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EditorialEditorialEditorial

Die Idee zum folgenden The-
ma habe ich aus der überaus
genussvollen Lektüre meines
Lieblings-Wirtschaftsmagazins
„brand eins” und einem laten-
ten Unbehagen, das ich seit
langer Zeit mit mir herum-
schleppe. Außerdem scheint es
mir wie geschaffen für eine
E&W im Umfeld von IFA
und Futura und deren Über-
fluss sowie für eine Zeit, in der die Weichenstel-
lung des Handels für die Sortimentsgestaltung
des Herbst- und Weihnachtsgeschäftes vor der
Türe steht.
Zuerst einmal zu „brand eins”, wo Chefredak-
teurin Gabriele Fischer die Juli-Ausgabe dem
Schwerpunkt-Thema „Zu viel! Leben im
Überfluss.” gewidmet hat. Ihr Editorial beginnt
sie mit: „Ein Frühlings-Wochenende in Heili-
gendamm. Der G8-Gipfel ist noch fern, die
Strandpromenade gehört den Spaziergängern,
vor einem Café hat sich eine lange Schlange ge-
bildet. Dahinter, auf einem Holzschild, das Sen-
sationsangebot des Tages: 55 Sorten Eis!”
Dieses kleine Erlebnis habe ihr die Idee zum
Schwerpunktthema gegeben, weil sich damit der
verzweifelte Versuch, das aller Orten quellende
Überangebot zu toppen, plastischer kaum dar-
stellen ließe. Ihr Fazit: „Der Heiligendammer
Eisverkäufer könnte nur drei Sorten Eis verkau-
fen – dafür die besten der Welt.”
Fischer spricht mir aus tiefster Seele, weil ich er-
stens zu jener großen Gruppe von Menschen ge-
höre, deren Entscheidungsfreudigkeit proportio-
nal zur Anzahl der Alternativen sinkt und ich
zweitens mit großem Unbehagen beobachte, wie
immer öfter rabiate und reflexartige Vergrößerung
der Auswahl das Urbedürfnis von Kunden ver-
höhnt. Besonders bedauerlich finde ich dabei,
dass der heimische Elektrohandel – bis auf we-
nige Ausnahmen – hier gedanken- und kon-
zeptlos mittut, anstatt sich auf eine Erkenntnis
zu stützen, die bereits Herbert Haas zur Jahr-
tausendwende in seinem Geschäft umgesetzt hat
und die da lautet: „Less ist more.”
Von einem mir unbekannten Autor habe ich
kürzlich gelesen: „Gerade in einer Zeit, in der al-
les im Überfluss produziert werden kann, er-
scheint es ökonomisch durchaus sinnvoll, auch
den Verzicht als exklusive Ware oder Dienstleis-

tung zu inszenieren.” Dass
man im Handel nicht vom
„Nicht-Verkaufen” leben
kann, ist klar. Jedoch scheint
mir der einzige Weg in die
Zukunft jener hin zu kleinen,
aber feinen und perfekt insze-
nierten Sortimenten zu sein.
Dafür sind allerdings Inspira-
tion, Mut zu Neuem und
Gehirnschmalz gefordert. Wer

als kleiner oder mittelständischer Fachhändler ver-
sucht, bloß eine Großfläche im Miniaturformat
zu sein, sollte sein Geld lieber ins Casino tragen.
Umso mehr, als man selbst im Management der
Großfläche dabei ist, umzudenken und die bis-
lang erfolgreiche Strategie unter dem Eindruck
von Internet-Shopping und Lebensmitteldiskon-
tern einer Zukunftsprüfung zu unterziehen.
Die „Qual der Wahl” ist ein „geflügeltes Wort”
und dennoch muten diese Qual Tausende
Händler ihren Kunden tagtäglich zu. Der ent-
scheidende Trugschluss dabei liegt nämlich in der
– ehemals richtigen, nun aber grundfalschen –

Überzeugung, die Menge an Alternativen sei
eine taugliche Größe zur Bestimmung des Wohl-
standsfaktors. Das Gegenteil ist der Fall. Paral-
lel zur Anzahl der Alternativen steigt beim
durchschnittlichen Konsumenten nämlich unwei-
gerlich die Angst, sich für die falsche zu entschei-
den und damit ein Gefühl der Unzufriedenheit.
Zwar sind sich Psychologen darin einig, dass
Freiheit das wichtigste Gut des Menschen ist,
geben jedoch – allen voran der New Yorker
Psychologe Barry Schwartz – zu bedenken, dass
die Anzahl der Wahlmöglichkeiten in den ver-
gangenen 30 Jahren in einem Maße gestiegen
sind, dass es uns weniger frei macht, noch weite-
re zu bekommen. Diese Erkenntnis nennt
Schwartz das „Paradox of Choice”. Zahlreiche
Experimente hätten nämlich ergeben, dass Men-
schen, die über eine riesige Auswahl verfügten,
nach getroffener Wahl potenziell unzufriedener
waren als jene, die nur aus wenigen Möglichkei-
ten wählen durften. Schwartz erklärt das mit

dem Streben der Menschen, stets die perfekte
Entscheidung zu treffen. Und das sei erstens ein-
mal an und für sich kaum möglich und werde
zweitens noch erschwert durch die Tatsache, dass
sie fast nie das notwendige Wissen dazu hätten.
Sein Fazit: Das Credo der freien Welt, dass freie
Auswahl gut ist, kann am Ende zum Unglück
des Wählenden führen, weil dieser nicht in der
Lage ist, unter den Möglichkeiten die richtige zu
wählen. Schwartz spricht in diesem Zusammen-
hang gar von der Tyrannei der Wahl und dem
Kater der Überfülle.
„Den Menschen heute geht es besser, aber sie
fühlen sich schlechter”, so der Psychologe. In den
USA gäbe es mit „Trader Joe´s” eine Super-
marktkette, die – ähnlich wie Hofer – über ein
sehr eingeschränktes Sortiment verfüge und mit
diesem Konzept die am schnellsten wachsende
Supermarktkette in den USA sei. Der Clou da-
bei: Man ist dort gar nicht wirklich billig.
Im Fahrwasser der überbordenden Auswahl sieht
Schwartz ein weiteres Problem: Das Abschieben
von Verantwortung. Während bei kleinem Sorti-
ment der Händler eine Vorselektion für seine
Kunden treffen müsse, würde es bei großer Aus-
wahl ohne entsprechende Beratung in der Regel
passieren, dass die Kaufentscheidung immer we-
niger derjenige beeinflusse, der Kraft seines Wis-
sens dazu befähigt sein sollte – der Verkäufer –,
sondern immer mehr der Kunde, der sich letzt-
lich auf viel zu wenige Informationen stützen
müsse, um eine vermeintlich perfekte Entschei-
dung zu treffen.
Ich unterstelle hier mal, dass viele Händler sich
schon deswegen nicht über eine spürbare Sorti-
mentsstraffung trauen, weil das alles andere als
einfach ist. Denn das Yin der Einfachheit im Er-
gebnis muss in unserer Welt fast immer durch das
Yang der Komplexität im vorgelagerten Ent-
scheidungsprozess erkauft werden. Versucht man
sich als Händler vor Letzterem zu drücken, ist
der Kunde der Dumme. Aber wie sagte schon
der griechische Dichter Euripides: „Genug ist
der Überfluss für den Weisen.”

Liebe Leser!

Die
Tyrannei
der Wahl

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber

„Der Heiligendammer Eisverkäufer
könnte nur drei Sorten Eis verkaufen –

dafür die besten der Welt.”
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Identität
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Die Futura steht vor der Tür – und
damit der wichtigste Event der
heimischen Elektrobranche. Mit
mehr Ausstellern als je zuvor.
In dieser E&W finden Sie daher alle
Informationen, die Sie für einen
erfolgreichen Besuch benötigen –
von den Hallenplänen, der Über-
sicht, wer wann auf welchem Stand
erreichbar ist, und den Events bis
hin zu den Kooperationspro-
grammen. Vor allem aber die zu
erwartenden Neuheiten Ihrer 
Lieferanten und die voraussicht-
lichen Trends.
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IMMERHIN WERDEN die Goldenen
Stecker bereits seit zwölf Jahren
von E&W zusammen mit dem
Bundesgremium verliehen, und
sie sind, sieht man vom Zac of the
Year der Red Zacler ab, die einzi-
ge Auszeichnung des Handels an
die Industrie. 
Im vergangenen Jahr gab’s dabei
erstmals eine Rekordbeteiligung
mit 1.024(!) gültigen Stimmzet-
teln und 4.245 Lieferantenbewer-
tungen, mit denen Händler aus
ganz Österreich die Chance nutz-
ten, ihren Lieferanten zu sagen,
was sie an ihnen besonders
schätzten und was noch verbesse-
rungswürdig sei. Das ist umso
wichtiger, weil die Partnerschaft
zwischen Lieferanten und Handel
immer mehr zur existenziellen
Frage des Fachhandels wird.
Mitmachen funktioniert (wie im-

mer) ganz einfach:

3Auf den beiden nächsten Sei-
ten finden Sie einen Stimm-
zettel, den Sie ausfüllen und
per Fax oder Post an uns sen-
den können.

3Diesen Stimmzettel finden Sie
auch im Internet zum beque-
men Download.

3Auf der Futura wird eine 
große Anzahl an Händlern
von E&W-Promotorinnen
persönlich interviewt.

3Eine Jury aus Vertretern der
Kooperationen und dem
Bundesgremium wird eben-
falls eine gewichtete Stimme
abgeben.

Die Summe aus allen Nennungen
entscheidet, die Berechnung der
Ergebnisse erfolgt nach einem
vorher festgelegten Verfahren voll-

kommen transparent – eine Art
Notar-Funktion wird die Jury da-
bei übernehmen.
Die einzelnen Produktbereiche, in
denen die Goldenen Stecker ver-
liehen werden, sind:

3Weißware

3Kleingeräte

3Multimedia

3Telekom/Netzbetreiber

3Telekom/Distributeure

3Großhandel

Wie bereits seit mehreren Jahren
gibt es pro Lieferanten die Mög-
lichkeit, die verschiedensten Fa-
cetten der Zusammenarbeit zu
benoten. Mit dem Punkt „lokale
Ausrichtung” soll die Stärke der
österreichischen Niederlassung
bewertet werden bzw die Aus-
richtung des Lieferanten auf den

lokalen Markt.
Damit können folgende Eigen-
schaften nach dem Schulnoten-
system (1 bis 5; 1 = Sehr gut, 5 =
Nicht genügend) benotet wer-
den:

3Betreuung (direkte)

3Bestellwesen und Lieferfähig-
keit

3Konditionenstrategie

3Marketingstrategie

3 Service

3Lokale Ausrichtung

Auf den Stimmzetteln finden Sie
nur mehr die Hauptlieferanten,
weil die statistische Signifikanz
sonst nicht gegeben wäre. Die Er-
fahrung der letzten Jahre hat ge-
zeigt, dass kleine Lieferanten für
eine aussagekräftige Wertung zu
wenige Stimmen bekommen.
Allerdings hat jeder Händler die
Möglichkeit, mittels einer Vorzugs-
stimme (Platz dafür ist auf dem
Stimmzettel unter jeder Gruppe)
auch jenen Lieferanten „eine
Chance” zu geben, die nicht in
unserer Vorauswahl berücksichtigt
wurden. Im Telekom-Bereich fin-
den Sie auch heuer keine HW-
Hersteller, weil diese bis dato nur
wenig direktes Geschäft mit dem
Handel machen. Dafür ist weiter-
hin der  Telekom-Bereich in Tele-
kom/Netzbetreiber und Tele-
kom/Distributeure unterteilt. ■

INFO: www.elektro.at

EHRE, WEM EHRE GEBÜHRT

Die Goldenen 
Stecker 2007
Was wäre das Branchenjahr ohne die Goldenen Stecker? Eben. Darum werden

sie auch heuer wieder verliehen. Naja, genau genommen erst nächstes Jahr,

nämlich im Rahmen eines Events, über den wir jetzt noch nichts verraten

wollen. Nur soviel: Wowww! Gewählt wird ab sofort bis 17.12.2007 und das 

Ergebnis – wie immer – mit Spannung erwartet. 

UE WW KG Telekom/TK-Disti GH/Insta
1995 Telefunken AEG Krups ABB/Dietzel
1996 Philips Miele Tefal
1997 Philips Miele Braun TKH Regro
1998 Philips Miele Braun TKH Regro
1999 Philips Miele Braun TKH Regro
2000 Bose Liebherr Philips TFK Hager
2001 Grundig Miele Braun TFK Schäcke
2002*) Philips Liebherr Philips TFK Hager
2003**) Philips Miele Saeco Mobilkom/AKL
2005 HB Multimedia Miele Dyson T-Mobile/AKL***) Schäcke
2006 HB Multimedia Miele Dyson Mobilkom/Dangaard/AKL Schäcke

*) 2002 gab’s einen Sonderpreis für Duracell in der Kategorie Zubehör
**) 2003 waren erstmals Telekommunikation und Distributeure (zusammen mit GH) getrennt bewertet worden
***) 2005 gab’s erstmals eine Trennung zwischen TK-Distributeuren und den restlichen Großhändlern

GEWINNER SEIT 1995

???
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Beispiel
Lieferant X � � � � � �

Große 
Hausgeräte
AEG/Electrolux � � � � � �
Bauknecht � � � � � �
Beko � � � � � �
Bosch � � � � � �
Candy/Hoover � � � � � �
Electrolux � � � � � �
Elektrabregenz � � � � � �
Eudora/Ardo � � � � � �
Gorenje � � � � � �
HB Austria (inkl. Samsung)� � � � � �
Liebherr � � � � � �
Miele � � � � � �
Neff � � � � � �
Siemens � � � � � �
Whirlpool � � � � � �
Zanussi � � � � � �
………………… � � � � � �

Kleingeräte
AEG/Electrolux � � � � � �
Bosch � � � � � �
Braun, Oral-B � � � � � �
DeLonghi � � � � � �
Dyson � � � � � �
Jura � � � � � �
Kenwood � � � � � �
Philips � � � � � �
Remington � � � � � �
Saeco � � � � � �
SEB (Krups, Tefal, Row.) � � � � � �
Siemens � � � � � �
Turmix � � � � � �
………………… � � � � � �

Großhandel
Hagemeyer � � � � � �
Regro � � � � � �
Schäcke � � � � � �
Sonepar � � � � � �
………………… � � � � � �
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Stimmzettel
Goldener Stecker 2007

Stimmzettel
Goldener Stecker 2007

Bitte bis 17.12.2007 faxen an 01/486 90 32-30 oder einsenden an E&W, 1160 Wien, Wilhelminenstraße 91/IIc.
Wenn Sie die Wertung lieber per eMail abgeben, finden Sie einen entsprechenden Stimmzettel (im Word-Format) auf

der E&W-Homepage unter www.elektro.at oder können diesen unter redaktion@elektro.at per eMail anfordern.
Die einzelnen Kriterien der Lieferanten sind im Schulnotensystem (1 = Sehr gut; 5 = Nicht genügend) zu  beurteilen.

Sollten Sie in dieser Liste einen Lieferanten vermissen, der Ihrer Meinung nach eine Bewertung 
– positiv oder negativ – verdient, können Sie diesen händisch dazuschreiben.

Achtung: Die Wertung für ein Unternehmen gilt nur, wenn alle Kriterien benotet wurden!



HINTERGRUND E&W 9/078

TK/Distributeure
AKL � � � � � �
Dangaard Austria � � � � � �
TFK Austria � � � � � �
Top Telekom � � � � � �
UpCom � � � � � �
………………… � � � � � �

TK/Netzbetreiber
Hutchison (3) � � � � � �
Mobilkom � � � � � �
One � � � � � �
T-Mobile/Telering � � � � � �
Telekom Austria � � � � � �
………………… � � � � � �

Multimedia
Bose � � � � � �
Grundig � � � � � �
HB Austria (inkl. HB 

Ingelen und Samsung) � � � � � �
JVC � � � � � �
Loewe � � � � � �
Panasonic � � � � � �
Philips � � � � � �
Pioneer � � � � � �
Sagem � � � � � �
Samsung (SEAG) � � � � � �
Sharp � � � � � �
Sony � � � � � �
………………… � � � � � �
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Der Stimmzettel ist auch im Internet unter www.elektro.at als pdf-File oder im Word-

Format (zum  Versenden mittels eMail!) downloadbar. 

Firma:  _____________________________________________________________

Name: ______________________________________________________________

Adresse: ____________________________________________________________

Mitgliedschaft: EP:  � Expert� RedZac� keine Kooperation�
Großfläche  � Großfilialist�



HintergrundHintergrundHintergrund

Vielen Lieferanten sei die aktuelle Händ-
lerstudie von Manfred Missbach ans Herz
gelegt. Zwar beschäftigte er sich dabei
schwerpunktmäßig mit dem Thema
Elektrogroßgeräte, aber die Aussagen der
Händler können wohl viel allgemeiner
interpretiert werden.
Exemplarisch dafür stand die Frage, welche
Kriterien den Fachhändlern in der Zu-
sammenarbeit mit den Lieferanten be-
sonders wichtig seien. Zwar überraschte
hier weniger, dass die Spanne das wichtig-
ste Kriterium ist (von 25% der Händler an
die erste Stelle gereiht). Schon viel eher je-
doch, dass sie von fast 30% der befragten
Händler nicht unter die Top 3-Kriterien
gereiht wurde.
Interessant, und von vielen Lieferanten
sträflich unterschätzt, ist die Bedeutung des
Außendienstes, die von fast einem Drittel
der Händler als das wichtigste Kriterium
für eine erfolgreiche Zusammenarbeit ge-
nannt wurde. Viele Händler hätten – so
Missbach gegenüber E&W – in diesem
Zusammenhang auch die Besorgnis geäu-
ßert, dass im Zuge der allgemeinen Ein-
sparungen der Außendienst noch weiter
verkleinert werde und in seiner Bedeu-

tung sinke. Hotlines und Internetbestell-
möglichkeit würden die Händler keines-
falls als adäquaten Ersatz für den Außen-
dienst sehen. Zieht man alle Top 3-Nen-
nungen heran, liegt das Thema Außen-
dienst mit 22% fast gleich auf mit der
Spanne (23%).
Ebenfalls überraschend war, dass an dritter
Stelle mit 9% der Top 3-Kriterien die Ku-
lanz genannt wurde, obwohl sie ursprüng-
lich kein(!) Bestandteil des Fragebogens
war. Manfred Missbach geht also zu Recht
davon aus, dass sie von weit mehr Händ-
lern als Top-Kriterium gesehen wird. Beim
Thema Kulanz kritisiert der Handel vor
allem die Inflexibilität der Lieferanten bei
kurzer Überschreitung der Garantiezeit
(zB ein Monat darüber) bzw die Kulanz
bei außergewöhnlich teuren Reparaturen.
Gleichauf mit 9% wurde das Thema Re-
paratur-Service genannt. Auch hier ist die
Enttäuschung des Handels über die allge-
mein geübte Praxis groß.
Und dass sich unter den Top 3-Kriterien
mit 7% auch noch das Thema Ersatzteile
befindet, zeigt die Wichtigkeit des gesam-
ten Themenkomplexes Service für den
Fachhandel.

HÄNDLERSTUDIE: AUSSENDIENST UND SERVICE WICHTIG

Eindeutige Ergebnisse

EP:CENTER TÜRKEI VERKAUFT

Sabanci-Gruppe schlägt zu
Etwas überraschend hat sich Electronic
Partner, bis auf den Flaggship-Store im
Einkaufscenter Cevahir in Istanbul, von
seinem Türkei-Engagement getrennt.
Konkret wurden vier der fünf EP:Center
in Istanbul, Izmir und Ankara an die türki-
sche Sabanci-Gruppe verkauft. Die zur
Sabanci-Gruppe gehörende Teknosa ist
mit 152 Outlets und einem Umsatz von
527 Mio US Dollar die führende Filial-
kette für Consumer Electronics in der
Türkei. 
Offizielle Erklärung von EP:-Geschäfts-
führer Oliver Haubrich: ElectronicPartner
habe dem intensiven Bieter-Engagement
der türkischen Gruppe nachgegeben, weil
man in den vergangenen 18 Monaten in
der Türkei viel rasanter gewachsen sei als
ursprünglich geplant. Damit sei man

schließlich vor der Notwendigkeit gestan-
den, die Organisation in der Türkei dra-
matisch auszubauen und hierzu wiederum
wären große Investitionen notwendig ge-
wesen. Gerade zu diesem Zeitpunkt sei
das Offert von Teknosa gekommen.
Immerhin habe man die vier EP:Center
„mit einer in Relation zum Einstiegsin-
vestment attraktiven Rendite” verkauft,
was dem Ausbau der restlichen Gruppe
zugutekomme.
Apropos „restliche Gruppe”: Per 13. Au-
gust verlegte die ElectronicPartner Austria
GmbH ihren Firmensitz von der Wiener
Neudorfer Brown Boveri-Straße in das
nur wenige Minuten entfernt gelegene
Industriezentrum, genauer in die ehema-
ligen Räumlichkeiten der Gillette-Grup-
pe Österreich. 

JUBILÄUM

Sympathisches Urgestein
Er ist kein Riese, verfügt über keine Modelfigur und er
kann auch schon mal ganz schön streng durch seine
Brille schauen. Dennoch ist er ein ungeheuer sympathi-
scher Mensch, kann die besten Branchengeschichten er-
zählen, ist auch noch um drei Uhr morgens in bester
Laune an der Hotelbar zu finden und kennt die Branche
wie seine Westentasche. Mindestens ebenso gut wie die
Branche kennt er aber einen ganz wichtigen Teil eben
dieser: Bose. Die Rede ist von Anton Schalkamp, der be-
reits 30(!) Jahre beim Unternehmen seines Herzens ar-
beitet.
Und in der Aussendung zu diesem äußerst respektablen
Jubiläum ist ganz richtig zu lesen: „In den aktuellen Per-
sonalienseiten der Wirtschaftspresse gewinnt man
schnell den Eindruck, dass Spitzenmanager in großen In-
dustrieunternehmen immer mehr mit Fußballtrainern
vergleichbar sind, die in schon routinierter Regelmäßig-
keit den Verein, respektive das Unternehmen wechseln.
Anton Schalkamp, so viel steht fest, gehört sicher nicht
zu dieser Art ,Wandervö-
gel’: Im August dieses Jah-
res feierte der Regional
Manager Bose Europe und
Geschäftsführer der deut-
schen und österreichi-
schen Bose-Vertriebsge-
sellschaften sein 30-jähri-
ges(!) Firmenjubiläum.”
Dazu sei ihm von E&W  
gratuliert. Aber nicht nur auf jene Art, wie man das sonst
oft macht – höflich, respektvoll und ein bisschen distan-
ziert, sondern von ganzem Redaktionsherzen!
Anton Schalkamp ist ein Manager, und das sei hier ein-
mal klipp und klar festgestellt, der für die Branche Un-
glaubliches leistet und dabei ein Mensch geblieben ist,
mit dem man gerne auch die Stunden nach Mitternacht
verbringt. Dass so einer natürlich auch eine Mannschaft
um sich versammelt, die aus ähnlichem Holz geschnitzt
ist, versteht sich von selbst. Daher ist es nicht verwun-
derlich, dass Bose bei der Wahl der Goldenen Stecker in
den vergangenen Jahren stets unter den absoluten Top-
Unternehmen zu finden war und sogar schon den ersten
Platz erreichen konnte.
Noch einmal sei die offizielle Aussendung zu Schalkamps
Jubiläum zitiert, weil sie vieles auf den Punkt bringt:
„Das Bose-Motto ,Um besser zu sein, muss man sich
unterscheiden’ gilt auch für den Privatmann Anton
Schalkamp. Anstatt seine Freizeit mit anderen aufwendi-
gen Hobbys zu verbringen, fährt der Bauernsohn lieber
auf den eigenen westfälischen Acker – natürlich mit
HighTec-Traktor und allem, was zur professionellen Land-
wirtschaft gebraucht wird. Vielleicht liegt hier auf dem
heimischen Bauernhof auch das eigentliche Geheimnis
des erfolgreichen Ausnahme-Managers: ,Nur wer sät
kann auch ernten’.” Dem ist nichts hinzuzufügen.
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MAN KANN ES DREHEN und wen-
den wie man will, aber aller
Plattheit zum Trotz sind es oft die
einfachen Ideen, jene die schein-
bar auf der Hand liegen, die den-
noch lange unentdeckt bleiben.
Im vorliegenden Fall löste eine
alte Bohrmaschine, die niemand
haben wollte, eine Kettenreak-
tion aus, an deren Beginn ein be-
scheidenes Bedürfnis stand und
an deren vorläufigem Ende  eine
handfeste Idee samt zugehöri-
gem Unternehmen.

Idee aus den USA und GB
Als Haas-Partner Mag. Arndt
Traindl vor einigen Monaten eine
Bohrmaschine aus der Verlassen-
schaft seines Vaters verkaufen
wollte und sich dieser scheinbar
einfache Plan als schwierig in der
Umsetzung herausstellte, erinner-
te sich der älteste Haas-Sohn,
Herbert, an eine Geschäftsidee,
auf die er im Zuge eines mehr-
monatigen USA-Aufenthalts an
der UCLA (University of Califor-
nia, Los Angeles) gestoßen war:
Jenseits des großen Teichs ist es
nämlich längst schon gängige Pra-
xis, dass sich einige Unternehmen
sehr professionell um die Verwer-
tung von Restposten und privater
„Flohmarkt-Ware” per eBay und
ähnlichen Internetplattformen
kümmern. Ein solches ist etwa „I
sold it” (www.i-soldit.com), das

mit dem Slogan „Drop off your
stuff. We’ll sell it online” wirbt.
Dort betreibt man im Westen der
USA mittlerweile etwa 300 La-
dengeschäfte (größtenteils im
Franchise), wo Ware angenom-
men und anschließend professio-
nell auf eBay versteigert wird.
Herbert Haas jun.: „Wir haben
dieses Unternehmen genau stu-
diert, mit einigen Franchise-Part-
nern gesprochen und sogar einen
Amerikaner zu einem der „I sold
it-Franchise Days” geschickt.”
Bald war klar: Das Geschäft läuft
hervorragend, die Idee ist auch
für Österreich adaptierbar. 
Noch dazu, wo man auch in Eu-

ropa ein entsprechendes Studien-
objekt fand: Auctioning4U
(www.auctioning4u.co.uk) lockt seit
drei Jahren mit Einfachheit:
1) We collect your items - or

send them to us
2) We do the rest
3) Receive a cheque
Klingt interessant und ist zudem
auch ein ziemlich einträgliches
Geschäft: Im Raum London be-
treibt Auctioning4U ein Lager
mit 20.000 m2. Haas jun.: „Nach
einer ausgedehnten Amerika-
Reise waren wir auch in London
und haben das Angebot von 
,Auctioning4U’ mit einem eige-
nen Produkt getestet. Genauer
gesagt mit Fußballschuhen. Als
wir gefragt haben, wann die ent-
sprechende Auktion online wäre,
bekamen wir die Auskunft, dass
das erst in etwa 11 Wochen sei.
Auf Nachfrage, warum das so
ungeheuer lang dauern würde,
sagte man uns, dass derzeit etwa
11.000 Produkte auf die Listung
warten würden. Bei Auctio-
ning4U, wo man ursprünglich
den Privatmarkt im Auge hatte,
wurde man nämlich von Händ-
lern buchstäblich überrannt, die
in dem System eine ideale Mög-
lichkeit sahen, ihre Restanten
loszuwerden.”
Daraus entstand auch bei Haas
der Plan, in einem ersten Schritt
„the auction” für Händler und

Großhändler anzubieten und erst
in einem weiteren für Privatkun-
den zu öffnen.

Voll im Trend
Bereits in den Neunzigern hatte
ein gewisser Daniel Nissanoff aus
Los Angeles die Grundlagen für
diese Entwicklung gelegt. Auch
er brachte – über eine B2B-
Plattform –Verkäufer und Käufer
von Mikroprozessoren aus Über-
schussproduktionen zusammen.
Mittlerweile ist Nissanoff zum
bekannten Trendforscher mutiert
und hat seine Erfahrungen und
Ideen im Buch „Futureshop.
Konsumgesellschaft im Wandel”
niedergeschrieben. Er ist ein glü-
hender Verfechter der Auktions-
idee. Herbert Haas sen.: „Nissa-
noff hat sich sehr intensiv mit
dem Thema Sekundärmarkt be-
schäftigt, seine Ausführungen ha-
ben uns inspiriert.”
Neben entsprechender Inspira-
tion war aber von der wagen
Idee bis zur Unternehmengrün-
dung von „the auction” vor al-
lem Transpiration gefragt.
In monatelanger harter und akri-
bischer Arbeit wurde aus einer
Idee ein ganz und gar rundes
Konzept. Ecken und Haken
sucht man vergeblich. Jeden Ein-
wand, jeden Versuch, eine Lücke
im Konzept zu finden, pariert
Herbert Haas jun. mit der

HERBERT HAAS JUN. STARTET MIT „THE AUCTION”

Größter Floh-
markt der Welt
Als Herbert Haas und Arndt Traindl im letzten E&W-Gespräch zur

Gründung von Retail Branding ankündigten, neben ihrer Berater-

tätigkeit in Zukunft eventuell auch ein eigenes Handelskonzept 

umsetzen zu wollen, wusste man als alter Haas-Kenner: Da ist etwas

im Busch. In der Tat: „the auction gmbh” wird in Österreich eine neue

Ära des eBay-Handels einläuten. Und begonnen hat all dies mit einer

Bohrmaschine, die niemand haben wollte ...

Von Herbert Haas jun. stammt nicht nur die Geschäftsidee –
er wird sie als GF von „the auction gmbh” auch umsetzen.
Keine Rede davon, dass die Schuhe des prominenten Vaters
zu groß wären. Der Junior weiß ganz genau, wovon er
spricht.

Über die „the auction gmbh”
steigen Vater und Sohn Haas in
den professionellen eBay-Han-
del ein.

Zielgruppe sind vorerst Händ-
ler, die über das System ihre
„Restanten” und „entmodeten
Produkte” verkaufen können.

Der Verkäufer hat keinerlei
Kosten und erhält 75% des bei
der Auktion erwirtschafteten
Erlöses.

Start ist am 17. September.

Geschäftsführer des Unter-
nehmens ist Herbert Haas jun..

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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Nonchalance eines alten
Ha(a)sen.
Kein Wunder, wurde von ihm  ja
nicht nur das Erfolgsgeheimnis
der bestehenden Systeme genau-
estens unter die Lupe genom-
men, sondern parallel dazu auch
die Gründe für das Scheitern von
einigen Unternehmen mit der
selben Idee untersucht: „Das Ge-
schäftsmodell hat enormes Po-
tenzial, ist aber keine Lizenz zum
Gelddrucken. Dazu gehört
schon, dass man das alles sehr
professionell umsetzt.”
Der junge Mann weiß jedenfalls
ganz genau, wovon er spricht.
Selbst Unworte wie „Restanten”
oder „entmodete Produkte”
klingen bei ihm so beiläufig wie
Zitate aus den neuesten Internet-
Studien oder die besten Tricks,
um höhere Durchschnittspreise
zu erzielen.

Enormes Potenzial
In der Tat sprechen die Zahlen
der neuesten Internet-Studien
eine klare Sprache: In jedem US-
Haushalt schlummern am Dach-
boden, im Keller oder in einer
anderen dunklen Ecke ungeliebte

Produkte im Durchschnittswert
von 1.500 US-Dollar. Und in
England beträgt der Sekundär-
markt bereits etwa 20 Millionen
Pfund pro Tag!
Selbst in Österreich darf sich eBay
über einen Auktionsumsatz von
einer Million Euro pro Tag freuen
und alle 83 Sekunden wird ein
UE-Produkt verkauft. Tendenz
steigend. Immerhin ist der Bereich
der UE-Produkte weltweit die
Nummer zwei hinter dem Ge-
brauchtwagenmarkt und der
Durchschnittserlös pro Transaktion
beträgt erstaunliche 110 Euro.
Zurück zu „the auction”: Am
Unternehmen ist zu zwei Drittel
die „retail branding AG” (Eigen-
tümer Mag. Arndt Traindl, Dr.
Stefan Mayer-Heinisch und Her-
bert Haas sen.) sowie zu einem
Drittel die Haas GmbH (Eigentü-
mer Herbert Haas sen. und Her-
bert Haas jun.) beteiligt. Ge-
schäftsführer ist Herbert Haas jun.
Daran bestand laut dem Senior
nie der geringste Zweifel: „Bei
diesem Thema müssen die Jungen
ran. Ich unterstütze den Herbert
zusammen mit Arndt Traindl mit
meinem klassischem Handels-

und Betriebswirtschaftswissen. Al-
les, was den neuen Markt betrifft,
weiß er viel besser.”

Dienstleistung ist Trumpf
Grundsätzlich will man sich bei
„the auction” mit fünf Produkt-
gruppen beschäftigen:

3Elektronik

3 Sport

3Designer-Ware (allerdings
nur passformunabhängige
Accessoires wie Gürtel, 
Taschen usw)

3Gutscheine

3Uhren und Schmuck
Im letzteren Fall wird die Ware
vor der Auktion zertifiziert, um
sicherzustellen, dass über „the au-
ction” keine als echt deklarierte,
gefälschte Ware, verkauft wird.
Sollte so etwas dennoch einmal
passieren, wird dem Käu-
fer eine finanzielle
„Wiedergutmachung”
versprochen, die beim
Dreifachen des Kaufprei-
ses liegt. Damit will Haas
jun. für Vertrauen bei den
Käufern sorgen: „Wir haben uns
ein ganzes Paket an Dienstleistun-
gen überlegt, weil wir auf unse-
rem Gebiet die Besten sein wol-
len. Kundenzufriedenheit steht
bei uns an oberster Stelle.” ZB
wird’s einen „Skype-Button” ge-
ben, wo der Kunde auf Knopf-
druck und völlig kostenlos Kon-
takt zu „the auction” aufnehmen
kann.  Außerdem wird Paket-Tra-
cking angeboten, wo der Kunde
stets weiß, wo sich das Paket auf
dem Weg zu ihm gerade befindet.
„Das alles schafft Sicherheit und
Vertrauen”, ist Haas jun. über-
zeugt. Außerdem würden Unter-
suchungen eindeutig belegen, dass
Händler, die auf eBay über eine
große Anzahl an Empfehlungen
von zufriedenen Kunden verfüg-
ten, für das gleiche Produkt im
Durchschnitt einen um bis zu
15% höheren Preis erzielen. Her-
bert Haas sen.: „Wir haben im
genetischen Code des Unterneh-
mens festgeschrieben, dass wir das
hundertprozentig professionell
machen wollen.”

So läuft’s
Wie aber soll das Haas’sche Sys-
tem in der Praxis funktionieren?

Zunächst einmal müssen alle Pro-
dukte, die „the auction” über
eBay verkaufen soll, in die Wr.
Neudorfer Zentrale gebracht
werden. Dort wird die Ware ge-
prüft, geschätzt und mit dem
Kunden ein Startpreis vereinbart.
Dabei empfiehlt Haas jun., mit 99
Cent einen sehr niedrigen Wert
festzusetzen, weil sich herausge-
stellt hat, dass sich bei niedrigen
Startpreisen zumeist höhere End-
preise erzielen lassen. Besteht der
Kunde dennoch auf einem höhe-
ren Startpreis, will man auch die-
sen umsetzen, mit einer Ein-
schränkung: Er darf 50% des
Schätzpreises nicht übersteigen. 
Haas jun.: „Wenn man sich mit
der gesamten eBay-Thematik so
ausführlich auseinandersetzt, wie
wir das getan haben, kommt man
schnell drauf: Nur ein professio-

neller Dienstleister hat das nötige
Detailwissen, um auf Dauer hö-
here Durchschnittspreise zu er-
zielen.”
Grundsätzlich werden bei „the
auction” nur Waren angenom-
men, für die sich ein Schätzpreis
von mindestens 75 Euro ergibt.
„Das ist notwendig, weil sich
sonst unser Aufwand nicht rech-
net. Klar ist, dass wenn uns je-
mand 100 Produkte bringt, von
denen einige unter diesen 75
Euro liegen, wir diese nicht ab-
lehnen werden. Aber im Durch-
schnitt muss die Grenze schon
erreicht werden”, erklärt Haas
jun. die Spielregeln.
Schließlich wird das Produkt fo-
tografiert, eine entsprechende
Beschreibung getextet und
schließlich gelistet. Nach späte-
stens einer Woche (zwei Wochen,
wenn das Produkt zertifiziert
werden muss) ist die Ware in der
eBay-Auktion, die jeweils für sie-
ben Tage angesetzt ist. Herbert
Haas jun.: „Es hat sich heraus ge-
stellt, dass sieben Tage für die
meisten Produkte die ideale
Auktionsspanne ist.”
War die Auktion erfolgreich, er-
hält der Verkäufer 75% des erziel-

Herbert Haas jun.:
„Nur ein professio-
neller Dienstleister
hat das nötige 
Detailwissen, um
bei eBay auf Dauer
höhere Durch-
schnittspreise 
zu erzielen.”

So funktioniert der Verkauf über „the auction”:

3Ware wird vom Verkäufer in die Zentrale nach Wiener Neudorf gelie-
fert (IZ NÖ-Süd, Straße 2a, Objekt M39 II).

3 Dort wird die Ware geprüft, geschätzt und in Absprache mit dem 
Verkäufer ein Startpreis festgelegt. Bei Produkten wie Uhren oder
Schmuck wird eine Zertifizierung durchgeführt um die Ware auf 
Echtheit zu prüfen.

3 Anschließend wird jedes Produkt fotografiert, eine Beschreibung 
getextet und dann (innerhalb einer Woche) auf eBay gelistet.

3War die Auktion erfolgreich, erhält der Verkäufer 75% des Erlöses,
25% behält „the auction”. War die Auktion nicht erfolgreich, wird
noch ein zweiter Versuch gestartet.

Nähere Informationen gibt’s bei Herbert Haas jun. 
(eMail: hh@the-auction.eu, Tel.: 0676/5338503).

DAS SYSTEM IN KÜRZE
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ten Preises. Das Geld wird sofort
nach Ablauf der gesetzlichen
Widerspruchsfrist (in Deutsch-
land 14 Tage, im Rest der EU in-
klusive Österreich 7 Tage) ausge-
zahlt. Mit den verbleibenden
25% werden sämtliche Verkaufs-
spesen gedeckt und ein kleiner
Gewinn für das Haas’sche Unter-
nehmen sollte auch noch übrig
bleiben. 
Zahlt der Käufer nach erfolgrei-
cher Auktion nicht (was in etwa
5 bis 10% der Fälle vorkommt)
oder war die Auktion nicht er-
folgreich, gibt’s einen zweiten
Versuch. Scheitert auch dieser,
kann der Verkäufer bereits im
Vorfeld festlegen, ob er die Ware
zurück erhält, oder ob diese einer

wohltätigen Organisation (zB
SOS-Kinderdorf) gespendet
wird.

Verkäufer in der Minderheit
Mangelndes Interesse befürchtet
Herbert Haas jun. jedenfalls
nicht: „Allein in Österreich gibt
es über eine Million registrierte
User, eBay ist der größte Floh-
markt der Welt.” Interessantes
Detail: 92% der eBay-User welt-
weit haben noch nie etwas ver-
kauft. Viele davon würden zwar
gerne, aber nur 8% trauen sich an
dieses – zumindest auf den ersten
Blick – komplizierte Thema.
Auch an die Feinheiten hat man
bei „the auction” gedacht: „Wir
haben erhoben, dass pro auf eBay
gelistetem Produkt im Durch-
schnitt etwa eine User-Frage pro
Tag anfällt. Wenn wir damit
rechnen, permanent 500 bis 700
Auktionen laufen zu haben, dann
müssen wir uns auf ebenso viele
Anrufe pro Tag einstellen”, rech-
net Haas jun. bereits mit entspre-

chender Man-Power im eigenen
„Mini-Callcenter”. Derzeit sind
im Unternehmen vier Personen
tätig, bis Jahresende will man auf
sieben bis acht aufstocken.
Auch mit konkreten Zahlen hält
man nicht hinterm Berg. Her-
bert Haas sen.: „Wenn man da-
von ausgeht, dass etwa 80 bis
90% der Auktionen erfolgreich
sind, jede Auktion sieben Tage
dauert und wir 2008 permanent
500 bis 700 Auktionen laufen
haben wollen, kommen wir im
nächsten Jahr auf etwa 24.000
verkaufte Produkte.”
Das ist auch notwendig, will man
den Break-even doch spätestens
nach 12 Monaten erreichen.
Haas sen.: „Wenn wir das früher

schaffen, umso besser. Aber alles
andere wäre meinem Verständnis
nach kein Geschäft.” Nachsatz:
„Wir wollen vom Start weg der
beste Dienstleister in Österreich
werden. Das wird Sie nicht über-
raschen.” Zu Beginn will man
sich auf drei Schwerpunkte kon-
zentrieren: Elektronik, Sport und
Accessoires. Die ersten Auktio-
nen sollen pünktlich am 17. Sep-
tember gestartet werden.
Im Erfolgsfall ist auch an Expan-
sion gedacht: „Wir sehen im Os-
ten große Chancen, aber auch in
Deutschland gibt es derzeit nie-
manden, der eine solch umfas-
sende Dienstleistung anbietet”,
denkt Herbert Haas sen. schon
an den erfolgreichen Export der
Idee. Die Voraussetzungen sind
günstig: Dem Vernehmen nach
war auch eBays Österreich-Chef
Alberto Sanz sehr angetan von
der Haas’schen Idee und ver-
sprach volle Unterstützung für
das Projekt. ■

Herbert Haas sen.:
„Wir wollen vom
Start weg der beste
Dienstleister in 
Österreich werden.
Das wird Sie nicht
überraschen.”
Der Break-even soll
bereits im ersten
Jahr erreicht
werden.
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VOR BALD ZEHN JAHREN war der
bekannte Wiener Elektrohändler
einer der ersten, der seine Unter-
schrift unter den, damals noch
von Friedrich Lechner verant-
worteten, Sony-Referenzhänd-
ler-Vertrag setzte. Da war die
Welt noch in Ordnung: Katzen-
beisser hielt sich an die strengen
Auflagen und wurde gar Mit-
glied des Händlerbeirats. Jetzt
nimmt er den Hut. Weil er näm-
lich zu beobachten meint, dass
aus dem „ehemaligen Luxus-
dampfer Sony” schön langsam
ein „seelenloses Geisterschiff ”
werde. Das beziehe sich jedoch
keinesfalls auf die Marke, die
Katzenbeisser noch immer für
stark hält und auch nicht auf die
Produkte, denen man verdient
den Stempel „innovativ” aufdrü-
cken dürfe.

System verwässert
Das einst tolle Vertriebskonzept
unter dem anspruchsvollen Titel
„Referenzpartnersystem” jedoch
lasse deutlich zu wünschen übrig.
Katzenbeisser: „Das Konzept ist
mittlerweile bis zur Unkenntlich-
keit verwässert. Inzwischen ist die
einzige Anforderung, dass man
Sony-Fernseher im Regal stehen
hat. Alle anderen Produktgrup-
pen werden nicht einmal über-
prüft. Und damit kann ich mich
nicht identifizieren, denn wenn
keine Anforderungen mehr ge-
stellt werden, dann darf man auch
nicht erwarten, dass da etwas Ge-
scheites dabei heraus kommt.
Wahrscheinlich gibt es mittler-
weile auch zu viele Referenz-

Partner. Mit rund 100 sind das ja
bereits doppelt so viele wie im
ursprünglichen Konzept vorgese-
hen. Man braucht sich ja nur an-
zusehen, wie das andere Pre-
mium-Lieferanten machen. Da
gibt es sehr positive Beispiele wie
Loewe, Bose, Denon oder Pio-
neer. Die bemühen sich, die Ver-
triebskonzepte sind beinhart, aber
die Unterstützung ist äußerst
professionell.”
Außerdem sei da noch die Sache
mit dem „Almosen-Alarm”: „Bei
mir in der Kalkulation schlägt der
immer dann an, wenn ein Pro-
dukt beim Einpflegen in das Wa-
renwirtschaftssystem bereits bei
einem Referenzpartner oder ei-
nem Händler, der von Sony Ös-
terreich direkt beliefert wird, un-
ter meinem Fakturenpreis ange-
boten wird.” Und einen solchen
Alarm habe es in letzter Zeit ein-
fach viel zu häufig gegeben.
Die erste Konsequenz von Kat-
zenbeisser: „Ich habe meinen Sitz
im Händlerbeirat zurückgelegt,
weil die angesprochenen Proble-
me nur diskutiert, aber niemals

behoben wurden. Außerdem ha-
ben mich immer öfter meine
Kollegen aus den Bundesländern
am Telefon zur Schnecke ge-
macht, weil sie das Gefühl hatten,
ich tue nichts für sie. Dabei war
ich immer derjenige, der die 
Gosch’n aufgerissen hat.”

Kündigung provoziert
Die zweite Konsequenz: „Ich
habe mein Sony-Sortiment radi-
kal verkleinert und picke mir –
wie viele andere auch – jetzt nur
noch die Rosinen aus dem Ku-
chen. Nämlich jene Produkte, bei
denen ich noch ordentlichen Er-
trag erwirtschafte. Und weil dieses
Vorgehen mit meinem Status als
Referenzpartner nicht zu verein-
baren ist, habe ich Sony wieder-
holt darauf hingewiesen, dass man
mich jetzt kündigen muss.” Zu-
nächst war die Reaktion ausge-
blieben, aber Katzenbeisser hat
nicht nachgelassen: „Erst als ich
vier Mal drauf hingewiesen habe,
bekam ich Besuch von Verkaufs-
leiter Fritz Schindlecker, der die
Kündigung dann auch ausgespro-
chen hat.”
Allerdings betont Katzenbeisser,
dass er weiterhin gutes Einver-
nehmen vor allem mit Schindl-
ecker habe und von Sony noch
immer unterstützt werde: „Das ist
ja auch kein Abschied von der
Marke, sondern nur vom System.
Ich bin weiterhin Sony-Händler,
werde ab Ende September aber
nur mehr eine einzige Anforde-
rung erfüllen, und das ist Um-
satz.” Doppelt bitter für den Ös-
terreich-Vertrieb des japanischen

Lieferanten: Ende September
weicht das Sony-Referenzpart-
ner-Schild an der Katzenbeisser-
fassade der Kompetenzpartner-
Tafel von Samsung. 

Neue Heimat Samsung
Katzenbeisser: „Von der ganzen
Entwicklung hat Samsung Wind
bekommen und mich vom Kom-
petenzpartner-System überzeugt.
Das klingt sehr vernünftig, was
natürlich auch an den Personen
liegt, die dahinter stehen. Mit
Martina Altlechner und Gerald
Reithmayr hat man bei Samsung
zwei Menschen, die das besitzen,
was heute immer weniger Men-
schen haben, nämlich Stil. Außer-
dem läuft es mit HB tadellos. Frü-
her war ich HB gegenüber eher
skeptisch eingestellt, aber die Zu-
sammenarbeit funktioniert her-
vorragend. Die sind lösungsorien-
tiert, haben ein Lager in Öster-
reich und Mitarbeiter die Ent-
scheidungen treffen können.”
Von geteilter Liebe zwischen
Sony und Samsung will Katzen-
beisser nichts wissen: „Liebe teilt
man nicht. Meine Liebe zu Sony
ist jetzt etwas erkaltet, aber ich
werde ganz genau beobachten,
was sich dort in Zukunft tut. Es
kann durchaus sein, dass ich wie-
der Referenzpartner werde. Ich
bin ja nach wie vor von der
Qualität der Marke überzeugt,
aber der Abgang der Master-
minds wie Lechner, Kolba, Miss-
bach und jetzt Müller hat Sony
geschadet.” ■

INFO: www.katz.at

Katzenbeisser „provoziert“
die Kündigung des Referenz-
partner-Vertrags und wird
Samsung Kompetenzpartner.

Er schließt eine Rückkehr
nicht aus, es müsse sich jedoch
vieles ändern.

Die Marke Sony sei ungebro-
chen stark, das Vertriebskon-
zept jedoch ein zahnloser Tiger.

KURZ UND BÜNDIG:

KATZENBEISSER VOM REFERENZ- ZUM KOMPETENZPARTNER

„Almosen-Alarm”
Weil er selbst im Abschied noch etwas bewegen will, sagt Hannes Katzen-

beisser, bis dato Aushängeschild unter den Sony-Referenzpartnern, gar nicht

leise „Servus” und möchte eine spätere Rückkehr nicht ausschließen.

Überraschende Kritik: Die vormals strengen Vorgaben würden nicht mehr

kontrolliert. Jetzt konvertierte er jedenfalls erst einmal zum Samsung-Fan.
Hannes Katzenbeisser: „Ich habe mich von Sony
unterfordert gefühlt.”
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ALS KONSUMENT, EHEMALIGER
Industrie-Mann und ganz beso-
ners als Mitarbeiter eines Service-

Unternehmens ist Michael Zah-
radnik überzeugt: „Der Service-
Bereich ist derzeit ein Vakuum.“
Ein Vakuum, das AVMS gezielt
füllen möchte. Zahradnik: „Brin-
gen wir es auf den Punkt: Der
Handel muss von seinen Lieferan-
ten ein g’scheites Service verlan-
gen können.“ – Und wenn es
sich um LCD-Panels oder Plas-
mas handelt, heißt „g’scheites Ser-
vice” für Zahradnik nichts ande-
res als Vor-Ort-Service. Weil viele
Lieferanten das aber nicht anbie-
ten könnten, möchte AVMS die-
sen Part übernehmen. Zahradnik:
„Ab September starten wir das
Vor-Ort-Service. Und ich be-
haupte, wir sind die Einzigen,
die’s können. Denn wir versuchen
die Fehler der anderen zu vermei-
den und haben so etwa keine ei-
gene Struktur aufgebaut.“ Viel-
mehr ist man eine strategische Al-
lianz mit ESG eingegangen. Der

klare Vorteil für Zahradnik: „Sie
sind im Vor-Ort-Service mit
LCD, Plasma, Drucker bereits seit

zehn Jahren im Geschäft, haben
das entsprechende Vor-Ort-
Know-how und in den Bundes-
ländern wiederum ihre Partner.”
ESG bekommt alle Aufträge von
AVMS und tritt auch gegenüber
dem Kunden als AVMS auf. –
Aber ESG versorgte bislang nur
eine Marke. „Gemeinsam wollen
wir dieses Service für alle großen
Marken anbieten.“ 

Qualitätsanbieter von Service
Warum Zahradnik vom eigenen
Erfolg überzeugt ist? „Die Erfah-
rung zeigt, dass der Erste, der’s
richtig macht, auch der Platz-
hirsch sein wird. – Und wir wer-
den es richtig machen.“ Dabei ist
die Latte hoch gelegt: „Wir wol-
len die Nummer eins werden.“ –
Und zwar, wie er präzisiert: „Als
Hochqualitätsanbieter von Servi-
ce und Dienstleistung.“ De-
mentsprechend klar ist auch die

Firmenpolitik: „Wir wollen und
können Service nicht zum billig-
sten Preis machen. Aber aufgrund
unserer Größe und Struktur kön-
nen wir entsprechende Qualität
in einem guten Zeitrahmen an-
bieten.“ Und so akzeptiert man
neue Industrie-Partner auch nur
dann, wenn „sicher ist, dass die
Ersatzteile verfügbar sind, etc.“ 

Service-Markt konsolidiert sich
Für Zahradnik ist eine derartige
Entwicklung nur logisch: „Jeder
soll bitte das machen, was er kann,
der eine produziert und distribu-
iert, der andere verkauft – und ab
dem Moment, wo der Kunde das
Produkt in der Hand hat, ist es
unsere Verantwortung, dass er da-
mit zufrieden ist. – Denn es kann
ja nicht sein, dass irgendein Im-
porteur genervt wird. Der Kunde
soll bei uns anrufen und uns ner-
ven, denn das ist unser Job.“ Da-
bei denkt Zahradnik weit über die
Garantiezeit hinaus: „Unser Servi-
ce soll das Produkt die gesamte
Lebenszeit begleiten.“ Das Ange-

bot der AVMS, eines Service-
Unternehmens, das 2005 im Zuge
eines Management-Buy-outs aus
dem Sony-Konzern gegründet
wurde, umfasst dabei Service, Af-
tersales-Management, Garantieab-
wicklung, die Logistik von Repa-
raturgeräten oder auch Refurbi-
shing – und  ab September auch
Vor-Ort-Service. Aber, steckt der
AVMS-Mann klar sein Terrain ab:
„Wir wollen nicht in die Weißwa-
re, nicht in den Handy-Bereich,
wir wollen uns auf das konzen-
trieren, was wir können.“ Denn
von einem ist Zahradnik über-
zeugt: „Die Service-Landschaft
wird sich konsolidieren.“ 
Fixe Exklusivverträge hat man
bereits mit Sony (inkl. der Note-
bookrange Vaio), Konica Minolta
und Beko. „Im September kom-
men zwei weitere Marken hin-
zu.“ Zu seinen Kunden gehören
neben den Großflächen auch
Red Zac oder Expert. Die Kom-
petenz von AVMS unterstreicht
Zahradnik jedoch auch mit den
Service-Verträgen für den ORF.
Insgesamt verfügt AVMS (inklusi-
ve der strategischen Partner) über
je eine Anlaufstation in den
Bundeshauptstädten, sowie je eine
Stelle in Budapest und Bratislava.
Der Wiener Standort wird zudem
im September in den Campus 21
auf 2.500 m2 übersiedeln. Zahrad-
nik: „Wir nehmen das zum An-
lass, die gesamte Firma neu zu
strukturieren. Denn es gibt nichts
Schlimmeres, als den alten Struk-
turen verhaftet zu bleiben, nur
weil das immer schon war …“ ■

INFO: www.avms.at

WIE AVMS DAS MARODE UE-SERVICE AUF VORDERMANN BRINGEN WILL

„Bitte nerven Sie uns”
Frei nach einem bekannten Versicherungs-Slogan möchte dieser Mann (respektive das Unternehmen AVMS) Ihre Pro-

bleme haben. Zumindest, wenn es um das brenzlige Thema Service in der UE geht. Mit der hohen Ambition, das teilweise

marode After-Sales-Management ordentlich umzukrempeln, tritt  der Sony-Ableger AVMS daher an. Wie man es  besser,

anders und letztendlich richtig machen möchte, erzählte AVMS-Business Developer Michael Zahradnik E&W.

AVMS (Audio Video Media Servi-
ce) wurde 2005 im Zuge eines
Management-Buy-outs von
Sony gegründet.

Das Team besteht aus 52 Mitar-
beitern (zwei Geschäftsführer,
30 Techniker).

Exklusivserviceverträge gibt
es für: Sony, Sony Vaio, Konica
Minolta, Beko, weitere folgen.

Für das Vor-Ort-Service kann
auf insgesamt neun Standorte
in den Bundesländern zurück-
gegrffen werden.

KURZ UND BÜNDIG:

Michael Zahradnik
ist überzeugt: „Der
Handel muss von
seinem Lieferanten
ein g’scheites Ser-
vice verlangen
können.” 
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ES GING WOHL vielen traditionel-
len UE-Herstellern unter die
Haut, als die GfK-Zahlen im Mai
Samsung (nicht zuletzt durch tat-
kräftige Unterstützung von Dis-
tributor HB Austria) erstmals als
Marktführer im Bereich der Flats
auswies. Bei Samsung sah man
sich indes in der Strategie bestä-
tigt, gibt sich damit aber bei wei-
tem nicht zufrieden. Vielmehr
gilt es, die Gesamtlösung Sam-
sung im Auge zu behalten, wie
Marketing-und Vertriebsdirektor
UE, IT und WW Thomas Fer-
rero gemeinsam mit PM Martin
Amstler im E&W-Interview
klarstellt. 

Herr Ferrero, wie geht es Ihnen
nach einem Jahr in Österreich?

Ferrero: Ich bin hier sehr glück-
lich. Habe ein schönes Zuhause:
Und - alles, was unter meiner
Obhut ist, läuft wunderbar. 

Nun drängt sich natürlich die
Frage nach der weiteren Distri-
bution in der Weißware auf.

Es gibt eine eindeutige und di-
rekte Parallele zur UE: HB wird
bei der Weißen Ware eine ganz
ähnliche Funktion wahrnehmen
wie bei der Braunen. Das ist fast
spiegelbildlich aufgesetzt. Sam-
sung macht die ganze Planung,
wir gestalten sämtliche Aktivitä-
ten und Ziele und setzen das ge-
meinsam um. – Die genaue
Kundendefinition ist noch nicht
fertig gestellt.

Warum gab es eine so klare Ent-
scheidung wieder für HB?

Wir haben mit HB einen be-
währten Partner und HB hat

eine sehr große Verkaufsmann-
schaft, die ein gutes, hochwerti-
ges Produkt verkaufen kann, das
wissen wir. 

Diese Zusammenarbeit ist nun
auch für längere Zeit geplant?

Natürlich, Samsung setzt nie auf
Kurzfristigkeiten, niemals. Ich
kann aber keine genauen Voraus-
sagen über die Dauer der Zu-
sammenarbeit machen. Wenn es
zur Zufriedenheit beider Partner
läuft, ist sie jedoch unbegrenzt.

Die Marke Samsung ist mittler-
weile unbestritten die A-Marke
schlechthin im UE-Bereich –
auch wenn vor zwei Jahren noch
viele darüber gelacht haben … 

Ja, über die hab’ ich dann gelacht
…

… aber im Bereich der Weißware
ist Samsung in den Köpfen der
Konsumenten wahrscheinlich
keine A-Marke.

Der Markt ist in Westeuropa nun
mal gerade im Bereich Weißware
schwieriger zu bearbeiten. Wir

haben hier traditionell und be-
rechtigterweise sehr starke Her-
steller. Es ist daher schwierig, die-
sen Markt selbst mit sehr guten
Produkten zu erobern, zumal die-
se nicht korrekt kommuniziert
werden. Wir haben eine kleine
Marktforschung gemacht und da-
bei festgestellt, dass waschechte
USPs von unseren eigenen
Wiederverkäufern als Marketing-
gag abgetan werden. Weil sie nicht
begriffen haben, was die Techno-
logie dahinter bedeutet. Beispiel
Silver Nano – das werden wir
übrigens zur Futura in Silber Ak-
tiv umbenennen – da steckt un-
heimlich viel Potenzial drinnen,
aber wenn man davon ausgeht,
das sei ein Marketinggag, ist man
im Verkaufsgespräch mit dem
Kunden nicht in der Lage, die
Vorteile dieses Produkts respekti-
ve der Technologie, zu erklären.

