Motivforscherin
Helene Karmasin, ,,man muss
sich nicht mehr anmelden, man
muss nicht mehr warten und
man Kkriegt das, was vorher eine
halbe Stunde gedauert hat jetzt in
zehn Minuten — in gleicher Qua-
litdt und Intensitat. Das Tollste
aber ist: Man darf selbst wahlen,
die hochste Stufe heilit: Hawaii
Sun. Und raten Sie mal, was die
meisten wahlen ...* Genau: die
Sonne Uber Hawaii. Und kurz
bevor eine Wolke die pazifische
Inselwelt verdunkelt, ist auch
noch ein kleines Extra drinnen:
BINGO. Geschenkt! Eine Minu-
te strahlen und wehen die Ele-
mente gratis ... ,,Gut gemacht*,
lobt die Motivforscherin, ,,da
wére vieles verpackt, was sich der

Kunde von heute und - noch
vielmehr - der Kunde von mor-
gen wiinschen.*

Die Zahl der - kaufkraftigen -
dlteren Menschen steigt, der
Mythos der Jugendlichkeit ver-
liert dennoch nicht an Bedeu-
tung.

Frauen gewinnen an Einfluss.
Wobei sich zwei Rollenbilder
verfestigen: jenes der neuen -
androgynen - Frau und das
klassische, konservative Rollen-
bild.

Das Qualitatskind hat einen
ungeheuren Einfluss auf samtli-
che Kaufentscheidungen in der
Familie - letztendlich kriegt es
alles.

Ich will wéhlen

Eine starke Individualisierung und
der Drang nach Selbstverwirkli-
chung (;,Ich will wahlen kdnnen
und ich kann wahlen”) stehen im
Zentrum der Wiinsche. Aufer-
dem will man sich méglichst un-
abhangig in Raum und Zeit be-
wegen. ,,Warten geht absolut
nicht, alles muss sofort passieren,
sofort”, weifl Karmasin.Wenn die
Dinge dann noch so klingende
Namen wie Hawaii Sun haben, ist
ohnehin schon — fast — alles ge-
ritzt. ,,Es geht darum, die richti-
gen Zeichen zu setzen”, so die
Motivforscherin, ,,wie die Dinge
heiRen, ist von ganz entscheiden-
der Bedeutung.”

Der Mensch kauft das ideale Bild,
das er von sich selbst hat, Dinge,
die ihm die Illusion der Umge-
bung, in der er gerne leben wiir-

de, vermitteln — kurz gesagt: Er
kauft nichtWaren und Leistungen
— er kauft vielmehr ein Lebensge-
fuhl.

Wirklich zufrieden ist der Kunde
aber erst, wenn er noch den klei-
nen Bonus kassiert, der ihm — ge-
nau ihm — quasi geschenkt wird.
Karmasin:,,Ohne diesen Bonus
wird es in Zukunft nicht mehr
gehen”

Altere, Frauen

Welche Kéuferschichten werden
aber wachsenden Einfluss auf den
Mérkten gewinnen?

Die altere Bevolkerung wird stark
zunehmen, wobei die Gesellschaft
weiterhin dem Mythos der Ju-
gendlichkeit hinterherlduft.
,.Bringen Sie nur keine Range fur
Senioren heraus”, wendet sich
Karmasin an die Industrie, ,,viele



Dinge dirfen nicht beim Namen
genannt werden — gerade in die-
sem Fall geht das gar nicht.”

Die Frauen gewinnen stark an
Einfluss, wobei sich das altherge-
brachte Klischee aufzuldsen be-
ginnt. ,,Da gibt es auf der einen
Seite jene Frauen, die dem Kilassi-
schen Rollenbild entsprechen
und auf der anderen Seite die
neuen — androgynen — Frauen.
,,Erkldren sie denen bloR nicht,
wie ein technisches Gerét funk-
tioniert”, appelliert Karmasin in
Richtung Handel.

Das Qualitdtskind
Als weitere einflussreiche Gruppe
kristallisieren sich die, zwar zah-

lenméRig weniger werdenden, da-
fir immer mehr an Einfluss ge-
winnenden Kinder heraus. ,,\Wenn
Sie die im Boot haben”, ist sich
Karmasin sicher, ,,dann haben Sie
die ganze Familie im Boot. Da
sind nicht nur die Eltern, gerade
Oma und Opa erflllen ihren
Qualitatsenkelkindern heute jeden
Wunsch. Und letztendlich krie-
gen die lieben Kleinen alles, was
sie wollen, wirklich alles.”

Doch, egal welcher Kaufergruppe
der Konsument angehért, er wird
sich immer nach den Dingen
umschauen, die er haben will und
nicht nach jenen, die er braucht.

Needs and Wants
..Keiner freut sich schon abends
darauf, dass er morgen wieder

Mineralwasser kaufen muss. Die
Wants sind gefragt, nicht die
Needs”, erinnert Karmasin, ,,wer
im Handel in Zukunft wirklich
Geld verdienen will, muss sein
Hauptaugenmerk eindeutig auf
die Wants legen.”

Produkte dienen nicht mehr
dazu, Mangelzustande aufzuheb-
ne, sie werden vielmehr ge-
braucht, weil sie kommunikative
und symbolische Funktionen er-
fullen, einem helfen, das ideale
Selbst zu entwerfen und Antwor-
ten geben auf die Frage: ,,Wer bin
ich und wer bin ich nicht?”

., Wer braucht schon wirklich ein
Off-Road-Fahrzeug”, fragt die
Motivforscherin, ,,in Wirklichkeit

Es geht darum,
dierichtigen
Zeichen zu
setzen"”, weif
Helene Karmasin,
.Menschen kaufen
die Bilder, die sie
gerne von sich
selbst hatten.”

will man damit doch schlicht und
einfach die Botschaft versenden:
Ich, der Jager ...“.

Zwei Seiten

Doch auch wer weif3, in welcher
Gestalt ihm der Kunde von mor-
gen entgegen tritt, muss beachten:
Er kennt noch nicht die Richtung,
aus der dieser Kunde kommt.
Wihrend nédmlich die einen lie-
bend gerne in der angebotenen
Opulenz schwelgen, leiden die an-
deren wiederum unter der untiber-
schaubaren Fiille - es wird also am
POS beides gefragt sein: More is
more und Less is more. [ |

INFO: www.karmasin.at
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Side by Side von Whirlpool

Die neuen Side by Side Gerdte von Whirlpool sind nicht nur mit No-Frost
Technologie und antibakteriellem Filter-System ausgestattet, sondern zeich-
nen sich vor allem durch Energieeffizienzklasse A+ aus. Moglich ist dies
durch die modernen, leistungsstarken und besonders effizient arbeitenden
Kompressoren und eine optimale Isolierung. Mit den neuen Side by Side Ge-
raten von Whirlpool schonen Sie nicht nur die Umwelt, sondern auch die

Geldborse Ihrer Kunden.
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ARNDT TRAINDL, RETAIL BRANDING AG

Bitte nicht!

Wenn sich Menschen gegen den Kauf eines
neuen Elektrogerdtes vehement zur Wehr
setzen, weil sie Angst davor haben, mit Dingen
iberfrachtet zu werden, die sie nicht wollen,
dann stimmt etwas nicht. ,Industrie und Handel
diirfen auf die echten Bedirfnisse ihrer Kunden

nicht vergessen”, mahnt der Unternehmens-

berater Mag. Arndt Traindl.

.NA, DA HABE ICH JA viele Verur-
sacher von Kundenunzufrieden-
heit hier versammelt”, meint
Mag. Arndt Traindl von der Re-
tail Branding AG am Maxday
beim Blick in die Runde der
Zuhorer, ,,denn das, was da heu-
te Uber die Ladentische des
Elektrofachhandels wandert, er-
zeugt in erster Linie Frust.”

Nur drei von zehn

Als Beispiel fuhrt er eine Unter-
suchung an, in deren Rahmen
Studenten in Elektrogeschafte ge-
schickt wurden um zehn ver-
schiedene Gerate einzukaufen
und dann auch zu verwenden.
Nun: Die meisten Vertreter dieser
im Umgang mit Technik sicher
versierten Zielgruppe schafften es
nicht, mehr als drei Geréte in Be-
trieb zu setzen und diese ,,ord-
nungsgemal” zu bedienen. Was
ist also mit jenen Leuten, die sich
noch viel weniger als Techno
Freaks bezeichnen? Auch hier hat
Traindl ein Beispiel aus der Praxis
parat: ,,Wir wollten meiner Mut-
ter zum Geburtstag ein neues
Handy schenken, weil ihres schon
zehn Jahre alt ist. Aber sie hat sich
mit Handen und FiiRen dagegen
gewehrt und uns angefleht: Bitte
nicht! Da kann doch etwas nicht
stimmen, wenn es fur eine Ziel-
gruppe keine passenden Produkte
gibt, oder wenn zumindest nicht
kommuniziert wird, dass es sie
gibt”

.Wer es schafft, dass die Schonheit spiirbar wird, kann auch im Elektrohandel in Zu-

kunft Eintritt verlangen”, malt Arndt Traindl jenen eine rosige Zukunft, die ,,den Ort
des Geschehens als die gropte Ressource betrachten.”

Dabei wére die Nachfrage nach
bestimmten Produkten genauso
vorhanden wie die Nachfrage
nach der entsprechenden Bera-
tungsleistung. Industrie und Han-
del sind also gleichermaRen ge-
fordert. Der Preis, der heute so
sehr im Mittelpunkt stehe, sei, so
Traindl, immer situationsabhan-
gig, und viele wéren durchaus be-
reit, fur die ,,richtigen” Produkte
und fur immaterielle Werte wie
Beratung einen entsprechenden
Sold zu bezahlen: ,,Aber der Han-
del hat einfach nicht erkannt, dass
es den Homo oeconomicus nicht
gibt”

Das alte Lied

,,Da wird lieber herumgejammert
und das alte Lied gesungen”,
meint Traindl, ,,wir gehen alle zu-
grunde, weil die Preise im Boden
versinken.” Das alte Lied — mit ei-
ner neuen Strophe: Der Internet-

Preise sind situationsabhdn-
ging - den Homo oeconomicus
gibt es nicht.

Store-Branding und E-Bran-
ding sind zwei Paar Schuhe -
mit zwei unterschiedlichen
Sortimenten.

Wer die Kunst der Ladeninsze-
nierung beherrscht, wird in Zu-
kunft mit dabei sein.

handel ruiniert uns.

,und”, fihrt Traindl weiter aus,
»ich kann Sie in diesem Punkt
leider ganz und gar nicht beruhi-
gen, es wird mit der Betriebsty-
penentwicklung so weitergehen:
Der E-Commerce wird eindeutig
zulegen, da heilt es flr diejeni-
gen, die am Ball bleiben wollen,
handeln.”

Wahrend heutzutage bei vielen
im Elektrofachhandel das Men-
genwachstum eindeutig vor der
Wertschopfung steht, Industrie
und Handel vielfach in die ent-
gegengesetzte Richtung des
Stranges ziehen, anstatt eine ge-
meinsame Seilschaft zu bilden
und es bisweilen endlose Streits in
den  Einkaufgenossenschaften
gibt, hat die groRe Gefahr mit
Namen E-Commerce schon ei-
nen Fuf in der Tr.

Feind E-Commerce?

,.Von dieser Verkaufsform werden
in Zukunft die Innovationen aus-
gehen”, ist sich Traindl sicher.Was
nicht heife, dass der traditionelle
Handel keine Chance mehr habe.
Ganz im Gegenteil, man muss nur
ein paar wichtige Dinge beach-
ten: Store-Branding und E-Bran-
ding sind zwei paar Schuhe und
das verlange auch nach unter-
schiedlichen Sortimenten. ,,Es ist
eine Todstinde, auf diese beiden
Vertriebskanale zu setzen und da
wie dort die gleichen Produkte
zu unterschiedlichen Preisen an-

zubieten”, warnt Traindl. Beim E-
Commerce misse man sich aller-
ding in ein grofRes Boot begeben,
da konne nicht jeder Fachhéndler
sein eigenes Portal managen. Les-
barkeit und User-Freundlichkeit
mdissten besser werden, denn auch
im Internet sei es das Schlimmste
am Einkaufen, wenn es anstren-
gend werde.

Mit an Bord

Auch der Laden der Zukunft ver-
lange eine klare Gliederung, und
der heutige Feind werde dort auf
jeden Fall mit an Bord sein ms-
sen. ,,Aber”, so Traindl, ,,E-Com-
merce muss von einer professio-
nellen Plattform aus gemanagt
werden und im Geschéft in seiner
eigenen Ecke Platz finden.”

Ein Basissortiment misse in ei-
nem Geschéft auf jeden Fall ange-
boten werden. AuRerdem komme
man nicht umhin, auf eine The-
men-Inszenierung zu setzen, auf
eine ,lokale Spezialitt” sozusa-
gen. Nicht fehlen dirften auch
ein Marken-Shop im Shop und
eine Ecke, in der sich die Aktio-
nen gruppieren.

Doch nicht nur der Laden der
Zukunft braucht neue Konzepte,
auch insgesamt miisse die Diffe-
renzierung in der Branche viel
groRer werden. ,,Ich habe da ein
paar Fragen”, wendet sich Traindl
an Industrie und Handel, ,,warum
gibt es in der Elektrobranche kei-
ne Vertikalisierung, keinen >



H&M also, wo von der Produkt-
entwicklung bis zumVerkauf alles
aus einer Hand kommt? Warum
gibt es keinen Markenshop wie
von Hugo Boss? Warum keine
Erlebniswelt & la Nike-Town?
Und wo verstecken sich die Per-
sonal Electronic Manager, die
dem Kunden gezielte Hilfestel-
lung bieten, indem sie ihn fragen:
Was genau brauchst du?”

Die gropte Ressource

Der Laden der Zukunft misse
vor allem, wie Traindl es auf einen
kurzen Nenner bringt, schoner
werden. ,,Unterschdtzen Sie die
Kraft der Inszenierung nicht”,
warnt der Branchenkenner, ,,da

Im Elektrofachhandel muss sich
dringend etwas dndern. Denken Sie
an die Kristallwelten: Da stehen die
Leute Schlange und kommen mit
einer Katze aus Glas, die ja nun
wirklich niemand auf der Welt
braucht, wieder heraus,”, hat der
Unternehmensberater ein ge-
gliicktes Shop-Konzept vor Augen.

muss sich im Elektrofachhandel
dringend etwas dndern, das hat
man bisher zu wenig erkannt: Der
Ort des Geschehens ist die groR-
te Ressource. Denken Sie nur an
die Swarovski-Kristallwelten. Wer
hétte vor Jahren gedacht, dass die
Leute dort Schlange stehen und
letztendlich mit einer Katze aus
Glas, die ja nun wirklich niemand
auf der Welt braucht, wieder her-
auskommen. Aber Sie werden se-
hen: Wer es schafft, dass die
Schénheit spiirbar wird, der kann
auch im Elektrofachhandel in
Zukunft Eintritt verlangen.” M

INFO: www.retailbranding.at
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Im Endeffekt wird die Unternehmenskultur fiir Herbert Haas zum Schliisselfaktor: ,,Verkaufer werden
entscheidend fiir die Zukunft. Zuerst miissen die Mitarbeiter begeistert sein, dann erst kdnnen die
Kunden fiir den EFH iiberzeugt werden."”

HERBERT HAAS: KEIN ERFOLG OHNE WERTE

Die Mitte reicht nicht

Was sichert den langfristigen Erfolg fiir den EFH? Dieser Frage geht Herbert Haas in
seinem Vortrag nach, wenner zu ,Best Practices” referiert. Der Doyen des dsterreichi-
schen Elektrofachhandels will seinen Kollegen Mut machen. Stellt aber eines klar:
Ohne eine eindeutige Botschaft an den Kunden, die Lieferanten und die Mitarbeiter
kann der stationdre Handel nicht iberleben. Und Haas geht auch gleich der Frage
nach, wie der EFH den Kunden fiir sich begeistern kann.

DEN GEGENWARTIGEN Boom des
EFH beurteilt Paradeunterneh-
mer Herbert Haas kritisch. ,,Ei-
gentlich geht es uns gut. Aber in
dem Boom sind Einmaleffekte

wie DVB-T oder die Umstel-

lung auf Flat-TV enthalten.

Daher nutzen wir das jetzige

Schoénwetter, um fiir die Zu-

kunft zu trainieren.”

Fir den langfristigen Erfolg

setzt Haas daher auf klare Werte,

die der Elektrofachhandel ver-

mitteln muss. Diese miissen mit

Leben erfiillt sein und in eine

klare Positionierung miinden.

Und der — nach eigenen Anga-

ben — Praktiker hat auch gleich

das richtige Beispiel zur Hand,
um die Botschaft auf den Punkt
zu bringen: seinen ehemaligen
Betrieb (!)haas, den er durch so

eine eindeutige Positionierung,
ausgedriickt durch die eigene
Marke, zu einer Erfolgsstory
sondergleichen gemacht hatte.

Herbert Haas: Das langfristige Uberleben des EFH kann nur durch eine
klare Positionierung in Richtung Qualitatsfiihrerschaft erzielt werden.

Die Marke des Fachhandlers sollte fiir hdchste Beratungsqualitdt, hochs-
te Servicequalitat, emotional ansprechendes Ambiente sowie faire Preise

stehen.

Fixstern ist dabei die Kundenorientierung. Diese muss tdglich gelebt

werden.

Die Unternehmenskultur ist entscheidend, damit auch die Mitarbeiter

die Positionierung mittragen.
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Mut machen”

Das hinter (!)haas liegende Kon-
zept setzt auf die Qualitatsfiihrer-
schaft und baut auf die Tugenden
des EFH auf: einer Kombination
aus hochster Beratungsqualitét,
hdchster Servicequalitét, emotio-
nal ansprechendem Ambiente so-
wie fairen Preisen.

,.Ich will dem EFH Mut machen.
Das Potenzial ist da und die
Chancen sind riesengrol3. Aber es
ist wichtig fur das Unternehmen,
sich Klar zu positionieren. Die
Mitte reicht nicht aus®, erklart
Haas dann auch. ,,Eine klare
Kundenorientierung bringt dage-
gen Wahrnehmung des Unter-
nehmens durch den Kunden und
im Endeffekt eine klare Gewinn-
steigerung.”

Der Fixstern

Wie berhaupt die absolute Kun-
denorientierung der ,,Fixstern”
fir den EFH in dieser Positionie-
rung ist, wie Haas ausfihrt:
»SchlieBlich zahlen die Kunden
unseren Gewinn und die Gehal-
ter unserer Mitarbeiter.*

Deswegen muss nach Ansicht von
Haas die Kundenorientierung
»taglich* gelebt, aber auch gefor-
dert und permanent gemessen
werden.

Zur Schérfung dieser Positionie-
rung tragen einerseits innovative
Services bei. Andererseits aber
auch das Kundenbonusprogramm
("haas+, das dem Kunden keinen
Rabatt, dafiir aber ein besonderes
Erlebnis bietet.

Das Einkaufserlebnis selbst muss
laut Haas den Kunden begeistern.
Dazu gehdren auch die emotional
ansprechende Umgebung am
POS mit einer stimmigen Insze-
nierung oder ,,vertrauenshildende
MaRnahmen” wie Informations-
bildschirme an der Kasse flir den
Kunden. Dazu gehdort aber auch
das Personal, das die Positionie-
rung gegeniiber dem Kunden
vermittelt, wie Haas darlegt: ,,Die
Kunden haben ein Bedrfnis
nach Beratern, die sie fur die Pro-
dukte begeistern.*

Eine klare Positionierung wirkt
zum einen in Richtung Kunden.
Sie kdnnen das Unternehmen

eindeutig einschdtzen, sie wissen,
woflr das Unternehmen steht
und was sie sich deswegen erwar-
ten kénnen.

Daneben profitieren aber auch die
Muitarbeiter von einer klaren Posi-
tionierung des Unternehmens,
wie Haas betont. SchlieRlich ver-
mittelt eine eindeutige Positionie-
rung den Angestellten eines
Unternehmens Klarheit und
Orientierung.

Personalfiihrung als Kunst
Damit kommt der Personalfiih-
rung notgedrungen eine Schliis-
selrolle zu, auf dass die Positionie-
rung auch umgesetzt wird. Des-
wegen sollte auch das Personal bei
der Entwicklung des Konzepts
mit eingebunden werden. ,,Unter
Berlcksichtigung der eigenen
Ressourcen sollte gemeinsam mit
den wichtigsten Mitarbeitern ein
klares Ziel erarbeitet und festge-
schrieben werden®, so Haas. Ge-
meinsam soll festgelegt werden,
wofir das Unternehmen steht
und wie dieses Ziel erreicht wer-
den kann.

Schliisselfaktor
Unternehmenskultur

Es reicht aber nicht, die Mitarbei-
ter bei der Entwicklung der Posi-
tionierung mit einzubinden. Der
Fachhandel muss auch die Herzen
seiner Mitarbeiter gewinnen und
sie entsprechend motivieren, wo-
mit auch eine Unternehmenskul-
tur zum ,,Schlissel zum Erfolg
wird. Denn wer seine Mitarbeiter
halten will, muss eine bessere Ar-
beitsumwelt schaffen, so Haas.
,,Der EFH muss sich bewusst sein,
das der Markt ftr gute Verkaufer
sehr knapp ist. Aber Verkéufer
werden entscheidend flir die Zu-
kunft. Zuerst miissen die Mitar-
beiter begeistert, dann erst kdnnen
die Kunden fiir den EFH Uber-
zeugt werden.WWenn sich der EFH
dagegen ausschlieflich auf die
Leistungsmerkmale der Produkte
sowie den Preis reduzieren lasst,
dann hat der Kunde auch keine
anderenVergleichsmoglichkeiten
mehr.” Und diesen Vergleich muss
der Fachhandel verlieren. [ |

INFO: www.retailbranding.at
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MOBILKOM: SHOP-IN-SHOP-KONZEPT ZIEHT BLICKE AN

+AKZENTE SETZEN"

POS-Gestaltung entwickelt sich immer mehr zu einer Schlisseldisziplinim Kampf um die Aufmerk-
samkeit des Kunden. Die Mobilkom Austria hat sich nun des POS angenommen und ein neues Shop-
in-Shop-Konzept vorgestellt, das den Bedirfnissen der Handler entgegenkommt. Dabei setzt das
Unternehmen auf Design, um sich von der Umgebung abzuheben: Die Marke Al sollimmer und

iberall sofort erkennbar sein.

Es ist eine ganze Familie von Shopmabeln,
mit denen die Mobilkom Austria ihre Prasenz
am POS neu gestaltet. Dabei wird die Design-
sprache der Mobilkom-Shops aufgenommen
und in den Handel getragen. Das wichtigste
Element ist so einfach wie genial — das neue
Erscheinungsbild von A1 am POS wird vom
Zusammenspiel von Architektur und Licht be-
stimmt. Bestes Beispiel dafir ist die neue ab-
sperrbare Wanavitrine: Sie besticht durch ihre
schlichte Form mit schwarzer Oberfléche und
zwolf Nischen fiir jeweils ein Handy, allesamt
hinterleuchtet, sodass der Blick des Kunden
automatisch zu den einzelnen Geréten gezo-
gen wird. Weitere Elemente der neuen Shop-
in-Shop-Lésung der Mobilkom Austria sind
eine sdulenférmige Stand-Alone-Vitrine mit
Platz flir bis zu 18 Handys, das Méander-Pult,
dhnlich wie in den A1-Shops, sowie ein Stin-
der fiir Prospekte.

»MACHEN ES DEN PARTNERN
EINFACH”

,Mit dieser POS-Gestaltung machen wir es
dem Kunden leicht, das gew(inschte Handy zu
finden“, erklart Gerhard Oberauer, Vertriebs-
leiter Mobilkom Austria. ,Gleichzeitig macht
das Shop-in-Shop-Konzept es unseren Part-
nern einfach. Einerseits sind die Mobel vom
Design her aufféllig und setzen einen starken
Akzent am POS, andererseits gibt es keine to-
ten Winkel bei dem System. Wo ich hinsehe,
ist ein Handy. Jedes prasentierte Gerat wird
einzeln hervorgehoben.*

Womit auch das Gestalten der Vitrinen dem
Handler weit gehend abgenommen wird.
Gleichzeitig ist das System flexibel genug, da-

Mit ihrem neuen Shop-in-Shop-Konzept setzt die Mobilkom Austria Akzente am POS. Mit hoch-
wertigem Design und Licht werden die Blicke der Kunden auf die Handys gelenkt.

mit der Handelspartner seine Schwerpunkte
zB in Richtung Musik-, Foto- oder Business-
handy betonen kann.

BLICKFANG IN TURBULENTER
UMGEBUNG

Von dem neuen Stil der neuen Shop-Mdbel
verspricht sich die Mobilkom Austria vor allem
einen Aufmerksamkeitsgewinn beim Kunden.
,ourch den dezenten Stil stechen die Mobel
in der turbulenten Umgebung des Handels
hervor®, erklért auch Birgit Bieber, Head of
Sales Marketing Communications der Mobil-
kom Austria. ,Selbst mit nur einem Mdbel-
stlick konnen wir uns deutlich vom Rest des
Shops unterscheiden.*

Damit die neue Mobellinie auch die ge-
wiinschte Wirkung entfaltet, hat die Mobilkom

Austria intensive Marktforschung betrieben.
Herausgekommen ist ein klar strukturiertes
Konzept: Als Leitstern fir den Kunden fungiert
bei den Vitrinen in Uberkopfhéhe das
A1-Logo. Die Nischen fiir die Handys selbst
sind in der ,Goldenen Zone"“, um die Augen-
hohe des Kunden platziert.

Derzeit befindet sich das neue Shop-in-Shop-
Konzept in der Roll-out-Phase. Schrittweise
soll die neue Mdbellinie den Partnern zur Ver-
flgung gestellt werden. Die hochwertigen und
dauerhaften Vitrinen werden einzeln gefertigt
und bestehen aus ausgesuchten Materialen.

o
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WACHSTUM DURCH CATEGORY MANAGEMENT

Kunden
begeistern

Mag. Gertrude Suschko von Procter&Gamble (P&G) zeigt,
wie man mit Category Management zum Ziel kommt.
Dass das nicht nur bei Windeln, sondern auchin

der Elektrobranche funktioniert, weip Mag. Martin
Kaufmann von Maxtra Consulting.

HEUTE HEIBT DAS ZIEL Wachs-
tum, denn nur das kann langfris-
tig Erfolg garantieren”, erklért
Mag. Gertrude Suschko von
P&G. Der Schliissel dazu sei Kon-
sumentenbegeisterung durch er-
folgreiches Category Manage-
ment (CM), dem eine genaue
Analyse des Konsumentenverhal-
tens am POS vorausgehe. Auch
die Zusammenarbeit von Herstel-
ler und Héndler sei fir CM
enorm wichtig, da beide Teile viel
voneinander lernen kdnnten, so
Suschko.

Differenzierung notwendig
Damit sowohl Hersteller als auch
Handler Uberleben kdnnen, ist
jedenfalls eine Profilierung und
Differenzierung anhand des ,,est-
Modells”notwendig. ,,In einem
Bereich muss man der Beste sein.
Entweder die grofite Auswahl —
also big-est — oder die niedrig-
sten Preise haben — cheap-est —
oder der Schnellste — quick-est —
sein”

Als Beispiel fur eine sehr gelun-
gene Anwendung des CM nennt
Suschko die von P&G produ-
zierten Pampers. Fir den Erfolg
seien fiinf Schliisselelemente not-
wendig. Zuerst — als Grundele-
ment — der strukturierte Auftritt
am POS ,,Der Konsument muss
die unterschiedlichen Pampers-
Segmente erkennen”, so Susch-
ko. Dann missten Kategorien
zusammengefiihrt werden — die
Uberlegung ,,was mdchte der

Konsument” steht im Mittel-
punkt. In der Praxis werden also
um die Pampers-Windeln zB
Pflegeprodukte, Babynahrung,
Kleidung etc angeordnet. Drit-
tens muss man sich die Gestal-
tung genau tberlegen und vier-
tens Produktinformationen oder
einen Zusatznutzen anbieten.
Den krénenden Abschluss stellt
die richtige Kommunikation der
Produkte und der Neupositionie-
rung dar. Hier kdnne der Hand-
ler zB das Sortiment herausstrei-
chen oder auch den ,,Bingo”-Ef-
fekt, den Zusatznutzen.

Was bringt's?

Durch dieses Konzept ergibt sich
eine grofle Wahrscheinlichkeit,
dass Miitter nicht nur den Plan-
kauf, die Windeln, besorgen, son-
dern durch das zusatzliche Ange-
bot zum Spontankauf hingerissen
werden. ,,Viele fragen:Was bringt
das fir den Handel? Es bringt
zweistellige Umsatzzuwachse!”,
betont Suschko.

Dass dieses Konzept auch im
Elektrohandel  funktionieren
kann, bestdtigt Mag. Thomas
Kaufmann von Maxtra Consul-
ting. ,,Ich beschaftige mich mit
Category Management, seit es in
Osterreich das erste Mal aufge-
taucht ist”, streicht er seine Er-
fahrung heraus. Ein gutes Bei-
spiel fir einen Erfolg von CM
seien Braun Wasserkocher. Hier
habe der Hersteller mit dem
Handelspartner zusammengear-

beitet und beide sind bald dar-
aufgekommen: Das Sortiment
muss von 40 auf 20 Modelle aller
Hersteller reduziert werden. Das
Ergebnis: Fir Braun ergab sich
eine 160% Steigerung beim Hin-
einverkauf, beim Durchverkauf
eine von 121% und die Marge
steigerte sich um 93%. ,,Die Ka-
tegorie hatte im Handel insges-
amt eine Umsatzentwicklung
von minus 10%. Bei dem Braun-
Handelspartner waren es plus
2%. Auch die Spanne stieg um
4%, so Kaufmann begeistert.

Optimierte POS-Losung

Auch die optimierten POS-L6-
sungen von Mline fiir das bera-
tungsintensive Handyzubehor
seien laut Kaufmann hervorzu-

Mag. Gertrude
Suschko von P&G
erklart Category
Management am
Beispiel Pampers.
Auch wenn die
Elektrobranche auf
den ersten Blick nicht
viel mit Windeln zu tun
hat, so kann sie sich
doch einiges - Stich-
wort Spontankauf -
davon abschauen.

heben. Bei der gemeinsamen
Regal- und Sortimentsoptimie-
rung ist zB das Taschenbord ent-
standen. Es bietet Testmdglich-
keiten fUr den Kunden ohne die
Originalverpackungen zu o6ff-
nen. Seit dem Einsatz des Ta-
schenbords ist der Umsatz in der
Kategorie um 20% gestiegen,
aulerdem gibt es weniger Re-
klamationen. Auch die fir alle
Héndler downloadbaren Daten-
blatter waren ein Erfolg. ,,Bei
den Regalen eingesetzt, stieg der
Umsatz um 10%.*

Man sieht: Category Manage-
ment zahlt sich aus. |

INFO: www.ecr-austria.at

I

Category Management (CM) ist nicht alles, sondern nur eine Seite von Ef-
ficient Consumer Response (ECR), erklart Dr. Nikolaus Hartig von ECR Aus-
tria. Er definiert ECR so: Eine Plattform der Zusammenarbeit zwischen Han-
del und Industrie sowie deren Lieferanten und Dienstleistern, um Konsu-
mentenwiinsche besser, schneller und zu geringeren Kosten befriedigen
Zu kdnnen.

Was an ECR neu ist? ,Lieferanten und Handler arbeiten zusammen. Da
kommt dann auch mehr heraus”, so Hartig. ECR greift entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette an. Auf Herstellerseite umfasst es Efficient Unit
Load, den Versuch einer Optimierung logistischer Prozesse, Electronic Data
Interchange (EDI), die Standardisierung von Informationen zum Datenaus-
tausch sowie Efficient Replenishment, die Optimierung von Nachschub-
und Administrationsprozessen. Auf der Nachfrageseite ist CM das Thema.
Laut Hartig sind bei ECR Austria alle gropen Hersteller, Handelsunterneh-
men und Dienstleister vertreten. ,Es wiirde uns freuen, wenn die Elektro-
branche auch mitarbeiten wiirde. Das wiirde jedem Einzelnen etwas brin-
gen”, ladt Hartig ein.
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AUCH AM E&W MAXDAY: MIT ,WINNING SPIRIT' ZUM ERFOLG

WHIRLPOOL IST
DIE NUMMER 1

Whirlpool ist seit der Ubernahme der Maytag Corporation weltweit unangefochten die Nummer 1
am Sektor Weifware. Durch die Integration von Maytag entstand ein konsolidierter Umsatz von
mehr als 18 Milliarden USS. Der Konzern beschaftigt somit weltweit 73.000 Mitarbeiter, 13.000 davon
in Europa. Um dieser Stellung Ausdruck zu verleihen, trat Whirlpool im Zuge des von E&W, Focus und
Maxtra veranstalteten E&W Maxday als einer der Hauptsponsoren auf.

,Die von E&W und Martin Kaufmann geborene
Idee des Maxday ist eine hervorragende Platt-
form, um Industrie, Handel und andere bran-
chen-bezogene Unternehmen an einen Tisch
zu bringen und gemeinsam iber den Tellerrand
hinaus blicken zu lassen. Aus diesem Grund
haben wir uns entschieden, dieses innovative
Konzept zu untersttitzen.“, begriindet Eric Frei-
enstein, Geschaftsflihrer von Whirlpool Austria,
die Unterstitzung fiir Osterreichs erste
Elektrofachhandelstagung.

Innovation sei schlieBlich auch fiir Whirl-
pool ein erfolgsentscheidender Faktor:
,Die Integration von Maytag erlaubt es
uns, unsere Innovationsfahigkeit weiter
auszubauen. Ganz im Sinne des ,Winning
Spirit” unseres Unternehmens werden wir
weiterhin Gerdte auf den Markt bringen,
die unseren Partnern entscheidende Vor-
teile durch kontinuierliche Entwicklung
marktgerechter Produkte und verbesserter
Qualitat bringen.”.

Nach dem Prinzip , Think Global — Act Local”
verfolgt man dabei laut Marketingleiter Han-
nes Kolb in Osterreich mit den Marken Bau-
knecht und Whirlpool weiterhin erfolgreich
eine Zwei-Marken-Strategie, die sich den Be-
dirfnissen der Verbraucher anpasst. Mit
Bauknecht ist man im gehobenen Segment
tatig, die Marke Whirlpool deckt das mittlere
Segment ab. Diese Zwei-Marken-Strategie
ermoglicht es dem Handelspartner, Bau-
knecht und Whirlpool gezielt — auf den jewei-

ligen Konsumenten abgestimmt — einzuset-
zen.

Der beste Beweis fr die Innovationskraft des
Unternehmens sowie die Differenzierung der
Marken Bauknecht und Whirlpool ist laut Kolb
das erst kiirzlich eingeflihrte Einbausortiment
von Bauknecht. Dieses unterscheidet sich be-
reits im Design wesentlich von dem der Mar-

ke Whirlpool, um den unterschiedlichen Kun-
densegmenten Rechnung zu tragen. AuBer-
dem stehen dem Handler bei Bauknecht zwei
verschiedene Designlinien zur Verfligung.

Weiters ist das neue Einbausortiment von
Bauknecht ein Wegweiser in Sachen Innova-
tion. Besonders hervorzuheben ist dabei die
revolutiondre  Edelstahl-Oberflache PRO
TOUCH. Die speziell behandelte Edelstahl
Oberflache reduziert Fingerabdriicke in er-
heblichem MaBe. Beim derzeit herrschenden
Trend zu Edelstahl-Geréten ein durchschla-
gendes — weil am POS leicht zu demonstrie-

rendes — Verkaufsargument. AuBerdem ist die
neue Edelstahl-Oberflache extrem robust ge-
gen Kratzer und Flecken.

Aufgrund dieser revolutiondren Innovation

wurde PRO TOUCH in Deutschland mit dem

vom Bundesverband Mittelstandischer K-

chenfachhandel ausgeschriebenen “BMK-In-

novationspreis des Kiichenfachhandels 2007”
ausgezeichnet. “Wir sind sehr stolz, flir
PRO TOUCH mit dem BMK-Innovations-
preis 2007 ausgezeichnet worden zu
sein. Der Preis unterstreicht den Innova-
tionscharakter unserer Produkte und un-
sere Bemiihungen, Verbraucher orien-
tierte Ideen umzusetzen”, so Geschafts-
flihrer Eric Freienstein.

Auch bei der Marke Whirlpool stehen In-
novation und Kundenorientierung im Fo-
kus: so sind die neuen Side by Side-
Kiihl-/Gefrierkombinationen mit Energieeffi-
zienzklasse A+ ausgestattet. Dieser wichtige
Beitrag zum Klimaschutz ist ein weiteres
schlagendes Argument flir Whirlpool am POS.

Doch damit noch nicht genug: bereits zur Fu-
tura im September in Salzburg plant Marke-
tingleiter Hannes Kolb die Einflihrung einer
weiteren revolutiondren Technologie - dies-
mal auf dem Waschmaschinensektor. Mehr
wird jetzt jedoch noch nicht verraten! Wer
neugierig geworden ist, ist herzlich eingela-
den, dem Whirlpool Team einen Besuch auf
der Futura abzustatten.

o
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MARKUS WEBHOFER,

INSTITUTE OF BRAND LOGIC

Der Kern
er Sache

.Marken-gefiihrte Unternehmen haben Zukunft”,

lautete Markus Webhofers eindeutige Botschaft

am Maxday, ,.allerdings miissen sich alle Manage-

mentbereiche konsequent um den Kern der
Sache gruppieren: die Botschaft der Marke.”

83% ALLER KUNDEN sind nach
dem Kauf eines Handys unzufrie-
den. Warum? Nun, sie stehen da
mit einer originalverpackten
Schachtel in der Hand anstatt mit
einem wirklich funktionstlchti-
gen Handy, das genau ihren An-
spriichen entspricht. Der Kauf hat
sie Uberfordert, das Angebot war
zu groR, zu untibersichtlich, ohne
Struktur — und der Techno-Jargon
des Verkdufers ohnehin unver-
standlich. ,,Das ist schade®, fuhrt
Markus Webhofer vom Institute
of Brand Logic in Innsbruck den
Zuhorern am Maxday vor Augen,
,»denn hier, an diesem Kontakt-
punkt, htte es die Chance gege-
ben, den Kunden abzuholen und
ihm das anzubieten, was er
sucht.”

Kontaktpunkte sind Orte, wo
Kunden auf Marken stoRen. Und
genau dort werden Meinungen
Uber Marken gebildet. Genau
dort passiert Positionierung. Nur:
Uber die immense Bedeutung
dieser Kontaktpunkte machen
sich Unternehmen, sei es in der
Industrie oder im Handel, heute
die wenigsten Gedanken.

Hochgradig diffus

»Weiterentwicklungen werden
aus Unternehmensprozessen her-
aus geboren und nicht, weil der
Kunde sie fordert*, erlautert \VWeb-
hofer, ,,bei vielen musste es

Der POS ist ein wichtiger Ort. ,,Denn", so Markus Webhofer, ,,hier, an diesem

Kontaktpunkt, gibt es die Chance, den Kunden abzuholen und ihm das anzubieten,

aufRerdem heiRen:We can create,
but we can’t imagine.* Produkte
werden nicht verkauft, weil das,
was sie kdnnen, nicht kommuni-
ziert wird.

Viele Unternehmen agieren, wie
der Markenspezialist es nennt,
hochgradig diffus und ohne Ge-
schlossenheit in den verschiede-
nen Abteilungen. ,,Bei rund 95%
aller Unternehmen funktionieren
die einzelnen Bereiche nach einer
komplett eigenen Dynamik und
es fehlt an etwas sehr Entschei-
dendem: an der Abstimmung auf
das Produkt. Da wird nur Aktio-
nismus gemanagt”, kennt Markus
Webhofer die Praxis.

Produkte werden nicht ver-
kauft, weil das, was sie konnen,
nicht kommuniziert wird.

Weiterentwicklungen werden
aus Unternehmensprozessen
heraus geboren, nicht, weil der
Kunde sie fordert.

Klare Prinzipien ebnen den
Weg zur erfolgreichen Marke:

D> Prinzip der Fokussierung
P> Prinzip der Kernerweiterung
D> Prinzip der Wachstumslogik
> Prinzip der Marken-Logik

was er sucht.”

Und so lduft man dem Markt
hinterher und versucht, in aller
Hektik Facelifting zu betreiben.
,Da wird an der Fassade herum-
geputzt“, so Webhofer, ,,oder
schnell eine schone, neue Werbe-
agentur beauftragt, die all das Un-
ausgegorene verkaufen soll.“
Manche probieren es mit Teilop-
timierungen, setzen auf Personal-
rochaden oder auf vom groRen
Ganzen losgekoppelte Umstruk-
turierungen.

Bei den wirklich Erfolgreichen
aber tritt das Unternehmen in
seiner Gesamtheit als Marke auf.
Da steht die Antwort auf die Fra-
ge ,,Wofur stehe ich?“ im Zen-
trum sémtlicher Entscheidungen.
Und da fragen sich in weiterer
Folge die einzelnen Unterneh-
mensbereiche ,,Und was bedeutet
das fur uns?*

Fokussierung und Kernerwei-
terung auf logischen Wegen
Klare Prinzipien sind es, die den
Weg zur erfolgreichen Marke eb-
nen: Das Prinzip der Fokussie-
rung stellt ein wichtiges Feature
in den Mittelpunkt samtlicher
Aktivitaten. Geox avancierte bei-
spielsweise mit seiner klaren Bot-
schaft ,,Der Schuh, der atmet*
innerhalb von nur zehn Jahren
zum zweitgrofiten Schuhprodu-
zenten der Welt.

Auch dem Prinzip der sukzessi-

ven Kernerweiterung liegt eine
klare Erkenntnis zu Grunde: Man
muss den Kern verstehen und
wissen, was zu tun ist, um diesen
Kern zu stdrken. Als Beispiel sei
hier Wick angefiihrt, das rund um
die Klammer ,,Erkrankung der
Atemwege* eine Vielzahl an
unterschiedlichen Produkten an-
bietet.

uUnd das Prinzip der Wachstums-
logik baut logische Wachstums-
pfade, denen bedingungslos ge-
folgt wird. Nike geht in seiner
Expansion immer den gleichen
Weg: Bezogen auf verschiedene
Themen, wie etwa das Laufen,
beginnt dieser immer bei den
Schuhen, die mit einem gefeier-
ten Star als Testimonial promotet
werden und endet nach mehreren
Stationen bei der Eroberung neu-
er Mdrkte in neuen Léndern.

Explore, choose, learn

Aber auch in der Elektrobranche
gibt es Beispiele fur eine wohl-
durchdachte Marken-Logik. Die
amerikanische Handlerkette IMO
(Independent Mobile) setzt zB
auf das Prinzip der Geschlossen-
heit.

Ihr Shop-Konzept ist einfach und
Gbersichtlich strukturiert und holt
den Kunden genau dort ab, wo er
gerade steht und fahrt ihn, seinen
Wiinschen geméR, durch das An-
gebot. In der Shopzone 1, Explo-
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re genannt, stehen \Wegweiser, die
als Orientierung Uber die vielen
Maéglichkeiten in die vom Kun-
den gewiinschte Richtung zei-
gen. Der Bereich ,,I just want to
be connected” ist beispielsweise
fir all jene gedacht, denen es aus-
schlieBlich  um’ Telefonieren
ohne jeden Schnick-schnack
geht. ,,Und das sind“, so Markus
Webhofer, ,,immerhin acht von
zehn Personen.*

In Shopzone 2, Choose, kann der
Kunde an einer Bar mit einfach
zu bedienenden Flatscreens aus
dem grofRen Angebot selektieren.
Zwei bis drei passende Modelle
werden letztendlich vorgeschla-
gen, aus ihnen wahlt der Kunde

.Oft wird an der Fassade herumge-
putzt”, kennt Markus Webhofer die
Praxis vieler Unternehmen, ,,oder
schnell eine Werbeagentur beauf-
tragt, die all das Unausgegorene
verkaufen soll.”

dann ,,sein“ Handy.

Und erst in Shopzone 3, Learn,
lernt der Kunden mit fachmanni-
scher menschlicher Unterstiit-
zung, mit dem neuen Gerét um-
zugehen, seine Daten auf das
neue Handy zu tiberspielen oder
die mitgekauften Features wirk-
lich auszunutzen.

Am Ende des Weges durch das
solcherart aufbereitete Kaufange-
bot jedenfalls steht ein Kunde, der
ein Produkt in der Hand halt, das
zwar nicht mehr originalverpackt
ist, aber mit dem er tatsachlich
umgehen kann. Und der mit sei-
nen Kauf — in den meisten Fallen
— hochzufrieden ist. [ |

INFO:  www.institute-brandlogic.com

MARKETING OHNE WERBUNG?

ES fehlt eine Imagewerbung”

Der Frage nach dem Stellenwert der Werbung in der Elektrobranche ist Ronald Luisser,

Verkaufsdirektor des Marktforschers Focus Research, in seinem Maxday-Vortrag nach-

gegangen, und er legt den Finger auf eine offene Wunde: Denn wéhrend die Elektro-

branche den Wert der Marke betont, stagnieren die Ausgaben fiir die Werbung.

DIE ZAHLEN SPRECHEN eine
deutliche Sprache. Von 1,156
Mrd Euro im Jahr 1995 auf
immerhin 2,327 Mrd Euro 2006
hat der Gesamtmarkt fur Wer-
bung in Osterreich zugelegt. Im
selben Zeitraum sind die Ausga-
ben der Industrie von 21 Mio
Euro auf gerade einmal 28,9
Mio Euro gestiegen. Damit hat
sich der Anteil der Elektrobran-
che am Werbemarkt halbiert.
Nimmt man diese Zahlen ge-
nauer unter die Lupe, zeigt sich
ein noch deutlicheres Bild:
Ohne die Kleingeréte ist der
brancheninterne Werbeaufwand
sogar geringer geworden.\Wur-
den 1995 fiir die groRe WW
und die Unterhaltungselektronik
noch 14,5 Mio ausgegeben, so
waren es im Jahr 2006 nur mehr
12,7 Mio Euro. Als am stérksten
beworbene Warengruppe haben
sich die Kaffee- und Espresso-
maschinen herauskristallisiert,
Platz zwei belegen Digitalkame-
ras, gefolgt von Mundhygiene-
und dahinter TV-Geréten.

Im gleichen Zeitraum haben
sich die Werbeausgaben im
Elektro- und Fotofachhandel
mit einigen Jo-Jo-Effekten von
34 Mio auf 54 Mio Euro hin-
aufgehantelt. Womit der Handel
zumindest seinen Anteil am
Werbekuchen halten konnte.
Untersucht man die Beweg-
grinde, warum die Kunden
denn in den Elektro- oder Foto-
handel gehen, so zeigt sich, dass
die Kaufer vor allem dann auf-
tauchen, wenn sie einen konkre-
ten Bedarf an einem Gerét ha-
ben oder eines zur Reparatur
bringen. Auf Platz zwei rangiert
in dieser Statistik das Thema

,,Neuigkeiten ansehen®, vor ,,zu
Informationszwecken*  bzw
,wegen der Beratung* und dem
»Preisvergleich®. Eine grofe
Produktauswahl hat dagegen nur
flir eine kleine Gruppe Bedeu-
tung.

Das Feld iiberlassen

Die Schlussfolgerung ist far
Luisser Klar:,,Die Industrie hat
dem Handel bei der Werbung

Flr die Zukunft geht Luisser da-
von aus, dass es immer schwieri-
ger wird, den Kunden mit der
Werbung zu erreichen. Allein im
1. Quartal 2007 haben die \Wer-
beausgaben um 10% angezogen
und es besteht ein eindeutiger
Informationsoverload.

In diesem Umfeld wird auch
versténdlich, dass die Entwick-
lung immer stérker weg vom
Massenmarketing Uber das Ziel-

Der Anteil der Elektrobranche am Werbekuchen hat sich halbiert. ,,Die
Industrie hat bei der Werbung dem Handel das Feld iiberlassen. Es fehlt
eine Imagewerbung der Industrie”, ist Ronald Luisser, Verkaufsdirektor

von Focus Research, iiberzeugt.

das Feld Uberlassen. Eigentlich
fehlt eine Imagewerbung der In-
dustrie.” Markentreue, Kunden-
bindung, Glaubwiirdigkeit, eine
hohe Wiederkaufrate und Ver-
trauen in die Marke sind jene
Ziele, die man mit Werbung er-
reichen will und kann. Nach-
dem aber der Handel hier den
Ton angibt, komme die Indus-
trie mit ihren Botschaften nicht
mehr so durch.

gruppen- und Lebenswelten-
marketing zum One-to-One-
Marketing hin geht. Eine stei-
gende Individualisierung auf der
einen und eine zunehmende
Marktdiversifizierung auf der
anderen Seite sind die entschei-
denden Faktoren, die zu dieser
Entwicklung fuhren. |

INFO: www.focusmr.com
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IN DER ZUKUNFT WEISS DAS ETIKETT ALLES

RFID Is

Watching You

Schone neue Handelswelt? Unter dem Titel ,Die Zukunft
des Handels" breitet Dieter Licht, Director ECR bei der
Metro AG Diisseldorf, seine Vision des Einzelhandels von
morgen aus. Zentrales Thema wird wohl ein System:
Radio Frequency Indentification, kurz RFID.

DER MULTINATIONALE Metro-
Konzern, zu dem unter anderem
auch Media/Saturn gehdren,
reagiert auf die neuen Herausfo-
redrungen des Marktes. Daflr
sorgt Dieter Licht, Verantwort-
licher fur ECR —Efficient Con-
sumer Response. ,,Die Zukunft
gehort denjenigen, die die Mdg-
lichkeiten erkennen, bevor sie of-
fensichtlich werden”,  zitiert
Licht den Wirtschaftsforscher
Theodore Lewitt. Und genau das
ist seine Arbeit. Um die neuen
Herausforderungen wie die Alte-
rung der Gesellschaft, das Dis-
konter-Wachstum oder die ge-
ringe Kauflust der Bevolkerung,
zu meistern, misse man dem
Kunden einen Mehrwert bieten,
sagt Licht: ,,Der Einkauf muss ein
Erlebnis sein!”

Futurestore

Dass der Multi bereits heute ganz
gut aufgestellt ist, beweisen die 60
Mrd Euro Jahresumsatz 2006.
Damit das auch so bleibt, testet
Metro anhand eines Futurestores
neue Konzepte und die Bediirf-
nisse der Kunden. ,,Wir missen
den technischen Fortschritt vor-
antreiben, denn der er6ffnet ei-
nen Wettbewerbsvorteil,”, erklart
der Deutsche. Bestatigt wird die-
se Aussage vom amerikanischen
Bureau of Labor Statistics: laut
dieser ist der technologische
Fortschritt zu 52% fiir mehr
Wachstum in Deutschland ver-
antwortlich.

Zentraler Punkt: RFID

Eine Schlsselrolle soll dabei die
neue Radio Frequency ldentifica-
tion (RFID)-Technologie ein-
nehmen. Damit werde laut Licht
von der Warenbestellung tber die
Lieferung bis hin zur Lagerung
alles einfacher, weil nachvollzieh-
bar. Durch die sténdige Nachver-
folgbarkeit dank des Etiketts mit
dem integrierten Transponder, das
die  EAN-Strichcodes abltsen
wird, ergibt sich durch optimierte
Prozessablaufe grofRes Einspa-
rungspotenzial.

,Durch RFID wird der Einkauf
auch fur den Kunden wesentlich
einfacher. Wir implementieren
dieses System um das Leben zu
verbessern”, betont Licht. Dass die
Umstellung auf das neue System
bereits Fakt ist, zeigt die \erpflich-
tung von rund 600 Metro-Zulie-
ferern. Licht kommt ins Schwér-
men: ,,Durch den Transponder
kann man viel mehr Informatio-
nen speichern. Jede Coladose
wird zum Unikat!”

RFID-Technologie wird EAN-
Codes abldsen.

Jedes Produkt wird mit einem
Chip versehen - und ist deshalb
nachverfolgbar.

Komfort fiir den Kunden und
Einsparungspotenzial fiir die
Wirtschaft stehen dabei im
Vordergrund.

Schnell, Schneller, RFID

Die Optimierung des Zugriffs auf
Prozessdaten nimmt mit dem
neuen System fast bedngstigende
AusmaRe an. Datenlibertragung
ist damit bertihrungslos maoglich.
So soll damit eine Inventur von
70.000 Artikeln in 70 Minuten
erledigt sein. ,,Das Zahlen fallt
weg”, schmunzelt Licht. Noch
heuer soll ein umfassender Roll-
out geschehen und die gesamte
Lieferkette umfassen.

In der Future Shop Group ar-
beitet Metro gemeinsam mit 60
Unternehmen an dem Geschéft
der Zukunft. In diesem wird es
intelligente Regale geben, die
den Mitarbeitern beim Nach-
schlichten helfen, aber auch den
Kunden ,.betreuen” sollen.
Nimmt dann zB der Konsument
ein Kleingerét aus dem Regal,
registriert die Ablage das und
spielt den dazu passenden Wer-
befilm ab. Auch eine Neuerung
fir den Kunden ist der intelli-
gente  Kuhlschrank, den der
Konzern gemeinsam mit Lieb-
herr entwickelt hat und der
selbststdndig Bestelllisten
schreibt, weil er erkennt, welche
Produkte nicht mehr vorhanden
sind. Die Liste sieht sich der
Kunde dann einfach online im
Supermarkt an. ,,Uber drei Jahre
haben uns die Kunden gesagt,
was sie wollen und was nicht.
Diese Neuerungen haben sie an-
genommen”, erklart Dieter
Licht die Entwicklungen. Die

Dieter Licht, Director
ECR bei der Metro AG
Diisseldorf, gibt dem
Maxday-Publikum
einen Einblick in die
Zukunft des Handels.
.Wir glauben, dass
sich der stationdre
Handel nur durch neue
Technologien gegen-
iiber dem Internet
durchsetzen kann.”

Kunden hétten sogar gesagt:
,Wir wollen mehr Technologie,
aber besser erklart”, so der
ECR-Director. Im November
eroffnet Gbrigens ein neuer, fast
10.000m? grofRer Future Store, in
dem téglich 10.000 Kunden ein-
kaufen sollen. ,,Dort kénnen wir
dann alle neuen Technologien
einsetzen und sehen, was der
Kunde annimmt”, beschreibt
Licht das weitere Vorgehen sei-
nes Unternehmens.

Wertvoll fiir Elektrobranche?

Dass die neuen Chip-Etiketten
gerade flr die Elektrobranche
interessant seien, davon ist Licht
Uiberzeugt. ZB werde es in Zu-
kunft nie mehr bei Garantiefallen
Streit geben. ,,Man wird zukinf-
tig auslesen konnen, wann und
wo der Kunde ein Produkt ge-
kauft hat. Rechnungen werden
Gberflissig”, freut sich Licht. Dar-
an, dass die neue Technologie ei-
nen massiven Mitarbeiterabbau
nach sich ziehen wird, glaubt
Licht nicht. Diese wiirden andere,
sinnvollere Aufgaben bekommen,
wodurch es vielleicht auch wieder
interessanter werde, im Handel zu
arbeiten. Eines ist fur Licht klar:
,»Wer jetzt nicht an der Zukunft
arbeitet, der wird in Zukunft
nicht mehr da sein.” [ |

INFO: www.metrogroup.de
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IM KERN GETROFFEN

Der Maxday war eine gelungene Veranstaltung, und ich gratuliere den Initiatoren Mag. Martin Kauf-
mann und DI Andreas Rockenbauer dazu. Frau Dr. Karmasin legte inihrer gut verstandlichen Art den
Finger auf den wundesten Punkt. Auch die anderen Referenten unterstrichen mehrfach, die fiir den
Handel Giberlebensnotwendigen Themen. Besondere Anerkennung verdient Herbert Haas. Sein Bei-
spiel zeigt, dass man auch ohne internationale Unterstiitzung und ohne entsprechendem Filialnetz
innovativ sein und Marketingideen in die Tat umsetzen kann.

Enttduschend war jedoch das geringe Interes-
se der Fachhéndler als betroffene Gruppe an
dieser Veranstaltung. Offenbar hat der Einzel-
ne kaum die Motivation, dem ruindsen Preis-
wettkampf endlich Einhalt zu gebieten und die
eigene Situation zu verbessern.

Ich hoffe trotzdem, dass diese Veranstaltung
weitergeflihrt wird und dazu beitrégt, die Han-
delslandschaft etwas aufzuwecken.

Alle Referenten haben als wesentliches Krite-
rium die Verfiigbarkeit in den Vordergrund ge-
stellt. SchlieBlich ist eine entsprechende Sor-
timentsbreite und eine optimale Verfligbarkeit
eine Grundvoraussetzung fiir entsprechende
MarketingmaBnahmen. Dadurch wurde die
Entscheidung ein Zentrallager zu bauen viel-
fach bestétigt.

NEUBAU DES ZENTRALLAGERS
IN WEISSKIRCHEN -
EFFEKTIVSTE LOGISTIK AB 2008
In der schnelllebigen Zeit, in der wir heute le-
ben, hat eine mdglichst rasche Verfligharkeit

oberste Prioritat. Ab 2008 kon-

nen wir durch unser neues

Zentrallager, das mit modern-

ster Logistik ausgestattet ist,

kurze Lieferzeiten gewéahrleis-

ten. Alle dort lagernden Pro-

dukte werden innerhalb eines

Tages an jeden unserer Kunden

in ganz Osterreich, vom Neu-

siedlersee bis zum Bodensee,

angeliefert. Als wesentlichen

Vorteil bieten wir unseren Kun-

den Bestellannahmezeiten, die

liber die Ubliche Arbeitszeit hin-

ausreichen.

Uber Internet kann sogar rund

um die Uhr die Verfligbarkeit iberprift und
eine Bestellung abgesetzt werden.

Dieser Service verhilft dem Fachhéndler zu
hoherer Leistungsfahigkeit, ohne das eigene
Lager zu vergroBern und damit Kapital zu bin-
den. Die Gefahr des Aufbaus von Ladenhitern
wird minimiert. Der Aufwand zur Warenbe-

16 der insgesamt 29 LKW-Ladestationen in WeiBkirchen

schaffung wird klein gehalten und der Hand-
ler kann sich auf sein Dienstleistungsangebot
konzentrieren.

P> Unser Zentrallager im Uberblick

e 20.000 m2 Lagerflache,
davon 4.000 m2 AuBenlager

e 40.000 verschiedene Artikel

e 1.000 m2 Blocklager / 15.000 Ifm
Fachbdden / 12.000 Palettenplétze
garantieren optimale Flexibilitat

e Stetigfordertechnik mit automatischer
Wiegekontrolle

e 45 Flurforderfahrzeuge

e 29 | KW-Lade-Stationen

¢ 16.000 Auslieferungspositionen
pro Tag

Alles in allem eine optimale Losung
fiir unsere Kunden




WIENER ELEKTROHANDLER SETZT AUF EP: - UND VIEL EIGENINITIATIVE

Gern gesehen

Seit Anfang April dieses Jahres ist der Wiener Elektrohdndler Karl Kock ein EP:-ler. Hauptgrund fiir den Wechsel von
Red Zac zur griinen Kooperation: das umfangreichere Sortiment, das unter dem,,neuen Dach” bereitsteht. Den
Entschluss hat Kock nicht bereut - ganz im Gegenteil: , Wir fiihlen uns bei EP: nicht nur wahrgenommen, sondern
wirklich gern gesehen - und deswegen auch sehr wohl.”

DER ELEKTRO-SHOP KOCK ver-
steckt sich ein bisschen in der
Stadlauer Strae, im 22. Wiener
Gemeindebezirk. Erst, wenn man
direkt vor den Auslagen steht,
weil} man, dass man den richtigen
Weg eingeschlagen hat. ,,Ja, das
haben wir in der Vergangenheit
ofter gehort: Euch kann man gar
nicht finden”, erzahlt Geschéftsin-
haber Karl Kock, ,,aber das wird
sich in nachster Zeit massiv an-
dern. EP: unterstiitzt uns auch
hier. Die nehmen uns wahr und
wollen natlrlich, dass wir auch
von unseren Kunden gesehen
werden. Es sind gleich kompeten-
te EP:-Fachleute da gewesen, die
uns beim Thema Ladenbau, so-
wohl flr den Innen- als auch fiir
den AulRenbereich, unterstiitzen.”
Das gilt nattrlich auch fir den
jungsten Spross des Unterneh-

mens — die Anfang Mai erdffnete
Filiale am Rennweg in Wien-
Landstraie.

Elektrohandler Karl Kock aus
Wien 22 zeigt, wie's gehen kann:

Auf eine Kooperation setzen

Engagement und Service in
vielen Bereichen (zB ,.alles rund
um den PC")

Verkauf mit Geratezustellung
und -abholung

Eigene Angebote wie zB
Garantieverldngerungen

Eigene Reparaturwerkstatte

Schulungen sind Pflichtpro-
gramm

Neues Sortiment

Seit dem Wechsel von Red Zac
zu EP: Anfang April dieses Jahres
hat sich fir den Elektrohdndler
aber nicht nur bau-theoretisch
,,viel getan” - auch das komplette
Sortiment wurde neu aufgestellt
und um einige Marken berei-
chert. ,,Wir haben jetzt Zugriff
auf 38.000 Artikel, da tut sich na-
tdrlich einiges. Daflr haben wir
zum Beispiel fur die Produkte
meines ehemaligen Arbeitgebers
nicht mehr so viel Platz wie vor-
her”, erldutert der ehemalige
Sony-Assistant Manager Kack.
Im Zuge der Umstellung wurde
die Auswahl beispielsweise in den
Bereichen Unterhaltungselektro-
nik,  Computer, Telekom,
TV/Heimkino, Stereoanlagen
oder MP3 stark erweitert. Bereits
mit dem Umzug in die neuen

BF7M HINTERGRUND  E&WeOT

Gruppenbild mit
Dame: Ein Teil der
Kock'schen Mann-
schaft (v. . n. r: Hasan
Temel, Necip Peker,
Rene Benesch,
Michael Girschele,
Thomas Schuster und
Karl Kock) mit der
einzigen Frauim
Team - Eveline Kock

Geschéftsraumlichkeiten des
,,Haupthauses” im September des
vergangenen Jahres hatte man be-
gonnen, sich auf den 250 m? Ver-
kaufsflache auch in der Weilware

,,Ich sehe meine Entschei-
dung far EP: wirklich mit
zwei lachenden Augen.”