Das müssen wir neu aufsetzen.
Der Schlüssel ist, dass der Verkäu-
fer weiß, was er verkauft und wie
er es verkauft. – Aber wenn ich
zuhöre in den Verkaufsgesprächen
draußen, wird mir reihenweise
übel. Es ist bitter und tragisch, wie
schlecht das Wissen teilweise ist.
Auch wenn es befremdlich klin-
gen mag, es gibt in der Weißware
Hightech-Lösungen – und Silver
Nano ist so eine Hightech-Lö-
sung. Weiteres Beispiel sind die
Doppelkompressoren bei Side-
by-Sides. Oder so simple Dinge
wie die Benutzerführung bei der
Mikrowelle wurden am Markt
einfach totgeschwiegen. 

Zum Teil sickert es ja auch in
den Publikumsmagazinen nur
sehr langsam durch, dass auch in
der WW sehr viel Technologie
drinnen steckt.

WIE SAMSUNG NACH DEM FLAT-MARKT AUCH DIE WEISSWAREN-BRANCHE EROBERN WILL

Wer zuletzt lacht?
Ziemlich genau ein Jahr ist Thomas Ferrero nun für Marketing und Vertrieb von UE, IT und WW bei Samsung Österreich

verantwortlich. E&W nahm diesen „Jahrestag“, aber auch die bevorstehende IFA und Futura sowie die Distributionsfrage

zum Anlass, mit dem gebürtigen Schweizer Ferrero über die Avancen Samsungs in der Weißware, profitable Partner-

schaften und eine neue Mittelklasse zu sprechen.

Die Distribution mit HB wird
auch in der WW fortgesetzt.

Marktforschung ergab trauri-
ges Bild der Beratungskompe-
tenz im Handel.

Samsung sei als Ganzes zu
betrachten.

Nummer 1 bei Flats war nur
der erste Schritt. 

Neue UE-Meilensteine gibt’s
auf der IFA.

KURZ UND BÜNDIG:

Thomas Ferrero weiß: „Auch wenn es befremdlich klingen mag, aber es
gibt auch in der Weißware Hightech-Lösungen. Silber Nano ist eine davon.”
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Das ist teilweise auch unsere Auf-
gabe, das zu ändern. Dass die
Journalisten feinfühliger werden.
Denn viele schreiben die Produk-
te einfach auch billig. Wir haben
jetzt mittlerweile ein absolutes
Preistief bei flachen Fernsehern
erreicht, der 32“ ist preislich bei
der Röhre angelangt. Das ganze
Premium ist weg und der Kanal
und der Journalist hören nicht
auf, ,billig, billig!’ zu schreien. Ich
erinnere dann immer daran, was
man vor fünf Jahren für einen nor-
malen Fernseher bezahlt hat, und

was man heute für LCD zahlt. –
Daher sprechen wir mittlerweile
auch weniger über Preise, son-
dern über Kundennutzen. Dass ist
das, was der Kunde will, und wo
er oft bereit ist, ein bisschen mehr
zu bezahlen. 

Heißt das, dass der Bereich
Weißware ab Herbst einen ande-
ren Zugang erlebt? Bisher hatte
man den Eindruck, die Marke-
tinganstrengungen von Samsung
konzentrierten sich auf TK und
UE.

Das ist typisch Samsung, denn
die ganze Marke wird positio-
niert über die Pfeiler Mobiltele-

fonie und TV. Die Unterstützung
bei WW aus Korea ist nicht die-
selbe. – Aber: Das Top-Manage-
ment steht sehr stark zur WW,
weil Samsung das als Gesamtlö-
sung betrachtet, das ist Teil des
Home-Networks. Wir haben das
Home-, das Office- und das Mo-
bile-Network, und diese drei
verknüpfen sich zu einem gro-

ßen Ganzen. Wenn man den ko-
reanischen Spitzenhaushalt als
Beispiel nimmt, dann steckt da
teilweise Elektronik für eine
Viertelmillion Euro drin. Da
wird Jalousie, Klimaanlage,
Mikrowelle komplett mitgesteu-
ert. Die Stärke von Samsung ist,
alle Produktgruppen abzude-
cken, und daher ist WW strate-
gisch sehr wichtig. Wenn der
Markt in Europa reifer wird für
das berühmt-berüchtigte ver-
netzte Heim, wird das wesentlich
stärker an Gewicht gewinnen.
Nur der Markt hier ist noch
nicht bereit. Hier werden immer
noch Preise verkauft und nicht
Lösungen!

Für den Handel wäre das wohl
ein gutes Geschäft …!?

Wenn der Handel das möchte –
und ich bin überzeugt, wir fin-
den die entsprechenden Partner,
dann werden wir das tun. Aber:
wir wollen keine Preise verkau-
fen, sondern Produkte mit Kun-
denutzen. Dieses Geschäft gehört
vorbereitet, mit der Vision einer
Gesamtlösung.

„Der Markt hier ist noch
nicht bereit. Hier werden

immer noch Preise und nicht
Lösungen verkauft.” 

Thomas Ferrero

❯

Nicht in Produktsegmenten denken Thomas Ferrero und Martin Amstler.
Die Vision dahinter ist die Gesamtlösung Samsung.

Elektrische Kaminfeuer von EWT – die neue Dimension
für  behagliche Wärme.

Leicht integrierbar in jeden Raum, sicher und bequem.

Besuchen Sie uns auf der Futura in Halle 01/Stand 101 
und überzeugen Sie sich von der umfangreichen Produktpalette und den Neuheiten aus unserem Hause.

GLEN DIMPLEX Niederlassung Österreich EIO AQUA VAC GesmbH, Altmannsdorfer Straße 74/6/16a A-1120 Wien,
Tel.: 01/89 05 601 Fax: 01/89 05 601-50, office@glendimplex.at, www.glendimplex.at

Olsen de Luxe
mit Fernbedienung,

Optiflame®-Effekt Holz

Mozart de Luxe
mit Fernbedienung,

Optiflame®-Effekt Holz

Castillo
Optiflame®-Effekt mit
weißen Kieselsteinen

Nordic
mit Holzablage,

Optiflame®-Effekt Holz
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Es ist keine leichte Aufgabe, in
einem Markt wie Österreich 
einen entsprechenden MA zu 
gewinnen.

Es gibt nicht so viele globale
Player in dem Markt, die wirk-
lich Stärke haben. Und es ist hier
nur ein Ersatzgeschäft, nicht etwa
wie im Osten. 
Aber gerade weil wir Hightech
und neue Lösungsansätze hinein-
bringen, ist jedoch die Chance
gegeben. – Vor ein paar Jahren
hat bei UE und TK keiner auf
Samsung gesetzt. Und wo stehen
wir heute? Der Markt spricht für
uns. Die Qualität stimmt. Wir ha-
ben preiswerte Produkte – aber
nicht billige. Mehr und mehr
Leute setzen daher auf Samsung.
Denn: Die teilweise überhöhten
Preise von traditionellen Anbie-
tern lassen sich nicht mehr abbil-
den. Da muss irgendwo wieder
eine Mittelpreisklasse entstehen.
Das hat Samsung bei der BW
gemacht, und das tun wir jetzt
bei der WW. Und das wird funk-
tionieren, daran zweifle ich keine
Sekunde.

Also will sich Samsung bei der
WW in der Mittelklasse posi-
tionieren?

Genau in diese Richtung, aber
mit neuen Lösungen und Ansät-
zen. Denn vieles am Markt ist
austauschbar geworden. Die
Kunden sind ja nicht blöd, die
sehen ja, dass genau dieselben
Produkte mit verschiedenen
Knöpfen, aber exakt dem glei-
chen Layout zu verschiedenen
Preisen angeboten werden. Das
ist kontraproduktiv. Insofern: Es
gibt eine Chance für uns und die
nutzen wir. 

Wie wollen Sie es den Händlern
schmackhaft machen, auf eine
neue Marke im WW-Bereich zu
setzen?

Die Marke ist nicht neu! Begin-
nen Sie Samsung als Ganzes zu
betrachten! Wenn wir von Sam-
sung sprechen, sprechen wir im-
mer vom Ganzen. Die Händler
wissen mittlerweile auch, dass die
Marke stark ist. Wir haben hier
die ersten Gehversuche gemacht
und auf der vergangenen Futura

bescheiden geplant, aber die Er-
wartungen übertroffen. Und das
bauen wir schlicht und ergrei-
fend aus, und dazu nützen wir
die HB, um das breiter zu kom-
munizieren. 

Ich gehe davon aus, dass es ge-
wisse Goodyes für Händler gibt,
die sich für Samsung interessie-
ren …?!

Die gibt es, aber die werde ich
nicht breittreten. Aber: Wir zie-
hen hier nicht große Incentives

aus der Tasche. Wir gehen gezielt
Partnerschaften ein. Diejenigen,
die das mit uns tun, bekommen
das ganze Programm inklusive
Schulungen, Promotion etc, was
man bereits aus der UE kennt.
Das funktioniert dort, und das
wird auch in der Weißen funk-
tionieren. 

Was wäre also eine zufrieden
stellende Distribution für Sie?

Wir denken hier in realistischen
Schritten. Wahrscheinlich ist, dass
wir gegenüber diesem Jahr ver-
doppeln … Aber: Wie viele
Fachhändler gibt es denn, die in
der Lage sind, beratend Weißwa-
re zu verkaufen? Wir gehen sehr
gezielt vor, denn so breit gestreut
ist das nicht. Die Zielsetzung ist
nun, die richtigen Händler zu
identifizieren. – Die neue Pro-
duktlinie der SbS ist so sensatio-
nell gut und schön, die wird sich
auch fast von selbst verkaufen.
Von diesem Zug kann der Han-
del profitieren. Irgendwann –
vielleicht ist es auch viel schnel-
ler als wir denken - gilt es dann
die Komplettlösungen zu ver-
kaufen. 
Aber die Händler, die ein bissl
genauer hinschauen, werden fest-
stellen, sie setzen mit Samsung

auf den zukünftigen Führer, egal
in welchem Segment. Wenn wir
die Nische SbS schon erfolgreich
erobert haben, werden wir ande-
re auch erobern, daran zweifle
ich keine Sekunde.   

Wie sieht’s aus mit den Pro-
duktgruppen? Noch werden ja
nicht alle abgedeckt.

Amstler: Generell gibt’s vom 
Headquarter die Vorgabe-Vollsor-
timenter, weil alles andere bei der
WW keinen Sinn macht. Derzeit
fokussieren wir auf Kühlen, Wa-
schen, Öfen und die Mikrowel-
len. Aber Geschirrspüler, Trockner
und Dunstabzug werden in ab-
sehbarer Zeit kommen, es muss
die Qualität passen.
Ferrero: Wir verfolgen hier die
Politik der kleinen Schritte,weil
die Schweiz und Österreich klei-
ne Märkte sind, wo man das ge-
zielt und Schritt für Schritt auf-
bauen kann. Wir haben mit dem
SbS angefangen und genauso ge-
zielt werden wir fortfahren. 

Was wird auf der Futura zu se-
hen sein?

Wir haben wieder einen großen
Stand, wo wir UE, TK, Weißwa-
re und auch ein bisschen IT prä-
sentieren. Wir machen am Frei-
tagabend eine Standparty und
wir haben ein paar lustige Über-
raschungen, was nicht heißen
soll, dass wir Geld verschenken.
Grundsätzlich stellen wir auf der
Futura auch den neuen Vertrieb
mit HB dar und besprechen mit
unseren Handelspartnern die
Stoßrichtung 2008. Wir haben
aber nicht vor, noch geheime
Dinge mit Riesen-Brimborium
zu präsentieren. Aber wir haben
Produkte in der Braunen Ware,
die auf der IFA ihre Premiere
feiern (siehe auch Seite 86). Und
ganz persönlich halte ich diese
Produkte für die Märkte Ö/CH
für einen Meilenstein auf dem
weiteren Erfolgsweg. Wir gehen
damit noch einen Schritt nach
oben. ■

INFO: www.samsung.at

www.hbaustria.at

„Die Kunden sind ja nicht
blöd, die sehen ja, dass genau
dieselben Produkte mit ver-
schiedenen Knöpfen aber

exakt dem gleichen Layout
zu verschiedenen Preisen an-

geboten werden. Das ist
kontraproduktiv. .”  

derselbe
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1.170 AUSSTELLER aus 32 Staaten
haben sich bis Anfang August für
die Messe angemeldet, um in
Berlin ihre neuesten UE-Produk-
te zu präsentieren. Nach dem
Durchhänger im vergangenen
Jahr, in dem die IFA das 1. Mal im
Jahresrhythmus stattfand, konnte
die Messe „nur“ 1.049 Aussteller
zählen, zeigt sich heuer ein deut-
licher Aufwärtstrend und über-
trifft damit den bisherigen
Höchststand aus dem Jahr 2005.
So sind alle international bedeu-
tenden Vollsortimentsanbieter auf
der Messe vertreten. Für die
Fachbesucher gibt es dieses Jahr
jedenfalls wieder eine ganze Rei-
he von Highlights, die einen Be-
such des Geländes rund um den
Funkturm wert sind. 

Logische Fortsetzung 
Im traditionell wichtigen TV-
Segment setzt sich die Entwick-
lung der vergangenen Jahre lo-
gisch fort. Nachdem bereits im
vergangenen Jahr die Flat-TVs
die Röhre überholt haben, geht
in Westeuropa der Trend eindeu-
tig zu Geräten über 37 Zoll
Bilddiagonale, wie Hans-Joachim
Kamp, Mitglied des Aufsichtsrats
der GFU, betont: „Im LCD-TV-
Segment über 37 Zoll erwarten
wir uns für dieses Jahr das größte
Wachstum. In der vergangenen
Weihnachtssaison betrug der An-
teil dieser Modelle 30% (in zehn
europäischen Staaten, die Red.)
und der Anteil wächst weiter.“ 
Damit einher geht der weitere
Trend zu Full HD bei den Flach-
bildschirmen, der auch durch die

Digitalisierung der Übertra-
gungswege über Satellit, Kabel
oder Antenne unterstützt wird.
Nicht zuletzt sind in Berlin aber
auch viele Video-on-Demand-
Anbieter vertreten, die IPTV als
alternativen Vertriebsweg für
HDTV vorantreiben wollen. In
Berlin gibt schließlich auch die
2. Generation der Blu-ray- und
HD-DVD-Player ihr Debüt. So
zeigt Samsung einen Player, der
beide Formate verarbeiten kann. 

Audio im Mittelpunkt
Aufgrund der technologischen
Entwicklung werden von den
Herstellern daneben vor allem
zwei Schwerpunktthemen for-
ciert. 
So wird der Audio-Bereich mit
Blick auf die Entwicklung neuer

IFA 2007 MIT NEUEM GESICHT 

Auf Rekordkurs unterwegs 
Einen absoluten Höchststand bei den Ausstellern erwarten sich die Veranstalter der IFA für 2007. Dabei hat sich das

Erscheinungsbild der führenden CE-Messe ziemlich verändert. Den Trends in der UE folgend, hat die Messe die Hallen-

aufteilung überarbeitet. Die IFA will aber nicht nur mit den neuesten UE-Trends punkten, sondern hat auch die bereits

bestehenden Partnerschaften mit den Fachhandelskooperationen intensiviert.

Die IFA präsentiert
sich dieses Jahr mit
einem neuen Gesicht
und das bezieht sich
nicht nur auf die Miss
IFA. Die Segmentie-
rung und Hallenver-
teilung der Themen
wurde überarbeitet,
womit der diesjährige
Schwerpunkt, der
Audio-Bereich,
prominent an den 
Südeingang heran-
gerückt ist.

1.170 Aussteller haben sich
dieses Jahr für die IFA angemel-
det. Das übertrifft den Höchst-
stand vom Jahr 2005. 

Alle bedeutenden Vollsortimen-
ter sind dieses Jahr auf der IFA
vertreten.

Die neue Halleneinteilung
rückt den diesjährigen Audio-
schwerpunkt prominent an den
Südeingang heran.  Gleichzeitig
haben die Veranstalter eine
neue Segmentierung bei den
Themen eingeführt. 

Intensivere Zusammenarbeit
mit den internationalen Koopera-
tionen EP:, Euronics und Expert
sorgt für eine bessere Unterstüt-
zung der Fachbesucher.

KURZ UND BÜNDIG:
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Tonformate und weiterer Verbes-
serung der Soundqualität be-
sonders betont. Und hier hält die
IFA für Heimkino-Fans ein be-
sonderes Highlight bereit: Eine
neue Generation von AV-Recei-
vern und –Verstärkern feiert in
Berlin ihre Weltpremiere. Die
neuen Modelle können dank
HDMI-Schnittstellen erstmals die
hochauflösenden Tonformate von
Blu-ray und HD-DVD decodie-
ren, womit zum HD-Bild auch
der adäquate Ton aus bis zu acht
Kanälen – Bit für Bit identisch
mit der Aufahme im Studio –
tritt. 
Ein weiteres IFA-Highlight ist
Hörfunk über Satellit, der unter
anderem von Astra mit einer brei-
ten Programmpalette forciert
wird, einige davon sogar in Su-
round-Sound. Erste HiFi-Her-
steller haben darauf bereits rea-
giert: Zur IFA 2007 feiern spe-
ziell für den Satellitenempfang
ausgelegte HiFi-Radioempfänger
ihre Premiere.

Daneben wollen die Messeverant-
wortlichen aber auch Digital
Imaging als Kernthema der Mes-
se weiter ausbauen und die IFA so
als eine Veranstaltung präsentieren,
die einem CE-Einkäufer alle Be-
reiche rund um das Aufnehmen,
Übertragen, Speichern und Bear-
beiten von Bildern aus einer
Hand anbietet und auch für Fo-
tospezialisten an Bedeutung ge-
winnt. Eine Verschärfung des
Wettbewerbs mit der Photokina
erscheint damit vorprogrammiert. 

Neue Aufteilung
Im Aufbau der Messe kommt es
gegenüber 2006 zu einigen Ver-

änderungen. Dadurch soll nach
dem Willen der Veranstalter die
„positive“ Entwicklung des CE-
Marktes auf der IFA besser abge-
bildet werden. Dafür sorgt eine
überarbeitete Segmentierung der
Themen und Hallenaufteilung. 
Die Produktsegmentierung ist so
nach den drei Fragestellungen
eingeteilt: „Welchen Content
gibt es?“, „Welches Equipment
braucht man dafür?“ und „Wie
ist der Übertragungsweg?“. Wo-
mit die thematische Zusammen-
fassung der Produkte den Be-
dürfnissen der Endanwender an-
gepasst wird. In der Hallenzuord-
nung kommt es damit zu einigen
Verschiebungen. So befindet sich
das Segment „IFA Audio Enter-
tainment“ entsprechend der dies-
jährigen Schwerpunktbildung
erstmals in den Hallen 1.2, 2.2
und 3.2 direkt am Südeingang.
In Reaktion auf die zunehmen-
de Bedeutung von webbasierten
und interaktiven Anwendungen,
sprich Web 2.0, haben die IFA-

Veranstalter zwei neue Segmente
aus der Taufe gehoben: „IFA My
Media“ und „IFA Public Me-
dia“. Unter der Bezeichnung
„IFA My Media“ werden die
bisherigen Ausstellungsbereiche
„IFA Personal Computing &
Games“ sowie „IFA Digital Ima-
ging & Digital Music“ ver-
schmolzen. 
Der Veränderung der Übertra-
gungswege ist auch die Sonder-
schau „Vom Sender zu Web 2.0“
gewidmet. Ein Highlight bildet
dabei „The Bloghouse“ in Halle
26, wo die vielfältigen Möglich-
keiten der erweiterten Internet-
nutzung im täglichen Leben im

Mittelpunkt stehen. 
Der Bereich „IFA Public Media“
stellt dagegen alle öffentlich zu-
gänglichen TV- und Radioanbie-
ter, die auf der IFA vertreten
sind, sowie öffentlichen Musik-
und Videoangebote unter einem
Dach vor. 
Ebenfalls zusammengefasst wur-
den die bisherigen Ausstellungs-
schwerpunkte „IFA SNC Satelli-
te Networks & Cable“ und „IFA
Personal Communication“. Die-
se beiden Bereiche firmieren nun
unter der Bezeichnung „IFA
Communication“.  Neu ist auch
der Bereich „IFA Technology &
Components“, der sowohl die
Hersteller von Komponenten, als
auch die Sonderschau des Tech-
nologisch Wissenschaftlichen Fo-
rums mit seiner Präsentation von
Forschungsprojekten zur Zu-
kunft der Medien-Nutzung um-
fasst. 

Fachbesucherservice
Die IFA zeigt aber nicht nur die
neuesten UE-Trends auf, sie
kümmert sich auch besonders
um die Fachbesucher. Auch die-
ses Jahr gibt es wieder ein eige-
nes Fachbesucherzentrum in der
Halle 1.1, das bereits zwei Stun-
den vor dem eigentlichen Mes-
sebeginn seine Pforten öff-
net.Dort können sich Fachhänd-
ler auf ihren Besuch auf der
Messe vorbereiten. 
Daneben hat die Messe ihre Zu-
sammenarbeit mit den EFH-Ko-
operationen EP:, Euronics und
Expert intensiviert. Damit kön-
nen die Händler gleich auf der
Messe Einblick in die strategi-
schen Verkaufsförderungsmaß-
nahmen erhalten. ■

INFO: www.ifa-berlin.de

Die IFA 2007 ist vom 31. August bis zum 5. September jeweils von 10 bis 
18 Uhr geöffnet. Fachbesucher erhalten am Eingang Süd (Jaffé-Straße) 
bereits ab 8 Uhr Zutritt zum Fachbesucherbereich in Halle 1.1, wo sie sich
umfassend informieren können. Der Eintritt kostet für Fachbesucher 
33 Euro (im Vorverkauf 29 Euro). Ein Zweitage-Ticket kostet 49 Euro an der
Tageskasse bzw 41 Euro im Vorverkauf. Online sind die Informationen 
unter www.ifa-berlin.de abrufbar.

IFA-WEGWEISER

Zum HD-Bild
tritt auf der IFA
der perfekte
Ton. In Berlin
werden Klang-
systeme ihre
Weltpremiere
feiern, die Bit
für Bit Studio-
Qualität fürs
Heimkino lie-
fern. 

Mit Digital Imaging
wollen die Veran-
stalter der IFA ein
weiteres Kernthema
besetzen. Und dabei
soll die gesamte
Kette abgedeckt
werden - von der
Aufnahme über die
Speicherung und
Übertragung bis
zum Bearbeiten der
Bilder.
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ÜBER 200 AUSZEICHNUNGEN an
mehr als 150 Unternehmen
wurden am 24. Mai in Köln im
Zuge der vierten Plus X-Award-
Night an die Frau und den
Mann gebracht. Die Preise wur-
den für besondere Verdienste in
den Bereichen Innovation, De-
sign, Bedienkomfort und Ökolo-
gie vergeben und erstmals wurde
die Gala auch im Fernsehen von
Giga-TV übertragen.

Abräumer
Einer der großen Abräumer hieß
Bose. Mit insgesamt fünf prä-
mierten Produkten konnte der
High end-Audiohersteller in der
Kategorie UE Audio die meisten
Awards einheimsen und darf seit-

her den Titel Innovativste Marke
des Jahres tragen.

Die ausgezeichneten Bose-Geräte
waren neben den In Ear-
Headphones (siehe auch Seite
84), die On Ear-Headphones
(beide für Bedienkomfort) sowie
die Quiet Comfort 3 Acoustic
Noise Cancelling-Headphones,
das Companion 5 Multimedia
Speaker-Set und das Lifestyle 48
DVD Home Entertainment Sys-
tem (alle drei in den Kategorien
Innovation und Bedienkomfort).
Letzteres zeichnet sich besonders
durch seine Kapazität zur Spei-
cherung von bis zu 340 Stunden
digitalisierter Musik aus. Auch das
integrierte Adaptiq Audio Cali-
bration System macht es für den
Konsumenten einfach, stellt es
doch die Klangwiedergabe selbst-

ständig optimal auf die akusti-
schen Gegebenheiten des Rau-
mes ein. Perfekte Klangwiederga-
be ist garantiert, und das bei klei-
nen Abmessungen. 

Doppelsieg
Dass die Verantwortlichen von
Panasonic über die Entscheidun-
gen der Jury wohl so einige Luft-
sprünge hingelegt haben werden,
lässt sich erahnen. Hat das japani-
sche Unternehmen doch gleich
zwei Kategorien für sich entschie-
den: UE Video und Fototechno-
logie. Im Foto-Bereich gingen
gleich sieben Awards, im UE Vi-
deo-Bereich sechs an Panasonic.
Darunter fand sich vom HD
Camcorder HDC-SD1 über

PLUS X-AWARDS: MOST INNOVATIVE BRANDS

Der Plus X-Faktor 
Die heurige Verleihung der Plus X-Awards geizte nicht mit Superlativen. Noch nie zuvor wurden so viele Produkte von so

vielen Marken bei der größten Preisverleihung für innovative Consumer Electronics und Elektrogeräte prämiert. Die 

Besten unter ihnen – jene mit den meisten Auszeichnungen – konnten sich noch über den Titel Most Innovative Brand

freuen. Dabei gaben sich einige alte Bekannte die Klinke in die Hand. Ob Bose in der Kategorie UE Audio, Panasonic sogar

in den zwei Kategorien Fototechnologie und UE Video oder Liebherr im Bereich Elektrogroßgeräte – sie alle haben durch

außergewöhnliche Produke bei der Jury punkten können.

Die Plus X-Award-Night geizte
heuer nicht mit Superlativen:
Über 200 Auszeichnungen 
wurden an mehr als 150 Unter-
nehmen für Innovation, Design,
Ökologie und Bedienkomfort
verliehen.

Die Firmen mit den meisten
Auszeichnungen in einer Kate-
gorie erhielten den Award als
Most Innovative Brand of the Year.

Darunter waren unter ande-
rem Bose, Panasonic, Samsung,
Liebherr, DeLonghi und Gira. 

KURZ UND BÜNDIG:

Von der Jury des Plus
X-Awards ausgezeich-
nete Produkte von
ausgezeichneten
Firmen.
Marken, die ziehen:
(v.l.) Ob Bose, 
Panasonic, 
Samsung, Liebherr, 
DeLonghi oder Gira. 
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mehrere Lumix-Digicams bis zum
Blu-ray-Player DMP-BD10 alles,
was das Unternehmen zu bieten
hat. Für die drei Plasma-TVs TH-
50PV71, TH-42PV71 und TH-
37PV71 teilten die fachkundigen
Juroren Preise in den Kategorien
Innovation, Bedienkomfort und
Ökologie aus. Sogar im Bereich
Elektrowerkzeuge konnten die Ja-
paner für einen Akku-Bohrham-
mer einen Plus X-Award holen.
„Wir sind sehr stolz auf das Er-
gebnis”, ließ auch Ralf Hansen,
Marketingleiter CE Panasonic
Deutschland, der die Auszeich-
nungen entgegennahm, wissen.

Smartphone
Auch Samsung konnte jubeln, er-
hielt das koreanische Unterneh-
men doch für drei seiner Mobil-
telefone Auszeichnungen. So für
das SGH-U700 für Design oder
das SGH-F500 dank drehbarem
Display und Touchpad-Steuerung
für Bedienkomfort. Den Vogel ab-
geschossen hat aber das – im
wahrsten Sinne des Wortes –
Smartphone SGH-F700. Dieses
erhielt die begehrten Preise in
den Kategorien Design, Bedien-
komfort und Innovation. „Mit
den Prämierungen unterstreicht
Samsung erneut seinen Anspruch
als Premiumanbieter”, freute sich
Norbert Strixner, Marketing Ma-
nager Samsung Telecom. Der Ti-
tel Most Innovative Brand im Be-
reich Telekommunikation war

den Koreanern jedenfalls sicher.
Aber nicht nur in dieser Katego-
rie konnte Samsung punkten.
Auch mit dem, LED als Backlight
nutzenden, LCD-Flat LE-40M91
und dem Blu-ray-Player BD-
P1000, der echtes Full HD-Ver-
gnügen bietet, fuhr Samsung
Awards für Innovation in UE Vi-
deo ein.
Dass sie auch etwas von der Weiß-
ware verstehen, zeigten Samsungs
Konstrukteure mit dem Einbau-
backofen BT-62CDST, der eben-
falls mit einem Plus X-Award für
Innovation in der Kategorie
Elektrogroßgeräte belohnt wurde.

Weißwaren-Gewinner
In dieser Kategorie darf nunmehr
Liebherr den Titel Innovativste
Marke tragen (siehe auch Seite
134 konnte der Hersteller doch
mit einer Kühl-Gefrierkombina-
tion und einem Weinkühlschrank
punkten.
Kleingerätehersteller DeLonghi
kann sich indes über den begehr-
ten Titel im Bereich Kleingeräte
freuen, da sich sage und schreibe
sechs prämierte Produkte der Ita-
liener, darunter das PAC T 106
Öko-Klimagerät für Innovation,
Ökologie und Bedienkomfort, in
dieser Kategorie finden (siehe
auch Seite 152).
Da den Initiatoren des Wettbe-
werbs auch Produkte für das Ge-
werbe am Herzen liegen, vergab
die Jury auch Awards für heraus-

ragende Produkte im Segment
Wohntechnologie. Und hier
konnte Gira mit zwei Produkten
den Sieg davontragen. Den Award
für Design und Bedienkomfort
erhielt das Info-Terminal Touch
aus dem Instabus KNX/EIB Sys-
tem, mit dem sich über Touch-
screen zB das Licht dimmen, die
Jalousie steuern und Lichtszenen
speichern lassen. Die zweite Aus-
zeichnung ging an die Türstation
Edelstahl für ihr edles und doch
robustes Design.

Stärkung der Marken
In den restlichen Kategorien
konnten Festool (E-Werkzeuge),
Kärcher (Gartentechnik), Becker

(Car Entertainment) und Packard
Bell (IT/PC-Technik) den Titel
Most Innovative Brand of the Year
nach Hause tragen.  
Man darf gespannt sein auf den
Plus X-Award 2008. Konnten die
Herausforderer dazulernen? Oder
können die Gewinner 2007 ihren
Titel verteidigen? Wie es auch
kommen mag – auch nächstes
Jahr wird der Plus X-Award zur
Stärkung der Marken beitragen.
Bis dahin finden Sie in dieser und
der kommenden Ausgabe alle
prämierten Produkte. ■

INFO: www.plusxaward.de

Zur 3. Auflage sprengt die Hall of Fame des Plus X-Awards auf der IFA jeden
Rahmen. Die Sonderschau über die Preisträger des größten Technologie-
Contests Europas belegt auf der Messe in Berlin eine ganze Halle oder für
Zahlenfetischisten, 1.100 m2 Ausstellungsfläche.
Vom 31. August bis zum 5. September in der IFA-Halle 7.2 sind sie öffentlich
zu sehen, die preisgekrönten Markenprodukte in Sachen Design, Innova-

tion, Bedienkomfort und Ökologie. Die von Marktexperten aus verschiede-
nen Fachmedien – u.a. E&W-Herausgeber Andreas Rockenbauer – prämier-
ten Produkte werden so geballt der Öffentlichkeit vorgestellt. 
Wie schon aus dem Vorjahr gewohnt, wird sich dabei die Präsentation nicht
nur auf innovative Unterhaltungselektronik beschränken, sondern auch die
Preisträger unter den Hausgeräten vorstellen.  Wobei einige dieser Geräte
exklusiv in der Hall of Fame auf der IFA zu sehen sein werden. 

Damit die in Kooperation mit Electronic Partner und MediMax errichtete
Ruhmeshalle der Elektrogeräte zum absoluten Publikumsmagneten wird,
haben sich die Organisatoren einiges einfallen lassen. Highlights sind da-
bei die DeLonghi Coffee-Bar sowie das aufällige Showcar von Naviflash.
Fernsehkoch und Jurymitglied Thomas Krause zeigt sein kulinarisches
Handwerk in einer großen Miele-Hightech-Küche.
Gestaltet ist die Hall of Fame wieder als großes Fernsehstudio und der
Fernsehsender Giga-TV wird sechs zweistündige Sendungen direkt von der
Messe bringen. Wobei auch die Jury-Mitglieder zu Wort kommen werden.
Ein neuer spektakulärer Bereich der Hall of Fame ist schließlich der multi-
dimensional erlebbare Dino-Park mit einem Tyrannosaurus Rex und einem
Velociraptor in Orginalgröße, einer extra dafür entwickelten 8.1-Sound-
architektur und integrierten 3D-Bildschirmen. 

PLUS X AUF DER IFA: KEINE HALBEN SACHEN

Auch die Perormance des weltbekannten Medien- und Videokünstlers 
Andree Verleger stand im Zeichen des Plus X. Auf einer 90 m2 Leinwand
zeigte er mit Hilfe dreier Performer eine beeindruckende Projektions-
Inszenierung.
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FAST SO VERLÄSSLICH wie das
Amen im Gebet ist seit geraumer
Zeit stets ein Tenor zu hören,
wenn es um das Thema Spannen
geht: „Sie werden nicht mehr
werden.” Eine Tatsache, nicht nur
für EP:-Chef Fritz Sobol, der im
E&W-Jubiläums-Gespräch (den
Rückblick finden Sie in E&W
7-8, S. 138) dem traditionellen
Handel trotz allem gute Zu-
kunftsperspektiven einräumt.
Aber, so Sobol: „Die Branche ist
gerade dabei, in ihren Grundfest-
en erschüttert zu werden.” Sobol
selbst profitiere nun von seinem
damaligem Ausflug in den Billa-
Konzern, „weil ich dort gesehen
habe, wie man in anderen Spar-
ten arbeitet.” Denn: „Der Le-
bensmittelhandel ist sicher eine
Benchmark. Die arbeiten in ih-
ren Strukturen bereits anders. Da
gibt’s ein paar kleine Spezialisten,
die ihre Bedeutung haben, der
Rest ist in die Ketten integriert.”
Gelernt hat man bei EP: auch
von der IT-Branche. Denn die
Entwicklung bei der Industrie in
Sachen Händlerbetreuung und
Distribution ist für Sobol klar
(einzige Ausnahme, die große
Weißware): „Es wird einfach
eine andere Art der Zusammen-

arbeit zwischen Industrie und
Handel geben. Das ist auch der
Grund, warum wir uns in der
Kooperation mit der qualitativen
Distribution so stark auseinander-
setzen.” Denn, so definiert Sobol
die Aufgabenstellung einer Ko-
operation: „Wir müssen dem
Händler den Zugang zur Ware so
einfach wie irgend möglich ma-
chen.” – Und: „Dazu musst du
dich selbst ins Warengeschäft
miteinbringen.” 

Ohne Dienstleistung – no Way 
Welche Spannensituation Sobol
über kurz oder lang für realistisch
hält? „15% Spannen sind nicht
mehr radikal. – Ich sag den
Händlern daher auch seit drei
Jahren: die Spannen sinken, stellt
euch kostenmäßig drauf ein,
schaut’s euch die IT an, wie die
das überlebt haben. Und: Ohne
Vermarktung von Diensten und
Dienstleistungen – no Way.”
Denn, so Sobol, „wer sich ewig
bemüht, seine ganze Kraft in den
Einkauf zu legen, und dort das
heben möchte, der wird sterben.”
Die Kooperation will Arbeit,
Zeit und Denken abnehmen.
Und auf der anderen Seite kön-
ne sich der Händler dann seine

Prozentpunkte holen. Sobol:
„Beispiel LCD- Spanne: 15
Punkte, fünf Punkte bekomm
ich für den Geräteschutz, für die
Finanzierung weitere sechs
Punkte – und wenn das bei je-
dem Dritten gelingt, bist du wie-
der um drei Punkte besser.
Macht er die Zustellung zudem

nicht umsonst, gibt’s weitere 5
Punkte.” – Aber, spricht Sobol
wohl vielen Industriemanagern
das Wort, „man darf nicht mehr
annehmen, man bekommt das
Geld von der Industrie, das gibt
es nicht mehr.” 
Wie die Kosten handelsseitig op-
timiert werden sollten? Sobol:
„Mischbetriebe sollten tunlichst

eine Spartenrechnung einführen.
Denn wenn man plötzlich in
eine negative Situation läuft, ist
es sonst unglaublich schwierig,
das Richtige abzuleiten. Und bei
drei Sparten ist die Chance, dass
eine was kostet, verdammt groß.”

Drittel-Gesellschaft
„Meine These lautet, wir werden
eine Drittel-Gesellschaft haben.
Dafür spricht schon einmal die
Alters- und die topografische
Struktur. Ein Drittel wird im FH
nach wie vor abgebildet werden,
ein Drittel in der Fläche, ein
Drittel über alternative Vertriebs-
formen wie den MFH, den LFH
oder das Internet. – Als Zeithori-
zont sehe ich 2010.” 
Doch Grund zur Bange sieht So-
bol trotzdem nicht: „Ich kann es
schon gar nicht mehr hören, aber
wenn ich mich aktiv dem Thema
stelle, gibt’s alle Möglichkeiten!” 
Die Kooperationsrolle sei dabei
klar definiert: „Wir sehen uns als
offene Plattform für dynamische
Unternehmer, die wir unterstüt-
zen und beraten.” Sicherlich
nicht zweckdienlich sei jedoch:
„Sich selbst zu bemitleiden. Das
tut der Sache nicht gut. Denn, es
geht eigentlich nur ab nach

Der traditionelle Elektrofachhandel hat Zukunft. So lautet die einhellige
Meinung einiger Branchengrößen. Aber: Kreativität ist in jedem Fall ein
gutes Rezept.

„Du musst, auch wenn du
gerade eine Erfolgswelle hast,

diese immer am Leben er-
halten. Darum bin ich

immer nach vor gebeugt und
lehne mich nicht zurück um
zu sagen, fein, dass wir gut

unterwegs sind. Denn das ist
bereits Vergangenheit.” 

Friedrich Sobol

❯

ZUR ZUKUNFT DER BRANCHE

„Stellt’s euch
darauf ein”
Hatten wir uns in unserer Jubiläumsausgabe (7-8/07) auf

die vergangenen 25 Branchenjahre konzentriert, so

wagen wir diesmal gemeinsam mit EP:-Chef Friedrich

Sobol, Electrolux-GF Alfred Janovsky, HB-Chef Christian

Blumberger oder Whirlpool-VL Roman Jäger einen Blick in

die Zukunft. Auch wenn Einigkeit über den prinzipiellen

Fortbestand des traditionellen Fachhandels besteht, ist

Kreativität gefragt . Denn: „Die Branche ist gerade dabei,

in ihren Grundfesten erschüttert zu werden.” 
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vorne. – Ich versuche das auf alle
Arten zu kommunizieren: Man
hört die Botschaft, aber manch-
mal – so ist mein Eindruck –
fehlen der Glaube oder die Zeit,
sich damit auseinanderzusetzen.”
Ein Umstand, der sich nach Ein-
schätzungen Sobols spätestens
2009, dann, wenn der Leidens-
druck wieder größer würde, än-
dern dürfte.

Piranhas und andere Gefahren
Was das Internet noch bringen
könnte, erläutert Sobol so: „Frü-
her meinte man immer: Die
Schnellen fressen die Langsamen
– aber jetzt heißt es eher: Wenn
genug Schnelle zusammenkom-
men, fressen sie auch manchmal
die ganz Großen. – Das ist wie
bei den Piranhas.” Wie man sich
davor schützen könne? „Nicht in
diesen Gefilden (Preis) mit-
schwimmen.” 
Andere Strategien sind gefragt,
und die oberste Devise: „Losge-
löst vom Tagesgeschäft muss man
immer schauen, wo man sein
Unternehmen in 3-5 Jahren po-
sitionieren will. Das ist sicherlich
im FH, der sehr stark vom Tages-
geschäft geprägt ist, noch zu
schwach umgesetzt. Aber man
braucht Zeit für die Umset-
zung.” Und: „Du musst, auch
wenn du eine Erfolgswelle hast,

diese immer am Leben erhalten,
dass sie nicht in sich zusammen-
bricht. Darum bin ich immer
nach vorne gebeugt und lehne
mich nie zurück um zu sagen,
fein, dass wir gut unterwegs sind.

– Denn das ist bereits Vergan-
genheit.”

Wie beim Golfen
Eine sichere, wenn auch durch
weitere Konzentration geprägte
Zukunft für den Fachhandel sieht
auch Alfred Janovsky. „Im MFH
gibt es bereits eine sehr starke
Konzentration. Das wird sich
auch aufgrund des Spezialisten-
tums nicht mehr wesentlich än-
dern. Im EFH ist man noch nicht
so weit, aber da ist das auch
wegen der Installationsthematik
ein wenig anders. Der Handel
selbst wird sich noch stärker kon-
zentrieren, wenn man etwa einen
Media Markt anschaut.” Trotz-
dem bleibe es abzuwarten, ob
etwa Dixons den kleinen Markt
Österreich abdecken wolle. –
„Und wenn, seh ich das nicht als
das Riesen-Problem. Denn ich
muss akzeptieren, dass ich in einer
Konkurrenzsituation lebe. Das ist
wie beim Golfspielen – warum
hat einer ein Handicap von 12
und der andere kommt von 40
nicht runter. Der mit 12 wird ein
bissl mehr üben und spielt viel-
leicht auch schon ein bissl länger.
Ich darf mich nicht zurücklehnen
und sagen, alle anderen sind bös –
dann kann man eh nicht helfen. 
Aber: Die Aktiven werden weiter
aktiv bleiben und Erfolg haben,

die Inaktiven werden weiter jam-
mern und alles schlecht finden. “

MA reizen nicht
Kaum noch Konzentration sieht
Janovsky industrieseitig, einzig

Fernost-Anbieter könnten noch
Veränderung bringen: „Die brin-
gen genial schnell Produkte auf
den Markt.” 
Ungeachtet dessen hat Janovsky
hehre Ziele: „Wir haben in Ös-
terreich ein Preisniveau, das mit
Europa nicht immer vergleichbar

ist. Mir ist bewusst, dass etwa
eine Marke AEG in Deutschland
günstiger an den Endverbraucher
geht. Das Problem ist, dass dann
jedoch, wenn man das in Öster-
reich ändert, die effektiven Mar-
gen runtergehen. Waschmaschi-
nen werden aber deswegen trotz-
dem nicht mehr verkauft. Und
du kannst auch in einem Kon-
zern, wie Electrolux, einen klei-
nen Markt nur dann selbstständig
betreuen, wenn du dem Konzern
keinen Riesenverlust einbringst.
Wir versuchen daher zumindest
kostendeckend oder mit einem
kleinen Plus zu arbeiten. Denn
mit MA-Gewinnen kann ich
meinen Konzern nicht reizen.
Für den Händler versuchen wir
gleichzeitig immer berechenbar
zu sein und keine Berg- und Tal-
fahrt bei den Preisen zu haben.”
– Ausnahme Zanussi. 

Internet und Direktvertrieb
Zudem müssten sich viele „auch
Electrolux, auf das Internet erst
einstellen. Und zwar auf interna-
tionaler Ebene. Das Level, das
wir für Internetanbieter sehen, ist
KAP-Preis minus 10.” Das funk-
tioniere auch einigermaßen, die
Herausforderung seien die inter-
nationalen Anbieter. Ziel für Ja-
novsky ist dabei etwa ein Preis-
korridor über Europa: „Ich den-

ke da etwa an die Markenbeklei-
dungsindustrie, wo das auch
recht gut funktioniert.” Eine
weitere Herausforderung sieht
der Electrolux-Chef im Indus-
trieverkauf. „Die Frage stellt sich
schon. Was passiert mit Auslauf-,
oder Lagerbeständen, die keiner

mehr will? – Mach ich das dort
offiziell oder schieb ich das zu ei-
nem Internethändler hin, wo
man es nicht kontrollieren kann.”
Beispiele kennt er etwa aus Eng-
land: „Dort wurde der Start-
schuss gegeben, diese Ware direkt
ins Netz zu stellen. Ob das Schu-
le macht, weiß ich noch nicht”.
Ob das denkbar sei? „Direktver-
trieb momentan ist für mich un-
vorstellbar, was für mich jedoch

vorstellbar ist, sind Eigenpromo-
tions für Geräte, die man aktiv
herzeigen muss. Ein Paradebei-
spiel ist hier der Iron Aid. Jene
Händler, die ihn herzeigen, ver-
kaufen ihn.” 
Weitere Zukunftsprognose:
„Beim grenzfreien Warenverkehr
quer durch Europa ist die Fah-
nenstange (aufgrund von

Für Alfred Janovsky ist ein Preiskorridor quer über Europa vorstellbar:
„Ich denke da an die Markenbekleidungsindustrie, dort funktioniert das
auch recht gut.” 

Friedrich Sobol rät dringend zur Kreativität: „Man darf nicht mehr
annehmen, dass das Geld von der Industrie kommt, das gibt’s nicht mehr.” 

„Gewisse Produkte werden
sich in den Lebensmittel-
handel verschieben. Der

EFH muss in die Richtung
gehen, den Zusatznutzen

zu transportieren. Und dazu
muss er ein Gefühl dafür
bekommen, wie die Leute

leben.” 

Alfred Janovsky

❯
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Sprachbarrieren etc) bei weitem
noch nicht erreicht. Da wird
noch viel passieren und Öster-
reich ist mitten drinnen. – Was
Schöneres kann eh nicht sein.”
Auch in der Beziehung Industrie
und Handel würde es Verände-
rungen geben. Jüngstes Beispiel:
Die Teilnahme von Electrolux
bei Tradeplace. „Der Innendienst
wird andere Aufgaben überneh-
men, der AD-Job wird sich wan-
deln, ähnlich wie es bereits im
MFH der Fall ist. Das bewegt
sich in Richtung Merchandi-
sing.”
Auch das Endkonsumentenver-
halten sei im Wandel, daher:
„Wollen wir Information in
Richtung Endverbraucher aus-
weiten. Der Schauraum wird ge-
rade umgebaut, es wird noch
mehr Aktivkochen geben und
und noch etwas mehr in die Pro-
motionrichtung zu gehen. Wir
wollen die Erreichbarkeit für
Endverbraucher erhöhen.” 
Und: „Es wird auch ein bissl
emotionaler werden. Gewisse
Produkte werden sich in den Le-
bensmittelhandel verschieben.
Daher ist es spannend, den Kon-

sumenten den Zusatznutzen na-
hezubringen. Dort muss sich der
Handel hinbewegen. Man muss
ein Verständnis dafür kriegen, wie
die Leute leben. Denn Wäschep-
flege bedeutet auch Erschei-
nungsbild, Lebensqualität. Und
Leute geben auch viel Geld für
ein kleines Krokodil am Hemd
aus. Die Frage ist: Wäscht der

Kunde seine Wäsche künftig in
seiner ,Waschkuchl’ oder im
‚Laundry Room’ – fast schon
vergleichbar mit der Küche. –
Ich glaube, in die Richtung geht
es, denn in Österreich haben wir
ein unheimlich hohes Gefühl für
Wohnen. Und der derzeitige
Trend – der ja fast eine Bewe-
gung ist – hilft der gesamten
Branche.”

Mission Impossible?
Auch Whirlpool-VL Roman Jä-
ger ist sich sicher:„Egal ob klein,
mittel oder groß, die Guten wer-
den immer eine Berechtigung ha-
ben, am Markt weiter zu agieren.
Man muss nur erkennen, wo lie-
gen meine Chancen, und wie
kann ich sie umsetzen.” Gefragt
sei vor allem eines: „Man muss
nur kreativ genug sein und nach
seinen eigenen potenziellen
Möglichkeiten arbeiten.” Und so
erinnert sich Jäger: „Damals bei
Saeco war bereits das Thema am
Tisch, Kaffee zu den Maschinen
zu verkaufen. Und das war in vie-
len Fällen eine Mission Impossi-
ble. Dabei geht’s ja nur darum,
dass meine Kunden gerne zu mir

ins Geschäft kommen.” Dass Miss-
erfolg meist nicht überraschend
käme, erläutert Jäger so: „Schon
als ich als junger Reisender unter-
wegs war, habe ich mir gedacht –
wen werde ich in zehn Jahren
noch sehen und wen nicht. –
Und meistens hab ich mich nicht
getäuscht.”– „Aber”, blickt Jäger
realistisch und optimistisch in die

Zukunft: „Gott sei Dank gibt es
auch viele Beispiele, wie es funk-
tionieren kann.”

Böses Erwachen?
HB Austria-Chef Christian
Blumberger glaubt nicht, dass er
so etwas wie die HB heute noch
einmal auf die Beine stellen
könnte: „Damals hat einfach alles
gepasst – eine wunderbare Fü-
gung. Unter heutigen Vorausset-
zungen ist es fast unmöglich, so
etwas noch einmal ins Leben zu
rufen. Die Parameter haben sich
total geändert.”
Denn selbst für B-Marken würde
die Luft immer dünner. Blumber-
ger: „Nehmen wir den LCD-
Markt. Dort sind bereits 90% A-
Marken, während sich B-Marken
und Nonames 10% des Marktes
teilen müssen. Das komplette Vo-
lumen schätze ich auf 800 bis 900
Mio Euro, was bedeutet, dass um
maximal 90 Mio Euro alle kämp-
fen, die nicht A-Marken sind. Ein
Wahnsinn!”
Aber auch der Handel gerate zu-
nehmend unter Druck. Laut dem
HB-Chef wäre man nach ein paar
Zahlenspielereien zu dem Ergeb-
nis gelangt, dass ein einzelner
Fachhändler im UE-Bereich heu-
te bereits ein Einzugspotenzial
von etwa 30.000 Haushalten be-
nötigte, um profitabel arbeiten zu
können. Durch weiter sinkende
Margen würde diese Zahl in Zu-
kunft noch steigen.
Blumberger: „Nächstes Jahr, spä-
testens 2009 – so sehe ich das –
wird der gesamte Sat-Markt um
die Hälfte einbrechen. Und das
LCD-Business wird ebenfalls im
Vergleich zu heuer rückläufig
sein, weil sich der Markt viel
schneller als prognostiziert von
der Röhre zu den Flats gedreht
hat. Bereits jetzt wird nur mehr
10% Umsatz im CTV-Bereich
gemacht und 90% mit Plasma-
und LCD-TV. Die Umstellung
wird nächstes Jahr so gut wie ab-
geschlossen sein, der Boom von
heuer ist dann nicht mehr zu hal-
ten. Der Durchschnittspreis wird
weiter sinken, aber nächstes Jahr
wird erstmals auch die Anzahl der
verkauften Geräte nicht mehr
steigen. Momentan jubeln alle
und verschließen die Augen vor
den strukturellen Problemen im

Handel. Nächstes Jahr wird es ra-
scheln.”

Zurück in die Zukunft
Zukunft ohne Ausweg? Nein,
natürlich nicht. Wer Christian
Blumberger kennt, weiß, dass
dieser höchstens schwarz malt,
um seiner anschließenden Vision
noch mehr Farbe zu verpassen.
Der Fachhandel müsse sich auf

sein Kerngeschäft konzentrieren,
so die vorerst einmal wenig
überraschende Botschaft. Blum-
berger: „Der Endkunde kennt
den Händler in seiner Umge-
bung und das ist die Stärke des
Händlers. Diesen Vorteil kann
man sich nicht kaufen, denn das
Verhältnis Kunde/Händler ist in
vielen Jahren – oft sogar Jahr-
zehnten – gewachsen. Wenn
Newcomer wie das Internet
oder der Food-Kanal kommen,
dann fehlt ihnen diese Historie
mit dem Kunden. Dort gibt es
keine jahrelang gepflegte Kun-
denbindung. Wenn der Fach-
händler also zum gleichen Preis
wie der Food-Kanal oder das
Internet anbietet, wird der Kun-
de so gut wie immer zum Fach-
händler gehen.”
Dass der HB-Chef mit dieser
Aussage vordergründig kaum ei-
nen Fachhändler froh machen
wird, weiß er selbst und nimmt
einen diesbezüglichen Einwand
gleich einmal vorweg: „Der
Fachhändler wird den Preis nicht
halten können? Darüber haben
wir uns lange den Kopf zerbro-
chen und ich bin hier ganz ande-
rer Meinung. Dazu eine Überle-
gung: Ist es heute tatsächlich
notwendig, für den Konsumen-
ten so viele verschiedene LCDs
in der Ausstellung zu haben?
Nein, natürlich nicht. Im Kern-
sortiment reden wir heute von
etwa 15 verschiedenen LCD-

Roman Jäger erinnert sich an die erste Zeit als Reisender: „Ich habe mir
damals schon gedacht: ‘Wen von den Händlern werde ich in zehn Jahren
noch sehen?’ – Und meistens hab ich mich nicht getäuscht.” 

„Damals bei Saeco war das
Thema Kaffee zu den Ma-
schinen bereits am Tisch. In
vielen Fällen war das jedoch
eine Mission Impossible.” 

Whirlpool-VL und Ex-
Saeco-Vertriebsmann

Roman Jäger
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Fernsehern. Damit kann man die Wünsche
des Kunden bestens befriedigen, wenn die
verkäuferische Leistung passt. Das heißt aber
auch, dass der Verkäufer über die verhältnis-
mäßig wenigen Produkte perfekt Bescheid
wissen muss. Das Preistaferl nehmen und die
Features ablesen kann jeder. Der Verkäufer
muss verständlich erklären können. Das ist
einmal die Grundvoraussetzung.” 

Bestpreisgarantie
Die Sache mit dem niedrigsten Preis funktio-
niere dann mit einer gar nicht so neuen
Überlegung.
Blumberger: „Selbstverständlich kann der
Händler den Internetpreis nicht über das ge-
samte Linien-Programm jedes Lieferanten
halten. Also muss man den Hebel beim Sor-
timent ansetzen und nur jene Produkte an-
bieten, die preislich nicht derart unter Druck
kommen, weil sie nicht überall zu haben
sind. Und das geht nur bei Exklusiv-Sorti-
menten, die in Zukunft große Bedeutung
haben werden. Produkte aus Exklusiv-Sorti-
menten können dann zwar sehr wohl im
Internet auftauchen, aber niemals zu einem
Preis, der unter jenem des Händler liegt. In
Wahrheit sind wir damit genau wieder bei

der Bespreisgarantie von Onkel Köck vor 25
Jahren. Bei der Weißware funktioniert das
zum Teil ja perfekt. Dort ist man der UE um
einige Schritte voraus.”
Allerdings müsse der Händler bereit sein, bei
einer kleinen Anzahl sogenannter „Flash Pro-
dukte” den Spannengürtel sehr eng zu
schnallen: „Abgesehen vom Exklusiv-Sorti-
men braucht der Händler natürlich einige
wenige Flash-Produkte, um Kunden ins Ge-
schäft zu locken. Auch für diese Produkte
muss dann aber gelten, dass sie nirgendwo
billiger zu haben sind, um damit beim Kun-
den ein entsprechendes Image aufzubauen.
Die Großfläche macht das ja nicht anders.
Und dann muss man versuchen, durch gute
Beratung jene Produkte zu verkaufen, wo
man Geld verdient.” 

Neue Logistik-Konzepte
Großes Sparpotenzial im gesamten Markt
sieht Blumberger bei der Logistik: „Es stellt
sich doch die Frage, warum jedes Produkt
über so viele Stationen transportiert werden
und auf diesem langen Weg unzählige Male

ein- und ausgelagert werden muss. In Wirk-
lichkeit gehört es von der Fabrik direkt zum
Kunden geschickt. Es hat ja niemand etwas
von der Wertschöpfung dazwischen außer
den Speditionen. Und die interessieren uns in
diesem Fall wenig. Es gehört ja auch nicht
zum Kerngeschäft eines Elektrohändlers,
Waschmaschinen auf Lager zu legen, von
dort in den Klein-LKW zu laden und dann
zum Kunden zu bringen. Der Händler soll
verkaufen – und die von der Fabrik geliefer-
te Ware aufstellen und anschließen.”

Ein bisserl Gehirnschmalz
Ganz nach dem Motto, es gibt keine schlech-
ten Temperaturen, sondern höchstens unpas-
sende Kleidung, fordert der HB-Chef mehr
Flexibilität vom Handel: „Ich wehre mich
dagegen, dass man von einem Markt spricht,
der so viel schwieriger sein soll als früher. Er
ist einfach anders. Auch Walter Köck hat in
einem schwierigen Markt agiert und großen
Erfolg gehabt, weil er aus den Voraussetzun-
gen das Optimum heraus geholt hat. Die
Menschen haben stets eine Situation vorge-
funden, die relativ gesehen, schwierig war.
Heute muss der Handel mit 15 bis 20% Mar-
ge leben lernen. Daran führt kein Weg vor-
bei. Ich lass’ nicht gelten, dass man behauptet,
der Händler müsse eine Spanne x haben, um
überleben zu können. Man muss sich an den
Markt anpassen, nicht umgekehrt. Der Han-
del wird sich entsprechend verändern müssen
und darf sich nicht zurücklehnen und sagen
,es geht nicht’. Wenn man x% Spanne zur
Verfügung hat, muss man ein Konzept fin-
den, wo man mit diesen x% Spanne profita-
bel arbeiten kann. Auch wir müssen lernen,
mit den reduzierten Margen zu leben und
neue Strukturen schaffen.” ■

HB-Chef Christian Blumberger stellt eine
Frage: „Ist es heute tatsächlich notwendig, für
den Konsumenten so viele verschiedene LCDs
in der Ausstellung zu haben?” Und beantwortet
sie sogleich: „Nein, natürlich nicht.”

„Die Menschen haben stets eine Situ-
ation vorgefunden, die relativ gesehen
schwierig war. Heute muss der Handel
mit 15 bis 20% Marge leben lernen.

Daran führt kein Weg vorbei.” 