Karl Kéck

zu engagieren. ,,.Damit tun wir
uns am schwersten,” ortet Kdck
einen kleinen wunden Punkt in
seinem Unternehmen, wir sind
schlieBlich alles Techniker.”\Wobei
die Schwachstelle in Wirklichkeit
keine mehr ist, schlieBlich wird sie
durch Schulungen stetig und flei-
Rig ,,verarztet”. Schulungen, nicht
nur in der WeiRware, gehdren ge-
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nerell zum Pflichtprogramm des
Elektrohandlers und seiner Mitar-
beiter.

Um das Lager zu bereinigen und
die Vielzahl an Ausstellungsgeré-
ten los zu werden, wurde in den
letzten Wochen rund um den Ko-
operationswechsel — mit guter
Resonanz — drei Mal in der Kro-
nenzeitung geworben.

Dass der Stein seither mehr als ra-
sant ins Rollen gekommen ist,
veranschaulichen die Zahlen sehr
deutlich. ,,Wir haben, seit wir bei
EP:sind, etwa die gleiche Menge
an Gerdten bestellt, wie in den
zweieinhalb Jahren zuvor bei Red
Zac”, zeigt Kock die positive Ge-
schaftsentwicklung seit der Neu-
orientierung auf.

Neun zu eins

Was im Oktober 2004 mit nur ei-
nem Mitarbeiter begonnen hat, ist
mittlerweile zu einem Elf-Mann-
eine-Frau-Betrieb geworden. In
néchster Zukunft wird die gesam-
te Mannschaft auch mit einheit-
lichen ,,Dressen” antreten. ,,EP:
stellt das alles zurVerfligung - wir

trieb sind, aufgenommen wie ein
Familienmitglied. Wir fihlen uns
sehr wohl und haben bei EP: fir
alles einen kompetenten An-
sprechpartner, der uns mit Rat
und Tat zur Seite steht - und das
nicht nur unbtrokratisch und
schnell via Telefon, sondern auch
direkt vor Ort im Geschéft.”

Alles perfekt

Nur Positives habe man auch bei
den beiden bereits besuchten
EP:-Tagungen — in Dusseldorf
und in Salzburg — miterlebt, er-
innert sich Eveline Kock:,,Alles
war perfekt organisiert, wir mus-
sten uns um gar nichts kimmern.
In Dsseldorf sind wir nur aus
dem Flugzeug gestiegen und
wurden hofiert bis zur Abreise —
aber auch Salzburg war ein echtes
Highlight. Wir konnten bei bei-
denVeranstaltungen wirklich viel
flr uns und unser Geschéft her-
ausholen.”

,,Ich sehe meine Entscheidung fur
EP: wirklich mit zwei lachenden
Augen”, macht auch Karl Kdck
aus seiner Begeisterung flr den

Die ersten Schritte sind getan: In den ndchsten Wochen wird das
Erscheinungbild des Elektro-Shop Kack - innen wie aufen - ganz

auf EP: abgestimmt.

werden nicht nur bestens mit
Know-how, sondern zum Beispiel
auch mit passender Kleidung ver-
sorgt — und das gratis”, freut sich
Eveline Kéck. Mit ihr ist seit kur-
zem die einzige Frau mit an Bord
— sie schupft als gelernte Buchhal-
terin das Unternehmen zahlen-
technisch — und freut sich ganz
besonders Uber die wohlwollende
Aufnahme bei EP: ,,Wir wurden,
obwohl wir nur ein kleiner Be-

neuen ,,Schirmherren” kein Ge-
heimnis.

Mit viel Eigeninitiative

\Wobei der Neo-EP:-ler nie einer
war, der sich auf das Angebot und
die Mithilfe einer Kooperation al-
lein verlassen hat. Mit viel Eigen-
initiative hat er sein Geschaft von
Beginn an auf mehrere Standbei-
ne gestellt. So setzt er zum Bei-
spiel auch auf eine bestens ausge-

P> Die vor kurzem am Rennweg in Wien 3 erdffnete Kock-Filiale wird vom
ehemaligen Turmix-AuBendienstler Robert Novak geleitet. In einer
.eher aupergewdhnlichen duPeren Form": Novak agiert als selbst-
standiger Handelsagent, arbeitet als solcher aber im Namen und auf
Rechnung des Elektroshop Kdck. ,Ich hege schon langer den Gedan-
ken, mich selbststandig zu machen und in vielen Gesprachen mit Karl
Kdck haben wir nach und nach diese Idee geboren.”

P> Wahrend seiner Zeit als Aupendienstmitarbeiter hatte Novak Aug’ und
Ohr am Kunden. ,Ich habe gemerkt, das das Internet-Geschaft grop
im Kommen ist und beschlossen, da mitzumischen.” So ist die Kdck-Fi-
liale am Rennweg auch - aber nicht nur - Anlaufstelle fir jene, die
iiber die Kock-Homepage gekauft haben. ,Unsere Lage hier ist keine
Top-Lage fiir die Laufkundschaft, aber qut mit dem Auto qut zu errei-
chen", weip Novak um die Vorteile ,seines” Geschafts.

baute Reparaturwerkstatt — ein
Bereich, in dem er eindeutig vor-
belastet ist. ,,Ich habe bei Sony in
den Jahren vor meinem Sprung in
die Selbststandigkeit eine Zentral-
werkstatt aufgebaut”, erklért
Kack, ,,und bin mir sicher:
Auch wenn wir heute viel
von einer Wegwerfgesell-
schaft reden - Reparaturen
werden immer gefragt
sein”

Planung und Aufbau von
einfachen bis komplexen
digitalen Satellitenanlagen
oder von Alarmanlagen
zéhlen ebenso zum Kaock-
Angebot wie ,,alles rund
um den PC”: Das komplet-
te Aufsetzen und Warten
von Computern oder
Computer-GrofRanlagen,
die Zusammenstellung und
der Einbau von Einzelkom-
ponenten, Netzwerkinstallatio-
nen, Router- & W-LAN-Konfi-
gurationen und sogar das Gestal-
ten und Betreuen von Websites.
Und auch imVerkauf hat man so
einiges Uber die Ware hinaus zu
bieten: Garantieverldngerungen
sind ein Feature, das mehr und
mehr nachgefragt wird und das
Kock bereits seit langerem fur sei-
ne Kunden im Programm hat.
Dass man Gerdte zustellt und —
zB im Falle einer Reparatur —
auch abholt, versteht sich da fast
schon von selbst.

In der Nacht schmdkern

Fir jene, die sich genau dann
iber das eine oder andere Gerét
informieren wollen, wenn samtli-
che Laden geschlossen haben, ist

die Kock-Homepage eine gute
Informations- oder auch Beschaf-
fungsquelle. ,,Das Internetgeschaft
lauft gut”, ist der Stadlauer
Elektrohandler von dieser Ver-

Wir haben jetzt Zugriff auf 38.000
Artikel", freut sich Karl Kock.

triebsschiene durchaus Uberzeugt,
,,die Leute holen sich ihre Infor-
mationen immer mehr auf diesem
Weg. Oft gibt es zu einem Pro-
dukt gar keinen Prospekt mehr
und man sucht sich halt so alles
Wesentliche zusammen oder ver-
schafft sich einen Uberblick tiber
das gesamte Angebot.” Um ein
paar Tage spéater dann ins Geschéft
zu kommen und sich das Objekt
der Begierde in natura anzusehen
— oder aber um gleich via Inter-
net zu ordern. ,,Dieser Geschafts-
zweig wird sich weiter gut entwi-
ckeln”, blickt Karl Kock in die
Zukunft, ,,und wir kdnnen und
wollen uns dem natirlich nicht
verschlieRen.” |

INFO: www.electroshopkoeck.com
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EXPERT: START FUR NEUE WERBELINIE

Den Claim
verankern

Nach der erfolgreichen Vorstellung auf der Friih-
jahrstagung in Salzburg geht Expert nun an die
Umsetzung des neuen Markenauftritts, verbunden
mit der neuen Werbelinie. Seit 29. Mai ist die
Kooperation mit Plakat- und Horfunkwerbungen

in ganz Osterreich prasent.

ABER AUCH AM POS tut sich eini-
ges, wie Expert-Marketingleiter
Matthias Sandtner bestatigt. Der-
zeit arbeitet die Kooperation mit
einer Agentur zusammen, um die
neue Werbelinie in die Verkaufslo-
kale der Mitglieder zu bringen.
Dabei konzentriert man sich vor-
erst auf wenige Schlisselelemente
im Innenraum der Geschéfte so-
wie auf die Neugestaltung der
Schaufenster. Die ebenfalls ange-
stolRene Logoumstellung wird da-
gegen, wegen der oft notwendi-
gen baulichen Verédnderungen,
wohl l&nger dauern.

,»Wir kénnen nicht alle Expert-
Mitglieder sofort vollkommen
umstellen. Aber wir wollen unse-
ren Claim, unser Versprechen an

Expert startet die Umsetzung
der neuen Werbelinie auch am
POS. Konzentration auf wenige
Schliisselelemente, wie Aufstel-
ler und Poster soll die Wiederer-
kennung mit der Plakat- und
Horfunkwerbung der Koopera-
tion sicherstellen.

Die prégnante Botschaft eta-
bliert die Expert-Handler als
sympathische Problemldser, die
dem Kunden seine Sorgen ab-
nehmen. Eine unverwechselba-
re Positionierung fiir die Koop-
Mitglieder.

Der neue Werbeauftritt von Expert setzt auf eine pragnante Botschaft.
Der Expert-Handler als sympathischer Problemldser und der Kunde hat

keine weiteren Sorgen. Das ist das Versprechen, das wir abgeben”, erklart
Expert-Marketingleiter Matthias Sandtner.

die Konsumenten bei allen Mit-
gliedern verankern®, so Sandtner.
,,Das lasst sich mit wenigen Ele-
menten umsetzen.*

Die Mindestanforderungen an alle
Mitglieder sind dabei der neue
dreiteilige Paravent-Aufsteller so-
wie die neuen Poster im Al-For-
mat, die auch im kleinsten Ge-
schéft ihren Platz finden und flexi-
bel eingesetzt werden kdnnen.
Zusammen sollen diese Elemente
den Wiedererkennungswert zur
neuen Werbung sicherstellen. An-
sonsten ist es eine der Starken des
neuen Konzepts, dass auch viele
bestehende Elemente (ibernom-
men werden kénnen, wie Sandt-
ner betont. Wichtig sei die durch-
gehende Bildsprache, die fiir den
Kunden eine ,,Wohlfiihlatmo-
sphare* am POS aufbaut, fur den
Kunden gleichsam ein ,,zweites
Wohnzimmer“.

Pradgnante Botschaft

Diese Wohlfiihlatmosphare kor-
respondiert naturlich auch mit
dem neuen Expert-Claim ,,Ex-
pert einschalten — und aus!*. ,,Wir
setzen auf eine kurze, pragnante
Botschaft. Der Expert-Héndler als
sympathischer Problemldser und
der Kunde hat keine weiteren
Sorgen. Das ist das Versprechen,
das wir abgeben®, erklart der Ex-
pert-Marketingleiter. ,,Da ist na-
tlrlich jedes Kooperations-Mit-
glied und jeder einzelne \Verkaufer

gefordert, dieses\ersprechen auch
einzuldsen.* Weswegen auch das
Schulungsprogramm der Koope-

ration fur Mitglieder, Verkéufer
und Lehrlinge angepasst wird.

Unverwechselbar sein

Fir Sandtner ist besonders wich-
tig, dass die Kooperation und ihre
Muitglieder damit ihr Profil gegen-
uber dem Kunden schérfen und
sich gegen alle anderen Vertriebs-
formen erfolgreich differenzieren
koénnen: ,,Wir glauben, dass wir
mit diesem modernen Konzept
etwas geschaffen haben, dass es
sonst nicht gibt.*

Auf pragnante Botschaften setzt
auch die neue Flugblatt-Werbung
der Kooperation, die Anfang Juni

an den Start geht und ebenfalls
ein neues Erscheinungsbild erhal-
ten hat. Fir die klarere Darstel-

Fiir Matthias
Sandtner steht fest,
dass die Koopera-
tions-Mitglieder
mit der neuen
Werbelinie ihr Profil
gegeniiber dem
Kunden scharfen
konnen: ,,Wir
glauben, dass wir
mit diesem mo-
dernen Konzept
etwas geschaffen
haben, das es sonst
nicht gibt.”

lung und damit das Flugblatt
leichter den Bedurfnissen der
Mitglieder angepasst werden
kann, ist der Handy- Teil als Spe-
zialbeilage ausgefuhrt. Der Hand-
ler kann so selbst entscheiden, ob
er das gesamte Flugblatt einsetzen,
oder auf den Mobilfunkteil ver-
zichten will.

Das ist aber nicht der letzte
Streich: Mit Ende August steht
die Er6ffnung des ersten Expert-
Geschéfts nach dem neuen Be-
triebstypenkonzept auf dem Pro-
gramm. |

INFO: www.expert.at



SERVICEORIENTIERUNG UNTER DER LUPE

Die andere Seite

Das Meinungsforschungsinstitut 0GM nahm im Rahmen einer Befragung die Ansicht dsterreichischer Konsumenten
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Freundlichkeit und
Kompetenz zahlen
sich aus: Genau das
erwartet sich der
Kunde namlich.

sowie Gropunternehmen zum Thema Serviceorientierung unter die Lupe. Kurz gefasstes Ergebnis: Kunden erwarten

sich oft mehr, als sie in der Praxis bekommen. Schade. Auch - und gerade fiir die Unternehmen. Denn: Die Nachfrage-

macht der Kunden wdchst, sie lassen sich schlechtes Service immer weniger gefallen.

500 KONSUMENTEN und Vertreter
von 200 Unternehmen wurden
anldsslich einer OGM-Studie
zum Thema Serviceorganisation
befragt. Beauftragt wurde die Stu-
die von Pidas, einem IT-Dienst-
leistungsunternehmen, das sich
im Bereich Kundenservice auf
den Aufbau, die Optimierung so-
wie den Betrieb von Serviceorga-
nisationen wie IT-Helpdesks und
Customer Care Center speziali-
siert hat.

Mehr Service erwartet

Zwar handelte es sich bei den be-
fragten Unternehmen um GrofR3-
unternehmen, die Studie zeigt
aber auch fur Klein- und Mittel-
betriebe quer durch alle Branchen
interessante Ergebnisse auf, vor al-
lem, was ,,die andere Seite” be-
trifft, die Seite auf der die Kun-
den stehen.

Fur OGM-Geschéftsfuhrer Wolf-
gang Bachmayer ist Klar, dass beim

Versprechen iiber Servicequa-
litat werden nicht eingehalten -
jeder vierte Konsument hat
deswegen bereits einmal den
Anbieter gewechselt.

29% der befragten Unterneh-
men nutzen keinerlei Mapnah-
men zur Kundenbindung.

Customer Service wird als IT-
Thema behandelt. Nur 7% der
osterreichischen Unternehmen
ordnen Customer Service der
Geschaftsfiihrung zu.

Dennoch erwarten sich heimi-
sche Unternehmer durch per-
fekte Customer Care Losungen
19% Produktivitatsgewinn.

Service zwischen Theorie und
Praxis noch eine erhebliche Kluft
besteht: ,,Die Kunden sehen das
Thema vor dem Hintergrund ih-
rer Erfahrungen weitaus Kritischer
und differenzierter als die Unter-
nehmen. Deren Leistungen im
Bereich Customer Care halten
mit den Anforderungen der Kun-
den in weiten Bereichen nicht
Schritt”

Eines ist also klar: Kunden erwar-
ten sich eindeutig mehr Service,
als sie dann tatséchlich kriegen. Je-
der vierte im Rahmen der Studie
befragte Endverbraucher hat be-
reits die Erfahrung gemacht, dass
Versprechen uber die Servicequa-
litdt nicht eingehalten wurden.
Unmittelbare Folge: Ein Viertel
der Osterreicher hat aufgrund der
Nichterreichbarkeit einer Servi-
cestelle bereits den Lieferanten
gewechselt. Mangelnder Kunden-

service réacht sich, gibt auch Bach-
mayer zu bedenken: ,,Diese kriti-
sche Service-Bewertung hat un-
mittelbare Konsequenzen, denn
unzufriedene Kunden suchen sich
rasch einen neuen Anbieter.”

Was will der Kunde?

Der Konsument erwartet sich ein
besseres Service, was sind nun
aber die Dinge, auf die er beson-
deren Wert legen? Und was heilt
das flir ein Unternehmen?

Ein bedeutsamer Wert im Um-
gang mit dem Konsumenten ist
die Freundlichkeit. Dabei darf je-
doch die Kompentenz als weite-
rer essenzieller Faktor nicht tiber-
sehen werden. Kompetenz,
freundlich ,,serviert”, sollte genau
dorthin fuihren, wo der Kunden
das Ziel seiner Wiinsche erwartet:
zur mafRgeschneiderten Losung.
Dabei scheint der Weg dorthin in
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Osterreich ziemich steinig zu
sein. Laut OGM-Studie bestati-
gen nur 63% der Befragten die
Aussage: ,,Die meisten Ansprech-
partner sind freundlich und nett.”
Und das Statement ,,In den meis-
ten Féllen flhle ich mich kompe-
tent betreut” unterschreiben gar
nur 42%(").

Keep smiling!

Es muss ja nicht gleich im ameri-
kanischen Dauergrinsen ausarten,
aber der Ruf, das Land der
,»,Grantler” zu sein, ist schon etwas
zweifelhaft - und wie man sieht,
nicht gerade zielfiihrend. In Zah-
len heiBt das laut OGM-Studie:
Fir rund einViertel der Osterrei-
chischen Konsumenten steht die
Freundlichkeit an erster Stelle, flir
ein Drittel die Kompetenz. ,,Kun-
denfreundlichkeit darf nicht hei-
f3en, dass die Kunden freundlich
sein sollen,” pladiert Wolfgang
Bachmayer an die Verantwort-
lichen.

Hat man den Kunden mit
Freundlichkeit und Kompetenz
gewonnen, sollte man auch da-
nach trachten, ihn zu halten.
Immerhin ist - und das mag zwar
ein alter Hut sein, hat aber nichts
an Gultigkeit verloren - es bedeu-
tend teurer, neue Kunden zu ge-
winnen, als bestehende zu halten.
Dennoch (iberlassen 29% der 0s-
terreichischen Unternehmen - so
das Ergebnis der Studie - ihre
Kunden dem Schicksal und so,
mit gar nicht so geringer Wahr-

scheinlichkeit, der Konkurrenz,
sie nutzen keinerlei Malinahmen
zur Kundenbindung.

Wichtig ist auch, den Kunden die
richtigen Kommunikationskanale
zu 6ffnen. Hier sei, um ein Bei-
spiel zu nennen, auf die Mdglich-
keit der Kontaktaufnahme per
eMail verwiesen, da diese Form
insbesondere bei der jlingeren
Zielgruppe sicher an Bedeutung
gewinnen wird. Derzeit nutzen
hierzulande 14% der Konsumen-
ten beim Erstkontakt und 16% bei
Folgekontakten dieses Medium, in
der Schweiz sind es jeweils bereits
28%. Dennoch greift das Gros der
Kunden nach wie vor meist zum
Telefonhdrer um die gewtinschte
Auskunft zu erhalten. Gar nicht
beliebt sind dabei Telefonhotlines
mit automatischer Men(fiihrung,
fast die Halfte der Osterreicher
lehnt diese ab und ebenso grof ist
die Ablehnung von Auskiinften
per Anrufbeantworter.

Teil der Unternehmenskultur

Generell warnen die Studienauto-
ren davor, Service als reine 1T-
oder Technik-Sache abzutun. Es
sei vielmehr Sache des Manage-
ments, diesen als integralen Teil
der Unternehmenskultur entspre-
chend zu verankern. Bei nur 7%
der befragten Unternehmen war
der Bereich Customer Service der
Geschéftsfiihrung bzw dem Vor-
stand zugeordnet. Und, obwohl
immerhin 66% der heimischen
Unternehmen Uber Kundenservi-

CUSTOMER SERVI ) A

Pidas hat aufgrund der 0GM-Studie die folgenden zehn Richtlinien zur
optimalen Gestaltung von Kundenbeziehungen entwickelt:

P> Du sollst Custumer Service als strategische Chance fiir das

Unternehmen niitzen!

P> Du sollst Customer Service nicht als IT-Frage sehen!

P> Du sollst Customer Service richtig managen!

P Du sollst Deinen Kunden am Telefon Antwort geben!

P> Du sollst mit Deinen Kunden iiber jene Medien kommunizieren,

die sie mdgen!

P Du sollst kompetent und freundlich sein!

D> Du sollst fiir deine Kunden erreichbar sein, wann sie wollen!

P> Du sollst Dein Mitarbeiter-Service optimieren!

P Du sollst Customer Service nutzen, um neue/weitere Produkte

und Losungen zu verkaufen!

P> Du sollst Deine Kunden mit Konzept und Programm binden!

Gerhard Wanek, Pidas, warnt:
..Die Zahl der Kunden ist begrenzt."”

ce-Standards verfligen, bezogen
sich diese zumeist auf rein techni-
sche Aspekte wie Warte- und
Antwortzeiten. ,,Die Verbreitung
der Service-Standards hat im
Zeitvergleich zugenommen, es ist
aber Uberraschend, dass qualitative
Kriterien zur Messung der Kun-
denzufriedenheit offenbar keine
Rolle spielen”, wundert sich der
OGM-Geschéftsfuhrer. Dabei er-
warten sich die Osterreichischen

Unternehmer von einer perfek-
ten Service-Losung eine Produk-
tivitdtssteigerung von 19% und
rechnen bei einem schlechten
Service-Angebot mit Umsatzver-
lusten von Giber 22%.

Die Zahl der Kunden

ist begrenzt

Zusammengefasst kann gesagt
werden: Kundenservice ist flr
Kunden wie fur Unternehmen
ein Top-Thema. Oder, wie Ger-
hard Wanek, Country Manager
von Pidas Osterreich es aus-
drlckt: ,,Die Gestaltung der Kun-
denbeziehung riickt immer stér-
ker in den Mittelpunkt des\Wert-
schdpfungsprozesses. Die Nach-
fragemacht der Kunden wachst,
sie lassen sich schlechtes Service
immer weniger gefallen. Fir fast
alle Unternehmen in fast allen
Branchen gibt es heute einen ge-
meinsamen Erfolgsfaktor, némlich
optimales Kundenservice. Investi-
tionen lassen sich steigern und
steigern — die Zahl der Kunden
ist jedoch begrenzt.” |

INFO: www.ogm.at, www.pidas.com




VOLLES HAUS ZUR BAYTRONIC HAUSMESSE

Grunes Licht fur die Weife

Bei der Hausmesse durften sich die Baytronic-GF Franz Lang, DI Horst Mandl und Hans Wagner endlich die bis dato wohl

YA HINTERGRUND  E&WeOT

Eines ist den Vertretern
von LG und Baytronic auf
jeden Fall gemeinsam:
Sie alle setzen grofe
Hoffnungen in die Pro-
duktrange von LG - nach
der Braun- nun neuer-
dings auch in die Weif3-
ware. Im Bild (von links):
Key Account Manager
Wolfgang Kapsamer, Bu-
siness Manager Pend-
leton Lee, die Baytronic-
GF Franz Lang und Hans
Wagner, Managing Dire-
ctor Charles Lee, Bay-
tronic-GF DI Horst Mandl
sowie Philipp Scharzen-
berger (Sales Support +
Merchandising).

gehiiteten (Distributions-)Geheimnisse von der Seele reden: Baytronic vertreibt nun neben der Braun- auch die ge-

samte WeiBware von LG. Darliber hinaus gaben sich Vertreter des Sat-Vollsortimenters Fte maximal, ebenfalls erst seit

kurzem exklusivim Baytronic-Programm, ein Stelldichein und Grundig spielte mit Floor Care Zukunftsmusik.

RUCKBLICKEND konnten die Bay-
tronic-GF Franz Lang, DI Horst
Mandl und Hans Wagner mit der
diesjéhrigen Hausmesse sehr zu-

Neben der Braunware ist Bay-
tronic nun auch Exklusivdistri-
butor fiir die LG-Weifware

Der Sat-Vollsortimenter Fte
maximal ist ebenfalls neu in der
Baytronic-Distribution. Das
Schwergewicht liegt auf dem
Bereich Kopfstellen

Im September kommt zur Per-
sonal Care auch die Floor Care
von Grundig. Gelauncht werden
3 Boden- und 3 Handstaubsau-
ger

Einhelliges Resiimee der drei
Baytronic-GF zur Hausmesse:
.Sensationell”

frieden sein. ,,Sensationell” laute-
te dementsprechend auch das ein-
hellige Restimee. Dies lag zum ei-
nen an der hohen Besucherzahl
aus Fachhandel und Industrie,
zum anderen an den vollen Auf-
tragsblichern nach Ablauf des 3-
Tage-Events. Besonders erfreulich
flr die Baytronic-Fiihrung verlief
die Bekanntgabe der neuen Dis-
tributionsvertrége, denn die neu-
en Produkt-Ranges fanden auf
Anhieb regen Anklang.

WeipBwaren-Ambitionen von LG
Mit der Distribution der Weillwa-
re ibernimmt Baytronic auch die
damit verbundenen ehrgeizigen
Ziele von LG: Zu wachsen und
den bereits am heimischen Markt
etablierten Herstellern Marktan-
teile in nennenswerter Hohe
streitig zu machen. Dass man sich
mit den aktuellen Geréten nicht

zu verstecken braucht, ist auch
Hans Wagner Uberzeugt. Er geht
davon aus, dass im Gesamtpaket
aus Design, Technik und Preis die
Stérke der LG-Produkte liegt.

Im Segment Kihlen/Gefrieren
werden mehrere Side By Side-
Kombis angeboten, die nichts zu
wiinschen brig lassen: Energie-
klasse A, **** Gefrierteil, rund
550 | Inhalt mit verschiedenen
Temperaturzonen, Sockel Be-
und Entluftung, No-Frost-Tech-
nik, Multi-Flow-Umluftkiihlung,
Touch-LED, integrierter Eis- und
Wasserspender sowie antibakte-
rielle Turdichtung — das Spitzen-
modell verfugt zusétzlich Gber ei-
nen 15”-LCD-TV mit Radio
und DVD-Anschluss, Stereo-
Sound und Touch-Display. Zu-
dem sind herkdmmliche No-
Frost-Kuhl-/Gefrierkombis in
unterschiedlichen Preisklassen lie-

Eine der Innovationen von LG: Di-
rect Drive statt Keilriemenantrieb

ferbar. Das Einsteigermodell kos-
tet im EK 339 Euro.

Innovativ zeigte sich LG im Be-
reichWaschen und Trocknen: An-
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getrieben durch Direct Drive
(ohne Keilriemen) laufen die
Waschmaschinen nicht nur lange,
sondern auch duRerst leise. Zur
Ausstattung zahlen zahlreiche
Features wie Steam-Wash (zu-
schaltbare Dampffunktion), Re-
fresh Function, Aqua Lock sowie
ein grofRes LCD-Display mit An-
zeige der Restlaufzeit, und durch
die Beladungserkennung werden
Wasser- und Energieverbrauch
dem Inhalt angepasst. Das Top-
Modell, die Wasch-/Trockenkom-
bi AWD 14312 RD (EK: 660
Euro) verfgt Uber 8 kg Flllmen-
ge beim Waschen und 4 kg beim
Trocknen.

Interessante Produkte befinden
sich auch unter den LG-Kleinge-
raten, wie etwa die Zyklonstaub-
sauger mit Teleskopsaugrohr (EK:
ab ca. 50 Euro), sowie die Mikro-
wellenherde, die durch die halb-
runde Rickseite besonders grof3e
Drehteller erlauben (EK: 45 bis
59,90 Euro).

Neu und exklusiv wird von Bay-
tronic ein Reinigungs- und Ent-

kalkungsmittel vertrieben, das fur
alle Marken geeignet ist und
durch den EK von 7,50 Euro fr
250 ml im Fachhandel eine gute
Spanne bietet.

Mit der UE aufs Stockerl

Zahlreiche  Produktneuheiten
wurden aus dem UE-Bereich
vorgestellt.\Wie LG-Business Ma-
nager Pendleton Lee ausfiihrte, sei
man ,,in Osterreich zwar immer
noch in den Anfingen, das Ge-
schaftsziel lautet dennoch Platz 2
im Bereich Plasma-TVs und Platz
3 bei den LCDs.” Als wichtige Ar-

gumente fur LG nennt Lee den
,verntinftigen Preis der Produkte
und eine angebrachte Marge fir
den Handel.” Im Bereich LCD
wurde die Full-HD-Serie LF65
vorgestellt, die in den GroRen
37-,42- und 47-Zoll (EK: 1.879
Euro) verfigbar ist. Technisch ist
die Serie mit einer Kontrastrate
von 5.000:1 (dynamisch), einer
Reaktionszeit von 8 ms, einer
Helligkeit von 500 cd/m? und ei-
nem integrierten DVB-T-Tuner
ausgestattet, hinzu kommen Bild-
verbesserungstechnologien wie
Active Colour Management,
XD-Engine und Intelligent Eye
sowie unter anderem zwei
HDMI-Anschlisse. Im August
bringt LG eine 52”-Version des
LF65 in den Handel. Im LCD-
Premium-Bereich prasentierte
LG die LY95-Serie, die von den
technischen Spezifikationen im
Wesentlichen der LF65-Serie ent-
spricht, aber zudem (Uber die
Bildverbesserungstechnologie
Wide Colour Gamut verfugt, die
das darstellbare Farbspektrum um

Stefan Niclas,
Vertriebsleiter von
Fte maximal, will vor
allem mit Kopfstellen
sowie einem Anten-
nenmessgerat in
Osterreich Fup fassen.

27% erweitert. FUr den August
kundigte Lee ein Full-HD-LCD-
Modell mit 120 Hz an. Auch im
Plasma-Sektor hatte LG einige
Produktneuheiten parat, allen
voran den 60 Zoll groRen PY2R
(EK: 4.490 Euro) mit 100 Hz
Technologie und Full-HD-Auf-
I6sung mit integriertem DVB-T-
Tuner.

Begleitend zu den TVs zeigte LG
Neuheiten aus dem Zubehor-Be-
reich, wie den von Lee , Time
Machine” genannten Hybrid-Tu-
ner mit 80GB-Harddisk, der ab
August auch mit 160GB-Festplat-

te ausgeliefert wird. Fur den An-
schluss von bis zu 8 TVs eignet
sich  der ,,HD-Generator”
RH361SE, ein DVD-Recorder,
der im EK 359 Euro Kkostet.

Maximaler Empfang

Ebenfalls erst seit kurzer Zeit fun-
giert Baytronic als exklusiver Dis-
tributionspartner flr die Produk-
te des deutschen Herstellers Fte
maximal (Fte — kurz fur Fernseh-
technik). Wahrend Fte maximal
am deutschen Markt gut positio-
niert ist, kennt man die Marke
hier zu Lande kaum. ,,Das wird
sich aber bald &ndern, denn ich
bin tiberzeugt davon, mit Baytro-
nic den richtigen Partner fir un-
serVorhaben, auch in Osterreich
Ful zu fassen, gefunden zu ha-
ben”, meinte der zur Hausmesse
angereiste Vertriebsleiter Stefan
Niclas. Niclas betonte die Stellung
von Fte maximal als Sat-Vollsorti-
menter, hier zu Lande setzt man
zunéchst voll auf den Bereich
Kopfstellen, ,,da diese im Zuge
der Digitalisierung ja alle umge-
rlstet werden mdissen.” Als beson-
deren Vorteil nannte Niclas die
Produktion in Spanien: ,,Da wir
sowohl Hard- als auch Software
in Europa entwickeln und produ-
zieren, kdnnen wir anders als an-
dere Hersteller unabhangig vom
asiatischen Markt agieren und
sehr schnell auf marktrelevante
Ereignisse reagieren.”

Als Highlight wurde das Anten-
nenmessgerdt MediaMax Evo
(EK: 2.400 Euro) vorgestellt, das
seit Februar im deutschen Handel
ist und dort seitdem ,,fur Furore
sorgt. Mit dem MediaMax Evo
lsst sich analog und digital alles
messen, was im Bereich Kabel, Sat
und Terrestrik messhar ist”, erklar-

Neben Per-
sonal- bald auch
Floor-Care von
Grundig: Key
Accounter Fritz
Ulrich (rechts)
kiindigte fiir
September Ge-
rate mit exklu-
siven Features
an.

te Niclas den simplen Grund fir
denVerkaufserfolg.

Uber den praktischen Umgang
mit dem Messgerat informierte
der Fte maximal-Workshop, im
Rahmen dessen auch ein detail-
lierter Einblick in die Kopfstellen-
technik des Herstellers méglich
war.Weitere News zu Fte maxi-
mal finden Sie im Bericht tber
die Anga Cable (Seite 68).

Grof3 mit den Kleinen

Mit den Grundig Floor Care-Pro-
dukten kommt im Herbst eine
weitere erfolgversprechende Ran-
ge in die Baytronic-Distribution.
Wie Key Account Manager Fritz
Ulrich erklarte, weisen die drei im
September gelaunchten Boden-
staubsauger eine Reihe von Allein-
stellungsmerkmalen auf: ,,Alle Mo-
delle werden mit vier Birsten ge-
liefert — Standard-, Turbo- und Par-
kettburste sowie der fabric Master,
die exklusiv bei Grundig erhéltlich
ist und speziell fir kleine Teppiche,
Laufer und Matten geeignet ist.
Dar(ber hinaus sind alle Modelle
mit dem Microban-Hygieneschutz
ausgestattet.” Das kleinste Modell,
der Bodyguard VCC 3650 mit
1.800 W wird im EK 149 Euro
kosten, der Preis fur das Top-Mo-
dell, demVCC7650, mit 2.400 W,
5 | Beutelvolumen und 12 m Ak-
tionsradius, steht noch nicht fest.
Dar(iber hinaus kommt mit dem
Little Guard im September auch
eine Handstaubsauger-Serie mit
drei unterschiedlichen Modellen in
den Handel. Eines der Little
Guard-Modelle wird (ber einen
12V Anschluss fir das Auto verfi-
gen. |

INFO:  www.baytronic.at, www.lge.de
www.grundig.de, www.ftemaximal.de
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PLUS X-AWARDS SIND VERGEBEN
X-fach preisgekront

Der 24. Mai 2007 war die Nacht der Marke. Nicht nur
der E&W-Maxday, sondern auch die Plus X-Award-

Night inklusive der Verleihung derAwards ging an

diesem Abend Uber die KdIner Messe-Biihne . Aus-

gezeichnet wurden mehr als 200 Produkte aus elf

Katgorien. Die erfolgreichsten Marken erhielten
zudem den Titel Most Innovative Brand of the Year.

BEREITS ZUM 4. MAL fand am 24.
Mai die Plus X Award-Night, der
feierliche Rahmen zur\erleihung
der Plus X-Awards, statt. Das
1. Mal jedoch wurde im Zuge der
Partnerschaft mit der Koelnmesse
und der Domotechnica Kéln als
Austragungsort gewahlt.

Der frisch gebackene Koelnmes-
se-GF Herbert Marner eroffnete
den Abend und brachte seine
Freude zum Ausdruck, mit dem
Congress-Centrum Nord den an-
gemessenen Rahmen flir diesen
,»herausragenden Event” stellen

Bereits das 4. Mal ging die Plus X-Award Night iiber die Biihne. Der Austra-

gungsort KoIn war jedoch eine Premiere - der Grund: Die Kooperation

Brandt. Schirmherr und Innova-
tionsminister Prof. Andreas Pink-
wart fand das passende GruRwort:
,,Der Plus X-Award zeichnet Zu-
kunftsmacher aus, die den richti-
gen Riecher daflr hatten, wo
Fortschritt moglich ist. Der Preis
ehrt Hersteller, die nicht nur
Ideen hatten, sondern auch die
Duchsetzungskraft und den Mut,
sie zu realisieren.*

Most Innovative Brands
Neben den mehr als 200 Plus X-
Awards wurden die erfolgreichs-

Gruppenbild mit zwei Damen. Das Abschlussbild von Preistragern,
Medienpartnern und Jury-Mitgliedern bei der Plus X-Award-Night 2007.

konnen. Denn, so Marner, zahl-
reiche Produktgruppen des Wett-
bewerbs korrespondierten direkt
mit dem Produktportfolio der
Koelnmesse, man denke etwa an
die Photokina oder die Domo-
technica. Durch die Plus X-
Award-Night flihrte der Président
des Plus X-Awards, Donat

ten Marken mit dem Titel ,,Most
Innovative Brand of the Year” ge-
ehrt. Unter ihnen etwa De Long-
hi im Bereich Elektrokleingeréte,
Liebherr bei den ElektrogroRge-
raten, Gira im Bereich Wohn-
technologie, Panasonic bei Foto-
technologie und Unterhaltungs-
elektronik Video, Samsung im Be-

reich Telekommunikation und
Bose mit Unterhaltungselektronik
Audio.

Zudem haben auch heuer samtli-
che Preistrager wieder die Mdg-
lichkeit, auf der IFA in Berlin so-
wie erstmals auch auf der Domo-
technica in Koln ihre preisge-
kronten Produkte in der Hall of
Fame auszustellen.

Fetziges Rahmenprogramm

Fast schon traditionell und trotz-
dem alles andere als konventionell
war die Show-Einlage der Plus
X-Night. Der weltbekannte Me-
dien- und Videokinstler Andree
Verleger zeigte auf der 90 m*gro-
Ren Leinwand mit drei Perfor-
mern eine gewaltige Projektions-
Inszenierung. Das Spezielle daran:

Mehr als 200 Produkte aus elf
Kategorien wurden ausgezeich-
net.

Zum Most Innovative Brand of
The Year wurden die erfolg-
reichsten Marken gekiirt. Unter
ihnen: Bose, De Longhi, Liebherr
und Samsung.

Design, Okologie, Bedien-
freundlichkeit und Innovation
sind jene Kategorien, in denen
der Plus X-Award vergeben wird.

Zahlreiche (Medien-)Partner
zahlt der Plus X-Award mittler-
weile. Unter ihnen: EP;, Koeln-
messe, heimkino.de, TV-Spiel-
film, Giga-TV sowie E&W.

des Plus X-Awards mit der Koelnmesse und der Domotechnica.

Die vollstandige, individuelle In-
tegration des Plus X-Awards und
seiner Siegerprodukte. Auch die
Aftershow wurde zum kommuni-
kativen Highlight.

Plus X-Award als Botschaft
Dass der Plus X-Award zudem
(auch hier zu Lande) einen er-
heblichen Marketingwert besitzt,
hatte im vergangenen Jahr vor al-
lem Elektra Bregenz (Most Inno-
vative Brand 2006) erkannt. Und
auch wenn man heuer ,,nur” ei-
nen Preis fir den neuen Side-by-
Side kassieren konnte, will \er-
triebs- und Marketingdirektor
Karl Matousek das Potenzial nut-
zen. ,,Heuer haben wir den Hat-
trick erreicht, und es freut uns be-
sonders, dass gerade der Side-
by-Side, der zudem auch noch
gar nicht auf dem Markt ist, gera-
de in Sachen Okologie pramiert
wurde.” Besonders wichtig wére
das in Hinblick auf die derzeit
stark ausgepragte Energie- und
Umwelt-Sensibilitét der Konsu-
menten. ,,Auch heuer werden
wir das Thema daher wieder or-
dentlich promoten”, so Matou-
sek.

Die gesamte Liste aller Preistrager
sowie weitere Hintergrund-Be-
richte Gber diesen immer wichti-
ger werdenden Innovationspreis
und den dazugehdrenden Event
finden Sie in der néchsten Ausga-
be des offiziellen Plus X-Award-
Medienpartners E&W. [ |

INFO: www.plusxaward.de
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T-Mobile Fairplay

Mit einem radikalen Schnitt stellt T-Mobi-
le seine Tarifwelt um. Das zentrale Angebot
heif3t seit 28. Mai schlicht Fairplay. Der
,»All Inclusive Ta-
rif bietet um 25
Euro/Monat ,,alle
Gespréche in alle
Netze* — sprich
netzintern, Fest-
netz und alle 6s-
terreichischen Mobilnetze um 0 Cent. Er-
génzt wird dieser Flaggschiff-Tarif durch
Fairplay Young, Fairplay Basic und Fairplay
Smart. Ein ,,Fairlimit“ gibt es bei all diesen

Thomas Zirz hat die Stelle des Aupen-
dienstleiters und Key Account Mana-
gers bei TFK tibernommen. Der ehema-
lige Hama-Mann folgt in dieser Position
Thomas Fritz nach, der zu LG gewech-
selt ist. Zirz betreut speziell die TFK-
Kunden in Wien, Niederosterreich und
dem Burgenland.

Daniel Prazuch ist als erster Moto-
Agent fiir Motorola im Fachhandel
unterwegs. Mehr iber die Aufgaben der
neuen MotoAgents lesen Sie auf Seite
52.

) GLOSSCHEN

Tarifen allerdings schon: Die 0 Cent Tarif-
angebote der Fairplay-Familie gelten je-
weils fiir 1.000 Minuten und/oder SMS
pro Monat und in-
kludiertem Netz.
,Wir zeigen gleich
mit dem Namen
dem Kunden, was
er erwarten kann”,
erklart\ertriebslei-
ter Wolfgang Lesiak. ,,Das ist ein Klares
Signal an den Markt und auch an den
Handel, dass wir ein verlésslicher Partner
sind.”

3/HUTCHISON
X-Men

Jetzt kommt sie auch nach Osterreich. Die
,»X-Series” von 3. Der Netzbetreiber will
mit dem Programm die beliebstesten Inter-
netanwendungen wie Google, eBay, Sling
Media, Skype und Yahoo auf das Handy
bringen. Fir die Startveranstaltung hat 3
dann auch gleich eine ganze Reihe von X-
Men aufgeboten: unter anderem waren
eBay-Austria CEO Alberto Sanz und Goo-
gle Austria-CEO Karl Pall neben 3-CEO
Berthold Thoma anwesend.

Alarmglocken

Allein der Begriff ist sperrig, aber er bringt
die Alarmglocken von Datenschiitzern,
Internetprovidern und Telekom-Anbietern
seit rund zwei Jahren zum Schrillen: die
Vorratsdatenspeicherung furVerkehrsdaten.
Demnach sollen alle Internetprovider,
VolIP-Anbieter, Telekom-Gesellschaften
und Mobilfunker alle — und das heif3t
wirklich alle —Verkehrsdaten von eMail,
Telefongesprachen, aber auch beim Surfen
im Internet erfassen und bei Bedarf den
Strafverfolgungsbehdrden zur Verfligung
stellen.War bisher der behdrdliche Zugriff
auf diese Daten nur bei organisierter Kri-
minalitdt und Terrorismus geplant, so mel-
den jetzt Innenministerium und — man

hore und staune — die Rechteverwerter
wie Austro Mechana Begehrlichkeiten an.
Wihrend Datenschitzer sich deswegen vor
allem um die Grundrechte sorgen, sieht die
ISPA, der Verband der Internetprovider
Osterreichs, groRe Belastungen auf die
IKT-Unternehmen von der Telekom Aus-
tria abwarts bis zum kleinsten Provider zu-
kommen. Denn die Finanzierung in drei-
stelliger Millionenhéhe kénnte leicht an
diesen Unternehmen héngen bleiben, die
die Kosten dann wieder an die Kunden
Uberwlzen.

Was fiir ein Gliick, dass Osterreich mit der
Umsetzung der Richtlinie zur Vorratsda-
tenspeicherung noch bis 2009 Zeit hat.

DOMINIK SCHEBACH:

Konstruk-
tive Kritik
erwiinscht

Jetzt soll sie also wirklich kommen: die groRe Ser-
viceldsung fur Handys. Mit 1. Juli st es soweit. Die
Fakten liegen auf dem Tisch (siehe Seite 36). Die
Skepsis der Handler ist ungebrochen. Eigentlich ist
das ja auch verstandlich, nach der Erfahrung der
vergangenen Jahre.\Wenn man sich allerdings vor
Augen halt, wie viel Energie, Ressourcen und Ge-
hirnschmalz von Seiten der Industrie in dieses Sys-
tem der Logistik-Hubs von ComBase/TeleTek und
Arvato geflossen ist, dann kann man nicht daran
zweifeln, dass es die Hardwarehersteller und die be-
teiligten Netzbetreiber ernst meinen. Das ist ein-
deutig auf der Haben-Seite.

Heilt das nun, dass alles sofort gut wird — oder
zumindest morgen. Jein. Allein die schiere GroRe
der Aufgabe wird dafilr sorgen, dass das System ei-
nige Zeit brauchen wird, bis es vollkommen Tritt
gefasst hat. Hinter den Kulissen sprechen Beteilig-
te hier von mehreren Monaten, die der Roll-out im
Handel bendtigen werde. Trotzdem sollte sich je-
der Handler vor Augen halten: Noch nie war die
Industrie soweit wie jetzt. Der Ansatz ist einma-
lig in Europa und verspricht eine wirkliche \Verbes-
serung der jetzigen Situation bez(glich des Ar-
beitsaufwands, der Durchlaufzeiten, der Service-
qualitat und nicht zuletzt der Kosten fiir den
Handel.

Aber es wird nicht alles auf Anhieb nach Wunsch
funktionieren. Kein Plan berlebt den ersten har-
ten Kontakt mit der harschen Wirklichkeit. Die
Ablaufe werden sich erst einspielen, die Strukturen
bei den Logistikern erst den endgltigen Anforde-
rungen anpassen und die Reparaturpartner der
Hersteller werden die versprochenen Qualitatsstan-
dards auch erreichen missen. Nicht zuletzt muss
aber auch der Handel den Umgang mit den beiden
IT-Frontends der Logisitk-Hubs beherrschen, um
das Optimum aus den Systemen herauszuholen.
Konstruktive Kritik ist ausdriicklich erwtinscht,
wie Peter Fromm, Head of Customer Care und
giner der Hauptproponenten des Systems, betont.
Wer Anlass zum Raunzen sucht, wird sicher auch
bei der neuen Servicelosung einiges finden kdnnen.
Besser ist es aber, selbst mit Gehirnschmalz und
entsprechenden \Voschlagen zur Verbesserung des
Systems beizutragen.
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Eine hochkardtige
Runde zum Thema
Handy-Service hat
E&W-Herausgeber
Dipl. Ing. Andreas
Rockenbauer (ste-
hend) zu einem
Round- Table-Ge-
sprach als Gastgeber
begriifen kdnnen:
Unter anderem
nahmen KR Erich
Kurz, Alexander
Wacek, Gerhard
Belousek, Peter
Fromm, Thomas
Schiefer, Herbert
Schwach, Heribert
Pichler, Thomas
Krutisch und Harald
Gschiel an dem
Gesprach teil.

Harte Fakten auf dem Tisch

Selten zuvor hat sich eine so hochkaratige Runde zu einem Round-Table-Gesprdch unter dem Dach der E&W-Redaktion
eingefunden. Und selten zuvor haben die Beteiligten mit so klaren Aussagen aufhorchen lassen, wie die anwesenden

Vertreter von Industrie, Logistikern und Netzbetreibern zu Stand, Start-Termin und Umfang der lang erwarteten

Servicelosung flir Mobiltelefone. Nach einigen Verzdgerungen steht nun alles bereit, damit diese fiir Europa
einzigartige Losung den allgemeinen Betrieb aufnehmen kann . Die Deadline: 1Juli.

IM VERGANGENEN OKTOBER titelte
E&W ,,Irgendwann wird alles
gut®, als sich erstmals eine ge-
meinsame Servicelosung der In-
dustrie abzuzeichnen begann. Es
ging um nichts weniger, als um
ein Ende der seit langem andau-
ernden Servicemisere. Inzwischen
sind acht Monate ins Land gezo-
gen.

,Ist irgendwann jetzt?*, hat dann
auch E&W-Herausgeber Andreas
Rockenbauer den Anfang Mai
in der E&W-Redaktion versam-
melten Key Playern die Frage ge-
stellt (siehe Kasten ,,Who is
Who*). Dieser Frage gingen un-
ter Leitung desVorsitzenden des
Telekom-Ausschusses, KR Erich
Kurz, die versammelten Service-
Verantwortlichen von Motorola,
Nokia, Samsung und Sony Erics-

son, die Hardware-Manager von
Mobilkom und T-Mobile sowie

M—

Harte Fakten und klares Be-
kenntnis aller Beteiligten beim
E&W-Round-Table-Gesprach zur
gemeinsamen Serviceldsung.

Ein einheitliches System soll
fiir den Handler bei Garantiere-
paraturen fixe Durchgangs-
zeiten sowie hohe Qualitat
sicherstellen und ihn dabei
von Kosten frei halten.

Start-Termin: Nokia und
Mobilkom wollen am 1. Juli das
System in Betrieb nehmen.
Wahrscheinlich dabei sind Sony
Ericsson und Motorola. T-Mobile
peilt Ende September an.

auf Logistik-Seite die Vertreter
der Firma ComBase/TeleTek
nach.

Zur Erinnerung: Das geplante
System soll fiir den Handel bei
Garantiereparaturen von Mobilte-
lefonen maximale Durchlaufzei-
ten, fixe Qualitatsstandards sowie
- endlich - eine Befreiung von
den Transportkosten bringen.\Wo-
bei an der Serviceldsung nach
derzeitigem Stand Mobilkom und
T-Mobile sowie alle wichtigen
Hardwarehersteller teilnehmen
werden und One zumindest indi-
rekt Uber seinen Logistik-Partner
Arvato dabei ist. Womit der
Handler bei Garantiereparaturen
im Groliteil der Félle auch nur
noch einen Ansprechpartner hat
und - sozusagen als Draufgabe —
zusatzlich das Handling der Re-

paraturen im Handel deutlich er-
leichtert wird.

Das Datum steht

Gab es in der Vergangenheit zu
diesem Thema blof3e Absichtser-
kldrungen, so wurden diesmal
harte Fakten aufgetischt. Und das
wichtigste Faktum ist wohl der
Start-Termin, der endlich fix ist.
,,NoOKia startet das System fiir alle
Handelspartner zusammen mit
der Mobilkom am 1. Juli. Das
trauen wir uns zu“, stellt Peter
Fromm, Head of Customer Care
Nokia Alps, klar und setzt gleich
hinzu: ,,Der Handel ist ein gedul-
diger Partner, bis zu einem gewis-
sen Punkt. Und der Punkt ist bald
erreicht. Aber es ware sinnlos ge-
wesen, etwas anzukiindigen und
dann nicht zu liefern. Wenn »



wir ein Versprechen abgeben,
dann meinen wir das auch so.”
Bereits jetzt ist das System mit ei-
nigen Partnern und Netzbetrei-
bershops im Probebetrieb.

Hausaufgaben erledigt"

Und Nokia wird nicht der einzi-
ge Hardwarehersteller sein, der
zur Jahresmitte an den Start geht.
Auch Sony Ericsson sowie Moto-
rola scharren nach eigenen Anga-
ben bereits in den Startléchern.
Bei T-Mobile wiederum peilt
man derzeit einen Einstieg ins

System mit Ende September an.

,»Auch Sony Ericsson hat hier sei-
ne Hausaufgaben erledigt*, versi-
chert Gerhard Belousek, Head of
Customer Services Sony Ericsson
Austria and Switzerland. Die not-
wendigen Vertrége seien jedenfalls

schon vorhanden und mussten nur
noch endgltig abgesegnet werden.
Harald Gschiel, Customer Servi-
ces Manager von Motorola, sieht
den\Weg zur rosigen Service-Zu-
kunft ebenfalls weit gehend offen:
,Ich denke, es wird von Motoro-

,,Nokia startet zusammen mit der
Mobilkom am 1. Juli. Das trauen

wir uns zu.”

Peter Fromm, Head of Customer Care

NokiaAlps

Einige der Teilnehmer am E&W-Service-Gesprach:
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la keine wesentlichenVerzégerun-
gen mehr geben. Der Starttermin
im Juli sollte auch fir uns mog-
lich sein.*

Ein Sonderfall ist in diesem Zu-
sammenhang Samsung. Dieser
Handyhersteller hatte bisher die
Serviceverantwortung flr seine
Mobiltelefone in Osterreich tiber
seinen Distributor Leitz Austria
wahrgenommen. Das soll sich mit
Juni &ndern, wenn Samsung die-
sen Bereich wieder direkt verant-
wortet. Der Handy-Produzent hat
deswegen schon mit beiden »

KR Erich Kurz,\orsitzender des Telekom-Aus-
schusses: ,,Das Wichtigste ist, dass es eine einfa-
che Lésung gibt. Das System mit der Fehlererhe-
bung muss auch fiir diejenigen\Verkaufer einfach
bedienbar und verstandlich sein, die nicht tagtég-
lich mit Telekommunikation zu tun haben.*

Franz Reitler, TFK-GF: ,,Fur uns als Distributor
ist es wesentlich, dass die Probleme des Handels
mit Service geldst werden. Es sieht endlich so
aus, dass das auf die Reihe kommt, einschliel3-
lich einer Losung fur die kleinen Handler. Es ist
wichtig, dass in das Geschaft wieder eine positi-
ve Grundstimmung hineinkommt.*

Dieter Hahle,\Vorstandsmitglied fiir Marketing
und Vertrieb ComBase Deutschland: ,,Wichtig
ist, dass die Bereiche Logistik und Vertrieb in
Zukunft klar getrennt werden. Als einer der Lo-
gistik-Hubs werden wir jedenfalls alles tun, da-
mit das System ein Erfolg wird. Die Deadline ist
auch fur uns sehr engagiert. Aber wir gehen da-
von aus, dass wir diese matchen werden.*

Kurt Hauple,Vorstand der TeleTek-Mutter CNT
Holding: ,,Wir haben sehr intensiv an dieser L6-
sung gearbeitet. Aber wesentlich ist, dass die\Vor-
aussetzungen stimmen. Dh, dass alle Produkte
im Handel vorerfasst werden.“

Peter Benedet, Projektleiter und Managing Di-
rector ComBase Austria: ,,DasVersprechen wur-
de abgegeben und wird gehalten. Wichtig ist,
dass wir im Handel auch das Vertrauen in die
Losung stiften. *

Harald Gschiel, Customer Services Manager
Motorola Austria, appelliert: ,,Faktum ist, dass
ein System nur so gut sein kann, wie das
schwachste Glied, das hier teilnimmt. Das be-
ginnt am POS.“

Peter Fromm, Head of Customer Care Nokia
Alps: ,,Dass es eine Losung gibt, bei der alle Be-
teiligten an einem Strang ziehen, ist einmalig in
Europa. Die ist fertig. Der Partner im EFH muss
uns aber hier helfen.*

Gerhard Belousek, Head of Customer Service
Sony Ericcson, zum Problem der wiederholten
Reparaturen: ,,Wichtig ist auch, dass der Handel
Uber die Rerepair-Regeln klar informiert wird,
und auch weil3, welche Fehler darunter fallen.
Da wird sicher nochmals ein Kommunikations-
paket geschnirt.

Alexander Wacek, Senior Manager Customer
Service Samsung: ,,Wir konzentrieren uns auf
die Logistiklésung und haben bereits Kontakt
mir Arvato und ComBase aufgenommen. Das
mussen wir uns noch intern absegnen lassen,
aber ich denke, dass wir dabei sein werden.”

Thomas Schiefer, Head of Terminal Manage-
ment Mobilkom: ,,Wir bemiihen uns um eine
Losung fur den gesamten Handel. Es gibt ein
Angebot auch an die Netzbetreiber, die hier
noch nicht dabei sind, sich ebenfalls aktiv zu be-
teiligen. Die Tren stehen jedem offen.”

Herbert Schwach, Head of Terminal Program-
me Management der Mobilkom: ,,Unsere For-
derung an die Hardwarehersteller liegt am
Tisch.Wir glauben, das ist der einzige Weg, in
Zukunft eine Gesamtlésung anzubieten.*

Thomas Krutisch,Vice President for SIM and
Logisitc Management T-Mobile: ,, T-Mobile
wird ein wenig spdter in das System einsteigen.
Wir peilen Ende September an. Die Kernbot-
schaft ist aber, dass auch die kleinen Héandler an
das System angebunden werden.“



Logistik-Hubs, Arvato und Com-
Base/TeleTek, Kontakt aufge-
nommen, wie auch Alexander
Wacek, Senior Manager, Custo-
mer Service Samsung Electronics
Austria, erklart: ,,Derzeit sind wir
hier natrlich etwas unter Zeit-
druck, aber ich denke, dass wir
dabei sind.* So miisse die Servi-
celésung noch intern abgesegnet
werden.

Hochste Zeit

Dass es fur den Handel jedenfalls
hochste Zeit ist, bestatigt auch
KR Kurz: ,,Wir kdénnen den
Handler drauBen nicht mehr l&n-
ger warten lassen. Ein weiteres
Hinausschieben geht nicht mehr.
Da die Handypreise und Vertrage
vorgegeben sind, kann der einzel-
ne Héndler auch nicht bei den
Kosten kalkulieren. Deshalb kann
der Handel bei Garantiereparatu-

ren keine Transportkosten mehr
Gbernehmen.”

Nach den oftmaligen Verschie-
bungen — urspriinglich waren ja
der Jahreswechsel bzw danach das
zweite Quartal 2007 als Startter-
min genannt worden — hat damit

Das angestrebte System der Biindelung der Transporte fiir Servicefdlle
ist kein System eines einzelnen Hardwareproduzenten oder Netzbetrei-
bers, sondern vielmehr ein in Europa einmaliges Gemeinschaftsprojekt
von Industrie und Netzbetreibern, auch wenn die Unternehmen zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten an den Start gehen werden. Mit der Umsetzung
wurden TeleTek, die derzeit von ComBase tibernommen wird, sowie Arva-
to beauftragt.

Die Logistik-Hubs bieten eine Reihe von Vorteilen fiir den Handel. Der

Handler hat

)> einen Versandpartner: Der Handler muss nicht mehr die Mobiltele-
fone von unterschiedlichen Herstellern zu verschiedenen Servicepart-
nern senden. Stattdessen bindet er sich an einen der beiden Logistik-
Hubs von Arvato bzw ComBase/TeleTek.

> ein Web-Frontend: Der Handler erfasst alle Servicefdlle tiber das
selbe Web-Frontend seines Logistik-Hubs. Dieses Frontend hilft bei der
Erhebung des Fehlers, erlaubt die Verfolgung der Garantiefdlle und
generiert ein Dokument fiir den Endkunden, das auch tber die Garan-
tie-Ausschliepungsgriinde informiert.

> ein Paket: Die Handys (vorerst jene von Nokia, Sony Ericsson, Sam-
sung und Motorola) werden in dem selben Paket verschickt. Das
Handling wird damit deutlich vereinfacht.

)> einen Satz von Regeln: Fiir alle Hersteller gelten dieselben Regeln
beziiglich Qualitdt und Durchlaufzeiten, einheitliche Geratetausch-Kri-
terien fiir Rerepair-Falle und allgemeine DOA-Regeln.

> einen klar definierten Eskalationsprozess iiber den Logistik-
partner.

Von den Hardwareherstellern und den Netzbetreibern wird es Schulungs-
unterlagen geben, die einerseits die Teilnahmebedingungen am System
sowie die Voraussetzungen fiir die Aufnahme eines Garantiefalles zur
Abwicklung beinhalten werden.

Wenn das neue System auch einige Erleichterungen fiir den EFH ver-
spricht, eines bleibt gleich: Auf keinen Fall sollen die Garantiebestimmun-
gen aufgeweicht werden, da sonst Missbrauch Tiir und Tor gedffnet ist.

Viele verschiedene
Interessen waren unter
einem Hut zu vereinen,
wie Peter Fromm, Head
Customer Care, Nokia
bestatigt: ,,Wir haben
eine Plattform ge-
griindet, die besser ist
als je zuvor. Wenn je-
mand immer ein Haar in
der Suppe sucht, wird er
es finden... Das ist aber
der falsche Ansatz. Wir
sind dankbar fiir kon-
struktives Feedback.”

die Serviceltsung endgultig Ge-
stalt angenommen.

Die Grunduiberlegung ist einfach:
Durch die Biindelung der Trans-
portlogistik fiir alle Netzbetreiber
und Hardwarehersteller bei Gar-
antiereparaturen kann der Hand-
ler von den Transportkosten be-
freit werden und gleichzeitig wer-
den fixe Durchlaufzeiten garan-
tiert. Whs sich einfach anhort, ent-
puppte sich in den vergangenen
18 Monaten — so lange wird von
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wegen die Mobilkom, die von der
Betreiberseite her bei dem Pro-
jekt ein gewisse Vorreiterrolle ein-
nimmt, und T-Mobile nach der-
zeitigem Stand auch zur Finanzie-
rung des Systems beitragen. Da-
mit soll sichergestellt werden, dass
auch die kleinen Handler mit we-
niger Serviceféllen keine zusatz-
lichen Kosten tragen missen.
Aber die Netzbetreiber gehen
noch weiter und werden richtig-
gehend radikal.

»Wir werden keine Lieferanten
mehr akzeptieren, die nicht an
den Logistik-Hubs teilnehmen*,
versichert Herbert Schwach,
Head of Terminal Programme
Management der Mobilkom, der
keinen Zweifel daran lasst, wie
ernst es der Mobilkom mit der
Sache sei. ,,Das gilt flr jeden, der
in Zukunft mit uns zusammenar-
beiten will, und wir werden das
beinhart durchziehen.” Dazu soll
es dem Vernehmen nach auch
interne Deadlines geben.

Eine &hnliche Position vertritt
auch T-Mobile, wie Thomas Kru-
tisch, Vice President fir SIM and

L, Wir werden keine Lieferanten mehr
akzeptieren, die nicht Teil des Systems sind.”