HB-Chef Christian Blumberger



HARALD SCHIEFER HAT kaum Zeit
– Harald Schiefer hat alle Zeit
der Welt. Und: Das ist kein
Widerspruch.
Es ist nicht einfach, Harald
Schiefer, seines Zeichens Ein-
und Verkaufsleiter von Red Zac,
ans Telefon zu bekommen –
man muss schon hartnäckig sein,
um zum Vielbeschäftigten vorzu-
dringen (wobei hier gesagt sein
muss: er ruft verlässlich zurück,
wenn man den Wunsch danach
bei Red Zac deponiert!). Sitzt
man jedoch mit Harald Schiefer
zusammen und spricht über die
Branche, den Fachhandel und
Red Zac, dann können schon
Stunden vergehen, ohne dass
man je das Gefühl hätte, da habe

es einer eilig.
Er mache seinen Job einfach sehr
gerne, sagt er, und der bestehe
neben all der Arbeit am Schreib-
tisch auch aus vielen, vielen Tele-
fonaten und Gesprächen mit
Red Zac-Händlern, Industrie-
vertretern und Mitstreitern in
der Kooperation.

So viel wie möglich draußen
Dabei sei er für seinen Ge-
schmack noch immer zu wenig
„on the road”: „50:50, das wäre
das ideale Verhältnis zwischen
unterwegs und im Büro sein,
aber das spielt’s leider – noch –
nicht. Ich schau halt, dass ich so
viel wie möglich bei den Händ-
lern draußen bin, bei jenen, die

Unterstützung brauchen und bei
jenen, wo es etwas zu bestaunen
gibt. Ich trag unsere Ideen hinaus
und hol mir sozusagen meine
Aufgaben, die ich dann am
Schreibtisch erledige.”  
In der Red Zac-Zentrale in Bie-
dermannsdorf  werden Projekte,
wie aktuell eine Präsentations-
möglichkeit für den iPod und
entsprechendes Zubehör, die auf
der Futura gezeigt werden soll
und gerade auf ihre Begutach-
tung wartet, „ausgetüftelt”. „Wo-
bei wir immer darauf achten, dass
die Dinge wirklich ausgegoren
sind und erst dann gezeigt wer-
den, wenn sie auch Hand und
Fuß haben”, sagt Schiefer, „ich
mag keine halben Sachen.”
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DER RED ZAC-EIN- UND VERKAUFSLEITER IM E&W-GESPRÄCH

… dass jeder anders ist
Harald Schiefer leitet den Ein- und Verkauf in der Red Zac-Zentrale in Biedermannsdorf bei Wien. Dabei vergräbt er sich

allerdings nicht hinter Schreibtisch, Computer und Telefonhörer, sondern tourt – so oft wie möglich – durch die heimi-

sche Fachhandelslandschaft: „Beim Reden kommen d’Leut z’samm”, entstehen Verbindungen – und neue Ideen.  Was die

Sache so spannend macht: die Unterschiedlichkeit der einzelnen Geschäfte und der Menschen, „dahinter”. „Ich muss

alle verstehen”, sagt Schiefer, „und auch unsere Position vertreten. Das ist nicht immer leicht,  aber ich bin gerne 

derjenige, der mit den Leuten redet.”

Eine Metapher für
vieles: Harald Schiefer
am Ball und als Team-
player (aufgenommen
beim „Menschen-
wuzeln” anlässlich
des stürmischen Red
Zac-Sommerfestes im
Juni dieses Jahres).
Was nicht stimmt:
Dass die Industrie
sein Gegner ist.

Harald Schiefer ist Ein- und
Verkaufsleiter der Fachhan-
delskooperation Red Zac (Euro-
nics Austria).

Seit 1994 ist er bei der Genos-
senschaft beschäftigt (mit 
einem „Auswärtsjahr” bei 
Schäcke kurz vor der Jahr-
tausendwende).

Er sieht sich als Mittler zwi-
schen Industrie und Handel
und eine wichtige Aufgabe 
darin, dem Handel mit einem
ausgewählten Sortiment das
richtige Werkzeug in die Hand
zu geben.

KURZ UND BÜNDIG:
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In der Mitte
Schiefer versteht sich eindeutig als
Mittler. Eine Position, die manch-
mal von ihm wohl auch das Para-
doxon verlangt, als Diplomat
Klartext sprechen zu müssen. „Ich
muss alle verstehen und dann
auch noch die Position von Red
Zac vertreten”, sagt er, „aber ich
sehe das als Herausforderung und
lohnenswerte Aufgabe. Ich bin
gerne der, der mit den Leuten
redet.”
Den Weg zu seiner heutigen
Aufgabe gefunden hat er bereits
vor 13 Jahren (kurz vor der Jahr-
tausendwende absolvierte er
allerdings ein „Auswärtsjahr” bei
Schäcke): 94 ist er bei Red Zac
gelandet, nachdem er seine er-
sten beruflichen Schritt bei Me-
tro in Vösendorf gemacht hatte.
„Ich hab nur einmal in die Zei-
tung geschaut, durch Zufall das
Funkberater-Inserat entdeckt
und bin schließlich zum einzi-
gen Vorstellungsgespräch meines
Lebens gegangen – und es hat
gepasst, für beide Seiten.” Die
Konzern-Strukturen bei Metro
sind nicht so ganz seines gewe-

sen: „Da konnte man weniger
selbst entscheiden, da ist das
Meiste von oben gekommen.”
Ausgezahlt hat sich der Ausflug
ins große Metro-Reich den-
noch, lernte Schiefer doch dort

seine Frau kennen: „Ich bin als
Ferialpraktikant eingestiegen
und am Arbeitsplatz meiner –
späteren – Frau gesessen als sie
aus dem Urlaub zurückgekom-
men ist. Da war sie naturgemäß

nicht besonders begeistert von
mir.”

Familienbande usw
Zu Metro begleitet hatte ihn sei-
nerzeit auch sein Zwillingsbruder

Thomas, der mittlerweile bei der
Mobilkom tätig ist. „Wir stehen
uns natürlich sehr nahe und sind
ja auch beruflich nicht so weit
von einander entfernt gelandet.
Obwohl mein Bruder doch viel

häufiger unterwegs ist als ich, bei
ihm kann’s schon heißen: Morgen
sitzt du im Flieger. Und das wär
wohl nicht das Richtige für
mich.” Harald Schiefer ist ein
echter Familienmensch, „Hunde-

vater”, Paradeonkel und froh,
wenn er seine Batterien zu Hause
aufladen kann – im Urlaub hin-
gegen zieht es ihn in sein bevor-
zugtes Reiseland Italien (und bei
Geschäftsessen am liebsten ❯

Keep smiling. Der 
Ein- und Verkaufsleiter
von Red Zac vor einem
stürmischen Hinter-
grund: Auch das ist –
hin und wieder –
durchaus eine 
Metapher. 
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zum Italiener).
Der gebürtige Wiener lebt seit
rund 20 Jahren in seinem Haus in
Vösendorf, ist stolz auf sein Möd-
linger Auto-Kennzeichen und
ganz froh, dass er der immer an-
onymer werdenden Großstadt
den Rücken gekehrt hat: „Ich
brauch das Gefühl, zu wissen, wer
die Menschen sind, die neben mir
wohnen – und will ihnen nicht
nur alle paar Monate zufällig be-
gegnen.”
Genau so gerne, wie er mit sei-
nen Nachbarn redet, sucht er
auch – siehe oben – das Ge-
spräch mit „seinen” Händlern.

Die große Herausforderung
Was die große Herausforderung
dabei sei? „Dass jeder anders ist.
Jedes Geschäft, jeder Mensch ist
anders. Da sind gewachsene
Strukturen, auf die muss man
Rücksicht nehmen. Da kann man
nicht wie eine Dampfwalze ein-
fach drüber fahren und sagen, du
machst das jetzt so.” Zuhören
können sei eine wichtige Voraus-
setzung für alle an einem Ge-
spräch Beteiligten, Meinungen
anhören, Dinge abwägen und
Neues in Betracht ziehen, aber
auch – im Falle des Falles  – die
andere Meinung einfach akzep-
tieren.

In unzähligen Diskussionen mit
Vertretern der Branche haben
sich für den Red Zacler jene
Dinge herauskristallisiert, die er
heute als wichtigste Zutaten für
ein „gutes Gelingen” der Ge-
schäfte ortet. „Ich bin sehr zuver-
sichtlich für den klassischen Fach-
handel in Österreich – wenn er
ein paar ganz wesentliche Dinge
beachtet. In Schlagworten ausge-

drückt könnte die Liste der unbe-
dingt notwendigen Zutaten für
eine erfolgreiche Zukunft im
EFH so lauten: Gute Produkte,
Offenheit gegenüber neuen
Ideen, Freundlichkeit, ein funk-
tionierendes EDV-System und –
ganz, ganz wesentlich –Vertrau-
en”, sagt Schiefer. Wobei er beim
Thema Vertrauen etwas ausholt:
„Ich versteh schon, dass manche
Händler eine gewisse Skepsis an
den Tag legen, die haben sicher
ihre Erfahrungen gemacht, aber
man muss schon eine gewisse

Grundhaltung an den Tag legen,
sonst geht gar nichts. Das halte ich
für eines der wichtigsten Dinge
überhaupt: Man muss loslassen
können – und auch die Mitarbei-
ter machen lassen.”

Junge Wilde – mit Background
Wichtig sei es auch – und das ist
bei vielen heimischen Elektro-
händlern kein Thema, mit dem
man sich gerne auseinandersetze,
sich rechtzeitig mit einer Nach-
folgeregelung zu beschäftigen.
„Die Jungen wollen, aber sie
werden oft nicht rangelassen”, hat
Schiefer schon oft miterlebt,
„aber da führt kein Weg daran
vorbei.” Natürlich nimmt er auch
die zukünftigen Fachhändler
nicht aus der Verantwortung:
„Wir brauchen junge Wilde –
allerdings solche mit einem soli-
gen Background.” Was ja nicht
unbedingt eine Selbstverständ-
lichkeit ist: Die gründliche Aus-
einandersetzung mit den Dingen
sei als Qualität, so Schiefer, heute
leider ziemlich verloren gegan-
gen.

Wo ist der Außendienst?
Verschwunden ist vielfach auch
– und damit wären wir auf der
anderen Seite, nämlich auf jener
der Industrie angelangt – die
Wertschätzung der Strukturen in
der heimischen Handelsland-

schaft. Österreich sei für einige
nur mehr das kleine Anhängsel,
dass halt von Deutschland aus
mitbetreut werde – ohne auf die
Eigenheiten dieser Region ein-
zugehen: „Und manchmal wäre
es auch ganz gut, wenn das eine
oder andere Projekt mit uns be-
sprochen werden würde, wir sind
schließlich die, die den Handel
am besten kennen. Da wird
wirklich Porzellan zerschlagen.”
Schelte von Seiten Harald Schie-
fers gibt’s hier vor allem für die
Verantwortlichen im Bereich der

Unterhaltungselektronik. „Wo ist
der Außendienst geblieben?”,
fragt sich der Red Zac-Ein- und
Verkaufsleiter,„in diesem Bereich
zu sparen ist das Kurzsichtigste
überhaupt. Unsere Händler wer-
den immer mehr allein gelassen
– auch schulungstechnisch, dabei
ist es gerade auf diesem Gebiet so
wichtig, auf dem Laufenden zu
bleiben.” 
Die Weißware sei da eindeutig
besser aufgestellt. Schiefer: „Die
machen das schon richtig so.”

Weitermachen
Wie er seine eigenen Aufgaben
in Zukunft sieht?
Weitermachen auf dem Weg, der
bisher eingeschlagen wurde und
dabei ein verlässlicher und ge-
nauer Partner sein: „Wir haben
einige Dinge ausgearbeitet, die
dem Händler echte Lebenshilfe
geben. Unsere 3- und 5-Jahres-
garantie läuft gut, Dinge, wie das
Mietgeschäft werden immer bes-
ser angenommen. Gerade auf
diesem Gebiet hat sich gezeigt,
dass durch unseren Einsatz vor
Ort, vor allem durch Mitarbei-
ter-Schulungen, enorm viel
weitergeht.”  Die Kunst des rich-
tigen Produktmixes zu perfektio-
nieren, heißt einer seiner Vorsät-
ze, ein anderer: Die Vorortbe-
treuung für den Handel, die mit
den beiden Außendienstlern
Jahrmer und Leisser seit einigen
Monaten gut besetzt ist, weiter in
den Mittelpunkt zu stellen. Und:
Anpacken, wo’s nötig ist. 

Die Ärmel hoch!
Harald Schiefer ist einer, der die
Ärmel hochkrempeln kann und
das auch tut: Sei es, wie unlängst
bei einem Red Zac-Händler, als
er, gemeinsam mit Peter Osel,
ganz spontan den Warenaufbau
neu anordnete oder sei es, wenn
es heißt, als Handwerker einzu-
springen – wie Mitte September
in Salzburg: „Ich freu mich
schon auf die Futura. Wir sind
schon am Dienstag dort und
bauen den Stand auf.”
Harald Schiefer ist also nicht nur
ein Mann der Worte (besser ge-
sagt: des Gespräches), sondern
auch einer der Taten. Und auch
das ist kein Widerspruch. ■

Im Büro in Biedermannsdorf, wo an dem getüftelt wird, was die Red Zac-
Händler brauchen: das richtige Sortiment, eine passende Ladeneinrich-
tung und vieles mehr.

„Da sind gewachsene Strukturen, auf die
muss man Rücksicht nehmen. Da kann man
nicht wie eine Dampfwalze einfach drüber
fahren und sagen, du machst das jetzt so.”

Harald Schiefer
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FUTURA 2007: DAS BRANCHENHIGHLIGHT DES JAHRES STEHT VOR DER TÜR

Der Branche ihre Messe –
der Futura ihre Rekorde
Von 13. bis 16. September ist es wieder so weit: Das Messezentrum Salzburg öffnet die Pforten zur 9. Auflage der Futura.

Mit 178 angemeldeten Ausstellern können die Veranstalter auch in diesem Jahr eine neue Rekordmarke verkünden. Auf

zehn Hallen verteilt ist wieder (fast) alles, was in der Branche Rang und und Namen hat, vertreten. Daneben betreten

teils namhafte Newcomer – vorwiegend aus den Bereichen Telekommunikation, IT, UE und dem Kleingerätesegment –

zum ersten Mal das Messeparkett. 

Die Ausstellungsfläche der Futura ist im
Vergleich zum Vorjahr praktisch unverän-
dert geblieben, dafür ist die Zahl der Aus-
steller von 158 auf 178 gestiegen. Unter den
zwanzig Newcomern befinden sich einige
namhafte Unternehmen aus den Bereichen
Telekom, UE und Kleingeräte. Die größten
Zuwächse kann Messeveranstalter Reed 
Exhibitions Messe Salzburg bei den 
deutschen Nachbarn verbuchen.

Satellitengeräte:
Halle 7, 9, 11, 12/13

Telekommunikation:
Halle 7, 8, 11, 12/13

Unterhaltungselektronik: 
7, 8, 9, 11, 12/13, 14, 
Foyer E und F, Freigelände

Foto:
8, 9, 11, 12/13



WAS WÄRE DIE FUTURA ohne Re-
korde? – Nun, über diese Frage
brauchen sich weder die Branche
noch Veranstalter Reed Exhibi-
tions Messe Salzburg den Kopf zu
zerbrechen, denn mit 178 ange-
meldeten Ausstellern gibt es
schon vor Beginn der Messe ei-
nen Rekord. Ob man auch die
magische Besucheranzahl von
10.000 in diesem Jahr knacken
kann, wissen wir spätestens am
16. September – im Vorjahr wur-
den 9.814 Besucher gezählt.
Für voll belegte Hallen sorgt heu-
er eine Reihe von Futura-Premie-
ren: WMF Österreich, UPC Aus-
tria, Color Drack, German Hard-
copy, Nestlé oder Waldner Bio-
tech, um nur einige zu nennen.
Etliche Newcomer nutzen die
Gelegenheit, um den Marktein-
tritt in Österreich zu schaffen.
Sechs Unternehmen nehmen
nach ein oder mehr Jahren Absti-
nenz wieder an der Futura teil,
darunter Harman Deutschland
und die Handelsagentur Spatt mit
den Marken Canton, G & BL, Hi-
tachi, Liesegang, Marantz, Spectral
und Teac. Direktor Johann Jung-
reithmair, CEO Reed Exhibitions
Messe Salzburg, ist ob des bevor-
stehenden Events guter Dinge:
„Wir blicken zurecht mit hohen
Erwartungen in Richtung Futura
2007 – die positive wirtschaftliche
Entwicklung, die Konsumfreude
und die Innovationsbereitschaft
der Branche sind für uns positive
Vorzeichen. Unmittelbar nach der
IFA bietet sich hier in Salzburg die
erste Möglichkeit, sich praktisch
‚vor der Haustüre’ einen umfas-
senden Überblick über alle Neu-
heiten, Trends und aktuellen An-
gebote zu verschaffen. Diese Re-
präsentativität und die Vielfalt des
Angebots machen die Stärke der
Futura aus.“

Drang von außen
Waren es im Vorjahr noch 31
ausländische Unternehmen, die
sich auf der Futura präsentierten,
so sind es heuer bereits 45.  Den
Löwenanteil davon stellen unsere
deutschen Nachbarn. So wird
beispielsweise die deutsche Mar-
keting-Initiative „Pro Business
ElektroHausgeräte e. V.” mit 15
Markenfirmen aus ihrem Mit-
gliedskreis präsent sein. Dass die
Futura nicht nur für den heimi-
schen Fachhandel anziehend ist,
sondern zunehmend auch Fach-
besucher aus dem benachbarten
Bayern nach Salzburg lockt, ist
für den Messeveranstalter eben-
falls eine erfreuliche Entwick-
lung. „Binnen zwei Jahren hat
sich der Anteil der bayrischen
Fachbesucher verdoppelt“, be-
richtet Christian Fischer, the-
menverantwortlicher Leiter des
Geschäftsbereiches Messen bei
Reed Exhibitions.  Vielen Bayern
ist die Reise zur IFA zu aufwän-
dig, und es hat sich mittlerweile
über die Staatsgrenzen hinaus
herumgesprochen, dass die Futu-
ra einen umfassenden Überblick
über die Neuheiten bietet.

Ein wenig anders
Den Messeablauf betreffend gibt
es heuer zwei grundlegende or-
ganisatorische Änderungen. 
Erstens wurde die Öffnungszeit
am Sonntag von bisher 18 Uhr
auf 15 Uhr verkürzt. Wie Messe-
leiterin Mag. Siegrid Fellner mit-
teilte, wurden die Öffnungszei-
ten in Abstimmung mit den Aus-
stellern neu geregelt und mit der
Verkürzung am Sonntag dem
Wunsch der Aussteller angepasst. 
Die zweite Änderung betrifft das
Branchenevent am Samstag
Abend. Dieses wird heuer nicht
mehr stattfinden. Als Kompensa-

tion haben zahlreiche Aussteller
Standfeste für den Samstag
Abend angekündigt, einige auch
für den Freitag. Und an ein paar
Messeständen gibt’s die Stand-
party einfach jeden Abend.

Vielfältige Trends
Auf der Futura wird es heuer vie-
le Innovationen sowie kleinere
und größere „technische Revolu-
tionen” zu sehen geben. 
Ein großer Teil davon entstammt
der Unterhaltungselektronik:
Full-HD und HDTV haben
mehr Gewicht als je zuvor, und
gerade das LCD-Segment hat sich
im letzten Jahr rasant weiterent-
wickelt. Auch in puncto Größe,
denn quer durch die Bank sind
die Panels der Hersteller größer
geworden – dies trifft auf die Plas-
ma-TVs in gleichem Maße zu.
Stichworte wie „Vernetzung”
und „Konvergenz” charakterisie-

ren ebenfalls immer häufiger die
Produktneuheiten. Ob Digital-
Receiver, Küchenradio oder digi-
taler Bilderrahmen – jedes dieser
Geräte fügt sich heute problemlos
ins heimische Multimedia-Netz-
werk ein. Als beliebteste Freizeit-
beschäftigung von Herrn und
Frau Österreicher nimmt das
Fernsehen naturgemäß einen gro-
ßen Stellenwert ein, das mit dem
neuen Standard DVB-H endgül-
tig den Brückenschlag zum Tele-
kom-Sektor geschafft hat.
In der Telekommunikation selbst
rücken zudem Datendienste im-
mer weiter in den Mittelpunkt.
Mit Endgeräten ohne SIM-Lock
kann hier ein weiterer Trend aus-
gemacht werden. Nach wie vor
im Trend liegen darüber hinaus
mobile Navigationsgeräte. Und
gerade im Business-Bereich ist
mit VoIP-Lösungen eine Ent-
wicklung der letzten Jahre weiter
im Vormarsch.
Die Hausgeräte-Hersteller haben
sich indes verstärkt dem Thema
Energiesparen verschrieben.
Gleichzeitig steigen die Füllmen-
gen, der Geräuschpegel wurde
deutlich gesenkt und der Wasser-
bedarf geht nach unten – da
kommt auch in die Weiße richtig
Farbe. ■

INFO: www.futuramesse.at
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Messedatum: 13. – 16. September 2007
Veranstaltungsort: Messezentrum Salzburg
Öffnungszeiten: Donnerstag bis Samstag 9 bis 18 Uhr

Sonntag 9 bis 15 Uhr
Zugänglich: nur für Fachbesucher
Anreise:
Per Bahn: Buchung eines ÖBB-Event-Tickets über die Futura-

Homepage www.futuramesse.at mit bis zu 60%
Rabatt. 

Per Bus: Die Stadtbus-Linie 1 führt direkt vom Hauptbahnhof
Salzburg zum Messezentrum und zurück. Durch 
Vorlage eines Fachbesuchernachweises (Einla-
dungskarte, Folder, Brachennachweis, Kollegen-
ticket, etc.) ist das Busticket kostenlos. Das Rück-
fahrticket erhalten Sie an den Informationsständen
auf der Messe. 

Mit dem PKW: Eigener Autobahnanschluss an die A1 – Salzburg  
Westautobahn A1 – Ausfahrt Messezentrum. 
Kostenlose Parkplätze stehen den Fachbesuchern 
direkt am Messezentrum zur Verfügung. 

Zusätzliche Informationen zur Futura wie Ausstellerpläne oder Hilfen zu
Hotelreservierungen finden Sie auf der Homepage www.futuramesse.at .

DIE FUTURA AUF EINEN BLICK

Elektrokleingeräte:
Halle 1, 8, 9, 10, 11, 14, 15, 
Foyer M, E und F

Hausgeräte:
Halle 1, 8, 9, 10, 11, 14, 15

Multimeda & IT:
Halle 1, 7, 8, 9, 11, 12/13, 14, 
Foyer F



HINTERGRUND E&W 9/0738

3 (H 12/13; St 108): Alle acht Regional Sales und KAM werden am
Stand anwesend sein. 
ADL (H 1; St 202): GF Peter Schatzinger; Josef Brunner
Agfeo (bei den Distributoren AKL, Dangaard und TFK) 
AKL (H 12/13; St 501): GF Jörg Bauer; Manfred Fürnkranz, VL Fest-
netz; Leopold Zvitokovits, Verkaufsleiter Großfläche; Christoph Prall,
Verkaufsleiter GSM Fachhandel; Johannes Nussthaler, technischer Sup-
port Festnetz; Ernst Kern, Avaya; Sara Görlich, Innendienst; Michael Os-
wald, Gebietsleiter Ost; David Müller, Key Account;  Nina Schopf, Ge-
bietsleiter West (13.-16.9); Stefan Schlögl, Gebietsleiter Nord; Karlheinz
Maurer, Gebietsleiter Süd, Johannes Kainrath, ADM Ost (rollierend)
ATV (H 7; St 404): GF Peter Guderlei, sowie Romana Dibarbora und
Andreas Morgenfurt
Auerswald (am Stand von Satec [H 7; St 305])
BaByliss (H 15; St 105): GF Christian Frank; Cornelia Liener, Marke-
ting; Sylvia Lugmair, Standbetreuung und Gebietsleiter
Baytronic (H 7; St 407): GF Horst Mandl, GF Franz Lang, GF Hans
Wagner; und komplettes Team
Beltec (H 7; St 301): Helmut Schüller und Team
BenQ (H 9; St 402): Alexander Lacheiner, Director Sales-, & Marketing
Österreich (15.-16.09); Samuel Haider, VL West; Klemens Hinterber-
ger, VL Ost (13.-14.09); Matthias Grumbir, Country Manager Benq
Deutschland (13.-14.09)
Blaupunkt (H 7; St 406): k.A.
Bose GmbH (Kontaktstand Foyer F, St 002 und Bose-Show Truck im
Freigelände vor H 14): Karl-Heinz Dietz, Manager Austria, mit AD-
Team und Ingrid Böhm, Marketing und Training
BSH (H 15; St 104/106): GF Franz Schlechta; Markengeschäftsleiter
Peter Henner (Bosch), Erich Scheithauer (Siemens), Thomas Pfalzer
(Neff) und Udo Pogatschnig (CP) sowie der komplette AD; ML Tho-
mas Ossmann mit der kompletten Marketingmannschaft und Romi
Brandel, Presse 
Candy Hoover (H 15; St 206): GF René Kruk (13.-14.09), VL Olaf
Thuleweit, VL Jürgen Fusek und AD-Team Luca Cordani, Kunden-
dienstleiter (13.-14.09); Markus Hollbach, Marktmanager Candy;
Christian Unger, Marktmanager Hoover (13.-14.09)
Color Drack (H 9; St 302): Manfred Voise, Vertrieb; Hannes Amon,
Manfred Fanninger und Silvia Arnsteiner, Großhandel Color Drack;
AD Anton Steinberger; von Kodak: KAM Felix Bousek und Andreas
Kern
Daewoo electronics (H 9; St 304): vertreten durch Schneider Hightech
GmbH, GF Martin Schneider
Dangaard (H 12/13; St 108): GF Kurt Dojaczek und Thomas Breth; VL

Thomas Horak; PM und AD-Team; Sascha Krammer, Organisation
DeLonghi (H 15; St 203): Michael Frank, Commercial Director; Katha-
rina Walenta, Marketing- und Key Account Manager; Stefano Cappel-
lini, Sales Dircetor Europe (14. September); und alle GL
Delta Solutions (H7; St 101): GF Jürgen Winsauer und fünfköpfiges
Team 
Devolo (H 11; St 304): Die verantwortliche Person für Österreich wird
alle Messetage am Stand anwesend sein. 
Dietec (H 1; St 202):  VL Christian Bauer
Dyson (H 15; St 603): GF Peter Pollak und AD-Team; Josef Fertinger,
Product Manager Airblade
Electrolux (H 10; St 102): 
Electrolux Weißware: GF Alfred Janovsky;  VL Nebojsa Saric; Thomas
Kerschner, KAM;  PM: Eduard Blagojevic und Walter Bennersdorfer;
Produktberatung: Barbara Albert und Margaretha Esberger; Sabine Ker-
schner, Martina Schnedl, Marketing, und das AD-Team;
Electrolux Kleingeräte: Michael Grafoner, General Manager Floorcare
& Small Appliances Österreich; Elke Hartenberger, Key Account und
Assistenz; Markus Rach, Key Account; Susanne Kaintz sowie die GL
Elektrabregenz (H 1; St 210): Osman Diyarbekirli, Vorstand; Karl Ma-
tousek, Sales- & Marketingdirector; Gerlinde Strobl, Assistenz Sales- &
Marketingdirector; Orsolya Orban, Assistenz Sales Manager Sanitär;
Gerhard Reindl, VL Elektro & Möbel; PM Theresia Heitzinger; Anne-
liese Pichler, Schulungen, Fachberatung; Waltraud Raffinger, Fachbera-
tung; Renate Fugger, Fachberatung; Manuela Mühlegger, Marketing;
alle RVKL; sowie teilweise anwesend: die GL Möbelhandel; Thomas
Kinne, Manager Customer Service; Monika Stahl, Finance- & Person-
nelmanager
Elektrogeräte Vertriebs GmbH (H 15; St 103): VL Martin Maurer und
das AD-Team
Elfogro (Energizer) (H 11; St 402): GF Günter Fischer; VL Mario
Knapp; Josef Haslinger, Stmk und südl. Bgl; Wolfgang Rovan, Kärnten,
Tirol, Vorarlberg; Peter Silverio, Salzburg, Oberösterreich (13.-16.9)
Elta (H 11; St 404): Robert Grünwald (15.-16.9); Bernhard Slapak, Pe-
ter Auer, Siegfried Steurer und Horst Reschreiter, Verkauf Aussendienst
(13.-16.9.) ; Adamaszek Abram, Verkauf (15.-16.9); Hr. Koccer und Fr.
Fezzani, Verkauf Innendienst (13.-16.9.)
Eos-Werke (H 10; St 504): Michael Krämer, KAM Dr. Kern; Berta
Wieland, Dr. Kern Handelsvertreter Österreich (13.-16.9)
EP: Electronic Partner (H 9; St 301): GF Friedrich Sobol plus 23-köp-
figes Team
Espo (H 7; St 403): VL Klemens Brandtner; VL Karl Ziegler; Klaus
Stromberger, Vertrieb Österreich West; Harald Haltmeier, Prokurist

AUSSTELLER VON A BIS Z

Für Sie auf der Futura
Der Ausstellerrekord auf der Futura hat auch zur Folge, dass sich dieses Jahr in Salzburg besonders viele Vertreter der

Industrie tummeln werden. Zahlreiche Unternehmen haben auf die Anfrage der E&W-Redaktion geantwortet, wer denn

nun wann und vor allem auch wo auf dem Salzburger Messegelände anzutreffen sein wird. Hier finden Sie nun alle Infor-

mationen, einschließlich Halle und Stand, die bis zum Redaktionsschluss bei uns eingetroffen sind. Die Farbkodierung

zeigt dabei die Sparte an (Orange = Telekommunikation, Violett = Multimedia, Pink = Hausgeräte, Eisblau = E-Technik und

Schwarz = Branche/Kooperationen).
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(15.-16.9); Christoph Hofer, Technik (16.9); Josef Halbwirth, Konsulent
der Geschäftsleitung (14.-15.9)
Estro Strobl (H 07; St 603): Ernst Strobl GF + VL f. Vorarlberg; Christi-
an Strobl Key Account + VL f. Wien; Michael Strobl, Financial and Ad-
ministration; und alle VL
Euronics Austria reg. Gen. m. b. H. (H 15; St 605): GF Peter Osel, Irene
Schantl, Marketing- und Werbeleiterin; Harald Schiefer, Ein- und Ver-
kaufsleiter; PM Manfred Rachbauer und Jürgen Sroufek; Andrea Wal-
lisch, Info-Management; Katharina Astrenberg, Assistentin; und das AD-
Team
Eurotech HB (Halle 15; St 601): GF Robert Binder; VL Maximilian
Hager; alle GL; Sandra Killian, Innendienstleiterin; Karin Barth, Innen-
dienst;  Andreas Drach, Produktmanager (13.-16.9.); Sabine Hundse-
der, Innendienst (15.-16.9)
EWDigital (H7; St 107):  
Expert (H10; St 302): GF Alfred Kapfer; VL Thomas Wurm; Gerald Pur-
ner, Vertrieb/Mitgliederbetreuer; EL  Thomas Mayr; Andreas Scharin-
ger, Einkauf UE/Telekommunikation; ML Matthias Sandtner, (nach
Vereinbarung sowie zwischen den Industrieterminen); Brigitte Zacha-
rias, Mitgliederbetreuung Innendienst (13.-16.9); am Samstag, den 15.9.
ist das gesamte Team der Expert-Zentrale auf der Messe sowie Christi-
an Bücker, GF von Expert International, auf der Futura anwesend. 
Fagor (H 1; St 305): Walter Herrmann Vertriebs- und Marketingleitung
Österreich und Johannes Muth ADM Elektrohandel (13.-16.9)
Falk Marco Polo (Halle 11; St 302): Gerald Scholz, Regional Sales Ma-
nager Austria; Florian Modrich, Senior Account Manager DACH; Alma
Josko, Falk Promotorin (13.-16.9)
Funkwerk Enterprise Communications (am Stand von Satec: H 7; St
305): Hans Jürgen Schneider, Channelmanager DACH (14.-16.9)
Garmin/Puls Elektronik (Halle 7; St 302): Bernhard Ritz, Verkaufslei-
ter; Herwig Doff, Leiter Service und Technik ; Michaela Nitsche, POS-
Marketing; Gerlinde Hinteregger, Assistenz Vertrieb & Marketing (13.-
16.9); Michael Schellnegger, Leiter Marketing (13.-14.9)
Glen Dimplex – EIO Aqua Vac GmbH (Morphy Richards, EWT,
AKO) (H 1; St 10): Christian Wendl, VL Ö und Südost-Europa; und das
AD-Team
Grothusen (H 14; St 210): Mathias Rosenkranz, Key-Account-Mana-
ger Consumer-Audio; Robert Moser, Vertriebsleiter Consumer-Audio
(13.-16.9)
Grundig (H 9; St 202): VL Marcus Schulz; Reinhard Winkler, Öster-
reich West; Alfred Margoni, Österreich Ost; Horst Nikolaus, Regional
Director Central; Harald Keller, Trademarketing  (14.-15.9); sowie Mit-
arbeiter des ID, Merchandising und der Technik
Hama (H 12/13; St 202): GF Gerhard Schlosser; Verkaufsleiter Michael
Strnad; PM Andreas Kraus und Marcos Rios;  das AD-Team sowe
Thomas Merta Andreas Antosch vom Innendienst 
Harman (H 8; St 206): VL Österreich Kurt Lindner; Stefan Pichler, Ge-
bietsmanager Harman Österreich (13.-16.9)
HB Austria (H 8; St 104): CEO HB Austria Christian Blumberger; 
Philipp Dainese, GF HB Austria Vertriebs GmbH; Harald Prior, Brand
Manager Samsung; Mike Pany, Product Manager Samsung; Markus T.
Reize, Produkt Manager Schaub Lorenz Braunware; Marco Martini,
Vertiebsleitung Schaub Lorenz; Erich Posch, Brand Manager Schaub
Lorenz WW; Hannes Maurer, Produkt Manager HB Ingelen & Top-
field; Alexander Diem, Marketing; sowie der gesamte AD
Hirschmann (H7; St 204): GF Walter Dingsleder; Dietmar Rauch, Pro-
duktmanager; Kurt Ronacher, Marketing; Wolfgang Denz, Tech-
nik/Support; und alle Verkaufs- und technischen Fachberater 
HTN (H10; St 50): GF Arno Kittl, Gerhard Greifeneder, AD West; Ha-
rald Gschwandtner, AD Ost; Renate Höfer, Verwaltung (15.9.); Mitar-
beiter aus dem Hause Beurer (13.-15.9.)
Indesit (H 15; St 204): k.A.
ITM (Hagenuk, AEG) an den Ständen von Top Telekom und Dan-

gaard: VL Werner Stumpf; Alexander Stemdorfer, Süden/Osten
Jura (H 1; St 201): GF Michael Lipburger; der gesamte AD sowie Na-
talie Hämmerle, Verkaufsinnendienst; Annette Burtscher,  Marketing;
Reinhard Reisner, Technischer Leiter/Kundendienst; Marion Sagahe-
Schünemann, Vorführdame (13.-16.9) 
JVC (H 8; St 106): Präsident Dermot O´Donoghue; Vize Präsident Ra-
phael Rescheneder; VL Werner Frank; ML Sabine Pannik; Rudolf Mai-
hart, Serviceleiter; Andreas Grandinger, Reginal VKL Ost; Christian Al-
mansberger, Regional VKL West; sowie das AD-Team; Oliver Weiss,
Produktspezialist
KAZ (Braun, Burg, Honeywell Duracraft und Wick): (H 15; St 107)
GF Herbert Haas und das AD-Team
Kathrein (H 7; St 303): Prokurist Walter Moser, Herbert Fagerer, Heinz
Fink, Andreas Geigenberger Herbert Hennerbichler, Peter Puelacher,
Thomas Sperl (13.-16.9); Günter Swatek (15.-16.9)
KEF / GP Acoustics GmbH (H 11; St 507): Gebietsmanager Andreas
Otzelsberger
Kenwood (H 15; St 108): GF Michael Frank; Dali Dalla Vedova, Export
Director (14.09.); Eric de Castelbajac, European Marketing Manager
(14.09.); Chiara Zagonel, Area Sales Managerin (14.09.); Gerald Engel-
berger, Service Manager; Anita Putschögl, Marketing Assistent; sowie
alle GL
Kenwood Electronics (H 9; St 101): Andreas Kreindl, Verkaufsrepräsen-
tant Austria (13.-16.9); VL Thorsten Godulla (13.-15.9.)
Kleinhappl (H 7; St 105): GL Willibald Kleinhappl; Jürgen Kleinhappl,
Karin Kleinhappl; der Außendienst und Matthias Hartl, ID
LG Electronics (UE, WW, Telekom) (H 8; St 201): k.A. 
Liebherr (H 1/St 208): Alfred Martini, GF/VL; Andreas Hechenblaik-
ner, Verkaufsleiter Handel; alle Vertriebsrepräsentanten; Kristina Bach-
lechner, Leitung Verkaufsförderung; Hermann Rinner, Leitung ID;
Manfred Klocker, Leitung Kundendienst
Logitech (H 11; St 408): Christoph Tschmellitsch, Key Account Mana-
ger; Christian Egerer, AD Reail Consumer Electronics
Mamit (H 11: St 406): GF Markus König (13.-15.9); Paul Gutschy, Key
Account; Manuel Hattenberger, Key Account (13.-15.9); Michael
Metzger, Key Account (13.-16) 
Maukner Geschenke (H 15/St 202): Günther Maukner und Team 
Melitta (H 10; St 301): VL Johann Sammer, BL Alfred Veigel, RVL Man-
fred Berkowitsch, Rupert Aldrian, Daniel Ecker
Miele (H 15; St 102): GF Josef Vanicek; Ingo Wimmer, VL-Hausgeräte;
die Regionalvertriebsleiter Walter Ecker, Rainer Hauner und Christi-
an Schiefer sowie die gesamte EFH-Vertriebsmannschaft
MK Illumination (H 10; St 104): Simon Grubinger, Herbert Riedl,
Christoph Binder; von Schnurrer: Reinhold Wolfsgruber; Thomas
Franzmair; Andrä Eberharter; Gerhard Wutsch
MLine (H 12; St 210): Vorstand Rudolf Happl; Prokurist Herbert Seidl;
sowie das AD-Team (13.-16.9)
Nespresso (H 14; St 201): k.A.
Novis Electronics (H 11; St 501): GF Jodok Kaufmann; Daniel Schiko-
ra Verkauf (13.-16.9)
oli.cc (H 12/13; St 306): GF Oliver Schober; Rudolf Haider; Eduard
Gutmann; Hans Ledl; Harald Fellner (13.-16.9.) Markus Mühlfellner
(14.9 nachmittags & 15.-16.9)
One (H 12/13; St 501): Bernhard Brandtner, Teamleader Dealerma-
nagement; Martin Gaitzenauer, Key Account Manager Key Dealer;
Kurt Fels, KAM Other Dealer (13.-16.9); GL und AD rollierend
Oranier (H 10; St 303): VL Felix Fuchs
ORS (H 7; St 404): Michael Wagenhofer GF (15.9.); Michael Weber,
Leiter Sales, Marketing und Communications, und Norbert Grill, Lei-
ter Satellitenbetrieb und Verschlüsselung (15.-16.9.) 
Panasonic (H 8; St 101): GF Helmut Kuster; ML UE Alexander Rau-
ner; PR und Marketing Philips Breitenecker; Messeverantwortlicher
Martin Auer und der komplette AD
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Pataco (H 12/13; St 310): Klaus Trapl, Sales Director; Michael Maric,
Sales Manager Österreich (13.-16.9)
Petra-electric (H 1; St 102): k.A.
Philips CE und DAP (H 8; St 102):
Philips CE: GF Philips Consumer Electronics Austria Wolfgang Palfy;
Walter Sebron, Business Manager Philips Consumer Electronics Aus-
tria; das gesamte CE-AD-Team (13.-16.9)
Philips DAP: Commercial Director Österreich Timm Uthe; 
Peter Kubicek, Key Account Electro Specialists; Ruth Kojnek, Key
Account Mass Merchandiser; Brigitta Wohlmuth, Commercial Projects;
Christa Scheinhart, Assistent; die Bezirksleiter und Customer Marek-
ting Manager (13.-16.9)
Pinnacle (H 11; St 408): Wolfgang Schranz, Country Manager Öster-
reich (13.-16.9)
Pioneer (H 9; St 201): GF Wilhelm Lauscha; Verkaufsleiter Marcus
Säckl; Erwin Hobecker,  PM Heim Hifi; Michael Grasmuk, Servicelei-
ter; sowie der gesamte AD
Premiere (H 7; St 405): VL Nikolaus Tufaro; Handels-VL Albin Rainer
mit AD-Team; Netzwerk-Vertrieb: Rainhard Benesch (13.-15.9) und
Werner Liska (14.-16.9); Hotel-Vertrieb: Herbert Thurner 
Procter&Gamble Austria GmbH (Braun, Oral-B, Duracell) (H 14, St
203): GF Gerald Kühr, Thomas Poletin, National Sales Manager Non
Food; Werner Gazzia, Field Sales Manager; KAM Christoph Sperlich,
Michael Mayerhofer, Signe Lassl; Andrea Dinstl, Assistentin/Empfang;
sowie das AD-Team
RBS (auf den Ständen der Kooperationen): Andreas Rieger Retail Sales
Manager; die Area Sales Manager Marcus Miksche und Uli Sonnenburg
(13.-16.9)
Rokos/Megaman (H 14; St 208): GF Leopold Rokos; Karin Langer,
Leitung Vertriebsinnendienst; Robert Bidlas und Herr Manfred
Schwarz, freiberuflicher Mitarbeiter
Saeco (H 1; St 211): Vorstände Norbert Kornettka, Peter Eberle, Ger-
hard Kropik;  VL EFH Andreas Kohl; das Saeco-AD-Team; das Spidem-
AD-Team; Gunter Hämmerle, VIDL (13.-16.9); ML Michael Moos-
brugger (13.-14.9.); Gabi Bernhart, PM (13.-14.9.) 
Sagem (an den Ständen von AKL [H 12/13; St 501], Dangaard [H
12/13; St 108], EP: [H 9; St 301], TFK [Halle 12/13; St 101] und Top
Telekom [H 12/13; St 105]): Sales Representative Rajko Vitorovic (13.-
16.9)
Samsung Consumer Electronics (H 11; St 104): Thomas Ferrero, Director
Consumer Electronics (13.-16.9)
Samsung Braunware: Gerald Reitmayr, Sales- und Marketingleiter UE;
Martina Altlechner, Senior Sales Manager, & Sales Team (13.-16.9)
Samsung Weißware: Martin Amstler, Product Marketing Manager; Ha-
rald Tomandl, Key Account Manager; Romana Wirth, Business Analyst;
Myriam Glatz, Sales Support (13.-16.9) 
Samsung Mobiltelefone: Martin Walnner, Senior Sales Manager Tele-
com (13.-14.9); Philip Hofer, Sales Manager Austria (13.-16.9)
Samsung IT/Digital Appliance: Chris T. Retling, Head of CEE IT-Bu-
siness; Erwin Böhm, Retail Manager; Regina Tauchman, KAM (13.-
16.9)
SEB (H 14; St 102 – separater Dolce Gusto-Stand in Halle 15): GF Oli-
vier Naccache (zeitweise); Michael Gabel, Marketing-Direktor (zeit-
weise); Udo van Bergen, Trade Marketing Direktor (zeitweise); Sandra
Rank, Marketingkoordinatorin; Thomas Schäfer, Vertriebsdirektor
Elektro mit der Vertriebsmannschaft (13.-16.9); Heinz Peter Pflieger,
Leiter Kundendienst (zeitweise)
Satec (H 7; St 305 und 506) Arcom Satellitentechnik (H7; St 102): GF
Stephan Hörl sowie das Vertriebsteam
SevenOneMedia (H 9; St 501): Dr. Michael Stix, Leiter Intermedia und
Diversifikation; Markus Bacher, Projektmanager Intermedia; Thomas
Gruber, TRW- Entwicklung (13.-16.9)
Sharp (H 9: St 206): VL Herbert Windisch, PM Hanspeter Seiß sowie

alle GL 
SonyEricsson (H 12/13; St 109): Alle Retail Area Manager (13.-16.9);
Gerhard Korn, Retail Marketing Manager; Michael Heeger, Head of
Sales, Gerhard Belousek, Head of Customer Service und Rolf Weiss,
Head of Marketing, werden zeitweise anwesend sein.
Spatt (H 11; St 102): GF Wolfgang Spatt, Elisabeth Spatt, sowie interna-
tionale VL der Partner 
Strong (H 7; St 401): GF Andreas König (13.-15.9.); Thomas Hedde-
rich, Sales Manager; Vicki Grunicke, Area Manager; Patrick Schmidle,
Area Manager (13.-16.9)
TechniSat (H 7; St 601): ADM Othmar Simkovics, Jürgen Stahl
Tele2 (H 12/13; St 208): Sabine Klock und Josef Grundschober, Part-
ner Management; Peter Schmalzbauer, Residential Sa-
les/Kooperationsmanager (13.-16.9.)
Telekom Austria (H 12; St 106): Thomas Dötzl, Leiter Händlervertrieb
(14.-16.9); Peter Spalofsky, Leiter Einzelfachhandel (13.-16.9); Rainer
Herndlhofer, Leiter Großfläche (13.-15.9); Händlerbetreuung: Walter
Moser (13.-16.9), Wolfgang Seidl (13.-14.9), Harald Auer (15.-16.9);
Peter Fritzsche, Leiter Support (16.9.); Support: Michael Lukesch,
(13.9.), Silvia Muckenhuber (14.9.), Martin Pferscher (15.9.)
Teleshop (H 12/13; St 503): GF Michael Wagner; Karl Prucha, Technik;
Sabina Wagner (13. - 16.9)
TFK (H 12/13; St 101): Das gesamte PM und der AD
Thomas (H 10; St 502): Christine Pfeifer, Vertriebsleitung Österreich;
Manfred Handl, Verkaufsleiter Österreich; Appolonia Köhler, Kommu-
nikations-Managerin (13.-16.9)
T-Mobile/Telering (H 12/13; St 102): Während der Messe steht das ge-
samte AD-Team von T-Mobile zur Verfügung. 
TMI (H 11; St 303): GF Johann Ableitinger (13.-15.9); VL Gerold
Maurer (13.-16.9.) 
TomTom (H 13; St 302): Während der Messetage werden ein Tom-
Tom- Team und ein Team von TomTom WORK zur Verfügung stehen.
Top Telekom (H 12/13; St 105): GF Oliver Moser (14. – 16.9); Herwig
Hölzl, VL Business Sales; Gerhard Ehrenhauser, VL Distribution; Peter
Strauß, Leiter Einkauf und VIP-Kunden Alternativvertrieb; alle KAM
(13. -16.9); Zusätzlich werden an allen Tagen abwechselnd Mitarbeiter
des Innendienstes aller drei Standorte (Graz, Linz, Wien) auf der Futu-
ra anwesend sein.  
Trisa Electro AG (H 15; St 101): k.A.
Turmix (H 14; St 202): GF F. René Grebien, die Sales Manager: Gün-
ter Phillipeck, Pascal André, Robert Sima, Remus Föger, Mario Mar-
tinz; Marion Andrich, Marketing
UPC (H 12/13; St 107): Rudolf Unden, Director Residential Sales;
Werner Haag, Teamleader Third Party Retails (13.-16.9)
UpCom (H 12/13; St 102): GF Martin Lehmann; VL Franz Schwalb-
Schich und das Vertriebsteam
Varta/Remington (H 10; St 101): GF Christian Schamburek; VL Cle-
mens Brandstätter; ML Mag. (FH) Alexandra Rappelsberger; Category
Managerin Karin Greider; sowie das AD-Team
Vivanco (H 9; St 503): Frank Bussalb, Vorstand Vivanco AG (14.-15.9);
Jens Behnke, International Sales Manager (13.-14.9); GF Dietmar Rapp
und die Regionalleiter (13.-16.9) 
Whirlpool (Halle 15; St 201): GF Eric Freienstein; ML Hannes Kolb;
Karin Wöss, PM;  VL Roman Jäger; Christine Wozak, Vetriebsassisten-
tin; Christian Miksche, KAM; das AD-Team; Peter Nicham, Technik
(13. 9); Frank Eisenach, Serviceleitung; Christian Barwig, Service; Elvi-
ra Michitsch, Leitung Orderbüro und ihr Team sowie Sandra Havlicek,
CRM Manager (tageweise)
WISI (H 7; St 104): Christan Koller, Prokurist sowie das AD-Team;
Technik: Gerhard Stern, Harald Bauer
WMF (H 14; St 103): Mario Bauer, Verkaufsleitung CCM (Consumer
Coffee Machines) und das WMF-Team
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ÖSTERREICHS PRIVATFERNSEHEN
ATV hat auf der diesjährigen
Futura gleich zwei Aktionen am
Laufen: Von Donnerstag bis
Samstag werden stündlich von 11
bis 15.00 Uhr bei einem Quiz
Sachpreise zu gewinnen sein. Wer
lieber beim Kartenspielen ge-
winnt, schaut um 16.00 Uhr an
den ersten drei Messetagen zum
ATV-Pokerturnier. Dort gibt es
jeden Tag als Hauptpreis einen
32 Zoll Sharp Aquos LCD zu
gewinnen.
BenQ wird wie letztes Jahr Ge-
winne ausspielen.
Jeder Testhörer bei Bose hat die
Chance, am Ende der Futura
Kopfhörer zu gewinnen.

Präsente verteilt Candy Hoover
an alle „qualifizierten Besucher”,
die am Stand vorbeischauen.
Dangaard wird täglich zu Mit-
tag und um 17.00 Uhr  Verlosun-
gen abhalten.
Bei Electrolux wird es ein Ge-
winnspiel rund um das (noch ge-
heime) Highlight geben.
Unter dem Motto „Markenlogos
sammeln und gewinnen” lädt das
Elektro Kleingeräte Forum
am Sonntag erstmals alle Besu-
cher zum Gewinnspiel (siehe
auch Seite 164). 
Ein lebensgroßer Mr. Energizer
wird Teilnahmescheine für das
Energizer-Gewinnspiel vertei-
len. Einzuwerfen sind die mit
der richtigen Antwort befüllten
Karten bei Elfogro und Beltec. 
Das Forum Hausgeräte ist
wieder mit einem Schulwettbe-
werb – diesmal unter dem Motto
„Hausarbeit im Wandel der Zeit”
– vertreten.  Die Preisverleihung
läuft am Samstag um 13.30 Uhr
im Saal D (Galerie C).
Dritter Messetag: Puls auf 180?
Wer’s genau wissen will, be-
kommt von HTN für jeden
Messeauftrag eine Pulsuhr ge-
schenkt.
Neben chilliger Atmosphäre und
coolen Drinks in der HB-Bar
wird der Disti täglich um 9.00
Uhr einen Receiver von Topfield
Händlern zu einem „unschlagba-
ren Preis” für das private Wohn-
zimmer anbieten. Das Motto:
„Machen Sie Ihr Wohnzimmer

zu einem Topfield.”
MK Illumination wird neben
der Standfeier am Freitag auch
ein Gewinnspiel veranstalten.
Monitors & More verschickt
Gewinnspielkarten mit der Ein-
ladung – ausfüllen und am Stand
einwerfen. 
Ein spezielles Messeangebot für
Händler beim Cocktailschlürfen
gibt es Donnerstag bis Samstag
ab 17 Uhr bei One und AKL.
Morgens halb zehn, Salzburg:
Das Philips-Frühstück füllt die
Bäuche nach der Cool Skin-Pro-
berasur. Zum Abschluss gibt’s
Drinks von Philips-DAP.
Wer sich am Pinnacle-Stand re-
gistrieren lässt, hat die Chance,
TV-Sticks sowie Streaminglösun-
gen zu gewinnen. 
Eine Showbühne von Pro-
cter&Gamble wird es auch
heuer geben. Dort werden die
Produkte vorgeführt und zu ge-
winnen sein.
Remington/Varta bietet den
Satndbesuchern neben Cocktails,
einem internationalen Sportstar
(Gerüchte besagen, es könnte
sich um Boris Becker handeln)
auch Models am Catwalk. Als
Highlight wird ein Styling-Wo-
chenende in London verlost.
Taschen mit Werbemitteln ver-
teilt Rokos-Megaman.
Saeco/Spidem lädt alle Kun-
den und Aussteller am Freitag-
und Samstagabend zu Cocktails
und Fingerfood bei musikali-
scher Begleitung.

Party mit Überraschungen 
heißt’s Freitagabend bei 
Samsung.
Handys wird es am Stand von
Sony Ericsson zu gewinnen
geben.
Wer schon länger nicht mehr
verreist ist, sollte bei Teleshop
vorbeischauen. Dort wird täglich
ein Wohlfühlurlaub verlost.
TFK wird einen Messetag unter
das Motto „Parrot Freisprechlö-
sungen” stellen: Dazu gibt’s
ganztags Bodypainting und di-
verse Verlosungen. Freitags sollen
Produkte von Sagem Business,
Agfa und Grundig ausgespielt
werden.
Dem Handel sollten Produktgut-
scheine von TMI ins Haus flat-
tern – diese sind am Stand einzu-
lösen.
Der Mobilfunker T-Mobile
geht’s sportlich an und veranstal-
tet eine Wuzelmeisterschaft, bei
der man um einige Black Berry
Curve 8300 auf Torjagd gehen
kann.
Wenn jemand nach dem Messe-
Freitag noch durstig ist, sollte er
auf einen Umtrunk bei Tom-
Tom vorbeischauen. Aber Ach-
tung: Wer zuviel trinkt, muss
auch ohne Navi nach Hause fin-
den.
Weitere Gewinnspiele gibt’s bei:
Estro/Strobl, Elektrabregenz,
Falk Marco Polo, Hama,
Oli.cc, SEB und WMF. ■

GEWINNSPIELE UND EVENTS AUF DER FUTURA

Glück muss
man haben
Die Futura 2007 geizt nicht mit Produktneuheiten – aber

auch der Unterhaltungs- und Gewinnspielfaktor ist nicht

zu unterschätzen. Was sich die Unternehmen alles aus-

gedacht haben, wo gefeiert wird und was man machen

muss, um fette Gewinne  abzustauben, lesen Sie hier.
Trotz des riesigen Erfolges auf der letztjährigen Futura wird es heuer kein
Branchenevent geben. Nur die Nichttänzer wird das freuen.

Auch heuer werden sie im Rah-
men des Junior Sales-Awards
prämiert: Die besten Branchen-
lehrlinge. Die Endausscheidung
wird wie auch in den Jahren da-
vor am Futura-Samstagnachmit-
tag über die Bühne gehen. Zwi-
schen 14.00 und 16.30 Uhr heißt
es für die neun Kandidaten dann,
sich der Jury von ihrer besten
Verkäuferseite zu zeigen. Die
große Siegerehrung findet um
18.00 Uhr am HB-Stand statt.
Der von HB engagierte Show-
Barkeeper wird an der HB-Bar
für Unterhaltung sorgen, HB lädt
alle Interessierten herzlich ein,
die Nachwuchs-Talente gemein-
sam hochleben zu lassen. 

JUNIOR SALES AWARD



Der Schwerpunkt der Seminarreihe liegt auf
dem Handeln und Denken des Verbrauchers,
denn hier liegt die Geschäftsgrundlage für
Handel und Industrie. Ein besseres Verständ-
nis für die Entscheidungsmaßstäbe und Be-
dürfnisse des Konsumenten ist die Vorausset-
zung, um das Verkaufsgespräch zu steuern.
Der gut beratene und zufriedene Kunde
kommt zum Händler seines Vertrauens zurück
und tätigt Folgegeschäfte.  Zudem ist er ein
wichtiger Multiplikator, der Empfehlungen im
Freundes- und Bekanntenkreis ausspricht.
Ziel der Seminare ist einerseits der sichere
Verkauf von PENTAX Produkten und anderer-
seits aus einem interessierten Kunden einen
Stammkunden zu machen.
Für die Veranstaltungsreihe im Herbst konnte
PENTAX einen renommierten Referenten ver-
pflichten. Herr Joachim Hoppe ist seit 30 Jah-
ren in der Fotobranche vornehmlich als Trai-
ner und Seminarleiter tätig und hat sich im
Foto-Fachhandel durch eine Vielzahl von
Schulungen und Seminaren einen Namen ge-
macht. 

Die angebotenen Seminare finden in entspre-
chend gestalteten Schulungsräumen in zen-
tral gelegenen Hotels statt. Um einen effekti-
ven Seminarverlauf zu gewährleisten, ist die
Teilnehmerzahl auf maximal 15 Personen be-
schränkt. Für den sicheren Umgang und 
als Argumentationshilfe stehen ausreichend
PENTAX Kameras und Zubehör zur Verfügung.
Die Seminargebühr beträgt 150,- Euro pro
Teilnehmer.

Ansprechpartner:
PENTAX Europe GmbH

Imaging Systems
Pamela Landau

Julius-Vosseler-Straße 104
22527 Hamburg

Landau.Pamela@PENTAX.de
Fax: +49-(0)40-561 92 191
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FORTBILDUNGSKONZEPT
FÜR DEN FACHHANDEL

PENTAX Campus steht für ein Fortbildungskonzept, bei dem der Fachverkäufer mit seinen Bedürf-

nissen für ein erfolgreiches Verkaufsgespräch im Mittelpunkt steht. Dabei wird auch technisches

Produktwissen vermittelt, sofern es für die Nutzenargumentation dem Kunden gegenüber 

wichtig ist.

Joachim Hoppe ist seit 30 Jahren in der 
Fotobranche vornehmlich als Trainer und
Seminarleiter tätig.

Der sichere Umgang mit dem PENTAX DSLR-System ist für ein erfolgreiches Verkaufsgespräch
unerlässlich.

Folgende Termine werden angeboten:

Berlin Dienstag 11.09.2007
Berlin Mittwoch 12.09.2007
Hamburg Donnerstag 13.09.2007
Wien Dienstag 25.09.2007
Salzburg Mittwoch 26.09.2007
München Donnerstag 27.09.2007
Stuttgart Dienstag 02.10.2007
Frankfurt Donnerstag 04.10.2007
Münster Dienstag 09.10.2007
Düsseldorf Mittwoch 10.10.2007
Köln Donnerstag 11.10.2007
Würzburg Dienstag 16.10.2007
Nürnberg Mittwoch 17.10.2007
Dresden Donnerstag 18.10.2007
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DAS BEREITS AUS dem Vorjahr
bewährte Ladenkonzept von La-
denbauer Kosir wird auch heuer
am EP:-Stand zu sehen sein.
EP:-Chef Friedrich Sobol: „Neu
dabei ist ein Multifunktions-Prä-
sentationsmodul, das wir ge-
meinsam mit Kosir ausgearbeitet
haben. Das kann für alle Pro-
duktgruppen verwendet wer-
den.” Dementsprechend ist man
auch in diesem Jahr mit allen vier
Warenbereichen präsent, The-
menwelten – ähnlich der Navi-
gations-Auslage im Vorjahr – sol-
len Umsetzungsmöglichkeiten
veranschaulichen. Sobol: „Mit
unserem Ladenkonzept wollen
wir bewusst den Händler von zu
Hause abholen.” Darüber hinaus
bildet das webbasierte Waren-

wirtschaftssystem ein Highlight
am bereits bewährten EP:-Stand
301 in Halle 9. 
Kooperations- und Schulungs-
partner Manfred Missbach prä-
sentiert zudem in Salzburg erst-
mals das Time-Management-Se-
minar „Investieren Sie 300 Mi-
nuten und sparen Sie sich 300
Stunden”. Und, so Sobol, „natür-
lich konzentieren wir uns auch
in diesem Jahr auf alles, was die
Butter auf ’s Brot ausmacht.”
Sprich: Das gesamte Finanzie-
rungs- und Geräteschutz-The-
ma.  
Im Hintergrund hält sich die
Kooperation jedoch bewusst, was
Partys oder Veranstaltungen be-
trifft. Der EP:-Chef dazu: „Die
Futura gehört der Industrie, des-

wegen machen wir keine Kon-
kurrenzveranstaltungen.” Eben-
falls noch nicht zu sehen sein
wird das Thema Teleshopping. 
Das Besondere am Stand? Sobol
ist  überzeugt: „Das Besondere
sind 23 hochmotivierte Mitar-
beiter in einem wunderschönen
Geschäft.” 

Red Zac etwas größer
Der Messestand von Red Zac
wird heuer mit rund 170 m2 et-
was größer ausfallen als 2006
(Halle 15, Stand 605). Ein Mo-
dellshop mit diversen Präsenta-
tionsmodulen soll auf die unter-
schiedlichen Ladenbaumöglich-
keiten im Red Zac-Design hin-
weisen, für einige Warengruppen
werden gänzlich neue Systeme

WIE SICH EP:, EXPERT UND RED ZAC AUF DER SALZBURGER MESSE PRÄSENTIEREN

Die Koops auf der Futura
Während Red Zac und Expert den Zustrom zur Futura auch in diesem Jahr für ihre Tagungen nutzen, beschränkt sich  EP:

einmal mehr auf den Messestand. Sobol: „Die Futura gehört der Industrie.” Zu sehen gibt es in jedem Fall einiges an den

Ständen der Elektrofachhandelskooperationen: Von neuen Ladenkonzepten über webbasierte Warenwirtschaftssys-

teme, bis hin zu einer Aktivküche oder einer Lounge mit Weinbar. Mit einem kann jedoch auch heuer sicher an jedem der

Koop-Stände fix gerechnet werden: Einer Leistungsschau, die jene der anderen jeweils in den Schatten stellen soll. 

Auch heuer setzt EP:
auf einen Futura-
Stand in Form eines
Geschäfts mit vier
Themenwelten. EP:-
Chef Sobol erläutert:
„Wir wollen die
Händler von zu Hause
abholen.” 

EP: Halle 9, Stand 301;

Schwerpunkt: Ladenkonzept, 
Finanzierung und Geräteschutz,
Schulungstool mit Manfred
Missbach.

Red Zac: Halle 15, Stand 605;

Schwerpunkt.: Modellshop mit
Präsentationsmodulen, Aktiv-
küche mit Fingerfood und 
Red Zac-Tagung mit General-
versammlung.

Expert: Halle 10, Stand 302;

Schwerpunkt: Shopkonzept Ex-
pert neu, Herbsttagung mit Ex-
pert-International GF Christian
Bücker. 

KURZ UND BÜNDIG:
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gezeigt, beispielsweise Warenträ-
ger für den iPod, für Naviga-
tionssysteme oder für Waschma-
schinen, bei denen man die we-
nig ansehnliche Rückseite ver-
bergen kann. Erstmals wird bei
Red Zac auch aufgekocht: In ei-
ner Aktivküche mit Einbaugerä-
ten werden kleine Appetithap-
pen, sogenanntes Fingerfood, zu-
bereitet. Für Händler, die im
stressigen Messebetrieb ein bis-
schen Erholung suchen, wird es
eine Lounge mit Weinbar geben.
„Uns sind natürlich alle unsere
Mitglieder herzlich willkom-

men“, sagt Red Zac-GF Peter
Osel, „aber wir freuen uns vor
allem, wenn sich die Händler
nicht nur bei uns aufhalten, son-
dern wenn sie die Stände der In-
dustrie frequentieren und da und
dort auch zu einer Audienz gela-
den werden.“

Ein fettes Ding
Am Freitag Nachmittag findet
die Red Zac-Tagung und -Ge-
neralversammlung statt, abends
werden die Händler der Koope-
ration zu einem Essen geladen
und danach soll, „ein echt fettes
Ding“ (O-Ton Osel) gezeigt
werden. Wenn alles klappt, ist sie
zu diesem Zeitpunkt nämlich
bereits beschlossene Sache: die
neue Werbelinie von Red Zac.
Osel: „Wir wollen damit eine
echte Kehrtwendung in der
Branche einleiten: Geiz ist geil,
das geht zu Ende. Ich bin es satt,
dass es, immer wenn Inflationsra-

ten veröffentlich werden, heißt:
Das und das ist teurer geworden,
billiger hingegen: Saisongemüse
und Elektrogeräte.” 

Expert dreht auf
Mit der kommenden Futura
steht Alfred Kapfer ziemlich ge-
nau ein Jahr an der Spitze von
Expert. Der Kooperations-GF
hat im vergangenen Jahr einige
Neuentwicklungen bei Expert
angestoßen, und er wird die tra-
ditionelle Kooperationstagung
im Rahmen der Messe auch
dazu nutzen, die bisher erfolgte

Umsetzung all dieser Maßnah-
men, wie das neue Marketing-
Konzept, zu präsentieren. „Der
Fokus liegt allerdings auf der Zu-
kunft“, wie Kapfer versichert.
„Dazu gehört auch das weitere
Vorgehen von Expert bei der
neuen Werbekampagne der Ko-
operation. Daneben soll auch das
‚Expert Shopkonzept Neu’
nochmals den Mitgliedern vor-
gestellt werden.“
Dazu kann Kapfer auch etwas
Handfestes präsentieren. Der ers-
te Vorzeige-Shop, Expert Pinetz in
Neusiedl am See, hat bereits Ende
August die Pforten geöffnet. Die
Expertmitglieder können sich je-
doch auch in Salzburg ein Bild
von dem neuen Shop-Konzept
machen, wird sich doch das
Stand-Design des Expert-Standes
auf der Futura daran anlehnen. 
Weitere geplante Punkte von
Kapfer werden sich vor allem mit
dem Thema befassen, wie die Ko-

operation in Zukunft noch
schlagkräftiger agieren kann. Ganz
will er sich hier noch nicht in die
Karten blicken lassen. 
An der Herbst-Tagung wird
auch Expert-International-GF
Christian Bücker teilnehmen. Er
wird auch am Samstag am Ex-
pert-Stand anwesend sein.
Die Messe dreht sich aber bei
Expert nicht nur ums Business,
sondern ist auch ein gesellschaft-
liches Ereignis. Dazu wird dieses
Jahr nach der Kooperationsta-
gung am Samstag die Abendver-
anstaltung von Expert wieder

aufleben, da das gemeinsame
Event der Aussteller dieses Mal
nicht mehr stattfindet. 

Expert Neu am Beispiel Pinetz
Mit dem 400m2 Shop von Expert
Pinetz hat Ende August das erste
Geschäft nach dem „Expert
Shopkonzept Neu“ seine Pforten
eröffnet. Der Pilotstore wurde
nach den neuesten Erkenntnissen
des Ladenbaus gestaltet und soll
dabei auf die Kundenbedürfnisse
besonders eingehen. Angeordnet
ist der Shop um die zentrale In-
formations- und Kasseninsel, wo-
bei die Produkte themenmäßig
zusammengefasst sind. „Da wer-
den wirklich Welten gezeigt, in
denen der Kunde alle Geräte auf-
gebaut wie im Wohnzimmer
sieht“ erklärt Inhaber Erich Pi-
netz. Die Expert-Zentrale hat Pi-
netz bei dem Konzept sowie bei
der Umsetzung unterstützt.  ■

Auf 400m2 präsentiert sich Expert Pinetz seit August neu. Der Shop in Neusiedl am See ist der Vorzeige-Shop der
Kooperation. Auch der Expert-Stand auf der Futura lehnt sich an das Konzept an. 

le
ut

eChristian Schimkowitsch
(41)

übernimmt
mit 1. Sep-
tember die
Position
von Weiß-
waren-PM
Hugo Böhm
bei EP:. Bis
Hugo Böhm mit Ende des Jahres
in den wohlverdienten Ruhestand
geht, werden die beiden Herren
noch des öfteren im Doppelpack
zu sehen sein. In der Branche ist
Schimkowitsch jedenfalls kein
Neuling. Der 41-Jährige war von
1998 bis 2002 als Key Account-Ma-
nager bei der Gillette-Gruppe tä-
tig, seit 2002 war Schimkowitsch
für Saeco Austria als Verkaufslei-
ter und Key Account-Manager
unterwegs. Schimkowitsch wird
bereits auf der Futura EP: in seiner
neuen Position tatkkräftig unter-
stützen. 

Daewoo Electronics

Zu personellen Veränderungen
kommt es bei Daewoo Electronics.
Marketing und Kundendienstleiter
Thomas Hey (47,
Foto) verlässt das
Unternehmen zum
30. September. Als
letztes großes Pro-
jekt wird Hey den
IFA-Auftritt organi-
sieren.
Seine Aufgaben werden aufgeteilt.
Den Kundendienst wird künftig Mi-
chael Schwehn (40) übernehmen.
Er ist seit zwölf Jahren für den
Verkaufsinnendienst und den IT-
Bereich bei Daewoo verantwort-
lich. Natascha Schwitalla-Hotz (42,
Foto) übernimmt mit Wirkung zum
1. Oktober 2007 alle Aufgaben im
Bereich der Öffentlichkeitsarbeit.
Einen Schwer-
punkt ihres Tätig-
keitsbereiches
bildet das inter-
nationale Messe-
management. Na-
tascha Schwital-
la-Hotz ist seit
Dezember 2002
als Assistentin für den Chief Exe-
cutive Officer von Daewoo Electro-
nics Europe tätig.  



TelekommunikationTelekommunikationTelekommunikation

Roland Kuballa: Der bisherige Ein-
käufer für Telekommunikation und Na-
vigation bei Niedermeyer hat das
Unternehmen auf eigenen Wunsch
verlassen. Er wird allerdings in der
Branche bleiben (siehe Seite 58).

Mag. Rainer Slatner: Der Nachfol-
ger von Kuballa bei Niedermeyer ist
ebenfalls kein Unbekannter.  Mit 1. Au-
gust übernimmt Rainer Slatner die
Verantwortung für die Bereiche Tele-
kommunikation und Navigation. 

Thomas Wedl, ML Telering verlässt 
T-Mobile. 

Thomas Kicker wird sein Nachfolger.   

LEUTE: NOKIA 

Ästhetik
Mit dem Aufkom-
men der Handys
verloren die Arm-
banduhren ihr
Monopol als stän-
dig verfügbarer Chronometer. Jetzt geht
Nokia ihnen auch noch beim Design an
den Kragen: Höchsten ästhetischen Ansprü-
chen soll das jüngste UMTS-Mobiltelefon
des finnischen Herstellers genügen. Das ana-
loge Ziffernblatt auf dem Außendisplay soll
dem Nokia 6555 dabei ein besonders lu-
xeriöses Flair verleihen. 

DOMINIK SCHEBACH:

Die Mobilkom hat ihr Content-Angebot
umgestellt. Seit Mitte August kann Vodafo-
ne live! nicht mehr angemeldet bzw im
Rahmen von My Next verlängert werden.
Stattdessen kann der Kunde unter den „A1
Paketen“ Info, Fun, TV, Erotik und Inter-
net wählen und so das
Content-Angebot seinen
Wünschen anpassen. Ein
Paket kostet 5
Euro/Monat und erlaubt
auch unlimitiertes Surfen
auf dem Vodafone live!-
Portal der Mobilkom. Für
10 Euro/Monat kann ein
Benutzer alle Pakete nut-

zen (für das Erotik-Paket allerdings erst ab
18 Jahren). Die Pakete können alle 30 Tage
kostenlos auf dem Vl!-Portal unter dem
Punkt „My live!“ gewechselt werden. 
Bis zum 31. Jänner 2008 hat die Mobil-
kom eine zusätzliche Promotion ge-

launcht: Bei Anmeldung
zu einem Paket kann man
die vier anderen einen
Monat lang gratis testen. 
Für die FH-Partner gibt
es für ein A1-Paket im
Zuge einer Erstanmel-
dung oder My Next-Ver-
tagsverlängerung eine
Optionsprovision. 

Das mobile Internet kennt keine Schran-
ken mehr. Jetzt haben wir die Bestätigung,
dass der Internetzugriff über Handy
und/oder Datenkarte alle Lebensbereiche
erobert. Die im Auftrag von T-Mobile
durchgeführte Studie unter den Usern von
mobilem Internet hat den Beweis erbracht:
Die User wollen total vernetzt sein – im-
mer online und immer erreichbar. Ob in
der Küche, im Schlafzimmer, unterwegs

beim Arzt oder im Restaurant. 62% der
befragten surfen sowohl mobil als auch zu
Hause. 
Selbst am Klo surfen 4% der Studienteil-
nehmer regelmäßig. Wobei die Mehrzahl
derjenigen, die vom kleinsten Raum ihrer
Behausung die unendlichen Weiten des
Cyberspace erschließen, Männer sind. Die
Killerapplikationen sind klar eMails, Shop-
pen und Online-Games. 

MOBILKOM 

Paketweise 

MOBIL SURFEN

Cyberspace am Klo

Kommuni-
kation 

Das Thema bleibt uns erhalten. Nachdem die Ser-
vice-Gesprächsrunde in der E&W-Redaktion im
Mai auseinander gegangen war, schien eine Lösung
für das Serviceproblem in Reichweite. Doch dann
herrschte Funkstille und bei so manchem Beteilig-
ten im Handel wurden Befürchtungen wach, dass
die groß andiskutierte Servicelösung für Mobiltele-
fone wieder einschläft. Eine Erfahrung, die der
Handel in den vergangenen Jahren leider zu oft
machen musste. 
Vor diesem Hintergrund ist der offene Brief von
KR Erich Kurz an die Handyhersteller zu sehen,
der Mitte August für einigen Wirbel gesorgt hatte.
Die Wirtschaftskammer und der Telekom-Aus-
schuss, in diesem Fall als Vertreter des Handels,
wollen nicht die totale Konfrontation mit den
Handyherstellern. Ganz im Gegenteil, hier ist
man an einer funktionierenden Lösung zwischen
Partnern interessiert, aber der Handel hat ein
Recht auf Informationen, um seinen weiteren Kurs
planen zu können: Wie läuft die Servicelösung an?
Wann kann der einzelne Händler damit rechnen,
dass er ans System angeschlossen wird? Welche
Voraussetzungen müssen erfüllt sein?
Auf der anderen Seite haben die Hersteller und
Logistiker nach übereinstimmenden Aussagen in
den vergangenen Wochen und Monaten konse-
quent an der Umsetzung der Servicelösung gear-
beitet und dabei schon die ersten Erfolge erzielt.
Allerdings wurden diese Erfolge und auch die Ver-
zögerungen, die trotz all der harten Arbeit aufge-
treten sind, nicht kommuniziert. Vielleicht war es
eine Art Tunnelblick, der daran schuld war. Aber
dies macht die Reaktionen verständlich, mit denen
auf den offenen Brief von Erich Kurz reagiert
wurde. 
Egal, ob jetzt eine Hol- oder eine Bringschuld be-
züglich der Information bestanden hat, wichtig ist,
dass der Kommunikationsfluss zwischen den Par-
teien wieder hergestellt wird. Das trägt nicht zu-
letzt dazu bei, dass alle Beteiligten vorhersehbar
bleiben. Andernfalls müssen die Vertreter des Han-
dels vom schlimmstmöglichen Fall ausgehen. Wo-
mit nur eine unnötige Eskalation ausgelöst wird.
Ein Szenario, das sich wohl keiner wünscht.
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FÜR DEN FACHHANDEL drängt die
Zeit beim Handyservice. Und so
wurde die Nachricht von einer
gemeinsamen einheitlichen Ser-
vicelösung (siehe Kasten) für die
vier größten Handyhersteller un-
ter Beteiligung von Mobilkom
und T-Mobile mit sehr großem
Interesse aufgenommen. Die Lö-
sung verspricht vor allem ein
leichteres Handling der Service-
fälle sowie kürzere Durchlaufzei-
ten bei der Reparatur von Mo-

biltelefonen und dazu einheitli-
che Qualitätskriterien.
Die Industrie hat bei der letzten
großen Gesprächsrunde in den
Räumen der E&W-Redaktion
nochmals klare Commitments
bezüglich dieser Servicelösung
sowie erstmals einen Zeitplan
abgegeben. Als Starttermin wur-
de der 1. Juli genannt (siehe
E&W 6/07, S 36., „Harte Fakten
auf den Tisch“). 

Rückmeldungen
Doch die Rückmeldungen aus
dem Handel im Laufe des Juli
und August waren für den Vorsit-
zenden des Telekom-Ausschusses
KR Erich Kurz wenig zufrieden
stellend, weswegen er am 8. Au-
gust 2007 einen offenen Brief an
die Handy-Hersteller versandte,
um nochmals eine Umsetzung
der vereinbarten Servicelösung
bezüglich Qualitätsstandards,
Durchlaufzeiten und Servicest-

andards, Logistik sowie Transport
und KV-Kosten einzufordern.
Einzig und allein Nokia hat Kurz
in seinem Schreiben lobend er-
wähnt (siehe Kasten). 
„Mit der Futura ist es ein Jahr
her, dass ich wegen des Service-
themas wieder in den Telekom-
Ausschuss zurückgekehrt bin.
Für den Handel drängt die Zeit
und wir haben ein großes Inter-
esse, dass die angekündigten Ser-
vice-Hubs zustande kommen.
Aber von außen erweckt die Si-
tuation den Anschein, dass die
Umsetzung einer gemeinsamen
Servicelösung wieder im Sand
verläuft“, begründet Kurz das
Schreiben. 
Kurz beklagt vor allem auch die
mangelnde Information für den
EFH von Seiten der Hersteller,
nachdem der 1. Juli verstrichen
war.  Und er fürchtet, dass Her-
steller, Logistiker und Netzbe-
treiber sich gegenseitig die Ver-
antwortung für die jetzt einge-
tretenen Verzögerungen zuschie-
ben werden.
Auch Franz Reitler, stellvertre-
tender Chef des Telekom-Aus-
schusses, drängt auf mehr Tempo
bei der Umsetzung. „Ich hoffe

EIN OFFENER BRIEF UND SEINE FOLGEN

Der 
Warnschuss 
Er sorgte für einigen Wirbel in der Branche: Der offene

Brief, den KR Erich Kurz, Vorsitzender des Telekom-Aus-

schusses, Mitte August an Handyhersteller und Netzbe-

treiber ausgesandt hatte. In diesem forderte er die zü-

gige Umsetzung der angekündigten gemeinsamen Ser-

vicelösung ein. Die Reaktionen ließen nicht lange auf

sich warten. E&W hat die Mobilkom, die Handyhersteller

Motorola, Sony Ericsson und Motorola sowie den Logis-

tiker ComBase befragt, wie es denn nun um die Service-

lösung bestellt sei. 

Das Projekt einer einheitlichen Servicelösung für alle Mobiltelefone wird
von den Handyherstellern schon seit mehr als 18 Monaten verfolgt. Handy-
hersteller und Netzbetreiber versprechen sich davon vor allem schnellere
Durchlaufzeiten und eine höhere Servicequalität.  

Erich Kurz, Vorsitzender des
Telekom-Ausschusses, drängt
auf eine schnelle Umsetzung
der geplanten Handy-Service-
lösung und fordert die verein-
barten Punkte ein. 

Die Handyhersteller versi-
chern, dass die Lösung zügig
umgesetzt wird. Nokia, Motoro-
la, Samsung und Sony Ericsson
befinden sich demnach im 
Roll-out. 

Bei den Netzbetreibern wollen
Mobilkom und T-Mobile fix zur
Finanzierung des Systems 
beitragen. 

KURZ UND BÜNDIG:
„Für den Handel
drängt die Zeit und
wir haben ein
großes Interesse,
dass die angekün-
digten Service-Hubs
zustande kommen”,
erklärt der Vorsit-
zende des Telekom-
Ausschusses  KR
Erich Kurz. Er will
jedenfalls am Ball
bleiben und auf eine
rasche Umsetzung
der Servicelösung
drängen. 



E&W 9/07 TELEKOMMUNIKATION 49

wirklich, dass das Thema bis zur
Futura gelöst ist. Derzeit gibt
aber keine Information, dass sich
etwas bewegt, und es drängt sich
der Eindruck auf, dass es bei ei-
nigen Herstellern Blockaden
gibt. Dabei ist ein einheitliches
Servicesystem für den Fachhan-
dels entscheidend.“

Heftige Reaktion
Sowohl von Motorola als auch
Sony Ericsson kamen postwen-
dend Reaktionen (siehe Kasten).
Beide Handyhersteller versicher-
ten gegenüber E&W, dass die
Zusagen weiterhin gelten und
mit großem Nachdruck an der
Umsetzung gearbeitet werde. 
„Wir stehen zu unserem Co-
mittment. Motorola nutzt bereits
das System von ComBase – die-
ser Vertrag ist unterschrieben –
und wir sind mit Arvato in Ver-
handlung, um auch dort am Lo-
gistik-Hub teilzunehmen. Aber
ich kann erst dann den Handel
informieren, wenn mein System
zur Gänze steht“, erklärt Harald
Gschiel, Customer Services Ma-
nager Mobile Devices, Motorola

Austria, die Unterbrechung des
Informationsflusses. Die jetzige
Verzögerung sei letztlich auch
durch die notwendigen Anpas-
sungen der unterschiedlichen IT-
Systeme entstanden, die länger
gedauert hätten, als ursprünglich
geplant war. 
Sehr erstaunt zeigt sich Gerhard
Belousek, Head of Customer
Service Sony Ericsson Austria

and Switzerland, vom Brief aus
der Wirtschaftskammer: „Unser
Status ist derselbe wie bei Nokia.
Die Verträge stehen und bei Ar-
vato läuft die Lösung schon sehr
gut. Das Wichtigste ist das Re-
porting durch die Logistiker, da-
mit wir auch kontrollieren kön-
nen, ob die Eckpunkte der Ser-
vicelösung eingehalten werden.
Das funktioniert jetzt und damit

können wir das System steuern
und verbessern.“ Sony Ericsson
sei nun dabei zusammen mit den
Logistikern die Servicelösung
Zug um Zug auszudehnen.
In der Zusammenarbeit mit der
Wirtschaftskammer wünscht sich
Belousek allerdings für die Zu-
kunft ein Mehr an Kommunika-
tion: „Berechtigte Kritik ist ok,
aber ich bitte die Verantwort-

lichen in der WK, dass sie uns in
Zukunft fragen, bevor sie so ei-
nen offenen Brief aussenden.
Sonst läuft das auf die Bevorzu-
gung eines Herstellers hinaus.“

Sonderfall
Samsung stellt bei der Umset-
zung der großen Servicelösung
einen Sonderfall dar.  Dieser
Hersteller hat bisher sein Service
über den Distributor Leitz-Aus-
tria abgewickelt. Seit der Über-
nahme der Serviceverantwortung
am 1. Juli werde jedenfalls fieber-
haft daran gearbeitet, dass die
vereinbarten Eckpunkte zur Ser-
vicelösung auch eingehalten
werden. So wurden die Logistik-

Prozesse in den Servicebereichen
von Samsung verbessert. „Wir
haben im vergangenen Monat
schwer kämpfen müssen, um bei
uns im Haus die Voraussetzungen
– wie ein schnelleres Routing
und die Bereitstellung von aus-
reichenden Tauschgeräten – zu
schaffen, damit die Servicelösung
funktionieren kann. Aber wir ha-
ben unsere Zusage an die Mobil-
kom gegeben, dass wir an dieser
Servicelösung teilnehmen, und
das werden wir einhalten.“ Die
notwendigen Verträge mit den
beiden Logistikpartnern Com-
Base und Arvato zur Teilnahme
an den Logistik-Hubs seien be-
reits unter Dach und Fach oder
stehen kurz vor dem Abschluss. 
Ohne Wenn und Aber bekennt
sich inzwischen Peter Fromm,
Head of Customer Care zur ge-
meinsamen Servicelösung der
Hersteller und er drückt aufs
Tempo: „Wir sind im Juli zu-
sammen mit der Mobilkom ge-
startet und das ziehen wir jetzt
voll durch.” Die Lösung sei bei
Nokia jedenfalls schon mit bei-
den Logistikpartnern implemen-
tiert.

Offen für alle 
Sowohl Samsung als auch Moto-
rola und Sony Ericsson betonen
allerdings, dass sie den Handel
nicht alleine über diese Service-
lösung informieren könnten. ❯

Auszüge aus dem Brief von Erich Kurz an Hersteller und Netzbetreiber:
„... Einzig Nokia hat die Vereinbarung umgesetzt, bei allen anderen An-
bietern, obwohl eine klare Absichtserklärung abgegeben wurde, ist uns
bis heute keine entsprechende Servicevereinbarung bekannt. (...) Der
Fachhandel ist über diese Verzögerung sehr empört, fehlt doch jedes
Verständnis, wenn keine klare und für alle Seiten annehmbare Service-
regelungen existieren. ... ”

Aus dem Antwortschreiben von Gerhard Belousek, Head of Customer 
Service Sony Ericsson: „... Es hat niemand mit uns Kontakt aufgenommen
bzw den Status des Projektes hinterfragt. Wir können Ihnen versichern,
dass wir dieses Projekt betreffend die gleichen Prozesse implementiert
haben, wie unser Marktbegleiter Nokia. ...”

Aus dem Antwortschreiben von Harald Gschiel, Customer Service Mana-
ger, Motorola:  „... bei Motorola hat sich ihrerseits niemand vor Aussen-
dung dieses Briefes nach dem Stand des Projektes und der Implementie-
rung erkundigt.  Motorola Geräte werden ebenfalls nach den vereinbarten
Standards behandelt und ich kann ihnen versichern, dass Motorola zu 
seinen Commitments steht und die besprochenen Standards umsetzt. ... ”

Die Briefe liegen der E&W-Redaktion vor.

DER ANSTOSS UND DIE REAKTIONEN 

Sehr erstaunt ist
Gerhard Belousek,
Head of Customer
Service Sony Er-
icsson, über den of-
fenen Brief von KR
Erich Kurz. „Unser
Status ist derselbe
wie bei Nokia.”, so
Belousek.  

„Wir stehen zu un-
serem Commit-
ment”, bekräftigt
Harald Gschiel, Cus-
tomer Services Ma-
nager Mobile De-
vices Motorola.
„Aber ich kann den
Handel erst infor-
mieren, wenn mein
System steht.”
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Dazu fehlt ihnen zum Teil auch
der Zugang zu den einzelnen
Händlern. Auch betonen alle
Hersteller – Nokia, Sony Erics-
son, Samsung und Motorola –
gleichermaßen, dass sie zwar das
System zum Großteil finanzie-
ren, für eine vollständige Abde-
ckung des gesamten Handels die
Netzbetreiber ihren Beitrag leis-
ten müssten. Denn aus Kosten-
gründen können die Hersteller
nur jenen Händlern einen kos-
tenlosen Transport der zu repa-
rierenden Mobiltelefone garan-
tieren, die eine Mindestanzahl
von Servicefällen haben. 

Die Rolle der Netzbetreiber
Von Seiten der Mobilkom wird
der offene Brief von KR Erich
Kurz  ausdrücklich begrüßt. So
sieht Herbert Schwach, Head of
Terminal Programme Manage-
ment der Mobilkom, den offe-
nen Brief als notwendigen An-
sporn für die beteiligten Unter-
nehmen, weiterhin mit allen
Kräften an der Umsetzung der
Servicelösung zu arbeiten.
Bezüglich des Commitments der
Mobilkom zu dem System er-
klärt Schwach: „Wir als Mobil-
kom streben an, dass in ganz Ös-
terreich jedes reparaturbedürftige
Mobiltelefon – soweit es logis-
tisch möglich ist – am nächsten
Werktag für den Händler kosten-
frei abgeholt wird. Das Verspre-
chen bleibt aufrecht, allerdings
muss die Abholung auch für uns
finanzierbar sein und dazu wol-
len wir die anderen Netzbetrei-
ber für eine gemeinsame Finan-
zierung an Bord haben. Nur
dann macht es Sinn. Mit T-Mo-
bile sind wir uns einig. Die ande-
ren halten sich uns gegenüber
noch bedeckt. Wir suchen aber
das Gespräch mit ihnen.“
Schwach betont, dass die Mobil-
kom jedenfalls als erste mit der
einheitlichen Servicelösung für
alle Hersteller starten will. Der-
zeit würden jedenfalls die IT-
Front-ends, mit denen die Händ-
ler die Service-Fälle beim Logis-
tik-Hub melden, Zug um Zug
„scharf geschaltet.“ Damit will
man auch verhindern, dass die
Logistiker unter einem plötz-
lichen Ansturm von Servicefällen
zusammenbrechen. 

Mehr kommunizieren 
Direkt am Kern des Geschehens
sind naturgemäß die Logistiker.
Bei ComBase ist man jedenfalls
optimistisch, dass nun die An-
fangshürden überwunden sind.
Managing Director Peter Bene-
det hat allerdings Verständnis für
die Ungeduld des Handels eben-
so wie die Reaktion mancher
Hersteller: „Man kann sicher al-
len Beteiligten an der Servicelö-
sung  vorwerfen, dass wir nicht
die Fortschritte des vergangenen
Monats kommuniziert haben.
Stattdessen haben wir uns alle
darauf konzentriert, dass hier al-
les perfekt läuft. “ 
Die erste Phase habe der Servi-
ce-Hub dank der Anstrengungen
aller beteiligten Hersteller und
Netzbetreiber jedenfalls bestan-
den, so Benedet, und auch die
dazugehörenden Maßnahmen,
wie die Einrichtung einer Care-
Line für den Handel, seien erle-
digt. 
„Wir arbeiten jetzt daran, dass
alle Händler Schritt für Schritt
an dem System teilnehmen kön-
nen. Schließlich wollen wir hier
keine neue Klassengesellschaft im
Handel schaffen. Das funktio-
niert allerdings nur, wenn alle ge-
meinsam daran arbeiten“, erklärt
Benedet.

Wie geht’s weiter? 
Nach dem starken Echo, dass sein
offener Brief hervorgerufen hat,
will nun Kurz die Gunst der

Stunde nutzen. In Einzelgesprä-
chen mit Netzbetreibern, Logis-
tikern und Herstellern will er
den augenblicklichen Stand bei
der Servicelösung erheben. Die-

se Ergebnisse sollen dann dem
Handel mitgeteilt werden. Seiner
Einschätzung nach ist für die
weitere zügige Implementierung
der Servicelösung auch wichtig,
dass der Druck vom Fachhandel
in Richtung Industrie aufrecht
erhalten wird. Schließlich kann
es nicht sein, dass die Last der
Serviceabwicklung bei den ein-
zelnen Händlern hängen bleibt.
Das erklärte Ziel von Kurz ist in
dieser Hinsicht, dass vor allem
auch die kleinen Händler mit ei-
ner geringen Anzahl an Service-
fällen in den Genuss der Service-
lösung einschließlich der kosten-
losen Abholung der zu reparie-
renden Handys kommen. „Wenn
sich immer mehr kleine Händler
wegen der Kosten rund ums Ser-
vice vom Handy-Sektor zurück-
ziehen müssen, dann hätte der
Telekom-Ausschuss versagt“, er-
klärt Kurz. ■

INFO: www.com-base.at

ComBase Managing
Director Peter Be-
nedet zeigt Ver-
ständnis für den of-
fenen Brief: „Man
kann sicher allen
Beteiligten an der
Servicelösung  vor-
werfen, dass wir
nicht die Fort-
schritte des vergan-
genen Monats kom-
muniziert haben.
Stattdessen haben
wir uns alle darauf
konzentriert, dass
hier alles perfekt
läuft. “

Im Folgenden haben wir die Eckpunkte zur gemeinsamen Servicelösung
nochmals zusammengefasst. Die Grundidee dahinter ist die Bündelung der
Transporte für alle Servicefälle bei Mobiltelefonen. Mit der Umsetzung ha-
ben die Handyhersteller Nokia, Sony Ericsson, Samsung und Motorola die
Logistiker ComBase sowie Arvato beauftragt.
Der Händler hat damit mehrere Vorteile wie

3 einen Versandpartner: Der Händler muss nicht mehr die Mobiltelefone
von unterschiedlichen Herstellern zu verschiedenen Servicepartnern
senden. Stattdessen bindet er sich an einen der beiden Logistik-Hubs
von Arvato bzw ComBase/TeleTek und versendet die Handys von ver-
schiedenen Herstellern (vorerst Motorola, Nokia, Samsung und Sony
Ericsson) in einem Paket. 

3 ein Web-Front-end: Der Händler erfasst alle Servicefälle über das Web-
Frontend seines Logistikers. Dieses Frontend hilft bei der Erhebung
des Fehlers, erlaubt die Verfolgung der Garantiefälle und generiert
ein Dokument für den Endkunden, das auch über die Garantie-Aus-
schließungsgründe informiert.

3 kostenlose Abholung und einheitliche Standards: Für alle Hersteller
gelten dieselben Regeln bezüglich Qualität und Durchlaufzeiten (zehn
Werktage), einheitliche Gerätetausch-Kriterien für wiederholte Repa-
raturfälle und allgemeine DOA-Regeln. Auch gibt es klar definierte Es-
kalationsprozesse. 

Wenn das neue System auch einige Erleichterungen für den EFH verspricht,
eines bleibt gleich: Auf keinen Fall sollen die Garantiebestimmungen auf-
geweicht werden, da sonst Missbrauch Tür und Tor geöffnet ist. 
Finanziert wird das System in erster Linie von den Herstellern, die eine kos-
tenlose Abholung bei einem gewissen Mindestvolumen an Reparaturfällen
im Monat sicherstellen. Mobilkom sowie T-Mobile wollen darüber hinaus
auch die kostenlose Abholung bei Händlern mit geringerem Reparaturauf-
kommen sicherstellen. Während die Mobilkom allerdings bereits im Juli mit
dem System gestartet ist, will T-Mobile hier erst im September nachziehen.
Die anderen beiden Betreiber halten sich noch bedeckt.  

DIE GROSSE SERVICELÖSUNG



TELEKOMMUNIKATION E&W 9/0752

DASS UPCOM-GF Martin Lehmann
einen Marketing- und  Vertriebs-
leiter für den Distributor sucht,
war schon seit längerem bekannt.
Mit dem Neuzugang hat er aller-
dings einen Überraschungscoup
gelandet. Franz Schwalb-Schich
wiederum kehrt nach einem
Time-out von zehn Monaten in
die Branche zurück und wird in
Zukunft den Distributor verstär-
ken. Lehmann erwartet sich von
dem Schritt vor allem einen
Wachstumsschub für UpCom. 

Verstärkung
„Es war schon länger klar, dass
UpCom eine Verstärkung in
Form eines Vertriebs- und Mar-
ketingleiters benötigt. UpCom
ist der schlankste Mobilfunk-
Distributor, aber das konnte
nicht auf Dauer so weitergehen,
weil mit der wachsenden Belas-
tung die Qualität der Betreuung
gelitten hätte. Allerdings wollte
ich diese Stelle auch nur dann
besetzen, wenn ich demjenigen
100% vertrauen kann, dass er
diese Aufgabe erfüllen kann, und
das ist mit Franz Schwalb-Schich
absolut gegeben“, erklärt Leh-

mann, im kurzfristig angesetzten
Interview gegenüber E&W.
„Ihm kann ich diese Verantwor-
tung übertragen. UpCom
braucht jemanden, der über die
notwendige Erfahrung verfügt,
und den Wachstumskurs des
Unternehmens unterstützen
kann. Ich freu mich jedenfalls
schon auf die Zusammenarbeit
und glaube, dass wir gemeinsam
viel Spaß haben werden. Ich
glaube fest daran, dass die Power
eines Unternehmens von seinen
Mitarbeitern – vom Lagerarbei-
ter bis zu den Mitarbeitern in
Führungspositionen – kommt,

und ich spür’ schon nach drei Ta-
gen, wie die Energie bei Up-
Com zunimmt.“ Und Lehmann
legt sich gleich fest: Bis zum Jah-
reswechsel soll Schwalb-Schich
auch in die Geschäftsleitung des
Distributors einziehen. 

Motivation: Aufbauchance
Für Schwalb-Schich bietet Up-
Com dabei eine ganz besondere
Motivation, wie er betont: „Der
ausschlaggebende Punkt war,
dass UpCom ein junges aufstre-
bendes Unternehmen ist, das
den Willen hat, mehr zu be-
wegen. Bei UpCom kann ich
langfristig etwas aufbauen und
meine Erfahrung im Vertrieb
aber auch bei der Entwicklung
der Mitarbeiter einbringen. Das
hat mich sehr gereizt. Und mit
Martin Lehmann gibt es zusätz-
lich einen starken Gleichklang
bei allen Themen. Was kann
schöner sein, als so ein Unter-
nehmen die nächsten Jahre mit-
zugestalten.“

Wachstumsschub
Mit der Besetzung der neuge-
schaffenen Stelle des Vertriebs-
und Marketingsleiters soll es je-

FRANZ SCHWALB-SCHICH BEI UPCOM

Das 
Dreamteam 
Franz Schwalb-Schich will etwas aufbauen. Und so hat

er nicht lange gezögert, als ihm UpCom-GF Martin

Lehmann die Position des Vertriebs- und Marketing-

leiters beim Distributor angeboten hat, um das 

Unternehmen auf seinem weiteren Wachstumskurs

zu unterstützen. Dass sich der jüngste Distributor 

Österreichs zum 3. Geburtstag mit dem ehemaligen

Telering-VL einen der prominentesten Manager der

Telekom-Branche an Bord geholt hat, ist dabei für 

Lehmann „die Butter aufs Brot”.

Noch ist Franz Schwalb-Schich auf Telering gebrandet, jetzt übernimmt er das
Steuer im UpCom-Vertrieb: „Der ausschlagebende Punkt war, dass UpCom ein
junges aufstrebendes Unternehmen ist, das den Willen hat, mehr zu 
bewegen.”   

Franz Schwalb-Schich über-
nimmt die Vertriebs- und Mar-
ketingleitung bei UpCom. 

UpCom-GF Martin Lehmann
konzentriert sich dafür ver-
stärkt auf die strategische Ent-
wicklung des Distributors. 

Die Erfahrung des ehemaligen
Telering-VL soll das Wachstum
von  UpCom fördern. 

Positive Reaktionen von T-Mo-
bile und den Fachhandelspart-
nern. 

KURZ UND BÜNDIG:

Seinen hohen Be-
kanntheitsgrad in
der Branche will
Neo-UpCom-VL
Franz Schwalb-
Schich nicht über-
bewerten: „Ich
leide nicht am
Scheinwerfersyn-
drom. Ich weiß,
was ich kann.”
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denfalls auch zu einer Neuvertei-
lung der Aufgabenfelder beim
Distributor kommen. Während
Schwalb-Schich die gesamten
Vertriebs-Agenden übernehmen
wird, will sich Lehmann mehr
auf die strategische Weiterent-
wicklung von UpCom konzen-
trieren. Dazu gehört auch,
mittel- bis langfrisitg neue Po-
tenziale für UpCom zu erschlie-
ßen. Ein Punkt, bei dem Leh-
mann ebenfalls sehr stark auf die
Erfahrungen und die zahlreichen
Kontakte von Schwalb-Schich
bei Telering setzt. 
„Er kennt die Sicht der Netzbe-
treiber und gemeinsam haben
wir hier schon einige Ideen, die
wir in dieser Zeit, wo sich das
Distributionsgeschäft verändert,

T-Mobile anbieten könnten“, so
Lehmann. Fürs erste soll aller-
dings die Partnerschaft mit T-
Mobile „einbetoniert“ werden. 

Kein Schweinwerfer-Syndrom
Seinen hohen Bekanntheitsgrad
in der Branche möchte der

frischgebackene UpCom-VL da-
bei keine zu große Bedeutung
beimessen: „Ich leide nicht am
Scheinwerfer-Syndrom. Ich
weiß, was ich kann, und muss
nicht dauernd im Rampenlicht
stehen. Das war schon bei Tele-
ring so, wo ich die Entscheidun-
gen im Vertrieb im Hintergrund
mit der Geschäftsführung erar-
beitet habe und ich einer der
wenigen war, die so lange dabei
waren.“ 
Aber die vielen spontanen positi-
ven Reaktionen aus der Branche
hätten schon gut getan, wie
Schwalb-Schich zugibt.

Positives Echo
Sehr gut wurde der jüngste Up-
Com-Zugang beim wohl wich-

tigsten Geschäfts-
partner des Unter-
nehmens, T-Mobile,
aufgenommen, wie
Lehmann und
Schwa lb -Sch i ch
unisono versichern. 
„Als wir den Franz
am 1. Tag bei T-Mo-
bile als neuen Ver-
triebs- und Marke-
tingleiter von Up-
Com vorgestellt ha-
ben, sind durchwegs
positive Reaktionen
gekommen“, so
Lehmann. Selbst  VL
Wolfgang Lesiak

hätte sich innerhalb kürzester
Zeit aus dem Urlaub gemeldet,
wie er die Nachricht erhalten
hatte.

Zeitplan
Derzeit ist Schwalb-Schich noch
dabei, sich bei UpCom einzuar-

beiten. Die nächsten Schritte ste-
hen aber schon einmal fest. In
den kommenden Wochen will
sich Schwalb-Schich so schnell
wie möglich ins Tagesgeschäft
einleben. Dazu gehört auch eine
Österreich-Tournee, um den
Status der Distribution zu erhe-
ben und die FH-Partner von

UpCom kennenzulernen.  Und
dann steht natürlich der gemein-
sam Futura-Auftritt mit T-Mobi-
le/Telering auf dem Programm
(Siehe auch „Gemeinsamer Auf-
tritt” Seite 66). ■

INFO: www.upcom.at

Indem er mit Franz
Schwalb-Schich einen
der prominentesten
Manager der Branche
an Bord holt, hat
UpCom-GF Martin
Lehmann einen Über-
raschungscoup ge-
landet: „UpCom
braucht jemanden, der
über die notwendige 
Erfahrung verfügt und
den Wachstumskurs
des Unternehmens
unterstützen kann.  Vergangenes Jahr hat Franz Schwalb-Schich im guten Einvernehmen, aber

überraschend seinen Platz bei T-Mobile/Telering geräumt. Jetzt kommt er
ebenso plötzlich wieder in die Branche zurück. Die Überraschung mag
auch deswegen so groß sein, weil sich wohl so mancher erwartet hat, dass
der designierte One-CEO Michael Krammer seinen langjährigen Weggefähr-
ten zu sich ins Team holen würde. 
Doch Schwalb-Schich winkt da ab: „Telering war eine spannende und schö-
ne Zeit, aber auch einmalig. Dass ein Team bei einem Betreiber erfolgreich
war, muss nicht gleich heißen, dass es immer erfolgreich ist. Ich hab daher
auch nicht auf einen Anruf von Michael Krammer gewartet.“
Stattdessen hat Schwalb-Schich die vergangenen zehn Monate gut für sich
genutzt, wie er versichert: „Es gab keinen Tag, an dem ich nicht wusste,
was ich tun wollte. So hab ich mein Haus umgebaut, was mir viel Spaß ge-
macht hat, und mir verschiedene neue Berufsfelder überlegt. Ich habe das
Time-out genossen.“ 
Der Blick von außen hat aber auch zu einer Verschiebung in der Wahrneh-
mung geführt: „Besonders aufgefallen ist mir die Geschwindigkeit der
Branche. Die Reaktionszeiten sind sehr kurz geworden.”

„AUSZEIT GENOSSEN” 

Lehmann baut auf die Erfahrung von Schwalb-
Schich: „Er kennt die Sicht der Netzbetreiber
und gemeinsam haben wir schon einige Ideen, 
die wir T-Mobile anbieten können.”



TELEKOMMUNIKATION E&W 9/0754

DIE VORLAUFZEIT hat knapp ein
Jahr betragen. Jetzt geht es mit
den Eröffnungen neuer Partner-
One-Worlds Schlag auf Schlag.
Damit soll laut One-Vertriebslei-
ter Christian Boldrino die Prä-
senz von One – vor allem in der
Wahrnehmung des Kunden – er-
höht werden: „Bereits 1998, als
One als erster Betreiber eine ei-
gene Shopkette aufgebaut hat,
hat sich gezeigt, dass diese bei
den Kunden das Bewusstsein um
die Marke extrem steigern. Um
diese Präsenz von One weiter zu
verstärken, verfolgen wir nun ein
System aus eigenen Shops und
Partnerstores. Neben den eige-
nen Shops in Toplocations bauen

wir in Lagen mit großem Ein-
zugsgebiet mit Hilfe von Fach-
händlern Partner-One-Worlds
auf, die für den Kunden nicht
von eigenen One-Worlds zu
unterscheiden sind.“ 

Kein Franchise
In der Umsetzung dieser Offensi-
ve hat sich One bewusst gegen
ein Franchise-System entschie-
den, da dieses zu aufwändig sei.
Außerdem sind bei solchen Syste-
men lange Vorlaufzeiten notwen-
dig. Stattdessen wurde von One
ein erweitertes Partnerkonzept
gewählt. Dabei bringt der Händ-
ler den Standort in die Partner-
schaft mit ein und betreibt den
Shop auf eigene Rechnung. Als
ideal wird dazu eine Shopgröße
von 40 bis 50 m2 angesehen, ob-
wohl es Abweichungen nach
oben und unten gibt. One wiede-
rum stellt den Ladenbau für eine
„typische One World”. Ein wenig
abgespeckt zwar, der Unterschied
ist allerings für den Kunden nicht
ersichtlich. Schlussendlich ver-
treibt der Händler exklusiv nur
One auf Provisionsbasis. 
Das Modell richtet sich dabei aus-
schließlich an bereits bestehende
Partner. „Der Vorteil ist, dass man
hier die Händler schon kennt“,
erklärt Susanne Reinelt, Projekt-
managerin für die Partnerstores.
„Damit kann man langjährige

Geschäftsbeziehungen nochmals
aufwerten und beide Seiten ha-
ben die Sicherheit, dass diese Part-
nerschaft auch in Zukunft gut
funktioniert.“ 

Gezielt angesprochen
One hat für diese Initiative nicht
wie andere Netzbetreiber auf ein
neues Partnermodell gesetzt, son-
dern ist den umgekehrten Weg
gegangen. Nach einer genauen
Potenzial-Analyse aller möglichen
Standorte in Österreich wurden
die „Wunschpartner“ in der

Händlerschaft in der Nähe dieser
vielversprechenden Lagen gezielt
angesprochen. Dabei wurden na-
turgemäß diejenigen Partner be-
sonders bevorzugt, die sich bereits
in der Vergangenheit besonders
für One eingesetzt haben. Viele
dieser Partner haben die Partner-
One-World daraufhin als ein
zweites Standbein neben ihrem
bestehenden Geschäft aufgebaut. 
„Wir wollten das Ganze nicht an
die große Glocke hängen, son-
dern ruhig angehen. Damit haben
wir erfolgreich vermieden,

ONE SETZT AUF PARTNER-ONE-WORLDS 

Präsenz 
zeigen 
Mit hoher Geschwindigkeit hat One sein Konzept der

Partner-One-Worlds umgesetzt. Seit Jahresbeginn hat

der Netzbetreiber gemeinsam mit EFH-Partnern 30 Part-

nerstores unter dem blauen Doughnut etabliert. Dabei

werden diese One Worlds nicht als Franchise-System 

geführt. Stattdessen ist One mit den beteiligten Händlern

exklusive Partnerschaften eingegangen.

Die Partner-One-Worlds unterscheiden sich für einen Kunden nicht von
einem Netzbetreiber-eigenen Store. In der Umsetzung des Konzepts hat
sich One aber bewusst gegen ein Franchise-Konzept entschieden. 
36 dieser Partner-One-Worlds sind bis Jahresende geplant. 

One hat sich bei der Initiative für die Partner-One-Worlds bewusst gegen
ein Franchise-System entschieden, wie Projektmanagerin Susanne Reinelt
bekräftigt: „Der Vorteil ist, dass man hier den Partern schon kennt. Damit
kann man langjährige Geschäftsbeziehungen nochmals aufwerten.”

Partner-One-Worlds sollen
das Netz der netzbetreibereige-
nen Shops verdichten. 

Kein Franchise-System, son-
dern exklusive Partnerschaften,
da in dieser Konstellation das
Roll-out schneller erfolgen kann
und die Partner bereits bekannt
sind. 

Partner-One-Worlds gehen
nicht zu Lasten des normalen
Fachhandels. Die Betreuung der
Handelspartner genießt höchs-
te Priorität. 

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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dass wir in den Wettkampf der
Netzbetreiber um die einzelnen
Händler hineingezogen werden“,
so Boldrino. „Für heuer haben
wir alle Händler, die wir haben
wollten. Und nach einem halben
Jahr kann man sagen, dass das
Projekt sehr erfolgreich gestartet
ist. Alle Partner zeigen eine gute
Performance und wir hatten auch
keine Ausfälle, wie es zB bei ähn-
lichen Projekten von O2 in
Deutschland gegeben hat.“ 
Gegenüber dem Kunden sind die
Partner-One-Worlds nicht nur im
Aussehen nicht von den Netzbe-
treiber-eigenen Shops zu unter-
scheiden, die Partnerstores kön-
nen auch beinahe vollkommen
dieselben Services anbieten. Die
notwendigen Anpassungen im
Backend-System des Betreibers
erforderten zwar eine „Knochen-
arbeit“, sollten aber mit Ende Au-
gust abgeschlossen sein. 
Einen Unterschied zu einer klas-
sischen One-World gibt es aller-
dings schon: Der Händler kann in
seiner Partner-One-World eige-
nes Zubehör sowie freie Mobilte-
lefone anbieten. Wobei es aller-
dings klare Vorgaben gibt, welche
Produkte angeboten werden kön-
nen und die Präsentation muss
mit One abgestimmt sein.

Nicht gegen den Fachhandel 
Betreut werden die Händler ent-
weder direkt von One oder von
Distributionspartner AKL, wobei
hier der Übergang fließend ist.
„Da arbeitet der Außendienst
von One sehr eng mit dem von
AKL zusammen. Da kann man
keine klare Grenze ziehen“, er-
klärt AKL-GF Jörg Bauer. „Ein
wichtiger Punkt ist allerdings,
dass die Partner-One-Worlds
nicht zu Lasten des Fachhandels
gehen. Die Betreuung des Fach-
handels hat weiterhin höchste
Priorität. Schließlich werden
über diese beiden Kanäle unter-
schiedliche Zielgruppen ange-
sprochen. Kunden, die sich be-
reits für One entschieden haben,
bevorzugen Netzbetreibershops.
Diejenigen ohne fixe Vorlieben
gehen dagegen in den Fachhan-
del, wo sie die Produkte verglei-
chen können.” Dies wird auch
von Boldrino bestätigt: „Die Er-
fahrung zeigt, dass sich beide Ka-

näle gegenseitig hochpushen, an-
statt zu kannibalisieren. Des-
wegen sind sie für uns gleich
wichtig und werden auch in Sa-

chen Betreuung und Belieferung
keinen Unterschied erfahren.“■

INFO: www.one.at, www.aklt.at

Die enge Zusammenarbeit zwi-
schen AKL und One kommt nicht
nur bei der Betreuung der Partner-
One-Worlds zum Ausdruck. Die bei-
den Unternehmen werden sich
auch auf der Futura einen Stand
teilen und so die neue Wirklichkeit
in der Distribution mit ihren exklu-
siven Partnerschaften widerspie-
geln. Dementsprechend sind auch
die drei Schwerpunkte von AKL in
der Präsentation zur Futura: Die Zu-
sammenarbeit mit One, freie End-
geräte, Zubehör sowie Navigation
und das Festnetzgeschäft, mit Nebenstellenanlagen von Agfeo, Avaya, 
Siemens und Alcatel. 
Der zunehemenden Bedeutung der freien Endgeräte – bereits 12% Markt-
anteil – trägt AKL ebenfalls gebührend Rechnung. Bei den freien Endgerä-
ten wird AKL auch eine „LG-Ecke“ einrichten, wo die Mode-Linie des kore-
anischen Herstellers gezeigt werden soll. In der Zusammenarbeit mit One
steht vor allem das Datengeschäft rund um die H.U.I.-Tarife im Mittelpunkt.
Dazu wollen One und AKL das neue Notebook-Bundle mit einem Vaio-No-
tebook und H.U.I.-Datenkarte sowie den 4G-Router von One präsentieren.
Damit soll auch das Datengeschäft forciert werden, wo nach AKL-GF Jörg
Bauer (Bild) der Fachhandel sich noch unter seinen Möglichkeiten schlägt:
„Es wird zwar besser, aber beim Datengeschäft lässt der Fachhandel trotz-
dem noch viel liegen.“ 
One wird seinen Teil des Standes im Übrigen im neuen Design der One-
Worlds halten und auch mittels „One-Radio“ für die Multimedia-Unterma-
lung sorgen. Gemeinsam werden One und AKL auch einige spezielle Futu-
ra-Angebote präsentieren. Und zum Ausklang der hektischen Futura-Tage
wird es Donnerstag bis Samstag jeweils ab 17 Uhr eine Cocktail-Party am
Stand von AKL und One geben. 

GEMEINSAMER FUTURA-AUFTRITT

One-VL Christian Boldrino zeigt sich zufrieden: „Für heuer haben wir die
Händler, die wir wollen. Und nach einem halben Jahr kann man sagen, dass
das Projekt sehr erfolgreich gestartet ist. Alle Partner zeigen eine gute
Performance.”

WENN AUS FACHHÄNDLERN
Cowboys werden, dann ist man in
Pullman City. Dorthin hatten
Nebenstellenspezialist Agfeo und
Distributor TFK für zwei Tage die
15 Gewinner des Agfeo Verkaufs-
wettbewerbes geladen. Stilgetreu
wurde in Blockhütten genächtigt
und ganz authentisch wurde am
Lagerfeuer gekocht, wobei es nicht
nur Speck und Bohnen gab, son-
dern die anwesenden Händler
beim Western Barbecue verwöhnt
wurden.  Ganz nach Cowboy Ma-
nier wurde dann noch eine Agfeo &
TFK Challenge durchgeführt. Hier
hieß es Hufeisenwerfen, Kuhmel-
ken und Lassowerfen; was für die
„echten Helden“ ein sichtlicher
Spaß war.

ÜBER 70 ausgewählte Jünger des
Motorsports unter den Telekom-
Händlern waren dem Ruf von One
gefolgt und pilgerten zum Fahr-
technikzentrum Fohnsdorf. Dort
erwartete die Teilnehmer ein Mo-
torsportprogramm der Extraklas-
se. In Bewerben wie Stop & Go, Le-
t’s Bike, Race it und zu guter Letzt
dem großen Kart Racing Contest
wurde um jede Zehntel Sekunde
gekämpft. Dabei ging es in Anbe-
tracht der ausgeschriebenen Prei-
se, wie beispielweise zwei Super
VIP Karten für den Formel 1 Grand-
Prix in Ungarn, nicht zimperlich zu.
Spätestens bei der „Fahrerlager-
party“ am Abend versöhnten sich
auch die härtesten Konkurrenten
bei ritterlichem Gelage und feier-
ten bis spät in die Nacht.

ed
ab

ei
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GIBT ES ein zentrales Element im
Auftritt der Telekom in Salzburg,
dann ist das wohl das Thema
Breitband. „Wir wollen unseren
Partnern im Handel präsentie-
ren, was über Zwei-Draht-Kup-
fer möglich ist“, erklärt Peter
Spalofsky, Leiter Einzelfachhan-
del der TA. „Dazu werden wir
auch unser Angebot an Dienst-
leistungen und Hardware vor-
stellen.“ 
Das Future Home bietet dazu
den geeigneten Rahmen. Hier
kann man auf 36 m2 die Techno-

logien zur Haussteuerung, Si-
cherheit, Arbeit und Unterhal-
tung, die bereits auf dem Markt
sind, kurz vor der Einführung
stehen oder sehr reale Visionen
sind, in natürlicher Umgebung
präsentieren. 
Dazu gehört unter anderem auch
AonDigitalTV. Das IPTV-Ange-
bot wird derzeit in immer mehr
Städten Österreichs ausgerollt.
Daneben bilden die AonAlarm-
services und natürlich immer
wieder Breitbandinternet die
weiteren Schwerpunkte. Kein

Wunder also, dass das Future
Home einen Großteil der Stand-
fläche der TA auf der Futura ein-
nehmen wird. Für interessierte
Fachhändler wird es auf der Fu-
tura Führungen durch das Future
Home geben, die rund 45 Minu-
ten dauern. Die Zeiten für die
Führungen werden am TA-Stand
in der Halle 12 bekannt gegeben. 
Der zweite Schwerpunkt der Te-

lekom ist das eigene Hardware-
Angebot rund um Breitband.
Besonders hervorgehoben wird
hier zB die Palette der Note-
books im TA-Programm sowie
darauf abgestimmt die customi-
zed Router, die dem Kunden
viel Aufwand bei der Installation
ersparen. ■

INFO: www.telekom.at

TELEKOM MIT VISIONEN 

Das Heim der Zukunft
Mit einer Premiere wartet die Telekom Austria (TA) zur 

Futura auf. Der Marktführer im Festnetzbereich wird in

Salzburg erstmals sein Future Home auf einer Messe 

präsentieren. 