Herbert Schwach, Head of Terminal
Programme Management, Mobilkom

Seiten der Industrie schon an die-
sem System gearbeitet — als du-
Berst schwierig in der vertrag-
lichen Umsetzung. Jetzt allerdings
steht das System, wie alle Beteilig-
ten einhellig versichern.

Kern sind die Logistik-Hubs von
ComBase/TeleTek und Arvato.
Beide Unternehmen werden den
Héndlern jeweils zwei unter-
schiedliche Modelle anbieten.
Einerseits soll es eine Volums-ba-
sierte Variante geben, bei der ab
einer Mindestanzahl von Repara-
turféllen (voraussichtlich drei
Stlick) eine Abholung ausgeltst
werden kann. Die andere Variante
sieht eine fixe monatliche Geblihr
vor, mit der die Teilnahme am
System sichergestellt wird.

Druck der Netzbetreiber

Die Netzbetreiber haben natiir-
lich das grofte Interesse daran,
dass die Losung abhebt. Wes-

Logistic Management, bestatigt:
L Wir werden auf die Hersteller
Druck austiben, damit sie an die-
sem System teilnehmen. Dieser
Druck soll auch in Richtung der
Hersteller von Endgeréte gehen,
die auf T-Mobile gebrandet sind
wie die MDA-Serie.

Wettbewerbsvorteil

Alle Teilnehmer am Round-Ta-
ble-Gesprach erwarten sich, dass
sich die Losung schnell auf dem
Markt durchsetzen wird, sowohl
bei den Hardwareherstellern als
auch bei den Mobilfunkanbie-
tern.

,»ES wird ein eindeutiger Wettbe-
werbsnachteil fiir die Hardware-
hersteller und Betreiber sein, die
nicht dabei sind. Das wird sich
ganz schnell regeln®, gibt sich
Franz Reitler, TFK-GF und stell-
vertretender \Vorsitzender des Tele-
kom-Ausschusses, tberzeugt. Er



Fir den Handel ist das
IT-Frontend entschei-
dend. Das ComBase/Te-
leTek-Tool ist bereits
seit November 2006 in
den Telering-Shops so-
wie in abgewandelter
Form seit Februar 2007
in den Hartlauer-Filia-
len im Einsatz. Die Er-
fahrungen aus diesen
Shops sind bei Ent-
wicklung des Tools mit
beriicksichtigt worden,
wie Roland Czapek, IT-Verantwortlicher von ComBase bestatigt.
Der Einstieg in das ComBase-System erfolgt, wie von den Netzbetreiber-
Tools gewohnt, iiber Benutzername und Passwort fiir jeden User. Gleichzeitig
ist das System so flexibel, dass der Mitarbeiter nicht an eine Filiale gebunden
ist. Die Aufnahme eines Reparaturfalles lduft hier in sieben Schritten ab:

1. Festlegung, ob das Handy ein Garantie- oder Versicherungsfall, DOA oder
ein Reparaturauftrag ist.

2. Erhebung des Herstellers, Handys oder Zubehors und der IMEI-Nummer
3. Erhebung des Modells

4. Erhebung von Provider, Garantiebeleg, und ob das Handy bereits ein Re-
Repair-Fall ist.

5. Erfassung des Zubehdrs, das mit dem Handy eingeschickt wird

6. Erfassung des Fehlers und des allgemeinen Zustands des Handys: opti-

scher Zustand und bis zu drei Fehlercodes (zum Auswahlen aus einem
Pull-Down-Menu) sowie ein Eingabefeld fiir zusdtzlich Angaben

7. Abschlussseite: Erhebung der Kundendaten sowie Information zur Kos-
tentibernahme im Falle von Garantieausschliefungsgriinden

geht davon aus, dass innerhalb  Handel. Mit den zwei Anbietern

Es gibt Pflichtfelder, ohne die eine Erfassung eines Endgerdts fiir die Garan-
tiereparatur nicht abgeschlossen werden kann, ansonsten ist die Eingabe ei-
nes Falles in wenigen Minuten erledigt. Ein interessantes Detail der ComBa-
se-Plattform ist, dass auch der Kunde selbst online den Status seines Handys
abfragen kann. Fiir den Handler bietet das Tool eine einfache Verwaltung sei-
ner Servicefdlle und die Mdglichkeit, den Status der einzelnen Handys abzu-
fragen.

Die Arvato-Plattform wird derzeit bei den Club Nokia Service Points als IT-
Plattform eingefiihrt. Auch bei diesem Browser-basierten Frontend wahlt sich
der Benutzer mit User-ID und Passwort ein. Da viele der Abfragen im Hinter-
grund automatisch ablaufen, kommt dieses System mit drei Eingabe-Schrit-
ten aus.

1. Eingabe der IMEI-Nummer: Damit wird gleichzeitig der Typ des Handys
automatisch erfasst.

2. Erfassung des Kaufdatums, des Garantiebelegs und der Kundendaten:
Das System priift hier bereits im Hintergrund, ob das Gerat noch in der
Garantie ist.

3. Fehlerbeschreibung mittels Pull-Down-Menii und zwei Eingabefelder zur
Fehlerbeschreibung und Eingabe, ob SIM-Lock

Auch hier gibt es
Pflichtfelder, die auf je-
den Fall ausgefiillt wer-
den miissen. Der Kunde
erhdlt ebenfalls eine
Auftragsbestdtigung
flir den Servicefall. Das
Tool bietet dem Hand-
ler bereits auf der
Startseite einen Uber-
blick iiber den Status
seiner Reparaturen.

Logistik-Hubs erspart bleibt, dafir  tik-Seite auch zu verwirklichen,

weniger Monate alle Mobilfunker
vollstdndig in das System inte-
griert sind.

Gesunde Grope

Bei beiden Logistik-Anbietern
kann der Handler in einem Paket
die Mobiltelefone von allen betei-
ligten Herstellern zur Garantiere-
paratur einschicken. Der Logisti-
ker Gbernimmt das Weiterleiten
der Geréte an die jeweiligen Re-
paratur-Partner der Produzenten
und die Ruckfuhrung der repa-
rierten Mobiltelefone in den

GSM-Gateways v.n Teleshop

werden ein gewisser Wettbewerb
sowie eine Redundanz im System
sichergestellt, sollte ein Unterneh-
men ausfallen. Ein Problem, mit
dem die Hardwarehersteller in
den vergangenen Jahren bei der
Serviceproblematik immer wie-
der zu kdmpfen hatten — oder wie
es Nokias Head of Customer
Care, Peter Fromm, ausdriickt:
,Uns sind die Service-Partner
unter den Handen weggestorben
und wir mussten immer wieder
von vorne beginnen.*

Dass dieses Schicksal den beiden

sprechen vor allem zwei Dinge.
Einerseits sind mit ComBase und
Arvato die zwei groften auf Mo-
bilfunk-Logistik und -Reparatur
spezialisierten Unternehmen in
Osterreich an dem System betei-
ligt. Andererseits konnen die bei-
den Partner durch die Buindelung
der Transporte fiir die verschiede-
nen Marken auch die Mengen-
vorteile voll ausspielen.

ComBase/TeleTek und Arvato
wiederum wollen alles tun, um
die Service-Versprechen der In-
dustrie zumindest von der Logis-

wie Dieter Hahle, GF der Com-
Base versichert: ,,Wir werden alles
tun, um das Projekt zum Erfolg
zu bringen.”

Gleiche Regeln

In der Umsetzung gelten fur bei-
de Anbieter bei allen Herstellern
einheitliche Qualitatskriterien und
Durchgangszeiten. Dh unter an-
derem, dass ein eingesandtes Mo-
biltelefon nach zehn Werktagen
wieder beim Héndler sein soll, an-
sonsten wird ein Eskalationspro-
zess ausgelost. Ein wichtiger »
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One

Adressen in den
Safe

Das Handy entwickelt sich immer
mehr zum privaten Datenspeicher
ersten Ranges. Aber laut einer In-
tegral-Studie sichern gerade ein-
mal 14% der Handy-Benutzer re-
gelmdpig ihre Daten. Nun bietet
One einen Dienst zur Sicherung
der personlichen Kontaktdaten,
Notizen und Termine an: MyOne
synchronisiert die Daten zwischen
Handy, PC und Web. Damit bleiben
diese wichtigen Daten nicht nur im
Falle eines Verlusts des Handys er-
halten, die Adressen und Termine
kdnnen auch einfach bei einem Ge-
ratewechsel auf ein neues Handy
iibertragen werden. Zusdtzlich be-
steht mit dem Service die Mdglich-
keit, eMails von bis zu fiinf Adres-
sen direkt auf das Handy weiterzu-
leiten. One Kunden kénnen MyOne
Adressbuch und MyOne eMail ge-
meinsam oder separat nutzen.

Durch Synchronisation sind die Da-
ten online und auf dem Handy im-
mer auf dem letzten Stand. Voraus-
setzung zur Nutzung des Dienstes
ist, dass das User-Handy SyncML
unterstiitzt. Ob das eigene Handy
dazu gehdrt, kann der Benutzer
unter www.one.at/myoneinfo ab-
fragen. Die Anmeldung zu MyOne
erfolgt diber das One Service-Team.
Um den Service zu nutzen, loggen

sich Kunden auf www.one.at/myo-

ne ein. Beim erstmaligen Einstieg
fiihrt ein Wizard durch den gewahl-
ten MyOne-Service und hilft, die er-
forderlichen Einstellungen vorzu-
nehmen. One bietet allen seinen
Kunden die Mdglichkeit, das
Adressbuch- und das mobile eMail-
Service einen Monat lang gratis zu
testen. Um MyOne auch nach den
30 Probetagen weiter zu nutzen,
missen sich Kunden unter
www.one.at/myoneinfo anmelden.
Die weitere Nutzung des MyOne
Adressbuches ist bei Anmeldung
bis 31. Juli 2007 in den ersten drei
Monaten gratis und kostet danach
nur 99 Cent/Monat. Die weitere
Nutzung von MyOne Mobile eMail
kostet nach dem Gratis-Testmonat
5 Euro/Monat. Bei diesen Kosten
handelt es sich um Flatfee Tarife,
die den gesamten Datenverkehr
inkludieren.

Keine Geduld mehr hat die Mobilkom mit zaudernden Hardwareherstellern
bei der Teilnahme am System. Thomas Schiefer, Head of Terminal Manage-
ment, und Herbert Schwach, Head of Terminal Programme Management,

driicken aufs Gas: ,,Es gibt interne Deadlines. Das wird beinhart durchge-

zogen."”

Punkt ist, dass ein Hardware-Lie-
ferant oder —Hersteller ausdriick-
lich nur dann an dem System teil-
nehmen kann, wenn er mit bei-
den Logistik-Hubs Vertrage abge-
schlossen hat. Gleich sind auch
die Bedingungen, die der Handel
erfiillen muss, um am System teil-
zunehmen. Damit ein Handler

Bei all den Vorteilen, bleibt die
Frage: Wie kann der Handler an
dem System teilnehmen?

Der Einstieg erfolgt online. Den
Link zu Registrierung erhalt der
Handler vom Netzbetreiber, sei-
nem Distributor oder dem Lo-
gistiker selbst.

Mit dem Akzeptieren der Ver-
tragsbedingungen bindet sich
der Handler an den Logistik-
partner und erhdlt Zugang zu
dem IT-Frontend, iiber das die
Garantiefdlle erfasst werden.

Der Handler kann aus zwei Vari-
anten wahlen. Eine Volums-ba-
sierte, bei der ab voraussicht-
lich drei Handys eine Abholung
ausgeldst werden kann, und
eine mit einer monatlichen
Grundgebiihr, deren Hohe aller-
dings noch nicht feststeht.

Schlieplich sei noch erwdhnt,
dass die Logistik-Hubs auch fiir
Reparaturen von Mobiltelefonen
auPerhalb der Garantie genutzt
werden kdnnen.

eine der beiden Ldsungen fiir die
anfallenden Garantiereparaturen
nutzen kann, muss er sich an einen
der beiden Logistik-Anbieter bin-
den und — darauf legen alle betei-
ligten Industriepartner groRten
Wert — dessen internet-basiertes
IT-Frontend fur die Aufnahme der
Reparaturfdlle verwenden. Ein
Wechsel zwischen den Anbietern
ist moglich; dass ein Handler bei-
de Logistik-Hubs parallel verwen-
det, soll allerdings verhindert wer-

den. Die Browser-basierten IT-
Eingabemasken sind von den
Funktionen her gleich und dienen
zur Erfassung der reparaturbediirf-
tigen Endgerédte (siehe Kasten
»Der Schlussel: Das IT-Front-
end”). Damit wird einerseits die
Verwaltung und Abrechnung im
Hintergrund erleichtert, anderer-
seits wird hier schon der Grund-
stein fur die schnelle Abwicklung
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der Servicefélle gelegt. Denn mit
der Erfassung der Gerate wird
auch gleich ein detailliertes Feh-
lerbild erhoben, das im Reparatur-
Werk als Grundlage firr die weite-
re Fehlersuche verwendet wird.
Gleichzeitig wird sichergestellt,
dass auch alle notwendigen
Unterlagen vorhanden sind. Mit
anderen Worten: Mit der Qualitat
der Fehlerbeschreibung gleich bei
der Eingabe des Garantiefalls in
das IT-System steht und fallt auch
die Losung. Weswegen auch nur
mit einer vollstandig ausgefullten
Maske eine Garantiereparatur des
betroffenen Handys innerhalb des
Systems ausgelost werden kann.
Dafiir sorgen diese Portale auch
im Handel flr die notwendige
Transparenz des Systems, indem
der Héndler den Status der Repa-
raturen abfragen kann.
Schlielich wird mit der Erfas-
sung der Mobiltelefone auch ein
Formular generiert, das vom
Kunden unterschrieben werden
muss und das die Garantie-Aus-
schlieBungsgriinde sowie die da-
mit verbundene Aufwandsent-
schédigung beztglich Transport-
kosten, Handling und Bearbei-
tung im Reparaturwerk nochmals
klar kommuniziert.

Dass die Aufnahme eines Repa-

KR Erich Kurz
drangt zur Eile:
Wir kdnnen den
Handler draufen
nicht langer warten
lassen.” Besonders
bei den Transport-
kosten will er den
Handel entlasten.

raturfalles im Handel somit
vordergriindig ein wenig mehr
Zeit ben6tigen mag, ist allen Be-
teiligten klar. Andererseits sind
die hier investierten Minuten si-
cher gut angelegt — schlussend-
lich auch in Richtung Kunden-
zufriedenheit. |

INFO: www.arvato.at, www.combase.at
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HANDLERSTIMMEN ZUR SERVICELOSUNG

Hoffnung und Skepsis

Das gropte Interesse an einer funktionierenden Service-
|6sung hat natiirlich der Fachhandel. E&W hat sich bei
einigen Telekom-Fachhandlern umgehdrt: Nach der Erfah-
rung der vergangenen Jahre bleibt die Skepsis bestehen.

KARIN
FISCHBACHER,
Fischbacher
Audio-Video,
Kufstein: ,,Mir
ware nichts
lieber, als ein
funktionieren-
des System fiir die Garantiere-
paraturen. Der Handel bendtigt
so dringend eine Losung. Bei
uns haben sich allein die Porto-
kosten im vergangenen Jahr
verdoppelt. Deswegen sind wir
sicher bereit, das neue System
zu testen. Die Ankiindigungen
klingen gut, allein der Glaube
fehlt mir.*

MARTIN
KAPPETER,
MCE, Wien:
LWenn die
Losung funk-
tioniert, dann
wird das
mittelfristig
eindeutig auch einVerkaufsar-
gument gegeniiber dem Kun-
den. Hersteller und Netzbetrei-
ber, die daran nicht teilnehmen,
waren dann auch nicht mehr
im Boot.
Dass die Handler von den
Transportkosten befreit werden,
ist positiv zu beurteilen. Die
Konkurrenz zwischen den bei-
den Anbietern ComBase/Tele-
Tek und Arvato sollte meiner
Meinung nach auch sicherstel-
len, dass dem Handel ein gutes
Service geboten wird. Und dass
das IT-Frontend ein Informa-
tionsblatt fiir den Kunden er-
stellt, das auch gleich tber die
GarantieausschlieSungsgriinde
informiert, ist ebenfalls vorteil-

haft. Ich wiinsche mir allerdings
noch, dass alle Hardwareherstel-
ler eine Servicestelle haben,
wohin wir die Kunden bei ab-
soluten Problemfallen verwei-
sen konnen.”

MICHAEL
LANG, Handy
Shop, Schar-
ding: ,,Ich
glaube nicht,
dass es besser
wird, und als
Héndler bist
du beim Garantieservice so
oder so immer der Depp. Das
Problem mit dem Service fiir
Mobiltelefone besteht bereits
seit Jahren. Die einzigen, die da-
von profitieren sind DHL und
andere Botendienste, die die
Handys hin und her fahren. Die
Durchlaufzeiten miissen kirzer
werden und die Kunden verste-
hen es nicht, wenn ihr Handy
zur Reparatur ins Ausland ge-
schickt wird. Deswegen wiirde
ich eine Lésung mit Service-
stelle aller Handy-Hersteller in
jeder grolReren Stadt bevorzu-
gen.
Auch sollte der Handler bei
Féllen wie Feuchtigkeitsschéden
Uberhaupt nicht mehr zwischen
den Fronten stehen. Da sollte
sich das Serviceunternehmen
direkt mit dem Kunden inVer-
bindung setzen.
Bei dem Aufwand, den alle mit
Service haben, ware es wahr-
scheinlich effizienter, Handys
bis zu einer gewissen Preisklasse
einfach auszutauschen.” [ |

Messezentrum Salzburg

13. - 16. SEPTEMBER 2007

Fachmesse fiir Unterhaltungselektronik,
Haushaltstechnik und Telekommunikation

Eine Veranstaltung der

< Reed Exhibitions
Messe Salzburg

T: +43(0) 662 4477 - 0, I: www.futuramesse.at
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TELEKOM AUSTRIA GIBT SICH ANGRIFFIG

Stabile Bandbreite

Mit seiner Aktion, Jedes aonSpeed Produkt fiir Neukunden ab 10 Euro pro Monat” positioniert sich der Marktfiihrer

BrYM TELEKOMMUNIKATION  E&We/0T

Im Kampf gegen die mobilen
Breitband-Angebote der
Mobilfunker gibt sich die
Telekom Austria jetzt an-
griffiger und setzt auf eine
klare Botschaft: Band-
breite, Bandbreite und
nochmals Bandbreite -

und das stabil.
Unterstrichen wird dieser
Ansatz durch die Schwer-
punkte der Telekom Austria
in diesem Jahr wie aonDi-
gital TV.

erstmals mit einer Botschaft, die man eher aus der Mobilfunkwelt kennt. Gleichzeitig bezieht die Telekom Austria

eindeutig Stellung gegen die mobilen Breitband-Angebote der Mobilfunker.

IST DAS NEUE OFFER der TA —
sechs Monate Breitbandzugang
far 10 Euro fur Neukunden —
auch nach Beispielen aus der Mo-
bilfunkwelt gestrickt, die Kern-
aussage liegt auf Stabilitdt und
Ubertragungsleistung. Und da
gibt sich das Unternehmen um
einiges angriffiger als zuletzt.
,,Die Botschaft lautet: Bandbreite,
Bandbreite und nochmals Band-
breite — und das stabil. Die Physik
gilt fir jeden und Bandbreite so-
wie die notwendige Stabilitat
kann man nur auf der Kupfer-
Ader, dh ADSL, garantieren®, be-
tont Martin Schmutz, Bereichslei-
ter Private & Professional Custo-
mers Telekom Austria, der in die-
ser Frage durchaus einige Emo-
tionen zeigt. ,,Das ist der Unter-
schied, zwischen der Aussage in
der Werbung und dem, was man
drauBen macht.”

Den Angeboten der Mobilfunker

weist Schmutz dann auch eher
eine Nischenfunktion zu, fir An-
wendungen bei denen Mobilitét
wirklich benétigt wird.

Hungrige Anwendungen

Die Betonung von Verfugbarkeit
und Ubertragungsleistung wird
auch durch die Schwerpunkte der

Telekom Austria setzt auf Sta-
bilitdt und Bandbreite im Kampf
gegen mobile Internetangebote.

Ausbau der Partnerschaft mit
dem Handel. Erstellung der
Dienstleistungen durch speziell
geschulte Handelspartner.

Netz von rund 50 Partnern
geplant. Diese werden fiir die TA
regionale Ansprechpartner des
Kunden.

Telekom Austria fiir dieses Jahr
unterstrichen: bandbreiten-hun-
grige Anwendungen, die durch
die Bank auf eine stabile Ubertra-
gungsleistung angewiesen sind. So
steht der Festnetzanbieter mit
aonDigital TV osterreichweit vor
dem Rollout. Bereits gelauncht
wurde die Anwendung ,,Advan-
ced Unified Messaging* fir MS
Exchange. Diese Applikation wird
zwar derzeit noch ausschlieflich
Uber die eigenen Shops angebo-
ten, aber im bereits im Sommer
soll auch dem Handel diese L6-
sung zur Vereinheitlichung der
Kundenkommunikation zur Ver-
fligung stehen.

Seit vergangenem Jahr ist das aon-
Alarm-Service der Telekom Aus-
tria auf dem Markt und hat sich
in dieser Zeit zu einem wahren
Selbstlaufer entwickelt, mit dem
auch einige Prestigeprojekte ge-
wonnen werden konnten. Und

auf diesem Erfolg will die Tele-
kom Austria weiter aufbauen. Fur
dieses Jahr ist hier mit einer Ap-
plikation fir Alarm-Services und
Gesundheitsdienste eine Erweite-
rung geplant.

Dass fiir diese Anwendungen ein
breites Marktpotenzial vorhanden
ist, ergibt sich nicht zuletzt aus
den Kundenzahlen der Telekom
Austria. So hat das Unternehmen
derzeit 721.000 xDSL-Anschlis-
se in Osterreich (einschlieBlich
der 124.000 Wholesale-Anschlis-
se).

Dienstleistungen erstellen

Das forschere Auftreten der Tele-
kom Austria hat auch die Kon-
kurrenz schon auf den Markt ge-
rufen. Dass Tele2UTA gegen ,,je-
des aonSpeed Produkt fiir Neu-
kunden ab 10 Euro pro Monat*
klagt, wertet Schmutz allerdings
mehr als ,,Theaterdonner. Er



setzt auf Customer Care auch im
Fachhandel, um die Position der
Telekom Austria hier zu starken.
,,Customer Care ist ein USP der
Telekom“, so Schmutz.

Hier hakt auch die jlingste Initia-
tive der Telekom Austria im Fach-
handel ein: Der Netzbetreiber
baut derzeit ein Netz aus FH-
Partnern auf, die fir die Telekom
Austria auch Dienstleistungen
herstellen konnen. Dh, dass der

,,Damit gibt es flir den Kunden ei-
nen regionalen Ansprechpartner.
Der Handler wiederum kann sei-
nem Kunden alles — vom An-
schluss tber die dazugehdrige Ser-
viceleistung bis zur dazugehdrigen
Hardware — aus einer Hand anbie-
ten“, erklart Thomas Dotzl, Ver-
triebsleiter Handel der Telekom
Austria. ,,Die Telekom Austria ent-
spricht damit auch dem Wunsch
vieler Partner nach einer noch en-

EFH sinnlos.

Hinter dem Programm steht je-
denfalls wieder die gewohnt soli-
de Héndlerbetreuung der Tele-
kom Austria, die sich auch auf
das Marketing erstreckt.

So wurden zum Anlaufen der
Partnerschaft rund 40 Werbun-
gen mit Handlern in regionalen
Medien erfolgreich platziert.
,»Das war sicher nicht unsere
letzte Aktion in diesem Jahr. Es
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Solide Zusammenarbeit
Sowohl Schmutz als auch Thomas
Dotzl betonen in diesem Zu-
sammenhang die gute Vertrauens-
basis der Telekom Austria, die mit
den Handelspartnern bestehe und
seit Jahren auch gepflegt werde.
Mit einem Seitenhieb auf einen
Konkurrenten erklart deswegen
auch Détzl: ,,Wir halten, was wir
versprechen. \Wegen eines kurz-
fristigen Vorteils wird der einge-

In Zukunft werden einige Telekom Austria-Partner fiir den Kunden auch Services anbieten. ,,Das ist ein lang gehegter Wunsch von mir. Das macht sonst
kein Anbieter", so Martin Schmutz, Bereichsleiter Private & Professional Customers (links). ,,Der Handler kann so alles aus einer Hand anbieten”,
erganzt Handlervertriebsleiter Thomas Dotzl (rechts).

Partner nicht nur die Dienstleis-
tung wie Breitbandzugange der
Telekom Austria verkauft, son-
dern dazu auch gleich die not-
wendigen Services rund herum
Ubernehmen kann. Dazu will der
Festnetzanbieter bis zu 50 Hénd-
ler in ganz Osterreich gewinnen.
Die Schulungen laufen derzeit
bereits.

Ebenfalls auf stabile Bandbreite
setzt der Selbstlaufer aonAlarm-
Service auf.

geren Zusammenarbeit.\Von unse-
rer Seite wollen wir das Modell je-
denfalls massiv forcieren.*

,,Das ist ein lang gehegter Wunsch
von mir und ich kenn eigentlich
keinen anderen Anbieter, bei dem
der Fachhandel so stark einge-
bunden ist. Das macht sonst kei-
ner*, erganzt Schmutz.

Offen fiir alle Partner

Die neue Ausformung der Zu-
sammenarbeit in Richtung Servi-
ces steht laut Dotzl allen Partnern
der Telekom Austria offen, wenn
sich auch bisher unter den Teil-
nehmern an dem Programm ein-
deutig eine Mehrheit von VIP-
Partnern findet.

,Das Thema Dienstleistung und
Service haben wir eigentlich fur
den Fachhandel gemacht, aber
jetzt will hier die GroR¥flache auf-
springen. Deswegen appelliere ich
an den EFH, hier zuzugreifen®, so
Schmutz. ,,Wb sonst kann sich der
Handel so gut differenzieren als
bei der Dienstleistung? Denn al-
leine Uber den Preis, ist fir den

ist unser klares Ziel, bei jeder Ak-

schlagene Weg sicher nicht unter-

tion auch den EFH mitzuneh-  brochen.” [ |
men. Nur so ist eine Platzierung
im regionalen Umfeld des Kun-  INFO: vp.telekom.at

den mdglich”, so Dotzl.

Eigentlich ist ja der Verkauf der Dienstleistung der Schwerpunkt der Tele-
kom Austria. Daneben unterhdlt der Netzbetreiber seit dem vergangenen
Jahr einen eigenen Webshop, iiber den Handler Hardware-Produkte bezie-
hen kdnnen. Und der Shop entwickelt sich duBerst erfolgreich, wie Martin
Schmutz, Bereichsleiter Private & Professional Customers der TA, bestatigt:
.Wir verkaufen Dienstleistungen wie Breitband-Zugang und die Hardware
ist dazu der Schliissel. Deswegen planen wir fiir den kommenden Herbst
einen weiteren Ausbau des Shops. Die Handler nehmen jedenfalls den Shop
gut an. Wir hatten ein hervorragendes Weihnachtsgeschaft und auch im
April verzeichneten wir hier gute Umsatze.”

Die TA profitiert von dem Trend, dass immer mehr User das Internet als
eine soziale Kommunikationsplattform nutzen. Der ungebrochene Boom
bei Foto-Bloggs spricht eine deutliche Sprache.

Kein Wunder, dass das Unternehmen diesen Trend durch entsprechende
Hardwareangebote verstdrken will. Ein Thema dabei ist auch der Foto-Be-
reich, wo rechtzeitig fiir Weihnachten das Portfolio durch DigiCams ausge-
baut werden soll.

.Fotos sind ein emotionales Thema und passen damit sehr gut ins Pro-
gramm des Webshops. Damit kdnnen wir neue Konsumenten fiir unsere
Breitband-Anwendungen ansprechen”, so Schmutz.



3SPOTS BREITEN SICH AUS

Smarte,
kleine Shops

Sie sind eine Stufe unter dem klassischen Franchise-
Konzept angesiedelt und flllen eine Nische zwischen
den Netzbetreibershops und dem Fachhandel. Die Rede
ist von den 3Spots. Zwei dieser auf den Netzbetreiber
gebrandeten Shops wurden im Mai in Klagenfurt und
Wels erdffnet und weitere sollen folgen.

SEIT VERGANGENEM JAHR lauft die
Offensive von 3 im Fachhandel.
Neben dem 3BestPartner-Pro-
gramm setzt der Mobilfunker hier
vor allem auf das Konzept der
3Spots, mit dem FH-Partner
Shops unter dem Brand von 3 er-
6ffnen konnen.

,unser Konzept ist kein strenges
Franchise-System, sondern eine
Chance fiir die Partner im Fach-
handel, sich ein zweites Standbein
aufzubauen. Da wollen wir kleine,
smarte Shops, die einfach mit Le-
ben zu fillen sind*, beschreibt 3-
Héandlervertriebsleiter Karl
Schiirz die Position des Netzbe-
treibers. ,,Die 3Spots sollen dabei
vor allem die Zielgruppe errei-
chen, die bei der Marke kaufen
will.

Liicken fiillen

Nach dem Start des Konzepts im
vergangenen Jahr geht das Pro-
gramm nun in die Breite. Zwei
dieser Gerade-nicht-Franchise-
Shops wurden von Handlern im
Mai erdffnet. Den 3Spot Num-
mer zwei sperrte zur Monatsmit-
te Arnold Setz in Klagenfurt auf.
Andreas Petermand| folgte Ende
des Monats mit einem Shop in
Wels. Bis Jahresende sind hier
noch einige Projekte in der Pipe-
line, fir die Umsetzung wird
allerdings noch verhandelt. Da
wolle man nichts Gberstlrzen.
Auch musse festgestellt werden,

wo es noch Platz fiir einen 3Spot
gédbe. Dies bezieht sich einerseits
auf die bereits vorhandene Abde-
ckung durch eigene Netzbetrei-
bershops, wo man sich nicht
selbst ins Gehege kommen will,
andererseits auf die lokalen Vor-
aussetzungen, die gegeben sein
mussen.

,»FUr uns ist es wichtig, dass wir
mit den Shops die Liicken fillen,
WO wir mit unseren eigenen Sto-
res nicht sind, aber trotzdem ge-
ntigend Potenzial flir 3 vorhanden
ist*, ergdnzt Key Account Mana-
ger Christian Meixner. ,,Dazu
machen wir gemeinsam mit dem
Partner auch immer eine genaue
Analyse des Einzugsgebiets.*

3Spots fiillen die Nische zwi-
schen den eigenen Stores des
Netzbetreibers und dem klassi-
schen Fachhandel.

Kein Franchise-System, trotz-
dem sind die Shops ausschliep-
lich auf 3 gebrandet.

Gemeinsames Projekt von
Handler, Netzbetreiber und Dis-
tributor. Die 3Spots werden von
den drei Partnern gemeinsam
finanziert.

Konzept soll EFH-Partner die
Maglichkeit erdffnen, sich ein
zusatzliches Standbein zu
schaffen.
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3-Key Account Manager Christian Meixner, Handler Arnold Setz und Gebiets-
betreuer Stefan Sereinig (v.1.) bei der Eroffnung des zweiten 3Spots.
Setz: ,,Die engere Zusammenarbeit mit einem Netzbetreiber bringt Vorteile.”

Anfragen aus dem Handel zu
3Spots gibt es laut Meixner gen(i-
gend. Allerdings sehe sich der
Betreiber die potenziellen Partner
immer sehr genau an. Dazu geho-
re auch, wie stark sich der Hand-
ler bisher fur 3 engagiert habe.

Schnelle Umsetzung

Die Verwirklichung eines 3Spots
geht dagegen relativ schnell tiber
die Biihne, sobald die Vorausset-
zungen gegeben sind. Dabei ar-
beitet 3 eng mit dem Distributor
Dangaard zusammen. Wobei sich
Netzbetreiber, Handler und Dis-
tributor an der Finanzierung des
3Spots beteiligen. 3 selbst stellt ein
ganzes Paket fur den Héndler zu-
sammen, das neben Mdbeln auch
Erdffnungsaktionen und Werbun-
gen umfasst. Fir dieses Jahr sind
noch bis zu acht 3Spots geplant.

Strategische Entscheidung

Arnold Setz, Inhaber des zweiten
3Spots und eines weiteren Tele-
kom-Fachgeschéfts in Klagenfurt,
verfolgt mit dem neuen Shop
gleich mehrere Ziele, wie er selbst
zugibt: ,,Einerseits sehe ich hier in
Klagenfurt ein groRes Potenzial
flr 3, besonders bei Datenpro-
dukten. Das ist einen Versuch
wert. Und ich glaube, dass sich die
Telekom-Fachhandler klarer posi-
tionieren mdissen. Langfristig wer-
den meiner Meinung nach nur
drei Netzbetreiber in Osterreich

Uberleben, und 3 wird nach mei-
ner Ansicht dazu gehdren.”

In diesem Umfeld bringe die en-
gere Zusammenarbeit mit einem
Netzbetreiber Vorteile, ist Setz
Uberzeugt. Besonders dann, wenn
man sich schon recht frith zu so
einer Kooperation entschlief3t.

Netzabdeckung
Ein weiteres wichtiges Thema fur
3 ist derzeit der aktuelle Ausbau
der UMTS-Netzabdeckung, der
zligig voranschreitet. Der Mobil-
funker ist gerade dabei, die Uber-
nommenen Telering-Standorte
auf UMTS umzur(sten.
,,Coverage ist ein echtes Thema.
Derzeit erschlielen wir beinahe
imWochentakt neue Sendegebie-
te, so Schiirz. ,,Und wir merken
das natdrlich auch immer sofort
an denVerkaufszahlen, weil damit
der Fachhandel natrlich viel bes-
ser die mobilen Multimedia-
Funktionen von 3 verkaufen
kann.”
Daneben wirkt sich der rasante
Ausbau besonders im Datenbe-
reich aus. Oft gebe es einen rich-
tigen ,,Aha-Effekt* bestétigt der
3-Handelsvertriebsleiter, da vielen
Kunden und Héndlern noch
nicht klar sei, wie grof? die Netz-
abdeckung von 3 schon sei.

|

INFO: www.drei.at
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Nokia N95.
Steckt jeden Computer in die Tasche.

Esist ein PC. Es ist eine Stimme. Es ist eine Kamera. Es ist ein Publikum.
Es ist ein Media-Player. Es ist ein Buch. Es ist ein GPS. Es ist ein Marktplatz.
Es ist ein MP3-Player. Es ist ein Auge. www.nokia.at/n95
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Sony Ericsson |

Smartphone in der
5. Runde

Auf eine lange Ahnenreihe kann
Sony Ericssons jiingstes Smartpho-
ne, das P1i, zuriickblicken, schlieplich
geht die P-Serie damit bereits in die
5. Generation. Das Pli baut auf den

Merkmalen friiherer Modelle der Fa-
milie auf, unterstiitzt eine grope
Auswahl von Push-eMail-Funktionen
sowie Web-Anwendungen und bietet
seinem Nutzer umfassende Verbin-
dungsmdglichkeiten in Form von
UMTS und integriertem WLAN fir
den schnellen Datenaustausch. Da-
bei hat Sony Ericsson das Pli einer
radikalen Abmagerungskur unter-
worfen, gegeniiber dem Vorganger
P990 ist das Modell um ein Viertel
geschrumpft.

Als Kommunikationsplattform im Bu-
sinessalltag ist das Pli auf Unterneh-
mensanwendungen ausgelegt: Dazu
unterstitzt das Gerdt sowohl Ex-
change Active Sync, als auch Black-
Berry Connect und bietet erstmals
bei einem Sony Ericsson Gerat die
Mdglichkeit, dass ein Unternehmens-
Administrator eMails, Adressen, No-
tizen oder Kalenderdaten per ,Fern-
steuerung" 16scht, sollte das Smart-
phone gestohlen oder verloren wer-
den. Ein Feature, das besonders in
mittleren und gréperen Unterneh-
men, die vertrauliche Datenbestan-
de sichern missen, zunehmend an
Bedeutung gewinnt. Zusatzlich kdn-
nen auf dem Pli Microsoft Word-, Po-
wer Point- oder Excel-Dokumente
gelesen und bearbeitet werden. Zu-
satzlich ist das Mobiltelefon VolP-fa-
hig. Bedient wird das Smartphone
iber Qwertz-Tastatur oder den

Jransflektiven” 2,6 Zoll-Touch-
screen, der selbst bei starker Son-
neneinstrahlung noch lesbar sein
soll. Fiir den Kartensteckplatz hat
Sony Ericsson einen 512 MB Memory
Stick Micro dem Gerat beigepackt.
Auch die Multimedia-Seite kommt
bei dem Handy nicht zu kurz. So hat
Sony Ericsson dem Pli eine 3,2 Mega-
pixel-Kamera mit Blogging-Funktion
mit auf den Weg gegeben. Fiir Unter-
haltung sorgen ein Musik- und Vi-
deo-Player und ein eingebauter Ra-
dioempfanger. Die Kamera ist aber
auch ein niitzliches Arbeitswerk-
zeuq: Ein Karten-Scanner {ibertragt
von der Nahaufnahme einer Visiten-
karte die Kontaktdaten direkt in das
Telefonbuch. Das P1i soll laut Sony
Ericsson im 3. Quartal 2007 auf den
Markt kommen.
P1i:
Verfiigbarkeit: 3. Quartal 2007
UVP: 649 Euro
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Designerstiicke

Sony Ericsson setzt aber nicht nur
auf Smartphones. Das Joint Venture
hat auch gleich zwei Designer-Han-
dys vorgestellt: das T650i im Stick-
Design und das Slider-Handy S500i.
Beide Handys sind duperst schlank
mit 12,5 bzw 14 mm Bauhghe. Das
UMTS-Handy T650i verfiigt tiber eine
Oberflache aus gebiirstetem Edel-
stahl sowie ein kratzfestes 1,9 Zoll-
Display aus gehdrtetem Mineralglas
und birgt eine ganze Reihe von Fea-

tures wie eine 3,2 Megapixel-Kame-
ra, Foto-Blog-Funktion sowie den
obligatorischen Media-Player. Dazu
kommen Display-Animationen, die

mit Lichteffekten auf dem Tastenfeld
verkniipft sind. Wer beim Anblick des
Gerdts ein Déja-vu-Erlebnis hat, dem
sei bestatigt, dass Sony Ericsson fiir
das Design des Mobiltelefons Anlei-
hen beim Vorgdnger T610 genom-
men hat. Das Mobiltelefon wird im 3.
Quartal in den Farbvarianten ,,Gro-
wing Green” und , Midnight Blue" auf
den Markt kommen.

Der Slider S500 ist ein Quadband-
Handy. Beim Offnen des Schiebeme-
chanismus setzen Farbakzente bei
der Beleuchtung des Tastenfelds und
sich standig andernde Display-The-
men das Mobiltelefon entsprechend
in Szene. Wobei sich die Themen und
Lichteffekte jederzeit verdndern las-
sen - entsprechend den Jahreszei-
ten, dem Wechsel von Tag und Nacht
folgend oder mit dem Beginn des
Wochenendes.

Eine 2 Megapixel-Kamera und ein
Media-Player gehdren zur Ausstat-
tung. Und Sony Ericsson liefert das
Mobiltelefon mit seiner Disc-2-Pho-
ne-Software aus. Das Handy soll
noch im 2. Quartal gelauncht wer-
den.

Ergdnzt wird das neue Line-up durch
das Einsteigergerdt T250i im gebiir-
steten Edelstahl-Look. Das Mobiltele-
fon wird in Osterreich ab dem 3.
Quartal erhaltlich sein.

T650i:

Verfiigbarkeit: 3/07, UVP: 599 Euro
$500i:

Verfiigbarkeit: 02/07, UVP: 299 Euro
T250i:

Verfiigbarkeit: ab 03/07, UVP: 150 Euro

Roaming

Obergrenze
riickt naher

Eine Begrenzung der Roaming-Kos-
ten bei Handy-Gesprachen im Aus-
land ist wieder einen Schritt ndher
geriickt. Das EU-Parlament und die
deutsche EU-Ratsprdsidentschaft
haben sich auf ein entsprechendes
Paket geeinigt. Als Tarifobergrenze
sind zum Einstieg 49 Cent/Minute
fiir aktive und 24 Cent/Minute fiir
passive Gesprdche - jeweils ohne
Mehrwertsteuer - vorgesehen. Nach
einem weiteren Jahr sollen die Ge-
biihren auf 46 Cent, im dritten Jahr
auf 43 Cent sinken. Die Gebiihren fiir
angenommene Anrufe sollen auf 22
und dann 19 Cent sinken. Die EU-Ver-
ordnung soll drei Jahre nach Beginn
auslaufen. Der endgiiltigen Regelung
muss noch der EU-Rat der Telekom-
Minister am 7. Juni zustimmen. Zu
spat flir diese Sommerferien.

Fiir die Mobilfunkkunden wird es
eine Opt-In-Option geben. Dazu sol-
len innerhalb eines Monats nach In-
kraft-Treten der Verordnung alle
Kunden von ihrem Betreiber ein An-
gebot erhalten, dessen Roaming-
Preise unter dem in der Verordnung
festgelegten Maximaltarif liegen. Die
Kunden hdtten dann zwei Monate
Zeit, sich selbst fiir einen Wechsel
oder einen Verbleib in ihrem derzei-
tigen Tarifmodell zu entscheiden.
Werden sie in dieser Frist nicht aktiv,
wechseln sie automatisch in das Eu-
rotarif-Modell. Ausgenommen sind
Kunden, die bereits jetzt spezielle
Roaming-Packages in Anspruch neh-
men.

Die europdische Mobilfunk-Industrie
hatte sich lange gegen die EU-Requ-
lierung gewehrt. Wegen seines un-
mittelbaren Nutzens fiir die europa-
ischen Endverbraucher hatte der
Plan allerdings fiir die EU eine hohe
symbolische Bedeutung im Kampf
gegen die Europaskepsis gewonnen.
Bei den Mobilfunkern zeigt man da-
her wenig Begeisterung fiir die Re-
gelung. Dass wegen der Roaming-
Obergrenzen die Inlandstarife stei-
gen, ist wegen des harten Wettbe-
werbs in Osterreich aber unwahr-
scheinlich. Dagegen kdnnten die Be-
treiber bei den Kosten das Messer
ansetzen. Ein prominentes Opfer
kdnnten in diesem Fall die Hardwa-
restiitzungen sein.




TFK HANDLERTAGUNG 2007

Suche nach Neuland

Schon Tradition hat das Friihjahrsmeeting von TFK, das der Distributor alljahrlich fir

seine Top-Partner veranstaltet. Diesmal hat die Veranstaltung in Altlengbachin

Niederdsterreich stattgefunden und TFK hat die Gelegenheit genutzt, seinen

Partnern ein paar ,neue” Themen zu prasentieren.

DASS TFK SEINEN FH-Partnern al-
les rund um Telekommunikation
bietet, ist ausreichend bekannt. Zu
seinem jungsten Handlermeeting
ist der Distributor aber einen
Schritt Gber dieses Gebiet hinaus-
gegangen und hat fiir dieses Friih-
jahr zwei neue und ungewdhnli-
che Schwerpunkte gesetzt: Navi-
gation mit Flottenmanagement
sowie eine neue Offensive in
Richtung Unterhaltungselektro-
nik.

Der Matchwinner fiir TFK beim
Thema Navigation heif3t ,,GPS
Buddy“. Diese GPS-Geréte mit
SIM-Karte, die in Kombination
mit GPS-Displays von Garmin
montiert werden, kdnnen sowohl
zur  Echtzeit-Verfolgung von
Fahrzeugen als auch Frachten
eingesetzt werden. Wie bereits in
der Ausgabe E&W 4/07 (S. 48,
»Leine fur den Fuhrpark®) be-
richtet, hat der Distributor zu-
sammen mit Garmin und der
Mobilkom um die GPS-Buddy-
Geréte ein Paket inklusive des ei-
genen Datentarifs, Al Navi Da-
ten, geschniirt. Jetzt will Reitler
die Gerate im Handel forcieren.
,»Wir haben uns mit dem GPS
Buddy ehrgeizige Ziele gesetzt.
\or allem unsere Héndler im Bu-
siness-Bereich kénnen von dem
Gerét profitieren und das gleich
mehrmals®, erklart Reitler. So
kdnne ein Fachhéndler mit einem
GPS Buddy vom Einbau bis zum
IT-Support an diesem System
verdienen.

Derzeit ist TFK dabei, ein Netz
von Stltzpunkt-Héndlern aufzu-
bauen, die speziell auf den GPS
Buddy geschult sind. Diese Hand-
ler sollen auch von Seiten der
Mobilkom mit Kunden-Leads

TFK-GF Franz Reitler ruft seine FH-Partner - in diesem Fall zum ndchsten
Vortrag wahrend der TFK-Handlertagung. Der Schwerpunkt Navigation hat
auch einen entsprechenden Niederschlag im Tagungsprogramm gefunden.

versorgt werden. Derzeit gibt es
laut Reitler 50 Stuitzpunkthandler
fir den GPS Buddy. Angestrebt
wird eine Zahl von 80 bis 100 in
ganz Osterreich.

Partnerschaft mit Panasonic
Neuland will TFK seinen FH-
Partnern auch in der Unterhal-
tungselektronik erschlieRen. Dazu
hat der Distributor seine Zu-
sammenarbeit mit Panasonic aus-
geweitet und bietet nun das ge-
samte Portfolio des UE-Herstel-
lers bis hin zu grofRformatigen
Flat-TV-Geraten an.

,,Damit wollen wir den Telekom-
munikations-Handlern auch die
Welt der UE erschlieRen, schliel-
lich gibt es viele UE-Produkte,
die sehr stark mit der Telekom-
munikation affin sind“, so Reitler.
Daneben will der TFK-GF mit
diesem Schritt allerdings auch die

Rolle des Distributors ausweiten
und im klassischen UE-Handel
FuR fassen.

Kooperation

Die Neuigkeiten bei TFK betref-
fen allerdings nicht nur die Pro-
duktbereiche. Der Distributor
will in Zukunft auch verstarkt mit
den Kooperationen zusammenar-
beiten. In einem ersten Schritt
hat TFK die Distribution von Al-
Produkten fir Red Zac (lber-
nommen. Dazu wurde TFK auch
als Lieferant bei der Red Zac-
Friihjahrstagung gelistet.

Fir das kommende Jahr will
TFK seine Tagung in den Mérz
vorziehen. Der Tagungsort wird
allerVoraussicht nach in Tirol lie-
gen. |

INFO: www.tfk-austria.at
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Problemfall Jugendliche

Handy-Service
in der Grauzone

Am Ende steht ein Vergleich, die
Kosten werden geteilt. Damit ist
jener Fall zu Ende gekommen, bei
dem die Eltern eines Jugend-
lichen nach der Ablehnung der
Garantiereparatur eines Mobilte-
lefons unter Hinweis auf die ein-
geschrdnkte Geschaftsfahigkeit
ihres 16-jdhrigen Sprosslings die
Bezahlung der Aufwandsentschd-
digung von 39 Euro verweigert
hatten (E&W berichtete). Die L6-
sung kam nun unter der Vermitt-
lung von KR Erich Kurz, dem Vor-
sitzenden des Telekom-Ausschus-
ses der WKO, zu Stande. Kammer
und der betroffene Wiener Hand-
ler, R. Michael Heine, haben die-
sen Weg gewdhlt, weil hier noch
kein Prazedenzfall vorliegt.
Generell bewegt sich der Handel
bei Geschdften mit Jugendlichen
immer wieder in einer Grauzone.
.Die Rechtslage spricht hier fir
den Handel, aber die grofe Frage
bleibt die Verhdltnismapigkeit.
Deswegen ist bei Jugendlichen
weiterhin gropte Vorsicht gebo-
ten”, fasst Kurz gegeniiber E&W
die Situation zusammen.

Es geht vor allem um die Frage,
wie hoch ist der Betrag, der ei-
nem Jugendlichen zur freien Ver-
fligung steht und féllt die Auf-

wandsentschddigung von 39 Euro
bei einer abgelehnten Garantie-
reparatur in diese Kategorie. Hier
gibt es keine eindeutigen Richtli-
nien. Nach Ansicht der Juristen
der WKO sind Jugendliche von 16
bis 18 Jahre hier durchaus einge-
schrankt geschaftsfahig. Ob sich
ein Gericht allerdings dieser An-
sicht anschliept, muss sich erst
zeigen.




DAS HANDLERPORTAL NOKIA ONLINE

Die zweite

Saule

Die Nokia Shop Consultants sind nur ein Teil von Nokias
Kommunikationsangebot an den Fachhandel. Die andere
Sduleist,Nokia Online". Hier bietet der Handyprodu-
zent dem Fachhandel standig verfiigbare Information zu
allen Themen rund um Nokia in konzentrierter Form an.

ES GEHT UM die Unterstlitzung
des EFH. Dem Handler soll die
Arbeit mit Nokia am POS er-
leichtert werden und dazu
braucht er immer wieder Infor-
mation. Information, die sich oft
nur um die ,,kleinen Dinge* wie
POS-Material oder Handy-Preise
und Verfligharkeit eines Handys
dreht, daftir aber im Moment
umso dringender benétigt wird.

,Wir haben mit den Shop Con-
sultants eine grolRere Mannschaft
im ,Feld’ als jemals zuvor. Die be-
treuen den Handel im persén-
lichen Kontakt. Aber sie sollen
dem Handel einen Mehrwert
bieten. Dh, gezielt Themen wie
zB Promotions vor Ort anspre-
chen. Fir den laufenden Kom-
munikationsfluss gibt es das Portal
,Nokia Online’, erklart Alexan-
der Oswald, Marketingleiter von
Nokia Alps. ,,Hier erhélt der

Der Zugang zum Fachhandelspor-
tal ,,Nokia Online* oder NOL, wie es
Nokia-intern auch genannt wird,
erfolgt, wie bei solchen Seiten iib-
lich, tiber User-ID und Zugangsco-
de. Die Startseite bietet den logi-
schen Einstieg und die wichtigsten
Informationen. Derzeit liegt der
Schwerpunkt auf Nokias neuer
Strategie Category Management.

Handler bendtigte Informationen
zu allen Themenbereichen rund
um die Uhr, 365 Tage im Jahr.*

MapBgeschneidertes Paket

Und das Angebot ist umfassend,
wie ein schneller Blick auf die
Seite offenbart. Von Produkten
und News Uber Marketingthe-
men und Schulungen bis hin zum
Service reicht das Angebot auf
dem Portal, das ausschlieBlich
dem Fachhandel vorbehalten ist.
L Wir haben viel Zeit investiert,
um dem Fachhandel ein fir Os-
terreich mafRgeschneidertes Paket
bieten zu kénnen“, erklart dann
auch Peter Hochleitner, Nokia
Retail Manager Alps. ,,Das er-
maglicht dem Héndler héher-
wertige Produkte zu verkaufen
und dabei Themen wie Naviga-
tion, Musik oder Business zu be-
tonen, die auch entsprechend

Die wichtigsten Subpages sind Produkte, News, Marketing, Service

und Support sowie Care Services.

User der Webseite kdnnen sich auch fiir den Nokia Newsletter anmelden.

BT TELEKOMMUNIKATION  E&We/0T

Nokia Marketingleiter Alexander Oswald betont: , Hier erhdlt der EFH alle
bendtigten Informationen zu allen Themenbereichen rund um die Uhr,

365 Tage im Jahr.”

Margen bringen.”

Dazu bietet die Seite ein ganzes
Biindel von verkaufsunterstiitzen-
den MaRRnahmen wie Preis-,Ver-
flgbarkeits- und Kompatibilitéts-
listen sowie Sales Guides. Es ist
daher kein\Wunder, dass die User-
Zahlen fur die Seite bestdndig
nach oben klettern.

Grundlagen schaffen

Die steigenden Userzahlen ge-
hen nicht zuletzt auf die Akti-
vitaten der Nokia Shop Consul-
tants zurtick, die das Portal im
Fachhandel aktiv bewerben.
,,Einen Link auszuschicken ist zu-
wenig. Stattdessen steigen die
Shop Consultants mit den Hand-
lern direkt ins Portal ein, dann
kann der Handler auch den Wert
dieses Online-Angebots flr sich
selbst unmittelbar erkennen®, so
Oswald.

Fur Oswald und Hochleitner
werden damit die Grundlagen ge-
schaffen, die es dem Fachhandel
erlauben, bei den schnellenVeran-
derungen im Mobilfunkbereich
immer am Ball zu bleiben.

Strukturierte Information

Uber Neuigkeiten auf der Seite
werden die Benutzer von Nokia
Online unmittelbar durch einen
eigenen Newsletter in Kenntnis
gesetzt. Auf dem Portal selbst ist
der Zugang zur Information sehr
direkt gehalten, sodass der User
mit wenigen Klicks zu den ge-
winschten Themen kommt.

Dazu dient nicht zuletzt auch die
Service-Leiste auf der Startseite,
wo nochmals wichtige Themen
wie die Liste der Shop Consul-
tants hervorgehoben werden.

Nokia Academy

Ein besonders wichtiger Punkt
stellt auch die ,,Nokia Academy*
dar. Hier erhélt der Handler Zu-
gang zum Schulungsangebot von
Nokia. So kann man sich hier so-
wohl zu den Kursen der Nokia-
Academy anmelden als auch das
eLearning-Angebot nutzen. Nicht
zuletzt gewdhrt ,,Nokia Online*
aber auch den Zugang zum POS-
Partnerstore.

Daneben bietet die Seite auch
Links zum ,,offenen* Informa-
tionsangebot von Nokia, wie ak-
tuelle Produktbilder oder die Be-
richte der Nokia-Handytester.
Eine wirksame VerkaufsunterstQt-
zung bietet dabei die Produktsei-
te, auf der man gezielt nach den
vom Kunden gewdiinschten Fea-
tures suchen und die verschiede-
nen Handymodelle direkt verglei-
chen kann.

Der Kommunikationsfluss geht
aber nicht nur in eine Richtung.
So nutzt die Nokia-Mannschaft
die Seite fur die Durchfiihrung
von Online-Befragungen unter
der Handlerschaft. Nicht zuletzt
dient das Feedback der Weiterent-
wicklung des Portals. [ |

INFO: trade.online.nokia.com



MOTOROLA SETZT AUF DIREKTEN KONTAKT

MotoAgents
in den EFH

Mit einem Mehr an Kommunikation will Daniela Wimmer,
Country Managerin Mobile Devices von Motorola Aus-
tria, die Position des Handyproduzenten im EFH ver-
starken. Eine Sdule dieser Strategie sind die Moto-
Agents, die in Zukunft die persdnliche Betreuung des
Fachhandels und der Verkdufer verbessern sollen.

MEHR PRASENZ ist das erklarte
Ziel, bei den Netzbetreibern
ebenso wie bei den Endkonsu-
menten und im Fachhandel. Und
damit dieses Ziel auch erreicht
werden kann, stockt Motorola
derzeit seine Mannstérke in Os-
terreich auf — auch flr die Be-
treuung des Fachhandels, der sich
in derVergangenheit von Moto-

mit den MotoAgents mittels
Mystery-Shopping viel Feedback
aus dem Handel geholt. Da hat
sich herauskristallisiert, dass der
direkte Kontakt zum EFH ent-
scheidend ist, so Wimmer. ,,Um
diesen sicherzustellen, setzen wir
auf zwei Mittel, einerseits die
MotoAgents fiir die persdnliche
Betreuung und andererseits die

Grope Chancen sieht Country Managerin Daniela Wimmer im Bereich fiir
offene Gerate: ,,Fiir unsere Portfolioprasenz ist der offene Markt extrem

wichtig."”

rola vernachléssigt geftihlt hat.
Denn gerade die Betreuung am
POS stellt fiir Country Manage-
rin Mobile Devices, Daniela
Wimmer, einen wichtigen Teil
der Strategie von Motorola dar.

,»Wir haben uns vor dem Start

Online-Plattform MotoForum,
(ber die der Handler aktuelle In-
fos zu Produkten beziehen und
Werbemittel bestellen kann. Wir
sehen diese beiden Elemente als
Tools zur sinnvollen Unterstit-
zung des Fachhandels.*
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Fiir Country Managerin Mobile Devices von Motorola, Daniela Wimmer,
ist klar: ,,Es hat sich herauskristallisiert, dass der direkte Kontakt

zum EFH entscheidend ist."”

Die Internet-Plattform ist derzeit
im letzten Entwicklungsstadium
und soll im Juni online gehen.
Das Portal bietet auch Kontaktin-
formationen zu Service und Re-
paraturen sowie Antworten auf
wichtige Fragen zu Motorola
Produkten und dient allgemein
als  Kommunikationsplattform.
Bereits im Fachhandel unterwegs
ist dagegen der erste MotoAgent,
Daniel Prazuch, offizieller Titel
,,Channel Developer*.

Potenzial nutzen

Die Aufgabe der MotoAgents ist
vor allem, auch die Hemmschwel-
le, die vielleicht mancher Verkau-
fer gegentiber Motorola empfin-
det, zu senken. Nicht zuletzt, weil
Motorola verstarkt auf den offe-
nen Markt setzt und deshalb im

o

Motorola setzt auf den direkten
Kontakt mit dem Fachhandel.
Dies soll einerseits durch das
Fachhandelsportal

MotoForum (motoforum.moto-
rola.com) erreicht werden, das
derzeit entwickelt wird, ande-
rerseits durch

MotoAgents, die den Fachhan-

del persdnlich betreuen. Derzeit
ist ein MotoAgent im EFH unter-
wegs. Die Mannschaft soll aber

ausgebaut werden.

Verkauf fir seine Handys einen
héheren Erklarungsbedarf sieht.

,FUr unsere Portfolioprésenz ist
der offene Markt extrem wichtig.
Damit aber unsere Handys gut
zur Geltung kommen, muss der
Fachhandel entsprechend mehr
beraten als zum Beispiel bei ei-
nem Null-Euro-Handy“, so
Wimmer. ,,Dazu missen sich die
Verkdufer allerdings auch mit den
Produkten wohl fthlen, um Mo-
torola-Handys aktiv zu verkaufen.
Niemand liest mehr Bedienungs-
anleitungen. Deswegen ist es mei-
ner Meinung nach wichtig, dass
bereits im Verkaufsgesprach vom
Verkéufer die herausstehenden
Funktionen angesprochen wer-
den. Das ist fur den Enduser
wichtig, damit er das Potenzial
dieser Geréte auch nutzen kann.*
Dementsprechend ist die Aufgabe
der MotoAgents, den Verkdufern
im personlichen Kontakt die Stér-
ken der Motorola-Modelle zu er-
kldren. Im Fachhandel wird die
Initiative laut Wimmer gut ange-
nommen. Weswegen das Betreu-
ungsangebot fiir den EFH rasch
weiter ausgebaut werden soll.Wo-
bei Motorola Osterreich das Rad
nicht neu erfinden muss, schlief3-
lich gibt es Moto Agents bereits
in anderen européischen Staaten.

Lifestyle und Technik
Die verstarkte Kommunikation
soll aber nicht zuletzt auch die



verdnderte Marktpositionierung
des Handyherstellers widerspie-
geln.

»,unsere jetzige Position haben
wir mit einem einzigen Gerét,
demV3 RAZR, erreicht. Moto-
rola sieht sich jetzt klar mit einem
Schwerpunkt im Fashion- und
Lifestylebereich. Daneben aber
setzen wir auf eine einheitliche
Designsprache fiir alle Handys,
vom Einsteiger-Gerat bis zum
umfassend ausgestatteten High-
end-Modell. Zusammen mit der
einheitlichen Benutzerflhrung ist
das ein Erfolgsgarant®, ist die
Country Managerin Uberzeugt.
,»In derVergangenheit waren wir
vielleicht zu sehr technisch orien-
tiert. Jetzt stehen neben dem De-
sign der Kundennutzen mit den
verschiedenen Anwendungen so-
wie die Mdglichkeit fur den User,
die vom Betreiber angebotenen
Dienste nutzen zu koénnen, im
Vordergrund.* In der Triade De-
sign, Netznutzung und Anwen-
dungen ist fur Wimmer selbst
wichtig, dass ein Handy ein Alles-
kdnner ist.

Die Betonung auf den Lifestyle-
Bereich wird auch durch die
Unterstutzung des Lifeballs in
Wien demonstriert. Zu dem Event
hat Motorola eine Miniserie des
MOTOKRZR aufgelegt, die vom
US-Designerduo Heatherette ge-
staltet worden ist. [ |

INFO: motoforum.motorola.com

Daniel Prazuch

(26) ist der er-

ste MotoAgent

in  Osterreich

und betreut fiir

den Handypro-

duzenten direkt

den dsterreichi-

schen Fachhandel. Der Besuchs-
rhythmus liegt dabei je nach
Grope des Shops zwischen ein
und drei Monaten, wobei Pra-
zuch Handler auch auf Anfrage
besucht.

Prazuch kann einiges an Han-
delserfahrung vorweisen. So war
er Kundenberater bei Bose 0s-
terreich und Promoter fiir den
Netzbetreiber 3.

TESLA KOMMT ZU TELESHOP

Jetzt auch fur
Privatanwender

Das Wiener Unternehmen Teleshop war bisher vor allem
firindustrielle Kommuikation bekannt. Mit dem Vertrieb
von Tesla Haussprechanlagen soll sich das ab sofort
andernund die Vertriebsschiene EFH weiter ausgebaut

werden.

DAS UNTERNEHMEN feierte letztes
Jahr sein 30-jéhriges Bestehen. In
diesen drei Jahrzehnten machte
sich Teleshop vor allem mit dem
Vertrieb von industriellen Ni-
schenprodukten einen Namen. In
Zukunft wird das anders: Dann
sollen auch Produkte im Bereich
der konventionellen Haussprech-
technologie auf dem Programm
stehen.

Tesla

Teleshop nimmt ndmlich Geréte
der slowakischen Firma Tesla
Stropkov in denVertrieb auf. Be-
kannt dirfte das Unternehmen
bereits sein, da es seit Jahren das
analoge Standardtelefon der Tele-
kom Austria produziert. Bei Tele-
shop sind ab sofort Haussprech-
undVideosprechanlagen des Her-
stellers aus unserem 6stlichen
Nachbarland erhéltlich. Bisher be-
lieferte Teleshop bereits alle nam-
haften Telekom-Unternehmen
und -Distributoren mit Geréaten
von Funke Huster Fernsig (FHF),
Amphitech,Vidicode und Comsat.