Alles, was mit Breitband möglich ist, will die Telekom mit Hilfe des Future
Homes in Salzburg zeigen.  
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DIE GRUNDIDEE ist simpel: Unter
dem Namen „Top:link” samt viel
versprechendem Zusatz „the
enabler Company” will das Duo
in den einzelnen Filialen von
Merkur, Billa und Bipa eigene Te-
lekom-Shop-in-Shop-Systeme, so
genannte „Mobile: Worlds” instal-
lieren und die hohe Kontakthäu-
figkeit (im Durchschnitt geht ein
Konsument mindestens zweimal
pro Woche in einen Supermarkt)
nutzen, um hochwertige Tele-
kom-Produkte zu verkaufen. Das
sind, neben den klassischen Mo-
bilfunk-Produkten wie Handys
und Mobilfunk-Verträgen, natür-
lich  auch Internet – sowohl mo-
bil als auch breitbandiges ADSL.
Interessantes Detail am Rande:
Wie in der Branche gemunkelt
wird, soll Top:link das System zu
allererst Spar angeboten haben.
Dort dürfte das Management
von den Plänen zunächst sogar
angetan gewesen sein, wurde von
den Eigentümern aber schließ-
lich zurück gepfiffen. 

Geschultes Verkaufspersonal
In den größeren Rewe-Filialen
sollen gar eigens dafür geschulte
Mitarbeiter abgestellt werden, in
den kleineren werden sich die
Kunden mit Online-Terminals
wohl selbst bedienen müssen. Im
zweiteren Fall wird die bestellte
Ware spätestens nach 48 Stunden
abholbereit in der Filiale liegen.
Neben dem qualitativ hochwerti-
gen Verkauf soll es für Top:link-
Kunden nicht nur eine eigene

Hotline, sondern auch eigenes
Service geben.
Die Rewe-Gruppe will, so hört
man, das Telekom-Thema als eige-
ne Marke à la „Ja! natürlich.” posi-
tionieren. Arbeitstitel, der dann
wahrscheinlich auch in der Praxis
genutzt werden wird: „Hallo, hal-
lo!”. Starten will man noch im
November mit knapp über 100
Merkur-Filialen. Bei positiver
Entwicklung soll der weitere Aus-
bau dann sehr rasch erfolgen.

Kuballa zu Top:link
Einen Erfolg können Radinger
und Happel jedenfalls bereits vor
Start des Projektes feiern: Mit
dem überraschenden Wechsel von
Niedermayer Telekom-Einkäufer
Roland Kuballa  zu Top:link ist
gleich einmal ein Überraschungs-
Coup gelungen.

Besonders bitter für Niedermey-
er: Erst vor wenigen Monaten
hatte man Kuballa dem Langzeit-
Telekom-Einkäufer von Cosmos,
Johannes Eder, vorgezogen.

Niedrige Vertriebskosten?
Die Netzbetreiber versuchten
Radinger und Happel mit dem
Versprechen zu ködern, mit güns-
tigeren Vertriebskosten operieren
zu können als der Fachhandel.
Ein Versprechen, das so pauschal
vermutlich nicht zu halten sein
wird. Dennoch wären die – aus
der jeweiligen Vorstandsetage im-
mer wieder unter Kostendruck
gesetzten Vertriebsmanager der
Netzbetreiber – nicht unglücklich
über eine zusätzliche günstige,
und gut funktionierende Ver-
triebsschiene.
Ob Top:link beide Versprechen
wird halten können, ist zu be-
zweifeln. Denn so billig wollen es
Radinger und Happel denn doch
nicht geben: An den unterschied-
lichsten Provisionsvorstellungen
dürften sich die Verhandlungen
bis zuletzt noch gespießt haben.
Dennoch zeigen sich die Netzbe-
treiber, wie aus Insider-Kreisen zu
erfahren ist, an „Hallo, hallo!”
interessiert und wollen mittun.
Auch wenn nicht alle an den Er-
folg des Systems glauben: Hier
schwankt man angeblich zwi-
schen Euphorie und Skepsis.
Ein Vertriebsmann: „Mir ist
schleierhaft, wo die in kurzer Zeit
so viele qualifizierte Mitarbeiter
her bekommen wollen.”

Optimistische Pläne
Was die Markteinschätzung be-
trifft und somit auch die eigenen
Erfolgschancen, gibt man sich bei
Top:link durchaus optimistisch:
Man rechnet weiterhin mit or-
dentlichen Zuwächsen im Ver-
tragsbereich und bei mobilem
Internet. Nur im Prepaid-Bereich
sieht man deutlich sinkende
Stückzahlen.
Auch wenn man am Prepaid-
Markt nicht gänzlich vorbei gehen
will, werde man sich aber, wie bis-
lang in Food-Märkten unüblich,
zu einem Großteil auf hochwerti-
ge Mobilfunk-Produkte konzen-
trieren und das von moderner
Shop-Ausstattung bis eben zu gut
ausgebildeten Mitarbeitern auch
nach außen hin kommunizieren. 
Nicht gerade bescheiden gibt man
sich, was die Marktanteilsprogno-
sen betrifft: Mittelfristig will man
immerhin ein Fünftel des Retail-
Marktes (ohne Netzbetreiber-
Shops) für sich gewinnen.
Die Vorteile des von Top:link pro-
moteten Systems liegen klar auf
der Hand: die unbestritten hohe
Kontakthäufigkeit und die Werbe-
kraft des Handelsriesen Rewe. Al-
lein Merkur hat im Jahr über 60
Mio Kunden, eine durchschnittli-
che Filiale etwa 27.000 Kunden
pro Woche. Argumente, die gegen
einen Erfolg sprechen: Der typi-
sche Supermarkt-Kunde ist (noch
immer) weiblich, Supermärkte
sind nicht gerade für ihre techni-
sche Kompetenz bekannt und die
ungeheure Menge an Fachperso-
nal (die Rede ist von bis zu 500!),
das man innerhalb kurzer Zeit an-
werben muss. Außerdem will das
Top:link-Management auf der ei-
nen Seite kostengünstiger arbeiten
als der Fachhandel, auf der ande-
ren Seite will für jede Anschaltung
jedoch nicht nur das Duo Radin-
ger/Happel Geld sehen, sondern
selbstverständlich auch Rewe.. ■

TOP:LINK TELEKOM-VERTRIEB ÜBER BILLA UND MERKUR

Geheimprojekt 
„Hallo, hallo!”
Das hat dem Telekom-Fachhandel gerade noch gefehlt: Ex-T-Mobile-Chef Dr. Friedrich 

Radinger und Ex-Niedermeyer-GF Robert Happel sind gerade dabei, einen großflächigen

Telekom-Vertrieb über eine Supermarkt-Kette aufzuziehen. Der prominente Partner: 

Die Rewe-Gruppe, hierzulande mit Merkur, Billa und Bipa in über 1.600 Filialen aktiv. 

Geplanter Start: November 2007.

Dr. Friedrich Radinger und Ro-
bert Happel gründen Top:link
und wollen in den Filialen der
Rewe-Gruppe (Merkur, Billa,
Bipa) Telekom-Produkte 
verkaufen

Der Start ist für November 
mit über 100 Merkur-Filialen 
geplant

Voraussichtlich werden alle
Netzbetreiber mitmachen

Die Telekom-Linie soll einen
eigenen Markennamen bekom-
men, voraussichtlich wird 
dieser „Hallo, hallo!” heißen

KURZ UND BÜNDIG:

Ex-Niedermeyer-GF Rudolf Happel ist einer der
Initiatoren des Top:link-Plans
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IN SALZBURG wird Agfeo wieder
traditionell bei seinen Distributo-
ren AKL, Dangaard und TFK ver-
treten sein. Eine Neuheit ist die
TK-Anlage 181 plus EIB für die
Haussteuerung/Gebäudeautoma-

tisation mit integriertem EIB-
Modul. Durch das EIB-Modul
können alle angeschlossenen Tele-
fone, schnurgebunden oder
schnurlos, zur Steuerung des EIB-
Systems eingesetzt werden.

„Das  Thema Steuerung verschie-
dener Funktionen über die
Nebenstellenanlage gewinnt im-
mer mehr an Bedeutung, auch in
Kombination mit unserer Sicher-
heitsanwendung Security Line“,
erklärt Christian Wallisch, Leiter
Großkundenvertrieb Süd/Ost
inkl. Österreich bei Agfeo. Er
selbst wird voraussichtlich einen
Tag auf der Futura anwesend sein.
Wer den Agfeo-Mann allerdings
nicht in Salzburg antrifft, der hat
bald darauf eine zweite Chance.
Kurz nach der Futura wird in Ös-
terreich die Agfeo-Roadshow
Station machen. Geplant sind Ter-
mine in Salzburg (24.09), Wien
(25.09) und Linz (26.09). Nach
dem großen Zuspruch zur Agfeo-
Roadshow in den vergangenen

Jahren, erwartet sich Wallisch auch
dieses Jahr wieder viele Anmel-
dungen zu den Veranstaltungen:
„Wir haben bereits jetzt einen ge-
waltigen Zuspruch.”

Geschichte und Neuigkeiten
Zur Roadshow werden dabei
nicht nur die jüngsten Entwick-
lungen präsentiert, sondern es
wird auch ein wenig über den
Werdegang des Unternehmens in
den vergangenen 60 Jahren be-
richtet. Es gibt ja schließlich nicht

viele Unternehmen in der Tele-
kom-Branche, die sich nach die-
ser Zeit noch immer in Privatbe-
sitz befinden. Nicht umsonst steht
die Roadshow daher unter dem
Motto „60 Jahre Partner des
Fachhandels.“ 
Bei den technischen Neuerungen
geht es allerdings um das Hier
und Jetzt, und da zeigt sich Agfeo
auf dem letzten Stand. Die neue
Firmware 8.0 unterstützt eine
Vielzahl neuer Funktionen wie
zB Call-Back über die Schaltbox,
was wiederum dem Händler neue
Möglichkeiten eröffnet. „Der
Händler kann so dem Kunden
ohne zusätzliche Hardware viele
neue Funktionen anbieten. Er
muss nur die neue Software ein-
spielen und die Anlagen entspre-
chend programmieren, was dem
Händler das Dienstleistungsge-
schäft eröffnet“, so Wallisch. Da-
neben wird auch das neue LAN-
Modul 510 vorgestellt, das bis zu
acht VoIP-Kanäle unterstützt. ■

INFO: www.agfeo.de

AGFEO AKTIV 

Roadshow zum 60er
60 Jahre ist in der schnelllebigen Telekom-Branche eine lange Zeit. Dementsprechend

steht die diesjährige Roadshow von Agfeo im Zeichen dieses stolzen Jubiläums. Aber der

Bielefelder Nebenstellen-Spezialist feiert nicht nur Geburtstag, sondern hat auch einiges

zu präsentieren, sowohl auf der eigenen Roadshow als auch auf der Futura. 

Die Agfeo-Roadshow, die dieses
Jahr getreu dem Motto „60 Jah-
re Partner des Fachhandels“
ganz im Zeichen des 60-jährigen
Jubiläums des Unternehmens
steht, macht an drei Tagen in Ös-
terreich Station. 

Salzburg 24. September  
Wien 25. September
Linz 26. September

Die Veranstaltungen finden je-
weils von 9.30 bis 12.30 Uhr und
14.00 bis 17.00 Uhr statt. Die An-
meldung erfolgt über den Agfeo-
Partnerbereich von Agfeo unter:
www.agfeo.de

ÖSTERREICH TERMINE

Einen großen 
Zustrom von Seiten
der Händler 
erwartet sich 
Christian Wallisch,
Leiter Großkunden-
vertrieb Süd/Ost,
inklusive Öster-
reich, zur 
Jubiläums-
Roadshow: „Wir
haben bereits 
jetzt gewaltigen
Zuspruch.”  
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EINE AUSWEITUNG des 3Best Part-
ner-Programms über die beste-
henden 40 FH-Partner hinaus ha-
ben sich 3-VL Rudolf Schrefl
und Händlervertriebsleiter Karl
Schürz auf die Fahnen geschrie-
ben. Der erste Schritt dazu soll
bereits auf der Futura in Salzburg
dem versammelten Fachhandel
präsentiert werden. Aber 3 will
nicht nur mit mehr FH-Partnern
enger zusammenarbeiten, bei dem
Netzbetreiber will man in Zu-
kunft auch stärker nach dem Fo-
kus der Fachhändler differenzie-
ren, denn der Einstieg ins Busi-
ness-Segment soll aggressiv vor-
angetrieben werden.

Die Pyramide hinauf
„Wir arbeiten uns derzeit die Py-
ramide hinauf. In Zukunft wollen
wir Geschäftskunden aktiver
adressieren“, so Schrefl. „Mit un-
seren Business-Pool-Tarifen, wo
für das gesamte Unternehmen ein
einheitlicher Pool von Verrech-
nungseinheiten für Gesprächsmi-
nuten, SMS, MMS und MB-Da-
tentransfer besteht, haben wir für
diesen Bereich ein attraktives Pro-
dukt. Zur Futura werden wir hier
aber sicher noch einige interes-
sante Erweiterung auch in Rich-
tung Daten präsentieren.“  

Der Bedarf ist jedenfalls da, wie
auch Händlervertriebsleiter Karl
Schürz versichert: „Teilweise ren-
nen uns die Partner im EFH
schon die Türen ein. Ob wir nicht
da noch etwas machen können.“
Aber auch an den Grundlagen
wird bei 3 gearbeitet, und die
Fortschritte besonders beim
Netzausbau sollen in Salzburg
entsprechend kommuniziert wer-
den. 

Frische Situation
Präsentiert werden soll auch die
Exklusiv-Partnerschaft mit Dan-

gaard. „Die Futura ist ein zentra-
ler Punkt, um sich mit dem Han-
del abzustimmen. Da ist es wich-
tig, dass Dangaard und 3 gemein-
sam auftreten“, so Schrefl.
Der Neo-VL gibt zu, dass die
neue Konstellation der Exklusiv-
Distributoren für ihn selbst noch
sehr „frisch“ sei, er wolle aller-
dings möglichst schnell die sich
daraus ergebenden Vorteile nut-
zen: „Mit Dangaard haben wir
hier einen sehr gut aufgestellten
Distributor. Durch den Fokus auf
einen Distributions-Partner kön-
nen wir diesen mit mehr Kompe-
tenzen ausstatten und Potenziale
im Fachhandel besser gemeinsam
erschließen als in der Vergangen-
heit. Darüber hinaus liegt es an
Dangaard, mit uns gemeinsam die
Qualität am POS dramatisch zu
verbessern. Da sind wir noch
nicht dort, wo ich es mir wün-
sche.“ 
Entsprechende Tools und Kon-
zepte werden jedenfalls schon mit
Dangaard entwickelt. 
So sollen die Informationen an
den Fachhandel „knackiger“ wer-
den. Auch soll es in Zukuft kei-
nen Unterschied mehr machen,
ob der Händler schnell benötigte
Informationen über den Innen-
dienst von 3 oder Dangaard be-
ziehe. Beide Kanäle sollen gleich-

3 ZUR FUTURA 

Aggressiv ins 
Business
Rudolf Schrefl hat wieder das Steuer im Vertrieb von 3

übernommen. Auf der kommenden Futura will er zu-

sammen mit Exklusiv-Distributionspartner Dangaard

die weitere Marschrichtung des Netzbetreibers präsen-

tieren. Der Schwerpunkt liegt dabei klar auf dem Fach-

handel. So soll unter anderem in Salzburg eine Erweite-

rung des bestehenden Partnerkonzepts vorgestellt

werden. Und es geht in Richtung Business-Segment.

Die neuen Vorteile der Exklusiv-Distribution und der aggressive Vorstoß in
Richtung Business-Segment stehen für Neo-VL Rudolf Schrefl im Mittel-
punkt des Futura-Auftritts von 3. „Wir arbeiten uns derzeit die Pyramide
hinauf. In Zukunft wollen wir Geschäftskunden aktiver adressieren“, so
Schrefl.

Exklusive Partnerschaft mit
Dangaard, eine Ausweitung des
Partnerkonzepts „3Best Part-
ner“ und Business bilden die
Schwerpunkte von 3 zur Futura. 

Neo-VL Rudolf Schrefl erwar-
tet sich von Exklusiv-Distribu-
tion vor allem auch einen bes-
seren Auftritt von POS. Die not-
wendigen Tools werden dazu
nun entwickelt. 

Im Business-Segment will 3
mit neuen Produkten punkten. 

KURZ UND BÜNDIG:

Auch der EFH
wünscht sich wei-
tere Business-An-
wendungen von 3. 
„Teilweise rennen
uns die Partner die
Türen ein”, versi-
chert Handelsver-
triebsleiter Karl
Schürz. 
Kein Wunder also,
dass der Betreiber
sein Partnerpro-
gramm in Richtung
Business differen-
zieren will. 
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ermaßen transparent und einfach zu nutzen
sein. Das Ziel sei jedenfalls, „nicht als zwei
unterschiedliche Firmen aufzutreten, sondern
ein gemeinsames Servicelevel sicherzustellen.
Die benötigte Information muss über Dan-
gaard oder uns genauso schnell und komforta-
bel erhältlich sein“, erklärt Schrefl. 

POS entscheidend
Schrefl und Schürz haben jedenfalls hohe Er-
wartungen an die Exklusivdistribution in der
Betreuung des Fachhandels. Ein Punkt der
wegen der 3-eigenen Angebotspalette beson-
dere Bedeutung hat, wie Schrefl ausführt: „Für
uns ist die FH-Betreuung wesentlich wichti-
ger als für andere Netzbetreibern. 3 bietet ex-
trem viele Dienste von HD-TV bis eMail
oder Informationsbundles an. Da hat der
Fachhandel mit seinem direkten Kontakt zum
Kunden für uns besondere Bedeutung. Denn
nur am POS kann die Bedarfsanalyse für den
Kunden durchgeführt werden. Der Fachhänd-
ler kann da je nach Bedarf die entsprechenden
Dienste von 3 vorzeigen und der Kunde wird
diese Dienste dann auch höchstwahrscheinlich
nutzen. Wenn man allerdings diese Möglich-
keiten dem Kunden nicht direkt demonstriert,
dann wird es irrsinnig schwierig, den Nutzen
der verschiedenen Dienste wie HD-TV, Infor-
mationsbundles oder eMail über klassische
Medien zu vermitteln.“
Schrefl ist überzeugt, dass gerade 3 im Bereich
der Multimedia-Services dem Mitbewerb weit

voraus ist. Wichtig sei es aber in dieser Hin-
sicht, dem Händler die Scheu vor den einzel-
nen Produkten zu nehmen und ihn damit ver-
traut zu machen. Nur so kann der Partner im
EFH wiederum kompetent gegenüber dem
Kunden auftreten. So eröffnet sich der Händ-
ler auch die Möglichkeit, zB verstärkt die
Content-Services auf Planet3 zu verkaufen
und erschließt sich damit zusätzliche Verdienst-
möglichkeiten. ■

INFO: www.drei.at

Dangaard stellt die Kundenbindung ganz klar in den Mittelpunkt
seiner Futura-Strategie. „Das geht nur in Zusammenarbeit mit 3,
unserem Partner unter den Netzbetreibern“, erklärt GF Kurt Do-
jaczek zum gemeinsamen Messe-Auftritt von Dangaard und 3. 
Daneben setzt der Distributor vor allem auf offene Mobiltelefo-
ne, die auf der Futura ebenfalls eine prominente Rolle spielen
sollen. Dazu plant Dojaczek nochmals das bereits auf der Dan-
gaard-Roadshow vorgestellte „Sorglos-Paket“ mit allen seinen
Facetten zu forcieren. Bis Anfang August hat der Distributor
schon 15 Händler gewonnen, die an diesem Programm teilneh-
men. Die Händler erhalten dabei für eine entsprechende Fokus-
sierung auf Konvergenz-Produkte von HTC und freie Endgeräte zusätzliche Unterstützung in Form von
Sortimentsberatung, ein spezielles Rückgaberecht auf die Hälfte der Ware, sowie bei entsprechendem
Umsatz Zugriff auf das Shop-Möbelprogramm von Dangaard. „Derzeit kommen wir mit der Möbelpro-
duktion kaum nach“, so Dojaczek. „Dass wir in so kurzer Zeit so viele Händler von dem Programm
überzeugen konnten, hat mich jedenfalls bestärkt.“ 
Ein weiteres Highlight bei Dangaard wird der neue Messekatalog sein, der diesmal in zwei Mutationen
produziert wird – eine für Fachhändler und eine für den Endkunden. Diese Version soll starken Han-
delspartnern zur Verfügung gestellt werden. Als besonderer Clou ist der Katalog nach Gesichtspunk-
ten des Category Managements gestaltet, wodurch der Partner oder Kunde alle zusammengehörigen
Produkte auf einen Blick erfassen kann. Category Management bildet dabei ein weiteres zentrales
Thema für Dangaard auf der Futura. Der Distributor will damit den Partnern im EFH das Verkaufen von
hochwertigen Endgeräten wesentlich erleichtern. Rund um die Produkte von HTC wiederum wird Dan-
gaard für den Handel umfangreiche Verkaufs- und Technikerschulungen anbieten, um den Handel für
den B2B-Vertrieb fit zu machen. 
Besonders spannend wird es während der Futura jeden Tag um 12.00 und 17.00 Uhr. Da wird nämlich
das Dangaard-Messe-Gewinnspiel stattfinden. 

DANGAARD: DAS SORGLOSPAKET

Der Fachhandel mit seinem direkten Kontakt
zum Kunden genießt für Schrefl eine besonders
große Bedeutung: „Denn nur am POS kann die
Bedarfsanalyse für den Kunden durchgeführt
werden.” Deswegen sieht er auch in der Ex-
klusiv-Distribution durch Dangaard nur Vor-
teile.
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DAS NEUE ROAMINGZEITALTER hat
für die Konsumenten mit einer
Flut von SMS begonnen. Wie von
der EU vorgesehen, haben die
Mobilfunker ihre Kunden kurz
vor In-Kraft-Treten der neuen
Regelung Anfang August mittels
Kurznachrichten informiert. Jetzt
haben die Netzbetreiber noch bis
Ende September Zeit, ihre Kun-
den umzustellen. Während T-Mo-
bile, Telering, One und 3 Ende
August die automatische Umstel-
lung durchgeführt haben, hat die
Mobilkom bereits Ende Juli die
ersten Kunden, die sich für die
neuen EU-Tarife angemeldet ha-
ben, in das neue Tarifschema
übertragen. 
Vorsicht ist vor allem für die
Kunden geboten, die bereits ei-
nen Sonder-Roaming-Tarif abge-
schlossen haben. Denn diese wer-
den nicht automatisch auf das

neue Tarifschema umgestellt. Eine
weiterer Punkt ist:  Viele klassische
Urlaubsländer wie die Türkei
oder Kroatien, die keine EU-
Staaten sind, fallen nicht unter die
Roaming-Verordnung der EU.
Hier hilft nur eine genaue Analy-

se der Telefoniegewohnheiten des
Kunden, wie auch RTR-GF Ge-
org Serentschy erklärt: „Man soll-
te seine Telefoniergewohnheiten
sehr genau analysieren. Fast alle
Betreiber bieten Spezialtarife für
Telefonate im Ausland an, die
durchaus günstiger sein können
als der angebotene Eurotarif.“

Der neue Tarif 
Verglichen mit den bisherigen Ta-
rifen werden nach der Umstel-
lung die Tarife für Roaming
innerhalb der EU um rund 60%
billiger sein. Die Roaming-Ver-
ordnung sieht für aktive Telefona-
te von einem EU-Staat in einen
anderen 58,8 Cent/Minute vor,
für passive Telefonate beträgt der
Maximaltarif 28,8 Cent/Minute.
Dieser Maximalrahmen gilt für
Wertkarten- sowie Vertragskun-
den gleichermaßen und wird von

den meisten österreichischen Pro-
vidern auch ausgeschöpft. Einzig
3 und Tele2 liegen deutlich unter
den Vorgaben. 3 verrechnet 49
Cent/Minute (SixBack Basis) für
aktive Gespräche und 25
Cent/Minute für passive Gesprä-
che. Telefonate in einem ausländi-
schen 3-Netz (zB Großbritan-
nien, Italien, Australien oder
Hongkong) werden nach dem In-
landstarif von 3 abgerechnet. Tele2
bietet aktives Roaming für 52
Cent/Minute an. 
Die EU sieht übrigens für die
kommenden drei Jahre eine wei-
tere Reduktion der Roaming-Ta-
rife vor. Pro Jahr sollen die Tarife
für aktives Roaming um jeweils
drei Cent sinken. Nicht betroffen
von der EU-Regelung bleiben
die Tarife für Roaming-Gesprä-
che außerhalb der EU sowie Da-
ten-Roaming. Während in

BILLIGER NACH HAUSE TELEFONIEREN

Euro-Roaming
Seit Anfang August ist sie nun offiziell in Kraft, die Roaming-Verordnung der EU. Wer jetzt allerdings glaubt, dass das 

Telefonieren mit dem Handy im Ausland mit einem Schlag automatisch billiger wird, der hat sich geirrt. Schließlich gibt

es noch die Übergangsfrist zu bedenken und die EU-Roaming-Tarife gelten nur, wenn der Kunde nicht zuvor eine eigene

Roaming-Option abgeschlossen hat.

Seit Anfang August ist
die „EU Roaming-Ver-
ordung” in Kraft, und
die Netzbetreiber
haben nun zwei Mo-
nate Zeit, ihre Kunden
umzustellen. Beim Te-
lefonieren im Ausland
bleibt allerdings Vor-
sicht angebracht, da
viele klassische 
Urlaubsländer nicht
unter die Verordnung
fallen. 

EU-Roaming-Tarif ist seit 1. Au-
gust 2007 in Kraft. 

Innerhalb von zwei Monaten
(bis Ende September) müssen
die Netzbetreiber ihre Kunden
auf den neuen Tarif umstellen. 

Der neue Euro-Tarif gilt nicht
für Kunden, die bereits ein spe-
zielles Roaming-Angebot ihres
Netzbetreibers nutzen. Eine ge-
naue Analyse der Telefoniege-
wohnheiten des Kunden ist in
jedem Fall anzuraten. 

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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Österreich die Preise für mobile
Datennutzung praktisch in den
Keller gestürzt sind, bleiben die
Daten-Roaming-Tarife weiterhin
hoch. 

Differenzierte Sicht 
Bei den Netzbetreibern wird der
Eingriff der EU in das Tarifgefüge
mit gemischten Gefühlen gese-
hen. Auch betrachtet man den
Euro-Tarif nicht als der Weisheit
letzter Schluss, weil eben viele
wichtige Urlaubsländer nicht un-
ter die neue Regelung fallen.
Weswegen die Mobilkom zB
weiterhin auf eine breite Palette
an Tarifmöglichkeiten setzt, wie

Sprecherin Elisabeth Mattes be-
tont: „Wir wollen unseren Kun-
den hier eine breite Palette von
Möglichkeiten anbieten wie zB
den Traveller-Tarif, denn der
Euro-Tarif macht nicht immer
Sinn. Wichtig ist es nun, alle Kun-
den in die Tarife zu überführen,
die sie wollen. Der Prozess läuft
derzeit auf Hochtouren.“ 
Der erwähnte A1 Traveller ist ein
gutes Beispiel eines Sondertarifs,
bietet er doch einem Mobilkom-
Kunden in den typischen Ur-
laubsländern Griechenland, Ita-
lien, Kroatien, Malta, Spanien,
Türkei und Zypern mit 49 Cent
für aktives Roaming bzw 29 Cent
passives Roaming deutlich besse-
re Konditionen.

Zonen-Roaming
Bei T-Mobile erzwang die laufen-
de Integration der Telering-Syste-
me die Verschiebung der automa-
tischen Umstellung der Kunden
ohne Sonderoptionen auf Ende
August. 
„Früher war das leider nicht
möglich“, wie T-Mobile-Presse-
sprecherin Andrea Karner betont.
Kritisch beurteilt sie die Rolle der
EU: „Wir sind überzeugt, dass der
Wettbewerb zur Senkung der
Preise ausgereicht hätte. T-Mobile
hat bereits zuvor mit World Class
einen Roaming-Tarif angeboten,
der unter dem Euro-Tarif lag, und

man kann damit rechnen, dass der
Wettbewerb für weitere Preissen-
kungen sorgen wird. Auch bei
Reiseländer außerhalb der EU.“
Bei T-Mobile sind mit der Um-
stellung auf den EU-Tarif alle
EU-Staaten in die günstigste Ro-
aming-Zone 1 aufgerückt. Dane-
ben hat der Betreiber sein „World
Class“-Angebot, mit dem man in
den Partner-Netzen von T-Mobi-
le günstiger telefoniert, nochmals
überarbeitet.  

Bevorzugte Partner 
Ähnlich stellt sich die Situation
bei One dar. Auch dieser Betrei-
ber hat alle seine Kunden mit
Ende August umgestellt. Nur
jene, die bisher spezielle Roa-
mingangebote (wie zB One Busi-
ness World Wide) nutzten, werden
nur auf ausdrücklichen Wunsch
auf den Eurotarif umgestellt.
One-CEO Jørgen Bang-Jensen
zeigt sich allerdings mit dem Ein-
griff der EU ins Preisgefüge alles
andere als erfreut: „Es war für uns
selbstverständlich, die ‚EU Roa-
ming Verordnung’ so rasch wie
möglich umzusetzen. Dennoch
sind wir nach wie vor der Auffas-
sung, dass politischer Eingriff in
Endkundenpreise grundsätzlich
immer zweifelhaft ist. Österreich
ist ein Tourismusland und wir be-
treiben viele Standorte, die nur
durch den Tourismus zu rechtfer-
tigen sind.  In einem so heftig
umkämpften Markt wie dem
Mobilfunkmarkt regulieren sich
die Preise von selbst. Österreich
ist das Land mit den niedrigsten

Mobilfunkpreisen in der EU. Der
hohe Wettbewerb zwischen den
Betreibern machte dies möglich.
Die Roaming-Verordnung ver-
ringert unsere Umsätze und da-
durch unseren Spielraum bei der
Tarifgestaltung.“
Keinen Zweifel hat Bang-Jensen
beim Datenroaming. Da müsse
sich noch einiges tun. Allerdings
sei One hier auf seine ausländi-
schen Partner angewiesen. Noch
günstiger als mit dem Eurotarif
können One-Kunden über die
„bevorzugten“ Roaming-Partner
im Ausland telefonieren. 

Roaming-Offensive 
Auf uneingeschränkte Zustim-
mung stößt der EU-Vorstoß bei
3, wie CEO Berthold Thoma be-
kräftigt: „Wir begrüßen die Akti-
vitäten der EU als wichtigen
Schritt in die richtige Richtung.
Nichtsdestotrotz wären wir aber
froh, wenn auch Datendienste be-
rücksichtigt würden.“
Dieser Netzbetreiber hat, wie er-
wähnt den günstigsten Roaming-
Tarif eingeführt. Besonders her-
vorzuheben ist auch, dass dieser
Mobilfunkanbieter seinen Kun-
den die Möglichkeit bietet, die
Roaming-Funktion selbst kosten-
los über das Webportal zu aktivie-
ren bzw deaktivieren. Daneben
gilt mit „3 Like Home“ weiter-
hin, dass 3 Kunden in ausländi-
schen 3-Netzen wie Italien oder
Großbritannien keine Roaming-
gebühren zahlen müssen. ■

INFO: www.rtr.at

Nicht auf die neuen Tarife werden diejenigen Kunden umgestellt, die be-
reits einen speziellen Roaming-Tarif nutzen. Andererseits können hier die
Sondertarife der Netzbetreiber auch einige Vorteile bieten. Eine genaue
Analyse der Telefonie-Gewohnheiten tut weiterhin Not.

Der neue Euro-Tarif legt den Ma-
ximalrahmen für Roaming-Ge-
spräche innerhalb der EU fest.
Dabei ist es unerheblich, ob der
Benutzer in sein Heimatland te-
lefoniert, oder eine Nummer in
einem anderen EU-Staat anruft. 

Aktiv: 58,8 Cent/Minute 
(inkl. UST.) 

Passiv: 28,8 Cent/Minute 
(inkl. UST)

Diese Preise sollen innerhalb der
kommenden drei Jahre jeweils
im September um weitere 3 Cent
sinken. 

DER EU-TARIF 

Völlig unberührt von der EU-Verordnung bleiben die Preise für Daten-
roaming, die auch nach Ansicht der Netzbetreiber zu hoch sind. 
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AUF 90M2 PRÄSENTIERT sich die-
ses Jahr Top Telekom auf der Fu-
tura. „Wir wollen kompakt zei-
gen, welche Trends und techni-
sche Entwicklungen auf den
Handel zukommen“, erklärt GF
Oliver Moser. „In der heutigen
eMail-Flut verliert man leicht
den Überblick und da wollen
wir in einer angenehmen Atmo-
sphäre kompakt die Neuigkeiten
aufzeigen. Das ist für uns heutzu-
tage die wichtigste Aufgabe einer
Messe. Hier können wir auch

mit unseren Partnern über alles,
was uns am Herzen liegt, reden.
Schließlich ist uns der enge Kon-
takt zum Fachhandel äußerst
wichtig.“ 
Ganz der eigenen Aufgabenstel-
lung entsprechend will Top Tele-
kom mit angenehmer „Kaffee-
hausstimmung“ die Besucher
den Messestress vergessen lassen.
Trotzdem bietet der Distributor
ein dichtes Programm aus den
Highlights der Industrie und
vom  Partner Mobilkom. 

eMail für Business
Ein Schwergewicht wird dabei
auf eMail-Push-Lösungen mit
den Sony Ericsson-Handys
P910i, K850i Cyber-shot sowie
dem Walkman-Handy W910i
liegen, womit für jeden Kunden
das passende Handy zur Verfü-
gung stehen sollte. Die Handy-
Modelle sind Microsoft Exchan-
ge Active Sync-fähig und unter-
stützen die kabellose Synchroni-
sation und den Direct Push von
eMail, Kalenderdaten sowie
Kontakten. 
Bei Nokia setzt Top Telekom
weiterhin voll auf UMTS. Als
Schwerpunktgeräte stehen dabei
die Modelle Nokia 6500 und
Nokia 6120 im Mittelpunkt. An-
sonsten will sich Moser noch
nicht so sehr in die Karten bli-
cken lassen. Nur so viel verrät er,
es wird auch dieses Jahr wieder
spezielle „Futura-Aktionen“ ge-
ben. ■

INFO: www.toptelekom.at

TOP TELEKOM WIDER DEN MESSESTRESS

Kompakte Trendschau 
Eine Orientierungshilfe in der Informationsflut will Top Telekom seinen Handelspartnern

auf der Futura bieten. In einer angenehmen Atmosphäre

sollen die Fachhändler sich auf der Messe über die 

neuesten Trends informieren können. 

Top Telekom präsentiert sich zu dieser Futura auch mit einem neuen Ge-
schäftsführer. Beim Distributor ist es zu einer internen Verschiebung ge-
kommen. Oliver Moser, bisher Leiter Rechnungswesen, hat von Herwig
Hölzl die Geschäftsleitung übernommen. Ein reiner Formalakt, wie Moser
versichert: „Nachdem Herwig Hölzl so viel im Außendienst unterwegs ist
und ich viele der Aufgaben schon bisher wahrgenommen habe, entspricht
diese Arbeitsaufteilung besser unseren Ansprüchen.“ Hölzl bleibt weiter-
hin Vertriebsleiter Business-Sales bei Top Telekom. 

VERSCHIEBUNGEN

Mit voller Mannschaft wird sich auch dieses Jahr wieder Top Telekom auf der Futura präsentieren: Neo-GF Oliver
Moser, Peter Strauß, Leiter Einkauf und VIP-Kunden – Alternativvertrieb, Gerhard Ehrenhauser, VL Distribution,
und Herwig Hölzl, VL Business Sales.

Wir starten mit der neuen Linie – Blue Line – 
in den Herbst 2007  Gerne beraten wir Sie über Ihre

Vorteile.

Besuchen Sie uns auf der FUTURA: Halle 11 Stand 402
ELFOGRO GmbH. 9020 Klagenfurt 
elfogro@elfogro.at - www.elfogro.at
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ENGSTE ZUSAMMENARBEIT ist an-
gesagt, wie UpCom-GF Martin
Lehmann erklärt: „Der Stand
symbolisiert die enge Kooopera-
tion zwischen T-Mobile/Telering
und UpCom auch gegenüber
dem Fachhandel.“ Dazu werden
zwar  die einzelnen Unterneh-
men klar erkennbar sein, die
Ausstellungsflächen werden aller-
dings nahtlos ineinander überge-
hen. UpCom wird in Salzburg
seine Betreuungsleistung für T-
Mobile  in den Mittelpunkt stel-
len. 
Zu den Betreuungsleistungen
gehört auch das eigens von Up-
Com entwickelte Provisionstool
Cash-Control, mit dem Fach-
händler in Echtzeit ihren Provi-
sionsstand abrufen können.
Gleichzeitig gibt das Online-
Tool dem EFH-Partner von Up-
Com einen Überblick über die
Verdienstmöglichkeiten bei jeder

Transaktion.
Und natürlich soll die Messe
dazu genutzt werden,  Franz
Schwalb-Schich als Vertriebs-
und Marketingleiter von Up-
Com dem Handel vorzustellen. 

Fokus Fairplay
Bei den Produkten will sich T-
Mobile vor allem auf FairPlay
konzentrieren. Andere Highlights
der Messe werden der neue
MDA Touch, das Thema Black-
Berry mit Endgeräten und Tari-
fen sowie neue Web’n’Walk-
Hardware in Form der „Web’n’-
Walk Box Compact II” sowie ein
WLAN-Router sein. In Sachen
BlackBerry wird T-Mobile die
Messe dazu nutzen, den Black-
Berry 8300, das jüngste Smart-
phone von RIM im Programm,
vorzustellen. 
Aber auch Telering wird zur Fu-
tura mit einigen heißen Eisen

aufwarten können, wie Richard
Parcer, Leiter des Fachhandels-
vertriebs T-Mobile/Telering ver-
sichert, und zwar im Datenbe-
reich. Das mit Anfang September
gelaunchte Mobile Internet-An-
gebot von Telering soll auf der
Messe entsprechend forciert wer-
den. Weitere Schwerpunkte von
Telering zur Futura umfassen
„Telering Schnipp” und „Mücke
SMS”. Außerdem hat T-Mobile
zur Messe auch noch ein speziel-
les „spannendes Futuraangebot“
als Ass im Ärmel. 
Für Abwechslung wird das sport-
liche Angebot am Gemein-
schaftsstand von T-Mobile und
UpCom sorgen. Im Zuge einer
„Wuzelmeisterschaft“ kann auf
der Futura ein BlackBerry Cur-
ve 8300 gewonnen werden. ■

INFO: www.t-mobile.at

T-MOBILE UND UPCOM AUF DER FUTURA 

Gemeinsamer Auftritt
Durchmischt und ohne klare Abgrenzung präsentieren sich T-Mobile/Telering und UpCom

auf einem gemeinsamen Stand auf der kommenden Futura. Netzbetreiber und Exklusiv-

Distributor zeigen damit  die herrschende enge Zusammenarbeit auch nach außen. 

Die enge Zusammenarbeit zwischen UpCom und T-Mobile/Telering soll auch durch den gemeinsamen Stand 
demonstriert werden.  

TFK

Der Buddy als 
Navigator 
Einen Navigationsschwerpunkt
setzt TFK auf der diesjährigen Fu-
tura. Im Mittelpunkt steht dabei die
gemeinsam mit der Mobilkom so-
wie Garmin um den GPS Buddy ge-
schnürte Lösung für das Fuhrpark-
management, die laut TFK-GF Franz
Reitler auf der Futura so richtig
durchstarten soll. „Wir brauchen
hier sicherlich mehr Händler, um
das System an die Kunden zu brin-
gen“, so Reitler, der vor allem auch
den Effizienzgewinn für Unterneh-
men – auch solche mit kleinem
Fuhrpark – betont: „Die Kostenvor-
teile für Unternehmen sind gewal-
tig. Das rechnet sich für den Kun-
den auf den ersten Blick.“ So las-

sen sich dank optimierter Auf-
trags- und Routenplanung Zeit und
Treibstoff sparen, weiß doch mit
dieser Lösung ein Unternehmen in
Echtzeit, wo sich gerade seine
Fahrzeuge befinden. 
Ein wahres Zukunftsthema präsen-
tiert TFK exklusiv mit dem NFC-
(oder Near Field Communication-)
Projekt  des Netzbetreiber-Part-
ners Mobilkom. „Da gibt es schon
die ersten Lösungen und wir wol-
len den Fachhandel damit vertraut
machen“, so Reitler. NFC basiert
auf Funkchips – die zB in Handys
oder Schlüsselanhänger integriert
werden – mit einer Reichweite im
Zentimeterbereich und wird derzeit
vor allem bei Identifikations- oder
Zutrittssystemen eingesetzt. Auf
der Futura wird die Mobilkom dazu
Einsatzmöglichkeiten demonstrie-
ren. So wird der Zugang zur Multi-
media-Box auf dem TFK-Stand mit
einer NFC-Lösung geregelt. 
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NEUE WEGE BESCHREITET Sagem mit der Familie der  „IP_Phone
Fax“-Geräte. Diese können Faxe nicht nur über das normale Telefon-
Netz, sondern auch wie bei VoIP über Breitband-Internet versenden.
Vom IP_Phone Fax bringt Sagem vier Modelle – vom einfachen Ba-
sis-Gerät bis zum Highend-Fax mit inkludierter WLAN-Karte und
zusätzlichem DECT-Komforttelefon – auf den Markt. Alle Versionen
des IP_Phone Fax lassen sich direkt an das Internet anschließen und
können direkt am Gerät oder über den PC konfiguriert werden. Und
da auch das IP_Phone Fax wie ein VoIP-Telefon die Dienste eines

Providers benötigt, hat Sagem ein dreimonatiges Gratis-Testangebot
beim Provider SIP-Call dazu gebündelt.
Mit dem neuen Ansatz passen die IP_Phone Fax-Geräte gut in das
Portfolio von Sagem, wie Marcom-Manager Daniela Maxl erklärt:
„Sagem setzt auf innovative Produkte, die unter bekannten Marken-
namen in den Mainstream gebracht werden.“

Schallmauer 
In den Mainstream sollen zB auch die digitalen Bilderrahmen unter
dem Markennamen Agfaphoto gebracht werden. Hier hat Sagem erst-
mals mit dem 7-Zoll-Basismodell AF 5070 die 100 Euro-Marke
unterschritten. Daneben hat Sagem das MP3-fähige Multimedia-Mo-
dell AF 5070M mit 128 MB internen Speicher sowie 4-in-1 Karten-
leser im Programm. Wer direkt vom Handy via Bluetooth seine Me-
dieninhalte auf das Display übertragen will, wird gleich zum Blue-
tooth-fähigen AF5070M BT greifen. Eine 8 Zoll-Variante mit inte-
grierter WIFI-Schnittstelle ist für das 4. Quartal geplant. 
Abgerundet wird das Aufgebot von Sagem auf der Futura durch
DECT-Geräte unter dem Markennamen Grundig. Highlight ist hier
das Modell Illion, das im Herbst auf den Markt kommen wird. Dane-
ben ergänzt Sagem auch die Familie der Philips-Faxgeräte mit einer
Laser-Fax-Reihe. Auch diese Geräte werden auf der Futura erstmals
in Österreich vorgestellt. ■

INFO: www.sagem.at

SAGEM: MARKEN UND INNOVATIONEN

In den Mainstream
Bei den Distributoren AKL, Dangaard, TFK und Top Telekom

sowie am EP:-Stand präsentiert Sagem seine Produkte für

den Herbst. Der Technologie-Konzern konzentriert sich

hier auf innovative Produkte im Fax- und Zubehörbereich.

Mit der Familie
der „IP Phone
Faxx”-Geräte
stellt Sagem
eine innovative
Erweiterung
der Fax-Techno-
logie vor: Faxen
over IP. 
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ZUBEHÖR-SPEZIALIST MLINE spürt
erneut den heißesten Trends der
Telekommunikation nach und
hat bereits einen Hauptverdäch-
tigen ausgemacht: Bluetooth in
all seinen Varianten. Egal ob für
die Freisprecheinrichtung  oder
für Kopfhörer – die kabellose
Verbindung ist nicht mehr weg-
zudenken. Als Beispiel sei hier
nur die Supertooth Vox genannt.
Das ist die erste sprachgesteuerte
Bluetooth-Freisprecheinrichtung
für die Sonnenblende. Diese ist
dank echtem Plug and Play in
zehn Sekunden montiert und
betriebsbereit und einfach per
Sprachbefehl zu steuern.

Mobile Music
Mobile Music werde ein neuer
Schwerpunkt im MLine-Pro-
gramm, erklärt Rudolf Happl,
MLine-Vorstand. Sowohl für den
Handel als auch den Endkonsu-
menten, wie er betont: „Die Zeit
dafür ist endlich reif. Wir haben
die ersten Produkte in diese
Richtung schon vor drei Jahren
präsentiert. Das war aber leider
um Lichtjahre zu früh.” Nun sei
es aber soweit, und der Kunde
habe das Handy als Musicplayer
akzeptiert, so Happl. Deshalb bie-
tet MLine auch zahlreiches Zube-
hör rund um das Thema Musik
am Handy. zB finden sich Stereo
Kopfhörer oder externe Lautspre-
cherlösungen, beides natürlich
mit Kabel- oder Bluetoothverbin-

dung im Sortiment. Eine dieser
neuen Mobile Music-Lösungen
ist der Supertooth Blaster, der mit
einer Leistung von 28 Watt RMS
das leistungsstärkste mobile Blue-
tooth-Soundsystem darstellt und
für HiFi-Sound vom Handy
sorgt.
Aber auch ein Bluetooth-Music-
Gateway, um Musik vom Handy
auf die Stereoanlage, oder von
ebendieser an einen Bluetooth-
Kopfhörer zu streamen, hat MLi-
ne im Sortiment. „Wir wollen
diesen Trend auch ganz besonders
dem Handel ans Herz legen.
Denn da gibt es eine neue Chan-
ce, die es zu nutzen gilt”, appe-
liert der MLine-Vorstand an den
EFH. Vorallem könne man sich
der jungen Zielgruppe gegenüber
profilieren, denn diese komme
schön langsam drauf, dass das
Handy auch als MP3-Player
taugt, begründet Happl das ver-

stärkte Engagement seines Unter-
nehmens in dem Bereich. 

Die halbe Miete
„Es ist schon die halbe Miete,
wenn der MP3-Player immer
mehr vom Handy abgelöst wird.
Denn die Leute wollen dann na-
türlich auch Speicherkarten und
Kopfhörer dazu. Und sie wollen
die Musik auch verteilen und zB
auf die Stereoanlage streamen.
Vom kommerziellen Standpunkt
aus gesehen, wird das auf jeden
Fall das interessanteste Segment”,
freut sich Happl auf zukünftige
Umsätze.
Eine interessante Neuentwick-
lung möchte MLine ebenfalls auf
der Futura in den Fokus rücken.
Und zwar soll der Sorex-Key
erstmals für den Consumerbe-
reich öffentlich vorgestellt wer-
den. Diese Entwicklung des
niederösterreichischen Unter-
nehmens Sorex nutzt Bluetooth,
um mit jedem bluetoothfähigen
Handy Türen zu öffnen. „Diese
Technik ist ganz neu. Und sie ist
um vieles sicherer als ein Finger-
printsystem. Es arbeitet nämlich
hardwarebasiert und benötigt kei-
ne anfällige Software. Da kann
nichts passieren”, zeigt sich Happl
überzeugt von der neuen Tech-
nologie. Und Sorex CEO Chris-
tian Csank bestätigt: „Wir kön-
nen dank der 128 Bit-Verschlüs-
selung wirklich Sicherheit garan-
tieren. Das war auch das Wichtig-

ste für unsere Businesskunden
wie Würth.”  

Enormes Potenzial
Auch wenn diese erste Range
vielleicht noch nicht am Markt
einschlagen werde wie eine
Bombe, so sieht Happl doch gro-
ßes Potenzial in der Entwicklung.
Die ersten Sporen im Ernstfall
hat sich das System bereits ver-
dient. Allerdings nicht im End-
verbraucherbereich, sondern zB
bei der Firma Würth Handels
GmbH. Gemeinsam mit MLine
entwickelte Sorex dann die Con-
sumerversion. Happl: „Oft ist das
Problem von technikgetriebenen
Produktinnovationen, dass diese
am Markt vorbei entwickelt wer-
den. Wir wissen aber, was die
User und der Markt wollen. Das
ist unser Metier.” Und das ist,
wenn es nach Christian Csank
geht, noch einiges. „Die Vision
ist, dass man in Zukunft nur
mehr ein Gerät zum Öffnen von
Türen, Bedienen der Haussteue-
rung und kommunizieren
braucht. Der Clou dabei: Jeder
hat es bereits zu Hause”, ist
Csank von seiner Entwicklung
überzeugt. 
Der Sorex-Key wird jedenfalls auf
der Futura am MLine-Stand zu
sehen und auszuprobieren sein.■

INFO: www.mline.at

MLine stellt auf der Futura
mindestens zehn neue Blue-
tooth-Geräte vor.

Ein Schwerpunkt dabei wird
auf Mobile Music liegen.

Außerdem hat MLine auf der
Futura erstmals den Sorex Key
im Programm, der mittels Blue-
tooth-Mobiltelefon Türen öffnet.
Und das mit 128 Bit Verschlüsse-
lung.

KURZ UND BÜNDIG:

MLINE ZEIGT DIE TRENDS

Blauzahn
MLine zeigt auf der Futura Trends und interessante

Neuentwicklungen. Bluetooth ist jedenfalls nicht

mehr wegzudenken, egal ob der Kunde eine Frei-

sprecheinrichtung oder einfach den Schlüssel in der

Tasche sucht – soviel scheint sicher. Besonderes 

Augenmerk schenkt der Telekom-Zubehörspezialist

einem endlich in Schwung gekommenen Trend: 

Mobile Music.

Beschallung für
die Beach-Party
via Bluetooth.
Der Supertooth
Blaster ist nur
eine der zahlrei-
chen Bluetooth-
Lösungen, die
MLine auf der
Futura präsen-
tieren wird.
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sTeleshop auf der Futura

Ante Portas 

Erstmals direkt auf der Futura ver-
treten ist Teleshop. „Wir wollen die
Futura vor allem dazu nutzen, unse-
re Marke im österreichischen Fach-
handel bekannter zu machen“, er-
klärt GF Michael Wagner. Daneben
soll der Auftritt natürlich der Vor-

stellung der
breiten Palette
an Neuerun-
gen bei dem
Wiener Tele-
kom-Spezialis-
ten dienen. So
hat Teleshop
den Vertrieb
von Torsprech-
anlagen (inkl.

Video) in 2-Draht-Bus-Technik des
Herstellers Tesla übernommen. Ein
Highlight ist sicher auch das neu
vorgestellte, vandalensichere und
wetterfeste Portaltelefon des fran-
zösischen Herstellers Amphitech
PTC 200b (Bild), das bis zu 200 ein-
gespeicherte Adressen verwalten
kann. Weitere Schwerpunkte sind In-
dustrietelefone – optische und akus-
tische Signalsysteme des Herstellers
FHF (Funke Huster Fernsig), welche
ebenfalls seit August von Teleshop
geführt werden. 
Für die Fachhändler plant Wagner
daneben noch ein Gewinnspiel, das
am Stand von Teleshop stattfinden
wird. Zu gewinnen gibt es täglich 
einen Wohlfühlurlaub. 

Zug nach Westen 

UPC holt sich 
Telesystem Tirol
Schon bisher war UPC der größte al-
ternative Telekomanbieter Öster-
reichs. Mit der Übernahme von Tele-
system Tirol hat das Unternehmen
seine Position als größter Komplett-
anbieter für Fernsehen, Telekommu-
nikation und Internet ein Stück wei-
ter ausgebaut und dabei auch gleich
seine Position in Westösterreich ver-
stärkt. Über den Kaufpreis wurde
Stillschweigen vereinbart. 
Telesystem Tirol verfügt derzeit über
69 Mitarbeiter und versorgt rund
50.000 Haushalte zwischen Zirl und
St. Johann mit Kabel-TV. Schon bis-
her bestand eine Kooperation zwi-
schen UPC und Telesystem Tirol. So
nutzen bereits 25.000 Kunden von
Telesystem Tirol auch Chello Breit-
band. 

AVM/Mobilkom Austria

A1 nutzt Fritz!

Die Mobilkom kooperiert mit AVM,
dem Hersteller der Fritz!-Produkte.
Deshalb kann das Mobilkom-Service
A1 over IP ab sofort über die Fritz!-
Box Fon WLAN 7140 genutzt werden.
Eindeutiger Vorteil: A1-Kunden sind
auch zu Hause am Festnetz unter ih-
rer Handynummer erreichbar. Wenn
man möchte, läuten sowohl Fest-
netz- als auch Mobiltelefon gleich-
zeitig. Ruft der A1 over IP-Kunde hin-

gegen jemanden über das Internet
an, erscheint am Display des ge-
wünschten Gesprächspartners eben-
falls die A1-Handynummer.
Zum Start der neuen Kooperation
gibt es ein Einführungsgoodie: Allen
Fritz!Box-Gerä̈ten wird ein Gut-
scheincode beigelegt, der nach Ein-
gabe bei der Anmeldung zu A1 over
IP das monatliche Grundentgelt von
3,90 Euro für das erste halbe Jahr
gutschreibt. Auch bestehende
Fritz!Box -Nutzer erhalten diesen
Gutscheincode. Einfach unter
www.AVM.de/ A1overIP reinklicken. 

UVP der Fritz!Box: 189 Euro.

BelTel 

Fusion mit ITM 

Josef Forer (Bild) meldet sich zu-
rück. Der ehemalige GF von Benq
Mobile Österreich hatte die Ver-
triebsgesellschaft zusammen mit In-
vestor Bisser Dimitrov nach dem Zu-

sammenbruch von Benq Mobile in
Deutschland in einem MBO über-
nommen und in BelTel Mobile umbe-
nannt. Jetzt erfolgt der nächste
Schritt. Nach einer Fusion mit dem
deutschen DECT- und Car Audio-Her-
steller ITM wird der Vertrieb der ITM-
Marken Hagenuk und AEG für Osteu-
ropa übernommen. „Derzeit wird
noch an der Struktur des Unterneh-
mens gearbeitet“, wie Forer gegen-
über E&W betonte. Die genaue Fir-
menkonstruktion werde demnach
(nach Redaktionsschluss) am 29. Au-
gust bei einer Pressekonferenz in
Sofia bekannt gegeben. 
Auch in Österreich wird der Vertrieb
der ITM-Produkte in Zukunft von Bel-
Tel durchgeführt. Dazu werden auch
die Vertriebsmitarbeiter des deut-
schen Unternehmens, VL Werner
Stumpf und Alexander Stemdorfer,
Verkaufsleiter für
den Süden und Os-
ten Österreichs von
BelTel übernommen. 
Auf der Futura wird
ITM Österreich be-
reits unter der Lei-
tung von BelTel
agieren. Der Her-
steller wird auf der
Messe auf dem Stand von Top Tele-
kom sowie des neuen Distributions-
Partners Dangaard präsent sein. Die
Schwerpunkte will Stumpf dabei un-
ter anderem auf den Bereich Büro-
kommunikation mit neuen strah-
lungsreduzierten DECT-Geräten in
neuem Design sowie offene Mobil-
telefone legen.  
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KONSTANT VIER MAL im Jahr führt
die Nokia Academy seit 1999
Produkt-Trainings parallel zu
den wichtigsten Schwerpunkthe-
men durch. So stand heuer im 
1. Quartal der Bereich Multime-
dia im Scheinwerferlicht und im
2. Quartal wandte sich die Nokia
Academy speziell dem Thema
Business zu. Generell soll der
Handel bei den Veranstaltungen
der Nokia Academy nicht nur
die neuesten Spitzenprodukte
kennenlernen und ausprobieren,
sondern auch die dazupassenden
praxisorientierten Verkaufsargu-
mente erhalten. Weitere wichtige
Punkte der Nokia Academy be-
treffen aber auch die Vorstellung
des Zubehörs und die Software,
die Nokia anbietet.  
„Es geht nicht darum, die einzel-
nen Produkt-Features herunter
zu beten“, wie Judith Haberleh-
ner, Nokia Retail Marketing
Manager und verantwortlich für
die Schulungen bei Nokia Alps,
versichert. „Es gibt keine Fron-
tal-Präsentation, statt dessen wer-
den die Handys in Workshop
ausprobiert und die Vorteile der
Geräte herausgearbeitet. Die No-
kia Academy vermittelt dem
Händler so das notwendige Wis-
sen, auch komplexere Funktio-
nen der Handys wie Datenma-
nagement und Synchronisierung
vor dem Kunden anzusprechen
und vorzuzeigen. Denn nur was
jemand kennt, kann er gut ver-
kaufen.“ 
Dass die Nokia Academy dabei
Erfolg hat, wird durch das Feed-
back der teilnehmenden Händler
und Verkäufer immer wieder be-
stätigt, wie Haberlehner versi-
chert. 

Partner bevorzugt
Die Informationen zu den bevor-
stehenden Training-Events erhal-
ten die Händler über das Internet-
Portal Nokia Online sowie von
den Nokia Shop Consultants. Wo-
bei versucht wird, die verschiede-
nen Gruppen unter den Händlern
gezielt anzusprechen. Damit soll
sichergestellt werden, dass die ein-
zelnen Händlern die neuesten In-
formationen entsprechend ihrer
Positionierung erhalten. So sollte
ein „Nokia Nseries Premium
Partner“ nach Möglichkeit an den
Multimedia-Schulungen teilneh-
men, wie Haberlehner ausführt.
Sind die Kurse überbucht, werden
diese Partner auch bevorzugt.
„Wir können leider nicht wie mit
der Gießkanne alle Händler be-
rücksichtigen, sondern versuchen
da, jene Partner zu erreichen, für
die das Training besonders wich-
tig ist“, so Haberlehner. 
Pro Trainingstour werden von
Nokia Alps in Österreich und der
Schweiz in der Regel 300 bis 350

Händler geschult. Zwar sind die
Veranstaltungen der Nokia Aca-
demy für den Fachhandel opti-
miert, aber auch die Netzbetrei-
ber schicken immer wieder
Shop-Mitarbeiter zu den Schu-
lungen.

Begehrte Diplome
Es wird aber nicht nur Wissen
vermittelt, sondern es gibt auch
einen besonderen Ansporn für die
Trainings-Teilnehmer, den Nokia
X-Pert. Dabei handelt es sich um
einen jährlich stattfindenden
Händler- und Verkäuferwettbe-
werb. Nach zwei telefonischen
Vorrunden, bei denen die Pro-
dukt- und Datenkompentenz der
Trainingsteilnehmer abgefragt
wird, treffen sich die verbleiben-
den Verkäufer und Händler zu ei-
ner großen Endrunde, um die be-
sten Nokia-Produktspezialisten zu
ermitteln. 

Wer bei dem Nokia X-Pert-
Wettbewerb gut abschneidet, er-
hält eines der begehrten Nokia
Diplome. So hat ein Nokia Pro-
fessional zumindest an zwei Schu-
lungen im Jahr und an der Auf-
stiegsrunde des Nokia X-Pert-
Bewerbs teilgenommen. Für ein
Nokia Master-Diplom muss man
zumindestens in die Endrunde
des Wettbewerbs aufgestiegen
sein. 
„Viele Teilnehmer an der Nokia
Academy führen dieses Diplom in
ihrem Lebenslauf an. Das zeigt
uns, dass auch unsere Partner im
Handel die Schulungen der No-
kia Academy wie eine richtige
Ausbildung wahrnehmen, und
darauf sind wir echt stolz“, so Ha-
berlehner. ■

INFO: www.nokia.at

Nokia Academy veranstaltet
seit 1999 vier Mal im Jahr 
Schulungen für Händler und
Verkäufer. 

Die Partner sollen so mit den
USPs der neuesten Nokia-Gerä-
te vertraut gemacht werden
und praxisorientierte Verkauf-
sargumente für den Verkauf
von komplexen Mobiltelefonen
in die Hand bekommen. 

Nokia will mit den Schulungen
gezielt Partner ansprechen, 
deren Spezialgebiete mit dem
Schulungsschwerpunkt über-
einstimmen. 

KURZ UND BÜNDIG:

NOKIA ACADEMY 

Schulung als Marke  
Sie ist schon als Marke im Fachhandel etabliert – die Nokia Academy. Das Schulungsangebot des Herstellers soll nicht

nur den Partnern im Fachhandel die einzelnen Features der neuesten Handys vermitteln, sondern praxisorientierte 

Verkaufsargumente für den Verkauf von komplexen Mobiltelefonen in die Hand geben.  

Judith Haberlehner, Nokia Retail Marketing Manager und verantwortlich
für die Schulungen, geht es nicht darum, Produkt-Feautres herunter-
zubeten: „Die Nokia Academy vermittelt dem Händler das notwendige
Wissen, auch komplexere Funktionen der Handys vor dem Kunden anzu-
sprechen und vorzuzeigen. Denn nur, was jemand kennt, kann er gut 
verkaufen.”
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DIE PRODUKTTRENDS
sind für Sony Erics-
son  klar: Musik, Im-
maging und Web-
Anwendungen be-
stimmen das Handy-
portfolio des Herstel-
lers. Klar repräsentiert
durch Sony Ericssons
neues Highend-Trio
W910i Walkman,
W850i Cyber-shot
sowie dem Business-
Gerät P1i. Abgerun-
det wird das Handy-
angebot durch die
neue Serie der
„Emotional Expe-
rience“-Geräte, in
diesem Fall dem
T650 und dem S500
sowie dem neuesten
Zubehör wie Snap
on Speakers oder
dem Music Desc
Stands. All diese Ge-
räte werden auf der
Futura vorführbereit
am Stand von Sony
Ericsson zu finden
sein.

Unterstützung für
den EFH 
Für die Fachhändler
sind aber nicht nur die
neuen Geräte des
Herstellers interessant, sondern
auch die Marketingmaßnahmen,
die Sony Ericsson für den Fach-
handel anbietet. So werden auf
der Messe die neuen Category
Management-Module des Unter-
nehmens vorgestellt. Aber das
Thema erstreckt sich nicht nur
auf die Präsentation eines neuen
Möbelsystems.

Es gibt auch die Möglichkeit ei-
ner individuellen Beratung zum
Thema Category Management
von Sony Ericsson. „Unser Ziel
ist es, den EFH bei der Shopge-
staltung so zu unterstützen, dass es
für den Konsumenten beim Be-
treten sofort sichtbar wird, welche
Telefonkategorien – Music, Ima-
ging, Web oder Emotional – mit

dem dazupassenden
Zubehör, wo zu fin-
den sind. Diese kön-
nen dann auch gleich
direkt zusammen aus-
probiert und erlebt
werden“, so Retail
Marketing Manager
Gerhard Korn. 
Zusätzlich können
sich die Fachhandels-
partner von Sony Er-
icsson auf der Futura
zu den Themen Area
Management System
zur Handelsbetreuung
sowie dem Insider,
dem Fachhandelspor-
tal von Sony Ericsson,
informieren. 
Als weitere Unterstüt-
zungsmaßnahmen für
den EFH  in der Kun-
denbetreuung werden
das Online-Portal
„Happy to Help“ so-
wie „Update Service
Pro“auf der Messe
nochmals dem Fach-
handel vorgestellt. 

Für Spannung ist
gesorgt
Für Spannung soll
schließlich ein Wett-
bewerb am Sony Er-
icsson-Stand sorgen,

bei dem unter anderem auch das
eine oder andere Handy gewon-
nen werden kann. Hier lässt sich
das Unternehmen aber noch
nicht in die Karten schauen, ge-
nauere Informationen dazu wird
es erst am Sony Ericsson-Stand
auf der Futura geben. ■

INFO: www.sonyericsson.at

SONY ERICSSON SETZT AUF CATEGORY MANAGEMENT

Mehr als nur Möbel 
Auch dieses Jahr ist Sony Ericsson wieder mit einem eigenen Stand auf der Futura ver-

treten. Der Handyhersteller will in Salzburg aber nicht nur seine jüngsten Mobiltelefone

vorführen, sondern auch seine Neuheiten zum Category Management sowie sein Händ-

lerbetreuungsprogramm präsentieren. 

Die neuen Category Management-Module von Sony Ericsson
sollen dem Kunden eine Telefonkategorie gleich mit dem
dazugehörenden Zubehör präsentieren.  Die Module gibt es
in den Farben Grün und Orange.

Sony Ericsson 

Walkman-Handys 
Mit der Walkman-Serie hat Sony Er-
icsson das Segment der Musik-
Handys besetzt. Jetzt hat das
Unternehmen mit den beiden Mo-
dellen W910i und W960i sein Aufge-
bot hier für das zweite Halbjahr
nochmals verstärkt. 
Mit dem HSDPA-fähigen Slider
W910i führt Sony Eericsson ein
neues Bedienkonzept ein: Mit Sha-
keControl können Spiele gesteuert
werden und im Player-Modus las-
sen sich damit Titel überspringen
oder neu anordnen. Eine neue
Funktion ist auch SenseMe. Sie er-
laubt die Auswahl von Musikstü-
cken nach dem augenblicklichen
Gusto. Dazu werden die Songs vom
W910i in einer Matrix angeordnet
und der Benutzer kann die ge-
wünschten Stücke „einkreisen“
und so eine Playlist erstellen. Be-
reits vorinstalliert ist die neueste
Version des mobilen Download-
Dienstes PlayNow (PlayNow 4.0).  
Durch die Einführung eines neuen
Media Browsers vereinfacht Sony
Ericsson beim W910i schließlich die
Organisation der verschiedenen
Mediadateien, bevor sie auf das
Handy übertragen werden. Dem
Mobiltelefon liegt ein 1 GB Memory
Stick Micro bei. 

Über den neuen Mediamanager
verfügt auch das W960i (Bild).
Statt eines Memory Sticks gibt es
hier allerdings einen internen
Speicher mit 8 GB. Dazu haben die
Entwickler von Sony Ericsson im 16
mm starken Gehäuse des UMTS-
Geräts auch eine 3,2 Megapixel-Ka-
mera mit Autofocus unterge-
bracht. Gesteuert wird das W960i
unter anderem über den großen
Touchscreen.

W910i: UVP 529 Euro 

W960i: UVP 769 Euro
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KONVERGENZ HAT sich Funkwerk
ja schon länger auf die Fahnen
geschrieben – schließlich ist ja
das Unternehmen in den vergan-
genen zwei Jahren aus dem Zu-
sammenschluss der ITK-Unter-
nehmen Artem, Bintec, Elmeg
und Funktel entstanden. Aber
jetzt ist das Ziel auch wirklich
erreicht, wie Hans-Jürgen
Schneider, Vertriebsleiter DACH
erklärt: „Gerade der neue TR200

ist ein wirkliches Funkwerk-Pro-
dukt. Eine Plattform auf der man
aufsetzen kann, um alle Kommu-
nikationsanforderungen eines
KMU abzudecken.“ 
Das Multifunktions-Gateway
kombiniert TK-Anlage, Router,
DSL-Modem und WLAN. Von
dem Funkwerk TR200 profitie-
ren speziell kleine Unternehmen
und Zweigstellen ohne eigenen
Systemadministrator, denn der
Support- und Einrichtungsauf-
wand ist deutlich geringer als bei

einzelnen Geräten. Auch die Me-
dia-Gateways der R-Serie stehen
weiter im Mittelpunkt. Diese
VoIP-fähigen Router ermög-
lichen Unternehmen die sichere
Vernetzung verschiedener Unter-
nehmensstandorte oder die An-
bindung von Home Offices. 

Fachhandelsziele 
FEC präsentiert auf der Futura
aber nicht nur die jüngsten Pro-

dukte aus dem eigenen Haus,
sondern auch ein überarbeitetes
Fachhandelskonzept. Seit der 1.
Vorstellung der neuen FH-Stra-
tegie auf der ITnT hat FEC be-
reits vier 3-Stern-Partner in Ös-
terreich gewonnen.
„Diese Basis wollen wir ausbau-
en. Wir haben für das Programm
schon ein gutes Feedback aus
dem EFH bekommen“, versi-
chert Schneider. ■

INFO: www.funkwerk-ec.com

FUNKWERK-IDENTITÄT

Wirklich konvergent 
VoIP – wie könnte es anders sein – ist einer der Schwer-

punkte von Funkwerk Enterprise Communications (FEC)

zur Futura. Doch das ist nur die halbe Miete, denn beim

Unternehmen geht es dieses Jahr in Salzburg um wirk-

liche Konvergenzprodukte. Zusätzlich soll auf der Messe

das nochmals erweiterte Fachhandels-Programm von FEC

vorgestellt werden. 

Ein echtes Funkwerk-Produkt. Der TR200 kombiniert TK-Anlage, Router,
DSL-Modem und WLAN in einem Gerät. Funkwerk hat mit dem Gerät vor
allem den Markt für KMU und Zweigstellen im Visier 

Vertriebsprofis gesucht!

Für unsere Top-Kunden aus dem Umfeld 
Consumer Electronics und Hausgeräte
suchen wir laufend MitarbeiterInnen für 

die Bereiche

Außendienst – Key Account –  Telefonverkauf

Wenn Sie eine neue Herausforderungen suchen
und bereits Branchenerfahrung haben, dann sind

Sie genau der/die Richtige für uns!

Zögern Sie nicht und senden Sie Ihre 
Bewerbung mit Lebenslauf, aktuellem Foto und

Referenzen an:
jobs@missbach.at

Selbstverständlich wird Ihre Bewerbung absolut 
vertraulich behandelt.

missbach für zufriedene KUNDEN
analyse – beratung – training

www.missbach.at
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Einen überraschenden Wechsel an
der Vertriebsspitze gibt es bei AKL.
Der bisherige VL Christian Sturm
hat Mitte August den Distributor

verlassen und ist zum Infrastruk-
turanbieter ÖBB Tel, einer
100%igen Tochter der ÖBB Infras-
trukturgesellschaft übersiedelt.
Dort wird er sich um die Vermark-
tung der Netzwerk- und Housing-
Services sowie die Kapazitäten des
Glasfaser-Backbones der ÖBB Tel
im In- und Ausland kümmern. „Das
ist eine äußerst spannende Her-
ausforderung, schließlich ist ÖBB
Tel einer der größten Glasfaser-An-
bieter Österreichs”, erklärt Sturm.

Der Glasfaser-Backbone wird unter
anderem von einigen der Mobil-
funkanbieter genutzt.
Sturms Nachfolger bei AKL kommt
aus dem Unternehmen. Der bishe-
rige Gebietsleiter für Salzburg und
Oberösterreich, Christoph Prall,
hat mit 16. August die Nachfolge
Sturms bei der Leitung des AKL-
Vertriebs in Sachen Mobilfunk an-
getreten. Prall ist bereits seit drei
Jahren bei dem Distributor.  Für
die Fachhandelspartner von AKL
bietet sich auf der Futura die
Chance den neuen Vertriebsleiter

von AKL kennenzulernen. Prall
wird alle vier Tage auf der Messe
sein. 
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MANCHMAL MÜSSE man einen
Schritt zurück machen, um dann
wieder umso stärker vorwärts zu
marschieren, beschreibt Karl Pfis-
ter die derzeitige Situation. „Es
hat bei Samsung im vergangenen
Jahr einige Änderungen gege-
ben. Neue moderne Handy-Fa-
briken haben den Betrieb aufge-
nommen und die notwendigen
Prozesse mussten erst einmal auf-
gesetzt werden. Das hat einige
Zeit gedauert, bis das alles ver-
daut war, und hat dem Unter-

nehmen auch viel Kraft gekos-
tet“, erklärt Pfister. Das habe
auch dazu beigetragen, dass Sam-
sung in den vergangenen Mona-
ten nicht immer die Nachfrage
rechtzeitig stillen konnte. „Dass
darauf der Markt reagiert, ist für
uns klar. Und es dauert dann

wieder ein wenig, bis die Kun-
den das notwendige Vertrauen
gewonnen haben.“ 

Design und Qualität 
Allerdings sollte sich der Stellen-
wert von Samsung auf dem öster-
reichischen Markt schon bald wie-
der verbessern. Bis zum Jahresende
wird jedenfalls ein deutlich gestei-
gerter Marktanteil angepeilt. „Wir
würden uns alle gern ein Weih-
nachtsgeschenk machen und bei
den Stückzahlen 20% erreichen“,
wünscht sich Pfister. Es würde ihn
allerdings auch nicht stören, wenn
das Ziel ein wenig später erreicht
werde. Denn einen hohen Markt-
anteil habe man schnell. Angestrebt
werde aber ein nachhaltiger Erfolg
und da hält sich Pfister lieber an
die Philosophie von Samsung Tele-
communications-Chef C.S. Joy:
„Die bestmöglichen Produkte, mit
bestmöglicher Qualität, in Kombi-
nation mit hervorragender Tech-
nologie und Service – wenn wir
das alles richtig machen, dann wer-
den wir auch Erfolg haben. Der
Benutzer muss Samsung-Handys
für ihre Qualität und ihr Design
schätzen. Deswegen ist für uns
auch der Brand Samsung so wich-
tig.“ 

Nicht den Markt kaufen
Verstärkt genutzt werden sollen
laut Pfister auch die Synergien,
die sich innerhalb des Unterneh-
mens ergeben, wie zur UE-Spar-
te oder zum IT-Bereich. Was der-
Sales- und Marketing Director
auf keinen Fall tun möchte, ist,
den Markt zu kaufen: „Das ha-
ben viele schon versucht. All die-
se Unternehmen gibt es nicht
mehr am Markt.“ Stattdessen
setzt er auf ein breites Angebot,
das die gesamte Palette an Mo-
biltelefonen umfasst. 
Wobei die Stärke von Samsung in
Übereinstimmung mit der ge-
wählten „Top Down“-Strategie
eindeutig im Medium/Highend-
Bereich sowie im Replacement-
Geschäft liegt. Im September will
man daher zusätzlich ein neues
Modell eines Kamera-Handys
launchen, das noch über dem üb-
lichen Premium-Segment angesie-
delt sein soll. Selbstverständlich
werde Samsung weiterhin auch das
Einstiegssegment abdecken, selbst
hier sich vom Mitbewerb aber
durch höhere Qualität absetzen. 

Storymarketing
Eine Neuorientierung ist dage-
gen im Marketing geplant. Dabei

SAMSUNG KÄMPFT SICH ZURÜCK

Geschichten
erzählen 
In einer Konsolidierungsphase sieht Karl Pfister, Dire-

ctor Sales & Marketing Telecommunications Samsung

Austria, derzeit Samsung auf dem Handymarkt. Aber

das soll sich spätestens im Herbst ändern, wenn die 

Koreaner mit neuen Modellen im Top-Segment auf den

Markt kommen. Damit soll auch eine Veränderung des

Marketing-Konzepts einhergehen: Anstatt Produkt-

Features in den Mittelpunkt zu stellen, sollen in Zukunft zu

den einzelnen Bereichen „Geschichten erzählt“ werden.

Nach einer Konsolidierungsphase will Samsung im Herbst wieder ordent-
lich zulegen. „Wir würden uns alle gern ein Weihnachtsgeschenk machen
und bei den Stückzahlen 20% Marktanteil erreichen“, so Karl Pfister, 
Director Sales & Marketing Telecommunications Samsung Austria. 

Nach einer Konsolidierung im
vergangenen Jahr, will sich
Samsung dieses Jahr wieder ei-
nen höheren Marktanteil er-
kämpfen. Angepeilt werden
20%. 

Mit einer Neuorientierung im
Marketing will Samsung von der
Betonung von Features abrü-
cken. Statt dessen setzt Sam-
sung auf Story Marketing, um
Geschichten rund um Produkte
zu erzählen. 

Der Business-Bereich soll mit
Mobile Intelligence Terminals
forciert werden. 

KURZ UND BÜNDIG:

Weiter verstärkt werden soll der
Business-Bereich. Hier setzt 
Samsung statt auf Smartphones
auf Mobile Intelligent Terminals
oder MIT. Mit dem i600 hat der
Konzern hier schon einen recht
vielversprechenden Anfang gemacht.  
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will sich Samsung an den einzel-
nen Kategorien ausrichten und
um diese herum eine „Message“
aufbauen. „Menschen lieben Ge-
schichten. Wir wollen daher den
Kunden Geschichten zu den ein-
zelnen Kategorien erzählen, die
den Zusatznutzen von Samsung-
Geräten demonstrieren. Der
Grund, sein Handy zu tauschen,
ist für den einzelnen Benutzer
nicht ein einzelnes Produkt-Fea-
ture, sondern die Geschichte, für
die dieses Handy steht“, so Pfis-
ter. 
Die Kategorien sollen dabei
unterschiedliche Themen rund
um den Freizeitbereich wie zB
Musik besetzen. Dazu sei auch
eine Kooperation mit einem
Hersteller aus dem „Freizeitbe-
reich“ geplant. Näheres dürfe
allerdings noch nicht kommuni-
ziert werden. 
Daneben soll auch der Business-
bereich mit entsprechenden
Endgeräten verstärkt werden.
Wobei Samsung seine Smartpho-
nes als Mobile Intelligent Termi-
nals oder kurz MIT bezeichnet.
Dass diese Abkürzung mit jener

des weltberühmten Massachu-
setts Institute of Technology
übereinstimmt, ist sicherlich
nicht ganz unbeabsichtigt. Mit
dem Modell i600 hat Samsung
hier schon einen ganz gut gelun-

genen Anfang gemacht. Aber
auch hier will sich der Handy-
hersteller laut Pfister nicht auf
Einzelschüsse verlassen, sondern
eine breite Palette von Endgerä-
ten aufbauen. Dieses breite Port-

folio soll auch mehrere Betriebs-
systeme umfassen und damit die
unterschiedlichen Bedürfnisse
der Netzbetreiber und Benutzer
abdecken. 

Chance offener Markt 
Eine sehr gute Entwicklung sieht
Pfister schließlich bei den offe-
nen Endgeräten. Nicht zuletzt
durch Tarife wie „Schnipp”, bei
denen der Kunde auf ein Handy
vom Netzbetreiber verzichtet
und dafür eine geringere Grund-
gebühr zahlt, ändert sich die ös-
terreichische Markt-Landschaft,
was die Akzeptanz offener Gerä-
te nachhaltig verbessern wird.
Ein Verhältnis von 70:30 von
netzbetreibergestützten zu offe-
nen Geräten hält Pfister hier
langfristig für möglich. Damit
werden für die Handyhersteller
auch Nischenprodukte interes-
sant, während sich die Netzbe-
treiber wegen des anhaltenden
Kostendrucks immer mehr auf
Mainstream-Produkte konzen-
trieren. ■

INFO: www.samsung.at

Menschen lieben Geschichten, ist Karl Pfister überzeugt: „Wir wollen
daher den Kunden Geschichten zu den einzelnen Kategorien erzählen, die
den Zusatznutzen von Samsung-Geräten demonstrieren.”
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Dr. Georg Kofler: Mit Ende August hat
der Premiere-Chef das Unternehmen
verlassen. Koflers Dienstvertrag wurde
einvernehmlich aufgelöst. Der Medien-
branche werde er den Rücken kehren,
ließ Kofler verlauten.

Michael Börnicke: Koflers Nachfolge
wird der stellvertretende Vorstands-
vorsitzende  Michael Börnicke antre-
ten. 

Gerhard Brenkusch,: Bei Distributor
Baytronic gibt es einen Neuzugang. Ab
sofort ist  langjähriger Elfogro-Ver-
kaufsdirektor Gerhard  für Großkun-
den und die Vertriebsgebiete Vorarl-
berg, Kärnten und Tirol verantwortlich.

LEUTE:

STEFAN TAFERNER:

Laut dem deutschen Branchenverband der
IT- und Telekomindustrie (Bitkom) soll die
Anzahl der verkauften Notebooks in
Deutschland heuer erstmals die der ver-
kauften Desktop-Com-
puter übersteigen.
Wurden im Jahr 2006 in
Deutschland noch 4,9
Mio Standrechner und
„nur” 4,4 Mio Note-
books verkauft, so sagt
die Bitkom-Prognose für
heuer eine Steigerung
des Notebook-Absatzes
auf 5 Mio Stück bei

gleichzeitiger Stagnation der Desktop-Ver-
käufe voraus. Überhaupt konnten in der
gesamten EMEA (Europe Middleeast and
Africa)-Region die Laptop-Verkäufe laut

einer Studie der Markt-
forscher von IDC im 2.
Quartal gegenüber dem
Vorjahresquartal kräftig
um 31% zulegen. Allein
Marktführer HP stei-
gerte seinen Notebook-
verkauf in der EMEA
Region im Vergleich
zum Vorjahresquartal
um mehr als 60%.

Jenen, die schon etwas mehr wissen, wur-
de eingeschärft: Nur nichts verraten! Ob-
wohl aufmerksame E&W-Leser schon et-
was ahnen müssten. In jedem Fall zahlt es
sich für Bose-
Händler aus, die
beiden Tage vor
der Futura im be-
nachbarten Aus-
land zu verbrin-
gen. Eigentlich in
einem verschlafe-
nen Kurort, der

mit Bose am 11. und 12. September zum
Leben erwacht. Dem Vernehmen nach soll
die Bevölkerung gar nicht unglücklich sein
über ein bisschen feurige Abwechslung ...

Insofern ist die Überschrift
eigentlich missverständlich:
Denn gefeiert wird eben
nicht in Österreich, sondern
die Tatsache, dass das Partner
2000-System bereits seit zehn
Jahren in Österreich sehr er-
folgreich ist.

ZAHLEN SPRECHEN FÜR SICH

Notebooks liegen im Trend

BOSE FEIERT 10 JAHRE PARTNER 2000 IN ÖSTERREICH

Keinesfalls versäumen!

Wer nicht
wagt ...

Klangbilder-Initiator Dr. Ludwig Flich erzählte
(siehe Seite 80) diesen Monat, dass er letztes Jahr
über das geringe Händlerinteresse an seiner Messe
ziemlich enttäuscht war. Und er hat Recht, denn
es ist befremdlich: Da sitzt ein Mann, der mit gro-
ßer Leidenschaft und viel Herzblut eine Messe wie
die Klangbilder aufzieht und es scheint im Han-
del kaum jemanden zu interessieren. Es ist natür-
lich nicht einfach, sein Geschäft einmal einen Tag
alleine zu lassen. Trotzdem stellt sich die Frage, ob
neue Inputs, Ideen, ja Informationen über Ver-
kaufstaktiken, Warenpräsentation und auch unbe-
kannte Hersteller nicht vielleicht einen Tag der Ab-
wesenheit in den eigenen vier Wänden rechtfertigen
würden. Ganz zu schweigen davon, dass es durch-
aus Sinn macht, auf einer Publikumsmesse selbst
„Marktforschung” durch Beobachtung der Besu-
cher zu betreiben. Warum nicht Schlüsse daraus
ziehen und das eigene Sortiment auf Grund der
neu gewonnenen Erkenntnisse etwas überarbeiten?
Es geht hier nicht nur um die Klangbilder, sondern
um eine grundlegende Einstellung vieler Händler
in Österreich, die auch das E&W-Team dank eher
bescheidenem Händlerbesuch am Maxday zu spü-
ren bekam: Die „so hab’ ma des schon immer
gmacht, und san gut g’fahrn damit”-Mentalität
einerseits und eine gewisse Ratlosigkeit aufgrund
sinkender Margen andererseits. Dass der Handel
aber beides nur durch neue Impulse – kommen
diese von Schulungen, Messen oder auch Veranstal-
tungen wie dem Maxday – überkommen und da-
durch erfolgreich sein kann, übersehen leider die
meisten. Wir leben im Zeitalter der Information
und gerade der Elektrofachhandel, und im speziel-
len der UE- und IT-Handel als wohl schnelllebig-
ste Sparte, darf hier nicht zurückstehen. Sonst wird
er überholt und verliert seine Daseinsberechtigung
an das Internet und andere „moderne” Vertriebs-
formen.
Natürlich gehört zu neuen Schritten und Innova-
tionen auch immer etwas Risikobereitschaft. Aber,
wie ein altes Sprichwort sagt: Wer nicht wagt, der
nicht gewinnt. Oder besser: der hat in der heutigen
Zeit schon verloren.

Nach der Umstellung von analogem auf digi-
tales Fernsehen kann der Tiroler Günther Hye
den ORF nicht mehr empfangen und soll
trotzdem weiterhin GIS-Gebühren zahlen.
„Ich bin ohne DVB-T-Box nicht in der Lage
den ORF zu sehen. Warum soll ich also zah-
len? Da könnte ich genauso gut für einen
Kühlschrank Gebühren entrichten”, erklärte
der Jurist. Er meldete seine Fernsehbewilli-
gung ab und wurde per GIS-Bescheid auf die
trotzdem bestehende Gebührenpflicht hinge-
wiesen. Hye reichte deshalb eine Beschwerde
beim Verfassungsgerichtshof ein.

r GLÖSSCHEN

Gebühren-Rebell
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Freuten sich ge-
meinsam über die 
gelungene Eröffnung
(v. l.): Expert Thaller-
GF Wolfgang See, 
Pianist Rik, Loewe 
Österreich-GF 
Mag. Hannes Lechner, 
Moderatorin 
Mag. Dagmar Hager,
Galerie-GF Manuel 
Falkner, Hermann
Wimmer, Vizebürger-
meister von Wels.

LOEWE-GALERIE-ERÖFFNUNG

Ein rauschendes Fest
Über die geglückte Eröffnung der Expert Thaller’schen Loewe-Galerie in

Wels berichteten wir bereits in unserer Jubiläumsausgabe. Hier dürfen wir

noch einige Eindrücke der Feierlickeiten rund um den Flagshipstore nach-

reichen. Klar ersichtlich: Es wurde zu Recht auf ein großartiges Geschäft

angestoßen.

Der Andrang
am Eröff-

nungsabend
war riesig und

den Gästen
gefiel offen-

sichtlich, was
sie zu sehen

bekamen.

Auch im zweiten Stock wird den Kunden der Platz gelassen, den sie für
einen angenehmen Einkauf brauchen. 

Das Untergeschoß der größten Loewe-Galerie Europas vor der Eröffnung.
Schlichte Eleganz trifft auf weite Räume.

Expert Thaller-GF Wolfgang See konnte auch die Expert-

Führungsriege zur Eröffnung der Galerie begrüßen. Expert-GF

Mag. Alfred Kapfer: „Wir sind stolz, dass eines unserer 

Mitglieder so ein Geschäft eröffnet.”
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Die Neugier auf den neuen Shop war groß. Enttäuscht wurde niemand – das Loewe-Galerie-Konzept hat voll eingeschlagen.
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MEHR ALS 70 AUSSTELLER, darun-
ter auch wieder alle klingenden
Namen der Industrie, wie zB
Loewe, Panasonic, Pioneer, Sharp,
Sony oder Samsung, werden vom
9. bis zum 11. November in Wien
die HD-Trends des kommenden
Jahres vorstellen. Dass der Fokus
dabei auf Qualität liegt, ist klar.
„Wir wollen das Publikum davon
überzeugen, dass wir etwas Be-
sonderes zu bieten haben. Die
Besucher aber auch die Fach-
händler, sollen sehen, dass ,billig’
alleine nichts bringt”, erklärt Dr.
Ludwig Flich, Klangbilder-Initia-
tor, sein Ziel. Genau aus diesem
Grund werde es auch niemals
Nonames auf der Highende-
Messe zu sehen geben, so Flich.

Das Beste
Es gehe eben darum, das Beste
zu bieten, „aber ohne Wahn-
sinnspreise”, die kein normaler
Mensch zahlen könne, erklärt
der überzeugte HD-Jünger. Das
sei auch für den Handel das
Interessante an den Klangbildern.
„Händler können bei uns Entde-
ckungen machen: Produkte, zu
Preisen die ok sind. Und das oft
auch bei kleinen Firmen”, wie
Flich betont. 
Dass ihm auch der Besuch des
EFH besonders am Herzen liegt,
betont der frühere Journalist. So
wird es auch in diesem Jahr
Händlerseminare zu den neuesten
und fortschrittlichsten Technolo-
gien der UE geben. Aber nicht

nur deshalb wünscht sich Flich
heuer stärkeren Besuch von
Händlerseite: „Auf den Klangbil-
dern ist es wie in einem Gour-
metspar. Man bekommt nicht nur
die großen guten UE-Marken,
die man kennt, sondern auch De-
likatessen. Diese kann der Fach-
handel bei uns kennenlernen.”
Die Klangbilder bieten also einen
Einblick in das „Biotop” der vie-
len kleinen Hersteller hochwerti-
ger UE, darunter auch österrei-
chische Firmen wie zB Pro-ject-
Plattenspieler oder Vienna Acous-
tics. Dadurch habe sich schon so
manches Zusatzgeschäft offenbart
– Stichwort „Vielfalt statt Einfalt”
–, das sonst nie zustande gekom-
men wäre, betont Flich. Und es
kann auch aktive Marktforschung
betrieben werden. Sieht doch je-
der Besucher, welche Neuigkei-
ten vom Publikum belagert wer-
den und so ein lukratives Geschäft
erwarten lassen.

HD-Schwerpunkt
Einige Schwerpunkte der Klang-
bilder 07 werden neben DVB-T
natürlich auch HD-Produkte in
all ihren Facetten sein. Egal ob
Blu-ray- und HD-DVD-Player,
100 Hz Full HD-Displays oder
HD-Camcorder. Der passende
HD-Sound und HiFi dürfen da
nicht fehlen. So wird zB neben
Dolby- und dts-HD auch Drei-
kanal-Sound mit ganz neuer
Technik präsentiert. Und natür-
lich besonders wichtig: zeitgemä-
ße Präsentation. „Was Me-
dia/Saturn und Cosmos machen,
ist heute nicht genug. Musik und
Bilder sollten ,kulinarisch’ prä-
sentiert werden. Man muss heute
so verkaufen, dass der Konsu-
mentseine erhofften Genüsse so-
fort haben will. Das Geschäft soll
wieder ,Unterhaltungs’-Elektro-
nik werden”, sagt Flich enthusi-
astisch.
Für die, die jetzt sagen: „Za wos
brauch i des? I bin eh auf der Fu-
tura!”, hat der Klangbilder-Chef
eine Antwort parat: „Die Futura
ist gut und eine bewährte Order-
messe. Wir sind zwar kleiner, bie-
ten  aber mehr Möglichkeiten in
der Beratung und in der At-
mosphäre. Und man kann sich
mit den Geräten unter realisti-
schen Bedingungen spielen und
auch die Werbebotschaften aller
Firmen überprüfen.” Und auch
Leute kennenlernen, denn die
Manager der Industrie sind
ebenso auf den Klangbildern,

wie die Entwickler und Tüftler
der kleineren Unternehmen.
„Die Klangbilder sind eine Info-
und Kennenlern-Börse für
Gleichgesinnte, also auch für
Fachhändler”, freut sich Flich.

Information!
Die Klangbilder bieten dem FH
laut Flich Verkaufstraining und In-
fos zur After-Sales-Kundenbe-
treuung, Präsentationsanregungen
und Austausch über neue Techno-
logien, kurz: Information. Und
die ist im heutigen Geschäftsalltag
wichtiger denn je. „Der Händler
muss dem Kunden den langjähri-
gen Nutzen vermitteln. Er muss
zwar zeigen, was ein Produkt
kann, doch dann die Botschaft
weitergeben, dass der Kunde mit
diesem Produkt ein glücklicheres
Leben führen kann. Dazu muss
der Händler die Bedürfnisse des
Konsumenten kennen und über
die eigenen Produkte Bescheid
wissen. Denn wenn Vorführen
zum Verführen wird, ist heute na-
hezu alles verkaufbar”, betont
Flich.
Fachhändler haben auf den
Klangbildern 07 freien Eintritt.
Vorabinformationen zu Ausstel-
lern und zum Programm der
Messe finden sich auf der Home-
page. ■

INFO: www.klangbilder.at

Die Klangbilder 07 finden von
9. bis 11. November im Hotel 
Hilton Vienna Danube statt. 

Über 70 Aussteller werden 
erwartet. 

Der Eintritt für Fachhändler 
ist gratis.

Es gibt neben der neuesten
Highend-Technik auch Seminare
und Informationen zu Verkauf,
Präsentation etc.

KURZ UND BÜNDIG:

KLANGBILDER 07

Entdeckungen 
im Biotop
Was State of the Art im Highend-Audio- und -Videobereich ist, wird sich auch

heuer wieder auf den Klangbildern 07 zeigen. Dass diese mittlerweile die 

einzige österreichische Publikumsmesse für UE ist, ist bekannt. Warum die

Messe aber gerade auch für den Handel von Interesse sein sollte, erklärt 

HiFi-Papst Dr. Ludwig Flich.

Dr. Ludwig Flich, hier auf den letztjährigen
Klangbildern,  hofft in diesem Jahr auf regen
Fachhandels-Besuch. 
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DER TREND ZU LCDS in immer
größeren Bilddiagonalen ist un-
gebrochen. Aber die Größe al-
lein macht noch keinen zufrie-
denen Kunden – auch wenn sie
allen Unkenrufen zum Trotz
wichtig ist. „Picture Quality ist
für uns aber das wichtigste The-
ma schlechthin”, betont Walter
Sebron, Philips Marketing
Sound&Vision. „Das ist auch der
Punkt, wo wir uns am meisten
von der Konkurrenz abheben
und Profil zeigen können.”

Perfect Pixel HD Engine
Um das zu erreichen hat Philips
die Perfect Pixel HD Engine
entwickelt, die – aufbauend auf
und auch kombiniert mit vorhe-
rigen Technologien – die „um-
fassendste Bildbesserungstechno-
logie am Markt” sei. Sie wird in
allen kommenden Modellen der
9er-Serie verbaut sein. Die Engi-
ne bietet die enorme Rechen-
leistung, die notwendig ist, um
Pixel für Pixel (horizontal und
vertikal) zu berechnen und die
Auflösung wie auch die Bild-
schärfe zu optimieren. Mit Tech-
niken wie dem HD Natural Mo-
tion gegen Ruckel-Effekte oder
dem Color Booster, der alle Far-

ben, abgesehen von Hauttönen
verstärkt, wird die Bildqualität so
gesteigert. „Mit dem Color
Booster garantieren wir kräftige
Farben – und Weiß bleibt trotz-
dem Weiß”, erklärt Thomas Ur-
abl, Produktmanager Displays.
Auch ein altes LCD-Problem,
der Kontrast bzw der Schwarz-
wert, konnte Philips mit dem
neuen Dynamic Contrast in den
Griff bekommen. Durch das Dy-
namic Backlight, das sich dem
Bildinhalt entsprechend dimmt

und außerdem dunkle Bereiche
weiter abdunkelt, während es
helle verstärkt, sind Kontrastraten
von bis zu 11.000:1 möglich.
Auch nicht zu verachten ist der
100 Hz Clear LCD-Standard, der
die Bildinfos auf 100 Hz verdop-
pelt und so die Reaktionszeit der
Displays auf 3 ms senkt. „Wir
hatten bereits letztes Jahr das
schnellste LC-Display. Und das
haben wir auch heuer noch”,
freut sich Sebron.

Full HD
Auch Full HD ist ein Thema im
Hause Philips. Hier bieten die
neuen Fernseher auch ein Up-
scaling für nicht Full HD Ein-
gangssignale. Allerding wird
1080p erst ab Modellen von 37
Zoll und höher geboten. „Bei
kleineren Ausführungen ist das
leider zu teuer”, betont Sebron
und merkt an, „dass der Trend
aber sowieso zu 37 Zoll, wenn
nicht gar 40 Zoll geht.”
Mittels Active Control wird auch
das Bild nach der ersten Grund-
einstellung ständig über einen
Lichtsensor analysiert und den
Lichtverhältnissen angepasst –
ohne dass der Konsument aktiv
werden muss. Für den Handel

gibt es übrigens ab Werk die Vor-
einstellung „Shop”, die für ex-
trem helle Umgebungen, wie es
die meisten Schauräume nun
einmal sind, optimiert wurde.
„So hat der Händler gleich die
passende Einstellung und der
Kunde braucht nach dem Kauf
nur die erste Einstellung vorneh-
men und kriegt ebenfalls immer
das optimale Bild”, so Sebron.

Ambilight
Auch das Philips Ambilight wur-
de weiter verbessert und arbeitet
in Zukunft mit LEDs statt Kalt-
kathodenröhren, wodurch ein
größeres Farbspektrum abge-
deckt werden kann. Walter Se-
bron: „Wie eine Studie des Ge-
neration Research Programs der
Ludwig-Maximilians-Universität
München gezeigt hat, ist Fernse-
hen mit Ambilight außerdem
entspannender. Wir wollen des-
halb diesen USP in Zukunft
noch stärker nützen.”
Neben der neuen Flat-Range
(siehe auch Kasten) werden auf
IFA und Futura natürlich auch
Ambisound und Co eine Rolle
spielen. ❯

INFO: www.seductionbylight.com

DAS BESTE VON PHILIPS 

Perfektes
Bild
Seit Jahren ist Philips stets um Neu- und Weiterentwick-

lungen am UE-Markt bemüht. Der ständige Ausbau des

Ambilight-Systems und die Steigerung zu immer 

höherer Bildqualität untermauern das nachdrücklich.

Natürlich ist auch für diesen Herbst wieder einiges an

Neuem bei den Niederländern im Busch. Walter Sebron,

Marketingleiter Sound&Vision, und Thomas Urabl, Pro-

duktmanager Displays, zeigten mit Stolz, welche Neuent-

wicklungen uns auf IFA und Futura von Philips erwarten.

Philips’ Walter Sebron, Marketing Sound&Vision, und Thomas Urabl, 
Produktmanager Connected Displays, präsentieren stolz die neue Philips
Herbstrange. Die Perfect Pixel HD Engine steht im Mittelpunkt und liefert
„das beste Bild.”

Philips startet zum Herbst mit
der neuen Perfect Pixel HD 
Engine einen Feldzug gegen 
Bildunreinheiten.

Dank 100 Hz Clear LCD wird
die Reaktionszeit der neuen 
Displays bei nur mehr 3 ms liegen.

Mit Dynamic Contrast können
Kontrastraten von bis zu 11.000:1
erzielt werden.

Mit dem Aurea hat Philips ein
Schmankerl im Programm, das
sich durch besonders hoch-
wertiges Design und beste
Ausstattung auszeichnet.

KURZ UND BÜNDIG:
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Mit dem Aurea bringt Philips rechtzeitig zum Herbst eine in Design und
Funktionalität beeindruckende Neuigkeit auf den Markt. Der Aurea ist ein
42 Zoll LCD-Fernseher in Luxusausführung. „Es ist die Fortführung des Am-
bilight Konzepts, denn er bietet Ambilight auch vorne”, so Walter Sebron.
Das TV verfügt nämlich über einen Active Rahmen, der – wie eben Ambi-
light nach hinten – die Farben des Gezeigten wiedergibt. Natürlich an allen
vier Seiten, analog zu Ambilight Surround, unabhängig voneinander. Damit
nicht genug, ist das edle Teil natürlich mit der besten Technik ausgestat-
tet, die Philips derzeit zu bieten hat. Full HD ist selbstverständlich, die Per-
fect Pixel HD Engine und ein DVB-T Tuner sind integriert, Ambilight Sur-

round LEDs strahlen auf die Wand vor der der Aurea stehen darf, die Reak-
tionszeit beträgt nur 3 ms. Und zum Drüberstreuen, und weil dem besten
Bild ohne dem entsprechenden Ton etwas fehlt, sind 26 Lautsprecher in-
klusive zweier Subwoofer „unsichtbar” in den Rahmen integriert. Das De-
sign fokussiert auf runde Formen und ist in silber-weiß gehalten. „Das wird
unser neues Flagship”, ist Sebron überzeugt.
Auch der Vertrieb wird dem hochwertigen Gerät angepasst, denn es wird
ein eigenes Konzept für den Handel geben. So sollen nur Händler den Au-
rea führen dürfen, die gewisse Voraussetzungen im Geschäft erfüllen. Es
wird deshalb einen eigenen Vertrag geben, der die Händler zu „Aurea-Fach-
händlern” macht. Natürlich soll der Handel aber von Philips sowohl bei der
Darstellung im Geschäft, als auch durch Schulungen unterstützt werden,
wie Walter Sebron betont. Eines scheint jedoch sicher: „Wer kein Aurea-
Fachhändler ist, wird auch keinen Aurea verkaufen”, so Sebron. Um den
Verkauf noch leichter zu gestalten, fängt der Highend-Anspruch des Aure-
as bereits bei der Verpackung an. Stilvolle Farben außen und innen eine
Geschenkbox – das unterstreicht den Anspruch, etwas ganz Besonderes zu
sein.
Dass der Spaß natürlich auch seinen Preis hat, versteht sich von selbst:
3.990 Euro UVP soll der Aurea kosten. „Für dieses Gerät ist das mehr als
passend. Er bietet dem Handel Sicherheit und auch wir müssen darauf ach-
ten, dass der Preis angemessen bleibt. Denn Preis bedeutet auch Qualität
und keiner glaubt einem, dass die Qualität hoch ist, wenn das Produkt zu
billig ist”, erklärt Walter Sebron die Philips’sche Politik.
Auf der IFA feiert der LCD seine Weltpremiere und natürlich wird er auch
auf der Futura zu sehen sein.

AUREA: VERFÜHRUNG DURCH LICHT

Der Aurea ist nicht nur „strahlend” ein absoluter Eyecatcher, 
sondern  auch in ausgeschaltetem Zustand ein Schmuckstück für
jede Wohnung. Einzigartiges Fernsehvergnügen trifft auf außer-
gewöhnliches Design.
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DIE BOSE-PARTNERTAGE am 11.
und 12. September in Marktober-
dorf im Allgäu lassen heuer etwas
Besonderes erwarten, feiert das

Unternehmen doch mit seinen
Handelspartnern zehn Jahre Part-
ner 2000. Neben allen neuen
Produkten für die Saison 2007/08
sollen dort vor allem auch Kon-
zepte und Perspektiven für ein er-
folgreiches Geschäft im kommen-
den Jahr präsentiert werden.

Eingeschränktes Sortiment 
Während Bose auf der IFA über-
haupt auf einen eigenen Stand
verzichtet,  wird es auf der Futura
2007 auf Grund des davor abge-
haltenen „zentralen Händler-
events” auch nur ein einge-
schränktes Produktportfolio zu
bestaunen geben. „Wir werden
uns in Salzburg auf den Schwer-
punkt Personal Audio konzentrie-
ren”, wie Vertriebsleiter Öster-
reich Karl-Heinz Dietz anmerkt.
Warum? Weil das einer der größ-
ten Wachstumsmärkte sei, den

Bose optimal und umfassend be-
diene. Und dafür noch engagier-
te Händler zur Distributionser-
weiterung suche, so Dietz. Um
die Produkte anschaulich darstel-
len zu können, wird Bose die
Multimedia-Geräte nicht am
Kontaktstand, sondern in einem
eigenen Vorführ- und Promotion-
Van am Freigelände präsentieren.
Das zu bestaunende Sortiment im
Personal Audio-Segment wird
Kopfhörer, Multimedia Speaker
und auch das Sound Dock Digi-
tal Music-System beinhalten –
und somit vor allem auf die jun-
ge, mobile Kundschaft abzielen.
So werden zB PC-Speaker Syste-
me mit  2.0 Stereo, 2.1 Stereo,

aber auch Surround 5.1-Lösun-
gen mit USB-Anschluß gezeigt.

Im und am Ohr
Und wenn es um Personal Audio
geht, dürfen natürlich Kopf- und
Ohrhörer nicht fehlen. Hier wird
es neben On- und Around-Ear-
Produkten auch die ersten In-Ear
Headphones von Bose zu sehen
geben. Und wie könnte es bei die-
sem Produkt anders sein: Der Pre-
miumhersteller trachtet dabei nach
Spitzenklang, schönem Aussehen
und kleinen Abmessungen.
Dank des ergonomischen Designs
passen sich die Ohrhörer den Oh-
ren so weit wie möglich an. Aus-
wechselbare Silikon-Ohreinsätze in
den Größen Small, Medium und
Large machen die individuelle An-
passung an jedes Ohr möglich und
unangenehme Druckpunkte gehö-
ren laut Bose somit der Vergangen-
heit an.  Die neue In-Ear-Lösung
des Audio-Herstellers baut natür-
lich auch technisch auf höchste
Qualität und auf die jahrzehntelan-
ge Erfahrung des Unternehmens.
Um die naturgetreue Klang-
wiedergabe zu ermöglichen,
kommt die bereits von den Avia-
tion-Headsets bekannte Bose Tri-
Port Acoustic Headphone Structu-
re zum Einsatz. Diese Technologie
schafft durch kleine Öffnungen in
den Ohreinsätzen die Vorausset-
zung für die Wiedergabe tiefer
Bassfrequenzen – und zwar ohne

eine Vergrößerung der Kopfhörer-
abmessungen. Um die gewünschte
Klangleistung zu erzielen, müssen
die Ohrhörer dank dieser Technik
auch nicht mehr tief in die Ohr-
muschel gedrückt werden. Das stei-
gert wiederum den Tragekomfort.
Die kleinen Stöpsel wiegen übri-
gens inklusive zweier Medium Si-
likon-Ohreinsätze nur 18 Gramm.

MP3-Genuss
Der Trend zum MP3-Player, ins-
besondere zu Apples iPod, ist un-
gebrochen. Einziges Problem bis-
her: Wie bekommt man mobile
Musik mit guter Klangqualität in
den Raum. Genau das hat sich
auch Bose gedacht und das Sound
Dock Digital Music System ent-
wickelt. Diese Dockingstation ist
speziell auf den iPod und den
iPod Mini  abgestimmt und
braucht deshalb auch keinen
Adapter. Der Player wird während
des Abspielens geladen und im
Innerern des Systems sorgen
Technologien wie Active Electro-
nic Equalization, Integrated Signal
Processing oder Compression
Circuitry für perfekte Klang-
wiedergabe bei fast jeder Lautstär-
ke. Auch der Komfort kommt
nicht zu kurz und das Aufstehen
um ein Lied zu skippen, ist dank
der inkludierten IR-Fernbedie-
nung Geschichte. ■

INFO: www.bose.at

Bose wird auf der Futura mit
einem eigenen Präsentations-
und Vorführ-Van zugegen sein.

Der Schwerpunkt wird auf dem
Segment Personal Audio liegen.
Für diesen Bereich sucht der
Premiumhersteller weitere
Händler zur Distributions-
erweiterung.

Vor der Futura werden die
Bose Partnertage in Marktober-
dorf abgehalten. Dort feiert das
Unternehmen mit den Händlern
zehn Jahre Partner 2000. Die
Futura dient als Ergänzung
dazu.

KURZ UND BÜNDIG:

BOSE AUF DER FUTURA

Komfort 
fürs Ohr
Highend-Audio von Bose wird auch in

diesem Jahr auf der Futura zu sehen sein.

Allerdings nur als Ergänzung, gibt es doch

bereits am 11. und 12. September die

„Bose-Partnertage” als zentrales Händlerevent in Marktoberdorf im Allgäu. Trotzdem können Interessierte auch in 

Salzburg die Produkte des Schwerpunkts Personal Audio bestaunen.

Der Bose-Van
macht heuer
in Salzburg 
Station. Am
Freigelände
der Futura
kann sich so
jeder einen
persönlichen
Eindruck von
den Personal
Audio-Pro-
dukten der
Premium-
marke 
machen.
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DIE BOTSCHAFT, die von Sharp nach außen
getragen wird, lautet ganz klar „Full-HD
wird zum Massenmarkt”. Die Anzeichen da-
für sind, so Österreich-VL Herbert Windisch,
bereits klar erkennbar: „Der Markt mit

Flachbildfernsehern boomt, vor allem der
Bereich LCD ist geradezu explodiert und
zeigt eine deutliche Tendenz zu großen Pa-
nels. Bereits jetzt wird rund ein Drittel der
Umsätze im Segment über 32 Zoll eingefah-
ren.” Bezüglich der Entwicklung des LCD-
Marktes über 40 Zoll, geht Windisch noch
einen Schritt weiter: „Wir rechnen in diesem
Segment mit einem Wachstum von mehr als
800% im Vergleich zum Vorjahr – die Pla-
nung von GfK kann daher hinten und vorne
nicht stimmen.” Darüber hinaus ist Sharp
„neben Loewe der einzige Hersteller, der sich
gegenüber 2006 auch wertmäßig steigern
konnte”, zeigt sich auch GF D/Ö Frank Bol-
ten überzeugt, dass die aktuelle Richtung
stimmt. 

Bekenntnis zum EFH
Was diese Entwicklung für den Fachhandel be-
deutet, wird auf der Futura verdeutlicht. Pro-
duktseitig spielt Sharp mit dem erweiterten

LCD-TV-Angebot in der Oberliga: Der 1080p
Full-HD-Fernseher XL1E bietet 100-Hz-
Technologie auf 46 oder 52 Zoll, das Flagg-
schiff HD1E in edler Carbon-Optik ist eben-
falls als 46- und 52-Zoll-Variante verfügbar

und überdies noch mit 160 GB
Festplatte sowie vier Tunern für
analog, DVB-C, -S und -T ausge-
stattet. „Wir sind einfach schneller
als die anderen, denn wir können
die angebotenen Geräte auch
schon liefern”, ist Windisch vom
Erfolg der neuen Modelle über-
zeugt und ergänzt: „Integrierte
DVB-T-Tuner sind in unserem
Line-Up von 20 bis 52 Zoll übri-
gens eine Selbstverständlichkeit.”
Damit auch hochauflösende Inhal-
te auf den Schirm kommen, prä-
sentiert Sharp den Blu-Ray Player
BD-HP20S, der durch die Quick-
Start-Technologie lange Ladezei-

ten eliminiert. Daneben befinden sich auch
neue Projektoren im Futura-Gepäck. Einen
Schwerpunkt werden darüber hinaus die POS-
und Service-Konzepte von Sharp einnehmen,
denn das Unternehmen lenkt den Fokus im-
mer stärker auf das perfekte Rundherum. 

Alle News wollte uns das Sharp-Team zwar
noch nicht vorweg verraten, allerdings war
herauszuhören, dass eine der Überraschungen
65 Zoll in der Diagonale messen könnte. ■

INFO: www.sharp.at

SHARP PRÄSENTIERT ZUR FUTURA EIN RIESIGES LCD-LINE-UP

Einen Schritt voraus
In einem Atemzug mit Sharp-LCD-TVs erwähnt, bekommt das Wort „riesig” so-

gleich doppelte Bedeutung: Zum einen in bezug auf das Line-Up, das mittler-

weile mehr als 60 Modelle umfasst, zum anderen in puncto Größe, denn Sharp

forciert besonders das Segment über 40 Zoll – 52 Zoll als gängige Obergrenze

gehören somit (bald) der Vergangenheit an. Da aber Fernsehen nicht alles ist,

geizt Sharp auch in anderen Produktsegmenten nicht mit Neuheiten.

Frank Bolten, GF Ö und D, hat offensichtlich eine neue Lieb-
lingszahl: 1080, am besten mit einem „p” am Schluss ge-
schrieben – im Full-HD-Segment gibt Sharp jetzt richtig Gas.

Der neue Blu-ray Player BD-HP20S liefert die
Full-HD-Bilder nicht nur scharf, sondern durch
die Quick Start-Technologie auch schnell.
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DEM ALLGEMEINEN TREND fol-
gend, geht auch Samsung noch
weiter in das Premiumsegment:
Full HD, große Größen, 100 Hz
sind die Themen der Futura. 

Beste Auflösung
Ein gutes Beispiel dafür ist der
neue Full-HD LCD-Fernseher
LE46F86BD. Das Gerät gibt
dank 1080p-Auflösung Bilder
gestochen scharf auf 46 Zoll
wieder. Mit der integrierten 100
Hz Motion Plus-Technologie
verdoppelt er die Bildwiederho-
lungsrate auf 100 Bilder pro Se-
kunde. Dadurch gehören verwa-
ckelte und unscharfe Bilder der
Vergangenheit an. Der LCD
glänzt laut Samsung mit einem
Kontrastverhältnis von 25.000:1
und ist auch mit einem USB
2.0-Port und drei HDMI-Buch-

sen ausgestattet. Der Anschluss
der gewünschten Bildquellen
sollte also kein Problem darstel-
len. Ein DVB-T Tuner ist inte-
griert. Außerdem sollen neue
LCDs in 46 bzw 52 Zoll mit
LED-Backlight und deshalb ei-
nem besonders guten Schwarz-
wert präsentiert werden. Neben
den LCD-Highlights werden
auch neue Full-HD-Plasmas von
Samsung vorgestellt. 
Auf dem 600 m2 großen Sam-
sung-Stand, der laut Reka Ba-
lint, PR Samsung Austria, „ein
echter Hingucker” werden soll,
können die Messebesucher auch
den DVD-Player 1080P7 bestau-
nen. Dieser Player verfügt über
eine Upscale Funktion. Das
heißt, dass er herkömmliche
DVDs auf 1080p hochrechnet –
also Full HD bietet, wo eigent-
lich gar keines vorhanden ist.
Und das, auch bei großen Fern-
sehern rauschfrei, wie Samsung
betont. Er liest natürlich alle gän-
gigen Formate inklusive MP3
und JPEG.

Echtes Full-HD
Wer lieber gleich auf echte Full
HD-Medien zurückgreift, sich
aber nicht entscheiden kann, ob
nun Blu-ray oder HD DVD das
richtige Format für ihn ist, für
den haben die Konstrukteure des
südkoreanischen Unternehmens
den Kombiplayer BD-UP5000
gebaut. Das besondere daran: als
erster Player der Welt kann er

beide Formate mit ihren interak-
tiven Zusatzmöglichkeiten ab-
spielen. Auch dieses Gerät ver-
fügt über eine Upscaling-Funk-
tion um „normale” DVDs in
1080p zu zeigen. Der Ton
kommt in den Formaten Dolby
Digital, DTS-HD, DTS++ oder
True-HD. Bild und Ton werden
über HDMI an Screen und Bo-
xen übertragen.

Der Full HD-Receiver AV-R720
sorgt nicht nur für gutes Bild,
sondern donnert auch mit 850
Watt Gesamtleistung und 7.1
Soundsystem den guten Ton in
den Raum. Abgestimmt auf Blu-
ray-HD arbeitet der AV-R720
mit 1080p. Für den Anschluss
von externen HDMI-Geräten
stehen zwei HDMI-Eingänge
und ein HDMI-Ausgang zur
Verfügung

Mobile Freuden
Einem weiteren Trend huldigt
Samsung mit mehreren neuen
MP3-Playern. Ein gutes Beispiel
dafür: der schlanke YP-P2. Mit
Touchscreen ausgestattet ermög-
licht er mit einer WQVGA-Auf-
lösung eine detailreiche Wieder-
gabe von Bildern und Filmen –
zusätzlich zu den Musikfiles. Das
Klangverbesserungssystem DNSe
sorgt für satten Ton. Ein Radio-
empfänger wird auch integriert
sein, ebenso wie ein Kalender,
eine Weckfunktion und ein Text-
editor. Da drahtlos derzeit groß
in Mode ist, verbindet Bluetooth
das Gerät mit den Kopfhörern. 
Mit dem Geschwisterchen des
YP-P2, dem YP-S5 haben auf
Wunsch mehr als nur einer etwas
von dem Gehörten oder Gese-
henen. Dank der ausklappbaren
Stereolautsprechers mit 1,5 Watt
kann auch die Umgebung mit-
hören und -sehen. Das 1,8 Zoll
Display mit 222 x 176 Pixeln
zeigt auch MPEG4-Filme.
Der Dritte im Bunde ist der YP-
T10. Neben Musik und Videos
lädt er auch Java-Spiele, zeigt Bil-
der und kann als Voice-Recorder
verwendet werden. Mit nur 43
Gramm passt der 7,8 mm „gro-
ße” Player bequem in die Ho-
sentasche. ■

INFO: www.samsung.at

Samsung zeigt auf der Futura
Full-HD-Plasmas, Full-HD-LCDs.
ZB mit LED als Backlight oder
100 Hz Motion Plus-Technologie.