Ausgeweitetes Portfolio

GF Michael Wagner fuhrt das
Unternehmen nun seit Juni 2005
und hélt die Ausweitung des Pro-
duktportfolios fiir extrem wich-
tig. Die Produktrange solle dem-
nach auch weiterhin laufend
durch neue Nischenprodukte er-
gdnzt werden, wie Wagner be-
tont. ,,Die Einflihrung der Tesla
Torsprechanlagen sehe ich als zu-
kiinftigen Schritt in Richtung
Elektrofachhandel, um auch die-

Leitet seit Juni 2005 die
Geschicke von Teleshop:
GF Michael Wagner.

se \ertriebsschiene weiter auszu-
bauen”, so Wagner. Die angebo-
tenen Gerdte zeichnen sich laut
dem GF (Ubrigens durch eine
hohe Fertigungsqualitdt nach
westlichem Standard und guinsti-
ge Preise aus.

Futura

Auf der Futura soll den neuen
Tesla-Anlagen in Zweidrahttech-
nik deshalb auch dementspre-
chend viel Platz eingeraumt wer-
den. Neben den Portfolio-Neu-
heiten werden am Teleshop-Stand
auch Gerate der ,klassischen”
Zulieferer ausgestellt werden. So
zB industrielle Torsprechtelefo-
nie-Produkte von Amphitech,
Geréte zur Gesprachsaufzeich-
nung, Fax- und Sprachserver von
Vidicode Callrecorder oder
GSM-Gateways von Comsat, die
eine kostensparende Schnittstelle
zwischen dem Fest- und GSM-
Netz ermdglichen. Ubrigens soll
auch die eine oder andere \WWelt-
neuheit présentiert werden.

INFO: www.teleshop.at
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RTR
Weniger
Schlichtungsfalle

Der ,Hype" ist voriiber. In diesem
Fall im positiven Sinne, kann doch
die Requlierungsbehdrde RTR fir
2006 iiber einen Riickgang der
Streitschlichtungsfdlle von 20%
gegeniiber dem  Hohepunkt
2004/2005 berichten. Insgesamt
landeten im vergangenen Jahr
2.850 Falle mit einem Streitwert
von insgesamt 1,04 Mio Euro vor
der Behdrde, rund 330.000 Euro ist
die Geamtsumme der erreichten
Verbesserungen fiir die Kunden.
RTR-GF Georg Serentschy fiihrt
den Riickgang der Beschwerden
auf viele Griinde zuriick. Zum ei-
nen wurden die Konsumenten-
schutzbestimmungen verbessert,
womit die potenziellen Fallen fiir
unbedarfte Nutzer deutlich verrin-
gert wurden. Ein weiterer Grund ist
aber auch nach den Erfahrungen
der RTR das verbesserte Be-
schwerdemanagement der Betrei-
ber. Alles ist aber nicht rosig. So
stiegen im vergangenen Jahr die
Beschwerden fiir SMS-Mehrwert-
dienste deutlich an. Fiir das lau-

fende Jahr sieht Serentschy eine
Beschwerdewelle beziiglich mobi-
ler Internetzugdnge auf seine Be-
horde zukommen: ,In den letzten
Monaten bemerkten wir eine star-
ke Zunahme bei Beschwerden {iber
mobile Internetzugangen. Haufig
sind bei diesen Produkten nur nie-
drige Datenmengen inkludiert, fur
das Uberschreiten der Limits sind
hohe Entgelte zu entrichten.” Un-
erfahrene Nutzer wiirden auch oft-
mals vergessen, dass fiir das Inter-
net-Surfen im Ausland oder in
grenznahen Gebieten sehr rasch
hohe Roaming-Entgelte anfallen
kdnnen.




ACTEBIS

Rekordergebnis im vergangenen Jahr

Ein (beraus positives
Konzernergebnis konnte
die Actebis-Gruppe ein-
fahren. Der Distribu-
tions-Riese konnte seine
Umsétze von 3,7 Mrd
Euro 2005 auf 4,02 Mrd
Euro im Jahr 2006 stei-
gern.

GrofRen Anteil daran hat-
te laut Actebis die Oster-
reich-Niederlassung. Der
Distributor des Jahres
2006 konnte im vergan-

LLEUTE:

Robert Lang (38),
bisher bei Philips
Business Manager
flir Zubehor sowie
Kundenbetreuer,
baut seit April die
Sparte Philips-Zu-
behdr beim IT-Dis-
tributor Elsat neu auf. In der Branche
ist er wahrlich nicht neu: Vor Philips
war er bereits bei Grundig Austria,
Haas Elektronikhandel und Panatronic
beschiftigt.

Ergebnis.

@ IN LETZTER MINUTE

Actebis-Osterreich GF Harald
Mach freut sich iiber das gute

genen Jahr Gber 700 neue
Handelspartner dazuge-
winnen. Fir 2007 rechnet
der Distributor brigens
mit weiterem Wachstum.
Auch der Actebis-Bonus-
club erfreute sich groRer
Beliebtheit: 1.200 Héandler
erreichten zusammen ei-
nen Punktestand von 6,5
Mio Punkten. Das ent-
spricht 65.000 Euro, die
gegen Prdmien eingeldst
werden konnen.

DELL
Vertrieb iiber FH?

Seit 23 Jahren vertreibt Dell seine Produkte
ausschlieflich direkt. Da HP den Compu-
terriesen im letzten Jahr vom Marktfihrer-
thron gestol3en hatte, sind einige Steine ins
Rollen geraten.Wie es aussieht, plant Dell
eine programmatische Zusammenarbeit mit
dem Fachhandel. Der Grund: Bereits im
letzten Jahr habe sich gezeigt, dass die Um-
sdtze mit Solution Providern, also Kom-
plettldsungsanbietern, schneller wachsen als
im Direktgeschéft.

Sharp: 100 Euro als Verkaufsargument

Muit einer breit angelegten Promotion-Ak-
tion unterstiitzt Sharp den Abverkauf von
LCD-TVs. Den Kéufern ausgewdhlter
Aquos-Spitzenmodelle (XL1E-, XD1E-
oder RD2E-Serie) werden bei der Cash-
Back-Aktion unter der Devise ,,Mehr se-
hen, weniger zahlen* 100 Euro direkt von
Sharp zuriickerstattet — die Handler behal-
ten ihre Marge und bekommen Unterstiit-
zung am POS. Aufkleber und Klappkarten
machen auf das hochwertige Line-up auf-
merksam. Teilnehmende Héndler erhalten
Formulare sowie Werbematerialen per Post
oder ganz einfach per Download unter

www.sharp.at. Auf den Internetseiten so-
wie im Sharp Extranet hélt Sharp fur
Fachhandler die Teilnahmebedingungen
und alle weiterfuhrenden Informationen
bereit. Teilnahmekarten und Sticker kon-
nen ebenfalls Uber das Extranet nachbe-
stellt werden. Die Cash-Back-Aktion lauft
vom 31. Mai bis zum 31. Juli. Kunden, die
den Teilnahme-Coupon ausfiillen und bis
zum 3. August mit einer Kopie des Kauf-
belegs direkt an Sharp schicken, bekom-
men innerhalb von vier Wochen nach Ein-
gang eine 100-Euro-Gutschrift auf ihr
Konto.

Angst vor
Konver-
genz?

Konvergenz ist ein Thema, das die Branche noch
lange beschéftigen wird. Bereits seit den spéten
90er-Jahren schwirrt es herum und gebiert Produk-
te an den Schnittstellen von UE, IT und Telekom-
munikation. Besonders die IT-Lastigkeit schreck-
te viele im Handel ab. Heute gibt es aber definitiv
keinen Grund mehr, sich davor zu fiirchten. Jeder
klassische UE-Hersteller ist mittlerweile auf den
Zug aufgesprungen. Kaum ein Flachbildfernseher,
der ohne USB-Anschluss und SD-Kartenslot
auskommt. Ganz zu schweigen von W-LAN,
durch das Musik, Videos und Fotos immer und
uberall im Haushalt verfugbar werden. Der Be-
trachter sieht also: Konvergenz gehort mittlerweile
zum Alltag. Deshalb ist es auch von grofRer Bedeu-
tung, dass der Handel in diesem Bereich Kompe-
tenz beweist. Mit der immer einfacher werdenden
Bedienung der Produkte steigt ndmlich auch die
Komplexitat der Gesamtsysteme in einem Mafe,
dass Otto Normalverbraucher oft Schwierigkeiten
bei der Handhabung hat. Besonders der Fachhan-
del hat hier die Chance, sich durch Beratung zu
profilieren. Denn: Kennt sich der Handler aus, hat
er beim Kunden bereits die Nase vorne.

Eine weitere groRe Chance, die sich dank der Ent-
wicklungen auftut, ist der Trend weg von Einzelge-
raten, hin zu Komplettsystemen. Durch die hohe
Kompatibilitét der Konvergenz-Produkte unterein-
ander, konnen diese fast beliebig kombiniert werden.
Was spicht also dagegen, beim Verkauf eines tollen
LCD- oder Plasma-Fernsehers auch gleich ein
Heimkinosystem und eine Allroundfernbedienung,
wenn nicht gar einen Medienserver fiir Videos und
Fotos, zusétzlich an den Mann zu bringen? Auch
das Anschlieen und Einstellen der komplexen Ge-
réte kann in dem Verkauf als besonderes Service in-
kludiert werden. Zufriedene Kunden, die weniger
auf’s Geld schauen, sind fast garantiert.

Aus diesen Grinden kann das Motto fiir die Zu-
kunft nur lauten: Keine Angst vor Konvergenz-
Produkten. Sie beifen nicht, sondern bringen
Kunden. Und das Thema ist auf keinen Fall be-
reits ausgereizt. Im Gegenteil — mit der voran-
schreitenden Vernetzung innerhalb unserer Woh-
nungen und Hauser wird es sogar immer wichtiger
werden.
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GRUNDIG BESINNT SICH ALTBEWAHRTER QUALITATEN

Zuruck an die Spitze

Eswar ein tiefer Fall, den das Niirnberger Traditionsunter-
nehmeninden letzten Jahren zu verkraften hatte, und
auch das letzte Geschdftsjahr gab mit schlechtem Egebnis
und Verlusten von Marktanteilen nur wenig Grund zur
Euphorie. Doch bei Grundig hat man - mit deutscher
Griindlichkeit - im eigenen Stiibchen gekehrt und sich
selbst eine Frischekur auferlegt. Die Details zur Strategie,
der Marke Grundig wieder ein dickes A voranzustellen und
als verldsslicher Partner fiir den Fachhandel zu stehen,
erlduterten Regional Director Horst Nikolaus und Neo-
Sales Director Osterreich Marcus Schulz im E&W-Gespréch.

FEHLER SIND BEKANNTLICH dazu
da, um daraus zu lernen. Aller-
dings funktioniert das nur dann,
wenn man diese Fehler erkennt
und sich eingesteht. Deshalb
unterscheidet allein der Umstand,
dass Regional Director Horst Ni-
kolaus ganz offen auch tber die
unerfreulichen  Aspekte der
Unternehmensentwicklung
spricht, Grundig von einem gro-
Ren Teil des Mitbewerbs: ,,Nach
der Insolvenz haben wir einen
Blitzstart hingelegt, von Null auf
sieben bis acht Prozent Marktan-

Grundig will sich kiinftig wie-
der als starke Marke im A-Seg-
ment positionieren.

Riickkehr zu alter Stdrke bei
Design und Technik

TV bleibt im Fokus

Festigung der Stellung als UE-
Vollsortimenter; durchgangige
Linie in allen Produkttsegmen-
ten

Neue Vertriebseinteilung: Vier
Regionen in Europa, darunter
Central (D, 0, CH und BeNeLux)
mit mehr als 50% des Gesam-
tumsatzes

teil. FUr uns waren alle Tren of-
fen und wir sind auf einer Eu-
phoriewelle geschwommen. Aber
wir haben in dieser Phase nicht
oder nicht gut genug erkannt, dass
sich die eigene Marke auch

Regional Director Horst Nikolaus weif genau, wo die Marke Grundig

eigentlich hingehort: ganz hinauf.

gestellt sind.” Den ehrgeizigen
Zielen, dem angeknacksten Na-
men der Traditionsmarke wieder
zum Glanz vergangener Tage zu
verhelfen und das verloren gegan-
gene Vertrauen des Handels zu-

Testsieger im Magazin Audio Vision: Grundig Lenaro LXW 94-8640

weiterentwickeln muss, um in
diesem rasanten Markt bestehen
zu kénnen. Ende 2005 wurde der
Druck der Asiaten schlieBlich zu
groR und wir konnten einfach
nicht mehr mithalten. Doch in
der Zwischenzeit haben wir un-
sere Hausaufgaben sorgfaltig ge-
macht und sehen mittlerweile,
dass wir mit den neuen Produk-
ten wieder wesentlich besser auf-

riick zu gewinnen, ging deshalb
eine konsequente ,,Runderneue-
rung” der Marke Grundig voraus.

»Grundig neu"

Die Zauberworte in Grundigs
neuer Orientierung lauten Qua-
litdt und Design. Der Fokus bleibt
auf dem TV-Segment.

Bei den LCD-Panels wurde zu-
letzt viel in die Entwicklung der

eigenen Technik gesteckt — der
Name HD Evolution ist in die-
sem Fall auch Programm. Mit
Motion Compensation und der
neuen High-Speed Chip-Tech-
nologie Digital Reference Plus II,
entstehen gestochen scharfe Bil-
der in Full HD. Das Herzsttick im
Inneren der LCDs bildet die pa-
tentierte Chassis-Plattform Digi
200 (siehe Kasten Digi 200) mit
einer Reihe an Hightech-Featu-
res. Die aktuellen Neuentwick-
lungen konzentrieren sich zudem
auf den Push der 100Hz-Techno-
logie. Eng verbunden mit den
technischen Innovationen ist da-
bei die eigene Fertigung in der
Tirkei. Ende 2006 ging Grundig
mit einem Band in die Produk-
tion, mittlerweile hat man bereits
auf drei aufgestockt.Vor Ort liegt
das Hauptaugenmerk auf guter
Aus- und standiger Weiterbildung
der Mitarbeiter, um in Punkto
Qualitét top zu bleiben. ,,Bei der
Qualitat haben wir unser Ziel er-
reicht, nun gilt es, dieses Niveau
zu stabilisieren”, zeigt sich Niko-
laus zufrieden.Vollig zurecht, wie
aktuelle Testberichte zeigen: Bei
einem von AudioVision durchge-
fuhrten Vergleich von 37”-LCDs
lieR der Grundig Lenaro die Pro-
dukte der Mitbewerber BenQ,
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Philips, Sharp und Toshiba klar
hinter sich.

Der in letzter Zeit zu kurz ge-
kommene Bereich Design wurde
ebenfalls wieder ins Zentrum ge-
riickt. Um hier zur Hochform
derVergangenheit aufzulaufen, hat
man den Blick etwas weiter in die
Zukunft verlagert: Das erklarte
Ziel lautet, Grundig nicht als eine
unter vielen Marken wiederzufin-
den, sondern auch beim Design
ganz klar als A-Marke hervorzu-
stechen. Dies gilt nicht nur fur
das TV-Segment, sondern fiir das
gesamte Portfolio. Um die Eigen-
stdndigkeit und Exklusivitat zu
unterstreichen, méchte Nikolaus
allen Produkten ,,vom Radiowe-

cker bis zum LCD-Fernseher
eine klare, durchgéngige Linie
verleihen.” Die Ergebnisse werden
im Rahmen der IFA sowie der
Futura prasentiert — Nikolaus ver-
sprach schon jetzt ,,echte High-
lights”.

Wie ernst es die NUrnberger mit
ihren Ambitionen meinen, unter-
streicht auch die Verstarkung von
Marketing und Kommunikation

r—

Das Chassis bildet das Herz-
stiick der HD Evolution LCD-TVs
und sorgt mit intelligenten
Schnittstellen sowie einem
G-Bus fiir Multifunktionalitét
(Connectivity Pro).

Per Scartbuchse ldsst sich der
DVB-Micro-Receiver anstecken,
der wie ein eingebauter Tuner
funktioniert. Die Varianten
DVB-T und DVB-S sind bereits im
Sortiment vorhanden, in Kiirze
folgen DVB-C- sowie Premiere-
zertifizierte Versionen.

gegenliber den letzten Jahren:
2+1 Jahre Garantie fir alle Digi
200-Geréte liefern ein starkes Ar-
gument am POS, eine Aktion wie
die Sales Trophy (siehe Seite 75)
sorgt fir Motivation unter den
Verkdufern und im Zuge der
neuen, verbraucherorientierten
Werbekampagne wird wieder das
Produkt im Mittelpunkt stehen.
Und auch die aufwéndig gestalte-
te Werbebroschiire hebt die
Hochwertigkeit der Produkte
hervor.

Vertrauen schaffen

Eine zentrale Komponente der
Neuausrichtung bildet der Fach-
handel. Diesem soll, so Nikolaus,

Sales Director
Osterreich
Marcus Schulz
zeigt das
Herzstiick der
Grundig LCD-
TVs: das Digi
200-Chassis
sorgt fiir opti-
male Perfor-
mance.

wie friher eine tragende Rolle
zukommen, denn schliellich ver-
kauften sich Grundig-Produkte
nicht Gber den Preis, sondern
eben Uber Qualitét, die nun ein-
mal kompetente Beratung imVer-
kauf brauchte. Flr Grundig steht
somit ein ehrliches, vertrauensha-
siertes Verhéltnis zu seinen Part-
nern ganz oben auf der Priorita-
tenliste. Das angeknackste Ver-
trauen soll durch die Hochwer-
tigkeit der Produkte, eine offene
und intensive Kommunikation
sowie die Vorteile des Vollsorti-
ments wieder hergestellt werden.
Auf die Stellung Grundigs als
UE-\ollsortimenter legt Nikolaus
besonderen Wert, da der Name
Grundig auch in Bereichen wie
Audio und HiFi fur hohe Qua-
litét blirge und sich in diesen Seg-
menten ,,mehr Geld verdienen
lasst als mit Einsteiger-LCDs”.

Nur durch eine gute Partnerschaft
mit dem Fachhandel wird Grun-
dig im heurigen Jahr seine Ge-
schéftsziele erreichen konnen:
Angestrebt wird ein wertmaRiger

Marktanteil von 6%, dem man zu
Jahresbeginn in Deutschland mit
gut 3% schon etwas ndher war als
hierzulande, wo man auf knapp
liber 2% abgerutscht war. Helfen
soll dabei die neue \ertriebseintei-
lung (siehe Kasten), in der nun die
ahnlich funktionierenden Markte
zusammengefasst wurden. In Os-
terreich stellt sich Flicker-Nach-
folger Marcus Schulz dieser Her-
ausforderung.

»Voll ins Zeug legen ..."”

... will sich Schulz, der optimis-
tisch in die Zukunft blickt, ,,auch
wenn die Aufgabe schwierig ist.”
Er betrachtet dies als ,,Chance flr
einen Neustart”, bei dem sich ein
neues Team mit neuen Produkten
auf alte Werte berufen kann. Des-
halb hat Schulz auch ,keine
schlaflosen Néchte, aber genaue
Ziele, die ich erreichen will” Ge-
meinsam mit seinem (noch)
zweikdpfigen AuRendienstteam
sucht er aktiv den Kontakt zum
Fachhandel sowie zu den GroR-
héandlern, allen voran Schécke.
Ein wenig wehmitig blickt
Schulz auf die Zeit zuriick, als
Grundig noch mit mehr als zehn
Vertriebsleuten in Osterreich ver-
treten war — aber noch sei man ja
,»im Aufbau begriffen.” Seit Jah-
resbeginn laufen auRerdem Ge-
sprache mit den Kooperationen,
die bislang allerdings noch zu kei-
nem konkreten Ergebnis gefuhrt
haben. Schulz zeigt sich ,,mit allen
gesprachsbereit, aber es muss se-
lektiert werden, wo die Schwer-

Der gebiirtige Tiro-

ler Marcus Schulz

ist verheiratet und

hat keine Kinder.

Schulisch kann er

auf eine HTL-Aus-

bildung als Nach-
richtentechniker

zuriickgreifen. Seine Karriere
bei Grundig startete der 40-Jéh-
rige bereits 1990 im Vertrieb fiir
West-Osterreich. 1993 bis 1995
hielt Schulz Trainings und Schu-
lungen ab, ehe er bis 2003 wie-
der in den Vertrieb wechselte.
Es folgte ein dreijdhriges ,Aus-
wartsspiel” im Vertrieb bei
Thomson. Am 1. August 2006
kehrte er zu Grundig zuriick
und trat am 1. April dieses Jah-
res wie geplant in die Fupstap-
fen des scheidenden Gerhard
Flicker als Osterreich-VL.

punkte liegen.” In Punkto Service
hat man mit Stohr einen zentra-
len Partner sowie weitere in jeder
Landeshauptstadt.

Die Resonanz aus Fachhandels-
kreisen sei bisher sehr positiv, und
Schulz will die verbleibenden
Wochen bis zur Futura nutzen,
um Grundigs Ruf als kompeten-
ter Partner weiter zu festigen. Bis
dahin werden auch die neuen
Produkte anlaufen, und Grundig
wird zur Futura ,,auf jeden Fall
présent sein.” |

INFO: www.grundig.de

DIE NEUE VERTRIEE [

|

Strategische Unterteilung Europas in vier Regionen:

South-West - Italien, Spanien, Portugal, Frankreich

Central - Deutschland, Osterreich, Schweiz, Belgien, Holland, Luxemburg
Central-East - Tschechien, Slowakei, Ungarn, Polen

Nordic - Norwegen, Finnland, Schweden, Danemark

50% des Gesamtumsatzes werden in der Region Central unter
Director Horst Nikolaus erwirtschaftet.

Die Belieferung erfolgt weiterhin vom Zentrallager in Niirnberg aus, wo
auch alle Kernkompetenzen konzentriert bleiben.

In Osterreich agiert aktuell ein dreikopfiges Vertriebsteam, beste-
hend aus Neo-Sales Director Marcus Schulz (siehe Kasten oben) und
den beiden AuBendienstmitarbeitern Alfred Margoni fiir den Osten und
- neu bei Grundig - Reinhard Winkler fiir den Westen Osterreichs. Auf
Sicht soll das bestehende Team weiter ausgebaut werden.
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LOGITECH VERSCHREIBT SICH DER UE

Zwischen
Mensch un
Maschine

Konvergenzist eines der Schliisselwdrter der
Zukunft (siehe auch S. 64). Und wer sich mit dem
Thema beschaftigt, kommt an einem Namen nicht
vorbei: Logitech. Das Schweizer Unternehmen

kann ndmlich bereits seit Jahren mehr als nur
Computermduse und Tastaturen bauen. Jetzt ist

UVP: 399 Euro.

der Drang in die UE aber offiziell, gibt es doch seit
kurzem einen Vizeprasidenten fiir Consumer Electronics, gleichberechtigt jenem fiir Computer Peripherie.
Diese Entwicklung spiegelt sich auch in den neuen Produkten wider.

DAMIT DER ERFOLG der beiden
Sparten auch in Osterreich noch
weiter ausgebaut werden kann,
machte sich das Unternehmen
starker dem EFH zuwenden. ,,In
der Grofflache sind wir jetzt
schon gut, aber ich gebe nicht auf.
Eine stérkere Ausrichtung auf den
EFH ist definitiv geplant®, erklért
Christian Stranzl, Country Mana-
ger Osterreich, die Strategie. Fiir
Stranzl sind die Logitech Konver-
genz-Produkte ein Muss — auch
fur den EFH. ,,Der Handel hat
den Ubergang zu Computern
versaumt.\WWenn er diesen wieder
verschlaft, hdngt er auf denWasch-
maschinen®, verleiht Stranzl seiner
Uberzeugung Ausdruck.

Wie verkaufen?

Nun sind Produkte wie die neue
Universal Fernbedienung Harmo-
ny 1000 mit 399 Euro UVP nicht
gerade billig, weshalb manche
Handler eher skeptisch sind.Wie
also sollen die Handler das verkau-
fen? ,,Wenn der Fachhéandler das
Produkt présentiert, es kompetent
herzeigt und dem Kunden zum
Probieren gibt, dann wird dieser

begeistert sein“, sagt der CM. Das
habe sich im Weihnachtsgeschéaft
gezeigt. Da hat Logitech Promoto-
ren in der Grof¥flache eingesetzt,
und siehe da: ,,Auf einmal hat sich
die Harmony 1000 verkauft“, so
Stranzl. Diese Harmony 1000 ist
das Flaggschiff der Logitech Uni-
versalfernbedienungen. Mit ihr
kann der Konsument via farbigem
8,9 cm Touchscreen alle Geréte

Logitech dréngt in das UE-Seg-
ment.

Um dort maglichst schnell und
gut anzukommen, investiert das
Schweizer Unternehmen massiv
in Entwicklung. Auperdem wur-
de der Posten eines Vizeprasi-
denten fiir CE geschaffen. Die-
ser steht gleichberechtigt ne-
ben dem Vizeprasidenten fiir
Computerperipherie.

Konvergenz ist das Zauber-
wort: Produkte an der Schnitt-
stelle von IT und UE sollen dem
Kunden einen einzigartigen
Nutzen bringen.

mit einem IR-Anschluss bedie-
nen. Konfiguriert wird das Teil
einfach via USB uber den Com-
puter. Man wahlt aus, welches Ge-
rét von welcher Marke man steu-
ern mochte und die Software
sucht sich die passenden Konfigu-
rationen aus der sténdig aktualisier-
ten Datenbank, in der mittlerweile
tiber 5.000 Marken und 175.000
Geréte gespeichert sind. Besonders
praktisch ist das Einrichten so ge-
nannter Aktionen (E&W hat es
selbst getestet).\WWenn der Heimki-
nofan zB eine DVD sehen mdch-
te, reicht ein Druck auf den
Touchscreen und die Fernbedie-
nung Ubernimmt die Befehle
.Fernseher ein, Kanal AV2, DVD-
Player ein, play* — umsténdliches
Herumschalten mit zwei Fernsteu-
erungen ist Geschichte.

,»Wenn der Fachhandler gutes Ser-
vice bieten mdchte, verkauft er sie
schon fertig konfiguriert im Set
mit einem neuen Heimkinosystem
und einem Fernseher®, sagt
Stranzl. Wie E&W in Erfahrung
bringen konnte, sollen Ubrigens
auch die Spannen den Aufwand
rechtfertigen.

Die neue Logitech Harmony 1000 ist ein gutes Beispiel fiir die Konvergenzpro-
dukte der Zukunft. An der Schnittstelle zwischen IT und UE angesiedelt, kommt
sie mit einem duferst netten Design und grofem Bedienkomfort in die Laden.

Rekordergebnis

Grund zum Klagen hatte Logi-
tech in den letzten Jahren nicht.
Der Schweizer Konzern konnte
im vergangenen Jahr zum neun-
ten Mal in Folge Rekordumsdtze
und einen Rekordgewinn ver-
zeichnen. Mit mehr als 150 Mio
verkauften Produkten lag der Ge-
samtumsatz bei rund 1,54 Mrd
Euro. Das Unternehmen beende-
te das Geschéftsjahr auRerdem mit
einem beeindruckenden Rekord
im vierten Quartal: Das 34. Quar-
tal in Folge konnte mit einem
zweistelligen  Umsatzwachstum
abgeschlossen werden. \Weitere
Highlights fir die Schweizer wa-
ren sicherlich der Anstieg des Ein-
zelhandelsumsatzes mit kabellosen
Méusen um 25% oder die Ver-
doppelung des Einzelhandelsum-
satzes mit iPod- bzw MP3-Laut-
sprechern.

Die Verdoppelung bei MP3-Zu-
behor deutet es bereits an: UE ist
flr Logitech wichtig geworden.
»Wir haben das Unternehmen
neu ausgerichtet”, so Stranzl. Der
Vizeprésident fir CE sei dabei ein
eindeutiges Signal. ,,CE ist flr uns
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kein Nischenprodukt. Im Gegenteil:Wir wol-
len in diesen Sektor rein”, steckt Stranzl die
Ziele des Peripherieherstellers ab.

Eigene Abteilungen

Nun sei es jedoch nicht so, dass sich Logitech
ab sofort nicht mehr ,,um die Maus kim-
mert”. Aber es gibt mittlerweile eigene Ent-
wicklerabteilungen, die sich ausschlieRlich mit
Lautsprechern und Co. beschéftigen. ,,WWenn
wir das probieren, dann natiirlich mit ganzem
Herzen”, erteilt der CM denen eine Absage,
die Logitech noch immer als ausschlieBlichen
Computerspezialisten abtun wollen. Es liegen
jedenfalls schon wieder einige Neuentwick-
lungen in der Schublade, die sich alle durch ei-
nen Fokus auf Design, Ergonomie und Be-
dienkomfort auszeichnen werden, erzhlt
Stranzl. ,,Wir haben hier denVorsprung durch
konsequente Forschungsinvestitionen. Deshalb
sind wir der Konkurrenz immer einen Schritt
voraus”, schmunzelt der Logitech-Mann.

Musik aus der Kiste

Eine bereits erhéltliche Neuentwicklungen auf
die er besonders stolz ist: die Logitech Squee-
zebox. Dabei handelt es sich um  einen kabel-
losen Digitalmusik-Player, der viaW-Lan Mu-
sik vom Computer oder aus dem Internet auf
jede Stereoanlage streamt. ,,Viele Leute haben
heute ihre Musik vor allem am PC und fragen
sich, wie sie diese von dort wieder wegbe-
kommen. Das Aufstemmen der Wande um
Kabel zu verlegen kann nicht die Ldsung
sein”, so Stranzl zu dem Gedanken hinter dem
Gerét. Die Squeezebox ist mit einer Festplatte
ausgerUstet, auf der alle wiedergegebenen Da-
teien zwischengespeichert werden — so ist sie
garantiert immer ,,ruckelfrei”, auch beim Ho-
ren von Internetradio. Natrlich kann die
,,Kiste” auch vom iPod streamen und unter-
stitzt alle gdngigen Audioformate. Die Files
kdénnen dbrigens online mit dem Music Lo-
cker Service gespeichert werden. So erspart
sich der Kunde den Umweg (iber seinen PC
um an die personlichen Playlists zu kommen.

Logitech Country Manager Osterreich Christian Stranzl zeigt
E&W-Herausgeber DI Andreas Rockenbauer die neue Harmony

1000 Universalfernbedienung.

Die Squeezebox kostet 299 Euro UVP. Im
Herbst soll sie Gbrigens einen groRen High-
End-Bruder bekommen, der dann wirklich
alle Formate lesen und sonst auch noch so ei-
niges kann. Das Gerét wird aber voraussicht-
lich dementsprechend teurer werden.

Was besonders nett ist an den Produkten von
Logitech — sie sind kombinierbar. zB kann
man die Squeezebox auch mit dem Wireless
DJ Music System verbinden und diese als
Fernbedienung dafir nutzen.

Erhaltlich sind die Logitech-Produkte bisher
Uber die drei groen IT-Distributoren Actebis,
Tech Data und Ingram Micro. Bei der Squee-
zebox steht der Vertrieb allerdings noch nicht
gesichert fest.

Produkte miissen passen

Neben angemessenen Produkten braucht es
noch mehr fiir den Erfolg. So ist auch das
Drumherum nicht egal, wie Stranzl betont:
,»Wie oft kommt es vor, dass teure Produkte in
einer braunen Kiste im Regal liegen? Die
Produkte sollen aber bereits beim ersten Mal,
wenn der Kunde sie in die Hand nimmt, Spaf}
machen. Die Verpackung ist wichtig”, erklart
er die aufwéndig gestalteten Logitech-Pa-
ckerln. ,,Das ist wie bei einem Auto — wenn
man das erste Mal die TUr aufmacht, muss es

Die Logitech Squeezebox macht das Aufstemmen von Wanden zur Verlegung von Audiokabeln iiber-
fliissig. Dank W-Lan und integrierter Festplatte konnen Musikdateien vom Computer oder aus dem
Internet in perfekter Qualitdt gestreamt und auf der Stereoanlage wiedergegeben werden.

nach Leder duften.”

Dass Logitech sowohl die pas-
senden Produkte als auch das
angemessene ,,Drumherum”
bietet, davon ist der Country
Manager Uberzeugt. ,,Wir sind
ein Trustbrand, vor allem bei
der Jugend!” Umso mehr ar-
gere ihn auch das immer wie-
der gehdrte Vorurteil, dass sein
Unternehmen nur Computer-
peripherie bauen konne. ,,Da
haben aber die Héndler ein
groferes Problem als die End-
kunden, die schenken uns
némlich schon ihrVertrauen”,
sagt Stranzl und hofft auf eine
Anderung in der Zukunft.

Wie geht's weiter?

Konfrontiert mit der Frage, ob Logitech nach
dem Schritt in die UE nicht auch bald weg
von der Peripherie, hin zu Stand-alone-Geré-
ten gehen werde, kann Stranzl nur lachen.
,»Wir werden niemals ein Handy, einen Com-
puter, eine Konsole oder eine Stereoanlage
machen.Wir wollen aber das Bindeglied zwi-
schen Mensch und Maschine sein!” |

INFO: www.logitech-partner.com

SONY

DURACELL

Homepage: www.colordrack.at
Email: grosshandel@cdlab.at
Tel. 06415 / 7495 — 690, 691 oder 38

Color Drack, DER Grof3handler
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GARMIN AUF ERFOLGSKURS

Wo ich

bin,

Ist vorne

Der Weltmarktftihrer im mobilen Navigationsbereich ist
nach hartem Kampf auch in Osterreich die Nummer 1
geworden. Klares Ziel: Position halten. Wie? Uber
Service, Kompetenz und eine feine und vor allem
umfangreiche Produktpalette. Laut Puls Elektronik
Marketingleiter Michael Schellnegger ganz nach

dem Louis de Funés-Motto: ,Wo ich bin ist vorne.”

DAS ERKLARTE ZIEL Garmins ist
die Ubernahame der Marktfiih-
rerschaft in Europa, unterstreicht
Michael Schellnegger, Marketing-
leiter von Puls Elektronik, der
Osterreichreprasentanz von Gar-
min: ,,In Osterreich haben wir
die Konkurrenz schon Gberholt,
aber es war ein harter Kampf.”
Dabei hatte man auf seine stark-
sten Waffen gesetzt: Service und
Kompetenz. Garmin sei ndmlich

Michaela Nitzsche ist die neue
POS-Marketing-Verantwortliche
bei Puls Elektronik, der Garmin
Generalvertretung in
Osterreich.

einer der wenigen Hersteller, der
Service direkt in Osterreich ab-
wickle.

Vorteil: Vorortservice
Das kann auch der Handler David
Kappeter (MCE Mobile Kappe-

ter, Wien) nur bestatigen: ,,Das
bringt fiir den Kunden viele Vor-
teile. Bei der Konkurrenz muss
man in Holland anrufen, bei Gar-
min ist’s aber ein Heimspiel.” Und
Schellnegger sekundiert: ,,Wir er-
muntern unsere Handelspartner,
Servicefalle an uns zu Ubertragen.
So koénnen wir selbst daftr sor-
gen, dass die Kunden zufrieden
sind — und das Serviceteam in
Graz kennt jede Schraube der
Geréte genau.”

Zu diesem USP kommt noch
die riesige Produktrange. ,,Der
Kunde findet bei uns jedes zu sei-
nen Aktivitaten passende Gerat.

Garmin ist bereits weltweiter
Marktfiihrer im Bereich mobile
Navigation.

Auch in Osterreich sind die
Amerikaner auf Platz 1. Dieser
soll auch im Rest Europas er-
obert werden.

Punkten kann Garmin in Oster-
reich vor allem {iber das Servi-
ce, das im Land abgewickelt
wird.

Insgesamt bietet das Unter-
nehmen {iber 200 GPS-Produkte
an: Von Auto-Navigation, iber
Outdoor- und Sportprodukte bis
hin zu Marine-Navis.

Von Marine- tber Straen- bis zu
Outdoornavigation. Wir haben
Uber 200 GPS-Produkte im Pro-
gramm®, bringt es Schellnegger
auf den Punkt.

Ein sehr spezifisches davon sei der
Forerunner 305 — ein fiir Sportler
optimiertes Trainingsgerét mit ei-
ner Alleinstellung am Markt. Es
wird wie eine Uhr am Handge-
lenk befestigt und sorgt neben
klarem GPS-Empfang dank
SiRFstar-111-Empfanger und Ba-
sis-Navi-Funktionen mit Herzfre-
quenz-, Zeit-, Tempo-, Distanz-
und Kalorienmessung fiir die per-
fekte  Trainingstiberwachung
(UVP 359 Euro).

Vertrieb

Garmin hat seine Produkte in
500 bis 600 6sterreichischen Ge-
schaften platziert. Davon sind un-

Michael Schellnegger,
Marketingleiter Puls
Elektronik, ist iiber-
zeugt, dass Garmin
auchin Europa die
Nummer 1wird.
~Garmin ist der al-
teste und erfahrenste
Anbieter in der GPS-
Navigation. Seit 1993
arbeitet Garmin mit
Puls Elektronik in Os-
terreich und seit da-
mals gibt es auch
unser Service."”

gefahr 60-65% der Elektrobran-
che zuzuordnen. Die GroRflache
sei natlrlich ein wichtiger Parrt-
ner, aber — wie Schellnegger be-
tont — ,,wir kommen vom Klei-
nen Handel, der sich auch beim
Umsatz mit der GroRflache gut
schlagt”. Um die Handler optimal
Zu unterstiitzen, bietet Garmin
Schulungen, Lehrunterlagen und
Informationen aus dem Internet
zum Download an. Es kann aber
nicht jeder Garmin-\ertriebspart-
ner werden, erklart der Marke-
tingleiter: ,,Wir achten strikte dar-
auf, dass nur Handler unsere Part-
ner sind, denen wir Kunden be-
ruhigt ins Geschéft schicken kdn-
nen. Er muss sich intensiv mit
den Produkten auseinander set-
zen, muss sie intus haben, sonst
schadet er dem Kunden und der
Marke.

Mit dem Forerunner 305
kann man endlich trai-
nieren wie die Profis. Der
Bildschirm ist frei pro-
grammierbar und stellt bis
zu zwolf Datenfelder auf
drei Bildschirmen dar.
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Muit dieser klaren Linie habe sich
Puls Elektronik und Garmin
schon immer vom Mitbewerb ab-
gehoben. Dazu gehdrt auch eine
kraftige Unterstitzung des EFH
am POS - in Zukunft verstarkt
durch ein neues Konzept, das
allerdings noch nicht geliiftet
werden soll. Die neue POS-Mar-
keting-Verantwortliche Michaela
Nitzsche dazu: ,,Man wird uns oft
sehen! Und es wird ein echtes
Zugesténdnis an die Bedrfnisse
des Handels sein.* Unterstiitzung
am Tresen gibt’s durch regelmégi-
ge Besuche der drei AuRendienst-
mitarbeiter.

Das GPSmap 60CSx: Mit Micro-SD-
Kartenschacht, SIRFstar IlI-Emp-
fanger und bereits vorinstallierter
Basiskarte von Europa und Afrika.
Optimal fiir Outdoor-Aktivitaten.

Die Produkte

Dass die Betreuung durch Puls
Elektronik stimmt, bestétigt auch
David Kappeter: ,,Wir Héndler
haben mit Puls Elektronik einen
Partner, der hinter uns steht. Ich
arbeite irrsinnig gerne mit ihnen
zusammen.*

Und auch von den neuen Pro-
dukten zeigt sich der Wiener
Héndler angetan. ,,Womit Gar-
min jetzt denVogel abgeschossen
hat, ist das neue Nuvi 250 (siehe
dazu E&W 5, Seite 63). Ein fla-
ches Gerét mit Kartenmaterial flir
ganz Europa und einem Preis
(299 Euro UVP), wo keiner mit-
halten kann.*

Das angebotene Kartenmaterial
umfasst neben Europa auch Afri-
ka, Asien, Stidamerika, den Na-
hen Osten und bietet sehr detail-

lierte Karten der osteuropéischen
Staaten. FUr Wander- und Bergfe-
xe gibt es auch Topografie-Karten
der deutschsprachigen L&nder, auf
denen alle Gelandeinfos exakt
wiedergegeben sind (GPSmap 60
Cx und CSx). Sie sind auch zu
Auto-Navigerdten erweiterbar,
auBerdem wasserdicht und verfu-
gen Uber einen einen barometi-
schen Hohenmesser sowie einen
elektronischen Kompass (UVP
619 Euro). Im Einsteigersegment
rundet die eTrex Cx-Serie die
Range ab (UVP 399 Euro).

Motorrdader und Smartphones
Mit der Zumo-Reihe gibt’s spe-
zielle Navis fiir Biker. Diese sind

nicht nur wasserdicht und treib-
stoffresistent, sondern berechnen
auch die schdnsten Motorradrou-
ten fir den néchsten Urlaub.
(Zumo550; UVP 849 Euro).

Wer sein Smartphone schon im-
mer auch als Navigationsgerét
verwenden wollte, hat ab sofort
dank den GPS-mobile Halterun-
gen die Moglichkeit dazu. Uber
s0 genannte Peer Points mandv-
riert das System auferdem selbst-
standig zu Adressen, die Giber SMS
empfangen wurden — ganz ohne
diese eintippen zu missen (GPS-
mobile 20; UVP 299 Euro).

Die Produkte der Nivi-, Zumo-
und GPS-mobile-Reihen sind
tibrigens auch als Bluetooth-Frei-

David Kappeter von MCE Mobile ist
sowohl von den Garmin-Produkten

als auch vom Garmin-Service iiber-
zeugt.

sprecheinrichtungen zu verwen-
den. |

INFO: www.garmin.at
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AVM LIEBAUGELT MIT DER UE

Fritz! the Cat

Wie eine faule Katze machen es sich die neuen Fritz!-Produkte des deutschen

Kommunikations-Unternehmens AVM auch mal gerne im Wohnzimmer gemiit-

lich. Waren frither hauptsdchlich Internet und Netzwerk das Kerngeschaft, so

gilt heute: Konvergenz ist das Zauberwort. Und die Berliner bringen das ver-

netzte Eigenheim ndher zum Kunden.

DIE NEUE FRITZ!BOX Fon WLAN 7140 schlagt
im Unterschied zu anderen Neuheiten noch
in die klassischere AVM-Richtung. Obwohl
auch dieses Gerat mehr als nur den Internet-
zugang zu bieten hat.VoIP und Festnetztelefo-
nie ohne spezielle Telefone, DSL-Modem und
WLAN-Router fiir bis zu vier PCs auf ein-
mal. Um Uber das Netz zu telefonieren, muss

Der AVM Fritz!Mini ist Festnetz- und VolP-Telefon
sowie kabelloser Musikplayer in einem. AuBerdem
zeigt er eingehende E-Mails, RSS-Feeds und Pod-
casts und kann auch als Fernbedienung fiir
Fritz!Media genutzt werden.

mit der 7140 der Computer nicht eingeschal-
tet sein und dank Bandbreitenmanagement
wird eine klare Gespréchsqualitdt garantiert.
Das integrierte Modem ist ADSL2+ fahig,
wodurch Geschwindigkeiten von bis zu 16
Mbit/s moglich werden. Eine sichere WLAN-
Verbindung kommt durch die WPA- und
WPAZ2-Sicherheitsstandards zustande und ist
dank des mitgelieferten USB-WLAN-Sticks —
Stichwort: anstecken und lossurfen — ohne
groRen Aufwand mdglich (UVP: 189 Euro;
flnf Jahre Herstellergarantie).

Mini Fritz!
Laut AVM ist das optimale Zubehor zur
WLAN-Box der Fritz!Mini. Damit I&sst sich
komfortabel Uber WLAN telefonieren, kabel-
los Musik héren und auch diverse Internet-
funktionen wie Podcasts lassen sich abspielen.
In Betrieb zu nehmen ist das kleine Teil ganz
einfach, tauscht es doch beim ersten Einschal-
ten alle bendtigten Infos mit der Fritz!Box
aus. Sowohl Festnetz als auch Internettele-
fonie sind mit dem Mini mdglich, wobei
VoIP in HD-Qualitat geboten wird. Als
mobiler Musikplayer eingesetzt, bekommt
der Mini sowohl Internetradios als auch
die eigene Musiksammlung von der Box
gefunkt. Der Kunde braucht nur mehr die
Kopfhorer oder die Stereoanlage am Klin-
kenausgang anzustecken. AulRerdem zeigt
der Mini am LC-Display mit 64.000 Far-
ben empfangene Mails und RSS-Feeds
an. Das Gerét kommt im Sommer (UVP:
119 Euro).

Wohnzimmer-Mediastation
Bereits auf der CeBit présentierte AVM die
Fritz!Media8020, die Filme, Fotos, Musik
und Internetstreams direkt auf den Fernse-
her bringt. Die Ubertragung der digitalen
Inhalte vom heimischen Netzwerk erfolgt
einfach und kabellos Giber WLAN. Derzeit
ist es moglich,Video on Demand-Ange-
bote direkt mit Fritz!Media anzuwahlen
und auszusuchen. Zur Wiedergabe muss
kein PC im Hingtergrund laufen. In ei-
nem néchsten Schritt soll es auch mdglich sein,
das Gerét fUr IP-TV oder alsVideorecorder im
Netz zu verwenden. Um eine mdglichst hohe
Kompatibilitdit mit den unterschiedlichen
Fernsehherstellern zu garantieren, lauft die Box
mit Universal Plug and Play-Standard. Nattir-
lich kann auch Fritz!Media8020 muhelos mit
Box und Mini interagieren. |

INFO: www.avm.de
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ROADSHOW VON SHARP

Next Generation

Mit den aktuellen Produktneuheiten im Gepéck tourte die

Sharp-After-CeBit-Roadshow quer durchs Land. Neben

zahlreichen Aquos-Modellen, Hifi-Gerdten und iPod-

Docking-Stations durften die Besucher als besonderes
Highlight bereits die HD1E-Serie - das flir den Herbst ge-
plante Sharp-LCD-Flaggschiff - unter die Lupe nehmen.

AN INSGESAMT sieben Locations
prasentierten VL Herbert Win-
disch und Hanspeter Seil3, Pro-
duct Manager Retail, die Pro-
duktneuheiten aus dem Hause
Sharp. Das Schwergewicht lag da-
bei eindeutig auf den aktuellen
Aquos-LCDs (siehe News). Be-
sonders die RD2-Serie — Sharps
erste HD-Ready-LCDs mit 100

m A
Full-HD 1080p
100 Hz-Technologie
Integrierte Analog-, DVB-T-, DVB-S-
und DVB-C-Tuner
160 GB Harddisk
Kontrastverhaltnis nativ 3.000:1
(dynamisch 15.000:1)
4 ms Reaktionszeit
Virtual Dolby Sourround

Die HDIE-Serie kommt im Sep-
tember in den Handel. Der UVP
flir das 46-Zoll-Modell liegt bei
4199,-, fiir die 52-Zoll-Variante
bei 5199, Euro.

Hz Technologie — habe ,voll
eingschlagen”, so SeiR. ,,Die 100
Hz-Technologie bringt sowohl
bei PAL- als auch bei HD-Signa-
len etwas, und genau das will der
Kunde”, kennt Seil} den Grund
fr die guten Verkaufszahlen. Die
bessere Darstellungsqualitét kann
anhand eines in 50/100 Hz ge-
splitteten Bildes direkt veran-
schaulicht werden.

Einen Schritt voraus

Gerade im Bereich Technologie
pocht Sharp auf seine Vorreiter-
rolle, was auch der zum Road
show-Auftakt nach Wien ange-
reiste Sharp-GF Frank Bolten be-
tonte: ,,Unsere strategische Kern-
ausrichtung beinhaltet zwei we-
sentliche Begriffe: 100 Hz und
Full-HD. Die neue HD-Serie, in
der wir als erster Hersteller diese
beiden Technologien vereinen,
unterstreicht den technologischen
Vorsprung als unser Alleinstel-
lungsmerkmal.”

Nachdem sich Sharp ganzlich aus

Hanspeter Seify und Herbert Windisch prasentierten das kommende LCD-
Flaggschiff HD1E: 100Hz und Full HD 1080p, integrierte Tuner fiir DVB-T, -C
und -S sowie 160 GB Festplatte sind eine klare Ansage an die Konkurrenz.

dem Einsteigersegment zuriickge-
zogen und sich klar im oberen
Bereich positioniert hat, muss
auch eine deutliche Botschaft an
den Kunden gerichtet werden, er-
klart Bolten: ,,Die
Marktreaktionen be-
statigen, dass sich
Einstiegsgerdte im-
mer schwerer ver-
kaufen lassen. Wir
verzichten gerne auf
diesen Markt, denn
wir setzen bei allen
unseren Geraten auf
kompromisslose
Qualitat. Das endet
auch in einem hohe-
ren  Preis, aber
schlieBlich  wollen
wir dem Kunden ein Angebot
machen, bei dem er ein werthalti-
ges Produkt erhélt und mit dem
er langfristig Freude hat. Diese
Botschaft wollen wir gemeinsam
mit unseren Partnern aus dem
Handel nach vorne bringen.” Zu-
kunftig sollen die grof3en Panels

(42, 46 und 52 Zoll) — etwa bei
der HD-Serie — noch weiter ins
Zentrum riicken, um das Poten
zial des Produktionsstandorts Ka-
meyama Il, wo im LCD-Werk
der achten Genera-
tion genau diese
GrolRen hergestellt
werden, noch besser
auszunutzen.

Pramierte Qualitat
Neben den iF-
Awards  fur die
XD1-Linie tragen
rund 30 Aquos-Mo-
delle das EU Eco-
Label (,,Oko-Blu-
me”). Diese Aus-
zeichnung wird fir
geringe  Umweltbelastung bei
Produktion, Stromverbrauch,Ver-
packung und Entsorgung verlie-
hen und liefert gerade in Zeiten
der Oko-Debatte ein wertvolles
Argument am POS. |

INFO: www.sharp.at
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Konvergenz, zu Deutsch so viel wie Anndherung, ist jetzt und

auchin Zukunft das Schlagwort in der UE. Produkte an der
Schnittstelle von IT und UE, aber auch Telekommunikation und IT
sind ldngst nicht mehr nur Nischen fiir Freaks. Die Industrie ist

auf den Zug aufgesprungen und iiberschittet den Markt mit

Fernsehern mit integrierten USB-Anschliissen und Smartphones,
die so ziemlich alles kdnnen. Was denkt der EFH {iber den Trend?

KONVERGENZ IN DER UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

Die Zukunft
hat begonnen

LAUT EINER DEUTSCHEN Studie des
Marketing Partner-Institutes zum
Thema ,,Kovergenz in der Unter-
haltungselektronik” kommt dem
Handel sogar eine duferst grofe
Rolle zu. Zitat: ,,Ein zentraler Er-
folgsfaktor fiir die Hersteller ist
dabei der Handel, da sich bei der
Kaufentscheidung fr ein innova-
tives Produkt derVerbraucher in
der Regel nicht auf den sonst so
gerne genutzten Rat von Freun-
den und Bekannten stutzen kann.
Stattdessen bendtigt er gerade bei
technisch neuen Geréten eine
fachkundige Beratung durch den
Handler.”

Grope Chance

Das klingt nach einer grof3en
Chance. Auch Dr. Michael Bitriol
von Red Zac Wober aus Laute-
rach sieht diese Chance, auch
wenn die Nachfrage nach den
Produkten derzeit noch eher ge-
ring sei, wie er betont. ,,Momen-
tan kommen die Konvergenz-
Interessierten noch meist aus der
PC-Szene und suchen die Pro-
dukte deshalb eher im PC-Ge-
schéft, erklart Bitriol diesen Um-
stand. Trotzdem ist er davon tiber-
zeugt, dass in diesem Segment in

Zukunft viel weitergehen wird.

Diese Einstellung teilen auch 64%
der in der Marketing Partner-Stu-

die befragten Handler. Genau so
viele verknuipfen nédmlich positive
Erwartungen mit dem Thema.

Dr. Michael Bitriol, Red Zac Wober

19% sagen sogar, das es der Trend
der Zukunft sei. Trotzdem sind
35% misstrauisch und haben nega-
tive Erwartungen zum Thema
Konvergenz in der UE.

Konvergenz ist eines der Zu-
kunftsthemen der Branche.

Laut einer deutschen Studie
stehen 64% der Befragten aus
der Elektrobranche diesem
Trend positiv gegentiber.

E&W hat dsterreichische
Handler gefragt. Sie sind sich
einig: Diese Sparte ist eine gro-
Be Chance.

Telefonieren, Musik hdren, Videos ansehen, Mails abrufen: Das
Samsung F700 ist ein gutes Beispiel fiir ein Produkt zwischen
UE, Telekommunikation und IT. Ab dem 3. Quartal ist es zu

haben.

Bedienungsfreundlichkeit

Voll im Trend mit seinen deut-
schen Kollegen liegt Michael Bi-
triol, wenn es um die Erwartun-
gen geht, die er in Konvergenz-
Produkte setzt. ,,\Was unabdingbar
ist: Sie missen vom Bedienkom-
fort sehr einfach sein fur den Be-
nutzer”, so der Vorarlberger
Handler. Die befragten deutschen
Kollegen gaben zu 98% an, dass
bedienungsfreundliche Geréte fir
sie wichtig seien. Michael Bitriol
wiirde sich aufRerdem wiinschen,
dass zukinftige Produkte weniger
an Computer angelehnt seien als
an die jetzigen UE-Gerdte. ,,Ich
denke mir, sonst ist die Hemm-
schwelle fiir den Konsumenten zu
groRR“, sagt Bitriol.

Nicht ganz d’accord mit dieser
Aussage geht wohl Jiirgen Spiegel,
EP:-Héndler aus Leoben. Er
kommt mit seinem Geschaft Tera
Sys aus der Computerecke und
verkauft auch den klassischen PC
— allerdings auch als Mediastation
flr das\Wohnzimmer. ,,Das ist zwar
die andere Richtung, zahlt aber
auch immer mehr zur Unterhal-
tungselektronik. Man macht aus
dem PC eine Multimediastation,
wo Hifi und so weiter bereits inte-
griert ist.”* Auch im Geschéft Spie-
gels sind die Konvergenz-Produk-
te noch nicht der Hauptumsatztré-

ger, aber ,,es wird schon so interes-
sant, dass man diesen Zweig abso-
lut beachten muss*, betont er. Auf
die Frage, warum er glaube, dass
das Geschéaft mit dieser Sparte
noch nicht besser laufe, weist Spie-
gel in Richtung GroRflache. Und
auch, dass zu wenig Werbung daftir
gemacht werde, trégt seiner Mei-
nung nach eine Mitschuld. ,,Wir
bieten es zwar unseren Kunden an,
gehen aber nicht nach auBen mit
Werbung*, tadelt er den eigenen
Stand. Wenn ein Kunde aber
wegen eines PCs in das Geschaft
komme, dann biete er ihm auch
gleich einen TFT- oder Plasma-
schirm oder einen Receiver an
und installiere diese dann auch
beim Kunden. ,,Man kann sagen,
dass diese Produkte die optimale
Erganzung fiir das Geschaft sind“,
erklart der Steirer die derzeitige
Stellung besagter Geréte.

Jiirgen Spiegel, EP: Tera.Sys
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Was ist mit der Werbung?

Auch die Hersteller sind gefor-
dert, mehr fir die Kommunika-
tion zu tun. Némlich glauben nur
5% der Studienteilnehmer, dass
die Hersteller das Thema Konver-
genz gut kommunizieren. Die
beiden osterreichischen Handler
sind sich dariiber einig, dass mehr
weitergehen wiirde, wenn die In-
dustrie das Thema besser kommu-
niziere. Derzeit werde aber leider
alles von der GroRflache mit\Wer-
bung tberhauft und der FH sei
davon ausgenommen, aber der
Trend gehe zum Glick wieder in
die andere Richtung, so Spiegel.
,»Ich bin jetzt seit zehn Jahren in
diesem Geschéft. Die meisten
Leute sind damals in die GroRfla-
che gegangen, aber dann sind ei-
nige ,eingefahren’ und deshalb
wieder in den FH zuriickgekom-

”

men.

Die Industrie

Laut der deutschen Studie denken
nur 10% der Handler, dass die
Hersteller ,,gut” bis ,,sehr gut” auf
das Thema Konvergenz vorbereitet
seien. Auf einer Skala von 1-6 ver-
geben die meisten (44%) die Note
3. Nur 7% glauben, dass die Indus-
trie gar nicht auf Konvergenz vor-
bereitet sei und vergeben die 6.
Die 6sterreichischen Handler sind
auch nicht ganz zufrieden: ,,Ich
wiinsche mir, dass die Industrie
wieder mehr auf den Fachhandel
zurlickgreift”, sagt Spiegel. Er
sieht ndmlich eine groRe Chance
fir den FH im Konvergenz-Ge-
biet, auch wenn die Grofflache
derzeit das grofite Stiick vom Ku-
chen abkriege. ,,Der Kunde will
wieder Qualitat haben, will zB
den Kinoeffekt im Wohnzimmer.
Selbst tut er sich da schwer, den
zu erreichen®, so Spiegel. ,,Einen
TFT oder einen AV-Receiver mit
Dolby Surround-System einzu-
stellen, das ist nicht so einfach. Da
sind unsere Erfahrung und unser
Know-how gefragt”, beschreibt er
sein Erfolgsrezept. Auch Bitriol
sieht hier die groRe Chance des
Handels. Aber dieser Weg zum

Erfolg sei fur ihn nicht neu:

,»Auch jetzt schon missen wir bei
hochwertigen Geréten die ange-
messene Beratung bieten. M

INFO: www.marketingpartner.de

Samsung

Designer
Full HD-LCD

Mit der neuen M8 Serie bringt Sam-
sung seit April Full HD LCDs in vier
Gropen auf den dsterreichsichen
Markt. Laut den Koreanern stellt die
Serie - unternehmensintern auch
liebevoll Bordeaux-Linie genannt -
.die perfekte Verbindug von Tech-
nologie und Design” dar. Ab 37 Zoll
kann der Cineast damit echte

1080p-Auflosung und  15.000:1
Kontrast geniefen. Weiters fallen
die Gerdte der Serie durch einen
liberzeugenden Schwarzwert auf
und dank der Wide Color Enhancer-
Farbkorrekturfunktion kann ein gro-
Berer Farbraum dargestellt werden.
Um Ruckeln vorzubeugen, wird
dank ,,Movie Plus” die Bildwechsel-
frequenz optimiert. Die TVs der M8-
Serie verfiigen auperdem iber ei-
nen DVB-Tuner, drei HDMI-Eingdnge
und sind von bis zu 178° Betrach-
tungswinkel perfekt einsehbar. Das
Design gldnzt im schwarzen Klavier-
lack. Ein Feature hat es Thomas Fer-
rero, Marketing Direktor UE, IT und
WW, besonders angetan: ,.Da wir im-
mer noch PAL als Standard haben,
ist besonders wichtig, was das Full
HD-TV damit macht.” Der Fernseher
miisse namlich die Bildhochrech-
nung hervorragend beherrschen.
.Und was die neuen Gerdte von
Samsung da leisten, ist sensatio-
nell”, ist Ferrero begeistert.
Perfekt kombinierbar sind die 37,
40, 46, und 50 Zoll-TVs mit der er-
sten Full HD-Heimkinoanlage HT-
TXQ120 mit 1080p Upscaling-Funk-
tion und 1000W Ausgangsleistung.
Fuinf Lautsprecher und ein Subwoo-
fer sorgen fiir satten 91-Raumklang.
Die Anlage unterstiitzt die Stan-
dards DTS, Dolby Digital und Dolby
Pro Logic Il und gibt von MP3 bis
DivX alle gangigen Formate wieder.
Das Design ist an das der LCDs an-
gepasst.

Zu beziehen sind die neuen Sam-

sung Premium-Spielereien bei HB
Multimedia. Der UVP fiir den 46 Zoll
M8 betrdgt 2.999 Euro. Der fiir die
HT-TXQ120 1.299 Euro.

Sony

Wurlitzer fiir daheim

Mit den neuen Sony NAS-50HDE und
NAC-HDIE Giga Juke HDD Audio-Sys-
temen ist es ,watscheneinfach”,
Musik in eine Playlist zu transpor-
tieren, diese auch zu verwalten und
natirlich wiederzugeben.

Die beiden Systeme sind mit Fest-
platten (80GB NAS-50HDE, 250 GB
NAC-HDI1E) ausgeriistet und spei-
chern Titel wahlweise als lineares
PCM, ATRAC oder MP3-Dateien -
ohne Computer. Da die NAS-50HDE
als Standalone-Gerat konzipiert ist,
verfiigt die Box diber einen Verstdr-
ker (2x85W). Beide haben ein inte-
griertes CD-Laufwerk, iber das das
Rippen von Alben mit bis zu 16-fa-
cher Geschwindigkeit lduft. Daten
vom PC kdnnen auf beide iibertra-
gen, Vinyl-Platten oder Musikkas-
setten dank analogem Eingang lei-
der nur auf die NAC-HDIE iiberspielt

werden. Beide Gerdte haben auch
einen FM/AM-Tuner integriert - iiber
einen Timer werden auch zeitge-
steuerte Radioaufnahmen mdglich.
Die Radio-Music-Funktion hilft da-
bei, da sie zwischen Sprache und
Musik unterscheidet und so Wer-
bung etc ausblendet.