EIn Blu-ray/HD DVD Hybrid-
gerät bringen die Koreaner
ebenfalls mit nach Salzburg.

Dem MP3-Player-Trend Tribut
zollend zeigt das Unternehmen
mehrere MP3-Player. Alle mit 
Videowiedergabe-Funktion und
einigen Extras wie Weckfunk-
tion und Bluetooth bestückt.

KURZ UND BÜNDIG:

VOLLE FULL-HD PACKUNG AUS KOREA

HD-Träume
Im vergangenen Jahr stellte Samsung auf der Futura die

neue Direktvertriebsstrategie vor. Ein Jahr später,

genau genommen im Mai, konnte das Unternehmen 

die Marktführerschaft bei LCD-Flatscreens für sich 

reklamieren. Auf der Futura präsentieren die Koreaner

wohl auch deshalb zahlreiche neue LCDs, aber auch

Plasmas und Full-HD-Abspielgeräte.

Auch dieser chice 46
Zoll LCD mit dem
klingenden Namen
LE46F86BD wird auf
der Futura zu sehen
sein. Er verfügt über
100 Hz-Technologie
und gibt Filme in Full
HD-Auflösung wieder.

Sieht gut aus und hat einiges auf
dem Kasten: Der YP-T10. Er wiegt
nur 43 Gramm.



UPC AUSTRIA wird von 13. bis 16.
September auf ihrem Futura-
Stand sowohl mit den Inode
B2B- als auch mit den Privatkun-
denprodukten vertreten sein.

Business
Im Businessbereich wird ein
Schwerpunkt dabei auf dem neu
gestalteten Inode Internet Pro-

duktportfolio liegen. In diese
Sparte fallen auch die relativ neu-
en Web&Phone-Office-Pakete.
Diese sind speziell auf die Bedürf-
nisse von KMU ausgelegt und
beinhalten Inode Breitband Inter-
net und Festnetztelefon in sieben
verschiedenen Produktpaketen
auf xDSL-, Kabel- und aDSL-Ba-
sis mit Bandbreiten von 2.048/512
kbps bis 8.192/512 kbps. Bei den
monatlichen Preisen zwischen 39
Euro und 89 Euro (beide exkl
Ust.) ist unlimitiertes Download-
volumen und eine Firwall inte-
griert. Der integrierte Festnetzan-

schluss ist bei Web & Phone Offi-
ce wahlweise mit einem analogen
oder einem ISDN-Anschluss, bei
inode Web & Phone Office Cable
Produkten nur mit einem analo-
gen Anschluss lieferbar. 
Neben diversen Produktvorstel-
lungen aus dem Privatkundenbe-
reich sollen auf der Futura aber
auch die Themen Sicherheit für

Unternehmen mit
Managed Security, die
Telenode Telefonie-
produkte und Office-
Lösungen wie Hosted
Exchange dem Han-
del nähergebracht
werden.

B2C-Partner
Natürlich fokussiert
das Unternehmen da-
neben auch in Beson-
derem auf die Betreu-
ung der B2C-Fach-
handelspartner. „Die
Futura ist die Messe
für den Fachhandel in
Österreich. Wir nüt-
zen daher in diesem

Jahr erstmals die Möglichkeit, um
unsere Produkte aus dem Privat-
kundenbereich zu präsentieren”,
erläutert Ing. Rudolf Unden, Di-
rector Residential Sales. Und
Martin Held, B2B Sales West, er-
gänzt: „Gerade im Businesskun-
denbereich sind die Produkte auf-
grund der besonderen Ansprüche
der Unternehmen beratungsin-
tensiver als im Privatkundenbe-
reich. Auf der Futura können wir
unsere Businesskunden und sol-
che, die es noch werden möchten,
persönlich und umfangreich be-
treuen.” ■
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sPinnacle/Avid Technology

Mobiles DVB-T

Auch Pinnacle/Avid Technology wird
auf der Futura präsent sein. Genau-
es wollte Ing. Wolfgang Schranz,
Country Manager Österreich, aber
noch nicht verraten. Die neuen Pro-

dukte werden sich aber im Seg-
ment Multimedia meets IT abspie-
len.  So soll es neue netzwerkfähige
Medienplayer für das Wohnzimmer
oder Lösungen für TV-Streaming im
ganzen Haus bzw weltweit geben,
um Videos direkt auf Handhelds,
Spielkonsolen und Medienplayer
überspielen zu können. Und das
ganz ohne PC. Überhaupt ist Flexi-
bilität bei Pinnacle Gebot der Stun-
de, und das Unternehmen wird in
Salzburg auch Internet-Radio-Lö-
sungen für das gesamte Haus so-
wie die neuesten mobilen DVB-T-Lö-
sungen präsentieren. Heimregis-
seure dürften sich über Programme

zur Bearbeitung des neuen AVCHD-
Videoformats freuen.

Pataco

Neues Design

Der Zubehör- und Taschenspezialist
Pataco wird sich auf der Futura auf
seine beiden Eigenmarken Pataco
Protection Equipment und a-Quip
konzentrieren. Vor allem auf den
Notebooktaschen im neuen Q-De-
sign soll dabei der Fokus liegen. Da-
neben wird auch unter dem Titel
„Next Level Equipment“ techni-
sches Zubehör im Segment Wire-
less&Networking präsentiert. Alles
rund um WLAN steht
hier am Programm.
Auch die in Österreich
exklusiv durch Pataco
vertriebenen Marken
Allsop, Meliconi und
Speck werden am Stand
des Unternehmens zu finden sein.
Hervorzuheben hierbei sind wohl
die Apple iPhone-Cases der Firma
Speck, die in den USA immerhin 
Nr. 2 im iPod-Taschenbereich ist.

UPC ERSTMALS AUF FUTURA

Wer sind die Guten?
Erstmals auf der Futura dabei ist Multimedianetzbetreiber

UPC. Konzentrieren möchte sich das Unternehmen sowohl

auf B2C-Partnervertrieb, als auch auf die Inode B2B-Pro-

gramme. Hier besonders auf die neuen Web&Phone 

Office-Pakete.

Der UPC-Mailserver. Hier werden wohl ein paar
Daten bewegt...
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FÜR DEN FUTURA-AUFTRITT hat
sich die ORS quasi dreigeteilt –
zumindest, was das Design des
Messestandes in Salzburg betrifft:
DVB-S, DVB-T und DVB-H
bilden die thematischen Schwer-
punkte. „Hier auf der Futura
präsent zu sein und unser breites

Spektrum an Service-Dienstleis-
tungen zu präsentieren, ist uns
sehr wichtig”, erklärte ORS-GF
Mag. Michael Wagenhofer. „Wir
möchten die Futura nutzen, um-
fassend Service und Information
zu bieten.” Dass man mit DVB-
H eine völlig neue Technologie

präsentiert, ist dabei eine zu-
sätzliche Herausforderung und
eine tolle Chance zugleich. 

Digitale Vielfalt
Nachdem das Fernsehen via
Handy mittlerweile erste Be-
währungsproben in der Praxis
abgelegt hat, können die Besu-
cher DVB-H natürlich ausgie-
big testen und sich ein Urteil
über die Qualität bilden. –
Denn was jetzt noch in den
Kinderschuhen steckt, soll bis
zur Euro 08 gang und gäbe sein.
„Die Bild- und Tonqualität der
one-to-many-Technik begeistert
die Konsumenten und übertrifft
alle Erwartungen. Die Futura bie-
tet die perfekte Gelegenheit für
Interessierte, sich selbst davon zu
überzeugen”, sieht Wagenhofer
positivem Feedback in Salzburg
entgegen. 
Neben DVB-H stehen Informa-
tionen zu digitaler terrestrischer
und Sat-Übertragung im Mittel-
punkt: Welche Entwicklungen
diese Bereiche nehmen werden,
welche Schritte die ORS plant
und wie man bereits jetzt als Ser-
vice-Dienstleister und Partner in
die Übertragung von Rundfunk-
und Rundfunkzusatzdiensten in
die digitale Fernsehwelt einge-
bunden ist. Darüber hinaus kön-
nen sich die Besucher im „digita-
len Wohnzimmer” eingehend mit
der DVB-T-Materie auseinander-
setzen – der ORF OK MultiText
kommt an dieser Stelle ebenfalls
nicht zu kurz. 

So geht’s weiter
In dem mit der Futura starten-
den Branchenjahr konzentriert

sich die ORS auf die DVB-T-
Umstellung in den noch ausste-
henden Landeshauptstädten und
Wien sowie in den weiteren
Ausbaugebieten. Darüber hinaus
soll auch die DVB-H-Einfüh-
rung in Österreich vorangetrie-
ben werden. 
Bereits kurze Zeit nach der Fu-
tura, am 24. September, werden
die Sender Dobratsch und Vik-
tring in Kärnten sowie der
Schöckl in der Steiermark um-
gestellt, mit den Sendeanlagen
Kahlenberg und Himmelhof in
Wien sowie Jauerling in Nieder-
österreich senden ab 22. Oktober
auch die letzten Landeshaupt-
städte ausschließlich digital.
Über die begleitenden Maßnah-
men zu diesen Umstellungster-
minen, wie Info-Tour oder
POS-Promotions, wird auf der
Futura ebenfalls ausführlich in-
formiert. ■

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

www.digital.orf.at

Fernsehen via Handy ist auch außerhalb der Futura in aller Munde – ORS-
Marketingchef Mag. Michael Weber erläutert einige zentrale Fragen. 

DVB-H – brauchen wir Fernsehen am Handy überhaupt?
Im Rahmen des Pilotprojekts „mobile tv austria“ konnten rund 1.000 Teil-
nehmer bereits DVB-H testen. Der Großteil der Testuser war sehr zufrieden
und zeigte sich vor allem durch Bildqualität und Auflösung beeindruckt.
Ein großer Vorteil von DVB-H besteht darin, dass die Nutzer die Program-
me quasi „aus der Luft“ abgreifen. Das heißt, die Rundfunksignale werden
nach dem Prinzip „one-to-many“ permanent über das Sendenetz der ORS
übertragen und nicht wie bei „one-to-one“-Technologien zu jedem einzel-
nen User. Somit sind wesentlich höhere Kapazitäten bei gleichzeitiger 
Nutzung durch viele Teilnehmer möglich.

Kann man schon sagen, welche Inhalte und Programme gesendet
werden?
DVB-H garantiert eine besonders hohe Programmvielfalt. „TV on mobile“
bietet die bewährten Programme von ORF 1, ORF 2 und ATV am Handybild-
schirm. Daneben konnten die Testteilnehmer im Rahmen des Pilotprojekts
„mobile tv austria“  erstmals in Europa mit „TV for mobile“ auch speziell
auf mobile TV-Nutzung programmierte und produzierte Inhalte konsumie-
ren. Mobilkom Austria und Hutchison 3G integrierten zudem den von Sie-
mens bereitgestellten Electronic Service Guide (ESG) so, dass er einen
Überblick über die individuell angebotenen Dienste bot.

Welche Chancen bietet DVB-H dem Fachhandel?
Durch das neue mobile Fernsehen steigt die Nachfrage nach geeigneten
Endgeräten. Das wirkt sich natürlich auch positiv auf den Fachhandel aus.

Ist der Roll-out-Termin, der ja für Dezember angesetzt wurde,
schon fixiert oder kann sich dieser noch verschieben?
Wir werden uns bewerben und wenn wir gewinnen, setzen wir uns sehr 
dafür ein, dass DVB-H in Österreich so schnell wie möglich im Realbetrieb
gesendet wird. Die Verabschiedung des Gesetzesentwurfes durch den 
Nationalrat hat die Weichen für ein marktorientiertes mobile-TV-Modell in
Österreich gestellt.

INSIDER & FUTURE

DIE ORS INFORMIERT ÜBER AKTUELLE UND ZUKÜNFTIGE MÖGLICHKEITEN DES FERNSEHENS

Digitale Botschafter
Auf der Futura präsentiert sich die ORS facettenreich: Als Service-Dienstleister und Partner für Satellitendienste, als

treibende Kraft bei der Digitalisierung des terrestrischen Fernsehens und als Vorreiter beim nächsten Schritt der 

TV-Digitalisierung, dem Fernsehen via Handy. Außerdem gibt’s alle Infos rund um die bevorstehende DVB-T-Umstellung

in den östlichen und südlichen Landeshauptstädten.

ORS-Marketingchef Mag. Michael
Weber: „Die Nachfrage nach DVB-
H-fähigen Handys wird sich positiv
auf den Fachhandel auswirken.”  



MULTIMEDIA E&W 9/0790

„HB WIRD AUCH DIESMAL den
größten Stand aller Aussteller ha-
ben”, wagt HB-GF Ing. Mag.
Philipp Dainese schon vor Be-
ginn der Futura zu prognosti-
zieren. Diese Größe hat durch-
aus ihre Berechtigung, denn un-
ter dem Dach von HB sind be-
kanntermaßen viele Marken
vertreten, und dementsprechend
hoch ist auch die Zahl der Pro-
duktneuheiten. Mit den
Schwerpunktthemen HDTV
und PVR greift man auf der Fu-
tura die aktuellen Trends der
Unterhaltungselektronik auf und
hat deshalb „Anspruchvolles
Fernsehen - mit einem PVR ho-
len Sie für sich das Beste raus!”
als Motto erkoren. 

Für jeden etwas
Mit der Entwicklung neuer Ge-
räte versucht man bei HB das zu
realisieren, was der Fachhandel
im ständigen Dialog als Bedürfnis
äußert. Ein bemerkenswertes
Beispiel dafür sind Röhrenfern-
seher. Gerade bei den von vielen
anderen Herstellern bereits zu
Grabe getragenen Geräten
nimmt HB nicht umsonst  eine
besonders starke Position am
Markt ein – eben weil man sie
noch nicht aufgegeben hat und
sich vor allem die 37”-CRT-
Modelle nach wie vor „wie die

warmen Semmeln” verkaufen, so
Dainese. Noch immer finden
sich zehn Röhrengeräte im HB-
Programm. Nichtsdestotrotz

kommen die „wahren”  TV-
Neuheiten aus dem LCD-Be-
reich. Hier bietet HB zum einen
eine neue Serie von 26 bis 37
Zoll mit integriertem DVB-T-
Tuner und integriertem DVD-
Player, für die fünf Jahre Garantie
gewährt werden. Besonders for-
ciert werden zudem die 19- und
20-Zoll-Geräte. Das 20-Zoll-
Modell zB ist standardmäßig mit
einem Hotelmodus ausgestattet
und in vier Varianten erhältlich:
mit DVB-T-Tuner, mit DVD-
Player, mit beidem oder einfach
„nackt”. Darüber hinaus werden
auf der Futura zwei 15”-LCD-
TVs vorgestellt, wobei eines der
Geräte mit einem 12-V-An-
schluss ausgestattet ist und sich
somit als Reisebegleiter für
unterwegs anbietet. 
Während man die Preise für die
Marke HB konsequent im obe-
ren Segment hält und auch im

Online-Geschäft eine stabile
Preispolitik verfolgt, wird das
Einsteiger-Segment mit der
Marke Schaub Lorenz bedient. –

Mit zahlreichen Neuheiten von
15 bis 32 Zoll, wie sich die Besu-
cher auf der Futura selbst über-
zeugen können. „Damit fährt der
Fachhandel zwar weniger Ver-
dienst ein, aber der Name
Schaub Lorenz ist immer noch
klingender als etwa Mamit oder
AOC”, ist Dainese überzeugt.

Starke Stücke
Mit zahlreichen Produkt-
highlights kann HB im Re-
ceiver-Bereich aufwarten,
die vom aktuellen Thema
ORF OK MultiText beglei-
tet werden. Der HB 4000
HD, ein HDTV-Sat-Recei-
ver mit zwei CI-Slots,
stammt aus der selben
Schmiede wie die erfolgrei-
chen Modelle HB 1800 und
HB 2800 und ist mit alpha-
numerischem Display,
HDMI- sowie AC-3-

Schnittstelle und Features wie
Kindersicherung oder Favoriten-
liste top ausgestattet. Daneben
präsentiert HB mit dem HB
6000 PVR einen Twin-Sat-Re-
ceiver mit 160 GB Festplatte und
zwei CI-Slots. Zu den weiteren
Features zählen ein USB-Port,
eine AC-3-Schnittstelle sowie
TimeShift- und Multi-Cam-
Funktion. Im mittleren Preisseg-
ment gibt’s mit dem HB 2600
ebenfalls ein neues DVB-S-Ge-
rät. Einjährige Entwicklungsar-
beit steckt im neuen DVB-C-
Receiver HB 3100, um dem ös-
terreichischen Markt optimal zu
entsprechen – zwei CI-Slots,
AC-3-Ausgang und Kindersi-
cherung gehören zu dessen Aus-
stattung. Auch aus dem Hause

HB ALS STARKER PARTNER FÜR DEN FACHHANDEL 

Wenn Versprechen halten ...
... dann halten auch die Preise. – Zumindest bei HB Aus-

tria ist das so. Und so wird es auch weiterhin bleiben,

lautet die zentrale Message beim Futura-Auftritt. Doch

nicht nur vertriebspolitisch, sondern auch in puncto

Produktstrategie kommt man dem Fachhandel ent-

gegen: Ob High-end-LCD oder Röhrenfernseher, Zap-

ping-Box oder All-in-One-Receiver, bei HB gibt’s alles,

und das aus einer Hand – und gerade bei den Geräte-

neuheiten wird das Unternehmen seinem Anspruch 

als Vollsortimenter gerecht.

Das 19- und 20-Zoll-Segment wird for-
ciert. Zur Standardausstattung gehört
ein Hotelmodus.

Für optimale Per-
formance steckt
einjährige Ent-
wicklungsarbeit
im den neuen DVB-
C-Receiver von HB. 

Die neuen LCD-
TVs sind in den
Größen 26, 32
und 37 Zoll ver-
fügbar und mit
integriertem
DVB-T-Tuner und
DVD-Player aus-
gestattet.
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Topfield werden Neuheiten prä-
sentiert. Ab Oktober ist erstmalig
ein Modell erhältlich, das
HDTV-Empfang und PVR-
Aufzeichnung kombiniert. Darü-
ber hinaus zeigt HB den ersten
Topfield Sat-Receiver, der spe-
ziell für die ORF-Bedürfnisse
gebaut wurde. Dass bei HB somit
alles vom Receiver über Zube-
hör bis zum Fernseher aus einer
Hand erhältlich ist, bezeichnet
Dainese als „Pluspunkt, auf den
wir besonders stolz sind. Denn
wer kann das sonst noch bieten?”

Gute Unterhaltung
Am Messestand von HB erwartet
die Besucher heuer nicht nur
umfassende Information: Es wird
eine HB-Bar „presented by Hai-
er” geben, wo Chillen in ent-
spannter Atmosphäre angesagt ist
und ein Showbarkeeper für
Action sorgt. Daneben wird die
weltweit erste Waschmaschine
präsentiert, die nur mit Wasser
wäscht, und im ORF OK Multi-

Text Wohnzimmer kann der
neue MultiText angetestet wer-
den. Außerdem gibt’s täglich um
9 Uhr die Sonderaktion „Ma-
chen Sie Ihr Wohnzimmer zu ei-
nem Topfield.” 
Wie Sie als aufmerksamer Leser
sicher bemerkt haben, finden sich
in diesem Artikel keine News von
Samsung – aber keine Sorge, HB
hat weder  die Distribution verlo-
ren noch haben wir darauf ver-
gessen – die Neuheiten von Sam-
sung werden natürlich auch am
Stand von HB gezeigt und sind
auf Seite 86 nachzulesen. ■

INFO: www.hbaustria.at

Bereicherung im Einsteiger-Seg-
ment: Die neuen HD-Ready-Modelle
von Schaub Lorenz.

ak
tu
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sHirschmann

Einfach gut
Auf dem Futura-Messestand gibt’s
heuer genau das, was man von
Hirschmann gewohnt ist: Ein um-
fangreiches Portfolio rund um die
digitale Empfangstechnik mit Inno-
vationen in allen Segmenten. Eben-
so umfangreich ist auch die Stand-
besetzung: Ein insgesamt 17-köpfi-
ges Team wird sich an den Messeta-
gen um die kompetente Beratung
und Präsentation bemühen. Allzu
viel  wollte das Unternehmen im
Vorfeld der Futura zwar noch nicht
verraten, aber eines der Highlights
kommt definitiv aus dem Receiver-

Bereich:    Der CSR 434, ein DVB-S-
Modell mit alphanumerischem Dis-
play und Cryptoworks embedded,
verfügt über zwei weitere CI-Slots,
optischen Digital-Audio-Ausgang,
eine Kindersicherung durch vier-
stelligen PIN-Code sowie eine Funk-
tion für automatische Software-Er-
kennung und -updates. Dazu kom-
men Features wie EPG, Timer für
zeitversetzte Aufnahmen oder das
Erstellen von bis zu acht persön-
lichen Favoritenlisten. Ausgeliefert
wird der CSR 434 im Paket mit ORF-
Karte und aktueller Österreich-Pro-
grammierung.

INFO: www.triax-hirschmann.at

ESPO

Total digital

ESPO präsentiert auf der Futura
eine ganze Reihe von Neuheiten
rund ums Thema Digital-TV. Einen
der Schwerpunkte bilden die Pro-
duktnews aus dem Hause Fuba: Ne-
ben neuen Komponenten für den
Bereich Kopfstellentechnik gibt es
auch neue Receiver-Modelle, zB für
DVB-T oder ein Topgerät für den
Empfang von DVB-S2 (HDTV). Bei
ESPO ebenfalls im Programm: Das
neue Antennenmessgerät TV Explo-
rer II+ von Promax. Ein weiteres
Highlight, das beim diesjährigen Fu-
tura-Auftritt präsentiert wird,
stammt von Corinex: Ein Konverter
zur Nutzung des Antennensystems

als LAN-Netzwerk sowie für HDTV-
Signalübertragung. 

INFO: www.espo.at

GP Acoustics/KEF

Straußen-iPod

KEF wird sich auf der Futura – ganz
im Trend – auf eine HiFi-Anlage für
iPods und andere MP3-Player kon-
zentrieren. Die Picoforte fällt auf,
sind die beiden Lautsprecher doch
im minimalistischen, aber dennoch
stilvollen Straußenei-Design gehal-
ten. Für den kraftvollen Sound sor-
gen dabei die aus Zink gegossenen
Lautsprecher-Chassis. Diese bieten
die notwendige Form und Steife, um
stehende Wellen und störende Re-
sonanzen auf ein Minimum zu redu-
zieren. Die Anlage bietet auch einen
Subwooferanschluss, sollte jemand
besonders auf die tiefen Töne ab-
fahren. Dank S-Video-Verbindung
kann der verwendete Player auch
einfach an das TV-Gerät gehängt
werden und entweder die Songtitel
in angemessener Größe anzeigen
oder auch Videos abspielen. Ein-
gang finden die Daten entweder
über die iPod Universal Docking-
Schnittstelle oder den Stereo-Au-
dio-Eingang mit 3,5 mm-Klinke. Die
Picoforte wird in den Versionen 1

und 3 zu haben sein. Die Nr.  3 ist
mit den Plus X-Award-ausgezeichne-
ten Lautsprechern KHT3005 ausge-
stattet, die Picoforte 1 mit den noch
kompakteren Lautsprechern
KHT1005.2. Beide Versionen beinhal-
ten eine Docking-Station, das Ver-
stärkermodul, die jeweiligen Laut-
sprecher und eine IR-Fernbedie-
nung.
Auch auf der Futura zu sehen sein
wird die neue KEF Wireless. Dieses
System garantiert störungsfreien
kabellosen Musikgenuss. Wie? Das
System erkennt die Frequenzen von
störenden Sendegeräten wie dem
Handy oder dem WLAN-Netz und
umgeht mögliche Konfliktsignale.
Dabei checkt ein Prozessor ständig

mehrere Kanäle und wählt immer
den stärksten verfügbaren Übertra-
gungsweg. Handy-verursachtes Fie-
pen ist damit Geschichte. Kompati-
bel ist das Wireless-System mit al-
len handelsüblichen Verstärkern
und AV-Receivern. 

Duracell

Geladener Zauber

Beim Batterie-, Akku- und Taschen-
lampenspezialisten Duracell wird es
sich auf der diesjährigen Futura um
drei Schwerpunkte drehen. Zum ei-
nen werden die neuen Active Char-
ge-Akkus zu bestaunen sein. Diese
NiMH-Zellen sollen bereits voll gela-
den aus der Packung kommen und

auch nach einem Jahr noch über
rund 80% der Energie verfügen.
Auf der anderen Seite kann jeder
Futura-Besucher die neuen „zau-
berhaften” Kindertaschenlampen
im Harry Potter-Design bewundern,
die den Marktdruck der Hysterie um
den kleinen Zauberschüler in be-
sonderem Maße ausnutzen sollen.
Die Taschenlampen kommen übri-
gens im Set inklusive zweier Dura-
cell Plus-Batterien.
Auch die iTunes Promotion-Aktion
wird vorgestellt, bei der die Kunden
mittels Codes auf den Duracellpa-
ckungen Songs aus dem Apples iTu-
nes-Store gratis aus dem Internet
downloaden können.
Laut Michael Mayerhofer, Key Aco-
ount Manager bei P&G, sei das Ziel
der Aktionen, auch im Fachhandel
mehr Bewusstsein für Akkus und
Großpackungen zu schaffen, da bei-
de Segmente Wachstumstreiber in
der Kategorie Batterien seien, vom
Fachhandel aber immer noch zu
wenig genutzt würden. 
Übrigens werden nach alter Futura-
Tradition auch heuer wieder die un-
ermüdlichen Duracell-Bunnys durch
die Hallen ziehen und kleine Ge-
schenke verteilen.



MULTIMEDIA E&W 9/0792

MIT DEN NEUEN Produkten der
„Herbstkollektion”, die Hama auf
der Futura präsentiert, baut der
Zubehör-Kaiser seine Stellung als
Alleskönner weiter aus. So bringt
das Unternehmen zB zwei 5.1
Dolby Digital-Heimkinosysteme
auf den Markt, die beide durch
kluge Features glänzen. Eines der
beiden verfügt über einen
HDMI-Ausgang mit HD Upsca-
ling 720p/1080i, was den höch-
sten Ansprüchen vor dem Fernse-
her genügen sollte. 

Rip your Music
Die zweite, voraussichtlich etwas
billigere Anlage hört auf den
vielsagenden Namen „Rip-and-
Play”. Sie verfügt über einen
internen USB-Recorder, über
den sich der im Paket enthalte-
nen Hama-MP3-Player DMP
401 anschließen und direkt mit
Musik aus dem Radio oder von
CD bespielen lässt. PC ist dafür
keiner vonnöten. Beide Anlagen
verfügen über einen Fünffach-
DVD/CD-Wechsler und einen
USB-Player, über den sich auch
die Digicam anschließen lässt um
die Fotos am Fernseher zu be-
trachten. Die unterstützten For-
mate beinhalten DVD und (in-
klusive R/RW), MP3, WMA,
VCD, SVCD und JPEG. Auch
ein FM/AM Radio ist in beiden
integriert. Das HDMI-System
kommt mit 1000 Watt Gesamt-
leistung, „Rip-and-Play” immer-
hin mit 250 Watt. Die Preise
werden voraussichtlich bei 299
Euro, bzw 249 Euro UVP liegen.

Es läuft sich leichter ...
... wenn Musik mitläuft. Deshalb
bringt Hama für sportliche Mu-
sikfans den spritzwasserfesten
MP3-Player DMP 620 Sports.
Dank gummiertem Gehäuse
können dem Player Wind und
Wetter beim Joggen wenig anha-
ben. Der integrierte Body Mass
Index-Rechner wird Körperbe-
wusste freuen und eine Stoppuhr
sowie das geringe Gewicht von
33 Gramm inklusive Akku ma-
chen den Sports optimal für Be-
wegung im Freien. Neben MP3s
gibt der Spieler auch WMA wie-
der und kann auch direkt vom
eingebauten Radioempfänger
aufnehmen. Der UVP soll rund
60 Euro betragen.

DVB-T Empfang
Nachdem die Umstellung auf
DVB-T zumindest in den Lan-
deshauptstädten mit 22. Oktober

abgeschlossen sein soll, der Emp-
fang trotzdem nicht überall opti-
mal sein kann, hat Hama zwei
DVB-T Zimmerantennen im
Programm. Das silberne Modell
44283 beispielsweise verstärkt das
Signal auf immerhin 45 dB und
garantiert somit besten Bild- und
Tonempfang. Wer bereits guten
Empfang, aber das Design seiner
Antenne satt hat, für den ist das
Modell Photo das Richtige. Die-
se Antenne versteckt sich näm-
lich in einem mattsilbernen Fo-
torahmen, der für Bilder im
10x15-Format geeignet ist und
das Signal mit 28 dB verstärkt.
Beide Antennen arbeiten im Fre-
quenzbereich von 30-950 MHz
und sollen 34 bzw 32 Euro UVP
kosten.

Sonnen-Navigation
Unsere Vorfahren haben jahr-
hundertelang mit Hilfe der Son-
ne navigiert. Der Zubehörprofi
hat nun einen Bluetooth-GPS-
Empfänger im Programm, der
zur Orientierung natürlich Satel-
liten nutzt, zur Energieversor-
gung aber teilweise auf die Kraft
unseres Muttergestirns zurück-
greift. Durch integrierte Solar-
zellen wird so der Stromver-
brauch von 45 auf 30 mA ver-
mindert und der Akku ist da-
durch bis zu 30 Stunden einsatz-
fähig. Kompatibel ist das Teil zu
den meisten üblichen Navi-Pro-
grammen, es kann bis zu 36 Sa-
telliten parallel auswerten und
hat eine Positionsgenauigkeit von
bis zu drei Meter RMS. Der Bo-

den des Empfängers ist mit einer
Anti-Rutsch-Beschichtung ver-
sehen. UVP: rund 100 Euro.

Alle Chips
Speicherkarten sind robust,
schnell und werden vor allem
immer wichtiger am Markt.
Trotzdem ist es mühsam, da alle
verschiedenen Typen auch ver-
schiedene Lesegeräte und Adap-
ter benötigen. Hama möchte
hier mit dem Tech-Line-
1000&1-Cardreader Abhilfe
schaffen. Der liest nämlich alle
erhältlichen Speicherkarten ohne
Adapter und das macht er dank
USB 2.0 auch noch sehr schnell
– mit Transferraten von bis zu 32
MB in der Sekunde. Da natürlich
immer neue Kartenmodelle mit
den unterschiedlichsten Kapa-
zitäten erscheinen, kann es pas-
siern, dass das Gerät bald veraltet.
So weit, so falsch. Bietet das
deutsche Unternehmen doch auf
www.hama.de Firmware-Updates
für den 1000&1 an, um immer
am aktuellen Stand zu sein. In
dem Paket ist außerdem kosten-
los die Hama Digital Software
Suite Deluxe mit verschiedenen
Programmen zur Bildbearbei-
tung enthalten. Für ca 20 Euro
UVP soll der Kartenleser den
Besitzer wechseln. ■

INFO: www.hama.at

Hama wartet heuer auf der 
Futura mit dem größten Stand
auf, den der Zubehörspezialist
jemals auf der Salzburger 
Messe zu bieten hatte.

Zubehör wird natürlich groß
geschrieben: So gibt es alles
vom Heimkino-System bis zur
DVB-T-Zimmerantenne.

MP3-Player stehen ebenso 
auf dem Programm, wie ein
Speicherkartenleser oder 
ein (halb-)solarbetriebener 
GPS-Empfänger.

KURZ UND BÜNDIG:

HAMAS NEUE HERBSTKOLLEKTION

What you want ...
... Baby I got it. Das kann Hama behaupten – zumindest wenn es sich um

Zubehör dreht. Deshalb wird Hama auf der Futura auch mit dem größten

Stand der Firmengeschichte präsent sein. Kein Wunder. Hat der Zubehör-

spezialist doch wieder einige Schmankerln in Petto. Das Portfolio ist

riesig, umfasst es doch vom Navi bis zum MP3-Player alles, was das 

UE- und IT-Herz begehrt.

Der Tech-Line-1000&1-Cardreader liest alle erhält-
lichen Speicherkartenformate und ist nur eine von
unzähligen Hama-Neuigkeiten.
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CDS, DVDS, (Computer-)Spiele
gewünscht? TMI hat als größter
Dienstleister im deutschsprachi-
gen  Raum für den Produktbe-
reich elektronische Medien mit
dem B2B-Portal TMI-Online
eine Möglichkeit für den Fach-
handel geschaffen, aus insgesamt
230.000 Produkten für das eigene
Geschäft zu wählen. Von dieser
Unzahl an Artikeln hat TMI laut
eigenen Angaben ständig rund
52.000 sofort ab Lager verfügbar.
So sollte es auch für den Händler

möglich sein, ein genau auf die
Wünsche seiner Kunden abge-
stimmtes Sortiment aufzubauen
bzw auch Kundenbestellungen
einfach zu erfüllen.

Keine Lagerbestände nötig
Das Service soll dem FH vorallem
auch die Möglichkeit bieten,
ohne den Aufbau von großen La-
gerbeständen und damit etwaig
verbundenen Abschreibposten, die
Wünsche seiner Kunden zu erfül-
len.

Das Repertoire von TMI umfasst
das gesamte Spektrum der Unter-
haltungselektronik, von der CD
bis zu HD-Bildträgern aber auch
Konsolenspiele und CD Software.
Für Spezialisten gibt es außerdem
noch ein ausgewähltes Sortiment
von Brettspielen und Büchern.

Kompaktsystem
Mit TMI-Compact hat der Mul-
timedia-Anbieter auch ein System
für kleine SB-Abteilungen zwi-
schen zwei und acht Regalme-
tern in petto. Das Service umfasst
alle Warengruppen wie Film, Mu-

sik, Buch und Software und er-
laubt kleinen Händlern ein stän-
dig wechselndes Sortiment anzu-
bieten. Die Spannengarantie und
100%-ige Risikoentlastung ma-
chen das zu einem interessanten
Angebot für den EFH. Die Wa-
renträger in ständig wechselndem,
auffälligem Design sind bei TMI-
Compact kostenlos integriert. Auf
der Futura kann man sich ein Bild
davon machen. ■

INFO: www.tmi.de

TMI: ONLINE UND KOMPAKT

DVDs, CDs, ...
Der Komplettanbieter für Unterhaltungsmedien TMI will

auf der Futura den Händlern vor allem sein neues Online-

portal TMI-Online schmackhaft machen. Dort sollen Inter-

essierte die Möglichkeit haben, sich ganz nach ihren

Wünschen aus 230.000 Artikeln ihr Sortiment zu basteln.

Das Design des
Regalsystems
zum TMI-Kom-
paktsystem
sticht ins Auge.
Gedacht ist es
für SB-Bereiche
zwischen zwei
und acht Regal-
metern.
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GRÖSSENTECHNISCH wird sich am
Messestand von Grundig gegen-
über dem Vorjahr nichts verän-
dern, betrachtet man allerdings
das Produktportfolio auf der Fu-
tura, scheinen die Nürnberger
die Siebenmeilenstiefel überge-
stülpt zu haben. Angelehnt an das
Standkonzept bei der IFA wer-
den in Salzburg ausschließlich
Neuheiten aus den Kernberei-
chen LCD und Audio präsen-
tiert. Dementsprechend hoch
und positiv zugleich sind auch
die Erwartungen beim „wichtig-
sten österreichischen Branchene-
vent”, wie Österreich-VL Mar-
cus Schulz betont: „Nach einem
bisher sehr gut laufenden Ge-
schäftsjahr für Grundig und vie-
len optimalen Veränderungen
produkttechnischer Art sowie des
Line-Ups gehen wir mit sehr
hohen Erwartungen und ruhi-
gem Gewissen in die branchen-
beste Zeit des Jahres.”

Rundum-sorglos-Paket
Wie Schulz erklärt, gibt es im vi-
suellen Bereich einen ganz klaren
Schwerpunkt für den österrei-
chischen Markt: Die Digi-200-
LCDs entweder mit Full-HD
oder 100-Hertz-Technologie in
Verbindung mit dem Micro-Sat-

Receiver DSR 1773 CY – „für
den Digital-Empfang von ORF
die perfekte Konsumentenlö-
sung”. Die Micro-Receiver sind
als DVB-C/-S/-T-Varianten er-
hältlich und werden über den
von Grundig entwickelten Da-
tenbus G-Bus mit dem Digi-
200-TV verbunden. Die TV-
Software integriert das Emp-
fangsgerät und ermöglicht da-
durch die Bedienung über eine
Fernbedienung. Die geringe
Größe bringt einen weiteren
Vorteil mit sich: Per 12-Volt-
Stromanschluss können die Mi-
cro-Receiver auch unterwegs
eingesetzt werden.

Zur Decke strecken
Im LCD-Bereich bringt Grun-
dig mit dem neuen FineArts zu-
dem ein absolutes Highend-Ge-
rät, das sich aufgrund des außer-
gewöhnlichen Designs schon im

„Off ”-Zustand als echter
Blickfang erweist (siehe
Foto unten). Der extrava-
gante Lautsprecher mit sei-
nen auffälligen Fraktalen –
bewusst aufgebrochene
Raster  und  geometrische
Muster – ist zugleich ein
überdurchschnittlich gro-
ßer Resonanzkörper, der

dadurch exzellente Tonqualität
liefert. Die verspiegelte Front
minimiert externe Fremdlicht-
Spiegelungen und fungiert zu-
gleich als Kontrastfilter. Für ru-
ckelfreies TV-Vergnügen auf 37
Zoll Diagonale sorgt die Full-
HD-Auflösung in Verbindung
mit Motion Compensation, und
für den Anschluss von Periphe-

riegeräten stehen alle gängi-
gen Schnittstellen zur Verfü-
gung. Für den neuen Fine-
Arts wurde Grundig übrigens
schon vor Verfügbarkeit (vor-
aussichtlich Dezember 2007)
mit dem reddot design award
2007 ausgezeichnet. 
Mit dem neuen Tharus 37
FHD hat Grundig einen wei-
teren Joker parat: Wie der Fi-
neArts in auffälligem Design
gehalten, bietet auch dieser
LCD-TV Full-HD-Auflö-
sung, hochwertigen Sur-
round-Sound und eine Reihe
von analogen und digitalen
Schnittstellen (inklusive G-
Bus) für die perfekte Integra-
tion im Heimkino-Netzwerk.
Und wer sich mit einem HD-
Ready-Gerät zufrieden gibt,
ist mit den neuen Lenaro-
Modellen bestens bedient –
wahlweise mit 100-Hertz-

GRUNDIG VEREINT TECHNISCHE RAFFINESSEN MIT EDLEM DESIGN  

Augen- und Ohrenschmaus
Eines stellt Grundig mit den Produktneuheiten, die auf

der Futura gezeigt werden, ganz klar unter Beweis: Man

meint es verdammt ernst, den Weg zurück an die Spitze

zu schaffen. Und auch die Ankündigung, in puncto 

Design eine klar erkennbare, durchgängige Linie zu 

realisieren, hat sich nicht als heiße Luft entpuppt: Die

neuen Modelle überzeugen neben hoher Qualität und

durchdachten Features gerade wegen der einpräg-

samen Gestaltung – allen voran der neue FineArts. Die

Besucher sollten zum Messestand auf jeden Fall ausrei-

chend Zeit mitbringen, denn es gibt heuer viel zu sehen. 

Mit der Neuauflage der Audiorama lässt Grundig ein Kultobjekt der 70er-
Jahre wieder auferstehen – mit äußerlich ähnlichem Design, allerdings
Highend-Technik im Inneren. 

Ideale Ergänzung für Digi-200-Tvs: Micro-
Receiver für DVB-S, DVB-C oder DVB-T.

Der neue FineArts: Technisch top aus-
gestattet setzt Grundig in puncto
Design neue Maßstäbe.
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Technologie und G-Bus oder
integriertem DVB-T-Tuner. 
In die Kategorie „Klein, aber
oho” fällt der neue portable
LCD-TV Davio7 mit inte-
griertem DVB-T-Tuner: Das
Modell verfügt über ein 7-
Zoll-Display (720x576 Pixel),
EPG und kann per Akku
oder 12-Volt-Anschluss be-
trieben werden. 

Schön hören
Dem Konzept, den Audio-Be-
reich zu forcieren, trägt Grundig
nicht nur mit der Soundqualität
bei den LCD-TVs Rechnung,
sondern auch durch ein breites
Angebot an hochwertigen Au-
dioprodukten. Hier bildet das
Thema Internetradio einen wei-
teren Schwerpunkt, das in der
vollen Bandbreite aller Audio-
produkte angeboten wird. Den
Abschluss nach oben stellt in die-
sem Segment die neue Ovation
2i CDS 9000 WEB dar:  Durch
WLAN-Anschluss und Audio-
Streaming ermöglicht das Gerät
einfachen Zugriff auf die Musik-

dateien im Heimnetzwerk sowie
Tausende Radioprogramme.
Ebenso vielseitig wie die neue
Ovation, verleiht das tragbare
Internetradio Web Boy 60 höch-
ste Flexibilität – klein und hand-
lich, verpackt im modernen De-
sign. Daneben präsentieren die
Nürnberger eine Reihe weiterer
neuer Modelle, wie etwa im
GhettoBlaster-Design speziell für
die jugendliche Zielgruppe. Und
mit den neuen MPixx-Modellen
präsentiert das Unternehmen
Personal Media Player, die eben-
falls im oberen Segment angesie-
delt sind. Diese MPEG4-Player
werden vor allem durch das
2,4”- zw 3,5”-TFT-Display zu
echten Hinguckern.  

Dass der Spruch „alt, aber gut”
seine Richtigkeit nicht verloren
hat, will Grundig mit der
Wiedereinführung eines Kultob-
jekts der 70er-Jahre beweisen:
Man lässt die legendären Stereo-
Kugelboxen Audiorama wieder
auferstehen. Vier Lautsprecher-
Systeme, zusammengefasst in ei-
nem kugelförmigen Gehäuse, er-
gaben schon damals ein völlig
neues Sounderlebnis und De-
sign-Objekt in einem. Zum 100.
Geburtstag von Max Grundig
wird die Neuauflage der Audio-
rama – im modernisierten De-
sign und ausgestattet mit High-

end-Technik – Anfang
2008 wieder in den Han-
del kommen.   

Vertriebs-Ambitionen
Dass der Fachhandel mit
Grundig jetzt und in Zu-
kunft einen starken Part-
ner hat, soll auf der Futu-
ra ebenfalls verstärkt
kommuniziert werden.
Beispielsweise unterstützt
das Unternehmen Son-

derpräsentationen in Form von
Shop-in-Shop-Systemen mit
Premium-Produkten und bietet
darüber hinaus mit dem CityLi-
ne-Sortiment ein speziell auf den
Fachhandel maßgeschneidertes
Portfolio. Außerdem geht Grun-
dig in Österreich ab September
gemeinsam mit Schäcke eine
priviligierte Partnerschaft ein –
„um noch besser die Interessen
unserer Händler abdecken zu
können”, erklärt Marcus Schulz.
Und für alle, die bei der Futura
am Grundig-Stand vorbeischau-
en, gibt’s noch ein Extra-Zuckerl
in Form eines kleinen – aber fei-
nen – Präsents. ■

INFO: www.grundig.de

Nach dem Abschluss der Grundig Sales Trophy zog Horst Nikolaus, Re-
gional Director Central, eine sehr positive Bilanz: „Wir hatten sehr vie-
le Teilnehmer, und die meisten davon haben ein wirklich sehr gutes, um-
fassendes Wissen zu Grundig und zur Technologie der Unterhaltungselek-
tronik an den Tag gelegt.“ Dass von den mehr als 650 Teilnehmern aus
Deutschland, Österreich und der Schweiz gleich neun fehlerfrei bleiben
würden, war bei der Zusammenstellung der Fragen allerdings weder vor-
auszusehen, geschweige denn beabsichtigt – aus diesem Grund entschied
schlussendlich nicht das Wissen allein, sondern auch das Losglück über die
drei Gewinner des Hauptpreises, eine Einladung für ein Wochenende auf
die IFA in Berlin inklusive Übernachtung im Fünf-Sterne-Hotel und 500 Euro
Taschengeld (mit Begleitperson). Von den insgesamt sechs deutschen
Fachberatern, die den Fragebogen fehlerfrei retournierten, entschied das
Los für Erika Loy (TV-HiFi-Video Loy) aus Weißenburg. Auch in Ös-
terreich musste das Los entscheiden, da drei Teilnehmer die Sales Trophy
fehlerfrei absolvierten – am Ende durfte sich Norbert Haller von der Vi-
deo-HiFi-Sat-TV Kundendienst GmbH in Salzburg über den Gewinn
freuen. Von den Kollegen aus der Schweiz blieb zwar niemand fehlerfrei,
umso größer war jedoch die Gruppe der Teilnehmer, die knapp am Punkte-
maximum vorbeischrammten – Ernst Glatt von der Ernst Glatt & Co.
GmbH in Liestal hatte schließlich das nötige Losglück. Bemerkenswert
ist darüber hinaus der Umstand, dass in zahlreichen Unternehmen mehre-
re Fachberater an der Sales Trophy teilnahmen und daraus gleich einen
internen Wettbewerb machten.
Ein sichtlich zufriedener Horst Ni-
kolaus bewertete die Sales Tro-
phy als großen Erfolg für Grundig:
„Die Teilnehmerzahl ist von Run-
de zu Runde gestiegen, die Reso-
nanz der Teilnehmer war durch-
wegs positiv und die Ergebnisse
haben gezeigt, dass unsere Fach-
berater sich so richtig gut aus-
kennen. Vor allem aber haben wir
im direkten Gespräch mit unseren
Händlern gehört, dass die Sales
Trophy ein Ansporn und guter
Grund war, sich wieder stärker
mit Grundig zu beschäftigen.“

Die Fragen der dritten Runde:
1. Welche Aufgabe(n) hat ein De-Interlacer?
2. Was heißt HDCP?
3. Welche vertikale Mindestbildauflösung für die Interfaces schreibt EICTA

für HDready vor?
4. Welche Aussage(n) ist/sind bezüglich der Interfaces HDready konform?

HDMI und YUV progressive; DVI und YUV progressive; HDMI und DVI
oder YUV progressive; HDMI oder YUV progressive?

5. Neben dem Design, welche Merkmale kennzeichnen den Unterschied
zwischen der Ovation I und der Ovation II?

6. Was bedeutet WSS und wofür dient diese Funktion?
7. In welchen Datenformaten können HD-Filme gespeichert werden?
8. Welche Vorzüge bietet die NERO digital Zertifizierung bei Grundig DVD-

Playern für den Kunden?
9. Der neue Grundig HardDisk- DVD-Recorder GDRH 5625 ermöglicht

unterschiedliche Parallelfunktionen zum Timeshifting. Welche Aussa-
gen sind richtig? Timeshift und Wiedergabe von HDD-Video; HDD-mp3;
USB-mp3; DVD-Video?

10. Der neue Grundig HardDisk- DVD-Recorder GDRH 5625 hat eine umfang-
reiche Timeshift-Ausstattung. Welche Aussagen sind richtig? Zeitraum
für 1, 3 und 6 h wählbar; Pogrammwechsel ohne Rücksetzung des Ti-
meshift-Starts möglich; Timeshiftaufnahme auf Festplatte archivieren;
Timeshiftaufnahme auf DVD-RW/+RW möglich?

DAS WAR DIE GRUNDIG SALES TROPHY

Das tragbare Internetradio Web Boy
60 vereint vielfältige Optionen, mo-
dernes  Design und hohe Flexibilität.

Der Personal Media Player MPixx 7000
bietet durch das 2,4”-Display nicht nur
etwas für das Ohr, sondern auch für’s Auge.
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WELCHEN STELLENWERT die Prä-
senz auf der Futura mittlerweile
auch für Programmanbieter ein-
nimmt, unterstreicht der diesjäh-
rige Messeauftritt von ProSieben-
Sat.1. Der Sender nutzt den
Branchentreff, um den Kontakt
zu Händlern und Herstellern zu
intensivieren. Die Digitalisierung
des Fernsehens habe zur Verunsi-
cherung der Zuseher geführt,
aber nicht nur diesen, sondern ge-
rade dem Fachpublikum wolle
man ebenfalls Information und
Unterstützung bieten, erklärt Dr.
Michael Stix, Leiter Intermedia
und Diversifikation: „Wir als Pro-
SiebenSat.1-Gruppe in Öster-
reich sind heuer bereits zum vier-
ten Mal auf der Futura vertreten.
Das zeigt eindeutig, dass diese Ver-
anstaltung für uns zu einem wich-
tigen Event der TV- und Elektro-
Branche geworden ist. Unsere

Funktion erklärt sich ganz einfach
in der des ,Aufklärers’.” 

Volles Programm
Einen Schwerpunkt bildet der
Bereich digitaler TV-Empfang:
Dazu gehören auf der einen Seite
die Erklärung der Vor- und Nach-
teile von DVB-S, DVB-C, DVB-
T und DVB-H sowie andererseits
Informationen zur Umrüstungs-
thematik und den Änderungen,
die sich durch die Digitalisierung
für die Zuseher ergeben. Außer-
dem präsentiert die Sendergruppe
ihr Engagement im Bereich „Ös-

terreich-Programmierung”: Man
möchte den Zusehern mit in und
für Österreich produziertem Pro-
gramm einen Anreiz bieten, auf
die „Österreich-Programmie-
rung” umzusteigen. – Auf der Fu-
tura werden die österreichischen
Programmhighlights von ProSie-
ben Austria, Sat.1 Österreich, ka-
bel eins austria und Café Puls zu
sehen sein. „Im Zuge der Fern-

seh-Digitalisierung in Österreich
ist es zu einiger Verunsicherung
der TV-Konsumenten gekom-
men. Wir unterstützen hier gerne
und bieten mit eigenen speziellen
Österreich-Programmen einen
Mehrwert an Privat-TV auch in
Österreich”, erläutert Stix. 
Im Blickpunkt wird darüber hin-
aus das Förderungskonzept für
Gemeinschaftsanlagen stehen: Im
Rahmen dieser Aktion gibt's von
ProSiebenSat1. Prämien für jeden
umgerüsteten Haushalt - interes-
santerweise auch für solche, die
bereits auf digitalen Empfang ein-

gestellt wurden. Wie das funktio-
niert sowie alle Details erfährt
man am Messestand von ProSie-
benSat.1, und wer’s nicht mehr so
lange aushält, kann sich unter
http://www.oesterreich-programmie-
rung.at/ga.pdf Vorab-Informa-
tionsunterlagen downloaden. ■

INFO:                 www.sevenonemedia.at,

www.oesterreich-programmierung.at

PROSIEBENSAT.1 ZEIGT DIGITALES ENGAGEMENT

Auf Österreich programmiert
Die Sendergruppe rückt beim mittlerweile vierten Futura-

Auftritt das Thema Digital-TV in den Mittelpunkt. Zu er-

fahren gibt’s alles rund um die „Österreich-Programmie-

rung” sowie Informationen zur Umrüstthematik – inklu-

sive des ProSiebenSat.1-Förderkonzepts für Gemein-

schaftsanlagen. Und natürlich werden auch die 

Programmhighlights nicht zu kurz kommen.

Im Juli verstärkte die ProSie-
benSat.1-Gruppe ihre Präsenz
in Österreich mit der Übernah-
me von Puls TV. Der Wiener
Ballungsraumsender bietet ein
24-Stunden-Programm aus
Unterhaltung, Information und
lokaler Berichterstattung und
fungiert auch als Produzent für
die Sendergruppe. Darüber hin-
aus ist Puls TV in der engeren
Auswahl für die MUX-B-Bele-
gung – ein Interview mit Dr. Mi-
chael Stix erwartet Sie in einer
der kommenden E&Ws.

EXPANSION

Auf dem Portal
www.oesterreich
-programmie-
rung.at gibt’s
Infos rund um die
ProSiebenSat.1-
Gruppe sowie die
digitale Fernseh-
welt.

Dr. Michael Stix sieht die Sender-
gruppe in einer „Aufklärerrolle.”

TechniSat

HD-Innovationen
Auf der Futura zeigt der deutsche
Hersteller zahlreiche Highlights
rund ums hochauflösende Fernse-
hen. Mit dem LCD-TV HDTV 46 prä-
sentiert TechniSat eine „Weltneu-
heit made in Germany”: Im 46"-
Full-HD-Panel ist ein Dual-HDTV-
MultiTuner für den Empfang von
DVB-C/-S/-T und HDTV integriert,
daneben bietet das Gerät zwei CI-
Slots (Conax embedded), einen
SmartCard-Reader, einen USB-Port
sowie drei HDMI-Schnittstellen.
Außerdem verfügt der HDTV 46
über eine 160 GB Festplatte - durch
den TwinTuner ist auch das Anse-
hen  und Aufzeichnen von zwei
verschiedenen Programmen gleich-
zeitig möglich. Für Bedienkomfort
sorgt die Ausstattung mit dem Di-
giButler-Service von TechniSat: Die-

ses umfasst den Programm-Info-
dienst „SiehFern Info Plus”, den
Programmlistenmanager ISIPRO
und mit TechniMatic auch eine
Funktion für automatische Softwa-
re-Updates. 
Mit dem DigiCorder HD S2 präsen-
tiert TechniSat seinen ersten HDTV-
Festplattenreceiver für den Emp-
fang via Digital-Sat. In der Stan-
dardvariante mit 160 GB Harddisk
bestückt, lässt sich die Speicherka-
pazität des Geräts bis auf 500 GB
steigern. Zu den umfangreichen
Ausstattungsmerkmalen des Digi-
Corder HD S2 zählen ein alphanu-
merisches Display, der Twin-Tuner
für das parallele Aufzeichnen eines
zweiten Programmes, zwei CI-Slots
(Conax embedded) sowie je eine
HDMI-, USB-, AC-3- und Ethernet-
Schnittstelle. Zur Standardausstat-
tung zählt darüber hinaus die Digi-
Butler-Service-Funktion.
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AM GARMIN- bzw Puls Elektronik-
stand werden auf der diesjährigen
Futura wieder zahlreiche Neuig-
keiten präsentiert.  Auch wenn sie
großteils noch Top Secret seien,
wie Michael Schellnegger, ML
von Puls Elektronik betont.

High-end 
Nichtsdestotrotz streut Schelln-
egger kleine Hinweise. So soll es
ein „tolles neues Straßennavi” ge-
ben. Um genau zu sein ein High-
end-Gerät der Nüvi-Serie. „Der
Trend geht derzeit total in Rich-
tung Straßennavigation. Das spie-
gelt sich natürlich auch in unse-
rem Portfolio wider”, erklärt
Schellnegger.  Garmin sei in Ös-
terreich bereits die Nummer 1 im
Straßennavigationsbereich. Diese
Stellung will das Unternehmen
natürlich weiter ausbauen. 
Das Engagement werde aber

nicht auf Kosten der anderen Be-
reiche – Sport- und Outdoorna-
vigation – gehen, wie Schellneg-
ger weiter betont. „Unser Portfo-

lio bleibt auf jeden Fall gleich
breit, es soll aber noch tiefer wer-

den. Wir werden das Sport- und
Outdoorsegment sukzessive aus-
bauen. Garmin hat in diesen Be-
reichen einen Fuß in der Tür und
wir wollen unsere Stellung aus-
bauen”, so Schellnegger.
Einen neuen Radsportcomputer
aus der Edge-Serie wird es des-
halb auch auf der Futura zu be-
staunen geben. „Wir sehen, dass
GPS in Kombination mit Sport
absolut im Kommen ist. Sei das
beim Laufen, Radfahren oder
auch bei Skitouren”, freut sich der
ML. Das zeige sich auch im Spit-
zensport, wo GPS-Lösungen
mittlerweile zum guten Ton ge-
hören. Garmin sponsert zB den
englischen Premier League-Club
des österreichischen Fußball-Ex-
ports Emanuel Pogatetz. „Das hat
natürlich Vorbildwirkung auf die
Konsumenten”, sagt Schellnegger. 

Vorläufer
Diesem Trend folgend bringt Gar-
min im Herbst eine Erweiterung
der Sportcomputer-Serie Fo-
rerunner: den Forerunner 50. Das
Gerät in Größe einer Armband-
uhr ist optimal für jedes Training.

Misst es doch zB die Trainingszeit,
die höchste und durchschnittliche
Geschwindigkeit, die zurückge-
legte Distanz, die verbrauchten
Kalorien und auch die Herzfre-
quenz. Um den Trainigsfortschritt
dokumentieren zu können, hat
Garmin die ANT-Technologie
entwickelt. Diese macht Wireless-
Datenübertragung mit dem eige-
nen Computer und so die einfa-
che Sicherung und Analyse der
Trainingsdaten möglich. Erhältlich
wird der Forerunner 50 in drei
verschiedenen Versionen sein. Ein-
mal mit Pulsmesser, einmal mit
Foot Pod zur Geschwindigkeits-
messung und einmal mit beidem.
Der Forerunner wird natürlich
auch auf der Futura präsentiert.
Übrigens wird es heuer ein neu-
es, größeres Standkonzept geben.
„Wir freuen uns immer, den
Händlern unsere Neuigkeiten
zeigen zu können und sie mit un-
serer Kompetenz und unserem
Service zu überzeugen”, sagt
Schellnegger in Vorfreude auf die
Futura. ■

INFO: www.garmin.at

GARMIN AUF DER FUTURA

Für Straße und Sport
Navigationsspezialist Garmin geht engagiert in den

Herbst. Auf der Futura zeigt Puls Elektronik, die Garmin Ös-

terreich-Generalvertretung, die Neuigkeiten aus Straßen-, 

Outdoor- und Sportnavigation.  Entsprechend der Markt-

entwicklung soll der Schwerpunkt aber klar auf Geräten

für die Straße liegen. Und mit einem neuen High-end-

Produkt der Nüvi- Serie zukünftig die Kassen zum Klingeln

gebracht werden.