Die beiden Jukes kénnen auch an

den MP3-Player angeschlossen wer-
den, um diesen mit Musik zu versor-
gen. Ubertragungsgeschwindigkeit:
50-fach.
Mit dem X-DJ-Feature ist auperdem
das miihsame Zusammenstellen
von Playlists Geschichte: Die Juke
Box analysiert alle Titel auf Tempo,
Rhythmus, Schlagzeug und Sound-
teppich und ordnet sie in 23 Kate-
gorien. Auf Wunsch stellen die Gerd-
te dann eine Playlist nach Stim-
mung zusammen - von ,Party” bis
.Relaxed". Die Produkte sind ab so-
fort bei Sony erhdltlich.
UVP: NAS-50HDE: 699 Euro.
NAC-HD1E: 999 Euro.
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BenQ

Heimkino pur
Der neue Full-HD-Projektor
W9000 schafft die Full-HD-Aufl6-
sung 1080p in Verbindung mit 24
fps, der im Kino iblichen Bild-
wiederholrate. Die motorische Iris
sorgt  fiir  ausgezeichnete
Schwarzwerte, die natirlichen
Farben werden vom 8-Segment-
Farbrad sowie der Senseye-Tech-
nologie erzeugt. Zusatzlich tiber-
zeugt der W9000
mit einem
Kontrastver-
haltnis von
8.500:1 sowie dem
Betriebsgerdusch
von nur 25 dB(A). Uber die isf-Ein-
stellungsmeniis ldsst sich der
Projektor perfekt an die Lichtver-
hdltnisse der Umgebung anpas-
sen (Voreinstellungen: isf-Day und

isf-Night).

lieferbar ab: sofort
UVP: 3.999 Euro; www.beng.at

Sony

Home Theatre

Mit dem Bravia Home Theatre

RHT-G800 bringt Sony eine ele-

gante Komplettldsung aus Fern-

sehmdbel, Verstdrker, RDS-Tuner

und eingebautem 5.1-Surround-

system, die sich fiir Flatscreens

mit Diagonalen

von bis zu 46

Zoll eignet. Fiir

optimale Har-

monie mit an-

deren Gerdten

aus Sonys Bra-

via-Reihe sorgt

die  Theatre

Sync-Technologie. Den 470 W star-

ken Heimkino-Sound liefert die

S-Force Pro Front Surround Tech-

nologie, bestehend aus fiinf Laut-

sprechern (a 70 W) und zwei Sub-

woofern (120 W). Durch den ho-

henverstellbaren Boden lassen

sich bis zu vier AV-Komponenten

unterbringen. Ein Kabel-Manage-

ment-System ldsst alle Verbin-

dungskabel verschwinden. Darii-

ber hinaus verfligt das Heimkino-

System {iber eine Vielzahl von
Multimedia-Schnittstellen.

lieferbar ab: KW 23

UVP: 999 Euro; www.sony.at

Die DVB-T-Infotour in Innsbruck. - Im Mai wurden auch die Salzburger, Oberdsterreicher und ein Teil Niederdster-
reichs im Vorfeld der Umstellung Anfang Juni tatkraftig unterstiitzt.

EVALUIERUNG DER DVB-T-ENDGERATEFORDERUNG

Feine Unterschiede

Die Auswertung der 40-Euro-Gutscheinaktion brachte aus Sicht der RTR erfreuliche
Resultate: Fallende Receiver-Preise und steigender Digitalisierungsgrad. Ersteres be-
trachten die Hersteller der Empfangsboxen naturgemdp anders, und auch am bisherigen
Verlauf der Umstellung gibt es so manchen Kritikpunkt. Zuletzt war mit Salzburg, Ober-
osterreich und Teilen Niederdsterreichs der mit Abstand gréfte Analog-Turn-0ff im Zuge
der Digitalisierung - aus Sicht der ORS - erfolgreich iiber die Biihne gebracht worden.

IM AUFTRAG DER RTR haben Ex-
perten von Ramsauer & Stlrmer
Consulting die DVB-T-Forderak-
tion analysiert und sind zu dem

Die RTR wertet die DVB-T-End-
gerdteforderung als Erfolg. Erst
dadurch sei ein mhp-Markt ent-
standen, zugleich sei auch die
Preisdegression darauf zuriick-
zufiihren.

Die Hersteller sehen diese Ent-
wicklung als Problem, da die
noch vorhandenen mhp-Boxen
unter dem Wert verkauft wer-
den miissen.

Analog-Turnoff in Salzburg,
Oberdsterreich und Teilen
Niederdsterreichs.

Schluss gekommen: Das ,,Henne-
Ei-Problem” ist gel6st. ,,Die For-
deraktion hat ursichlich zum
Entstehen eines mhp-Marktes
beigetragen und mit 40% weist
Osterreich einen sehr hohen An-
teil an mhp-fahigen Empfangsge-
raten auf”, bilanzierte die Ram-
sauer & Stiirmer-GF Mag. Ger-
linde Pammer. Seit Februar sei
zudem eine Preisdegression von
mehr als 20% zu beobachten.

«Ziel erreicht”

Positive Bilanz zog auch RTR-GF
Dr.Alfred Grinschgl, der neben den
ca. 45.000 an Frihumsteiger abge-
setzten mhp-Boxen auch die bisher
rund 30.000 von gebihrenbefreiten
Zusehern angeforderten Gutschei-
ne als Erfolg wertete — von denen
aber erst 10% tatséchlich eingelst

wurden. Diese Gruppe wiirde jetzt
gleich doppelt profitieren: einerseits
durch die sinkenden Endgerateprei-
se, andererseits durch die Gutschei-
ne. So sei eine mhp-Box mittler-
weile um rund 60 Euro zu haben.
Dazu komme, so Grinschgl weiter,
der nun erreichte Grad der Rund-
funkdigitalisierung: Mit ca. 35%
(zu Jahresende 2006) liegt Oster-
reich knapp Uber dem europdi-
schen Durchschnitt von 33,8%
und auch vor Deutschland, wo
man mit der Digitalisierung be-
reits einige Jahre friiher begonnen
hatte. Zusammenfassend kénne
davon ausgegangen werden, dass
die Forderaktion in der tberwie-
genden Anzahl der Félle aus-
schlaggebend fur den Kauf einer
mhp-Box (6sterreichweit knapp
55.000) gewesen sei.
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Ansichtssache

Nachdem der ,,groRRe Schub” beim Start der
Forderaktion seit Jahresbeginn einen deut-
lichen Knacks erlitt, sehen sich die Hersteller
nun mit einer schwierigen Situation kon-
frontiert: ,,Im Stiden und Osten ist es plotz-
lich ruhig geworden in letzter Zeit”, meinte
Herbert Fagerer, CATV- und Sat-Beauftrag-
ter von Kathrein. ,,Das kdnnte heif3en, dass
der Mitbewerb die Lager voll hat und die
Preise senkt. Und das wiirde einen Verlust fur
alle bedeuten, da die Spannen ohnehin ge-
ring sind.” Ahnlich sieht das Wisi-Prokurist
Christian Koller: ,,Fir mich ist mhp kein Er-
folg, denn es ist zu langsam und beinhaltet
weniger Informationen als der Teletext. Die
Preise der mhp-Boxen sind nicht aufgrund
der Forderaktion gesunken, sondern durch
die Abwertung der Industrie, weil das DVB-
T-Geschéft eingeschlafen ist. Jetzt werden die
Boxen unter dem Wert verkauft, da jeder
noch Tausende davon herumliegen hat.”
Ganz anders beurteilt Koller die Situation am
DVB-S-Markt: ,,Der Sat-Bereich boomt
weiterhin, der Trend zu DVB-S ist ungebro-
chen.” Dass 2007 dennoch ,fur alle generell
ein gutes Jahr wird”, glaubt auch Fagerer.
Allerdings musste sich die ORS mehr damit
beschéftigen, was sich am Markt tue, als bis-
her. Und sich besser mit den Herstellern und
dem Fachhandel absprechen, denn es kénne
gar nicht sein, dass bei allen Problemen im-
mer nur die Hersteller die Schuld triigen.
Aullerdem ware es schon langsam interessant
zu wissen, wie die MUX-B-Belegung ausse-

hen werde. ,,Es reicht in so einem Fall ja
vollkommen, wenn ein interner Kreis von je
einem Vertreter pro Unternehmen Gber ak-
tuelle Entwicklungen informiert ist”, so Fa-
gerer. Dazu kdmen grundsétzliche Fragen,
wie etwa jene nach der ,,Abschaltgarantie”:
»Letztes Jahr wurde gesagt, dass bis zum Juli
2007 alle Ballungsrdume umgestellt werden.
Diese Frist wurde einfach so verlangert — was
ich davon halten soll, weif ich nicht.”

Geschafft

Fir rund 130.000 Salzburger und 500.000
oberdsterreichische Haushalte wurde Anfang
Juni die analoge Ausstrahlung beendet, auch
das Empfangsgebiet des Senders Sonntagberg
(Amstetten-Waidhofen/'Y bbs-St.Valentin) wur-
de dabei umgerUstet. Hier war der Sendersuch-
lauf am 4. Juni besonders wichtig, da die
Ubertragung sofort am finalen Kanal 43 statt-
fand und nicht wie zuvor am Parallelphasen-
Kanal 61. Fir die Zuseher wurde dadurch
»Niederosterreich Heute” empfangbar, was
am Kanal 61 aus technischen Griinden nicht
moglich gewesen war. Die Sendeanlagen
Lichtenberg/Freinberg in OO (finaler Kanal
43) sowie Gaisberg in Salzburg (finaler Kanal
32) starteten in den dreiwdchigen digitalen
Simulcastbetrieb. Am 4. Juni startet auRerdem
der Sender Katrin/Bad Ischl in den Parallelbe-
trieb. |

INFO: www.ors.at, www.rtr.at, www.dvb-t.at

INSIDER & FUTURE |

ORS-Marketingchef Mag. Michael Weber stand diesmal zum Thema digitaler

Sat-Empfang Rede und Antwort.

Viele Kunden stehen vor der Auswahl: DVB-T oder DVB-S? Was wiirden Sie

diesen Kunden raten?

Die Entscheidung, wie man die TV-Programme empféngt, ist immer sehr in-
dividuell zu treffen und abhéngig von den Wiinschen und Bediirfnissen der
Kunden. Ich denke, DVB-T ist auch fiir Kunden, die (iber DVB-S fernsehen, eine
sehr gute Ergdnzung - sei es fiir den Empfang am Laptop oder am Fernseher
im Schlafzimmer. In vielen Gebieten ist ja durch die portable Indoor-Versorgung der Empfang mit

einer einfachen Zimmerantenne mdglich.

Wie glauben Sie, wird sich der weitere Ausbau in den Regionen gestalten?

Die Umstellung hat in den ersten Landeshauptstédten hervorragend geklappt und ich bin sicher, dass
sie auch in den weiteren Roll-out-Gebieten sehr gut klappen wird. In den landlichen Gebieten ist die
Versorgung via Kabel selten gegeben: Konsumenten kdnnen sich daher zwischen DVB-T und DVB-S
entscheiden. Ich gehe davon aus, dass sich viele Menschen fiir , sowohl-als-auch” entscheiden wer-
den. Viele Endgerate sind ja jetzt schon auf DVB-T- und DVB-S-Empfang ausgerichtet. Gerade in den
ldndlichen Gebieten sehen wir, dass sich die Empfangsqualitat fiir Antennenfernsehen enorm

verbessert.

Was wirden Sie jemandem antworten, wenn ein TV-Zuseher explizit nach den Vorteilen von DVB-T

gegeniiber Sat fragt?

DVB-T bietet portablen Empfang - zB am Laptop oder am Portable-TV. Auferdem ist DVB-T im Moment
die einzige Plattform, (iber die mhp MultiText verfiigbar ist.
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Die 9. Anga Cable ging zum letzten Mal unter dem Namen ,,Fachmesse fiir Kabel, Satellit und Multimedia” iiber die Biihne. Besucher- und Ausstellerre-
korde sorgten fiir durchwegs positives Echo. Auch wenn die ganz groBen Spriinge heuer fehlten, hatten die Hersteller doch zahlreiche Produktneuheiten
(darunter etliche Prototypen) parat, die zur IFA und Futura ebenfalls fiir Furore sorgen werden.

ANGA CABLE OHNE BAHNBRECHENDE INNOVATIONEN, ABER MIT VIELEN PRODUKTNEUHEITEN

Neue Rekordmarken

Dass die Anga Cable heuer aussteller- und fldachenmapig groper sein wiirde als alle vorangegangenen, stand schon im
Vorfeld fest. Wie sich zeigte, konnte die Fachmesse mit erstmals mehr als 10.000 Besuchern heuer auch diese Marke
ibertreffen und ihre internationale Bedeutung weiter ausbauen. Wenngleich das Publikum auf bahnbrechende Entwick-
lungen vergebens hoffte, hatten die renommierten Hersteller doch das eine oder andere Highlight - vor allem aus den
Bereichen Empfangstechnik, Konvergenz und Vernetzung - im Gepdck, das eine Reise nach KoIn auf jeden Fall wert war.

DIE POSITION der Anga Cable als
flhrende Fachmesse in Europa
wurde durch die heurigen Messe-
zahlen weiter gestarkt: 361 Aus-

Rekordzahlen: Mit 361 Ausstel-
lern aus 31 Nationen und iiber
10.000 Besuchern wurden alle
Statistiken der letzten Jahre
tibertroffen, ebenso bei der
Anga Cable Convention.

Zuspruch: Die Aussteller begri-
Ben die Namensanderung in
.Fachmesse fiir Kabel, Breit-
band und Satellit".

Resiimee: Zahlreiche Produkt-
neuheiten, keine bahnbrechen-
den Innovationen. Die Hersteller
zeigten sich nach der Anga Ca-
ble durchwegs sehr zufrieden.

steller (Vorjahr: 308) aus 31 Na-
tionen zeigten ihre Neuheiten auf
mehr als 20.000 m? Bruttoausstel-
lungsflache, mehr als 10.000
Fachbesucher (2006: 9.400) sorg-
ten an allen drei Messetagen fir
volle Hallen. Den starksten An-
schub lieferten einerseits die In-
novationen im Kabelbereich, Stra-
tegien zum ThemaTriple Play so-
wie der hohe Anteil internationa-
ler Besucher und Aussteller. Letz-
tere trugen auf Ausstellerseite aber
weniger zur Erhéhung der Qua-
litét als vielmehr zur Zahlenkos-
metik bei, und die unzdhligen Be-
sucher aus Fernost fielen ebenfalls
nicht durch geschaftliches Inter-
esse, sondern eher durch techni-
sche Fragen auf. Dennoch fiel das
Resimee der renommierten
Hersteller zur diesjahrigen Anga
Cable durchwegs positiv aus, von

einem , klaren, positiven Signal an
den Markt” sprach Thomas
Braun, Prasident der Anga Ver-
band Deutscher Kabelnetzbetrei-
ber, nach dem Event.

Der messebegleitende Fachkon-
gress Anga Cable Convention er-
freute sich heuer ebenfalls groRen
Zuspruchs: Mit erstmals mehr als

1.200 Teilnehmern und einer
deutlich gesteigerten Pésenz von
Programmveranstaltern und \er-
tretern der Medienpolitik wurde
der zunehmenden Konvergenz
auch von dieser Seite Rechnung
getragen. Herbert Strobel,Vorsit-
zender des Fachverbandes Satellit
& Kabel im Zentralverband

Im hinteren Teil der
Halle war's sehr asia-
tisch. Die Aussteller
aus Fernost hatten
zwar wenig Nennens-
wertes zu bieten,
dafiir umso mehr
Freunde" aus der
Heimat mitgebracht.
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Elektrotechnik- und Elektronik-
industrie (ZVEI) bezeichnete in
Anbetracht der technischen Ent-
wicklung die Namensénderung
der Anga Cable in ,,Fachmesse flr
Kabel, Breitband und Satellit” als
»Konsequent”.

Viele News von Kathrein

Im Bereich der Empfangsanlagen
zeigte Kathrein — wie andere re-
nommierte Hersteller — die neu-
esten Losungen von Einkabel-
Systemen. Bis zu vier DVB-S-
oder zwei Twin-DVB-S-Receiver
lassen sich auf diese Weise Uber
ein rickkanaltaugliches Kabel
speisen. ,,Wir wollen die Einka-
bel-Umschaltmatrizen forcieren,
da sich damit auch grof3e Anlagen
realisieren lassen”, so Herbert Fa-
gerer, Beauftragter fur die Berei-
che CATV und SAT. Fir den
Einsatz in Einfamilien-Haushalten
wurde zB das Speisesystem UAS
481 vorgestellt, fir grofiere Anla-
gen eignen sich etwa die beiden
Umschaltmatrizen EXR 551 und
EXR 552. Dazu wurden auch
neue kaskadierbare Multischalter
und Sat-ZF-\erteiler gezeigt.

Bei den Breitband-Systemen gab
es ebenfalls einige Neuheiten, zB
den optischen Empfanger ORA
9022 (Schutzklasse IP 54) mit
zwei Ausgéngen und innovativem
Bedienkonzept, der nicht zuletzt
durch den Preis von ca. 1.800
Euro von Interesse sein dirfte.
Der ,,kleine Bruder” ORA 910
(Mini-Node) verflgt tber einen
Ausgang und Riickwegkanal. Mit
dem Kompaktverstarker VGP
9033 beweist Kathrein ebenfalls
Innovationsgeist: pilotgeregelt las-
sen sich alle Funktionen per
Handbedienteil einstellen. Beim
neuen Verteilnetz-\erstarker VGF
939 mit Rickkanal sind die Di-
plexer integriert, zudem gibt es
weder Stecker noch Regler, son-
dern nur noch Schalter. Neue Va-
rianten gibt es in Hinblick auf die
HD-TV-Entwicklung auch beim
Aufbereitungssystem UFO com-
pact. Sémtliche Neuheiten sollen
spatestens im September im Han-
del verfligbar sein.

Schon rund vier Wochen friiher
ist mit den neuen Receivermo-
dellen zu rechnen. Der neue
Festplattenplattenreceiver kommt
in zwei Varianten: Das Modell

UFS 822 tritt als Sat-Twin-Re-
ceiver die Nachfolge des UFS 821
an, im Kabelsektor kommt mit
dem UFC 861 ein entsprechen-

Der neue HD-Receiver UFS 910 von Kathrein

wurde bei HomeVision Testsieger.

des Modell. Beide Serien verfu-
gen Uber eine 160 GB Harddisk,
HDMI- und Ethernet-Anschluss,
zwei Cls sowie ein 16-stelliges al-
phanumerisches Display. Zu den
weiteren Features zéhlen ua der
elektronische Programmfthrer,
die Bild-in-Bild-Funktion sowie
der USB-Anschluss. Der UVP
wird flr beide Modelle bei 550
Euro liegen. Natirlich wurde
auch der HDTV-Bereich nicht
auBer Acht gelassen: Der UFS 910
(UVP 399 Euro) verfiigt ebenfalls
tber zwei Cls sowie Uber einen
HDMI- und drei USB-Anschliis-
se, wobei ein kommendes Soft-
ware-Update das direkte Aufneh-
men und Uberspielen auf eine
externe Festplatte ermdglichen
soll. Dazu kommen zahlreiche
Features wie der Kathrein-Kom-
fort-EPG, ein 16-stelliges alpha-
numerisches Display oder der
Multifunktions-Regler an der
Geratefront. Im HomeVision-Test
schnitt der UFS 910 bereits mit
dem Urteil ,,tiberragend” ab.

,»Alles auBer schwimmen”, kann
laut Fagerer das neue Antennen-
messgerdt MSK 200. Das kom-
pakte High-Tech-Gerét vereint
sechs Messsysteme: Spektrumana-
lyser, Speicherosziloskop, Konstel-
lations-Analysator, MPEG-Moni-
tor, DisEq-Monitor und Multi-

Der Sat-Twin-Receiver UFS 822 mit 160 GB

Festplatte soll noch vor der Futura ge-
launcht werden.

meter fir LNB. Das hochaufl6-
sende 10,4”-TFT-Farbdisplay ist
aufgrund der Hintergrundbe-
leuchtung stets gut ablesbar und
lasst sich per Touch-
Screen-Bedienfelder be-
quem steuern. Das MSK
200 wird 9.990 Euro
kosten und im Herbst in
den Handel kommen.

Triple Play von Wisi
Das jlingste Mitglied der
Triple Play Alliance legte
das Hauptaugenmerk auf
den Kabelbereich - dazu passend
war auch das Motto ,,Your Triple
Play Solution Partner” gewéhlt.
Die Entwicklung in Richtung

Als kompetenter Triple-Play-Partner
prasentierte sich Wisi in KdIn.

professioneller Technik wurde un-
ter anderem vom neuen Streamli-
ne-System mit dem Remultiple-
xer OT 01 unterstrichen: Das ers-
te Modell der modular aufgebau-
ten Familie verfiigt Uber einen in-
tegrierten QAM-Modulator, den
Wisi selbst entwickelte, sowie vier
ClI-Slots. Mit dem OK 89 der
Compact Headend-Serie présen-
tierte Wisi ein neues Doppelmo-
dul mit Stereo und Teletext, das
zwei DVB-T-Program-
me aufbereitet und diese
ins analoge PAL-Format
umwandelt. Auch in der
Mini  Headend-Serie
wurde mit dem Modul
OM 18 eine Produkt-
neuheit présentiert — da-
mit kann ein DVB-T-
Programm empfangen
und in PAL aufbereitet
werden.

Leistungsstarke und kostengtinsti-
ge Hausanschlussverstarker wur-
den in der Mini Line-Familie ge-
zeigt, wobei Modelle mit aktivem
wie auch passivem Riickkanal er-
héltlich sind. Parallel zur Anga
Cable hat Wisi auBerdem zwei
neue optische Fiber Nodes ge-
launcht.
Einen weiteren Schwerpunkt bil-
deten die Unicable-Ldsungen, die
Prokurist Christian Koller ftr das
3. Quartal ankiindigte. Mit dem
DY 64 kdnnen vier, mit dem DY
69 neun Teilnehmer geschaltet
werden.
Mit groRen Ambitionen blickt
man bei Wisi in die Zukunft als
Triple Play Provider. Durch die
Grlndung der Tochter
Bridacom ist man seit
dem letzten Jahr in der
Lage, neben TV und
Internet auch Telefonie als
Dienstleistung anzubieten.
»Ein fir uns noch recht
neuer, aber immer wichti-
ger werdender Geschafts-
bereich, den wir in Zu-
kunft noch stérker forcie-
ren wollen”, erklarte Kol-
ler. Ein Highlight auf
der Produktseite stellte der
neue Sat-Receiver OR
191 dar. Das Modell ver-
flgt Gber zwei Cls (Cryp-
toworks embedded), ein
alphanumerisches Display
und alle aktuellen An-
schlussmaglichkeiten. Als beson-
deres Feature wurde der OR 191
mit automatischer Update-Funk-
tion ausgestattet. ,,Wir wissen, wie
zaghaft und scheu viele Kunden
sind, wenn es um das Hantieren
am eigenen Gerdt geht, und dann
wegen jeder Kleinigkeit bei ihrem
Fachhéndler anrufen. Das sollte
durch das automatische Update
der Vergangenheit angehdren”,
erklarte Koller. In den Handel soll
der OR 191 im Juli kommen.

Losungen von Hirschmann

Der Triax-Hirschmann-Stand war
personell sehr stark besetzt, was in
Anbetracht des grof3en Interesses
auch notwendig war. Unter den
zahlreiche Neuheiten befand sich
etwa das neue Interface CHZ
2020R fr das Kopfstellensystem
CSE 2000. Zu den Ausstattungs-
merkmalen dieses kaskadierba- >
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Hirschmann war mit einem stark besetzten Team vor
Ort - das wurde aufgrund des regen Besucherinte-

resses auch benotigt.

ren Interfaces gehdren unter an-
derem zwei RS-232-Schnittstel-
len, ein Ethernet-Port sowie eine
spezielle Remote-Software.

Fir den Einsatz im Bereich inter-
aktiver CATV-Netzwerke wur-
den neue breitbandige 3-Loch-
Modemdosen préasentiert. Diese
sind sowohl als Einzel- wie auch
als Durchgangsdose erhéltlich und
zeichnen sich durch eine S2/S3-
QAM-Belegung ab 109 MHz
und einen UKW-Sperrfilter aus.
Zudem sind die neuen Modem-
dosen mittels innovativer Krallen-
mechanik und Steck-Klemm-
Technik einfach und schnell zu
montieren. Im Montagebereich
wurden neue F-Stecker und eine
entsprechende neue Montage-
werkzeug-Linie vorgestellt.

Nattirlich gab es auch neue Emp-
fangsgerdte zu sehen: Mit den
Modellen STR 330 und STR
333 bringt Hirschmann zwei
Kombi-Receiver fiir DVB-T und
DVB-S. Beide Modelle verfuigen
Uber zwei Cls, einen RF-Modu-
lator sowie EPG. Der STR 333 ist
zusatzlich mit einer 160 GB
Harddisk sowie den Features
Time-Shift und PiP ausgestattet.
Beide Modelle sind bereits im
Handel erhaltlich, der UVP fiir
den STR 330 betragt 139 Euro,
fiir den STR 333 419 Euro.

Starker Auftritt

Strong untermauerte die Bedeu-
tung am Receiver-Sektor durch
die Présentation von Produkten
aus allen Segmenten: Sowohl bei
DVB-T als auch bei DVB-S gab
es mehrere neue Modelle zu se-
hen — in unterschiedlichen Vari-
anten mit und ohne Festplatte.
Ein Highlight daraus stellte der
SRT 8300 dar. Dieser DVB-S-

Receiver ver-
flgt Uber einen
ClI-Slot sowie
eine 160 GB
Harddisk und
ist  zugleich
eine  Wireless
Home Ldsung.
Das  Modell
kann per Funk
bis zu drei
Nebenstellen
mit  Signalen
versorgen — zB
TV, Filme oder
Radio. Der derzeit noch als (ein-
wandfrei funktionierender) Proto-
typ vorhandene Receiver soll
auch bei der IFA bzw Futura ge-
zeigt werden, in den Handel soll
der SRT 8300 rechtzeitig zum

fur alle Bereiche lassen sich Feh-
lerquellen in Installationen schnell
erkennen. Den Messebesuchern
konnte auf der Anga erstmals das
Konstellationsdiagramm gezeigt
werden. Das Mediamax EVO
bietet auBRerdem zwei weitere
Steckplatze fur zukinftige Er-
weiterungen, wie zB DVB-S2
und noch rund 75% freien Spei-
cher. Das Messgerdt ist bereits im
Handel und kostet 2.400 Euro.
Mit der PFI 200 présentierte Fte
maximal eine frei programmier-
bare Einkabell6sung. Damit las-
sen sich bis zu maximal 30 ver-
schiedene Transponder von unter-
schiedlichsten  Satelliten  zu-
sammenfassen und in eine frei zu
definierende Ebene umsetzen.
Mit der PFI 200 lassen sich Anla-
gen mit bis zu 500
Anschliissen reali-
sieren. Im Bereich
der nachbarkanal-
tauglichen Kopfstel-
len wurde die Serie
DVB 300 um das
Modul DVB 300
Cl erweitert, das
mit der eingebauten
CIl-Schnittstelle

Bei Strong konnte man sich mit dem SRT 8300 be-

reits den Verkaufsschlager fiirs Weihnachtsge-

schaft ansehen.

Weihnachtsgeschdft  kommen.
Ebenfalls im Herbst will Strong
einen HDTV-Receiver présentie-
ren. Schon etwas friiher kénnte
der C430 gelauncht werden — da-
hinter verbirgt sich ein DVB-H-
Gerdt, das zugleich als Naviga-
tionssystem eingesetzt werden
kann.

Startklar

Nachdem sich Fte maximal erst
vor kurzem dem heimischen
Markt vorgestellt hat (siehe Seite
32), présentierte man auf der Anga
Cable mit dem Mediamax EVO
das aktuelle Produkthighlight. Mit
dem universell  einsetzbaren
Messempfénger kdnnen im ana-
logen Bereich Sat-, BK-, Terr.-
Fernseh- und FM- Signale sowie
im digitalen Bereich Sat-, Kabel-,
und DVB-T Signale gemessen
und auf dem 5“-TFT-Display
dargestellt werden. Dartiber hin-
aus ist auch die Messung des
Ruickkanals moglich. Durch den
integrierten Spektrumanalysator

nun auch die Mdg-
lichkeit bietet, ver-
schliisselte DVB-S-
Signale zu empfangen.

Mit dem PVR T 250 wurde zu-
dem ein neuer DVB-T-Twin-
Receiver mit 160 GB Festplatte
vorgestellt. Das Modell verfugt
Uber ein alphanumerisches Dis-
play, Time-Shift- und PiP-Funk-
tion sowie EPG. An der Geréte-
front befindet sich auerdem ein
USB-Port.

Keine Grenzen

Was aktuell alles in einem Emp-
fangsgerat untergebracht werden
kann, stellte Technisat unter Be-
weis. Die Modelle der neuen
HD-Receiver-Serie HDS?2 sind
mit Twin-Tuner und 160 GB bzw
500 GB grolier Festplatte ausge-
stattet. Dariber hinaus verfligen
sie Uber ein alphanumerisches
Display, zwei Cls (+Conax em-
bedded), je einen HDMI-, Ether-
net- und USB-Anschluss sowie
allen gangigen Features wie Ti-
meshift und PiP. Zur Ausstattung
gehort aulRerdem der neue Pro-
gramminformationsservice Sieh-
Fern-Info-Plus. Die bereits im
Handel verfiigharen Modelle ha-
ben einen UVP von 599 Euro
(160 GB) bzw 749 Euro (500
GB). Neben einer Reihe weiterer
Receiver-Modelle prasentierte
der deutsche Hersteller neue TV-
Geréte mit einem CI flr Crypto-
works-Module sowie ein neues
LAN/WLAN-Internet-Radio
mit einer von Technissat selbst ge-
pflegten Programmdatenbank (ca.
2.300 Sender).

Humax stellte den mittlerweile
zweiten Entavio-Receiver vor,
nachdem man bereits seit zwei
Monaten mit dem ersten Modell
am Markt présent ist. Wie TV-
Produkt-Marketing-Manager
Dieter Fuller bekréftigte, setzt
man bei Humax grolRe Hoffnun-
gen in die neue HDTV-Platt-
form. ,,Mittelfristig kommt da
keiner dran vorbei, allein wegen
der notwendigen Verschliisselung
und den Senderrechten. ,,Gerade
wir Deutschen befinden uns dies-
bezliglich auf einer Insel der Seli-
gen, denn bei uns kann halb Eu-

Nein, es hatte
niemand Geburtstag
- aber Fte maximal-
Chefentwickler Hervé
Precheur durfte bei
der Vorstellung des
neuen Messgerates
Mediamax EVO die
formgetreue Torte
anschneiden.
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ropa problemlos mitschauen”, er-
klarte Fller. Der Blucom-Be-
reich wird ebenfalls weiterhin for-
ciert. Im noch relativ neuen TV-
Sektor hat Humax bereits eine
breite Palette zu bieten: Alle ak-
tuellen TVs sind mit integrierten
Receivern flir digitalen terrestri-
schen, Kabel- oder Sat-Empfang
ausgestattet, zum Teil auch mit
HDTV. Zukiinftig sollen die TVs
mit Kombos - DVB-T/S bzw
DVB-T/C - ausgestattet werden.
Im September soll auch ein neuer
HDPVR-Receiver mit 250 GB
Festplatte (UVP ca. 500 Euro) in
den Handel kommen.

\on Telestar wurden unter ande-
rem zwei neue Receiver-Model-
le présentiert. Der Sat-Receiver
Digistar DVR-S-Twin ist mit ei-
ner 160 GB Festplatte, zwei Cls,
einer USB-Schnittstelle, einem al-
phanumerischen Display sowie
PiP-Funktion ausgestattet. Die
zweite Neuheit, der Orbitech CI
450, verflgt tber ein LCD-Ma-
trix-Display und kommt mit ei-
nem freien, premieretauglichen
Cl (Conax und Cryptoworks
embedded). Beide Modelle sind
in Osterreich ab Juli bei Klein-
happl erhéltlich.Voraussichtlich ab
August gibt’s bei Kleinhappl auch
ein weiteres Messgerét: Mit dem
neuen TV Explorer von Promax
lassen sich kiinftig auch DVB-S2-
Signale messen. Das Gerét verfligt
Uber ein Einschubfach flr die
ORF-Digital-Karte und 1 GB
Speicherkapazitat. Per Internet
wird die Software auf dem aktuel-
len Stand gehalten. Das transflek-
tive Display ist nun ebenfalls neu
im 16:9-Format. ,,Darauf haben
wir schon sehnstichtig gewartet”,
freut sich GF Ing. Karin Klein-
happl bereits auf die erste Liefe-
rung.

Von Sharp Microelectronics wer-

Humax zeigte
den bereits
zweiten En-
tavio-Revceiver.
Der Hersteller
setzt grofe
Hoffnungen in
die neue HDTV-
Plattform.

den zwar samtliche LNB- und
Tuner-Komponenten gefertigt,
das Highlight der diesjéhrigen
Ausstellung waren aber die kleins-
ten derzeit am Markt erhdltlichen
Tuner. ,,Die neuen Modelle sind
rund ein Drittel kleiner als bisher,
was vor allem beim Design —
etwa bei Flatscreens — eine wich-
tige Rolle spielt”, erklarte PR-
Manager Ralf Schéfer.

Networks & more

Einen Blick in die Zukunft der
Ubertragungstechnik erlaubten
die vom Frauenhofer-Institut aus-
gestellten Neuheiten. Derzeit bil-
den Forschungen im Bereich der
optischen  Ubertragung  den
Schwerpunkt, um gréRere Dis-
tanzen Uiberwinden zu koénnen —
im Endkundenbereich werden
die Erkenntnisse bei der Glasfa-
serlibertragung aber in néchster
Zeit nicht zum Einsatz kommen,
da die Kosten derzeit noch zu
hoch sind.Von steigender Bedeu-
tung ist auch die Ubertragung
Uber polymereoptische Fasern
(POF). Die ,,Plastikrdhrchen™ mit
1 mm Durchmesser erlauben ak-
tuell Ubertragungswege von bis
zu 50 m.

Von Cisco wurde die gesamte Pa-
lette von der professionellen bis
zur Heimanwendung abgedeckt.
Nach dem Kauf durch Scientific

Atlanta im letzten Jahr hat sich das
Unternehmen von der klassischen
IP-Firma zum Full-Service-Pro-
vider im Bereich Triple Play ent-
wickelt. Im Angebot befinden
sich Signalaufbereitungsanlagen
(zB HD-MPEG4-Encoder),
Komponenten zur Video-Modu-
lation und auch entsprechende
Endgeréte fur das vernetzte Heim
(HDTV und IPTV). Daruber
hinaus konnten sich die Besucher
bei Cisco ein Bild davon machen,
wie ein Docsys 3.0-System kon-
zipiert ist.

Auch bei Nokia Siemens Net-
works drehte sich alles ums ver-
netzte Zuhause. So wurde unter
anderem eine IP-basierte Home-
Entertainment-Losung gezeigt.
Daneben bildete VoIP einen
Schwerpunkt, vor allem als Alter-
native zur klassischen Nebenstel-
lenanlage. Durch ein
Outsourcing-Mo-
dell, bei dem Sie-
mens in die Opera-
tor-Rolle schlipft,
kommt der Betrieb
SO zu einer ver-
gleichsweise gunsti-
gen und sehr flexi-
blen Ldsung, die
auch flr Kkleinere
und mittlere Unter-
nehmen eine Uber-
legung wert ist.

Bei Astra waren die
Weichen bereits voll
in Richtung En-
tavio-Plattform ge-
stellt. Nachdem man
2006 ein sehr erfolgreiches Ge-
schaftsjahr verbuchen konnte, soll
die ,, TV-Revolution” durch En-
tavio flr weiterhin kréftiges
Wachstum sorgen — offiziell wird
Entavio im Rahmen der diesjéh-
rigen IFA présentiert. ,,Wir haben
unsere Hausaufgaben fur HDTV

Cisco zeigte ein
DocSys 3.0-
System, wie es
auch ,draupen”
realisiert
werden kann.

gemacht”, meinte PR-Managerin
Katrin Anderl. ,,Der Markt ist
ebenso wie die Voraussetzungen
vorhanden, wir versuchen nun,
die Broadcaster zur HD-Ubertra-
gung zu animieren. Die Entschei-
dung dariber liegt schlussendlich
aber bei den Providern.”
Software flr alle (Ubertragungs-
technischen) Lebenslagen stellte
NDS vor. Dazu gehorten Video-
Guard-Losungen zur Sicherheit
der Ubertragung, etwa bei DVB-
H, sowie Middleware, zB bei der
Ubertragung auf den PC. Darii-
ber hinaus wurden  mit
Value@TV moderne Infrastruk-
turen zur Forderung der Interak-
tivitat présentiert.

Geniigend Content
Neben den Herstellern nahmen
auch die Programmanbieter wie-

Gemiitlich wie daheim - beim Shopping-Sender
QVC nutzte man die Messe, um statt der Produkte
einmal sich selbst zu prasentieren.

der eine wichtige Rolle ein. Da-
bei waren vor allem die Home-
Shopping-Sender stark vertreten
— gerade diese profitieren natir-
lich sehr stark von Technologien
wie Blucom oder dem Ruiickka-
nal. QVC und HSE24 nutzten
beispielsweise die Messe, um sich
einmal selbst zu présentieren. Als
Provider fur hochauflosendes
Fernsehen durfte auch Premiere
auf der Ausstellerseite nicht feh-
len, ebenso wie der Discovery
Channel.

Egal von welcher Seite man es
betrachtet, zu sehen gab es mehr
als genug auf der diesjdhrigen
Anga Cable. |

INFO: www.angacable.de
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PHILIPS WILL MARKTFUHRER BLEIBEN

Das wird toll"

Philips weif: Die Konkurrenz schlft nie. Trotzdem hat der Marktfiihrer keine
Angst. Im Gegenteil: Ziel ist es, den Marktanteil noch weiter auszubauen.
Nach einer positiven Entwicklung im vergangenen Jahr wollen die Holldnder

auch heuer wieder Gas geben.

FUR DEN UE-RIESEN Philips war
das letzte Jahr ein gutes. ,,Vor al-
lem bei GroRbild Flat-TVs, MP3,
Sat und Car-Navigation ist der
Markt gewachsen”, bestétigt
Philips Austria Commercial Dire-
ctor Mag. Wolfgang Palfy. Uberall
sonst, zB bei Roéhrenfernsehern
aber auch DVD-Playern seien die
Ergebnisse rucklaufig. ,,Wenn
man sich nicht auf die Aufsteiger
draufsetzt, gehOrt man zu denVer-
lierern”, so Palfy. Deshalb wird
Philips den Rohrenbereich nach
2007 nur mehr am Rande behan-
deln: ,,Diesen Bereich muss so-
wohl Industrie als auch Handel
gedanklich abschlieRen.” In Zu-
kunft kénne man damit nur mehr
Nischen — alte Kéuferschichten
oder den Lebensmittelhandel —
bedienen. Im Flat-TV-Bereich
habe Philips hingegen 2006 ein
Wertwachstum von 41% hinge-
legt. ,,LCD ist hier ganz klar der
Gewinner”, sagt Palfy.Was nicht
heil’t, dass Philips Plasma ab-
schwaoren will, ,,aber technolo-
gisch geht im Moment bei LCD
einfach mehr weiter”, begriindet
er. Und auch die Zukunftsprog-
nosen sehen &hnlich aus: Ist die
Relation derzeit bei 80 zu 20%
fur LCD, so soll laut Palfy im Jahr
2009 dieVerteilung bei 87 zu 13%
liegen.

Fachhandel geht mit

Im Flat-TV-Bereich habe der
EFH gut daran getan, auf dieses
Wachstumssegment zu setzen, so
Palfy. ,,Der Handel geht mit, und
baut diesen Bereich auch aus.”
Wenn man bedenke, dass die
Haushaltspenetration in Oster-
reich bei Flats erst bei 14% liege,

dann sei hier noch viel drinnen.
Eine Chance, die Wolfgang Palfy
sieht, die der EFH jedoch auslasse,
sind portable Video- und Audio-
player. In diesem Segment, das
vor allem von Apple zum Wach-
sen gebracht wird, kann der EFH
durchaus mitverdienen. Bisher
setzt aber vor allem die GroR3flé-
che darauf. Besonders im Zube-
horbereich sei jedoch einiges zu
holen, betont Palfy. Dass hier der
Impuls von Apple ausgeht, stort
ihn nicht: ,,Das Geld hat kein
Mascherl, und verdienen will der
Handel und wir. Fiir uns ist das
auf jeden Fall eine Chance zu
partizipieren.”

Harter Wettbewerb

Durch asiatische Marken, die nun
versuchten sich auf dem Markt
einzukaufen, sei das Geschéaft hér-
ter geworden. ,,Philips ist aber im-
mer noch Marktfihrer und wir

Philips ist Marktfiihrer in Os-
terreich und mdochte seine Posi-
tion weiter ausbauen.

Die Niederlander setzen dabei
vor allem auf Flatscreens, im
Besonderen auf LCD.

Grofe Neuerungen wird es bei
Ambilight geben. Das System
wird ndmlich auf stromsparen-
de LED-Lichter umgestellt.

Auch die LCDs sollen davon
profitieren - kbnnen mit LED
doch auch einzelne Partien des
Fernsehers beleuchtet werden.
Dadurch ergibt sich reines
Schwarz.

sind zufrieden mit
unserer Position.”
Trotzdem  strebt
das Unternehemen
an, deutlich ,,nach
vorne zu gehen”.
Dazu werde man
einige  Design-
punkte, die man lei-
der verschlafen habe,
nun nachholen und
Vorsprung durch Technologie
schaffen, erklart Palfy. Besonders
mit Ambilight méchte Philips
hierbei punkten. Gerade in die-
sem Bereich hat Philips auch
schon viele Aktionen am POS
gestartet. ,,Ambilight ist ein abso-
lutes Verkaufsargument. Es er-
weitert das emotionale Erleben
des Fernsehens”, begriindet Palfy.

Mit Technik punkten

Und mit einer brandneuen Tech-
nik will das niederlandische
Unternehmen ab Herbst den Mit-
bewerb abhangen. Némlich werde
Ambilight dann mit LED anstatt
Kaltkathodenréhre betrieben. Der
Vorteil: die Hintergrundleuchten
kdénnen die Farben des Fernsehbil-
des widerspiegeln. AuRerdem wird
dadurch der LCD-Nachteil — kein
richtiges Schwarz darstellen zu
kdnnen — ausgeglichen.Ab dann
werde ndmlich auch die Bildhin-
terleuchtung von LED tbernom-
men, was punktuelles Leuchten
ermdglicht. ,,Mit LED ist Schwarz
schwarz”, freut sich Palfy. Und
auch der Kontrast werde erhoht,
der Stromverbrauch reduziert, die
Bautiefe geringer und groRere
Displays werden mdglich: ,,Die
LCD-Nachteile werden zumVor-
teill” Deshalb will Philips auch

Mag. Wolfgang Palfy, Commercial Director
Philips Austria, ist von den neuen Ambilight-
Systemen iiberzeugt.

weiter ins XXL-Format einstei-
gen. Dort sei ndmlich die Kaufer-
gruppe zu Hause, die bereit ist, viel
Geld auszugeben. Palfy: ,,Das wird
toll fir uns!”

Neue HD-Produkte

Bereits im Sommer soll das erste
Gerat der neuen Topklasse 9
kommen. Mit 47 Zoll, Ambilight
2-Channel, Full HD und LED
wird der 47PFL9732D auch so
einiges zu bieten haben. Mit der
Perfect Pixel HD-Engine ausge-
ristet betrégt die Reaktionszeit
der LCD:s ubrigens dank zehnfa-
cher Prozessorleistung nur mehr 3
ms. Fir den dazu passenden
Sound sorgt die Ambisound
Heimkinoanlage HTS8100. Ein
nur 13 cm dicker DVD-Player in-
klusive HDMI-Anschluss und Vi-
deoupscaling ermdglichen HD-
Genuss. Und der virtuelle 5.1
Surround Sound kommt aus nur
einer formschonen ,,Soundbar”,
die unter dem TV montiert wird.
Darin sind acht Lautsprecher
untergebracht, die das rdumliche
Klangerlebnis wahr machen, nur
der Subwoofer muss noch extra
stehen. Der UVP des Schmuck-
stlicks betrégt 999 Euro. )

INFO: www.philips.at
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Wen beliefert Philips noch direkt?

Bis zu 40.000 Euro Umsatz Gibernimmt
Tech-Data die Belieferung. Diese FH haben
wir friiher zwar beliefert, aber nicht be-
sucht. Wir haben sie Tech Data iibergeben,
weil Tech Data eine sehr gute Lieferperfor-
mance innerhalb von 24 Stunden hat. Das
schafften wir nie. Die Handler zwischen 40-
und 75.000 werden logistisch ebenfalls von
Tech Data betreut, vom Philips AuBendienst
aber besucht. Handler tiber 75.000 werden
tiberhaupt von uns beliefert.

Jetzt hat es aber Lieferprobleme
gegeben...

Es gibt immer Lieferprobleme. Traditionell
bei Philips. Aber Tech Data kann eigentlich
immer liefern. Bei Fernsehern haben wir
eine Lieferperformance, die noch nie so gut
war wie jetzt. Wenn einer kommt und sagt,
.die haben keine Bildrohre mehr” - mit dem
Vorwurf kann ich leben. Aber sonst haben
wir bei Fernsehern keine Probleme. Bei DVD
hatten wir ein Problem im Hinblick auf die
kommende Range. Auch bei Audio haben
wir ein Problem. Das hangt mit Bestellun-
gen aus China zusammen: Wenn man da
was vergeigt, dann hat man in sechs Mona-
ten ein Problem. Aber wenn jemand sagt, er
habe ein Problem bei seinen Hauptumsatz-
tragern von Philips, dann ist das nicht rich-
tig.

Warum bietet Philips in Gsterreich

kein Service mehr an?

Wir haben uns in Osterreich immer extrem
bemiiht, ein kundenfreundlicher Anbieter
zu sein. Und in der Umstellungsphase 2006
gab es sicher Probleme. Damals sind wir
von dem angestammten Vertragshandler-
bereich weg und hin zu einem Zentralservi-
ce gegangen. Jetzt arbeiten wir mit Comba-
se in Schwechat und der Firma Baumeister
in Rostock. Fir Bildrdhren haben wir noch
die Vertragspartner wie bisher und fiir die
Kleinprodukte ein Austauschservice. Dass
es da im Anlauf Probleme gegeben hat, ist
klar. Speziell in der Logistik.

Trotzdem darf ich sagen: Es hat noch kein
Handler in Osterreich geschafft, innerhalb
von sieben Tagen das Produkt abzuholen,
zu reparieren und wieder zuzustellen. Jetzt
kommen wir fiir diese Arbeitsschritte auf
6,4 Tage im Schnitt. Wenn wir das mit dem
Handel zusammengebracht hdtten, dann
ware es gut gewesen. Aber wir hatten eine
Durchlaufzeit von 22 Tagen.

Wie gesagt, im Oktober/November 2006
hatten wir Probleme. Im GroBen und Gan-
zen sind wir jetzt aber {iber die Talsohle
hinweg.

WIE NACHHALTIG IST DER UE-BOOM?

Der Schein trigt

Alle Marktteilnehmer beklatschen euphorisch die enormen Umsatzzu-

wdchse bei der Unterhaltungselektronik.Freilich meist ohne die Griinde

daftir zu kennen und die daraus folgenden Entwicklungen und Zukunfts-

perspektiven zurealisieren. Und die sind alles andere als rosig, wenn man

denin einem FAZInterview mit Rudy Porvoost, dem fiir die UE zustandigen

Vorstand im Philipskonzern, verdffentlichten Aussagen glaubt. Und es

gibt keinen Grund, das nicht zu tun.

DEMNACH WIRD SICH die Preiserosion fort-
setzen, der Druck auf die Preise und Mar-
gen weiter wachsen. Flachbildschirme und
DVD-Recorder mit Festplatte werden der
Massenmarkt der Zukunft sein. Aber schon
droht die Gefahr, dass diese Geréate zur Sta-
pelware werden, weil trotz boomenden Ab-
satzes die Uberkapazititen und damit die
Lager wachsen — die Hightech-Produkte
zur preisreduzierten Massenware verkom-
men. Dennoch investieren

die ferndstlichen Her-

steller noch immer

hohe Summen in die
Produktionskapazita-

ten. So baut etwa Hita-

chi in Tschechien eine

Flat-Fertigung um 60

Mio Euro, Toshiba um 40

Mio und Sharp um 44 Mio

eine ebensolche in Polen,

Matsushita und Hitachi er-

weitern die Produktion einer
gemeinsamen Fabrik in Japan

und Samsung baut mit Sony ein
zweites Werk in Korea.

Philips, so Provoost, hélt von dieser vertika-
len Strategie wenig, steckt das Geld lieber in
die Entwicklung, um ,,die Innovationsma-
schine zu schmieren, um sich von den Kon-
kurrenten abzusetzen”. Die Folge ist, dass
von den Niederldndern heute schon 70%
der Flats fremdgefertigt werden — mit dem
Ziel, diesen Prozentsatz gegen 100 zu stei-
gern. Das spart Kosten und freut die Aktio-
ndre — und geht so weit, dass man sich auch
von seiner Beteiligung am Bildschirmher-
steller LG Philips LCD, der unter den Preis-
kédmpfen leidet, trennen will. Im Mittel-
punkt des Konzeptes steht die Ausgliede-
rung von Produktion und die Partnerschaft
oder strategische Kooperationen in be-
stimmten Arbeitsgebieten — ,,Devertikalisie-

rung” nennt das Provoost als Gegenstrategie
zur Eigenkapital-bindenden, unflexiblen
vertikalen Produktionsstruktur mit umfang-
reicher Eigenfertigung.
Die Niederldnder arbeiten hart an diesem
Konzept, das Provoost ,,Asset light”” nennt —
und den schonenden Einsatz vonVermdgen
und Kapital zum Ziel hat. Und das mit gu-
tem Grund: Der Konzernumsatz mit der
UE ist im vergangenen Jahr nur um 1% ge-
stiegen, steuerte aber als Schwergewicht
40% zum Konzernumsatz
bei. Das operative Ergeb-
nis sank als Folge des
Margendrucks um
17,6%, die Rendite von
4.9 auf 3,9% und ist im
1. Quartal 2007 auf
1,5% zuriickgegan-
gen.
Wer immer von den Pro-
duzenten mit seiner Strate-
gie Recht haben wird, ei-
nes ist sicher: Den Herstel-
lern ist der Markt aus dem
Ruder gelaufen und sie sehen ihr Heil nur
noch im Costcutting, um die sich verselbst-
stdndigende Preiserosion mit einem blauen
Auge auszusitzen. Diese Entwicklung ist
aber hausgemacht, weil sie schon viele Jahre
lang nicht mehr die Mérkte strategisch be-
arbeitet, sondern sich durch falsche Taktik
zum Spielball der Handelskonzerne ge-
macht haben. Und nach Umkehrschwung
schaut’s nicht aus.
Der Lack blattert vom bejubelten Umsatz-
boom und was Ubrig bleibt, ist die Notwen-
digkeit fir den Handel, immer groRere
Stlickzahlen zu verkaufen, um den nétigen
Ertrag einfahren zu kdnnen. So lange, bis es
nicht mehr geht! |
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MULTIMEDIA

GRUNDIG SALES TROPHY

Hatten Sie's gewusst?

Die Grundig Sales Trophy ist seit Anfang Mai vollim Gange und noch ist alles offen, auch

Mitmachen ist nach wie vor jederzeit mdglich. Wahrend die Deutschen und Schweizer

eifrig bei der Sache sind, gibt sich die heimische Verkduferschaft etwas zégerlich -

vielleicht kommt der eine oder andere ja noch auf den Geschmack, schlieplich

fliegen die drei Besten zur diesjahrigen IFA nach Berlin.

MIT EINER TEILNEHMERZAHL von
rund 450 Verkéauferlnnen aus

1.

2.

12.
13.
14.

15.

16.

7.

18.
19.

Was ist das Besondere an Grundig HD Evolution in Verbindung mit
Motion Compensation?

Die Farbenvielfalt in der Natur Idsst sich schwierig in Zahlen ausdrii-
cken. Biologen haben durch praktische Tests herausgefunden, wievie-
le echte Farben (nicht errechnete Farbtiefe!) ein gesundes menschli-
ches Auge im Durchschnitt unterscheiden kann. Die Schatzungen lie-
gen zwischen: 5.000 - 10.000, 2 Mio - 5 Mio, 2 Mrd - 5 Mrd, mehr als 5
Mrd?

In welcher Stadt stehen die drei grépten europdischen Produktionstat-
ten flr Farbfernsehgerdte?

Wodurch kennzeichnet Grundig seine Full-HD-LCD-Gerdte?

Welche Bezeichnung trdgt die Infrarot-Fernbedienung von Grundig, mit
der prinzipiell alle Grundig TV-Gerate und nahezu alle Grundig TV-Peri-
pherie-Gerdte genutzt werden kdnnen?

Welchen generellen Vorteil hat ein Besitzer eines Full-HD-Flat-TV-Gerd-
tes (1920 x 1.080 Pixel)?

Was bedeutet Grundig Connectivity PRO?

Die Grundig Perfect Clear Funktion hat bei LCD-TV-Gerdten folgende
Wirkung: Es werden mehr Farben dargestellt; Die Scalierung wird auf
Overscan geschaltet; Die Nachleuchtdauer des Displays wird reduziert;
Das Backlight des Displays wird stufenweise abgeschaltet?

Wieviele HD-taugliche (nach HDready Vorgaben) Video-Eingdnge hat ein
HD Evolution TV-Gerdt von Grundig?

. Welche Produktnamen tragen Grundig LCD-TV-Geratefamilien - Lenaro;

Ovation; Vision; Cinemo?

. Welche Bedeutung hat der Begriff , Teleprasenz" in Verbindung mit Full-

HD-Fernsehgeraten?

Was versteht man unter ,,Overscan” bei einem LCD- Fernsehgerat?
Welche Besonderheiten haben Grundig Full-HD-LCD-Fernsehgerate?
Was versteckt sich unter dem Ausstattungsmerkmal YESDVD beim
Grundig Hard-Disk-DVD-Recorder GDRH 56257?

Welchen Vorteil bringt ,.HD JPEG" beim Grundig DVD-Player GDP 3560?
Welcher Musiker mit welchem Titel ist im Grundig Internet Portal
www.mp3community.de im Monat August 2006 auf Listenplatz 5 vor-
gestellt worden?

In welchen Fachzeitschriften wurde der Grundig Lenaro 37 LXW 94-
8640 als Testsieger gekiirt?

Welchen Gerdtekomfort kennzeichnet das G-Bus-Logo?

Fiir was steht die Abkiirzung DCF und in welchen Grundig-Produkten
kann man diese Ausstattung finden?

20. In welchen Land liegt der Firmensitz einer der beiden Teilhaber der

Grundig Intermedia GmbH - China; Japan; Siid-Korea; Gropbritannien?

Deutschland, Osterreich und der
Schweiz hat die Grundig Sales

Dol FoAcEn DERERSTEMUNDZNERTEN RUADE

Trophy einen fulminanten Start
hingelegt. Auch von Seiten der
Teilnehmer erntet Grundig gro-
Res Lob fur die Aktion: ,,Super
Wettbewerb, da kénnen sich an-
dere Hersteller eine Scheibe ab-
schneiden”, lautet einer der Fo-
reneintrage auf der Vebseite.

Dass die Fachberater wahre
Grundig-Experten sind, stellte
die Auswertung der ersten Frage-
runde (siehe Kasten Fragen 1-10)
unter Beweis, denn gleich mehre-
re Teilnehmer konnten die volle

Punkteanzahl erreichen. Nach
Zwischenrunde 1 wurden auch
die Gewinner der ersten drei
Grundig-Sachpreise ermittelt, die
so schon vor Ende des Wettbe-
werbs Grund zum Jubeln haben.

Einfach mitmachen!

Der Hauptpreis in Form einer
Reise zur IFA nach Berlin mit
Begleitung, Ubernachtung im 5-
Sterne-Hotel und 500,- Euro
,» Taschengeld” geht an die drei
top-platzierten Teilnehmer, wobei
flr die Nachzugler Chancen-
gleichheit herrscht — alle Frage-
runden bleiben bis zum Schluss
online. AuBerdem brauchen die
heimischen Fachberater dringend
personelle Unterstiitzung, denn in
punkto Teilnehmeranzahl rangie-
ren die Deutschen und Schweizer
derzeit deutlich vor uns.

Am 11. Juni startet die dritte und
letzte Fragerunde und somit auch
die letzte Chance auf den Haupt-
gewinn. |

INFO: www.grundig.de,

www.grundig-salestrophy.com

Alphanumerische Anzeige Zukunftssicher
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HEUER ERSTMALS AN ZWEI VERANSTALTUNGSORTEN

Siemens A&D CD Planertage

Informationen fur die Planung elektro-
technischer Anlagen gibt es von 12. bis 13.
Juni im Hotel Panhans Semmering,
Niederdsterreich, und von 20. bis 21. Juni
im Arabella Sheraton Hotel Jagdhof, Hof
bei Salzburg. Start ist jeweils um 10 Uhr,
Ende um 16 Uhr. Die Teilnahme an der
Veranstaltung ist kostenfrei, nur die Zim-

merkosten sind selbst zu tragen. Am ersten
Tag geht es unter anderem um Energiever-
teilungsanlagen-Projektierung und die Vor-
stellung der neuen Schaltanlagengenera-
tion Sivacon S8, Tag zwei beinhaltet Ge-
b&udetechnik und Automatisierungslosun-
gen. Ansprechperson: Erich Thauer (Tel.:
05/1707-22986, Fax: 05/1707-53548).

KARL STASTNY VERABSCHIEDET SICH VON HAGEMEYER

Ein ,,Urgestein” geht in den Ruhestand

Niederlassungsleiter Ing. Thomas Jaschke
nahm das alljahrliche Grillfest des\ertriebs-
zentrums Collmanngasse im Bohmischen
Prater zum Anlass, um mit Karl Stastny ein
langjéhriges und verdientes Mitglied des

) GLOSSCHEN

Wiener Vertriebsteams offiziell in die Pen-
sion zu verabschieden. Stastny begann sei-
ne berufliche Karriere 1967 als kfm. Ange-
stellter bei der Fa. Laub und z&hlt bis heu-
te zu den Top-Verkaufern bei Hagemeyer.
1977 ubersiedelte er mit der in SEG
Schweitzer Elektrogro3handel umbenann-
ten Firma in die Moselgasse. Nach dem
Verkauf des Unternehmens an Hagemeyer
war Stastny seit 2003 im Abholverkauf in
der Collmanngasse tatig. Nun kann er sich
vermehrt seinem Hobby, dem Reisen,
widmen. Zahlreiche Kunden und Mitar-
beiter kamen, um Karl Stastny alles Gute
auf seinem weiteren Weg zu wiinschen,
und auch die eine oder andere Trane wur-
de dabei zerquetscht.

) IN LETZTER MINUTE

Bus-Systeme
schwacheln

Gerade einmal 245 Bus-Systeme wurden
2006 in Osterreich installiert, was gegenii-
ber 2005 ein mageres Plus von 1,7% be-
deutet. Nach Planwerten sollten heute be-
reits 10% der neu gebauten Ein- und
Zweifamilienhduser Gber ein Bus-System
verfligen, tatsachlich sind es gerade einmal
1% - deshalb bewegt sich auch bei den
Preisen nicht viel. Die Aufgabe der
Elektrotechniker liegt daher im Marketing,
um die Kunden zu informieren und von
denVorteilen zu (iberzeugen.

3. ADV-Tagung

Am 21.Juni findet inWien die 3. ADV-Ta-
gung zum Thema ,,Elektronische Signatur,
E-Rechnung und E-Government — wo
stehen wir heute?” statt. Zahlreiche Fach-
referenten bieten einen Uberblick tber
Rahmenbedingungen, aktuelle Entwick-
lungen und praktische Beispiele. Die unab-
héngige EDV-Vereinigung ADV (Arbeits-
gemeinschaft fur Datenverarbeitung) be-
schaftigt sich seit dem Vorjahr intensiv mit
dem Einsatz der elektronischen Signatur.
Ansprechpartner: Mag. Johann Kreuzeder
(01/5330913 oder office@adv.at)

Jenseits
von Gut
und Bose

Dass es in unserer Branche einmal hérter zugeht
und dann auch wieder etwas entspannter, brauche
ich lhnen sicher nicht zu erkldren. Und auch
nicht, dass es Regeln gibt (ja, diese knnen durch-
aus ungeschrieben sein), an die sich eigentlich jeder
Player halten sollte. Allein schon deshalb, weil es
die Seriositét verlangt, die wiederum ein wesent-
licher Aspekt des Uberbegriffes Kompetenz ist —
mit diesem Argument werden Geschafte gemacht
und somit haftet es groB auf allen Fahnen. Denn
wer will sich schon gerne mit der Billig-Konkur-
renz aus Fernost oder der Diskonter-WWertschdp-
fungsvernichtungsmaschinerie in einen Topf werfen
lassen? Niemand, denke ich.

Umso erstaunlicher ist es daher, welch abstruse Ge-
schaftspraktiken einem so zu Ohren kommen.
Zundchst wére da der Markenhersteller von Ener-
giesparlampen, der seine Produkte tber den GroR-
handel zu einem Einkaufspreis fir Handler ver-
treibt, der tiber dem Verkaufspreis im Diskonter
nebenan liegt. Ein und dasselbe Produkt, wohlge-
merkt. Dann gibt es da auch noch den ,,Fach-
héndler”, der — gefragt nach einer ESL — z6ger-
lich ein hochwertiges Produkt présentiert, dieses mit
denWorten ,,Das brauchen Sie nicht”” wieder hin-
ter dem Ladentisch verschwinden I&sst und dann
doch zum Billigsten greift — ,,Hurra, verkauft.”
Und glatte 10 Euro weniger in der Kasse, als drin
gewesen waren. Ganz Ahnliches mag wohl im
Kopf des Elektrikers vorgegangen sein, der nach
abgeschlossener Montage des Schaltkastens fréhlich
in den Feierabend zog und stolz darauf war, dem
Kunden nicht nur das Geld fir die Qualitétshau-
teile, sondern auch gleich die Tausende von Euros
fiir eine moderne Elektroinstallation gespart zu ha-
ben — die eigene Arbeit miteinbegriffen.

Diese Liste lieRe sich noch lange weiterfilhren,
stoRt aber immer auf den selben Kern: Die Kun-
den kommen, weil sie den Playern dieser Branche
Zutrauen, zu wissen, was sie tun. Stellt die Bran-
che das aber nicht laufend unter Beweis, verliert sie
mit dem Attribut der Kompetenz auch ihre Indi-
vidualitét — die Produkte werden ,,eh alle gleich”
und aus ,,meinem Elektriker”” wird ganz plétzlich
irgendein Elektriker.



MOELLER LEISTET AUFKLARUNGSARBEIT

Anders als die anderen

Wdhrend sich Moeller in der Elektrotechnik-Branche
schon langst einen Namen gemacht hat, hinkt der Be-
kanntheitsgrad bei den Endkunden noch ein wenig
hinterher. - Das soll sich nicht zuletzt durch die aktuelle
Imagekampagne mit Toni Polster dndern. Warum auch

das Design eine immer wichtigere Rolle spielt und wie

sich Hduser mit Autos vergleichen lassen, erkldrt

Moeller-GF Theo Kubat.

WER HEUTE NOCH die Fenster in
seinem Auto mit der Hand
hochkurbeln muss, ist eigentlich
ein armer Hund. Kommt man
aber abends nach Hause, ist es fir
die meisten selbstverstandlich, die
Tur aufzusperren, das Licht auf-
zudrehen und die Jalousien
hochzudrehen — alles handisch,
versteht sich. Dass sich solche oft
lastigen Handgriffe bequem
durch moderene Elektroinstalla-
tion automatisieren lassen, ver-
sucht man bei Moeller schon seit
langerem in die Kopfe von
Herrn und Frau Osterreicher zu
trichtern. Aktuell holt zu diesem
Zwecke Toni Polster fiir Moeller
die Sterne vom Himmel.

,,unser Motto lautet, uns von den
anderen zu unterscheiden”, er-
klart Moeller-GF Theo Kubat,
,,und da wir nicht einen Namen
wie Philips oder Siemens haben,
wollen wir auf diese VWeise unsere

mit
Toni Polster ist die erste Phase,
um mehr Popularitdt beim End-
kunden zu erreichen.

ist fiir
Niedrigenergie- und Passivhdu-
ser von enormer Bedeutung.

Funktionalitat
spielen eine immer wichtigere
Rolle.

Présenz beim Endkunden we-
cken.” Wichtig ist Kubat bei der
Imagekampagne, dass die Marke
Moeller im Vordergrund steht
und dabei auf die Gebdudeauto-
matisierung hingewiesen wird.
Wenngleich die aktuelle Kampag-
ne an den Endkunden gerichtet
ist, ,,am bestehenden Vertriebsweg
(Moeller —> GroBhandel —>
Elektroinstallateur —> Endkunde)
wird nicht gerttelt”, so Kubat.

Luxus wird Standard

Der aktuelle Werbeauftritt ist aber
nur die erste Phase des Gesamt-
konzepts, denn in weiterer Folge
will man sich bei den Kampagnen
mehr auf die Produkte selbst kon-
zentrieren. Zwar braucht jedes
Haus Elektroinstallationen, aber
,.die Automation ist aus heutiger
Sicht Luxus und nur fiir wenige
leistbar”, analysiert Kubat. ,,Wir
schaffen daher Produkte, die fur
den normalen Hauselbauer leist-
bar sind und gut in unser Ver-
triebssystem passen. Bereits ab
3.000,- Euro ist gute Automati-
sierung im Haus machbar.” Dass

man sich mit dem Vorhaben, dies
in die Breite zu tragen, GrofRes
vorgenommen hat, ist Kubat da-
bei ebenso bewusst wie der Um-
stand, dass man sich in eineVor-
reiterrolle begeben muss: ,,So et-
was braucht eben Zeit, aber auch
beim Auto waren die elektrischen
Fensterheber einmal Sonderaus-
stattung und sind mittlerweile
Standard.” Eine &hnliche Ent-
wicklung erwartet Kubat auch bei
der Gebdudeautomation, gerade
weil dieser in Punkto Energieeffi-
zienz immer grofere Bedeutung
zukommt.

Sparsam und sicher

Wie sich Gebdudeautomation
fur den Bewohner bemerkbar
macht, kdnnen Interessierte der-
zeit beim Probewohnen in ei-
nem Passivhaus in GroRschdnau
(NO) hautnah testen. Als Schlag-
worte nennt Kubat Energievertei-
lung und Betriebssicherheit, denn
»Energiesparen ist mehr als das
Ersetzen von Gliih- durch Ener-
giesparlampen.” Fur passende
Lichtdimmung, Temperaturrege-

Mit durchgdngigem Design erhalten die Moeller-Produkte zukiinftig ihre

.eigene Identitat".
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..Die Wertigkeit von
Gebdudetechnik ist
inden letzten 6 bis
7 Jahren stark
gestiegen. Wir
bemiihen uns, dass
einiges wieder ins
Elektrogeschaft
zuriickkommt",
berichtet Moeller-GF
Theo Kubat aus dem
Geschaftsalltag.

lung oder Messung des Strom-
und Energiebedarfs spielt Steue-
rung eine entscheidende Rolle,
allerdings mdussten auch ,.die
Elektriker erkennen, dass dies eine
Whachstumschance ist, aus der sich
Mehrwert generieren lasst”’Vielen
sei der Knopf schon aufgegangen,
flr einen gewissen Teil hore
Elektroinstallation nach dem Ein-
bau des Schaltschranks aber schon
wieder auf.

Zur Gebaudesicherheit leistet
auch die Digitalisierung einen
enormen Beitrag, indem sie
Mdglichkeiten bietet (zB digitale
Fls), die mit herkdmmlicher
Elektromechanik nicht machbar
sind.

Im Auge des Betrachters

Neben der laufenden Innovation
im technischen Bereich, seien
Design und Funktionalitét immer
wichtigere Entscheidungskrite-
rien. Um den Wiedererken-
nungswert der Marke zu steigern
und eine ,eigene ldentitat” zu
schaffen, hat Moeller mit Kiska
einen renommierten Partner bei
der Ausarbeitung eines durchgén-
gigen Designs fir alle Produkt-
gruppen gewahlt. Damit tragt
man nicht zuletzt den eigenen
Marktuntersuchungen  Rech-
nung, die gezeigt haben, dass als
Zielgruppe Frauen zunehmend
an Bedeutung gewinnen. [ |

INFO: www.moeller.at



DIE GELUNGENE SYMBIOSE
VON KUNST UND LICHT war im
Osram Lichtstudio bei einer Ver-

ten Jahren wurden ihre Werke vor
allem in Texas, USA, gezeigt, wo
Marte-Moosbrugger auch das Pro-

Ich freue mich, dass diese Ausstellung zustande gekommen ist”, be-
griipte Osram-GF KR Ing. Roman Adametz die Besucher der Ausstellung
von Prof. Annemarie Marte-Moosbrugger (rechts).

nissage von Prof. Annemarie Mar-
te-Moosbrugger eindrucksvoll zu
erleben. Die gebiirtige Vorarlberge-
rinist seit 1982 als freischaffende
Kiinstlerin tdtig und stellte unter
anderem bereits im Kiinstlerhaus
Wien anldsslich der 1000-Jahr-Feier
Osterreichs und zur Eréffnung der
ART Gallery Zirich aus. In den letz-

jekt ,Let Us Live" des ehemaligen
Boxers George Foreman kiinstle-
risch begleitete. Mit der Werkschau
im Osram Lichtstudio, die passen-
derweise den Titel , See the World
in a New Light" trug, gelang der
Kiinstlerin eine bislang noch nie da
gewesene Artikulation von Licht
und Kunst. Auch Osram-GF KR Ing.

Roman Adametz
betonte  den
Neuheitscharak-
ter der Ausstel-
lung, bei der die
teiltransparent
gemalte Bilder
von Osram-Kalt-
lichtlampen oder
LEDs  durch-

leuchtet wur-

den. ,Licht ist

Leben”, meinte

Adametz  bei

der Erdffnung,

und diese Art der Kunstprdsenta-
tion sei ,nur der Anfang”. Denn, so
Adametz weiter, ,die Bedirfnisse
des Betrachters verlangen nach
unterschiedlichen Licht-Stimmun-
gen.” Marte-Moosbrugger bezeich-
nete Licht als sie ,seit ihren kiinst-
lerischen Anfdngen begleitendes
Element”. Durch das Hinterleuch-
ten werde Licht zum , Mittelpunkt
der Ausdrucksform.”

Eines der Werke von Marte-Moos-
brugger hat Osram erstanden und

wird dieses fir die Aktion ,Licht
ins Dunkel” zur Verfligung stellen.

E&W-Herausgeber und Bildersammler H.J.R. diskut-
tierte mit der Kiinstlerin iiber die Maltechnik bei den
hinterleuchteten Bildern.

Das von Osram erworbene Bild
kommt der Aktion ,Licht ins
Dunkel" zu Gute.

KOMPETENZ VERBINDET. SCHRACK

TECHNIK

ELEKTRO-INSTALLATIONS-FUNK - E-I-F- SYSTEM

KABELLOSE AUTOMATISIERUNG — VORTEILE AUF EINEN BLICK

& DRAHTLOS

& KEINE STEMMARBEITEN

& STORUNGSFREI
& SEHR FLEXIBEL

& MODULAR, D.H. LEICHT ERWEITERBAR
& LEICHTE INSTALLATION
& BENUTZERFREUNDLICH

& LEICHT INTEGRIERBAR, KANN IN VORHANDENES
SCHALTERMATERIAL INTEGRIERT WERDEN

& KOSTENGUNSTIG

ZENTRALE OSTERREICH
Seybelgasse 13, A-1230 Wien

TELEFON +43(0)1 / 866 85-0, E-MAIL info@schrack.com

WWW.SCHRACK.AT




DAS OLYMPISCHE FEUER
BRANNTE WIEDER. Mit gropem
Erfolg ging am Freitag, den 11. Mai,
die bereits 2. Elek-

triker Olympiade

von Hagemeyer in

Graz ber die

Bihne. Nachdem

um 13.30 Uhr die
Geschaftsfiihrung

in einer Limousi-

ne am Veranstal-

tungsort eintraf,

wurde das Olympische

Feuer von einem Har-
ley-Davidson-Konvoi

unter spektakuldrem
Motorenldrm  {ber-

bracht. Ab diesem Zeit-

punkt waren die Olym-

pischen Spiele der

Elektriker erdffnet. Die

Kunden stellten ihr

Konnen in unterschied-

lichen Bewerben wie
Stehleiter-Gehen, Ka-
belziehen, Zielwerfen

und vielen mehr unter

Beweis. GroPer Andrang herrschte
vor allem beim Hagemeyer-Bogen-
schiefen und beim Newlec-Sat-
schiissel-Montieren. Insgesamt
wurden die Sieger aus 12 Bewerben

ermittelt. In der Einzelwertung be-
legte Jiirgen Forst (Fa. Jobstl) Gold,
Christian Neuhold (Fa. Neuhold) Sil-

ber und Martin Stubenrauch (Fa.

Pfund) Bronze. In der Firmenwer-

tung rangierte Fa. Pfund vor Fa.

Neuhold und Fa. J6bstl. Bei der Sie-

gerehrung tberreichten Tages-Mo-
derator Oliver Hochkofler
und  Co-Moderator  Karl
Schrattenthaler, Niederlas-
sungsleiter Graz, zusatzlich
viele interessante Sachprei-
se. Die Abendunterhaltung
wurde von Kabarettist Oliver
Hochkofler bestritten, der die
amisanten Eigenheiten des
Hagemeyer-Teams aufzeigte.
Bei Musik und Spanferkel
dauerte die gute Stimmung
noch bis in die spaten Abend-
stunden an.
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WIE VERMEIDE ICH BRANDE DURCH STROM?

Brandschutzfibel

Unter dem Titel , Wie schiitze ich mich vor Branden durch

elektrischen Strom?” gibt die Bundesinnung der Elektro-

und Alarmanlagentechniker gemeinsam mit dem Osterrei-

chischen Bundesfeuerwehrverband, dem Versicherungs-

verband Osterreich und Moeller Gebdudeautomation eine

kostenlose Broschiire zur Brandschutzvorsorge heraus.

DIE NEUE BROSCHURE ,Wie
schiitze ich mich vor Branden
durch elektrischen Strom?* wird
aus gutem Grund aufgelegt. Ing.
Gerhard Zach, Vorsitzender des
Schadensausschusses in der Sach-
versicherung im Versicherungs-
verband Osterreich (VVO), bringt
es auf den Punkt: ,,Bei jedem
zweiten Brand steht die Ursache
in Zusammenhang mit dem elek-
trischen Strom.” Da es jéhrlich in
Osterreich rund 77.000 Mal
brennt, ist das eine eindrucksvolle
Zahl. Die Schadenssumme pro
Jahr entspricht einer \ersiche-
rungsleistung von 300 Mio Euro,
davon fallen rund 200 Mio in den
Privatbereich. Ob dieser Zahlen
verwundert es nicht, dass ,,die
Versicherungen interessiert sind,
die Pravention in die Bevdlke-
rung hineinzutragen”.

Gropes Potenzial

Mindestens gleich grof3es Interes-
se an der Fibel sollte die Elektro-
branche zeigen, bedenkt man nur
das sich auftuende Potenzial an
moglichen Auftragen.

Die Initiatoren des Projekts ge-
hen davon aus, dass mit einem
hoheren Gefahrenbewusstsein,
einer Verbesserung der Schutz-
malinahmen in E-Anlagen jahr-
lich bis zu 100 Mio Euro an
Brandschéden eingespart werden
konnten.Wenn das gelingt, dann
ist das Umsatzpotenzial fur die
Elektrotechniker enorm. Man
stelle sich nur vor, dass ein Grof3-
teil der ca 910.000 Wiener Woh-
nungen vor 1960 gebaut wurde.
Das gibt groRlen Bedarf an Er-

neuerungen, zumindest aber an
Uberpriifungen.

Zeitbomben

»Das sind Zeitbomben im
Elektrobereich”, sagt KR Ing.
Rudolf Reisl, Bundesinnungs-
meister der Elektro- und Alarm-
anlagentechniker sowie Kommu-
nikationselektroniker. Die Ge-
schéftsmdglichkeiten sind auch
der Grund, warum Moeller GF
DI Giinter Idinger von der neu-
en Brandschutzfibel Gberzeugt ist.
,Damit kénnen wir dem End-
kunden das Thema einfach und
plakativ naherbringen”.

Blitzschlag

Um bei Blitzschlag ein Hochst-
mal3 an Sicherheit zu haben, sind
in der Broschire auch Mdglich-
keiten fiir den Uberspannungs-
schutz vorgestell — erneut eine
Maglichkeit fiir Elektiker, dem
Kunden die benétigten Teile in-
klusive Installation zu verkaufen.

Brandschutz fiir alle

Die Fibel enthélt zur Information
des Laienpublikums neben allge-
meinen Verhaltensregeln auch ei-
nen Uberblick tiber die Kompo-
nenten einer modernen Elektro-
Anlage. Sie erscheint in einer Erst-
auflage von 50.000 Stick und soll-
te im EFH aufliegen um den Kun-
den die Mdglichkeiten in der
Brandprévention naher zu bringen.
Unter 0800-202-200 oder direkt
bei Moeller Gebéudeautomatik ist
sie kostenlos zu beziehen. |

INFO: www.kfe.at, www.moeller.at



LICHT IST WEIT MEHR ALS NUR BELEUCHTUNG

Facettenreich

Wenn es um das Thema Licht geht, denken viele zu allererst
an Glihbirnen, Leuchtspots oder Lampenschirme. Doch das

ist nur die technische Umsetzung - die kiinstliche Beleuch-

tung, die wir uns selbst schaffen. Das vergisst der Techniker

inuns nur allzu gerne. Licht ist ein wesentlich komplexeres

Thema, als es auf den ersten Blick scheint: Es erzeugt Stim-
mung, verleiht Ausdruck und setzt Akzente. Auch die ak-
tuelle Energiespardebatte zeigt, dass es dabei um mehr

geht, als blop etwas zu sehen.

ES WARE VERMESSEN, das Thema
Licht auf Glihbirnen, Energie-
sparlampen und LEDs reduzieren
zu wollen. Gerade Licht besitzt
auch eine emotionale Kompo-
nente. Diese wiederum spielt bei
vielen Kaufentscheidungen eine
wichtige Rolle, und nicht von
ungefahr streben Geschéftsbetrei-
ber danach, die Produkte ,,ins
rechte Licht zu riicken”. Natlr-
lich geht es primér darum, dass
die Ware Uberhaupt gesehen wird,
aber es zahlt auch, wie sie gesehen
wird.

Im Geschaft

In diesem Bereich wird die LED-
Technik immer bedeutender. Da-
mit lassen sich sehr gut Flachen,
Schaukasten oder einzelne Geré-
te in Szene setzen. Kommen auch
noch Farben ins Spiel, ist der ge-
wiinschte Effekt beim Kunden in
den meisten Faéllen erreicht.
Denn alles, was blinkt und leuch-
tet, erweckt Faszination — und
der ,,Wow-Effekt” ist eines der
besten Argumente schlechthin
am POS. Die aktuelle LED-
Technik bietet zudem die Mdg-
lichkeit, das Erscheinungsbild
sehr einfach und kostenglinstig
zu variieren: Farbe, Intensitat und
Ausrichtung der Spots sind frei
wahlbar. Beim Kunden erweckt
Abwechslung naturgemal Inter-
esse und das Geschaft vermittelt
einen lebendigen Eindruck -

,»Da tut sich etwas”.

Nicht nur innen, sondern auch
im AuRenbereich spielt Beleuch-
tung eine wichtige Rolle. Es gilt,
den Eingangsbereich mdglichst
einladend zu gestalten, denn der
Kunde soll ja gern und méglichst
oft vorbeikommen. Ebenso muss
die Beleuchtung des Geschéftslo-
kals und der Auslagen anspre-
chend sein — man weif3 schliel3-
lich nie genau, wer vorbei-
kommt.

Neben den vielféltigen Einsatz-
maglichkeiten sprechen vor allem
die niedrigen Kosten fiir LED-
Beleuchtung: Sowohl durch den
duRerst geringen Energiebedarf
als auch durch die lange Lebens-

Was man
selbst hat, ldsst sich leichter
verkaufen. Deshalb spielt die
Beleuchtung des eigenen Ge-
schafts eine wichtige Rolle.

Im Gegensatz zum
Kunden weif der Handler, was
der Markt zu bieten hat. Mit den
richtigen Argumenten wird der
Preis zur Nebensache.

Einzelne Produkte
bringen prompte, aber geringe
Ertrdge. Lichtldsungen generie-
ren Mehrwert und bringen die
Aspekte abseits der Technik zur
Geltung.

dauer, die zusétzlich Folgekosten
wie Wartungs- oder Austauschar-
beiten spart.

Zu Hause

Die Kunden stellen schon an die
Geschéftslokale hohe Anforde-
rungen, und ungleich hoher sind
diese, wenn es ums eigene Heim
geht. ,,Schén” und ,,billig” sind
dabei wohl die wichtigsten.

Hier ist fachliche Kompetenz ge-
fordert, denn oft haben Kunden
dieses oder jenes aufgeschnappt
und verlangen nach etwas, ob-
wohl ihnen der Uberblick fehlt.
Gute Beratung ist ein Muss, weil
sie immer zum Ziel fihrt: Wird
dem Kunden etwas Neues ge-
zeigt, weckt man sein Interesse.
Kann man dem Kunden nichts
Neues zeigen, fuhlt er sich besta-
tigt — entscheidend ist, dass er in
beiden Féllen kaufen wird.
Somit ist es durchaus sinnvoll,
wéhrend des Beratungsgespra-
ches etwas ins Detail zu gehen,
um Alternativen aufzeigen zu
kénnen. - Um bei der aktuellen
Debatte zu bleiben: Bei der
Gliihbirne muss diese Alternative
nicht zwangsléufig eine Ener-
giesparlampe sein. Der Preis ist
bei den richtigen Argumenten
dann nicht mehr ausschlagge-
bend: Viel wichtiger ist, das Ein-
sparungspotenzial zu demon-
strieren. Denn es ist heute be-
deutender denn je, ein Umden-
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Licht wirkt -
draufen wie
drinnen. Um das
den Kunden
ndherzubringen,
ist die optische
Gestaltung der
eigenen Raumlich-
keiten enorm
wichtig -
schlieplich wird
man daran ge-
messen.

ken bei den Kunden herbeizu-
flhren: Durch die neuen Tech-
nologien werden die Leuchtmit-
tel immer langlebiger, und an das
langerfristige Denken missen die
Kunden erst gewdhnt werden.
Dieser Prozess befindet sich ge-
rade einmal im Anfangsstadium.

Unterstiitzung |

Da sich dasVeranschaulichen der
zahlreichen Produkte auf dem
Beleuchtungssektor gerade in
kleineren Geschéftslokalen oft
sehr schwierig gestaltet, stellen
ausgewdhlte Folder sowie Prasen-
tationen am Computer eine gute
Alternative dar. Auf den Websei-
ten der Leuchtenhersteller findet
sich dazu ausreichend Material
zum Download. Einen Uberblick
Giber die Unternehmen auf dem
heimischen Lichtsektor bietet die
Homepage der Lichttechnischen
Gesellschaft Osterreichs.
Empfehlenswert sind auch Besu-
che in den Lichtstudios und -fo-
ren der Hersteller. Nicht nur,um
sich Uber aktuelle technische
Entwicklungen zu informieren,
sondern auch, um die Einsatz-
mdglichkeiten und Wirkungswei-
sen der Beleuchtung kennenzu-
lernen — gute und innovative
Ideen kann man nie genug ha-
ben. Der personliche Bezug zum
Produkt sorgt aul’erdem fiir eine
bessere Qualitat desVerkaufsge-
spraches.
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Darliber hinaus bieten zahlreiche
Hersteller regelméBig Seminare
und Schulungen an: Die Kennt-
nis von neuen Produkten, Mon-
tagetechniken und Einsatzberei-
chen ist schlieBlich von beidersei-
tigem Interesse.

Wer sich auf die Beine stellt und
selbst aktiv wird, der findet mit
Sicherheit auch Hilfestellung —
nur von allein kommt diese nicht
ins Haus geflogen.

Unterstiitzung Il

Haufig wird nicht oder nur unzu-
reichend daran gedacht, dass es
erst die Elektroinstallation ist, die
das L&mpchen zum Leuchten
bringt. Dementsprechend liegt in
diesem Bereich eine lukrative Ge-
schéftsmdglichkeit, denn schon
mit einfachen Elektroinstallatio-
nen léasst sich Beleuchtung vom
Bedarfsgut zum Komfort- oder
Luxusgut heben.\Von der vollstan-
digen Automatisierung der Licht-
funktionen 0ber die zentrale
Steuerung der Installation bis hin
zur einfachen Dimmbarkeit reicht
die Angebotspalette — und fur
jede Geldborse ist etwas Geeigne-
tes dabei. Unabhéngig davon, wie
umfangreich oder kostspielig das
Unterfangen ist: Durch das An-
bieten einer Lichtlésung anstatt
des simplen Produkts wird Mehr-
wert generiert.

Licht ,,begreifen”

Es gibt Hersteller, die offen dazu
stehen, dass sie den Australiern flir
das Ausldsen der Energiesparde-
batte dankbar sind — vollig ver-
sténdlich, da durchwegs die Kapa-
zitdten erhoht werden mussten,
um die entstandene Nachfrage
decken zu konnen. Aber auch
wenn der Spargedanke derzeit das
beste und greifbarste Argument
rund ums Thema Beleuchtung ist,
darf eines auf keinen Fall verges-
sen werden: Gute Geschéfte wa-
ren in diesem Bereich auch in
den letzten Jahrzehnten zu ma-
chen, und das ohne jeglichen
Hype. Entscheidend fiir den Er-
folg war und ist, mit der Beleuch-
tung mehr als nur das Mittel zum
Zweck zu verkaufen — dieses
Licht sollte jedem schon langsam
aufgehen. [ |

INFO: www.ltg.at

ROKOS SCHIEBT SCHARF

Kritische Worte

In der Energiespar-Debatte hat auch Megaman-Distributor Rokos ein Wortchen mitzu-

reden. Einerseits durch die breite Produktpalette, mit der man einige interessante

Nischen besetzt, zum anderen auf verbaler Ebene: Fiir GF Leopold Rokos haben die

Mitbewerber eine Richtung eingeschlagen, die nicht im Sinne der Branche sein kann.

DIE PHILOSOPHIE, die hinter den
aktuellen Werbekampagnen der
»groen”  Lampenhersteller
steht, sei fir ihn nicht nachvoll-
ziehbar, eroffnete Rokos-GF
Leopold Rokos das E&W-Ge-
sprach zum Thema Energiespar-
lampen (ESL). ,,Die Werbung fiir
ESL mit einer mittleren Lebens-
dauer von 6.000 h ist falsch und
fordert die Entwicklung in eine
falsche Richtung. Ich verstehe
nicht, warum namhafte Herstel-
ler, die durchwegs tber ESL mit
einer mittleren Lebensdauer von
12.000 oder 15.000 h verfligen,
derart aufwéndige Kampagnen
flr ihre billigen Produkte fahren.
In den Geschaftslokalen werden
Werbemittel, wie etwa Aufsteller,
an den besten Platzen positio-
niert und verdecken die wesent-
lich sinnvolleren Produkte. Und
die Handler sollen solche ESL
um Hausnummer 7,90 Euro
verkaufen, dabei gibt es ahnliche,
die vielleicht eine Lebensdauer
von nur 4.000 h haben, um den
halben Preis im Supermarkt
nebenan. Oder falls der Kunde
mit der Lichtqualitat nicht zu-
frieden ist, die ESL dann viel-
leicht auch nicht die angegebe-
nen 6.000 h hélt, kommt einer-
seits der Handler in eine unan-
genehme Situation und der
Kunde ist ziemlich sicher ver-
grault — klarerweise kauft der nie
wieder eine ESL. Deshalb halte
ich das fiir teure Werbung fr die
falschen Produkte.” Bei Mega-
man gehe man deshalb einen
anderen Weg, erklédrt Rokos:
,,Natlrlich haben auch wir ESL
mit einer Lebensdauer von
6.000 h, aber wir forcieren diese
nicht und verkaufen sie auch
nicht in dieser Form. Bei uns

stehen die Produkte mit der
héchsten Qualitat an erster Stel-
le.

Qualitét und Innovation
Diese beiden Begriffe bilden
den Kern im Konzept von Me-

gaman, und mit den Produkten
konnte man sich einige Nischen
als Geschaftsfelder sichern, wo
man ,fir die Endkunden im
Energiesparsektor Weltmarkt-
fuhrer ist”, so Rokos.

Gerade in Punkto Umweltschutz
hat Megaman als einziger Her-
steller den patentierten Kunst-
stoffsockel im Programm. Da-
durch werden zugleich L6tpunk-

ibt schar-
fe Kritik an der aktuellen Vor-
gehensweise des Mitbewerbs:
. Teure Kampagnen fiir die
falschen Produkte".

Rokos
schldgt einen Weg ein, bei
dem Qualitdt an erster Stelle
steht.

besetzen
zahlreiche Nischen. Produkt-
besonderheiten sind das Al-
leinstellungsmerkmal.

te vermieden, und der Quecksil-
bergehalt ist ,,weniger als bei den
ubrigen Herstellern. Dariber hin-
aus verfuigen alle unsere Produkte,
selbst die billigsten, Uber den grii-
nen Ring”, erklart Rokos. Dazu
wird mit ingenium-ESL eine um

GF Leopold Rokos und
Vertriebsinnen-
dienstleiterin Karin
Langer sind sich einig:
.Gerade wenn es um
Kundenbeziehung
geht, ist teure Wer-
bung fiir die falschen
Produkte nicht ziel-
fiihrend."

50% hohere Lebensdauer erreicht
— bis zu 600.000 Mal lassen sich
diese Produkte ein- und ausschal-
ten. Aullerdem sind die ESL mit
einem herkdmmlichen Licht-
schalter dimmbar (100 — 66 — 33
— 5%) und sparen so zusétzlich
Energie. Derzeit gibt es dies bei
sieben Produkten von Megaman
(von 9 bis 23 W). Last but not
least, sind die klassischen Lampen
nicht in Sdure getrénkt, sondern
verfligen Uber einen Silikon-
schutzmantel, der zugleich einen
Splitterschutz darstellt und durch
das Feature Catseyes bei Strom-
ausfallen weiterleuchtet (wie
Armbanduhren). Zu diesen Fea-
tures kommt, so Rokos, dass ,,wir
Uber ein &uRerst breites Sortiment
verfigen, und wenn wir dhnliche
Produkte haben wie der Mitbe-
werb, dann sind sie Kleiner” —
nicht von ungefahr kommt die
kleinste ESL der Welt aus dem
Hause Megaman. |

INFO: www.duracell-bc.at



VOM GEJAGTEN ZUM JAGER

Gut beraten?

Man muss keine ,,sexy”” Produkte verkau-
fen um sich am Markt attraktiv und be-
gehrlich darzustellen. Selbst so ,,trockene”
Gebiete wie Steuerberatung kénnen —
mithilfe der passenden Werbung — ansehn-
lich auf sich aufmerksam machen. Selbiges
Plakat fur das Steuerberatungsunterneh-
men KMPG, aufgenommen am Miinch-
ner Flughafen, méchte ich Ihnen daher
keinesfalls vorenthalten.

o

Brandheife News

oder alte Hiite?

Andernorts als

brandaktuelle Info

verkauft, war be-

reits in der Jannerausgabe (Seite 63)
der E&W Giber den bevorstehenden
Aufstieg von Neff-Chef Stefan Kinkel
zu lesen. Der Markenchef geht zuriick
nach Deutschland, wo er mit 1. Juli die
Nachfolge des dortigen Neff-Chefs
Walter Ginster antreten wird. Ginster
geht seinerseits in den Ruhestand.
Wer die Nachfolge Kinkels in Oster-
reich antritt, stand zu Redaktions-
schluss noch nicht fest, ist mit Er-
scheinen dieses Heftes jedoch wahr-
scheinlich bereits auf E&W online
nachzulesen.

© GLOSSCHEN

PETRA-ELECTRIC
Neuer Eigentiimer

Das Familienunternehmen Petra-electric
Peter Hohlfeldt GmbH & Co KG ist ver-
kauft. Neuer Eigenttimer ist die Zumtobel-
Gruppe, gemeinsam mit den Brancheninsi-
dern Felix Rippe und Martin Tschuor. Die
Konzentration der Marke Petra-electric auf
den Bereich Kaffee und die strategische
Weiterentwicklung des Produktsortiments
stehen dabei im Fokus.

Die Zumtobel-Gruppe hélt zudem auch die
Anteilsmehrheit am Kaffeeldsungs-Ent-
wickler Eldom Rothrist AG in der Schweiz.
Dies soll zu hohen Synergiepotenzialen
flhren. Die Geschéftsfihrung werden fort-
an Felix Rippe und Dr. Marcus Hohlfeldt
verantworten.

Justitia kauft mit

Muit einer saftigen Kartellstrafe (kolportier-
te 1,4 Mio Euro) wurde unléngst eine be-
kannte Kleingerdtemarke in Deutschland
bedacht (das Urteil ist noch nicht rechts-
kréftig). Das Bundeskartellamt erhob dabei
denVorwurf, das Unternehmen hétte ver-
sucht, Mindestpreise fur denVerkauf eini-
ger Produkte gegenlber dem Handel
durchzusetzen. Dazu wurden, wie die Fi-
nancial Times Deutschland berichtet, Fach-
handlern und Fachmadrkten, aber auch
Internethandlern wirtschaftlicher Druck,
etwa Belieferungsstopps und das Einfrieren
von Vertriebsprémien angedroht, falls Pro-

dukte unterhalb der unverbindlichen Preis-
empfehlungen verkauft wirden. — Ohne
Zweifel ist das Kartellrecht eine wichtige
Errungenschaft zum Schutz der freien
Marktwirtschaft. Gleichzeitig ist es auch
traurig genug, dass es an anderen Gesetzen
und deren Exekution zum Schutz vor Pla-
giaten und Illegal-Importen derart man-
gelt, dass sich Unternehmen zu derartigen
Mafnahmen tberhaupt erst hinreil3en las-
sen mussten. Stellt sich die Frage, ob die
Daumenschraube an der richtigen Stelle
angesetzt wird?

Nie genug

Es ist ein Kleines personliches Jubildum, das ich
dieser Tage feiern kann. Auch wenn es fir andere
vielleicht unbedeutend klingen mag. Auch, weil ich
prinzipiell der Philosophie anhnge, fast jeder Tag
an sich ware Grund genug zu zelebrieren. Was
aber konkret ist nun der Anlass? — Genau drei
Jahre bin ich nun in der Branche umtriebig, und —
ich muss es gleich vorweg schicken — ich habe es nie
bereut. Als ich unléngst auf die Frage eines bedeu-
tenden Industriegranden, wie lange ich schon in der
Branche wére, antwortete, eben jene drei Jahre,
meinte dieser nur: ,,Na, dann haben Sie schon al-
les einmal gehdrt. Ab jetzt gibt’s nur mehr Wieder-
holungen.”” Eine interessante Ankundigung, auf
deren Erfullung ich mich auch irgendwie freue.
Denn schlieRlich sehe ich auch gerne die x-te
Wiederholung von ,,Indien” (fiir all jene, die an
eine Doku denken, es handelt sich in diesem Fall
um den Kabarettfilm mit Josef Hader und Alfred
Dorfer) und entdecke darin immer noch neue —
bislang nicht registrierte — Details. Details, die das
Gesamte dann auch wieder ein bisschen anders be-
leuchten. — Manche Dinge kann man halt gar
nicht oft genug sehen oder héren. — Andere wiede-
rum vergisst man am besten gleich wieder. — Zu je-
nen Dingen, die man allerdings nicht oft genug ho-
ren kann, z&hlt meines Erachtens das Thema Ein-
bau. Viele Anbieter forcieren es derzeit wieder sehr
aktiv. Der Grund ist dabei ein alter — aber immer
noch sehr modischer — Hut: Einbau bringt Kom-
petenz und mehr Umsétze, Einbau bringt Hin-
aufverkauf und bedarf einer gewissen Beratung und
eines Services. — Und das sind — ich glaube, das
habe ich in drei Jahren schon zumindest zweimal
gehdrt — genau jene Tugenden des mittelsténdi-
schen Fachhandels. Umso wichtiger ist es, sich die-
ses Themas nun auch aktiv anzunehmen. —
Denn es werden sich immer mehr Marktteilnehmer
an diesem Thema beteiligen wollen. Zwar muss
das, wie einige deutsche Beispiele zeigen, nicht im-
mer gelingen. Trotzdem sollte man darauf nicht
bauen, sondern gerade jetzt sein Potenzial erken-
nen, umsetzen und idealerweise auch ausbauen.
Denn neue Details bietet dieses Thema heuer ge-
nug, sodass es auch beim x-ten Mal noch seine
Wirkung behlt.
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Hans Strothoff (Vorstandsvorsitzender MHK Group) (3.v.1.) iiberreichte die ersten Handmuster der MHK-Metallschilder an Matth&us Unterberger
(GF VKG Austria), Alfred Bell (Beirat), Leopold Wanzenbdck (Beirat), Josef Gloss (Beirat), Ing. Anton Schaden (Beiratsvorsitzender) (v.l.).
Die Schilder sollen kiinftig auch in Osterreich alle Ladengeschifte des VKG zieren.

VKG-JAHRESHAUPTVERSAMMLUNG LAUTET DIE NACHSTEN SCHRITTE EIN

Sexy Gurken und
Sahnehaubchen

Von ,gebiindelten Ahren” und den ,Flugformationen der Graugénse”, von ,,gesprengten Ketten” und der ,,neuen Dimen-
sion der Gemeinschaft”ist schnell die Rede, wenn die MHK sich fiir ihre dsterreichischen VKG-Handler rausputzt. So ge-
schehen auf der diesjahrigen Jahreshauptversammlung am 20./21. Mai in Loipersdorf, wo gleich drauf auch die dazu ge-

horigen Konzepte prasentiert wurden. Vom Mietkauf flir Ausstellungskiichen bis zur MHK-Beschilderung ist alles dabei.

EIN LETZTES MAL noch blickte
VKG-GF Matthdus Unterberger
bei der diesjahrigen VKG-Jahres-
hauptveranstaltung zurtick. Zu-
rlick auf die teilweise Verunsiche-
rung, die durch die Ubernahme
derVKG durch die MHK vor fast
genau einem Jahr Teile der Hand-
lerschaft gepackt hatte. Ein Jahr
danach ist die MHK Group in
Osterreich aufgrund der KWV-
Akquise nochmals gestérkt. Die
Zeit fir weitere Schritte sei also
gekommen, verkiindete Unter-
berger (siehe auch Interview-Kas-
ten) und bereitete die auch heuer
wieder zahlreich erschienen Ge-
sellschafter (74 an der Zahl) mit
teils poetischen Worten auf das
Kommende vor. So sei das grofite

w2 o o

172 Mitglieder zahlt die MHK-
Group nach der Ubernahme der
KWV (riickwirkend zum 1. Janner
2007) nun in Ostereich, interna-
tional sind es rund 2.100.

MHK-Tafeln sollen noch heuer
die ersten VKG-Shops zieren.

Erste Marketing-Aktivitaten
mit der Marke MHK sind fiir Jah-
resanfang 2008 geplant.

Der Mietkauf wurde bei der Ta-
gung offiziell aus der Taufe ge-
hoben. Das Dienstleistungstool
ermdglicht allen MHK-Handlern
Ausstellungsware iiber die
Cronbank zu finanzieren.

Manko des erfolgreichen Kiichen-
magazins, dass der positive Effekt
(durch immerhin 150.000 Leser-
kontakte) nicht auf die Betriebe
kanalisiert werden konne. Es feh-
le die Kennzeichnung am POS.
Auch Marken wie Siemens oder
Miele profitierten schlie3lich vom
Overflow der Werbung aus deut-
schen Medien. Unterberger: ,,Die
Devise lautet: Kein lokales
Grlppchendenken®,  sondern
man misse ,,die Synergien in ei-
nem europaweiten Verbund nut-
zen.” Traditionelle Grenzen mus-
sen gesprengt werden, der ,,360°-
Blick entwickelt und ,,in andere
Branchen hineingeschaut wer-
den.* Spétestens nach dem \Vor-
trag des MHK-Vorstandsvorsit-

zenden Hans Strothoff war Klar,
wohin die Reise fiihrt. Die suk-
zessive Umfirmierung desVKG in
MHK-Group. Symbolisch tber-
reichte wenig spater der MHK-
Chef der VKG-Spitze dann die
Handmuster der MHK-Téfel-
chen, die kinftig auch die heimi-
schen Shops als der Gruppe ange-
hérend erkennbar machen sollen.
Und Strothoff nannte einen guten
Grund, eine Marke wie MHK
kiinftig auch hier zu Lande in den
Vordergrund zu riicken: ,,Es wird
regelrecht Ertrags- und Unter-
nehmenswert verschenkt durch
nicht gentigend umgesetzte Kraft
und Kompetenz im Markt.” Die
Triimpfe missten also kommuni-
ziert werden, so Strothoff, der
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Ins Schwéarmen gerdt Gaggenau-Chef Wilhelm Rieder
(hier mit BSH-Chef Franz Schlechta), wenn es um die
aktuelle Gaggenau 200er-Serie im ganzlich neuen

Design geht.

gleich zu Beginn seinesVortrags
auch seine Wertschatzung gegen-
Uber der heimischen VKG-
Niederlassung deutlich machte.
Strothoff: ,,Wir haben in den ver-
gangenen zwolf Monaten den
Blick sténdig nach Osterreich ge-
richtet. Auch als in Deutschland
die Umsétze stagnierten, sind sie
in Osterreich stetig gewachsen.
Da waren uns die Osterreicher
eine Nasenlange voraus.”

Die ,,Steigerung des Wir-Ge-
fuhls“, die Schaffung von wirt-
schaftlichen Vorteilen fir jeden
und dass sich der einzelne Partner
in der Gemeinschaft gut aufgeho-
ben fihlen soll, sind einige ausge-
sprochene  Zielsetzungen der
MHK. Wie man’s erreichen will?
Etwa mit dem im Zuge der Jah-
reshauptversammlung présentier-
ten Konzept Mietkauf. Abgewi-
ckelt Gber die zur MHK geho-
rende IHT, ermdglicht dieses Fi-

nanzierungskonzept dem Hand-
ler, seine Ausstellungskiichen an-
zumieten. Positiver Nebeneffekt,
die Ausstellung bleibt damit stets
auf dem neuesten Stand.

Konzeptpool

Der symbolischen Ubergabe der
MHK-Téfelchen wiirde beim
VKG Herbstseminar dann ein
Vermarktungskonzept  folgen,
,,das es so noch nie gegeben hat”,
wie Strothoff auf Kommendes
neugierig macht.

Und was steckt in diesem Kon-
zeptepool?

- Starkung der Marke, denn diese
ist wichtiger denn je

- das Ladendesign-Konzept ,,In-
itiative Zukunft*, das auch bereits
in Holland oder Belgien angelau-
fen ist.

- Oder die exklusive Produkt-
marke Elementa.

Er reimte, und ehrte mit dem Schwerte: ,, Troubadour" Rudi von Locken-
haus schlug VKG-Gesellschafterin Ulrike Wanzenbdck (2.v.r.) zur Edelfrau.

Ohne Gerdte-Ausstellung war Whirlpool-GF Eric Freien-
stein der Einladung der VKG gefolgt. Von der MHK weif3
er auch aus Deutschland nur Positives zu berichten.

Clever oder sexy?
Weg von der Masse lautet also
die Devise, denn, so Unterberger,

,»Masse ist Mittelmaf3.* Produkte
und Leistungen ohne emotiona-
len Hintergrund, Unternehmer,
Manager, die kein Feuer in sich
tragen, waéren nicht auferge-
wohnlich. Die Entscheidung, der
man sich als Unternehmer stellen
musse, lautet: Will ich clever oder
sexy sein? Der Diskonter Hofer
ist ein Beispiel flr Ersteres, unter
den Begriff sexy fallen Marken
wie Boss, Gucci oder auch die
Spreewald-Gurke ,,Get One“
(eine einzelne Gurke in einer
Dose verpackt wird als Snack in
Diskotheken oder im Fitnesscen-
ter vermarktet, Anm. der Red.).
Zudem drfe man nicht die Me-
gatrends Ubersehen, die da wé-
ren: Neue Frauen, die silberne
Revolution, die Individualitat
und die Mobilitat.

Mut zum Sahnehdubchen

Mit Sabine Hibner hatte Unter-
berger eine Unternehmensherate-
rin geladen, die in spritzig-provo-
kanter Weise auf die Themen
Kunden-Loyalitét (statt Kunden-
Bindung), den ersten Eindruck
oder Kaufkriterien einging. So
wurde anschaulich gemacht, dass
weniger Auswahl mehr Orientie-
rung gibt, dass Erleben der Qua-
litét oft entscheidender ist als die
tatsdchliche Qualitat oder Kun-
denloyalitdt durch die Bezie-
hungsebene entsteht. Am Anfang
muss sich jeder Handler die Frage
stellen: Welche Kundengruppe
mdchte ich ansprechen?

Und: Welche Anreize muss ich
dem Kunden bieten? Hibner
unterscheidet; Stimulanz, Aben-
teuer, Entdeckung sind kaufent-
scheidende Module, die etwa
durch Kochveranstaltungen ange-

Michael Schiitz
bewies auf der
VKG-Jahreshaupt-
Versammlung, dass
man durch schnelles
Handeln in erster
Linie gewinnen kann.
In seinem Fall das
Buch der Gastvor-
tragenden Sabine
Hiibner.

sprochen werden kénnen. Domi-
nanz, Verdrangung durch Luxus-
glter, Balance, Sicherheit und
Stabilitdt durch die Beziehungs-
ebene, aber auch Garantien etc.
Hubner stellte fest, dass Kunden-
loyalitédt nur durch einen Mehr-
wert oder Zusatznutzen generiert
werden kdnne. Und so regte sie
an, dem Kunden das ,,Sahnehaub-
chen* zu geben, jenes, das Uber
die Geschéftsbasis und die Erwar-
tungshaltung hinausgeht. Denn so
Hubner abschlieRend, ,,meistens
kann man durch Mut nur dazu-
gewinnen®. Praktisch demon-
striert hatte die Unternehmens-
beraterin das anhand einer Buch-
verlosung im Sitzungsaal. ,,\Wer
dieses Buch haben mdchte, steht
bitte auf*, war ihre Aufforderung.
Am schnellsten reagierte Michael
Schitz von der Tischlerei »
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Zusammenkuscheln

reicht nicht

Mietkauf fir die Ausstellungskiichen, Marketing fir die
Marke MHK. Der VKG ist einem Wandel unterzogen. Wie
bereit die Gesellschafter fir die ndachsten Schritte sind,
erlduterte Matthdus Unterberger im E&W-Gesprdch.

Was bedeutet das oft zitierte
Dienstleistungskonzept fur die
VKG- und KWV-Handler?
Das Dienstleistungskonzept ist sehr
stark auf den Finanzdienstleistungs-
bereich ausgerichtet. Der KWV etwa
hatte ja bislang keine Zentralrequ-
lierung mit 100% Delkredere. Das
haben wir den Handlern schon prd-
sentiert und das wurde sehr positiv
aufgenommen. Auch das heute pré-
sentierte Thema Mietkauf steht ih-
nen dann zur Verfiigung. Der Start-
knopf wird damit gedriickt, aber das
ist immer ein langwieriges Procede-
re, bis alle Vertrdge auf osterreichi-
sches Recht abgestimmt sind.

Wie sehr wird die Auszeichnung
der VKG-Handler mit den
MHK-Téfelchen auf freiwilliger
Basis passieren?

Wenn ich Ihnen das beantworten
konnte, war das schon erledigt. - Da
muss man immer die Leitbetriebe
motivieren. Und diese senden klar
positive Signale. Gerade vorher bin
ich angesprochen worden, weil ein
Gesellschafter eine Tafel gleich mit-
nehmen wollte.

Nachdem VKG keine Endkonsumen-
tenmarke ist, ist es viel sinnvoller,
so wie es die Belgier, Niederldnder
gemacht haben, in das Thema MHK-
Kiichenspezialisten - oder wie im-
mer das genau heipen wird - einzu-
steigen.

Der Name VKG wird also ver-
schwinden?
Auf [dngere Sicht sicherlich.

Das Gleiche gilt wahrscheinlich
auch flir den KWV?

Ich glaube, man darf das auf lange
Sicht gar nicht so streng voneinan-
der trennen. Es gibt in beiden Ver-
bdnden Potenzial, die sich an ver-
schiedenen Betriebstypenkonzep-

ten beteiligen kdnnen. Automatisch
wird das dann irgendwann die MHK-
Group Austria ergeben, und es wird
bei uns Mitglieder geben, wie es sie
jetzt schon gibt, die als Partner der
MHK-Group nach aupen hin reine
Markenshops sind. Es gibt viele - wir
werden seit einigen Wochen von
Mitgliedern darauf angesprochen -
die nur darauf warten, in ein Kon-
zept einsteigen zu kdnnen, weil sie
einfach selbst nicht die Potenz ha-
ben, sich aber auch nicht einer Mar-
ke ausliefern wollen. Und es wird
eine Kategorie geben, die selbst
eine regional starke Marke darstel-
len und das nicht brauchen.

D.h. eine verpflichtende Aus-
zeichnung wird’s nicht geben?
Wir kdnnen auf Grund der Statuten
den Handler ja gar nicht zwingen.
Mittel- und langfristig ist es schon
die Zielsetzung, mdglichst viele
Handler zu gewinnen, sonst verpufft
der Effekt. Wir haben den Vorteil,
dass wir jetzt mehr Standorte ha-
ben. Und wir wollen weiter wachsen,
im Bereich Kiichenspezialhandel die
Position weiter dynamisch ausbau-
en. Und wir werden beide Verbund-
gruppen entsprechend entwickeln.
Je klarer die Konzeption ist - wenn
ich etwa an EP: denke - desto er-
folgreicher kann man sein.

Ein Zeithorizont ...
Das Ziel ist, dass wir 2008 mit den
ersten Kampagnen beginnen.

Das betrifft freilich auch das
Kichenmagazin?!

Das gibt sonst keinen Sinn, da muss
man sagen, die MHK-Group gibt das
heraus. Denn es kann ja genauso
gut sein, dass die deutschen Kolle-
gen das Kiichenmagazin in irgendei-
ner Weise iibernehmen.

Unterberger mochte sichan den
erfolgreichen Unternehmern
orientieren.

Sitzen wir in einem Jahr also
auf der MHK-Jahreshauptver-
sammlung?

So ist die Zielrichtung, aber das
hangt natiirlich auch von den Gesell-
schaftern ab. Wenn sie das OK geben,
(der Vorschlag erlangte tags darauf
einen einstimmigen Gesellschafter-
beschluss, Anm. der Red.) setzt sich
der Zug in die richtige Richtung in
Bewegung.

Ein Jahr nach MHK — wie
wiirden Sie die Stimmung lhrer
Gesellschafter wiedergeben?
Voriges Jahr war die Stimmung
unterschiedlich. Aber eines zeichnet
MHK aus, dass sie nicht iber alles
driiberfahren: sondern stdndig
hinterfragen; ,Kénnen wir den ndch-
sten Schritt setzen, sind die Mitglie-
der bereit?" Im Finanzdienstleis-
tungsbereich stand das auper Frage,
dort war Handlungsbedarf. Da hat die
MHK sofort - ohne dramatischen Um-
stellungen - alles ibernommen und
Kontinuitdt demonstriert. Aber wir
kdnnen nicht nur Zusammenku-
scheln, man muss den ndchsten
Schritt setzen. Es wird immer jeman-
den geben, der zogert. Aber man
muss auf die Leute hdren, die erfolg-
reiche Unternehmer sind, die ganz
anders an die Thematik herangehen.
- Also, die Stimmung ist positiv! Es
gibt ganz klare Zustimmung.

Wie hat man beim KWV die
\erdnderungen aufgenommen?
Dort wurde das viel positiver aufge-
nommen, als ich das in meinem
Innersten vermutet hatte. Wir waren
von der Zustimmung positiv iber-
rascht. - Herr Strachowetz hat gese-
hen, dass er diese Dienstleistungen
der lokalen Gruppe nicht anbieten
kann. Dass Verbundgruppen mehr
brauchen, etwa die Finanzdienstleis-
tungen. Und da hat er richtig reagiert,
und das sieht er auch so.

Schiitz in Marz und konnte so das
Buch mit nach Hause nehmen.

Breit vertreten

Neben einer breiten Delegation
der MHK-Group waren auch in
diesem Jahr wieder zahlreiche In-
dustriepartner vor Ort. So gaben
sich etwa Miele-Geréte und -Ki-
chen, Siemens, Bosch, Electrolux,
Neff, Gaggenau und Kiippersbusch
ein Stelldichein. Electrolux-Chef
Alfred Janovsky hatte nur Juno und
die neue Bright-Line im Handge-
pack. Und Janovsky beugte
schmunzelnd allfélligen Gertichten
vor:,,Das hat aber nichts zu bedeu-
ten, wir wollten nur kein Sammel-
surium an Geréten zeigen.* Sie-
mens-Mobel-VL  und VKG-
Stammgast Heinrich Math zeigte
sich von MHK , tief beeindruckt*
und sieht die Ubernahme als ,,Ge-
winn fir den KWV*. Und so,
Maths Einschatzung, ,,es wird eine
dhnliche Entwicklung wie im EFH
sein, wo die Kooperationen immer
weniger wurden.* Ebenfalls auf der
VKG-Jahreshauptversammlung
vertreten — allerdings wie auch im
\orjahr ohne Industrieausstellung —
war Whirlpool durch GF Eric Frei-
enstein. Freienstein stellte dem
MHK aus seiner deutschen Zeit
ein gutes Zeugnis aus: ,,Das ist si-
cherlich eine der starksten Grup-
pen, die ich kennengelernt habe.“
Warum Whirlpool trotz etlicher
Einbau-Neuheiten keine Produkte
ausstellte? Freienstein: ,,Wir haben
aus den Fehlern der\ergangenheit
gelernt.”

Cuba Libre

Bei der abendlichen Veranstaltung
ganz im Zeichen Kubas standen
schlieBlich das leibliche Wohl und
der Small-Talk im Vordergrund.
AlsVirtuose des Zweiteren erwies
sich dabei Rudi von Lockenhaus,
der auch die ehrenvolle Aufgabe
hatte, langjéhrige oder neue VKG-
Gesellschafter mit Ehren zu be-
denken. So etwa Ulrike Wanzen-
bdck, die vom ,, Troubadur® zur
Edelfrau geschlagen wurde. Bei
kubanischer Musik lieR man den
Abend ausklingen, bevor sich die
Gesellschafter montags dann zur
Versammlung einfanden. [ |

INFO: www.vkg.at

www.mhk-group.de
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DIE EINBAU-AKTIVITATEN VON MIELE, ELECTROLUX UND CO

Einbauen statt Einschauen

Zahlreiche Hausgerdte-Hersteller unterstiitzen ihre Handelspartner derzeit aktiv in Sachen Einbau. Das zeigt ein Blick

auf einige der wichtigsten Weipwaren-Grofen. Mit exklusiven EFH-Sets, Schulungen und Kochvorfiihrungen soll Handel
und Konsumenten Geschmack auf Ersatzbedarf gemacht werden.

IN MEHRFACHER HINSICHT unter-
stitzt Miele den Handel in Sa-
chen Einbau. Zum einen soll
durch die ,,Comfortklasse” bei
Herden und Backdfen eine at-
traktive Preisstellung im Einstiegs-
bereich geboten werden. Einem
Einstiegsbereich, wo trotzdem
nicht auf umfangreiche Serien-
ausstattung verzichtet wird. Als
Beispiel sei hier der H 4115 E
mit sechs Betriebsarten, Perfect-
Clean-Ausstattung, Wrasenkhl-
system, Gourmet-Bréter, Einzel-
auszug und kuhler Front genannt.
Um etwa das Thema Induktion
zu unterstiitzen, legt Miele auf die
Kochfelder hochwertige Topfsets
drauf. Unterschiedliche GréRRen
und diverse Rahmenformen sol-
len so keine Einbau-Winsche of-
fen lassen. Flr den Handel bietet
Miele den USP der schwimmen-
den Kaminaufhéngung bei Insel-
Dekor-Hauben. Mit dem verbes-
serten Montagekonzept ist eine
seitliche Justage der Abluftleitung
zum Kamin auf bis zu 30 mm in
jede Richtung mdglich. Das
wiederum sorgt fiir eine einfache
und schnelle Montage der Haube
in mittiger Positionierung Uber
der Kochinsel und in weiterer
Folge flir niedrigere Montagekos-
ten fur den Handler. Unterstutzt
wird der Miele-Héndler auch
durch Kataloge mit genauen Pro-
duktbeschreibungen, Einbauskiz-
zen, Tipps und Hinweisen. Die
Unterlagen gibt es auch Uber das
Handlerportal. Auch bei Schulun-
gen hélt sich Miele nicht zuriick
und bietet spezielle Einbau-Geré-
te-Schulungen fur den EFH so-
wie die umfangreiche E-Lear-
ning-Plattform.

Fir Handler und Techniker gibt
es in den speziellen Einbau-Schu-
lungen zudem Praxistibungen an

einer bereitgestellten Einbaugera-
tewand.

Design-Argumente

Wiéhrend Gorenje seine Einbau-
Phantasien mit der kirzlich pré-
sentierten Design-Linie Ora-Ito
auslebt — ein Event dazu soll in
Kirze folgen — legt Elektra Bre-
genz dem EFH speziell die ex-
klusive ,,Volcanos Range* ans
Herz. Dabei wurde in erster Linie
auf ein ansprechendes Preis-Leis-
tungsverhéltnis der Herde und
Kochfelder geachtet. Energieeffi-
zienzklasse A sowie etwa der 2fa-
che Backblechauszug, ,,Heil3luft
plus” oder eine aushéngbare
Backrohrtur sollen die notwendi-
gen Argumente liefern. Und
wenn’s der Kunde designorien-
tierter will, verweist Elektra Bre-
genz auf die mit dem Plus X-
Award ausgezeichnete Einbauli-
nie. Pyrolytische Selbstreinigung,
Cool Door,Vollglasinnenttr und
einfache Bedienung (auch dafur

Miele setzt auf Praxisschulun-
gen, Induktionsbeigaben und
EFH-Sets.

Elektra Bregenz bietet mit sei-
ner preisgekronten Einbau-Ran-
ge Design und einfache Bedien-
barkeit (Dafiir gab’s den Plus X-
Award), aber auch eigene Ein-
steiger-Sets.

Electrolux prasentierte mit
den Marken Juno und AEG in
diesem Friihjahr nicht nur einen
fast kompletten Gerdte-Ab-
tausch, sondern setzt auch mit
Kochvorfiihrungen und Marke-
ting-Aktivitdten auf , Kiichen-
modernisierung”.

gab’s einen Plus X-Award) spre-
chen daftir. Das prémierte Design

zieht sich durch die komplette
Einbaulinie von Elektrabregenz.

Kochen, Lauschen

und Erneuern

Gut aufgestellt in Sachen Einbau
—und zwar gleich mehrfach — ist
auch Electrolux. Neben den in
diesem Frihjahr présentierten
neuen Ranges bei Juno und AEG
und den dazu gehorigen Marke-
tingaktivitaten, steht auch der
Multidampfgarer in den regelmé-
Rig stattfindenden Kochvorfiih-
rungen im Fokus. Direkt im Han-
del sowie im Zwei-Wochen-
Rhythmus im Wiener Schauraum
wird aufgekocht. Neben dem
Multidampfgarer werden darin
auch die Vorteile von Induktion
und Teppan Yaki thematisiert. Mit
der vor wenigen Wochen gestar-
teten Aktion Silent Kitchen setzt
Electrolux zudem auf den Trend

bei Wohnkiichen, wo Gerduschar-
mut mehr denn je gefragt ist. Eine

Ein noch wenig
genutztes
Einbaupoten-
zial bieten die
Kaffeevollauto-
maten. Miele
hat diesen
Markt erfolg-
reich aufge-
macht, mehrere
Anbieter sind
mittlerweile
eingestiegen.

kirzlich gelaufene Aktivitdt im
Handel (inklusive Gewinnspiel
und Promotoren) sowie eine
Kampagne im Herbst sollen da
entsprechendes Konsumentenin-
teresse generieren.

Speziell fur den EFH bietet Elec-
trolux unter dem Motto ,,Ki-
chenmodernisierung* eine exklu-
sive Auswahl an Induktions- und
Autark-Kochfeldern sowie Back-
Ofen. Besonders hervorzuheben
ist dabei das Pyroluxe Profiset.
Die bislang nach eigenen Anga-
ben erfolgreich gefliihrten vier
Sets wurden um drei Sets er-
weitert, wobei besonders die
Trends Pyroluxe und Induktion
darin Beachtung finden. Mit ei-
nem Pyroluxe-Set um weniger als
1.000 Euro mdchte Electrolux so
auch neue Kundenschichten im
Ersatzbedarf ansprechen. [ |
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EINBAUOFFENSIVE BEI SIEMENS

Uber den Kaufakt hinaus

Neidisch blicken einige Mitbewerber auf die Erfolge, die Siemens und die BSH-Gruppe im vergangenen Jahr verbuchen
konnten. Bei Siemens gibt man sich damit jedoch nicht zufrieden. - Ganz im Gegenteil will man den Erfolg der Fachhan-
delsoffensive auch in diesem Sommer fortsetzen - und knopft sich dabei kein neues, aber ein umso potenteres Thema

Damit dem Kunden mehr
Zeit fiir anderes bleibt ...
(wie hier mit der ,,touch-
Slider"-Mulde).

Trotz Einbauoffensive
bleibt Siemens dem Zeit-
spar-Motto treu und zielt
damit auf viel mehr ab als
bloBes Zusatzgeschaft
fiir den EFH: Namlich dem
Kunden das zu geben,
was seinen Bediirfnissen
genau entspricht - um
ihn letztlich auf Dauer zu
binden.

vor: den Einbau. Mit Prasentern, aufkldrenden Konsumentenprospekten, Schulungen und Kooperationswerbung
mochte Markenchef Mag. Erich Scheithauer die Handler auch aktiv mit dem Thema Einbau beschaftigen und gleichzeitig
den Anstop liefern, iiber den Kaufakt hinaus zu denken.

WARUM SOLLTE MAN sich eigentlich
mit einem Thema auseinander set-
zen, das ohnedies bereits lduft?
Denn Einbau ist kein neues The-
ma, ,,aber”, wie Siemens-Marken-
chef Mag. Erich Scheithauer das
aktuelle Aufgreifen dieses Seg-
ments unterstreicht, ,.sicherlich
kein kleines.” Immerhin entfallen
40% des WeiRwaren-Umsatzes im
EFH bereits auf Einbaugerate.
Und trotzdem, so Scheithauer, ent-
spricht das einem Anteil, der sich
in den Aktivitaten und der Présen-
tation des Fachhandels in den
meisten Féllen nicht adaquat
widerspiegelt. Lediglich 10%,
schétzt Scheithauer, forcieren Ein-
bau, 30% haben eine Kiichenaus-
stellung. Warum also ein Thema,
das offensichtlich trotzdem eh
schon lauft, noch forcieren? Scheit-

hauer: ,,Weil ich glaube, dass sich
in Zukunft vermehrt auch andere

Mit diesen Aktivitaten geht

Siemens in die Einbau-Offensive:

Prasenter - vom Standard-
modul bis zur Planung

Konsumenten-Prospekte
inklusive Checkliste

Schulungen fiir Verkdufer
und Techniker

Einzelgesprache vor Ort mit
Potenzial- und Marktanalyse

Kooperationswerbung
Printanzeigen

Kooperation mit AMA-Genuss-
akademie und , Frisch gekocht”

Kanéle damit beschaftigen wer-
den.” Und damit dann dem EFH
das Wasser in diesem so margen-
tréchtigen Segment nicht abgegra-
ben wird, ist Handeln jetzt gefragt.
Denn, so Scheithauer gegenuiber
E&W:,,Der Handel kann sich die-
ses Potenzial, das er schon hat, nur
dadurch sichern, dass er es auch
aktiv bearbeitet, gestaltet und
eventuell sogar noch ausbaut.” Das
erklarte Ziel von Siemens ist es da-
her, in den néchsten Monaten, den
EFH aktiv in diesem Thema zu
unterstitzen.

Harte Fakten sensibilisieren

Zu allererst muss jedoch der Han-
del die Notwendigkeit, sich mit
diesem Thema aueinander zu set-
zen, sehen. Durch harte Fakten —
Red Zac-Héandlern dirften diese

von der Tagung bereits bekannt
sein — will man also den Handel
sensibilisieren. Beispiel geféllig?
DasVerhéltnis Ersatzbedarf — Erst-
bedarf betragt 2:1. Und: 52% des
Weil3waren-Marktvolumens ent-
fielen im Jahr 2006 bereits auf
Einbau-Geréte. 76 Mio Euro
konnten davon allein die koope-
rierten Handler umsetzen.Wem
das nicht genugt, der kann in aus-
fahrlichen Gesprachen mit dem
Siemens-Aufendienst — wie be-
reits im\orjahr erfolgreich umge-
setzt — eine Potenzial- und
Marktstellungsanalyse erstellen
lassen.

Schritt zwei ist die Kommunika-
tion gegenliber dem Konsumen-
ten. Denn auch diesem sollten
plausible Griinde fr einen ,,vor-
zeitigen” Austausch der Kiichen-
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geréte genannt werden (kénnen). Hier hakt
Siemens abermals aktiv ein. Mit Schulungen
flr die Verkaufer, aber auch fiir den Kunden-
dienst, wie Scheithauer andenkt, soll der Han-
del nicht nur in Sachen Energie-Effizienz fit
gemacht werden. Apropos Energie-Effizienz:
Produktseitig legt man mit neuen A++-Kihl-
gerdten im Sommer nach. Und dass bei Ener-
giesparen noch lange nicht Schluss sein muss
mit Nutzenargumentation, lebt man bei der
BSH ja bereits seit vergangenem Jahr gendiss-
lich und hochst erfolgreich vor.

Von der Wiege bis zur Bahre

Zahlreiche Aktivitdten warten in den nachsten
Monaten also auf den Siemens-Héandler.
,»Denn”, sieht Scheithauer Potenzial, ,,viele
Héndler geben sich derzeit noch mit dem
Kaufakt zufrieden.” Ziel — im eigenen Interesse
— misse es jedoch sein, weit dartiber hinaus zu
denken, oder wie es der Siemens-Chef plakativ
ausfiihrt, den Kunden im Idealfall ,,von der
Wiege bis zur Bahre” zu begleiten. Sei es der
aktive Kundendienst vor Ort, die Nutzenargu-
mentation oder Pay-per bei der Extraklasse.
Kundenbindung ist das magische und strapa-
zierte Wort, und nicht umsonst Stichwort des

Mittelstandskreises (einen Bericht ber die
Siemens-Extraklasse-Tagung finden Sie in der
néchsten Ausgabe der E&W). Bei der Extra-
klasse zeigte man ja bereits im vergangenen
Herbst Présenter sogar flr den kleinsten Aus-
stellungsraum und die Option von Kochvor-
fihrungen im eigenen Geschaft (E&W
berichtete). Wie es aufgenommen wurde?
Scheithauer ist ehrlich: ,,MittelméaBig.” —
Denn, so seine Analyse, ,,wir waren da einen
Schritt imVoraus, jetzt binden wir das in das
Gesamtkonzept ein.”

Neben den bereits genannten Aktivitéten
wird im Zuge dessen auch das Présenter-Sys-
tem — ab sofort fur alle mittelstdndischen Sie-
mens-Handler — erweitert. Gemeinsam mit
Kichenhersteller EWE wird es so 180-240
cm breite Module flr zwei bzw drei Stellplét-
ze geben.Wer’s exklusiver will, wird auch bei
einer Kichenplanung im groeren Stil unter-
stutzt.

Auf die Kunden, fertig, los!

Nachdem der Handel — durch die derzeit lau-
fenden Schulungen, Kooperationstagungen und
Handlergesprache — richtig fit gemacht wurde,
soll im Herbst eine Endkonsumenten-Aktivitat

Auf der Red Zac-Tagung Ende April brachte Scheithauer den Handlern die Nutzen fiir den eigenen

Betrieb durch den Einbausektor nahe.

| EWBAL G

i

Mit harten Fakten machte Siemens-Markenchef Erich Scheithauer auf der Red-Zac-Tagung gute

Stimmung fiir Einbau. Hier einige Detailergebnisse:

P> Das Verhdltnis Ersatzbedarf: Erstbedarf betragt 2:1.
P> Das Marktvolumen Weipe Ware 2006 betrug 659 Mio Euro, davon entfielen 52% oder 343 Mio

Euro auf Einbau.

P> 36% dieser 343 Mio Euro entfielen auf den Elektrohandel, davon 61% oder 76 Mio auf den koop.
Fachhandel, 14% oder 17 Mio auf die freien Handler.

P> Die Kooperierten haben mit 39% Einbauanteil nach dem MFH den hdchsten Wert, die GroBflachen

liegen bei 26% Einbau.

P> Beispiel Einbauherde: Absatz 2006 = 161.000 Stiick, 60.000 Gber den EFH, 95.000 tiber den

Mobelhandel = Marktchance Ersatzbedarf

schlieBlich das Begehren auch seitens der Kon-
sumenten wecken. |

INFO: www.hausgeraete.at

Erich Scheithauer sieht noch viel Potenzial:
,Viele Handler geben sich derzeit noch mit dem
Kaufakt zufrieden.” Seine Vision: Den Kunden
von der Wiege bis zu Bahre zu binden.

powert weiter in Osterreich

Der deutsche Produzent von hochwertigen Kiichen- und
Festbrennstoffgeraten segelt seit nun mehr als 2 Jahren
mit seinem mittlerweile 5-kdpfigen Team, in der Nieder-
lassung Osterreich (Linz), weiter auf Erfolgskurs. Vor allem
in den Bereichen Dunstabzugshauben und Einbaugeréten
bietet das Unternehmen mit seiner breiten Produktpalette
Top Qualitat, innovatives Design und ein starkes Preis —
Leistungsverhaltnis. Ubrigens: Der Verkauf erfolgt aus-
schlieBlich tber den Fachhandel — ein weiteres Qualitats-
merkmal von ORANIER.

ORANIER Heiz- und Kochtechnik GmbH
Niederlassung Osterreich

Diirrmbergerstrale 5, A-4020 Linz

Tel.: (0043) 0732/660188, Fax (0043) 0732/660223
Internet: www.oranier.com, E-Mail: sales@oranier.at
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Ende dieses Jahres schlieft

Gorenje seine Kiichenmdbel-

produktionin Freistadt und

verlegt die gesamten Aktivitaten
stidwarts - ins technologisch-lo-
gistische Center in Marburg. Das
Freistddter Verkaufsteam wird in
die Wiener Verkaufsorganisation,
die bisher nur flir die Hausgerate
zustandig war, integriert. In stid-

liche Gefilde soll es 2007 auch
den heimischen Elektrofach-

handel ziehen - Gorenje l&dt zur

Hausmesse in Velenje und bleibt

erneut der Futura fern.

Kiichenmdbeln in Mitteleuropa errichten”, heipt es bei Gorenje.

Wir wollen in Maribor das modernste technologisch-logistische Center zur Produktion von

GORENJE BAUT KUCHENMOBELWERK IN MARBURG AUS - KEINE FUTURA 2007

Ab in den Suden

180.000 KUCHENELEMENTE wur-
den in den vergangenen drei Jah-
ren im Gorenje-Werk in Freistadt
von rund 60 Mitarbeitern produ-
ziert. Ende 2007 ist Schluss. Go-
renje-Klichenmdbel flr den 6s-
terreichischen Markt kommen ab
dem néchsten Jahr aus Marburg
(Maribor).

Zentrale Produktion

Das technologisch-logistische
Center in der slowenischen Stadt
existiert seit 55 Jahren und wird
nun stark ausgebaut. Die jahrliche
Produktionsmenge von derzeit
400.000 Kichen- oder Badele-
menten, die unter den Namen
Gorenje bzw Marles verkauft
werden, soll in den nachsten funf
Jahren sukzessive aufgestockt wer-
den und dann jahrlich 500.000
Stlick erreichen. Derzeit betragt
die  Produktionsfliche rund
30.000 m?, 40.000 m? stehen flir
eine Erweiterung des Werkes zur
Verfligung.

Optimierung der Anschaffungs-
kette, Rationalisierung der Ge-
schéftsprozesse und Kostenbe-
herrschung auf allen Ebenen der

 cuRz un s

Gorenje stellt auch 2007 nicht
auf der Futura aus und ladt
stattdessen im Herbst zur Haus-
messe nach Velenje.

Das Gorenje-Kiichenmdbel-
werk in Freistadt wird Ende
2007 geschlossen.

Die Produktionsstatte in Mar-
burg wird stark erweitert - in
funf Jahren sollen dort jahrlich
500.000 Kiichenelemente pro-
duziert werden.

Die Hausgerate- und Kiichen-
mdbel-Verkaufsorganisation flir
den osterreichischen Markt
wird vereinheitlicht und kom-
plett vom Gorenje-Tochterunter-
nehmen Gorenje Austria GmbH
ibernommen.

Geschéftsaktivitaten heiflen die
Schlagworte, die Gorenje fiir die
Entscheidung zur noch stérkeren
Gewichtung von Marburg ins
Rennen fihrt.

Rund um das Freistadter Werk, das
1977 seinen Betrieb aufgenom-
men hat, hatte es in den letzten
Jahren immer wieder Spekulatio-
nen Uber dessen Wirtschaftlichkeit
gegeben. Seit der Ausgliederung in
eine eigenstandige Firma im Jahre
2003 konnten dort in keinem Ge-
schéftsjahr Gewinne geschrieben
werden. Ende 2006 musste ein Bi-
lanzverlust von Uber einer Mio
Euro verzeichnet werden, ein Ne-
gativ-Trend, der sich auch in den
ersten drei Monaten dieses Jahres
fortsetzte. ,,Wir schlieBen eine un-
rentable Montagestatte”, heifit es
deswegen lapidar aus dem Goren-
je-Headquarter in\elenje.

Ein Verkaufsteam
Das Freistadter Verkaufsteam soll
im Laufe dieses Jahres in die Ver-

kaufsorganisation in Wien, die bis-
her nur fur Hausgerate zustandig
war, eingegliedert werden. Ge-
meinsam erwirtschafteten die
Hausgerate- und Kichenmdbel-
sparte von Gorenje in Osterreich
imVorjahr 33 Mio Euro. ,,Durch
die Zusammenarbeit derVerkaufs-
teams fir Kichenmdbel und
Haushaltsgerate kénnen wir dem
Kunden gegeniiber als ein Liefe-
rant auftreten”, begriindet Uros
Marolt, GF der Gorenje Austria
Handelsges.m.b.H., den Schritt in
Richtung ,,alles aus einem Haus”.
AuRerdem erwarte man sich,
Synergien zwischen den Kunden-
Portfolios beider Bereiche schaf-
fen zu konnen.

Kerngeschaft EFH

Eine Konzentration auf den Mo-
belhandel also? ,,Nein”, beteuert
Marolt, ,,ganz und gar nicht. Un-
ser Kerngeschéft wird immer im
Elektrofachhandel stattfinden. Im
Madbelhandel besteht jedoch
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noch Potenzial, das wir ausschép-
fen mochten und das kdnnen wir
nun durch die Zusammenlegung
beider Verkaufsteams erreichen .”
Intern soll es zwei Abteilungen
mit je einem eigenen Abteilungs-
leiter geben — eine flr den
Elektrobereich und eine fir den
Mabelbereich. Der Gorenje-GF
hofft, dass sich AuRendienstmitar-
beiter aus Freistadt entschlieRen,
dem Unternehmen erhalten zu
bleiben und ,,und uns ihr Wissen
zur Verfligung stellen.”

Um die Teams ,,aufzurlisten”, soll
aber in jedem Fall noch zusétzli-
ches Personal eingestellt werden.

Fir Logistik und Nachverkaufs-
aktivitdten im Bereich der Kii-
chenmébel sollen sich keine An-
derungen ergeben. ,,Gorenje wird
in Zukunft lediglich vom Werk
Maribor aus liefern, anstatt von
Freistadt aus.”

Produktion in Ex-Jugoslawien
Gorenje setzt schon langer ver-
starkt auf Produktionsstatten in
stidlichen Gefilden. Erst im Okt-
ober des vergangen Jahres ist eine
neue Kuhl- und Gefriergerétefa-
brik inValjevo in Serbien in Be-
trieb genommen worden. Ge-
samtinvestitionsvolumen: 20 Mio
Euro. Auch dort soll die Produk-
tionsmenge kontinuierlich gestei-
gert werden - von 50.000 auf
immerhin 400.000 Gerate pro
Jahr.

Und die Fabrik am Unterneh-
mensstandort im slowenischen Ve-
lenje gilt ohnehin als Mittelpunkt
des Unternehmens: Hier wird das
Gros der Haushaltsgeréte von Go-
renje gefertigt.

Uros Marolt: ,,Unser Kerngeschaft
wird weiterhin im Elektrofach-
handel stattfinden.”

Auch 2007 keine Futura

,»Ab in den Siiden” heif3t es aber
nicht nur bei der Kiichenmdbel-
produktion, sondern auch flr die
Osterreichischen Gorenje-Handler
— wenn auch nur fir kurze Zeit.
ImVorjahr hatte man sie — Gorenje
war der Futura fern geblieben —
nach \elenje eingeladen und 210
Géste waren dieser Einladung an
insgesamt drei Oktoberterminen
gefolgt (siehe E&W 11/06).

Fiir dieses Jahr ist Ahnliches ge-
plant. ,,Da die Idee im Vorjahr
sehr positiv aufgenommen wurde,
werden wir auch heuer wieder
der Futura fernbleiben und unse-
re Handler stattdessen in unsere
Zentrale nach Velenje zu einer
Hausmesse einladen”, erklart
Mag. Sandra Heberger, Assistentin
Marketing & Sales Office bei Go-
renje in Osterreich. Die geplante
Messe wird wieder im Herbst
stattfinden - genauere Details gibt
es zeitgerecht. |

INFO: www.gorenje.at

Ende dieses Jahres wird das unrentable Gorenje-Kiichenmdbelwerk in

Freistadt geschlossen.
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WHIRLPOOL SETZT AUF DIE ...

Wunderbare Leichtigkeit
des Einbaus

Spatestens seit dem Launch der neuen Einbauserien fir Whirlpool und Bauknecht hat man in der Osterreich-Zentrale
des Weipwaren-Riesen das Jahr des Einbaus ausgerufen. - Um dem Handel auch die dazu gehdrige Partnerwahl
zuerleichtern, fiihrt Whirlpool ein Argument ins Vordertreffen, das speziell in der Verkaufsabwicklung interessant
sein dirfte: die einfache Montage.

ES IST EIN THEMA, dessen sich
Whirlpool schon seit vielen Jah-
ren angenommen hat. Und fast
genauso lange legt man auch die
entsprechenden Grundsteine da-
fiir: den Ausbau beim Einbau. Mit
bereits einigem Erfolg, wie ein
Blick auf die GfK-Zahlen des
Gesamtjahres 2006 bestétigt, wo
Whirlpool als Marke am Gesamt-
markt wertmaRig bereits an drit-
ter Stelle rangiert und im Kit-
chen-Bereich als Gruppe sogar
schon die Nummer 2 (MA 15,8%
Gesamtjahr 2006, Wert) stellt.

In diesem Friihjahr schlieflich
reichte Whirlpool mit der Présen-
tation der neuen Einbauserien,
samt USP Pro-Touch bei Bau-
knecht, auch noch die entspre-

Jahr des Einbaus bei Whirlpool

Einfache Montage: Kommuni-
kation der Leichtigkeit des Ein-
baus bei vielen Geraten.

Abtausch der Einbaurange:
Sowohl bei Whirlpool als auch
bei Bauknecht wurde die Ein-
bau-Range abgetauscht.

Pro Touch, die Edelstahlfront

ohne Fingerabdriicke liefert zu-

dem einen echten USP.

Der Schauraum-Umbau in der
Wiener Neudorfer Osterreich-
Zentrale signalisiert ebenfalls
die Richtung: Kiichen- statt Ge-
rate-Ausstellung.

chenden Produktargumente nach.
Argumente, die, wie ML Hannes
Kolb im E&W-Gesprach wissen
l&sst, auch im Handel bereits Wir-
kung zeigen: ,,Wir hatten einen
sehr guten Reinverkauf, wobei
die Tendenz sogar in Richtung
der héherwertigen Design-Line
geht”” Auch die Umstellung der
Gerate-Ausstellung sei Uberra-
schend schnell gegangen und war
nach zwei Monaten bereits abge-
schlossen. Bei den Welser Kii-
chenmdbelhausmessen, die paral-
lel zur Kuiche 07 stattfanden, war
Whirlpool bei Regina, Braal und
Dan vertreten. Und auch dort
vernahm Kolb durchwegs positi-
ve Resonanz — im Speziellen je-
doch auf die neuen Pro-Touch-

In fiinf Minuten ist es
getan. Mit nur einer
Schraube ist die Mini-
Built-in montiert und
bietet daher einen
echten USP. Mittlerweile
gehort die einfache Mon-
tage bei Whirlpool zum
Gesamtkonzept. - Und
bringt speziell dem
Kiichenspezialisten
bares Geld.

Gerdte von Bauknecht. Die
Grinde daftr liegen fur Kolb ab-
seits des ,,begreifbaren” Kunden-
nutzens (der Edelstahl-Oberflache
ohne Fingerabdriicke) auf der
Hand. Kolb: ,,Ich glaube, gerade
das neue Bauknecht-Design ist
durch seine Geradlinigkeit sehr
gut fur den Osterreichischen und
deutschen Markt geeignet.” Zu-
dem sei, wie Kolb stolz bekennt,
,,die BauknechtVollglas-Innentur
die beste am ganzen heimischen
Markt.” — Sei sie doch die wahr-
scheinlich einzige, die tatsachlich
nur aus einer Glasfront bestehe.
Aber auch die Kihllade von
Bauknecht hatte gerade in Anbe-
tracht ihrer besonderen Bauweise,
so Kolb, ,,die Erwartungen deut-
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lich Gbertroffen.” Und so verwun-
dert es kaum, dass man — gewapp-
net mit einer neuen Produktran-
ge — nun hehre Ziele verfolgt.
Und zwar im Mdbel- wie auch
im Elektrofachhandel. Wahrend
man im Kichenmdbelhandel die
Ausstellungsflache bereits um ge-
schatzte 10-15% steigern konnte,
will man auch im EFH punkten
und riickt in diesem Zusammen-
hang wieder ein Thema in den
Mittelpunkt, das zwar nicht neu,
aber umso schlagkréftiger gerade
auch far den mittelstandigen

lich kaum kommuniziert”” Fur
den Handel, ist Freienstein tiber-
zeugt, bedeutet schneller und ein-
facher Einbau vor allem eines:
,Ich glaube, das ist ein von vielen
nicht beachteter Punkt, der je-
doch viel Geld bringen kann.”
Also trat man an, bei jeder Pro-
duktgruppe eine sehr gute und
einfach handzuhabende L&sung
zu kreieren. Eine Losung, die es
auch dem Elektrofachhéndler er-
leichtert, in das margenstabilere
und héherpreisige Einbau-Ge-
schaft einzusteigen.

Gerade das Bauknecht-Design ist durch seine Geradlinigkeit sehr gut
fiir den 6sterreichischen Markt geeignet”, meint der Whirlpool-ML

Mag. Hannes Kolb.

Elektrofachhandel ist: die Ein-
fachheit des Einbaus.

Easy Screw-Driver

Kein Wunder auch, wenn das
Thema leichter Einbau gerade
unter dem neuen Osterreich-GF
Eric Freienstein forciert wird.
Denn zu der Zeit, als Freienstein
als Branddirektor flir Einbaugera-
te in Europa verantwortlich
zeichnete, nahm man sich des
Themas verstarkt an. Und so
schildert der Whirlpool-Austria-
GF gegentiber E&W: ,,Wir haben
uns damals zusammen gesetzt, um
den gesamten Prozess zu verste-
hen, und der endet nun mal nicht
beim Verkauf.” Und Freienstein
weiter: ,,Ich kenne genuigend
Spezialisten, wo die Monteure
nach einer aufwandigen Montage
sagen, ‘Diese Produkte bitte nicht
mehr* Aber: ,,Ich glaube, wir
sind hier anders. Wir haben den
Fokus darauf gesetzt, den Einbau
fur den Handel effizient und kos-
tenglinstig zu machen.” — Jedoch,
setzt er nach: ,,Das wurde eigent-

Zu vorderst ist dabei etwa der
USP bei der Mini-Built-in, der
Einbau-Mikrowelle, zu erwéh-
nen. Freienstein: ,,Damit haben
wir eigentlich einen Markt eroff-
net, weil sie in weniger als funf
Minuten installiert ist”” — Wie’s
funktioniert? Die Lieferung er-
folgt in einer Einheit. Es muss nur
der Strom angeschlossen werden,
das Gerdt wird dann nur noch
mittels einer Schraube zentriert
und justiert. Zudem ist die Mini-
Built-in dank 2-facher Belliftung
eine echte rahmenlose Einbau-
Mikrowelle ohne unschéne Lf-
tungsschlitze. Auch bei den ande-
ren Einbaugeréten setzt man in
Sachen Montage auf, wie Kolb
weiter ausfuhrt, ,,kleine, aber du-
Rerst nitzliche Gimmicks.” Bei-
spiel gefallig: So kénnen etwa die
Bauknecht Geschirrspiler von
vorne nachjustiert werden und
dabei in der Nische stehen blei-
ben. Beim Thema Kiihlen sorgt
das patentierte Einbau-System
Setmo-Quick fur schnelleres Ein-
bauen. Super-Setmo sorgt bei

EINFACHE MONT

Einfache Montage bei Whirlpool heipt zB:

p> Mini-Built-in: USP in Sachen Einbau bei der Mikrowelle. Mit nur einer
Schraube wird das Gerat justiert und kann daher in weniger als finf

Minuten eingebaut werden.

P Setmo-Quick: Das patentierte Einbau-System verspricht den Einbau
aller Bauknecht-Kiihl- und Gefriergerdte in der Halfte der Zeit. Méglich
machen'’s die vormontierten Befestigungen, die eine Nachjustierung

in drei Richtungen erlauben.

P> Super-Setmo ist die Losung fiir Unterbau-Gerdte. Die Tirgummis sind
zudem nicht fixiert und kdnnen leicht gereinigt werden.

P> Bauknecht-Geschirrspiiler kénnen zum Nachjustieren in der Nische
stehen bleiben. Die Gerdtehthe kann von vorne eingestellt werden.

Unterbau-Montage fr eine per-
fekte Integration des Kihlgerétes
in die Kuchenfront. Auch die
Tirgummis sind dabei etwa nicht
fixiert, sondern lassen sich abneh-
men und sind leicht zu reinigen.
Ein Distanzmesser in der Kihl-
schranktiir sorgt dabei fur ideale
und einfache Passgenauigkeit.
Auch bei den Mulden bietet man
nun eine flichenblindige und da-
mit hygienischere Herangehende-
weise.

Schauraum neu

Dass das Jahr 2006 ein Einbau-
Jahr bei Whirlpool darstellt, spie-
gelt sich im Umbau des Wiener
Neudorfer Schauraums wider.
,.Von einer Geréte- zu einer Ki-
chenausstellung”, so Kolb, mutiert
die hauseigene Prasentation. Mit
Korpussen von Alno Wellmann
entstehen in den nachsten Wo-
chen — der Plan lautet bis zu den
Produkt-Info-Terminen Anfang
Juni — drei Kiichen.

Jedem das Seine

Den unterschiedlichen Anspri-
chen mochte die Whirlpool-
Mannschaft nun mit der neuen
breiten Einbau-Range gerecht
werden. Von der neuen Whirl-
pool-Einbau-Linie bis hin zur
hochwertigen Design-Line bei
Bauknecht mit dem USP Pro-
Touch. Angesprochen werden sol-
len damit nicht nur vermehrt K-
chenstudios, sondern auch der
EFH.Wobei man Letzteren — hier
im Speziellen den mittelstandi-
schen Fachhandel — einmal mehr
von der Rentabiliat, aber auch
dem simplen Einbau der Einbau-
gerate Uberzeugen will. Ein lang-
fristiges Ziel: ein wertmafRiges
Gleichgewicht zwischen Free-
Standing und Einbau zu errei-
chen. Fur den EFH bietet Whirl-
pool zur optimalen Présentation
der Geréte zudem bereits seit ei-
niger Zeit angefertigte Korpusse
auf Rollen. |

INFO: www.whirlpool.at

.
I"

Bereits bei den ersten drei Terminen der im heurigen Jahr neu gestalteten
Produkt-Info-Tage konnte Whirlpool rund 100 Fachh@ndler begriien. Damit
konnte man die Besucherzahl aus dem Vorjahr um satte 30% steigern, wie
PM Karin Woss berichtet. Im Zentrum der Produktausstellung standen ne-
ben den neuen Einbau-Ranges von Whirlpool und Bauknecht auch die ge-
rade gelaunchten Side-by-Side-Gerdte in Energieklasse A+. Der mitreisen-
de Koch verwdhnte die Kunden mit Steinpilz-Risotto mit Parmesan, in Se-

sam gebratenem Thunfisch
auf Wok-Gemiise oder frisch
gebackenen Nusskipferin. Ge-
kocht und gebacken wurde auf
der Induktionskochmulde ETPI
6640 IN, dem Backofen BLZM
7200 IN und dem Kombina-
tionsgerat Mikrowelle/Back-
ofen, dem EMCHS 7245 IN.
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EIN SONNIGES WOCHENENDE AUF SCHLOSS PICHLARN

Exclusiv getagt

Viel Sonnenschein und eine herrliche Umgebung: Sie sorgten am Muttertagswochenende auf Schloss Pichlarnim
steirischen Irdning fir freudige Gesichter unter den versammelten Bosch Exclusiv-Handlern. Aber auch die den
Handlern ans Herz gelegten Botschaften der BSH- bzw Bosch-Manager waren dazu angetan, die Stimmung auf

hohem Niveau zu festigen: ,Wir kennen den Schliissel zum Erfolg”, war da unter anderem zu horen.

~NEHMEN SIE DAS THEMA ernst”,
legt Bosch-Markenchef Peter
Henner den versammelten Hand-
lern anlésslich der Bosch Exclu-
siv-Tagung Mitte Mai ans Herz,
,,denn das ist der Schliissel — der
Schlissel zu 1hrem Erfolg!”

Werden Sie Vermieter!

Der Schlissel zum Erfolg, von
dem hier die Rede ist? Das ein-
tragliche Geschaft desVermietens
von Hausgeraten! Dem Kunden
seien, so Henner, ein paar Euro
mehr im Monat egal, dem Han-
del bringe dieses Geschaft aber
eintragliche Gewinne: ,,Wir kom-
men zu deutlich besseren Durch-
schnittspreisen durch das Mietge-
schaft.”

Das Mieten von Haushaltsgeréaten
habe, da ist sich der Bosch-GF si-
cher, l&ngst seinen negativen Bei-

geschmack verloren: ,, Es gilt nur,
die Kunden stets auf diese Mog-
lichkeit aufmerksam zu machen —
und wir von Bosch tiberlegen uns
immer wieder, welche Munition
wir lhnen dafir in die Hand ge-
ben kénnen.”

Als echtes GeschoR im positiven
Sinn ist wohl auch die Entschei-

Giinter Holletschek tourt seit
Anfang Juni auch fiir Bosch Ex-
clusiv durch Osterreich.

Aktuelle Pay-per-Flugblattak-
tion fiir Siemens Extraklasse
|duft bis Ende August und hat
eine Auflage von 683.000 Stiick
- bei Erfolg ist Ahnliches auch
flir Bosch Exclusiv mdglich.

Ein Shakehands unter
Gleichgesinnten:
Herzlich willkommen
bei der Bosch Ex-
clusiv-Tagung 2007
auf Schloss Pichlarn!

BSH-GF Franz Schlechta und der neue Reisende in Sachen Bosch Exclusiv,
Giinter Holletschek, Seite an Seite und mit gemeinsamer Botschaft an die

Handler: Vermieten Sie!
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Bosch-GF Peter Henners Appell an den Fachhandel:
Sprechen Sie unseren Aupendienst zum Thema
Mietgeschaft an, fordern Sie die Herren!"

dung zu werten, kinftig einen
weiteren Vollprofi flir Bosch Ex-
clusiv ins Rennen und damit
durch die Lande zu schicken. Um
den Handel — und hier vor allem
jene, die an vorderster Front ste-
hen, die Verkdufer ndmlich — mit
wichtigen Infos, Argumenten und
Details zum Thema Vermietge-
schéft zu versorgen, setzt Bosch ab
1. Juni auf einen ,,Meister seines
Faches.”

Fiir Bosch on tour

Mit Gunter Holletschek wird ein
— im wahrsten Sinne des\Wortes —
erfahrener Mann, der bisher
hauptséchlich in Sachen Extra-
klasse unterwegs war, auch fir
Bosch Exclusiv durch Osterreich
kurven. Sein Auftrag: 189 Handler
aus der Exclusiv- und Extraklasse-
Riege mit dem Essenziellen zum
Thema versorgen, genau mit je-

 AvoisasTINME 208

nen Dingen namlich, wofiir im
Tagesgeschéft sonst keine Zeit
bleibt. ,,Wir haben die Handler
ausgesucht, bei denen wir das
groRte Potenzial vermuten”, er-
klart Holletschek, ,,die Parade-
handler sind ohnehin mit Feuer-
eifer bei der Sache.” Und an die
von ihm Betreuten richtet er sei-
nen Appell: ,,Bitte 16sen Sie Ihre
Holschuld ein, rufen Sie mich
an!”

Flugblatt mit Riesenauflage

Stark forciert werden soll das Pay-
per-Geschéaft. Zwischen Anfang
Juni und Ende August werden zB
Osterreichweit Flugblatter mit ei-
ner Auflage von 683.000(!) Stiick
flr Pay-per-clean werben — vor-
erst allerdings nur flr eine Sie-
mens Extraklasse-Waschmaschine.
,Das hat der Marketing-Aus-
schuss, in dem ja auch die Hand-

Fir den EP:-Handler Erich Schreck aus Weiz in der Steiermark war die
Bosch Exclusiv-Tagung ,,ganz super - gute Stimmung, eine tolle Sache. Da
hat wirklich alles gepasst, von der Kulisse {iber's Wetter bis zum gebote-

nen Programm.”

Vor allem aber wurde wieder an das wichtige Thema des Hausgerate-Ver-
mietens erinnert. ,Das misste von uns Handlern wirklich gelebt werden",
nimmt sich Schreck nicht aus der Verantwortung, ,da ist so viel zu ma-
chen, nur: Wir miissten im Tagesgeschaft daran denken. Die Kunden kom-
men nicht schon mit dem Wunsch ins Geschaft, ein Gerdt mieten zu wol-
len. Es liegt an uns und unserem Verkaufspersonal, ihnen diese Méglich-
keit aufzuzeigen." Gerade dem Verkaufspersonal fehle es aber an der no-
tigen ,Ubung", denn es brauche, so Schreck, schon ein bisschen Training,
um die Kunden mit den richtigen Argumenten vom Mieten eines Haushalts-

gerdtes iiberzeugen zu konnen.

Mittelstandskreis-GF Horst Neubdck (Bild) setzt mit
Giinter Holletschek auf einen erfahrenen Mann
fiir Bosch Exclusiv.

ler vertreten sind, so entschie-
den”, erldutert Holletschek den
eingeschlagenen \Weg.

Das mit dieser Aktion grofl um-
worbene All-inclusive-Gerét wird
zu einem Sonderpreis angeboten:
Um monatlich 19,10 Euro - bei
kalkulierten 288 Waschgangen im
Jahr. Dazu gibt’s Waschpulver der
Marke Ariel (die Waschpulver-
marke kann sich allerdings &n-
dern, hier gibt es keine fixenVer-
trage). Wenn das Ganze ein Erfolg
wird, und davon geht man bei der
BSH aus, werden mit Bosch Ex-
clusiv-Gerdten &hnliche Aktionen
gestartet.

Marktentwicklung

Die Umsatzentwicklung der
Bosch Exclusiv-Héndler kann
sich durchaus sehen lassen: Eine
Steigerungsrate von 7,5% sorgte
fir einen Gesamtumsatz von Uber
3,5 Mio Euro — 1,2 Mio davon
waren MK-Umsétze.

Die Zahlen sind gut - allerdings:
Sie kénnen noch besser werden —
wovon in erster Linie wohl der
Handel etwas hatte. ,,Schauen
Sie”, meint BSH-Chef Franz
Schlechta, ,,uns von der BSH
kdnnte es egal sein, ob Linien-
oder Exclusivgerate verkauft wer-
den, aber wir wollen ja gliickliche
Handler sehen, die Geld verdie-
nen — und das geht mit dem Ver-
miet-Geschaft einfach am aller-
besten.” [ |

INFO: www.mittelstandskreis.at

Liebherr im Rundfunk

Kiihlgeratewerbung:
Mitten im Dritten ...

... aber nicht nur dort, lauft seit
Mai die neue Rundfunkkampagne
von Liebherr: Hitradio 03 und
unterschiedliche Lokalradios sen-
den insgesamt acht Wochen lang
in der Prime- und Drive-Time Zwei-
Minuten-Spots zu den vom be-
kannten Kiihlgerdtehersteller ins
Zentrum geriickten Themen Bio-
Fresh und Design. Die Anzahl der
Spots wurde - gegeniiber der
Kampagne des vergangenen Jah-
res - wieder einmal erhoht. Heuer
werden die Konsumenten insges-
amt 8.000 Mal an die Innovationen
aus dem Hause Liebherr erinnert.
Rein theoretisch sollen damit 86%
der Kernzielgruppe ,,Menschen mit
Interesse fiir Wohnen und Einrich-
ten” erreicht werden.

Rams erhalt Designpreis

Ausgezeichnete
Gestaltung

Der langjdhrige Chefdesigner von
Braun, Dieter Rams, wurde kiirzlich

mit dem Designpreis der Bundes-
republik Deutschland 2007 ausge-
zeichnet - fiir sein Lebenswerk.
Der auperordentlich renommierte
Preis wird vom Rat fiir Formge-
bung im Auftrag des Bundesminis-
teriums fir Wirtschaft und Tech-
nologie vergeben. Rams begann
seine Arbeit fiir die Braun AG be-
reits 1955, zundchst als Architekt
und Innenarchitekt. 1956 folgten
erste Aufgaben als Produktdesig-
ner. Im Jahr 1988 wurde er zum
Generalbevollmdchigten der Braun
AG bestellt, 1995 wechselte er vom
Direktor Produktdesign zum Exe-
cutice Director Corporate Indenti-
ty Affairs. 1997 kam Rams an die
Hamburger Hochschule fiir Bil-
dende Kiinste.
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Pro Business

Vorstand bestatigt

Im Zuge der satzungsmapigen Mit-
gliederversammlung wurden alle
Mitglieder des Pro Business-Vor-
stands in ihrem Amt bestétigt:
Diese sind nun fiir weitere zwei Jah-
re: Heinz-Werner Ochs als Vorsitzen-
der, Danyal Riedinger (Rommelsba-
cher) als Stellvertreter, Dr. Marcus
Hohlfeldt (Petra-electric) als Schatz-
meister sowie Heinz Gotz (Cloer
Elektrogerdte) als Schriftfiihrer.

Pro Business, die Marketing-Initiati-
ve mittelstandischer Hersteller von
Elektro-Haushaltsgerdten,  zahit
mittlerweile 19 Mitgliedsbetriebe.
Wobei, wie man stolz wissen ldsst,
alle Griindungsmitglieder der Verei-
nigung nach wie vor angehdren. Vor
allem durch die Organisation von
Messeauftritten konnte Pro Business
relissieren.

Whirlpool

Innovationspreis

Die von Bauknecht Anfang des Jah-
res eingefiihrte Edelstahloberfldche
.ProTouch” wurde mit dem vom

deutschen Bundesverband Mittel-
standischer Kiichenfachhandel aus-
geschriebenen ,,BMK-Innovations-
preis des Kiichenfachhandels 2007"
ausgezeichnet. Durch eine bundes-
weite Befragung des Kiichenfach-
handels wurden die jeweiligen Favo-
riten ermittelt. Eric Freienstein, GF
Whirlpool Austria, zeigt sich sehr er-
freut: ,.Der Preis unterstreicht den
Innovationscharakter unserer Pro-
dukte und unsere Bemiihungen, ver-
braucherorientierte Ideen umzuset-
zen."

FIT FOR COFFEE-TOUR 2007

Breakfast at Jura’s

Im Zuge der Fit-for-Coffee-Tour zog Jura auch in diesem Jahr durch die Lande - weit iber

das,Landle” hinaus. Erstmals wurde dabei das Schulungsprogramm adaptiert: Weniger

Handler, dafiir ein dichter gesteckter Zeitplan samt Ubernachtung und einer ,Morgen-

gabe" standen auf der Tagesordnung. Und ,,ganz nebenbei” prasentierte GF Hans-Peter

Rubert auch noch den neuen Jura-Online-Einkaufsberater, das Extranet sowie jede

Menge POS-Material mit Testimonial Roger Federer.

FIT-FOR-COFFEE hief3 es auch bei
den diesjéhrigen Frihjahrsschu-
lungen von Jura. Den rund 30 ge-
ladenen Héndlern pro Termin
wurde dabei ein dichtes Pro-
gramm samt Ubernachtung und
,»,Morgenuberraschung” geboten.
Und zu erzéhlen hatte man so ei-
niges: Neben den klassischenVer-
kaufstechniken stand auch ein
Eintauchen in die Jura-Welt des
Kaffees auf dem Programm. Dar-
Uber hinaus wurde das neue Jura-
Extranet présentiert. Mit dem
Relaunch des Handlerportals, ba-
sierend auf einem neuen Tool, will
Jura fur seine Vertriebspartner alle
ndtigen Informationen, von Bild-
und Textmaterial bis hin zu ferti-
gen Inseratvorlagen, jederzeit und
sofort verfuigbar halten.

Systembau

Weiteres wurden die neuen mo-
dularen POS-MGdbel présentiert,
die in nahezu allen BaugroRRen
erhéltlich sind. Marketingassisten-

Die neuen POS-Madbel gibt es in vielen Baugrofen

fiir fast jeden Anspruch.

Andrea Rapold von EP: Rapold aus Weissenbach/Triesting holte im
Stechen den Sieg in Sachen Kaffeekreation und bekam als Siegerpramie
von Ralph Mrazek und Annette Burtscher eine Impressa J5 iiberreicht.

tin Annette Burtscher dazu: ,,Das
kann vom kleinen Geschéft bis
hin zur Shop-in-Shop-L&sung
eingesetzt werden.” Letztere sind
tbrigens derzeit wieder im Aus-
bau begriffen.

Vom Netz in den Shop

Zu guter Letzt présentierte Jura
auch noch den Online-Einkaufs-
berater, der Anfang Juni tiber die
Jura-Homepage
on Air gehen soll.
Die Idee dahinter
(E&W berichtete
ausfiihrlich Gber
den neuen Inter-
netauftritt, siehe
E&W 4, S. 90):
Die rege Fre-
quenz, die auf der
Jura-Homepage
registriert wird,
bei Kaufabsicht
auch tatsachlich
auf  Jura-Ver-
triebsbindungs-
partner zu lenken.

Burtscher: ,,Laut einer Studie in-
formieren sich 70% der Konsu-
menten zuerst beim Hersteller.
Diese Interessenten wollen wir
nun direkt zu unseren autorisier-
ten  Fachhandlern  fiihren”
SchlieBlich gabe das Konsumen-
ten und Handlern Sicherheit.\Von
den Handlern wurde das neue
Konzept dem Vernehmen nach
sehr gut aufgenommen. Um mit
dabei zu sein, mussen diese einen
zusétzlichen Partnervertrag unter-
zeichnen.

Nach einem Galadinner mit
,»Showkellnerei” ging es am nach-
sten Morgen ans Kaffeekreieren.
Als jeweilige Sieger und Gewin-
ner je einer Impressa J5 in Pia-
nowhite gingen dabei hervor: in
Fohnsdorf Herr Martin Schaut-
zer, in Mauerbach bei Wien Frau
Andrea Rapold, in Geinberg Frau
Verena Gstottner und in Telfs
konnte Sabrina Stadelmann den
Sieg holen. [ ]

INFO: www.juraworld.at
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BSH REUSSIERT NATIONAL UND WELTWEIT

Einbau, Messen und Mikado

Nach den Ereignissen des vergangenen Jahres hatte wohl kaum jemand etwas anderes erwartet: Und so wurde auf der

Die Sonne strahlte der
BSH-Geschaftsfiih-
rung im vergangenen
Jahr weltweit ins Ge-
sicht und so waren
Jean Dufour, Dr. Kurt-
Ludwig Gutberlet, Dr.
Wolfgang Coberg und
Prof. Werner Vogt
(v.l.) bei der Prasenta-
tion der Vorjahres-
zahlen bestens ge-
launt.

diesjahrigen Bilanzpressekonferenz der BSH in Miinchen am 22. Mai bestatigt, was ohnedies bereits vermutet wurde.

Es war ein Jubeljahr fiir den deutschen Hausgerdte-Konzern. - In Deutschland wie auch weltweit.

DEUTSCHLAND, EUROPA und die
Welt. Der Erfolg der BSH kannte
im vergangenen Jahr kaum Gren-
zen. Ebensowenig die positive
Stimmung, die die Geschéftsfih-
rer Jean Dufour, Dr. Kurt-Ludwig
Gutberlet, Dr.Wolfgang Colbert
und Prof. Werner Vogt bei der
diesjahrigen Bilanzpressekonfe-
renz am 22. Mai in Muinchen ver-
spriihten.

2006 brachte fiir die BSH mehr
Umsatz, kréftige Investitionen in
Vertriebsniederlassungen  wie
China und den USA und mehr
Nachfrage in der Kernkompetenz
Einbau. Darlber hinaus lasst das
anstehende 40-Jahr-Jubildum die
Geschéftsfiihrung  Jubelgesénge
anstimmen.

Mehrere Faktoren bestimmten
den Erfolg, den die BSH in
Deutschland im vergangenen
Jahr verbuchen konnte. Die Lie-

fersituation bei AEG/Electrolux,
der Mehrwert-Steuer-\Vorzieh-
effekt Ende des Jahres oder auch
die allgemein gute Konjunktur

T

Saftige Umsatzzuwachse: Die
BSH konnte 2006 sowohl in
Deutschland, in Europa als auch
weltweit kraftig zulegen.

Kaffee-Starkung: Das ,ver-
nachldssigte” Thema Kaffee
wird bereits 2008 interessante
Neuigkeiten erfahren.

Einbau-Ausbau: Sowohl beim
Thema Kaffee als auch generell
setzt die BSH verstarkt auf Ein-
bau.

Messe-Spiele: Kompromissbe-
reit zeigt sich die BSH in Sachen
deutscher Hausgerdte-Messe.

(+ 8% am Gesamtmarkt). Und so
stellte die BSH mit 15% Umsatz-
plus (mehr als 1,8 Mrd Euro
insg.) in ihrem Heimmarkt sogar
die 13,2% Umsatzplus (insg. 8,3
Mrd Euro) weltweit in den
Schatten. Der Ertrag vor Steuern
ist um 8,4% auf 542 Mio Euro
gestiegen. Ebenfalls deutlich po-
sitiv ist die Umsatz-Situation in
Westeuropa (+ 9,5%), Osteuropa
(+ 17%), den USA (+ 5%), Brasi-
lien (+ 33%) oder China (+
15%). 22% ihrer Umsétze erzielt
die BSH im Heimatmarkt.

Auch die Standortfrage Deutsch-
land sei — wie noch im Jahr da-
vor — keine mehr. Und wie
BSH-GF-Vorsitzender Dr. Kurt-
Ludwig Gutberlet Kritik an der
deutschen Presse (ibt: ,,Die Dis-
kussion um deutsche Standorte
wurde so grundsatzlich, wie das
in der Presse dargestellt wurde,

nicht geflihrt. — Wir hatten ein
spezielles Problem mit ,Waschen
und Berlin’. Das wurde nun ge-
[6st.* Was die anderen Standorte
betrifft, ,,waren wir die ganze
Zeit sehr zufrieden. Das ist ein
bisschen unzuléssig interpretiert
worden.” Gel6st heilt im Fall
Berlin-Gartenfeld tibrigens, dass
im Zuge eines Teilfortflihrungs-
konzeptes der Standort bis 2010
gesichert ist, die Fertigung je-
doch um mehr als 50% reduziert
wurde; 270 der 570 Arbeitsplatze
in der Fertigung bleiben erhal-
ten. Die anderen Mitarbeiter
wurden in der Entwicklung,
oder in einer eigens eingerichte-
ten Transfergesellschaft unterge-
bracht.

Stark investiert
Stark investiert hat die BSH im
vergangenen Jahr jedoch nicht
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Anhand des Verbrauchs von zwei parallel laufenden Bosch-KiihIschranken
wurde den anwesenden Journalisten der signifikant unterschiedliche

Energieverbrauch veranschaulicht.

nur in Niederlassungen, sondern
auch in neue Produktionsstand-
orte (in wenigen Wochen eroff-
net in St. Petersburg eine neue
Kéltefabrik) und den F&E-Be-
reich mit 235 Mio Euro (+28%).
Zu Buche schlagen sich diese In-
vestitionen unter anderem in den
500 Patenten, die die BSH allein
2006 angemeldet hat. Aber auch
auf zahlreiche Auszeichnungen
und Preise, sowie Empfehlungen
a la ,, Testsieger” oder ,,Best Buy*
kann man verweisen. 95% aller
BSH-Teilnahmen brachten dem
deutschen Konzern bei den eu-
ropéischen Produkttests derlei
Auszeichnungen.

Kaffee wird stéarker

Und in welche Richtung gehen
die Entwicklungsinvestitionen?
Der seit Jahresbeginn an die Stel-
le von Dr. Robert Kugler getre-
tene GF Prof.WernerVogt dazu:
,,Die klare Trendrichtung all un-
serer Gerdte ist die Energieeffi-
zienz.“ Aber, wie Gutberlet in
weiterer Folge anklndigte, wiir-
de auch das ,,lange Zeit unter-
schétzte Thema der hoherwerti-
gen Kaffeeautomaten interessan-
te Neuigkeiten im Jahr 2008
bringen. Nachsatz: ,,Auch in Sa-
chen Portionensysteme.*

Mehr als nur eine

Pflichtiibung

Dass das Thema Energieeffizienz
jedoch ,,mehr als nur eine
Pflichtibung* fiir die BSH ist,
beweist das deutsche Unterneh-
men mit dem bereits seit mittler-
weile zwolf Jahren aufgelegten

Umweltbericht. Im Zuge der
Pressekonferenz wurde so den
zahlreichen anwesenden Journa-
listen anhand einer Gegentiber-
stellung zweier Bosch-Kihlgera-
te (einem &lteren und dem neu-
este A++-Modell) im wahrsten
Sinne veranschaulicht, wie sich
der Energieverbrauch zu Buche
schlagt.

Trotz dieser klaren und langfris-
tigen  Einsparungspotenziale
liegt der Marktanteil von A++-
Geraten in Deutschland bei erst
4%; Beim Neukauf(!) entschei-
den sich immer noch mehr als
die Halfte der Konsumenten fur
ein Gerét der Energieeffizienz-
klasse A oder darunter. Losungs-
moglichkeiten sieht die BSH in
Anreizsystemen, wie sie etwa in
Spanien (,,Plan Renove* = Kon-
sumenten erhalten zwischen 80
und 180 Euro vom Kaufpreis fiir
hocheffiziente Geréte riickerstat-
tet) oder Italien (Konsumenten
konnen bis zu 200 Euro der An-
schaffungskosten flr energieeffi-
ziente HaushaltsgroRgeréate von
der Steuer absetzen) erfolgreich
(plus 59% in den entsprechenden
Energieeffizienzklasse) eingesetzt
werden. DerVorschlag der BSH
gemeinsam mit anderen Mit-
gliedsfirmen im ZVEI zu einem
zeitlich begrenzten Anreizpro-
gramm auch in Deutschland,
wurde jedoch bislang nicht ange-
nommen.

Blick nach vorn

Auch fiir das Jahr 2007 zeigte
sich die BSH-Geschaftsfiihrung
optimistisch, wenngleich auch

die Ergebnisse desVorjahres heu-
er wohl nicht erreicht werden
kénnen. Erwartet wird ein
Wachstum von 5%. Osteuropa
und China entwickeln sich fur
die BSH weiterhin duRRerst posi-
tiv, in Deutschland kam es im 1.
Quartal erwartungsgeméan zu ei-
nem Riickgang durch die Mehr-
wertsteuerbedingten Vorzugskau-

fe. Aufgrund der Materialpreis-
verteuerungen muss zudem mit
Preiserhdhungen zwischen 2-4%
gerechnet werden. Zu guter
Letzt gibt es heuer 40 Jahre BSH
zu feiern. Fur Jubelstimmung
dirfte also in jedem Fall gesorgt
sein. >

INFO: www.bsh-group.de

Herr Dufour, die BSH expandiert welt-
weit. Gibt es beziiglich der Markenposi-
tionierung Unterschiede in den neuen
Vertriebsniederlassungen? \Wie werden

diese gestaltet?

Unsere Strategie ist, dass wir mit einer unserer
Hauptmarken in den Markt gehen - in China

war das Siemens, in den USA Bosch -erst wenn diese einen gewissen

Marktanteil erreicht hat, wird die zweite Marke eingeflihrt.

Und andersrum: Sehen Sie — wie es Herr Doktor Gutberlet ausge-

fuhrt hat - bei Hausgeréten durch die asiatischen Marken tatsach-

lich keine so groBe Gefahr aufgrund der hohen Transportkosten?
Und was halt die BSH entgegen, wenn asiatische Hersteller Pro-

duktionsstatten in Ungarn, Tschechien etc errichten und damit die
Transportkosten tiberschaubar halten?

Unsere ,Waffen" sind unsere Marken und das Markenimage. In all den ost-

europdischen Landern etwa haben die Marken Bosch und Siemens einen
exzellenten Bekanntheitsgrad und ein entsprechendes Image. Nicht zuletzt
aufgrund deren Kontinuitdt. Zudem ist unsere Stérke der Einbau und gera-
de auch in den osteuropdischen Markten wéchst das Einbau-Geschaft ex-
trem schnell. Und dadurch wdchst auch der Fachhandel. Was uns zum drit-
ten Punkt, der intensiven Partnerschaft mit dem Fachhandel bringt. Eines

mdchte ich vielleicht noch anfiihren: Auch das Thema Kundendienst ist un-

ser Vorzug. In jedem Land, wo wir einsteigen, stellen wir eine entsprechen-
de Kundendienstorganisation auf.

Das Thema Energiesparen liegt der BSH bekanntlich am Herzen.
Inwieweit wird bei all den Aktivitdten und Gegenuberstellungen

auch die Produktion und Entsorgung etc in die Energie-Statistik

miteinbezogen? Denn gesprochen wird immer vom Verbrauch ...
Es gibt fir jedes Produkt eine Eco-Bilanz. Und die zeigt, dass beim ge-
samten Produktweg, von der Entstehung bis zur Entsorgung, 95% der
Energie auf die Lebenszeit des Produktes entfallt. Der gesamte restliche
Aufwand (Transport, Erzeugung) macht in Summe nur 5% aus.

Was waren also Ihre W(insche fiir den Markt?

Es waren zwei positive Uberraschungen im vergangenen Jahr. Zum einen
die Entwicklung des Marktes, wobei Wert starker als Stiick gewachsen ist.
Und, dass das Rennen nach Preis und Preispunkten ohne Riicksicht auf
Energie, Innovation, zusatzliche Nutzen im Abnehmen ist. Wert statt Preis
sollte daher auch weiterhin gelten. Aus dem ganz einfachen Grund: Wenn
der FH seine Preise stark senkt, dann wird er weniger Umsatz machen,
aber die Kosten werden nicht sinken. Denn das kann man nicht auf Dauer
kompensieren. - Und daher mein Appell: Nicht der Versuchung zu erliegen,
wenn es mal nicht so qut 1duft, gleich auf den Preis zu gehen. Und: Wir se-
hen diesen Trend auch in der Groffldche. Es wird immer wieder da wie dort
attraktive Angebote geben, aber wir beobachten, dass mehr Abstand ge-
nommen wird von solchen aggressiven Aktivitaten.
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Stefan Kinkel (47)

Neff-Mar-

kenchef,

verldsst im

Juli Oster-

reich. Kin-

kel wird,

wie E&W be-

reits in der

Janneraus-

gabe berichtete, wieder zuriick
nach Deutschland gehen. Dort
soll er die Nachfolge von Neff-GF
Walter Ginster antreten. Ginster
geht in den wohlverdienten Ru-
hestand. Wer die Nachfolge von
Kinkel als Chef-Markenchef in
Osterreich antreten wird, war zu
Redaktionsschluss noch nicht
bekannt, ist jedoch mit Erschei-
nen dieser Ausgabe wahrschein-
lich bereits auf E&W online zu
lesen.

Franko Mach (33)

verstarkt

ab 16. Juli

das Aupen-

dienst-

Team von

Whirlpool

flir den Be-

reich NO-

Nord und Wien. Brancheninsidern
kdnnte Mach bereits von einer
seiner Stationen bei Kock, Media
Markt oder Cosmos bereits be-
kannt sein. 2004 wechselte der
Branchenprofi dann in den Ver-
triebsaupendienst der Firma
Jura, wo er bis zuletzt tatig war.
Bei Whirlpool tritt Mach an die
Stelle von Christian Miksche, der
seinerseits den Key Account von
Franz Fohr iibernommen hat.

Norbert Kornettka

Vorstands-
vorsitzen-
der von
Saeco Os-
terreich
und Co-GF
von Saeco
Deutschland scheidet ab sofort
aus der deutschen Geschaftsfiih-
rung aus. Auswirkungen auf den
Osterreichischen Saeco-Vorstand
waren zu Redaktionsschluss
noch nicht bekannt.

M INTERVIEW: DR. KURI

.Wie Mikado - wer sich zuerst
bewegt, verliert"

Die Messesituation in Deutschland war auch fiir die BSH

ein Wermutstropfen. Nun zeigt sich der BSH-Vorsitzende
Dr. Kurt-Ludwig Gutberlet auchin Sachen Standort bewe-
gungsbereit. Doch wer deklariert sich zuerst?

Herr Doktor Gutberlet, das
Thema Messepolitik liegt auf
der Hand:Wie wird sich die
BSH als ,,Vorreiter* hier ver-
halten? Wie geht es weiter?

Ich wdre enttduscht gewesen, wenn
die Frage nicht gekommen ware. Zur
Mdbelmesse muss ich sagen: Dass
die imm cuisinale nicht stattgefun-
den hat, haben wir bedauert, denn
wir halten das Konzept fiir sehr
interessant. Aber ohne Kiichenmdb-
ler ...

Was das Thema Gropgerdte angeht,
gibt es immer wieder Uberlegungen
aus der deutschen Hausgerdte-In-
dustrie heraus, einen Anlauf zu neh-
men zu einer deutschen Messe. In
Frage kommen dabei K6In oder Ber-
lin. Doch irgendwie hat's den An-
schein, es ist wie beim Mikado: Wer
sich zuerst bewegt, hat verloren. Bei
einer einigermapen verniinftigen
Beteiligung wiirden wir als BSH je-
denfalls dabei sein. Wir sind daher
vorsichtig optimistisch, dass da et-
was gelingt.

Was heif3t das konkret?

Wir diskutieren im Rahmen des
deutschen Verbandes, d.h. wir wol-
len nicht mehr wie damals mit der
Hometec - wo der Ehrgeiz eine Ge-
meinschaftsbewegung auf europdi-
scher Ebene war - gegen die Strate-
gie einiger europdischer Konzerne
laufen.

Wir glauben, dass wir das mit dem
Ansatz, das aus Deutschland heraus
- trotzdem mit internationalem An-
strich - zu betreiben, ungleich hthe-
re Chancen haben, dass es funktio-
niert. Aber auch hier steht die Frage
nach der Wirtschaftlichkeit. Am Ge-
danken, die Hausgerdte-Messe an
die IFA zu integrieren, wissend dass
ein grofer Teil der Handler de-
ckungsgleich ist, behagt uns jedoch

nicht so sehr, dass die IFA jetzt im
Jahresrhythmus stattfindet.

Auch KdlIn ist nach wie vor im Ren-
nen. Wir sind offen und werden es
nicht (mehr) an der Frage des Ortes
scheitern lassen.

Wenn man in Richtung internationa-
le Expansion schielt, dann muss
man allerdings schon in Betracht
ziehen: Es stehen im Moment hoch-
interessante Markte im Osten. Ich
breche keine Lanze fiir den einen
oder anderen Standort, wir sind da-
bei, werden aber nicht alleine hinge-
hen.

Wie lautet also der Zeithori-
zont, bis wann wird die Stand-
ortfrage Ihrer Ansicht nach ge-
klart?

Wenn etwas mit einer verniinftigen
Beteiligung rauskommt, dann ma-
chen wir da mit. Und da ist 2008 das
Thema.

Wie sieht es mit der MOW
aus?Wird es hier eine Beteili-
gung der BSH geben?

Das halten wir wie gehabt. Wir sind
nach wie vor bei den Stdnden der
Kiichenmdbelhersteller vertreten,
haben aber keinen Plan, eine eigene
Ausstellung zu bestiicken, weil wir
darin keine Notwendigkeit sehen.

Stichwort Mittelstandskereis.
Wie lauft’s in Deutschland?
Den MK in Deutschland gibt es ja
schon seit 15 Jahren und der ist
sehr erfolgreich. Die Zahl der Mit-
glieder nummerisch ist zuriickge-
gangen, aber die Qualitat und
durchschnittliche Betriebsgrofe ist
nach oben gegangen. Die Sortimen-
te laufen gut, ebenso der Umsatz,
ich glaube, wir haben da ein vorbild-
liches Modell.

Kinderspiele oder Messezukunft?
BSH-Chef Gutberlet mochte eine
gemeinsame Messe nicht (mehr)

am Standort scheitern lassen.

Thema Kleingeréte: Sind fur die
vorher von Ihnen angesprochene
Ausweitung der Kompetenz in
Sachen Kaffeeautomaten auch
Akquisitionen angedacht?

Nein, wir haben eigene Projekte auf-
gesetzt, die im Jahr 2008 das Licht
der Welt erblicken werden. Die Mar-
ken Bosch und Siemens sind als Kaf-
feemarken nicht besonders be-
kannt, wir waren aber nicht inaktiv.
Seit 15/20 Jahren haben wir etwa in
Traunreut Kaffee und Espresso ent-
wickelt und sehen gerade da mit un-
serem Lieferanten einiges Potenzi-
al, wo man noch etwas besser ma-
chen kann. Wir kommen etwas spat,
aber wir sind nun der vollen Uber-
zeugung - was wir nicht von vorn-
herein waren - dass der Vollautomat
keine Modeerscheinung ist. Das hat
flir uns auch eine besondere Bedeu-
tung durch das Einbaugeschaft. -
Ich hab Handler besucht, die gesagt
haben, sie verkaufen bereits mehr
Einbauvollautomaten als Mikrowel-
len. Das ist ein Segment, wo die
klassischen Mitbewerber keinen Zu-
gang haben. - Das wird mehr und
mehr zu einem Thema.

Gibt es eigentlich aufgrund der
Geschehnisse ein Imageproblem
mit Siemens?

Natirlich verfolgt man das, ob da
Effekte auftreten. Aber es ist nichts
passiert und ich interpretiere das
S0, dass das beim breiten Verbrau-
cher nicht so ankommt. Und auch
aus der Handlerschaft hat es da
tiberhaupt kein Problem gegeben.
Denn wir haben eine langjdhrige Be-
ziehung zu den Handlern. Auch die
Zahlen belegen das: Wir kdnnen es
mit den anderen Marken verglei-
chen - kein Effekt.
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SAMSUNG SETZT AUF JASPER MORRISON UM
DEN EUROPAISCHEN WW-MARKT ZU KNACKEN

Design-Ouvertiire

Irgendwie ist man es ja von Samsung gewohnt. Wenn die Stidkoreaner auf-
zeigen, dann gleich ordentlich. Vor eineinhalb Jahren war die Wiener Hofburg
Prdsentationsort fiir die neuen Silver-Nano-Waschmaschinen. Ende Mai mietete
Samsung die Pariser Oper - und zeigte darin Design-Weipware vom Feinsten.

NEIN, DIE PARISER OPER wiirde
nicht der neue Europa-Sitz von
Samsung werden, scherzte In Soo
Kim, Europa-Président und CEO
von Samsung, in selbiger. Der An-
lass fur den edlen Rahmen: die
internationale Présentation der
neuen Samsung-Geréte. Die Pari-
ser Oper wadre, so der Nachsatz
Kims, als Location viel zu klein.
GroR sind also offensichtlich nicht
nur die Samsung-Biros, sondern
auch die Ambitionen, die man flr
den alten Kontinent hegt. Denn
nach der Braunware und den
Mobiltelefonen will man auch
mit WeiBware hier richtig FuR
fassen. EinVorzeigeland in diesem
Zusammenhang ist sicherlich
Bulgarien, wie Senior-Manager
Christian Horak erlautert. Dort ist
man mit der VeilRware bereits un-
ter den Top-Playern am Markt.

Aber, wie ein Samsung-Industrie-
manager meinte, die europdischen
Menschen sind konservativ. Und
weil die Européer eben konserva-

—

J-Series: Industrie-Designer
Jasper Morrison entwarf die Ge-
rate in zweijahriger Entwicklung.

Side-by-Sides: Einheitliches
Oberfldchendesign, flache Ti-
ren, gepaart mit Funktionalitdt,
zeichnet die neuen Kiihler aus.

Twin-Convection-Backofen:
zwei Konvektoren fiir zwei
gleichzeitig zubereitete Mahl-
zeiten und klares Design

Kompetenz-Zentrum: In Stutt-
gart errichtete Samsung sein
europdisches Kompetenzzen-
trum fiir Weipware.

tiv und in ihren Bedirfnissen an-
ders als die Asiaten sind, hat man
vor rund einem Jahr in Stuttgart
das europdische Samsung-Kom-
petenz- und Entwicklungszen-
trum aus der Taufe gehoben. —
Und mit Director Michael Laue
gleich einen versierten Weil3wa-
ren-Mann an dessen Spitze ge-
setzt. Laue bringt aus seiner
Bauknecht-Zeit langjéhrige Bra-
chen-Erfahrung mit und setzt in
die Asiaten groRe Hoffnung: ,,Die
Koreaner haben den Vorteil, dass
sie viel mutiger sind, neue Wege
zu gehen.Viele traditionelle euro-
péische Marken trauen sich man-
ches einfach nicht.*

Eine Welt ohne Worte

Mit Jasper Morrison hat Samsung
einen einflussreichen Industrie-
designer in die Pflicht genommen,
der bereits fur Produktdesign be-
kannter Marken wie Alessi, Ro-
wenta oder Olivetti verantwortlicht
zeichnet. Zudem hat Morisson das
Buch ,,EineWelt ohne Worte™ her-
ausgegeben.

Und was hat ihn an der Zu-
sammenarbeit mit Samsung ge-
reizt? ,,Diese Kooperaion bot die
grofRartige Moglichkeit, zwei der
wichtigsten Kiichengerate neu zu
designen und mit einem Unter-
nehmen zusammenzuarbeiten, das
fur herausragende Innovationen
und Design steht”” Und so Morri-
son weiter: ,,Asthetische Anspriiche
werden nicht mehr nur im Wohn-
bereich gestellt.”

Unter J-Series werden nun jene
Produkte zusammengefasst, die
Morrison in zweijéhriger Entwick-
lungs- und Designarbeit entworfen
hat.Vorerst umfasst diese Side-by-

Side-Geréte und die
Twin-Convector-
Backofen. Die Sam-
sung-Kuhlschrénke
zeichnen sich durch
einheitliches Oberflé-
chendesign mit fla-
chen Turen und ver-
deckten Schanieren
aus. Sie sind mit ele-
ganten Griffen mit
integrierter  Off-
nungsmechanik und
einem auch fur hohe
Glaser einsetzbaren
stylishen Eiswdirfel-
spender ausgestattet.
Der Funktionalitat der
Gerate wird etwa mit
dem so genannten
Z-Regal Rechnung getragen. Die-
ses wurde durch seine — Nomen es
Omen - Z-Form extra flr die
Aufbewahrung hoher Flaschen
konzipiert.\Weiteres hilfreiches De-
tail: ein herausnehmbares Tablett
fur Aufschnitte etc, das dank seiner
Optik auch fur den Festtisch ver-
wendet werden kann. Das bereits
in anderen Samsung-Side-by-Sides
eingestetzte Twin Cooling-System
findet auch in den Samsung-J-Ge-
réten\Verwendung. Zwei voneinan-
der unabhangige Kihlkreise sorgen
s0 nicht nur dafir, dass die jeweili-
gen Geriiche jeweils dort bleiben,
wo sie hingehdren, sondern zwei
gut lesbare und leicht zu bedienen-
de Doppeldisplays erleichtern auch
die Bedienung, 50% mehr Licht im
Innenraum sorgt fur die notwendi-
ge Ubersicht.

Energie- und Zeitsparer
Reduziertes Design und héchste
Funktionalitit durch die Twin-

Schwarz und weip, heif und kalt. In den heimi-
schen Handel kommen die Design-Gerate der
so genannten J-Series ab Juni.

Convection-Technologie ver-
spricht Samsung auch bei den
neuen J-Series-Backdfen. Auch
die Twin-Convection-Technolo-
gie ist von Samsung bereits be-
kannt. Diese sorgt dafur, dass zwei
Gerichte gleichzeitig mit unter-
schiedlichen Temperaturen und
Zeiteinstellungen und ohne Ge-
ruchsvermischung  zubereitet
werden kdnnen. Alternativ ist das
Rohr auch in seiner Gesamtheit
verwendbar und bietet dabei ei-
nen extra-grolen Garraum von
bis zu 65 Liter. Die Herde sind
mit Energie-Effizienz-Klasse A
zertifiziert und verfligen Uber
Dampfreinigungs- bzw Pyrolyse-
Funktion.

Die Samsung Kiihlgeréte sind in
Osterreich ab Juni um 2.199 Euro
(UVP), die Backrohre ab Septem-
ber erhéltlich. |

INFO: www.samsung.at

www.hbhaushalt.at
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Bisher setzte man bei Candy Hoover auf eine
klare Fokussierung nach Produktgruppen. Nach
einer Umstrukturierung der Marketing-Abtei-
lung stehen jetzt eindeutig die Marken im Mittel-
punkt der Aktivitaten. Zwei Markt-Manager
wollensich ,auf beiden Seiten” speziell um die
Positionierung von Candy bzw Hoover im
Elektrofachhandel kimmern und dabei unter

anderem die Produktinnovationen der letzten
Zeitin den Mittelpunkt stellen. An vorderster
Stelle mit dabei: die brandneue Waschma-

schinen-, Staubsauger- und Kiihlgeratelinie

von Hoover.

Markus Hollbach, Markt-Manager Candy (li.), und Christian Unger (re.), Markt-Manager

Hoover, berichten direkt an Candy Hoover-GF fiir D/0, René Kruk (Mitte).

CANDY HOOVER - UMSTRUKTURIERUNG UND PRODUKTINNOVATIONEN

Manager, Marketing und
Maschinen

NICHT ALLES, ABER VIELES neu,
macht(e) der Mai bei Candy
Hoover. Da wére einmal die
menschliche Seite der Neuerun-
gen: Mit Markus Hollbach ist ein
»Neuer” als Markt-Manager
Candy fir das Unternehmen ta-
tig — streng genommen seit April,
aber immerhin: Die offizielle Vor-
stellung erfolgte im\Wonnemonat.
In seinen Bereich féllt die Verant-
wortung fur die komplette Pro-
duktpalette der Marke Candy, er
ist also Herr Uber Einbau- und
Uber Standgeréte. Daftir werkt der
bisherige Markt-Manager Stand-
gerate, Christian Unger, nun als
Markt-Manager Hoover im Un-
ternehmen —auch er ist fir samt-
liche Produktgruppen der von
ihm betreuten Marke verantwort-
lich. Beide sind sowohl fur den
deutschen als auch fiir den oster-
reichischen Markt zustandig und
berichten direkt an Candy Hoo-
ver-GF René Kruk.

Marken im Mittelpunkt

Man geht also auch in der Struk-
turierung neue Wege: Wéhrend
bei Candy Hoover friiher Haupt-
augenmerk auf die Produktgrup-
pen gelegt wurde, stehen nun die
Marken im Mittelpunkt sémt-
licher  Marketing-Aktivitaten.
,,DieVorteile der neuen Struktur
liegen auf der Hand”, ist sich GF
Kruk sicher, ,,dadurch kann der
Fachhandel starker auf den \Wert

Christian Unger ist ab sofort
als Markt-Manager Hoover fiir
sdmtliche Marketing-Aktionen
und fiir das Produktmanage-
ment in allen Hoover-Produkt-
sortimenten verantwortlich.

Markus Hollbach, Markt-Mana-
ger Candy, hat diese Aufgaben
flir die Marke Candy iibernom-
men.

der beiden Traditionsmarken bau-
en.” Und auch fir den ,,Neuling”
im Unternehmen, Markus Holl-
bach, steht fest: ,,Mein Ziel ist es,
den Fachhandel noch intensiver
zu betreuen, um den steigenden
Anspriichen der Konsumenten
gerecht zu werden.”

Der 32-jéhrige Hollbach ist Di-
plom-Betriebswirt und kommt
aus der Branche.Vor seinem En-
gagement bei Candy Hoover war
er beim Dunstabzugshauben-Spe-
zialisten Best in KdlIn tatig, davor
bei der Merten GmbH & Co
KG.

Viel Schmutzwasche

Mit viel Neuem kann Candy
Hoover auch auf der Seite der
Produkte aufwarten — speziell bei
der Marke Hoover.

Schon Anfang dieses Jahres pré-
sentierte man mit der LinieVision
HD die neuen Flaggschiffe unter
den Hoover-Waschmaschinen,

die vor allem mit ergonomischen
Features punkten konnen: Das
Bullauge der Geréte misst 35 cm
im Durchmesser und ist um 10
cm weiter nach oben versetzt als
bei anderen Modellen — was die
Maschinen besonders praktisch in
der Handhabung macht.

Jetzt wird die Vision HD-Linie

Platz fiir 9 kg schmutzige Wasche:
Die Vision HD ist nicht nur schon,
sondern kann - wenn ndtig - auch
schon gehaltvoll sein.
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Cool am Pool - aber auch in der
Kiiche macht die geschwungene
Form der neuen Kiihlgerate-Gene-
ration von Hoover gute Figur.

um ein Modell mit einem Fas-
sungsvermdgen von 9 kg er-
weitert — fur all jene, die besonders
viel Schmutzwasche zu waschen
haben. Mehr Platz in der Trommel
ist ein Feature, das immer ofter in
den Fokus der Kaufer gerat. Die
VHD 9163 ZI kommt trotz ihres
enormen Fassungsvermagens mit
den Standard-Abmessungen aus.
Sie ist allerdings — im Gegensatz
zu herkdmmlichen Modellen —
mit einer konisch geformten
Trommel ausgestattet. Darliber
hinaus wurden die Locher der
Trommelwand verkleinert und in
der Form verandert, wahrend ihre

Anzahl erhéht wurde. Trotz dieses
neuen, patentierten Trommel-De-
signs und der damit maglich ge-
wordenen grofReren Flllmenge,
haben sich die Verbrauchswerte
beim Waschen gegentiber Model-
len mit geringerer Fullmenge
kaum geéndert. Der UVP fiir die
,»gehaltvolle” Waschmaschine, auf
deren Inverter-Motor Hoover
Ubrigens neun Jahre Garantie gibt,
betrégt 1.199 Euro.

Geschwungene Linie

Den gestiegenen Anspriichen der
Konsumenten in Sachen Design
kommt die neue Kihlgerate-Ge-
neration Vision Cool entgegen —

Mit dem Plus X-Award in der Kate-
gorie ,,Bedienkomfort" ausge-

stattet: FreeMotion sorgt auch im
Lhintersten Eck"” fiir Sauberkeit .

-]

Eine Reihe von verkaufsunterstiitzenden Mapnahmen soll dem Handel das
Verkaufen der Produktinnovationen aus dem Hause Hoover erleichtern.

> Die Einfiihrung der Staubsauger-Linie FreeMotion wird von zwei Aktio-
nen begleitet: Zum einen wird fiir sechs Wochen ein Edelstahl-Display
bereit gestellt, mit dem drei Modelle gleichzeitig gezeigt werden kdn-
nen. Das Display ist mit einem portablen DVD-Player ausgestattet, auf
dem das FreeMotion-Video in einer Endlosschleife gespielt werden
kann. Zum anderen stellt Hoover seinen Fachhandelspartnern ein Pla-
kat zur Anbringung auf einer Plakatwand oder Litfapsdule in Ge-
schéftsnahe zu Verfligung und tibernimmt auch die komplette Organi-

sation dieser Werbemapnahme.

Bei beiden Aktionen, fiir die auch entsprechende Flyer ausgearbeitet
wurden, ist eine Mindestabnahmemenge von je drei Staubsaugermo-
dellen (TFC 6212, TFB 2242, TFB 2223) notwendig. Weitere flankierende
Marketing-Mapnahmen unterstiitzen die Markteinfiihrung der Staub-
sauger-Linie, die tibrigens mit dem Plus X-Award fiir ihren ,,Bedien-

komfort” ausgezeichnet wurde.

P> Alle 9-kg-VHD-Waschmaschinen sind mit Aufklebern versehen, die auf
die hohe Fiillmenge und die verldngerte Garantiezeit auf den Inver-
ter-Motor von neun Jahren hinweisen. Mit jedem Kauf eines Gerdtes
im Einflihrungszeitraum erhdlt der Kunde kostenfrei den VisionHD-Big
Drawer. Schon seit Mai dieses Jahres lauft iibrigens auf Sat 1 mehr-
mals tdglich ein Spot, in dem die Vision HD gezeigt wird. Der Spot ist

noch bis Ende Juni im TV zu sehen.

mit ihrer geschwungenen Frontli-
nie. Die Kuhlgeréte sind in Rein-
weil und Klassik-Aluminium er-
héltlich. Der UVP des Blickfan-
ges, der in die Energieeffizienz-
klasse A+ eingestuft wurde, be-
tragt 799 Euro (weil), fur die
NoFrost-Ausfuhrung 899 (weil3)
bzw 999 Euro (Edelstahl).

Frei beweglich

Das Geheimnis der neuen Hoo-
ver-Bodenstaubsauger-Linie Free-
Motion ist die Front & Side Cle-
an Caresse Parkettbodenduse. Wil
sich hier, im Gegensatz zu her-
kémmlichen Saugern, der Saug-
kanal vor der Burstenleiste befin-
det, kann der Schmutz sofort und
lickenlos entfernt werden. Der
FreeMotion ist in verschiedenen
Ausfuhrungen lieferbar. Der TFB
2242 Allergy Care, mit einer spe-
ziellen Anti-Allergie-Mini-Turbo-
duise, ist zu einem UVP von 299
Euro erhéltlich. Die beiden Cycle-
an-Modelle TFC 6212 bzw TFC
6283 sind mit Zyklonkassetten
ausgestattet. Der UVP des Modells
mit einer Turbodlse betragt 299
Euro, fiir das Modell mit zwei Tur-
bodusen 349 Euro. Und die ,,Ein-
stiegermodelle” der Serie, der
TFB 2011 sowie der TFB 2223,
kosten 219 bzw 249 Euro (UVP).

Einkaufstour geht weiter

2006 wurde die chinesische Mar-
ke Jingling in die Unternehmens-
gruppe eingegliedert. Mit etwa
800.000 jéhrlich produzierten
Whaschmaschinen ist sie immerhin
die Nummer drei am — nicht ge-
rade kleinen — chinesischen
Hausgerate-Markt.

Und Anfang dieses Jahres kam die
Marke Susler des fihrenden tiir-
kischen Produzenten fiir freiste-
hende Kochgeréte, Doruk, hinzu.
Doch damit hat das Unterneh-
men, das Ubrigens seit seiner
Grindung in Familienbesitz ist,
noch nicht genug: Die Einkaufs-
tour soll auch in Zukunft weiter-
gehen, wie Aldo Fumagalli, Prési-
dent der Candy-Gruppe vermel-
det: ,,Weitere Aktivitdten in dieser
Richtung sind geplant, um auf
den weltweit stérksten Wachs-
tumsmérkten Marktanteile zu er-
schlieRen.” [ |

INFO: www.candy-hoover.at

DER INTERNATIONAL BEKANN-
TE Unternehmensberater und
Buchautor Minoru Tominaga war
Stargast beim Partnerforum 2007
von Garant Mobel Austria und
WohnUnion auf Schloss Pichlarn.
Und das hatte einen guten Grund,
denn es galt, jene Handler mit der
hochsten Kundenzufriedenheit zu
kiiren.

Als Vertreter des ,LMAA"-Prinzips
- das Kiirzel fir ,,Ldchle mehr als
andere” - sieht Tominga in der
Kundenzufriedenheit die Zukunft
moderner Volkswirtschaft. Pas-
send dazu lautet das Ziel der rund
200 Handelspartner von Garant
Mobel Austria und Wohn Union
JServicefiihrerschaft.” So unter-

ziehen sich die Handelspartner all-
jahrlichen Tests, Befragungen und
Mystery Shoppings, bei denen der
gesamte Prozess der Kundenbe-
treuung im Vordergrund steht. Die
Kundenzufriedenheitsawards gin-
gen:

bei Garant Mdbel Austria (Foto
oben, v.I. Minoru Tominaga, Peter
Freudling, Ing. Ernst Keglevits und
Edmund Seliger an

1. Platz: Mdbelwerkst. Seliger
(Wien)

2. Platz: Kiichen Design (Wien)

3. Platz: Wohndesign Freudling (Fi-
gen/Tirol)

bei WohnUnion (Bild unten, v.I. Mi-
noru Tominaga, Sylvia Fringer,

Barbara Tschofen, Martin Annin-
ger, Mag. Christian Wimmer) an:

1. Platz: Robert Tschofen (Bludenz)
2. Platz: Anninger GmbH. (Krieg-
lach)

3. Platz: Bader & Fringer (Reutte)
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Jura gewinnt
Internet-Preis

Nett im Netz

Bereits zum siebten Mal wurden
im Rahmen von ,Best of Swiss
Web" die besten Projekte im Inter-
net und in der mobilen Welt aus-
gezeichnet.

Als Sieger in der Kategorie Usabi-
lity ging dabei www.jura.com her-
vor. Anldsslich der Preisverleihung
und Award Night vom 16. Mai durf-
ten die Gewinner gemeinsam mit
dem Internetpartner Unic die re-
nommierte Schweizer Internet-
Auszeichnung in Empfang neh-
men. In den vergangenen Monaten
hat die E-Business Abteilung von
Jura gemeinsam mit Unic Internet
Solutions intensiv am Neuauftritt
von jura.com und ihren Multisites
gearbeitet. Dabei stand die Usabi-
lity besonders im Fokus. ,Genau
wie Kaffeegeniefer mit unseren
Gerdten auf einfachstem Weg zu
Kaffeespezialitdten gelangen, sol-
len sich auch die Besucher auf un-
serer Website schnell, unkompli-
ziert und intuitiv zurecht finden",
erklart Jura CEO Emanuel Probst.
Mit einer vorgeschalteten Lander-
wahl und den Hauptrubriken Pri-
vat oder Gastronomie gelingt es
Jura, eine enorme Menge an Inhal-
ten auf den nachgeordneten Mul-
tisites unterzubringen, ohne dass
diese je liberladen wirken. Probst

ist vom Resultat begeistert: ,Die
eleganten und schlicht gehaltenen
Sites widerspiegeln unsere klare
Designphilosophie und haben mit
ihrer unterschiedlich tiefen Navi-
gation die Experten iiberzeugt.”
Fiir die Ausfiihrung und Realisa-
tion zeichnet Unic Internet Solu-
tions in Bern verantwortlich.

SAECO PRESCHT VOR

Kaffee, Milch und Sirup

Kaffee muss erlebt werden. Ganz in diesem Sinne setzte Vollautomaten-Hersteller

Saeco auf den Wonnemonat als Werbemonat und unterstiitzt die Handelspartner

aktuell mit Unterlagen, POS-Material und einem wichtigen Argumentationstool.

WONNEMONAT MAI, Werbemonat
Mai hieR es fiir Saeco hier zu
Lande. Mit Radiospots, einer
Druckstrecke im Kurier, den
,»Saeco-News” oder einer On-
line-Muttertagsaktion auf OE24
preschte der Vollautomatenher-
steller rechtzeitig vor dem Ehren-
tag aller Matter in Richtung
Endkonsumenten. Aber, wie Mar-

jederzeit selbst auf Produktbilder
und Infos fur Werbung zuzugrei-
fen. Mit einer umfassenden Deko-
tour sowie einer Ausweitung der
Shop-in-Shop-Konzepte unter-
streicht Saeco seine Handelsiniti-
ativen. 150 Shop-in-Shops gibt
es bereits, 35 weitere sollen dem-
néchst hinzu kommen. Moos-
brugger erldutert E&W die

Das Kaffee-Erlebnis muss im Vordergrund stehen, erldutert Saeco-
Marketing-Manager Michael Moosbrugger.

keting-Manager Michael Moos-
brugger E&W gestand, ,,Wir le-
ben auch vom Verkdufer am
Markt.“ Umso wichtiger ist dem
\ollautomaten-Spezialisten daher
eine enge Bindung und Unter-
stlitzung der einzelnen Handels-
partner. Und weil schone Worte
allein nicht reichen, présentierte
man gleichzeitig einige niitzliche
Tools. So wird der erste Hand-
lerinfo-Folder mit allerlei Wis-
senswertem rund um Kaffee per-
sonlich im Handel verteilt. Hand
in Hand mit dem Vertrieb wird
dabei auch die After Sales-The-
matik in den Vordergrund ge-
rickt. Weiters wurde die neue
Bilddatenbank gestartet, die es
dem Handelspartner ermdglicht,

Grunde fur den Aufwand: ,,Das
emotionale Produkt Kaffee muss
man leben. Wir wollen das Be-
wusstsein schaffen, im Handel
richtige Kaffeewelten zu errich-
ten.” Einige Vorzeigebeispiele wie
etwa Fuchsberger in Salzburg le-
ben dies ja bereits seit geraumer
Zeit erfolgreich vor.

Strenge Rechnung,

gute Freunde

Als weiteres unterstiitzendes Ma-
terial am POS erarbeitet Saeco
mit E&W gerade einen System-
rechner. Dem Handler soll so ein
Tool in die Hand gegeben wer-
den, mit dem er gemeinsam mit
dem Kunden auf einfache und
unkomplizierte Weise, marken-

neutral und entsprechend der
Kaffeekonsumgewohnheiten das
far den jeweiligen Kunden pas-
sende Kaffee-System finden kann.
Und zwar auf Basis einer flir den
Kunden nachvollziehbaren Hoch-
rechnung - Anschaffungskosten,
Servicekosten und laufende Kos-
ten inklusive. Damit soll eine auch
fir den Konsumenten nachvoll-
ziehbare Basis flr das weitere \Ver-
kaufsgesprach gewdhrleistet wer-
den.

Sirup zum Kaffee

Wekil’s jedoch die Kaffeemaschine
allein nicht ist, die guten Kaffee in
die Tasse zaubert, kooperiert Sae-
co mit namhaften Kaffeeanbie-
tern wie Meinl, Jacobs und Illy.
Entsprechende Printanzeigen von
Jacobs beziehen so etwa Saeco
mit ein.

Doch auch mit Kaffee ist es nicht
mehr getan, wie Moosbrugger ei-
nen Trend aufgreift.Was auch in
privaten Haushalten immer wich-
tiger wird, ist ,,flavoured Sirup®.
Ein Thema, das tbrigens auch un-
weigerlich mit dem Milchschaum
verbunden ist, wie Mooshrugger
aufklart. Und so kiindigt der Sae-
co-Mann eine dementsprechende
Umsetzung dieses Themas auch
bei der Saeco-Dekotour bei rund
250 teilnehmenden Héndlern an.
Und wie geht’s mit der integrier-
ten Marke Spidem weiter? ,,Auf
der Futura werden wir die Spi-
demeingliederung auch entspre-
chend présentieren.” Zusatzlich
gibt’s vor Weihnachten dann den
néchsten Saeco-Marketingschwer-
punkt, wo man, wie Moosbrugger
wissen lasst, kaum an Saeco vorbei
kommen wird. |

INFO: http://partner.saeco.at



ORANIER: ,,UNS GIBT'S NICHT UBERALL"

Klarer Fokus

Wer in Osterreich ,Oranier” hort, denkt wahrscheinlich
eher an das holldndische Kénigshaus als an einen Weif-
warenanbieter. Dabei offeriert das Unternehmen ein
volles Hausgerdte-Sortiment und ist obendrein ein alt-
eingesessenes. Hier zu Lande setzt man, seit zweieinhalb
Jahren mit einer eigenen Niederlassung, auf enge
Partnerschaft mit den Vertriebskanalen.

,WIR WOLLEN KEINE All-Kanal-
Vermarktung”, sagt Felix Fuchs,
VL von Oranier in Osterreich.
Seit etwa zweieinhalb Jahren
agiert das deutsche Unternehmen
mit einer eigenen Niederlassung
am Osterreichischen Markt. Flnf

Felix Fuchs: seit zweieinhalb
Jahren dsterreichweit unterwegs
in Sachen Oranier.

Mann vertreiben von Linz aus ein
volles WeilBwarensortiment —
allerdings nicht tberall. ,,Media-
markt und Saturn, Schéacke und
ausgewahlte Fachhandler sind un-
sere Kunden”, erklart Fuchs, ,,wir
wollen zB die Grofflachen sicher
nicht ausbauen, weil wir uns nicht
selbst konkurrieren wollen.” Ora-
nier-Héndler sollen ihren Kunden
klar die Botschaft vermitteln kon-
nen: Diese Produkte bekommst
du nicht Gberall.

60 Modelle

Die Gerate des \\eiBwarenanbie-
ters, der auch im Bereich der
Heiztechnik tétig ist, sind im mitt-

leren bis héheren Preissegment zu
Hause. Der Fokus in Osterreich
liegt eindeutig auf dem Vertrieb
von Einbaugeraten und Dunstab-
zugshauben. Letztere gibt es in 60
verschiedenen Modellen — und
alle sind tatsachlich ,,made in Ger-
many”. ,,Damit liefern wir dem
Handel ein weiteres wichtiges Ar-
gument, namlich deutsche Qua-
litdt anbieten zu kdnnen”, freut
sich Fuchs. Der Oranier-VL ver-
weist auch auf den einen oder an-
deren USP seiner Produkte: Das
Gas-Ceran-Kochfeld (Stichwort:
Gas unter Glas) habe mit seiner
Bauart ein echtes Alleinstellungs-
merkmal, genau wie der 55 cm-
Herd, der in der Schweiz — anders
als in Osterreich — unter der Mar-
ke Juno vertrieben wird.

Historisch interessant

Gerne bléttern die Oranier auch
in der Geschichte: Das Unterneh-
men existiert seit 1607, hiel? da-
mals allerdings noch Frank’sche
Eisenwerke. 1994 wurde die
Sparte Heiz- und Kochgerate
ausgegliedert und in Oranier um-
benannt. Als Namensgeber fun-
gierte ein frénkisches Adelsge-
schlecht, dessen Spross, Wilhelm
von Oranien, Stammvater des
hollandischen Kénigshauses war
und der mit seinem Namen
(holl.:Willem van Oranje) wohl
auch den Grund dafiir lieferte,
dass die niederléndischen Fufball-
dressen heute orange sind. [ |

INFO: www.oranier.at




EU WILL DIGITALKAMERAS TEURER MACHEN

Wer siegt im Zollstreit?

Digitalkameras kbnnten bald teurer wer-
den, wenn es nach dem Willen des Steuer-
kommissars Lazlos Kovacs geht. Denn die-
ser mochte fur Digitalkameras, die auch Vi-
deos und Tone aufnehmen kdénnen, in Zu-
kunft Zoll (derzeitiger Satz 4,9%) einhe-
ben. Bisher wurde fiir Digis aufgrund ei-
nes WTO-Abkommens kein Zoll verlangt,
weil sie zum Zeitpunkt des Abkommens
nur Standbilder aufzeichnen konnten.W\eil
sie sich inzwischen zu digitalen Alleskdn-
nern entwickelt haben, will Kovacs aber
nun kassieren.

Dazu soll die Einstu-

fung gedndert wer-

den und Kovacs

dréngt auf das Fest-

legen von Krite-

rien, um zwischen

Digitalkameras mit

Videofunktion und

Camcordern, die auch

Fotos machen kdnnen, unterscheiden zu
konnen. Denn die einen seien momentan
zollfrei und die anderen nicht — und so
gehe das nicht!

Klar, dass die Elektrobranche dagegen auf
die Barrikaden geht, weil sie flrchtet, dass
dann Digis und Camcorder steuerlich
gleich behandelt werden kdnnten — was
kréftige Preissteigerungen bedeuten wirde.
Jiingste Gesprachsrunden haben bisher kei-

€ © GLOSSCHEN

ne Fortschritte gebracht, obwohl die EU-
Kommission einen entsprechenden Geset-
zesvorschlag spatestens im Juli anstrebt.
Als Kriterium zu der Anderung erwigt der
Steuerkommissar, die Aufnahmezeit heran
zu ziehen. Das wiirde, so das Zuckerl, man-
che Camcorder sogar billiger machen. Und
im Ubrigen wiirden sich Zélle seiner Er-
fahrung nach kaum spirbar auf die Preise
auswirken.
Ganz anders die Meinung des Branchen-
verbandes EICTA, der keinen Grund daftr
sieht, dass dieses Thema Uberhaupt
von der EU-Kommis-
sion aufgegriffen wird.
Eine derartige MaR-
nahme wiirde wegen der
Abgrenzungschwierig-
keit zu einer Rechtsun-
sicherheit bei Produzen-
ten und Handel fihren
—und als Technologiebremse wirken.
Im Ubrigen sieht die Branche weiteres
Unheil auf die Vierbraucher zukommen.
Denn, sollte die Kommission die Zollabga-
be allein an der Speicherféhigkeit von be-
wegten Bildern und Tonen festmachen,
dann konnten bald auch Mobiltelefone
mit einem Zoll belegt werden, denn mit
Handys kdnne man mittlerweile auch fil-
men. E&W bleibt am Ball.

Etappensieg der Verbraucherschiitzer

Wenn man wetthewerbsrechtlich gegen
Grof3flachenketten vorgehen will, dann hat
das immer einen riesigen Haken: Sie agie-
ren zwar unter einer Marke, sind aber for-
mal in selbststdndige Tochtergesellschaften
aufgesplittet. Man mute also jede Filiale
extra klagen, was sauteuer und langwierig
ist — wovon E&W aus der Historie heraus
ein Lied singen kann.

Nun scheint sich das Blatt zu wenden.
Konkret hat die Verbraucherzentrale
Bundesverband (VZBV) die Media-Sa-
turn-Holding GmbH wegen einer unlau-
teren Werbeaktion mit Lockvogelangebo-

ten geklagt, weil die beworbenen DVD-
Player nicht in angemessener Weise lagernd
waren. So eine Klage wére bisher nicht
moglich gewesen. Man hétte nur ein Out-
let klagen kénnen und die Folgen hatten
auch nur dieses eine Geschéft betroffen.

Jetzt hat aber das Landgericht Ingolstadt
beschlossen, dennoch der Klage desVZBV
nachzugehen und begonnen, Beweise zu
sammeln und Zeugen zu vernehmen. Soll-
te es zu einem Urteil kommen, dann
kdnnten in Zukunft Unterlassungsansprii-
che direkt an die Zentralen gestellt — und
damit die Spiegelfechterei beendet werden.

Es wird ein
gutes Jahr

Abgesehen von seinen besonderen Meriten, auf die
ich spater noch eingehen werde, hangt die Entwick-
lung im Elektrohandel und -gewerbe natrlich
stark von der allgemeinen konjunkturellen Situa-
tion in unserem Land ab.\Weil dieses aber keine
wirtschaftliche Insel ist, wird unsere Konjunktur
natrlich auch von der globalen Entwicklung be-
einflusst.

Will man die Aussichten fur unsere Branche vor-
aussagen, dann muss man sich einmal die Progno-
sen der internationalen Institute besonders fir Eu-
ropa vornehmen — und die sagen unisono ein wei-
teres Konjunkturhoch voraus. In Osterreich, auch
da sind sich alle einig, sollte die Wirtschaftsleistung
um 2,9% steigen und sich damit dber dem
Durchschnitt der alten EU-Lander entwickeln.
Wil zudem auch der private Konsum richtig an-
gesprungen ist, sollte auch der Handel noch stérker
davon profitieren — was dem Radio-, Elektro,-
EDV- und Fotohandel schon im ersten Quartal
einen Umsatzzuwachs von 6,8% bescherte, wéh-
rend der Handel im Durchschnitt nur um 2,9%
zulegen konnte.

Dementsprechend optimistisch ist auch die Mei-
nung der involvierten Klein- und Mittelbetriebe
aus dem Handels- und Gewerbebereich. Knapp
70% beurteilen ihre Geschéftslage als gut bis sehr
gut, rund 40% der Héndler und etwa 8% der
Gewerbebetriebe glauben, heuer mehr Gewinn ein-
fahren zu kénnen — obwohl die Margen eher
schrumpfen, der Umsatz aber erheblich steigen
wiirde. Alles Zahlen, die weit tiber den Erwartun-
gen des Vorjahres liegen.

Die Stimmung ist also hervorragend, die Kon-
junkturlokomotive dampft und die Konsumenten
frequentieren immer stérker die Outlets der
Elektrobranche. Kein WWunder, bietet ja gerade un-
ser Sortiment eine Fulle von Innovationen, die Be-
gierde wecken und die Kassen fillen — auch wenn
heute mehr Quantitat bewegt werden muss, um
gute Ertrage einfahren zu kdnnen.

Bleiben als einzige Schwachstelle Teile der Indus-
trie, die nicht mehr bereit sind, aktiv Markte zu
machen.Wirden sie das — wie einst — tun, wére
unsere Branche Weltmeister im \erdienen.
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MARKT TRADITIONELLES SORTIMENT 1-4/2007

Wachstumspfad

In den ersten vier Monaten des heurigen Jahres sind die

Umsdtze im traditionellen Sortiment sowohl bei der UE und

den Kleingeraten sprunghaft weitergewachsen, die Weipware

hingegen stagnierte - allerdings auf hohem Niveau.

WEIL EINERSEITS DIE ANZAHL der
beobachteten Warengruppen in
der UE gegeniiber dem Vorjahr
eingeschréankt wurde und ande-
rerseits einige Distributionskanale
(zB reine Internethandler) dazu
kamen, wird von GfK keine Ge-
samtsumme ausgeworfen. Aber es
gibt kein Produktsegment mit
Umsatzminus, wohl aber einige
Produktgruppen.

So gab es zwar einen Nachfrage-
rickgang um 2% im Videoseg-
ment, der Umsatz Kletterte aber
um 20% hinauf — trotz starker
Preiseinbriiche. Allerdings — und
das sollte vorsichtig stimmen — ist
dieses Wachstum ausschlieRlich auf
einem um 55% gestiegen Umsatz
bei Flat-TVs (MA 48%) zuriickzu-
fahren, da Rohrengeréte, DVD-
Recorder und Camcorder deut-
lich an Umsatz verloren haben.
Die Set Top-Boxen verkaufen sich
wie die warmen Semmeln. Thr
Absatz stieg um 131% und der
Umsatz um 47% — womit ihr
Martanteil auf 15% kletterte.

Das Kernsegment Audio entwi-
ckelte sich ebenfalls hdchst posi-
tiv. Besonders MP3-Gerdte
(Stick +26%, Wert +9%) und
MPEG4-Gerdte (Stlick +194%,
Wert +50%) zogen stark an. Aber
auch die HiFi-Komponenten
hatten eine erfreuliche Steigerung
zu verzeichnen (Stiick +18%,
Wert +19%). Nur die Audio-Sys-
teme schmierten ab.

Ebenfalls weiter am Wachstums-
pfad bewegt sich die Autoelektro-
nik. Autoradios werden weniger
nachgefragt, aber Navigationsgera-
te legten 112% beim Absatz und
62% beim Umsatz zu und er-
reichten bereits einen Marktanteil
von 6%. Bei den Aufzeichnungs-
medien blieb der Trend gleich:

Alle Produktgruppen verloren an
Stlick und Wert, nur Memory
Cards legten weiter zu (+76%
Stuick, +6% Wert). Dennoch ging
der Gesamtumsatz um 5% zuriick.

Grope Hausgerdte

Der Gesamtumsatz im Markt fur
groRBe Hausgerdte entwickelte
sich in den ersten vier Monaten
stabil — wenngleich die Nachfrage
in vielen Produktgruppen zu-
rickgegangen ist. Die Gewinner
in diesen Monaten sind eindeutig
die Klhl- und Gefriergeréte (+7
bzw +5% Umsatz), die sowohl
Nachfragesteigerungen als auch
héhere Durchschnittspreise erzie-
len konnten.

Auch bei Spilern ist die Nachfra-
ge gestiegen (+6%), doch ging
dort der Preis um 5% zuriick.

In allen anderen Gruppen lief? der
Stlickverkauf nach — besonders
gravierend bei Trocknern (-11%),
deren Durchschnittspreis aber um
4% angezogen hat. Stark auch der
Umsatzeinbruch bei Dustabzugs-

| KURz UND BONDIG:

Multimedia: Alle untersuchten
Segmente legten in dieser Be-
richtsperiode krdftig zu. Nur bei
den Aufnahmemedien gab es
einen Umsatzeinbruch.

Grofe Hausgerdate: Der Um-
satz stagnierte auf hohem Ni-
veau, die Nachfrage sank in ei-
nigen Gruppen, die Preise ga-
ben bei Spiilern und Dunstab-
zugshauben nach.

Kleingerate: Der Umsatz zog
um 9% an, es gab trotz sinken-
der Nachfrage in einigen Grup-
pen aber in allen Produktgrup-
pen Umsatzzuwdchse.

Die Flachmanner schafften eine Umsatzsteigerung von 55% -
allerdings mit einem um 27% gesunkenen Durchschnittspreis.

hauben (-11%, Stuick -4%, Preis
-8%). Bei den Waschmaschinen,
dem mit 22% MA groRten Bro-
cken, sanken Nachfrage und Um-
satz um je 1%.

In den beiden letzten erhobenen
Monaten setzte sich dieser Trend
eindeutig fort.

Wirklich erfreulich in diesem
Segment ist, dass hier sowohl
Elektro- als auch Kiichenfach-
handel an Boden gewinnen, wéh-
rend dem Nichtfachhandel Um-
satz abhanden gekommen ist — al-
lein im Mérz und April ging des-
sen Umsatz um 11% zuriick.

Kleingerdte boomen

Dieser Markt hat heuer unglaub-
lich an Schwung gewonnen und
in den ersten vier Monaten um
sagenhafte 9% an Umsatz zuge-
legt — mit steigender Tendenz, wie
die Ergebnisse der letzten beiden
Monaten zeigen, wo es unter dem
Strich sogar 11,1% Zuwachs wa-
ren.

Schaut man sich die Nachfrage
an, dann sind es nur wenige
Gruppen, bei denen der Stiick-
verkauf nachgelassen hat: Etwa bei
Dampfstationen (-10,2%) bei Kii-
chenmaschinen (-9,2%), Standmi-
xern (-4,1%) Fritteusen (-16,7%),
Wasserkochern (-8,7%), Damen-
rasierern (-3,3%) und Trocken-
hauben (-8,4%). Leider hat es
auch bei den Staubsaugern
(Marktanteil 19%) einen Stlick-
verlust gegeben (-7%), der aller-
dings durch einen um 8% gestie-
genen Durchschnittspreis mehr als
kompensiert wurde — was einen
starken Trend zu hochwertigeren
Geréten aufzeigt. Auch alle ande-

ren Stlickverlierer haben im Preis
so stark angezogen, dass auch sie
ein Umsatzplus schrieben.
Besonders stark nachgefragt wur-
den wieder Espressomaschinen
(+19,8%, Wert +10,5%), deren
Durchschnittspreis zwar um 7,7%
rticklaufig war, aber immer noch
bei 303,6 Euro lag.Weitere Nach-
fragerenner waren Stabmixer
(Stick +21,1%, Wert +19,2%),
Handmixer (+20%, +25,9%),
Universalzerkleinerer — (+16%,
+12,2%), erstmals wieder Herren-
rasierer (+4,8%, +0,9%), Bart-
schneider (+15,3%, +13,5%),
Herren-Ganzkdrperrasierer
+124,4%, +142,1%), Epiliergera-
te (+29,9%, +12,1%), Haar-
schneidegerate (+7,5%, +16,7%),
Mundhygienegerédte  (+15,9%,
+22,9%), Pistolenfons (+17,3%,
+19,2%) und Hairstylinggerate
(+45,6%, + 72,5%).

Bedenklich dabei ist, dass der
Elektrofachhandel im Gesamten
nur ein Plus von 3,5% (Marktan-
teil 72,38%) realisieren konnte,
wéhrend der Nichtfachhandel
26,7% (Marktanteil 27,62%) an
Umsatz zulegte. Und, die Ausrede,
dass dieser nur Uber Tiefstpreise
agiere, kann nicht gelten, da die
Durchschnittspreise nur in weni-
gen Produktgruppen gesunken, in
den meisten aber gestiegen sind.
Wohl aber muss man berdicksich-
tigen, dass in dieser Untersuchung
erstmals auch der Internethandel
abgefragt wurde — und gerade
dieser sich bei Kleingeréten offen-
sichtlich ein schones Stiick des
Kuchens abschneidet. |

INFO: www.elektro.at
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Telekommarkt 1-4/2007

Gesamtminus 4%
Handyzubehor und vor allem Daten-
karten waren die Treiber in diesem
Segment - obwohl die Durchschnitts-
preise um 8 bzw 36% zuriickgegan-
gen sind. Beim Zubehdr stiegen aber
die Stiickverkdufe um 11%, was ein
Umsatzplus von 2% (MA 10%) bedeu-
tet. Bei den Datenkarten stieg die
Nachfrage um 132% und der Umsatz
um 49% (MA 7%).

Nach wie vor den gréften Marktan-
teil in diesem Segment decken die
Mobiltelefone (65%) ab. Bei diesen
gingen die Verkdufe um 4% und der
Umsatz um 3% zuriick - unberiick-
sichtigt dabei sind nach wie vor die
aus diesem Geschaft resultierenden
Provisionen und Stiitzungen der
Netzbetreiber.

In allen anderen Produktgruppen
brachen sowoh! die Nachfrage als
auch der Umsatz mit hohen zwei-
stelligen Prozentraten ein - was
nicht zuletzt auf zusatzlich zur
Nachfrage-Zuriickhaltung gesunke-
ne Durchschnittspreise zuriickzufiih-
ren ist.

Diese Vier-Monatsbilanz ist sogar
noch etwas geschont, schaut man
sich die Ergebnisse der letzten bei-
den untersuchten Monate an, die ein
Gesamt-Umsatzminus von 5% aus-
weisen.

IT-Markt 1-4/2007

PCs legen zu

Der Umsatz des IT-Marktes ist in die-
sen vier Monaten insgesamt um 1%
geschrumpft. Das hat aber weniger
mit einer Nachfragezuriickaltung zu
tun - die es nur bei Druckern (-10%)
und Organizern (-52%) gab - son-
dern mit weiterhin gesunkenen
Durchschnittspreisen in den wichtig-
sten Produktgruppen.

So stieg der Verkauf bei PCs (MA
73%) um 6%, der Umsatz aber
wegen eines 4%igen Preisverfalls
nur um 1%. In dieser Produktgruppe
verstdrkte sich der Trend zu Porta-
bles ( Stiick +24%, Wert +11%, Preis
-10%) wahrend die Desktops ein
Stiickminus von 8% und einen Um-
satzriickgang um 15% hinnehmen
mussten.

Monitore legten sogar ein Nachfra-
geplus von 17% hin, der Preis ging
aber um 19% zuriick, was schlieplich

ein Umsatzminus vo 6% ergab.
Erfreulich liefen die MFDs, von denen
um 25% mehr verkauft wurden, was
trotz eines Preiseinbruchs um 14%
immerhin noch ein Umsatzplus von
8% brachte.

Konsumentenbarometer

Selbstbewusste
Konsumenten

Der von Sozialminister Dr. Erwin Bu-
chinger prasentierte Konsumenten-
barometer zeigte auch in diesem
Jahr einige fiir unsere Branche we-
sentliche Punkte auf. Zum einen wer-
den die Konsumenten bei Beschwer-
den immer selbstbewusster, zum an-
deren fiihrt nach wie vor die Sparte
Unterhaltungselektronik (20%) die
Liste der beschwerdeanfdlligsten
Produkte bzw Dienstleistungen an.
Weiters folgen Schuhe und Beklei-
dung, Lebensmittel und Autos, da-
hinter liegt die WeiBe Ware mit 8%
aller Beschwerden. Wobei gerade in
diesem Segment eine signifikante
Verbesserung registriert werden
kann, lag diese im Jahr 2000 etwa
noch bei 11%.

Insgesamt beschwerte sich im ver-
gangenen Jahr jeder flinfte Kunde,
91% (2003 waren es nur 74%) der
Befragten, die nach eigenen Anga-
ben Grund zur Beschwerde hatten,
legten diese auch ein. Und zwar im
Regelfall beim jeweiligen Handelsbe-
trieb (90%). 10% beschwerten sich
beim Hersteller und immerhin noch
5% bei einer Beschwerdestelle wie
der AK oder dem VKI.

Als Anlass fur die Beschwerde wur-
den in erster Linie Mangelhaftigkeit
(60%), irrefiihrende, unzureichende
oder falsche Informationen (16%)
oder eine {iberhdhte Rechnung
gegeniiber dem Kostenvoranschlag
(15%) genannt. 6% nannten eine
,Uberrumplung durch den Verk&u-
fer/Anbieter/Vermittler als Bean-
standungsgrund.

Zur Studie: Seit 1992 wird im Auftrag
des Konsumentenschutzministeri-
ums durch das Osterreichische Gal-
lup-Institut eine reprdsentative Um-
frage zur Zufriedenheit der dsterrei-
chischen Verbraucherlnnen im Zwei-
jahresrhythmus durchgefiihrt. Fir
die Studie werden 2.000 Personen
befragt. Ziel ist es, Entwicklungen
und Trends in der Konsumentenpoli-
tik, als auch im Konsumverhalten,

festzustellen, danach die konsumen-
tenpolitische Arbeit des Ressorts
auszurichten.

Gegenstand der vorliegenden Unter-
suchung war u.a. das Beschwerde-
verhalten der Osterreicherlnnen so-
wie deren Zufriedenheit mit Produk-
ten und Dienstleistungen.

Markt Digitalkameras
1-4/2007

Umsatz stieg um 8%

Dieser mit Abstand wichtigste Markt
im Fotosegment hat weiterhin eine
stark steigende Tendenz. So stiegen
die Stiickverkdufe um 24%, doch
ging der erzielte Durchschnittspreis
um 13% zuriick, was ein Umsatzplus
von 8% unter dem Strich brachte.

Weitaus geringer stieg die Nachfra-
ge nach Handys mit integrierter Ka-
mera (+3%), was durch den um 4%
gesunkenen Durchschnitsspreis ein
1%iges Umsatzminus ausmachte.

In den beiden letzten untersuchten
Monaten drehte der Markt aber
deutlich ins Positive: Der Umsatz an
Digis stieg um 9% und jener der
Handys mit integrierter Kameras,

um 15% - obwohl die Nachfrage um
2% riickdufig war, aber der Durch-
schnittspreis um 16% angezogen
hatte.

allerdings der Trend zum Nichtfach-
handel deutlich fort. So steigerten
diese - seit heuer figurieren hier
auch die Interneth@ndler ohne sta-
tiondres Geschaft - ihren Umsatz um

Marktanteil von 1314%. Auch der EFH
inklusive der Gropflachen verzeich-

dings nur um 3%, was einen Markt-
anteil von 48,81% ergibt. Bei den Fo-
tospezialisten hingegen war der Um-
satz um 9% riickldufig und ihr
Marktanteil sank auf 36,8%. Der
restliche Marktanteil von 1,5% ver-
teilte sich auf Computershops und
Telekomhdndler.
Die Renner unter den Digis waren
Gerdte mit 6 bis 7 Megapixel (Stiick
+94%, Wert +22%), mit 7 bis 8 Mega-
pixel (Stlick +279%, Wert +238%)
und von 10 bis 11 Megapixel (Stiick
+.178%, Wert +509%), die allerdings
den gropten Preiseinbruch (-52%)
zu verzeichnen hatten.

Zeigen Sie Profil.
Mit Profil zum Unikat.

Design wird zum immer wichtigeren Verkaufs-
impuls und Erfolgsfaktor. Mit Wanzl Ladenbau
entstehen Einkaufswelten mit unverwechselba-
rem Profil. Jeder Warenbereich bekommt seinen
individuell ansprechenden Auftritt. Fordern Sie
unsere Leistungsfahigkeit!

wanzi

Wanzl Gesellschaft mbH
Deutschstrae 12 - 1230 Wien
Phone +43(0)1/616 25 46
Fax +43(0) 1/616 25 46 20

ladenbau@wanzl.at
www.wanzl-ladenbau.com

Bei den Vertriebskandlen setzte sich

226% und erreichten damit einen

nete einen Umsatzzuwachs - aller-
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UBERBLICK UBER ALLE SEGMENTE IM 1.QUARTAL 2007

Werbebarometer

Auf Basis der von Focus erhobenen Daten werfen wir an dieser Stelle wieder einen
Blick auf den Werbewert der in der Branche gesetzten Aktivitatenim1. Quartal
2007. Insgesamt ermittelte Focus dabei einen Gesamt-Werbewert von ca. 12 Mio

Euro.

DER VOLLSTANDIGKEIT halber sei
wie jedes Mal an dieser Stelle er-
wéhnt, dass es sich bei den hier
veroffentlichten Daten nicht um
Ausgaben fur klassische Werbung
handelt. Die Werte geben Promo-
tion-Aktivitéten wieder, die der
Handel mit den einzelnen Pro-
dukten/Marken in Verbindung
mit Aktionspreisen gemacht hat.
Die Daten sind als Bruttowerbe-
wert ausgewiesen und bedeuten
vereinfacht ausgedriickt: ,,\Was
hétte Kooperationswerbung ge-
kostet, wenn man diese genau so
wie der Handel geschalten hatte.”
Aus diesen Aktivitaten wird dann
jeweils ein Werbewert errechnet
und dieser in den Grafiken und
Tabellen wiedergegeben. Zur Be-
obachtung von Flugblattern und
Prospekten wurde dsterreichweit
ein Haushaltspanel von 1.000
Haushalten eingerichtet. Die Fo-
cus-Daten sind im Allgemeinen
hochst prézise und aussagekréftig.

P Grafik 1 (Promotion-Sorti-
mentsschwerpunkte im
1. Quartal 2007) zeigt gegeni-
ber dem\ergleichszeitraum
2006 eine deutliche Umge-
wichtung zu Lasten der Mo-
bilkommunikation. War im
\orjahr noch mehr als die
Halfte des Werbewertes (53%)
der Mobilkommunikation zu-
zurechnen, sind es in diesem
Frihjahr nur mehr 42%. Profi-
tiert haben von dieser Umge-
wichtung vor allem die Klein-
gerdte (18% gegentiber 11%
imVorjahr). Braunware und
Weilware legten leichter zu.
Zudem liegt auch der errech-
nete Gesamtwerbewert von
etwa 12 Mio Euro deutlich

unter dem desVorjahreszei-
traums von rund 21,7 Mio
Euro.

P Grafik 2 (Promotionbedeu-
tung der Marken in Q1 2007)
Erstmals detailliert dargestellt

werden diesmal die Promo-
tionbedeutungen der einzel-
nen Marken. Nokia liegt hier
wenig Uberraschend weit (mit
31%) voran.Was insofern
kaum verwundert, da Nokia
kiirzlich sogar zur wertvollsten

Marke in Europa gekdirt wur-
de. Sony Ericcson und Sam-
sung liegen beinahe gleich
auf, gefolgt von Philips, der
ersten Marke ohne Image-
bringer Mobilkommunika-
tion. Der Blick auf das Ran-
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king im\ergleichszeitraum
2006 bringt hauptsachlich
Verdnderungen fur Sony
Ericsson und Motorola, die
beiden Handymarken haben
quasi Position getauscht, und
die Marke LG, die von Platz 4
auf 8 im Werbewert der Pro-
mobedeutung gerutscht ist.

P Grafik 3 (Promotion-Sorti-
mentsschwerpunkte der Han-
delskanéle in Q 1/2007) spie-
gelt wider, was in Grafik 1 be-
reits ersichtlich wurde. Die
Promotion-Sortimentsschwer-
punkte von Cosmos, Saturn
und Niedermeyer in Sachen
Telekommunikation wurden
umgewichtet. Einzig Media
Markt hat hier in Relation et-
was zugelegt, sodass die \Werbe-
aufwendungen der drei GroR3-
flachen in diesem Bereich nun

quasi gleich bedeutend sind.
Die starkste Umverteilung im
Bereich Telekommunikation
hat Niedermeyer vollzogen,
von mehr als 70% Werbewert
im\ergleichszeitraum 2006 zu
nur mehr etwas mehr als 50%
heuer. Mehr UE und Kleinge-
réte lautet hier die Devise.
Handy-Spezialist Hartlauer hat
sein Engagement weiter ausge-
baut und liegt nun bei anné-
hernd 90% des \Werbewertes.
Den groRten Kleingeréte-An-
teil weist Gbrigens Hofer mit
57% auf, am starksten auf
WeiRware konzentriert hat
sich Elektro Haas mit mehr als
60% desWerbewertes auf die-
sem Segment, gefolgt von der
Kooperation Red Zac.

p Tabelle 1(Promotion-Han-
delsschwerpunkte nach Wa-

rengruppen in Q1/2007)
Hochzeit fur die Flats! Einmal
mehr finden sich in zahlrei-
chen Handelskandlen die TV-
Geréte als wesentlichste Wa-
rengruppe wieder. Media
Markt, Cosmos, Saturn, Red
Zac und Elektro Haas setzen
darauf ihren zum Teil klaren
Schwerpunkt. Traditionell auf
Mobilkommunikation setzt
hingegen Hartlauer mit 90,3%
(") Werbewert und noch im-
mer (trotz Umverteilung, sie-
he Grafik 3) Niedermeyer.
Expert geht ganz eigene Wege
und setzt primdr auf Espresso-
maschinen. Ein Drittel des
Werbewertes entféllt bei der
Kooperation auf dieses Seg-
ment. [ |

INFO: www.elektro.at

Promotion-Sortimentsschwerpunkte der Handelskanale 1. Quartal 2007
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

mGraﬁk 3

Promotion-Handelsschwerpunkte nach Warengruppen (1. Quartal 2007)
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

Tabelle 1

Reed Exhibitions

Erstausstellerpaket
Um das Potenzial von Fachmessen
den KMUs noch ndher zu bringen,
hat Reed Exhibitions nun analog
zum ,, Jungunternehmer-Paket"” auch
ein attraktives ,Erstaussteller-Pa-
ket" geschniirt. Reed-Direktor Jo-
hann Jungreithmair: ,Wir wollen da-
mit vor allem kleinere und mittelgro-
e Unternehmen ansprechen und
dabei unterstiitzen, ihre Marktpoten-
ziale effizienter auszuschopfen.”
Und Jungreithmair weiter: ,Denn
Fachmessen reprdsentieren mit Aus-
stellern und Fachbesuchern nicht
nur den heimischen Markt, sondern
erdffnen auch den Zugang zu den
Markten in den Nachbarldndern. Und
die sich im Zuge der EU-Osterweite-
rung erdffnenden Chancen gilt es
gerade flr KMUs verstarkt zu nut-
zen." Unternehmer, die das erste Mal
auf einer Messe auftreten wollen,
bekommen
+ eine Ermdpigung um 40% auf die
Standflache (fiir maximal 24 m?)
und einen Rabatt von 20% fiir den
Standaufbau (ebenfalls maximal
24 m).
Zudem erhalten Erstaussteller
- finf Golden Bons (= Gratis-Ein-
trittskarten) pro gebuchtem Qua-
dratmeter,
+ ein kostenloses PR-Paket sowie
+ 50% Ermdpigung fiir den Besuch
eines Workshops der Reed Exhibi-
tions Business Academy.
Lediglich ein Schreiben der Ge-
schaftsfiihrung des Unternehmens
mit der Versicherung, noch nie an ei-
ner Messe teilgenommen zu haben,
bedarf es, um in den Genuss der Vor-
teile zu kommen.
Dass Fachmessen tatsachlich in Sa-
chen Marketingmix und strategische
Marktbearbeitung die Nase vorn ha-
ben, und Unternehmen, die bereits
Fachmessen beschickt haben, das
auch unterstreichen, zeigt einmal
mehr die jiingste Studie des Ausstel-
lungs- und Messe-Ausschusses der
Deutschen Wirtschaft. Auch E&W be-
richtete im vergangenen Sommer-
spezial-Thema (E&W 7-8) liber das
immense Marketingpotenzials eines
Messeauftritts. Mit dem nun angebo-
tenen Erstaussteller-Paket von Reed
Exhibitions kénnte der erste Schritt
zumindest leichter fallen.
www.reedexpo.at




... GERUCHTEN UM EINE Anderung des Rabatt-
gesetzes im Rahmen des Auslaufens der Net-
topreisverordnung. Wéhrend der zustandige
Minister Robert Graf sein Team an einer Ent-
kriminalisierung von Versto3en gegen das Ra-
battgesetz arbeiten liel3, machten sich der FEEI
und das Bundesgremium des Radio- und
Elektrohandels stark fiir ein Beibehalten der
derzeitigen Situation.\\kil sie ein Aufleben der
seinerzeitigen Rabattitis beflirchteten.

... DEN AKTIVITATEN DES CLUB E dem innerhalb
kurzer Zeit schon 120 Elektrohandler beige-
treten waren. Das Veranstaltungsprogramm fiir

den Juni kiindigte die Seminare ,,Runter mit
den Kosten” und ,,Anwendung und Verkauf
desVideocomputers” an.

... DEM SENSATIONELLEN WECHSEL des Funkbe-
rater-Geschéftsfihrers Ingolf Gruber als Ge-
schéftsfiihrer zur Kock Einkaufs GmbH. Gru-
ber hatte das Handtuch geworfen, weil er in
der Kooperation mit seinen Ideen nicht

durchgekommen war. Jetzt allerdings flirchte-
ten die Funkis, dass Gruber sein Wissen um
die Interna in seiner neuen Funktion zum
Kampf gegen sie einsetzen werde.

vor 20 Jahren

berichtete unter anderem von ...

... EINER BEGEHRTEN ENTGEGNUNG und Klags-
drohung der EBG, sollten wir weiterhin tiber

ihre (unserer Meinung nach wettbewerbsver-
zerrende) Forderung nach Kommissionslagern
berichten. Diese wollte die OIAG-Tochter der
Industrie abringen, um die Verluste, die allein
1985 50 Mio Schilling betragen hatten, zu
verringern. Unter dem Druck der Branche
machten freilich viele Lieferanten dann wieder
einen Rickzieher.

... EINEM ELEKTROHANDLER aus Waidhofen, der
sich in Zeiten, wo alle auf ein\ollsortiment
setzten, schon auf ein Nischensortiment (alles
was mit Wasche und Kiihlen zu tun hat und
Fahrrader) spezialisiert hatte — und gut damit
fuhr. Allein mit dem Verkauf von Nahmaschi-
nen machte er einViertel seines Umsatzes und
sein Servicebereich sorgte fur beste Kunden-
bindung.

... DER MOGLICHKEIT, Ndhmaschinen als Zu-
satzgeschaft in den EFH aufzunehmen — und
prasentierte mit der Electroluxtochter Husqu-
varna (schon im 17. Jhdt. als Gewehrfabrik
etabliert) gleich einen geeigneten Lieferanten.

... DEN VERZWEIFELTEN BEMUHUNGEN des Elin-
Managments, das Unternehmen zu retten —
allein der Eigentiimer OIAG verzogerte alle
notwendigen Entscheidungen. So berichtete
E&W im Juni, dass die nachste dieshezligliche
Sitzung fur den September(!) geplant sei.

... DEM VERKAUF DES NORDMENDEWERKS durch
den franzdsischen Eigenttimer Thomson, der
sich aber die Markenrechte sicherte.

... DER EROFFNUNG DES SONY-CD-WERKS in
Anif, das nur deshalb dort errichtet worden
sei, weil Herbert von Karajan und Sony-
Grlnder Akio Morito langjdhrige Freunde
waren — und der Maestro den Standort Anif

Sony erdffnet in Osterreich
sein drittes Compact Disc Werk,

Kuppelpelz

fur Karajan

seinem Freund Morito bei einem Dinner in
derVilla Schmederer untergejubelt hatte.

... DEN PLANEN EINIGER FUNKBERATER, den
Grunder ihrer Kooperation, Andreas Brandt,
nach dem Ausscheiden Grubers wieder zum
Chef zu machen. Brandt lehnte ab, meinte
aber, dass es eine ,,dritte Kraft” in der dsterrei-

chischen Koop-Szene brauche. Was sich in-
zwischen ja als richtig herausgestellt hat.

... DER GRUNDUNG DES VUV, eines weiteren \er-
eines ,,zum Schutz gegen Urheberrechtsver-
letzungen” — gerichtet gegen den Wildwuchs
der Raubkopien bei denVideoverleihern.

... DER EINFUHRUNG DES SUPER-VHS STAN-
DARDS mit hoher Bildauflésung und einer vol-
len Kompatibilitdt zu\VHS. Damit sollte Video
8 und Video 4, Beta und Super Beta der
Kampf angesagt werden.\Wes ja auch gelungen
ist.

... EINER PROGNOSE des damaligen BSH(G)
Vorstandvorsitzenden Helmut Plettner Gber
die zukiinftigen Konzentrationen bei den eu-
ropdischen WeilRwarenproduzenten. Plettner
kam zu dem Schluss, dass in naher Zukunft
die Volumsmaérkte in Europa ausschlieflich
von folgenden Gruppen beliefert werden:
Philips mit dem wahrscheinlichen Partner
Whirlpool, Electrolux mit Satelliten und der
Bosch-Siemens-Hausgerdte GmbH. Damit
hatte er Recht und lag dennoch falsch — er
hatte die Performance besonders der asiati-
schen Hersteller einfach falsch eingeschatzt.

... DER GRUNDUNG EINES Computer Partner-
Ringes — praktisch einer Kooperation von
freien Computerhandlern, lanciert vom Im-
porteur Cotronic.

... DER REVOLUTION in der Kommunikation
durch die Lichtleitertechnik mittels Glasfaser-
kabeln. Die Entwicklung zeigt, dass E&W
richtig lag, wenn sie damals prognostizierte:
,.Wenn auch die Glasfasertechnik erst am An-
fang steht, so ist sie unzweifelhaft eine Techno-
logie, die das Bild der Kommunikation in den
nachsten Jahren bestimmen wird.”
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