Der Forerunner 50: Nicht
größer als eine Arm-
banduhr, bis 30 Meter 
wasserdicht und für alle
Trainingsbedürfnisse 
gerüstet.

„Wir sehen, dass GPS in Kombina-
tion mit Sport absolut im Kommen
ist”, meint ML Michael Schell-
negger.



MULTIMEDIA E&W 9/0798

MIT EINER VIELZAHL an neuen
Produkten im Gepäck tritt WISI
die Reise nach Salzburg an.  In
allen Bereichen – von der Sat-
Schüssel/Antenne übers Kabel
bis hin zum Receiver – wird das
Unternehmen neue, innovative
Komponenten präsentieren. Dass
sich darunter auch eine Weltneu-
heit befindet, ist dann nur noch
das Tüpfelchen auf dem i. 

Mehr als Fernsehen
Besonders für anspruchsvolle
TV-Zuseher hat WISI maßge-
schneiderte Geräte parat. Auf der
IFA feierte kürzlich der erste
HDTV-Receiver des Unterneh-
mens Premiere, der sich mit ei-
nem HDMI-Ausgang sowie ei-
ner USB-Schnittstelle einfach ins
heimische Unterhaltungsnetz-
werk integrieren lässt. 
Mit den beiden Modellen OR
190 und OR 191 bietet das
Unternehmen neue Kombigerä-
te: ausgerüstet für den Empfang
von DVB-S- und DVB-T-Pro-
grammen, verfügen beide Cryp-
toworks-Receiver über zwei CI-
Slots, eine 80 GB große Festplat-
te und für einfache Handhabung
über eine automatische Softwa-
re-Update-Funktion. Das Mo-
dell OR 191 ist darüber hinaus
mit einer alphanumerischen Pro-
grammanzeige ausgestattet. 
Das Highlight ist aber zweifellos
die „Weltneuheit” OR 192. Aus-
gestattet mit  HDMI-Schnittstel-
le, Dolby-Digital-AC3-Ausgang
und 17-stelligem alphanumeri-
schem Display liegt die große

Besonderheit des OR 192 in der
„Perfect Upscale”-Technologie,
die Besitzern von HD-Ready-
und Full-HD-TVs das Fernseh-
Leben versüßen wird – war doch
für diese Zuseher die Bildqualität
von DVB-S oft enttäuschend.
Mit der neuen Technologie las-
sen sich normale Standard-PAL-
Signale in die gängigen Formate
576p, 720p und 1080i konvertie-
ren und in „annähernd HD-
Qualität auf den Bildschirm zau-

bern”, so Prokurist Christian
Koller. Das Geheimnis hinter
„Perfect Upscale”: Das Signal
wird nicht mehr digital-analog
konvertiert, sondern bleibt vom
Receiver bis zum Fernseher di-
gital, womit der Qualitätsverlust
entscheidend reduziert wird.

Innovations-Verarbeitung
Aber nicht nur die Receiver
bringen Neuigkeiten. Mit dem
Unicable LNC OC 05 präsen-
tiert WISI beispielsweise die erste
digitale Einkabel-Lösung: Bis zu
vier Receiver lassen sich auf die-
se Weise über ein gemeinsames

Koaxialkabel an die Satelliten-
empfangsanlage anschließen. Der
bisher übliche Kabelsalat ist so-
mit Vergangenheit. 
Auch die Mini-Headend-Serie
wurde um neue Komponenten
ergänzt. Unter anderem ist das
Modul OM 18A für den Emp-
fang und die Aufbereitung eines
DVB-T-Programms hinzuge-
kommen, daneben wurden die
Sat-Aufbereitungsmodule OM
14A, OM 15A, OM 16A und

OM 17A um die Funktionen Te-
letext und Stereo erweitert.
Zuwachs erhielt auch die Multi-
schalterfamilie Multisystem
Quick mit den beiden 17-in-8
Multischaltern DY 25 (aktiv)
und DY 26 (passiv). Durch seine
18 Multischalter bietet das Sys-
tem ein ausgewogenes Sortiment
für alle Anwendungsfälle mit fünf
und neun Eingängen zur Vertei-
lung von Satellitensignalen in
Wohnanlagen und Gebäuden –
auch mit mehr als 100 Teilneh-
mern. ■

INFO: www.wisi.at

DAS DIGITALE TV-VERGNÜGEN IM FOKUS VON WISI

Veni, Vidi, Wisi
WISI präsentiert sich bei der digitalen Empfangstechnik als Vollsortimenter, dem es

nicht an Innovationskraft fehlt. Bei der Futura wird die neue Receivergeneration im

Mittelpunkt stehen, darunter mit dem OR 192 eine Weltneuheit. Außerdem zeigt das

Unternehmen seine erste digitale Einkabel-Lösung. Weitere Schwerpunkte liegen bei

den Erweiterungen des Aufbereitungssystems Mini Headend sowie der Multischalter-

familie Multisystem Quick. 

Zur Futura präsentiert WISI eine Weltneuheit: Mit dem OR 192 kommt der
erste Cryptoworks DVB-S-Receiver mit HDMI-Anschluß und der neuen
„Perfect Upscale”-Technologie – die Standard-PAL-Signale werden dabei
schon im Receiver auf HD-Auflösung (576p, 720p und 1080i) konvertiert.

Darius/cmx

Die treiben’s bunt
Genug vom farblichen Einheitsbrei
bei MP3-Playern? Dann dürfte der
Stingray 888 von cmx genau das
Richtige sein. Erhältlich ist er näm-
lich in neun Farben. Von Silber
über knalliges Rot bis zu Limetten-
grün – für jeden Geschmack sollte
etwas dabei sein. Dass der Player
aber natürlich nicht nur mit Äußer-
lichkeiten  aufwartet, sollte klar
sein. So spielt der Stingray alle
gängigen Musik- und Video-Forma-
te. Ob  MP3, WAV, WMA,  AMV oder
VOB. Auch JPEG-, BMP- und GIF-Da-
teien lassen sich  auf dem 1,8 Zoll
LC-Display des Players betrachten.
Und bei Wunsch kann die Musik
auch ohne Kopfhörer über den in-
tegrierten Lautsprecher abgespielt
werden. Dass er sogar DRM-codier-
te WMA-Files wiedergeben kann,
freut Patrick Hombauer, ML von
cmx electronics, besonders: „Als

einer von wenigen MP3-Playern am
Markt verfügt der cmx Stingray
888 über ein entsprechendes DRM-
Feature. So können auch im Inter-
net gekaufte WMA-Musik-Dateien
problemlos abgespielt werden!“
Ein FM-Radio und zwei Games sind
auch noch integriert. Geladen wird
der Lithium Ionen-Akku des klei-
nen Teils – immerhin wiegt es bei
Abmessungen von 40 x 90 x 7 mm
nur 45 Gramm – einfach über USB
innerhalb von drei Stunden. Das
soll für bis zu zwölf Stunden
Wiedergabedauer reichen. Auch
das hochwertige eloxierteAlumini-
umgehäuse trägt seinen Teil zum
Chic und nicht zuletzt zur Wider-
standskraft des Stingray bei.
Der Stingray 888 von cmx kommt
in einem Self-selling-Pack inklusi-
ve Ohrhörer, USB-Kabel, Software
und einer samtenen Player-Tasche.

Erhältlich ist er mit 1, 2, und 4 GB.

Bei 1 GB geht es los ab 69,90 Euro

UVP. Die 4 GB-Version kostet 109,90

Euro UVP.
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BEI ESTRO/STROBL kann man an-
gesichts der Produktneuheiten
von Humax rund ums Thema
HDTV-Empfang und -wiederga-
be getrost in die Zukunft blicken.
Die neuen LCD-TVs beeindru-
cken dabei durch eine Vielzahl an
Features, gepaart mit einfacher
Bedienung. Dies beweist vor al-
lem das Flaggschiff LDE-HD40S:
Dank integriertem DVB-S2-Tu-
ner öffnet sich dem Zuseher das
Tor zur hochauflösenden Fern-

sehwelt mit einer einzigen Fern-
bedienung – an einen zusätz-
lichen CI-Slot für den ORF-
Empfang hat Humax ebenfalls
gedacht. Und um stets einen gu-
ten Blick auf den 40-Zoll-Screen
genießen zu können, wurde der
LDE-HD40S mit einem Drehfuß
versehen. 
Außerdem gibt es eine Reihe
neuer Receiver-Modelle für den
Empfang von DVB-S, DVB-C
und DVB-T. Parallel dazu zeigt

Estro/Strobl mit dem HDTV-
Festplattenreceiver HDR 5000,
dass man aus technischer Sicht auf
dem aktuellsten Stand der Dinge
ist: Der Humax HDR 5000 ist
neben dem Empfang von Pre-
miere auch schon für die im
Rahmen der IFA gestarteten Di-
gital-Plattform Entavio gerüstet. –
Für die Aufzeichnung der hoch-
auflösenden Inhalte bietet die 250
GB Festplatte ausreichend Spei-
cherkapazität. Zu den weiteren
Features des HDR 5000 zählen
MPEG-4-Empfangstechnologie
sowie das integrierte Entavio-Zu-
gangssystem Nagravision.

Einfach aufdrehen
Gemeinsam mit dem langjähri-
gen Partner Schwaiger hat Es-
tro/Strobl neben Produktneuhei-
ten aus dem Multimedia-Bereich
ein weiteres Messe-Highlight im
Gepäck: Der Sat-Finder plus
SF9000 ermöglicht die einfache
Ausrichtung der Sat-Antenne
mit Anzeige der Signalstärke,
Qualität (BER) und des Satelli-
tennamens über LEDs. Das Gerät
ist spritzwasserfest und kann ent-
weder über einen Receiver oder
eine Gleichstromweiche betrie-
ben werden. 
Auf die Fachbesucher warten zu-
dem einige Aktionen sowie ein
Gewinnspiel – Details dazu hält
Estro/Strobl aber bis zur Futura
geheim. ■

INFO: www.estro.at

ESTRO/STROBL STELLT DIE WEICHEN AUF HD

Gute Aussichten
Von Partner Humax präsentiert Estro/Strobl die gesamte

LCD-TV-Modellreihe plus ein umfangreiches Sortiment an

Digital-Receivern. Darüber hinaus hat das Salzburger

Unternehmen ein Highlight aus dem Hause Schwaiger im

Gepäck.

Das LCD-Flaggschiff
aus dem Hause Humax:
Der LDE-HD40S ist mit
einem HDTV-Tuner aus-
gestattet und verfügt
über einen zusätz-
lichen CI-Slot für den
Empfang von ORF 
Digital. 

AUSTRIA

TMI Austria Vertriebs GmbH 
Rohrbacherstraße 10 
2100 Leobendorf

THE WORLD OF ENTERTAINMENT

Erfahren Sie alles über das ideale Online-Kunden-
bestellsystem TMIonline. Der B2B-Shop mit über
230.000 lieferbaren Produkten im Artikeltamm, von
denen ca. 52.000 Stück sofort ab Lager verfügbar sind.

Inklusive umfangreichem Recherchetool mit ange-
schlossener Contentdatenbank (für z. B. Coverab-
bildungen, Tracklistings oder Inhaltsangaben etc.) 

Wir freuen uns auf Ihren Besuch
Ihr TMI Austria Team

HALLE 11. STAND 303
Telefon: +43 2262 66510-0 . Telefax:-99 . www.tmi.de

FUTURA 2007
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Blaue Linie
Zubehördistributor Elfogro wird
auf der Futura die neue Blue-Ran-
ge von Bandridge vorstellen. Desi-
gned und entwickelt wurden die
hochwertigen Stecker und Kabel in
Europa. Das Bandridge Blue-Sorti-
ment verwendet ausschließlich
Qualitätsmaterialien wie Kupfer-
und Nickelverbindungen und ist
deshalb auf dauerhaften Gebrauch
ausgelegt. Die blaue Linie von Ban-
dridge hat alles für Audio- und Vi-
deoverbindungen im Programm,
aber auch für Antennen-, Compu-
ter- oder Powerverbindungen gibt

es die passende Auswahl. Lieferbar
sind die Kabel in verschiedenen
Längen. Die Selbstbedienungs-Blis-
terverpackungen werden be-
sonders übersichtlich gestaltet
sein, damit der Kunde schnell und
einfach das richtige Kabel finden
kann. 
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DIE VERGANGENEN WOCHEN wa-
ren für Neo-Firmeninhaber Oli-
ver Schober nicht nur in Hin-
blick auf die Futura eine äußerst
turbulente und arbeitsintensive
Zeit, denn erst im Juni fiel die
Entscheidung, mit oli.cc an den
Start zu gehen. Bis zur Eröffnung
am 1. September galt es, einen
geeigneten Firmensitz zu finden,
die nötigen Lieferverträge zu
schließen und natürlich auch, ein
kompetentes Team zusammen zu
stellen. Letzteres war schnell ge-
funden, denn Schober, bis 2006
selbst bei der Firma Kleinhappl
als technischer Leiter und Pro-
duktmanager tätig, erhielt die
Zusage von sieben (!!) Kollegen
aus dem Kreis seines ehemaligen
Arbeitgebers zum oli.cc-Team zu
wechseln.  „Es freut mich, so vie-
le bekannte Gesichter um mich
zu haben, denn da weiß man so-
fort, was jeder kann”, meinte
Schober über die „Abtrünni-
gen”.  
Das geeignete Firmengelände
inklusive Büros und 800 m2 La-
gerfläche fand sich ebenfalls rela-
tiv rasch in Koppl, nahe der Stadt
Salzburg gelegen, von wo aus
auch der Lagerversand abgewi-
ckelt wird. Bis das Gebäude zur
Gänze Schobers Vorstellungen
entsprechen wird, muss allerdings
noch einiges geschehen – zB die
Schulungsräume fertiggestellt
werden. Die „große” Eröff-
nungsfeier mit gleichzeitiger
Hausmesse hat Schober daher für
das erste Quartal 2008 angesetzt. 
In puncto Produktportfolio hat
sich Schober die Latte sehr hoch
gelegt: oli.cc will vom Start weg
als Komplettanbieter auftreten.

Außerdem will Scho-
ber das Unternehmen
bei den Koopeeratio-
nen listen lassen –
„wir müssen aber
noch schauen, wie
schnell das klappt.”
Dass sich für die am-
bitionierten Vorhaben
die richtigen Produkte im Sorti-
ment befinden, wird sich auf der
Futura zeigen: Das Angebot
reicht von Antennen- und Sat-
Technik (Telestar, TechniSat, Pro-
max, Gibertini, Spaun) über Be-
schallungs- und Überwachungs-
anlagen (Apart Audio, RCS,
WHD) bis hin zu Video (Sanyo,
Ganz, Computar, Convision) und
Multimedia (Intellihome, Kra-
mer, Marantz). 

Gut gerüstet
Ein Messestand auf der Futura ist
für Schober Pflicht: „Da muss
man einfach gesehen werden”.
In Salzburg werden deshalb Pro-
dukthighlights aus allen Berei-
chen präsentiert. Aus der digita-

len Empfangstechnik  werden
unter anderem RS232-steuerba-
re Sat-Receiver – auch mit Fest-
platte – zu sehen sein und mit
dem Messgerät Promax TV Ex-
plorer II+ darüber hinaus ein
handliches „Techniker-Werk-

zeug” mit CI-Slot.
Zum Thema Audio
hat oli.cc beispiels-
weise  mit dem Apart
MBR 150 ein modu-
lares 19”-Verstärker
Programm zu bieten,
von RCS gibt’s eine
neue Vario Line 6-

Kreis-Kleinzentrale und von
WHD Design-Lautsprecher der
M-240-Serie. Ein weiteres High-
light stellt die Convision V4000
Hybrid Serie dar – ein 4-8 Kanal
Hybrid IP-Videoserver mit
Echtzeit Motion Detection, An-
schlüssen für vier Analog- und
vier LAN-Kameras und umfang-
reichen Optionen für den An-
wender. Im Bereich Mulimedia
hat sich Schober ebenfalls etwas
Besonderes einfallen lassen: Am
Messestand gibt’s Live-Vorfüh-
rungen des Intellihome Multi-
media Controller zur Steuerung
von Audio, Video und Licht
(DMX). Last but not least wird
auf der Futura auch der Web-
Shop von oli.cc vorgestellt. –

Dort sind übrigens bereits seit 
1. September Messeangebote zu
finden. ■

INFO: www.oli.cc

OLI.CC – BEKANNTES TEAM STARTET DURCH

Ein Heimspiel zum Auftakt
Am 1. September nahm das neu gegründete Unternehmen oli.cc in Koppl nahe der Stadt

Salzburg offiziell seine Geschäftstätigkeit auf. Hinter der Firma steckt mit Oliver Schober

kein Unbekannter in der Branche, der sich vom Start weg als Komplettanbieter etablieren

will. Auf der Futura bestreitet man den ersten Messeauftritt – für das Team von oli.cc

somit quasi ein Heimspiel. 

Eines der High-
lights: Die Convi-
sion V4000 Hy-
brid Serie – ein 
4-8 Kanal Hybrid
IP-Videoserver
mit Echtzeit 
Motion Detection.

JVC

Hochauflösend

Auf der Futura dreht sich bei JVC
alles um das High-Definition-Erleb-
nis. Dementsprechend vielfältig
sind daher die Produktneuheiten –
vom LCD-TV über neue Camcorder
bis hin zum Front Projektor. Im TV-
Bereich stechen besonders die bei-
den Full-HD-Modelle LT-47DV8 (47
Zoll) und LT-42DV8 (42 Zoll) hervor.
Zur umfangreichen Ausstattung
zählen 100-Hz-Clear-Motion-Drive II,
ein integrierter DVB-T-Tuner und
drei HDMI-Anschlüsse, edel ver-
packt im neuen Slim Frame Design.
Die Geräte eignen sich  damit ideal

für die Wiedergabe von Aufnah-
men, die mit dem neuen  HD-Fest-
platten-Camcorder GZ-HD3 ge-
macht wurden. 
Zur Ausstattung des GZ-HD3 zählen
eine 60 GB Harddisk, das 3-Chip-
CCD-System, eine elektronischer
Bildstabilisator sowie zahlreiche
Schnittstellen, wie zB USB-, HDMI-
und DV-Ausgang. Weiters verfügt
der Camcorder über ein Konica-Mi-
nolta-Objektiv mit zehnfachem op-
tischem Zoom und über ein spiegel-
freies 2,7”-LCD-Display. Richtig groß
wird’s bei den neuen HD-ILA-Hybrid-
TVs mit Diagonalen von 58 und 65
Zoll. Neben Full-HD-Auflösung über-
zeugen die Geräte durch sechs ver-
schiedene Bildmodi (Normal, Pano-
rama, 14:9 Zoom, 16:9 Zoom, 16:9
Zoom mit Untertiteln und Vollbild)
und exzellenten Sound. Eine brand-
aktuelle Neuheit wird mit dem Front
Projektor DLA-HD100 präsentiert –
was das High-end-Gerät alles bietet,
hat sich JVC aber für die Futura auf-
gehoben.

INFO: www.jvc.at
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DIE ZEICHEN der Zeit sind an BenQ alles ande-
re als spurlos vorüber gegangen, und so sind
die neuen Podukte die logische Konsequenz
der aktuellen Marktentwicklungen: Mit den

Notebooks R56 und A52 trifft BenQ die
Computer-Trends ebenso wie mit den aktuel-
len Widescreen-TFTs. Dem UE-Trend zu
Full-HD wird mit den neuen Beamer-Model-
len entspochen, und in puncto Kamera-De-
sign schlägt man mit den Super-Slim-
Modellen ebenfalls in eine zukunfts-
trächtige Kerbe. Die Bedienung per
Touchscreen ist dann schon das Tüpfel-
chen auf dem i und eine klare Ansage
zum Thema einfache Bedienung.  

Joybooks machen Laune
Eines der diesjährigen Messehighlights
von BenQ ist mit Sicherheit die neue
Joybook Serie R56. Ausgestattet mit
dem weltweit schnellsten 15,4”-
Widescreen-Display (8 ms Reaktions-
zeit, Kontrastverhältnis 400:1 und 200
cd/m2 Helligkeit), 1,3-Megapixel-

Webcam und einer HDMI-Schnittstelle ist das
R56 auch das erste 15,4"-Notebook mit San-
ta Rosa Intel Core 2 Duo Prozessor (800
MHz FSB). Das Komplettpaket für den an-

spruchsvollen User wird mit einer NVI-
DIA GeForce Go 8400M G Grafikkarte
(128 MB Speicher und Turbo Cache
Technologie), 2048 MB RAM,  160 GB
Festplattenspeicher und DoubleLayer-
DVD-Brenner abgerundet. Und mit der
A52-Serie hat BenQ noch eine weitere
Joybook-Neuheit im Messe-Gepäck.
Da auf dem Computer-Sektor natürlich
auch Monitore nicht fehlen dürfen, wer-
den die aktuellen Widescreen-TFTs in
den Größen 19- bis 24-Zoll ebenfalls ge-
zeigt.

Scharf mal zwei
Eindrucksvoll wird BenQ die Top-Posi-
tion bei Projektoren unter Beweis stellen:
Der Full-HD-Beamer W9000 (Format
1080p/24fps) kommt mit zwei optimier-

ten Modi (ISF Tag- und Nachtmodus) und ist
zudem Panamorph-Linsen kompatibel, was
Darstellungen im originalen Widescreen-For-
mat (2,35:1) wie in den großen Kinos ermög-
licht. Im HD-Ready-Sektor gibt’s mit dem

W500 ebenfalls ein brandneues Modell, und
der MP620c besticht vor allem durch das Prä-
dikat „billigster XGA-Projektor”.
Außerhalb des Heimkino-Bereichs präsentiert
BenQ mit den Modellen C740i und T700
neue Digitalkameras. Letztere zeichnen sich
nicht nur durch ein modernes, äußerst schlan-
kes Design aus, sondern verfügen mit einem
3-Zoll-Touchscreen über einen zusätzlichen
Spaßbringer beim Fotografieren – am Besten
einfach selbst ausprobieren. Und wem das alles
noch immer nicht nicht reicht, für den hat das
Team rund um Country Manager Matthias
Grumbir wieder ein Futura-Gewinnspiel vor-
bereitet. ■

INFO: www.benq.at

BENQ SETZT AUF SCHNELLE NOTEBOOKS 
UND SCHARFE BILDER

Geschwindigkeitsrausch
Aus den beiden Kernbereichen Computer und Unterhaltungselektronik wird

BenQ bei der Futura eine ganze Reihe von Highend-Geräten vorstellen. Die Be-

sucher erwartet mit der neuen Joybook-Serie R56 das schnellste 15,4”-Wide-

screen-Display am Markt, mit dem W9000 ein Full-HD-Beamer der Extraklasse

und mit der T700 eine innovative Touch-screen-Digitalkamera im Ultraflach-

Format.

Der W9000 sieht nicht nur optisch gut aus, sondern
überzeugt vor allem durch scharfe Bilder in voller 
HD-Auflösung.

Schon fast zu gut für den 08/15-User: Das Joybook
R56 genügt auch den Ansprüchen von Gamern.

„Angreifen erwünscht” - die BenQ T700 wird über
einen 3-Zoll großen Touchscreen bedient.
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„WIR WERDEN AUF der Futura
viel zu besprechen haben”, sagt
Alexander Rauner, ML Unter-
haltungselektronik Panasonic
Austria. Dass er damit nur die
zahlreichen Neuheiten seines
Unternehmens meinen kann,
dürfte klar sein. „Eines der High-
lights auf IFA und Futura wird
auf jeden Fall unser neuer Full
HD- LCD in 37 Zoll sein”, er-
klärt Rauner. Dieser soll mit dem
IPS Alpha Panel ausgerüstet sein
und  gravierende Verbesserungen
zu herkömmlichen LCDs bieten.
Ein Grund, warum Panasonic
nun beginnt, auch größere
LCD-Screens zu bauen. „Jetzt ist
die Technik bereit”, so Rauner.

Umfangreiche Range
Dass auch Plasma-Schirme immer
schon ein Liebkind der Japaner
waren, ist hinlänglich bekannt.
Die Range, die das Unternehmen
mit den neuen 58 und 65 Zoll
Full HD Panel abdecken wird, ist
beeindruckend. Nämlich bietet
Panasonic dann von 37 bis 103
Zoll für jede Brieftasche und
auch jedes Wohnzimmer das
Richtige.
Aber auch bei den Digicams ha-
ben die Entwickler nicht geschla-
fen. Mehrere neue Modelle, dar-
unter zB die DMC FZ18EG-Se-
rie mit 18-fachem optischen
Zoom können die Futura-Besu-
cher bestaunen. Diese Serie ist
mit der Face-Detection-Techno-
logie ausgestattet, um das Foto-

grafieren auch für Laien noch
einfacher und komfortabler zu
machen. Durch dieses Feature er-
kennt die Kamera von selbst, ob
sie gerade ein Gesicht, eine Land-
schaft oder eine Blume in Makro-
Zoom aufnehmen soll. Und än-
dert automatisch den Mode. „Das
wird wohl noch länger eine unse-
rer Alleinstellung  am Markt blei-
ben”, freut sich der ML.

Neue Spiegelreflex
Daneben wird es auch mit der
MCL10 auch eine neue Spiegel-
reflexkamera geben. Diese soll
kompakter sein als das Vorgänger-
modell DMC -  L1KEG - K und
wird inklusive eines Objektivs
voraussichtlich um 1.299 Euro
UVP zu haben sein.
Neben den „altbekannten” Pro-
duktgruppen plant Panasonic nun
auch den Einstieg in eine, in der
„Panasonic in Japan schon eine
lange Tradition hat und dort auch
Marktführer ist”, wie Rauner er-
zählt. Diesen Herbst werden
nämlich auch in Europa mit dem
Strada CN GP50N und dem
Strada CN-GP50TC mobile Na-
vigationsgeräte des UE-Riesen zu
haben sein. Extrem schlank und
hochwertig soll es werden, mit ei-
nem 5 Zoll 16:9 Display. TMC,
Spracherkennung, Bluetooth und
einen attraktiven Preis soll es laut
Rauner auch haben – man darf
also gespannt sein.
Aus den „traditionellen” Panaso-
nic-Produktgruppen werden in

Salzburg auch zwei neue
AVCHD-Camcorder zu sehen
sein. „Die kommen bei den Kon-
sumenten extrem gut an”, so
Rauner. Die beiden Modelle
werden um 20% kleiner und
leichter als ihre Vorgänger sein
und in echtem 1.920x1.080 auf-
nehmen. Eine besondere Funk-
tion haben die beiden außerdem
noch: Sie sind mit einer Pre-Re-
cording-Funktion ausgestattet, die
– sobald die Cam eingeschalten
ist – ständig mitfilmt und in ei-
nem 3 Sekunden-Buffer spei-
chert. Verpasste Schnappschüsse
sollten damit der Vergangenheit
angehören.

Verlinkte Produkte
Eine Sonderstellung hat Panaso-
nic außerdem noch am Markt
durch das Viera Link-System.
Damit lassen sich alle Geräte

vom Fernseher über den DVD-
Recorder bis hin zum HD-
Camcorder mit einer Fernbedie-
nung steuern. Und zwar auch die
Menüfunktionen. „Dieser Vorteil
unserer Produkte ist auch für den
Fachhandel besonders einfach zu
argumentieren und wird ein gro-
ßer Teil unserer Promoaktivitä-
ten”, sagt Rauner.
Über die Viera Link-Funktion
verfügen natürlich auch die neu-
en DVD/Festplatten-Recorder.
Ein Gerät mit 160 GB Festplatte
und DVB-S-Tuner wird dabei
sein. Und als Highlight: Der 400
GB fassende DMR-EH775.
Dank der Größe der Harddisk
und dem HDMI-Anschluss ist
der Recorder optimal für die
1080p Full HD-Ära. Und dank
CD-Kopierfunktion und USB-
Anschluss wird er auch zur Juke-
box oder zum Fotoalbum.

Produkte, News, Essen
Gefragt, warum Händler zu Pana-
sonic auf der Futura kommen
sollten, sprudeln die Antworten
nur so aus Rauner heraus. „Ers-
tens, weil wir eine gute Preisstel-
lung und so einiges zu bieten ha-
ben. Wir haben außerdem wie-
der viele Neuigkeiten am Stand
und die Produkte stehen bei uns
im Mittelpunkt. Wir freuen uns
auf den Händlerbesuch. Und wir
haben gutes Essen”, scherzt der
ML. ■

INFO: www.panasonic.at

Panasonic bringt neue Flats:
Ein 37 Zoll LCD-Full HD Schirm,
zwei Plasmas mit 58 und 65
Zoll. Ebenfalls Full HD.

Mit zwei Navis starten die 
Japaner auch in Europa in ein
neues Geschäftsfeld. In Japan
sind sie Marktführer.

Extrem leichte AVCHD-Cam-
corder wird es inklusive „Pre-
Record”-Funktion ebenso wie
einen 400 GB-Festplatten-
recorder geben.

KURZ UND BÜNDIG:

MIT LUMIX, VIERA UND CO IN DEN HERBST

Neu und in HD
Der japanische UE-Riese Panasonic hat ein neues Schlagwort

für den Herbst. Und das lautet Full HD. Ob nun bei Flats oder

Camcordern: die höchste Auflösung ist Trumpf. Dass das

Unternehmen natürlich trotzdem nicht auf seine Kamera-

range Lumix vergisst, wird auch auf der IFA und Futura einmal

mehr unter Beweis gestellt. Und auch ein neues Segment will

der Konzern in Europa erschließen ...

Alexander Rauner,
ML Unterhaltungs-
elektronik freut
sich, die Herbst-
range von Pana-
sonic auf der 
Futura präsen-
tieren zu können
und gibt den Kurs
vor: „Der Herbst
steht unter dem
Stichwort Full
HD!” 
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SELBSTSICHER GIBT SICH der
deutsche Batteriehersteller Varta,
was seine neuen Produkte be-
trifft. „Als Innovationsführer ent-
wickeln wir unsere Produkte
permanent weiter, so dass auch
die neuen Zellen wieder die
Spitze des derzeit technisch
Machbaren bilden”, betont Mag.
Christian Schamburek, GF Varta
Österreich. Und ein IEC-Test
von AA-Batterien gibt ihm
Recht. Schnitten doch die Varta
High Energy und die Varta Max
Tech mit bis zu 10% besser in
puncto Leistung und Lebensdau-
er ab als der Mitbewerb. 

Gewinner
Auch bei einem Batterietest der
deutschen Zeitschrift Computer
Bild konnt die High Energy den
Sieg in der Größe AA davontra-
gen. Besonders positiv strich die
Redaktion auch das hervorra-
gende Preis-Leistungsverhältnis
heraus. Da der Umsatz mit Mig-
nonzellen für den Handel rund
60% des Gesamt-Batterieumsat-
zes ausmache, seien diese positi-
ven Bewertungen extrem wich-
tig, erklärt Schamburek weiter. 
Und da sich Gewinner gerne mit
anderen Gewinnern umgeben,
wird ab Herbst eine deutsche
Sportikone um Aufmerksamkeit
für die neue Varta-Range buhlen.
Kein Geringerer als Boris Be-
cker,   sechsfacher Grandslam-

Turnier-Sieger, wird das neue
Varta-Testimonial. Mit dem
Spruch: „Für mich nur die Be-
sten von Varta!”, soll der Hinaus-
verkauf weiter gesteigert werden.
„Durch sein authentisches Auf-
treten ist Boris Becker interna-
tional ein beliebter Sympathie-
träger. So unterstützt er das oh-
nehin große Vertrauen, das Ver-
braucher seit Jahren in unsere
Produkte setzen“, kommentiert
Schamburek die Auswahl des
Spitzensportlers. 

Neues Design
Auch das Verpackungs- und Bat-
teriedesign wurde verändert und
soll die Konsumenten noch di-
rekter ansprechen. Durch große
Piktogramme und den Qualitäts-
hinweis „Made in Germany“ soll
so für den Verbraucher größere
Übersicht entstehen und das Ver-
trauen in die Marke gestärkt wer-
den. Zusätzliche neue Kaufim-
pulse soll noch eine Geld-zu-
rück-Garantie für den Verbrau-
cher geben. Zur Unterstützung
des Relaunchs wird es neben ver-
kaufsfördernden Promotions mit
dem Testimonial auch für den
Handel informatives Sales-Mate-
rial sowie umfassende PR- und
Marketing-Maßnahmen geben.
Trotz der gravierenden Änderun-
gen im Auftritt am POS will Var-
ta die bewährte Sortimentsstruk-
tur nicht antasten. So soll das

„Präzise-Energie-Konzept” fort-
geführt werden, da unterschiedli-
che Produkte auch in Zukunft
unterschiedliche Anforderungen
an Batterien stellen würden. Die
beiden Flaggschiffe der Produkt-
range stellen dabei die „High

Energy” und die „Max Tech” dar.
Letztere wird in den Größen AA,
AAA und AAAA erhältlich sein
und je nach Zellengröße zwi-
schen 5,99 und 6,49 Euro UVP
kosten. Entwickelt wurde sie spe-
ziell für die Ansprüche von High-
tech-Geräten wie Digitalkameras
oder MP3-Playern. Sie reagiert
innerhalb von Sekundenbruch-
teilen auf den sich rasch ändern-
den Energiebedarf dieser Geräte
und ist deshalb besonders flexi-
bel.

High Energy
Die High Energy ist die leis-
tungsstärkste Zelle von Varta und
besonders für energiehungrige
Geräte geeignet. Egal ob für trag-
bare CD-Player oder ferngesteu-
erte Autos. Sie wird in allen Bau-
größen erhältlich sein und zwi-
schen 3,99 und 4,99 Euro UVP
kosten. 
Die POS-Displays werden übri-
gens vollständig auf Boris Becker
abgestimmt sein. ■

INFO: www.varta-consumer.at

VARTA: RELAUNCH IM HERBST 

Gewinner 
unter sich
Der deutsche Batteriehersteller Varta wagt

einen Relaunch der Primärrundzellen-

Range. Die klare Sortimentsgliederung soll

dabei erhalten bleiben. Gravierend ändern soll

sich jedoch der zukünftige Auftritt am POS.

Hierzu verpflichtete Varta ein nicht ganz unbekanntes Testimonial.

Varta wirbt ab September mit Boris Becker:
„Für mich die besten von Varta!” soll den
Boost für das Herbstgeschäft bringen.
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MIT EINEM NEUNKÖPFIGEN TEAM,
angeführt von Prokurist Walter
Moser, begibt sich Kathrein zur
Futura. Angesichts der umfassen-

den Produktpalette wird die star-
ke personelle Besetzung auch
notwendig sein – so manches Ge-
rät mag ja schnell erklärt sein,
doch wer das bayrische Unter-
nehmen kennt, der weiß: Um die
zahlreichen technischen Raffines-
sen und Feinheiten der einzelnen
Produktneuheiten zu erläutern,
bedarf es eben einer gewissen
Zeit. Und an Neuheiten mangelt
es wahrlich nicht.

Voll auf Empfang
Dem Ruf, einer der Großen un-
ter den Receiver-Herstellern zu
sein, macht Kathrein mit den
neuen Modellen alle Ehre. Mit
dem UFS 910 hat man einen
DVB-S2-Receiver (HDTV) im
Gepäck, der mit umfangreichen
Features besticht: 16-stelliges al-

phanumerisches Display, Ether-
net-Anschluss, zwei CI-Slots, op-
tischen und elektrischen AC-3-
Ausgang für Dolby Digital sowie

drei USB-Ports für multimediale
Anwendungen. Der Twin-Recei-
ver UFS 822 verfügt im Wesent-
lichen über die selben Features
wie der UFS 910, allerdings ist
dieses Modell anstatt der drei
USB-Ports mit einer 160 GB
Festplatte sowie einem HDMI-
Anschluss ausgestattet.
Neue Modelle dürfen auch im
DVB-C-Bereich nicht fehlen:
Der UFS 861 ist das Pendant zum
UFS 822 und somit ebenfalls ein
Twin-Receiver mit 160 GB Fest-
platte, HDMI-Anschluss, 16-stel-
ligem alphanumerischem Display,
AC-3-Ausgang, Ethernet-An-
schluss sowie einem CI-Slot
(Cryptoworks embedded). Mit
dem DVB-C-Receiver UFC 762
(Cryptoworks und Conax em-
bedded, ein CI-Slot) hat Kathrein

noch eine weitere Neuheit in
diesem Segment zu bieten. 

Maßgeschneidert
Neben den Receivern hat Kath-
rein auch einige Highlights rund
um die digitale Empfangstechnik
parat. Die Familie der UFO
Compact-Aufbereitungskompo-
nenten  wurde um einige neue
Komponenten, wie DVB-S2-
und Twin-DVB-S2-Transmodula-
toren, Twin-QPSK-PAL-Trans-
coder mit wählbaren Ausgangska-
nälen oder Twin-CI-Nachrüstsät-
ze, erweitert. Bemerkenswert ist
außerdem der Verteilnetz-Verstär-
ker  VGF 939 mit integriertem

Rückweg (5-65 MHz), Gussge-
häuse mit IP 54 Geräteschutz und
niedriger Leistungsaufnahme von
15 W. Durch hervorragendes
Preis-Leistungs-Verhältnis sticht
der Modulare-LWL-Node ORA
9022 mit GaAs-MMIC-Techno-
logie hervor. Ausgestattet mit zwei
verstärkten koaxialen Ausgängen
können optional noch optische
Rückweg-Sendemodule in DFB-
Technik eingesteckt oder die
Funktion mit HMS-Transponder
überwacht werden. Für Sat-Anla-
gen gibt es neue Multischalter-
Systeme mit Komponenten wie
einem Einkabel-System und ver-
schiedenen Multischalterserien.

Last but not least
hat Kathrein mit
dem MSK 200
auch ein neues, äu-
ßerst hochwertiges
Antennenmessgerät
mit im Futura-Ge-
päck.
In Anbetracht der
zahlreichen Pro-
duktnews traut sich
wohl niemand
mehr zu behaup-
ten:  „Im Westen
nichts Neues” . ■

INFO: www.kathrein.de

KATHREIN KOMBINIERT QUALITÄTSANSPRUCH MIT INNOVATIONSGEIST

Volles Programm
Das bayrische Traditionsunternehmen stellt auf der Fu-

tura Neuheiten quer durch das gewohnt umfangreiche

Produktportfolio zur Schau. Angefangen bei zahlreichen

neuen Receiver-Modellen reicht die Palette über diverse

Satelliten- und Kabelkomponenten bis hin zum DVB-T-

Messgerät. Damit die hochwertigen Produkte auch ent-

sprechend präsentiert und daneben noch genügend

Zeit für ein Insider-Plauscherl bleibt, wird bei der perso-

nellen Besetzung ebenfalls nicht gegeizt. 
Der DVB-S2-Receiver UFS 910 sorgt für scharfe TV-Bilder und fügt sich
durch zahlreiche Schnittstellen einfach ins Heimnetzwerk ein.

Neues auf dem DVB-C-Sektor: Der Twin-Receiver UFC 861 verfügt über 
ein alphanumerisches Display, eine 160 GB Festplatte und einen 
HDMI-Anschluss.

Kathrein hat  auch rund um die digitale Emp-
fangstechnik viele Neuheiten im Gepäck, so
etwa den Verteilnetz-Verstärker VGF 939.
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AUF DER FUTURA wird der Fokus
Energizers nicht nur auf Neuig-
keiten, sondern auch auf bereits
bekannten und bewährten Pro-
dukten liegen. So zB auf der laut
dem Unternehmen weltweit
langlebigsten AA- und AAA-Bat-
terie Ultimate Lithium. Im Ver-
gleich zu normalen Alkali-Batte-
rien hält diese Batterie  bis zu sie-
ben Mal länger in Digitalkameras
und fünf Mal länger in MP3 Play-
ern. Zudem soll  sie um 33%
leichter sein als Alkalis und durch
ihren widerstandsfähigen Aufbau
vor Auslaufen geschützt sein.

Neuigkeiten
Eine preisgekrönte Produktneu-
heit steht hingegen mit dem Por-
table Charger ins Haus, der auf
der CES in Las Vegas in der Kate-
gorie “Portable Power” ausge-
zeichnet wurde. In nur drei Stun-
den können damit AA- und
AAA-Zellen geladen werden.
Durch kompakte Größe und
weltweite Spannungskompatibi-
lität ist er auch ein idealer Reise-
begleiter. Außerdem erkennt er
inkompatible Akkus und vefügt
über eine LED-Anzeige für den
Ladestatus.

In eine ähnliche Kerbe schlägt der
USB-Charger. Bei AAA-Zellen
kommt das Ladegerät sogar auf
nur zwei Stunden Ladezeit über
den USB-Port. Laut Energizer ist
das Gerät vollkommen PC- und
Mac-kompatibel. Erhältlich sein
wird es in den Farben Blau und
Grün.
Nicht ganz neu aber trotzdem
interessant ist das mobile Handy-
ladegerät Energi To Go. Von der
Funktionalität des selben kann
man sich ebenfalls in Salzburg
überzeugen: Mit dem Gerät sollen
bereits zwei Ultimate Lithium

reichen, um den Handyakku fit
für mehrere Stunden Sprechzeit
zu machen.

Promos
Im Herbst kommen außerdem
mehrere Promo-Aktionen auf
den Handel zu. Es wird nämlich
im November und Dezember die
Energizer Ultimate AA in einer
„vier plus zwei gratis” Packung
geben. Bereits ab Oktober wird
die Ultra+ in einem „acht plus
zwei gratis”-Pack angeboten. ■

INFO: www.energizer.eu

ENERGIZER: FÜR ALLE WAS DABEI

Energetisiert
Der zweitgrößte Batterie- und Akkuhersteller der Welt will auch in diesem Herbst

den Markt mit Batterien und Akkus für alle Bedürfnisse aufmischen. Sei es das mo-

bile Handyladegerät „Energi to go”, die Energizer Ultimate Lithium oder der neue

Portable Charger, an innovativen Produkten mangelt es dem Unternehmen nicht.
Der Portable Charger wurde auf der 
CES prämiert.
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ÜBER EINES werden sich die Be-
sucher des Kleinhappl-Standes
heuer sicher nicht beklagen: Feh-
lende Produktneuheiten. Mit ei-
ner breiten Palette zu TV, Audio,
Empfangs- und intelligenter Ge-
bäudetechnik setzt das Team
rund um Ing. Karin, Jürgen und
Willibald Kleinhappl auf
Schwerpunkte, in denen noch
einiges Potenzial für die Zukunft
steckt.

Alles vom Signal bis zum Bild
Besonders viele Neuheiten kann
Kleinhappl diesmal zum Thema
Fernsehen präsentieren. Von Tech-
niSat kommen sowohl neue
LCD-TV-Serien – beispielsweise
mit integrierten DVB-T/-S-Tu-
nern oder freien CI-Slots – sowie
neue DVB-T/-S/-C, HD- und
Kombi-Receiver, die zum Teil
mit Festplatten ausgestattet sind
und sich mit Kapazitäten bis zu
500 GB zu wahren „Speicher-
monstern” für viele schöne Auf-

nahmestunden aufpeppen lassen.
Ein weiteres Highlight stellt die
neue Digit-Serie mit SIM-Card-
Leser dar. 
Wie die TechniSat-Receiver sind
auch die neuen Orbitech-Model-
le mit dem Sieh-Fern-Info-Plus
ausgestattet und verfügen durch-
wegs über zumin-
dest einen freien
CI-Slot. Aus dem
Hause Orbitech
gibt es neben
LCD-TVs zudem
eine Reihe von
Neuheiten auf dem
Gebiet der Empfangs-
und Verteiltechnik.
Auch bei Gemeinschaftsanten-
nen-Anlagen für Satelliten- und
terrestrische Übertragung  sowie
bei Kopfstationen von GSS
(Grundig Sat Systems) kann
Kleinhappl einige Neuheiten vor-
weisen, mit denen sich einfache
wie größere Anlagen realisieren
lassen. 

Mit dem neuen Messgerät TV-
Explorer von Promax wurde bei
Kleinhappl schon im Vorfeld ein
Produkt ausgemacht, das auf der
Futura-Hitliste ganz weit oben
stehen könnte: Neben den umfas-
senden Funktionen besticht das
Gerät durch einfache Bedienung,

geringes Gewicht, guter Display-
Lesbarkeit und nicht zuletzt durch
das Preis-Leistungs-Verhältnis.

Hört, hört
Die akustischen Produktneuhei-
ten sind vorwiegend auf den Be-
reich der Gebäudetechnik kon-
zentriert. WHD etwa liefert zu
den Design-Speakern aus hoch-
wertigen Materialen auch gleich
die gesamte Multiroom- oder
EIB-Audio-Installationslösung.
Als weitere Komponente intelli-
genter Gebäudetechnik ist zudem
das VARES-Notfallsystem mit im
Ausstellungs-Programm. Abge-
rundet wird das Angebot durch
Hausmanagement-Anlagen, die
sich in unterschiedlichsten Fel-

dern – vom modernen Einfami-
lienhaus bis zum vollautomatisier-
ten Seminarraum – einsetzen las-
sen. 

Sehen, was kommt
Vielleicht nicht ganz so spektaku-
lär, dafür umso brisanter ist das

Thema Sicherheit.
Kleinhappl nimmt
sich dieses Bereiches,
der gerade am hei-
mischen Markt noch
enormes Potenzial
bietet, mit einem

breiten Sortiment an
Lösungen an. Im Zeit-
alter der Vernetzung

bieten sich bei Videoüberwa-
chungs- und Alarmanlagen weit-
reichende Möglichkeiten: Convi-
sion Hybrid-IP-Videoserver etwa
lassen sich per Web bedienen und
verbinden die Aufzeichnung von
analogen und IP-Kameras. Letzte-
re bietet auch SanTec für ver-
schiedenste Einsatzbereiche (zB
bei Nacht). Bei der modernen Si-
cherheitsausstattung dürfen
außerdem MPG4-Recorder – für
Video- und Audioaufzeichnung –
nicht fehlen. Auch die gibt’s „si-
cherheitshalber” beim Futura-
Auftritt von  Kleinhappl zu se-
hen. ■

INFO: www.kleinhappl.at

KLEINHAPPL MIT NEUHEITEN AUS DEN BEREICHEN AUDIO, VIDEO UND GEBÄUDETECHNIK

Augen auf, Ohren auf
Entsprechend dem Sortiment des Salzburger Unterneh-

mens wird auch der Futura-Auftritt sehr umfassend aus-

fallen: Mit LCD-TVs, Receivern und Empfangstechnik

gibt’s zum einen alles rund ums Thema Fernsehen, der

Audio-Bereich kommt in Verbindung mit intelligenter

Gebäudetechnik ebenfalls nicht zu kurz. Und damit die

Geräte in den eigenen vier Wänden bleiben, hat Klein-

happl die neuesten Alarm- und Überwachungsanlagen

parat. 

Das neue
Messgerät TV
Explorer II Plus
ist eines der
Highlights auf
der Futura.
Damit lassen
sich auch DVB-
S2-Signale
messen – für
gute Sicht
sorgt ein
transflektives
16:9-Display.  

Einer der neuen Receiver bei Kleinhappl: Der Orbitech CI
450 verfügt über ein LCD-Matrix-Display und ist für den
Empfang von Premiere geeignet.

Das DAM 6000
V3 von WHD: Ein
digitales Audio-
Multiroomsys-
tem zur Übertra-
gung von Audio-
sowie Steuerda-
ten Ethernet-
Netzwerke.
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DIE MODEFARBE beim ersten Fu-
tura-Auftritt von Color Drack ist
Gelb, denn das Stelldichein der
Schwarzacher erfolgt gemeinsam
mit Partner Kodak. Neben den
Produktnews von Kodak stehen
aber nicht etwa die kürzlich in
den Vertrieb aufgenommenen

Unternehmen Canon und HP
(siehe Info-Kasten) im Mittel-
punkt, sondern die breite Palette
der „hauseigenen” Services –
von altbewährt bis brandaktuell.

Digitale Welt von Kodak  
Zur Futura kann Kodak mit ei-
ner Vielzahl neuer Kompaktka-
meras aufwarten: In der C-, M-,
V- und Z-Serie gibt es neue
Modelle. 
Die M-Reihe wird um die Mo-
delle Easyshare M753, M853,
M873 und M883 erweitert. Die
Kameras verfügen über 7-8 Me-
gapixel, 3-fach optischen Zoom
und digitalen Bildstabilisator,
wobei die M883 vor allem durch
das innovative Display besticht:
Mit 3 Zoll etwas größer als jenes
der übrigen M-Serie (2,5 Zoll),
ist dieses zudem drehbar und mit
Touchscreen-Funktion ausgestat-
tet. Sehen lassen können sich
auch die Neuheiten der Z-Serie:
Die 8-Megapixel-Modelle Z885
und Z812 IS verfügen über opti-
schen 5-fach bzw 12-fach
Zoom, die Z1275 bringt es auf
stolze 12 Megapixel – allesamt
mit digitalem Bildstabilisator aus-
gerüstet. 
Den passenden Rahmen für die
Schnappschüsse bietet Kodak na-
türlich ebenfalls in digitaler
Form: Der neue digitale Bilder-
rahmen SV-1011 gibt nicht nur
Fotos, Videos und Musik wieder,
sondern bietet auf einer Diago-
nale von 10 Zoll auch zahlreiche

Darstellungs- und Be-
arbeitungsfunktionen.

Erfahrungswerte
Die langjährige Erfah-
rung im Fotobereich
kommt Color Drack
bei der Ausarbeitung
zu Gute, mit dem Di-

rekt-Foto-Service wurde dafür
eine optimale Basis in digitaler
Form geschaffen. Zu dem be-
währten System gesellen sich
laufend neue Services und La-
borprodukte (wie etwa das Foto-
buch), die auf der Futura eben-
falls vorgestellt werden. Und für
gute Laune am Messestand sorgt
darüber hinaus eine Vielzahl von
Fun-Artikel aus dem Hause Co-
lor Drack.  ■

INFO: www.colordrack.at, www.cdlab.at

ZUR FUTURA-PREMIERE HÜLLT SICH COLOR DRACK INS KODAK-KLEID 

Foto frei!
Der Schwarzacher Foto-

Finisher Color Drack – heuer

erstmals als Aussteller auf

der Futura – hat neben der

Ausarbeitung auch einen

gut sortierten Großhandel

rund ums Thema Fotografie zu bieten. Über Produktneuheiten und Services 

informiert man in Salzburg gemeinsam mit dem langjährigen Partner Kodak.

Neben den bereits bestehenden
Marken Kodak, Nikon und
Sony vertreibt Color Drack nun
auch die gesamte Produktpalet-
te von Canon. Canon betreut
die Key Accounts zwar weiter-
hin selbst, für kleinere und mitt-
lere Fachhändler ist Color Drack
der direkte Ansprechpartner.
Darüber hinaus obliegen dem
Schwarzacher Unternehmen ab
sofort der Großhandels- sowie
der Endverbraucher-Bereich
von HP-Druckern und Zubehör.
Der Zugriff auf den Partnerbe-
reich ist nach der Registrierung
auf der Homepage von Color
Drack möglich.  

NEU IM PROGRAMM

Ein Highlight: Die Z885 verfügt über 8 Mega-
pixel sowie 5-fach optischen Zoom und bietet
einen Empfindlichkeitsbereich bis 8000 ASA.

Digitale Bilderrahmen bilden einen
der Futura-Schwerpunkte.

Kodak erweitert
die Range mit
zahlreichen
neuen Kompakt-
Modellen, etwa
aus der M-Serie:
Diese verfügen
über 7 bis 8 Me-
gapixel, 3-fach
optischen Zoom
und digitalen
Bildstabilisator. 
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SO KOMPLETT wie das Angebot ist
auch die Standbesetzung auf der
Futura: Die drei GF Franz Lang,
DI Horst Mandl und Hans Wag-
ner werden mit ihrer gesamten
Mannschaft an allen Messetagen
anwesend sein. Produktseitig
sticht vor allem das Segment
Plasma-TVs mit zahlreichen
Neuheiten hervor, daneben zeigt
sich beim Thema Sat-Technik,
dass man sich mit Fte maximal
einen starken Partner an Bord
geholt hat. Und eines schickt das
Führungs-Trio voraus: „Es ist in
unserem Unternehmen Tradi-
tion, dass es täglich frisches ge-
kühltes Bier mit zünftiger Jausn
gibt und dass dadurch kein Mes-
setag vor 20 Uhr endet.”

Von Berlin nach Salzburg
Ein Highlight stellen die Plasma-
und LCD-TV-Neuheiten von
LG dar, die direkt von der IFA
zur Futura transportiert werden.
Mit dem 32LB75 kommt ein
HD-Ready-LCD-Modell, das
sowohl durch die technische
Ausstattung (zB drei HDMI-An-
schlüsse, Panel-Kontrast 8.000:1
und integrierter DVB-T-Tuner)
als auch durch edles Design (in-

klusive Drehfuß) be-
sticht. Beim Plasma-
LineUp gibt’s neben
den 42"-Modellen
einige wirklich im-
posante Schirme zu
sehen. Gerade preis-
lich sind die Plasma-
TVs eine Alternative
zu den LCDs – so
kommt etwa der
42"-TV 42PC51
(100 Hz, Kontrast-
verhältnis 15.000:1,
zwei HDMI-An-
schlüsse) im Einkauf
auf unter 1.000 Euro. Ein weite-
res UE-Highlight ist der Full-
HD-Beamer HC5000 von Mit-
subishi – ausgezeichnet mit dem
Plus X-Award für Innovation. Zu
den überzeugenden Spezifikatio-
nen zählen unter anderem das
Kontrastverhältnis von 10.000:1,
1.000 ANSI Lumen und ein Ge-
räuschpegel von nur 19 dB. Mit
der kürzlich übernommenen
Distribution von Fte maximal ist
bei Baytronic auch das Angebot
an digitaler Empfangs- und Mess-
technik gewachsen. Passend zur
DVB-T-Umstellung liegt das
Hauptaugenmerk auf dem Be-

reich Kopfstellen. Daneben steht
mit dem MediaMax Evo ein
vielseitiges wie kostengünstiges
Antennenmessgerät (EK ca.
2.400 Euro) zur Verfügung.
Außerdem präsentiert Baytronic
Produktneuheiten der Marken
Ceem und Nabo.

Saubere Sache
Der Bereich Weißware wird
beim Futura-Auftritt ebenfalls
nicht zu kurz kommen. Die LG-
Produktrange etwa wurde quer
durch die Bank – von der Kühl/
Gefrierkombi bis zur Waschma-
schine – mit neuen Modellen er-
gänzt. Zu den Body-Care-Pro-
dukten von Grundig übernahm
Baytronic auch den Vertrieb der
Floor-Care-Geräte, die sowohl in
puncto Technik als auch beim
Design nicht mit Innovationen
geizen. Abgerundet wird das
Baytronic-Sortiment von Klein-
geräten aus eigenem Hause. ■

INFO: www.baytronic.at

BREITES AN- UND AUFGEBOT BEI BAYTRONIC

Zünftige Kost
Durch die neu hinzugekommenen Vertriebspartner erwartet die Besucher am Stand von

Baytronic heuer eine noch umfangreichere Produktpalette als in der Vergangenheit. Das

Sortiment umfasst Weiß- und Braunware von LG, Satellitentechnik von Fte maximal,

Grundig-Kleingeräte sowie Beamer von Mitsubishi. Dazu kommen zahlreiche Produkt-

neuheiten aus eigenem Hause.

Die „Rückkehr der Plasma-TVs”: Im 32-Zoll-Seg-
ment sind HD-Ready-Modelle von LG bereits für
unter 600 Euro (EK) zu haben ... 

... die Geräte mit
42 Zoll Diagonale
gibt’s für nicht
einmal 1.000 Euro,
und das bei guter
Ausstattung – zB
Kontrastverhältns
15.000:1, 100Hz-
Technologie sowie
zwei HDMI-An-
schlüsse. 

Delta Solutions

Empfangsbereit
Das junge Unternehmen Delta So-
lutions – erst im Vorjahr wurde die
österreichische Vertriebsnieder-
lassung der  DCT-Delta GmbH in
Vorarlberg gegründet – ist auf
Komponenten und Systeme rund
um den Empfang und das Verteilen
von Rundfunk- sowie Multimedia-
Diensten spezialisiert. Das High-
light auf der Futura stellen die digi-
talen Einkabellösungen dar, wobei
die steuerbaren Sat-Umsetzer der
SUM-Reihe in mehreren Varianten
verfügbar sind: Der SUM 928 be-
sitzt eingangseitig Anschlüsse für
acht Sat-ZF-Ebenen für den Emp-
fang mehrerer Satelliten sowie ter-
restrischer Programme. 
Die Kernfunktion des SUM 928 ist

ein 8-in-16 Matrixschalter mit 16
Einzelumsetzern und zwei Ausgän-
gen, auf die je eine Stammleitung
mit maximal acht Sat-Receivern
angeschlossen werden kann. -
Mittels Verteilung der Sat-ZF-Signa-
le auf mehrere SUM-Geräte ist eine
Anlage auf ein Vielfaches von 16
Anschlüssen erweiterbar. Daneben
stehen Modelle für kleinere Anla-
gen mit bis zu acht Receivern zur
Verfügung: der SUM 918 für zwei
und der SUM 518 für einen Satelli-
ten. Insgesamt umfasst das Sorti-
ment von Delta Solutions mehr als
500 Produkte von der Antennen-
steckdose bis hin zu kompletten
Installationen und Endgeräten.
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WER SICH Content erwartet, der
kommt beim Futura-Auftritt von
ATV voll auf seine Kosten. Denn
im Herbst startet die Quotenfa-
brik eine Programmoffensive, auf
die sich die Besucher bereits vor-
ab einstimmen können. Ebenso
ausführlich widmet sich das drei-
köpfige Team um GF Peter Gu-
derlei dem Thema Nachhaltig-
keit – gerade im Zuge der Digi-
talisierung eine Herausforderung
für den Privatsender.

Blick in die Zukunft
Sehr zufrieden zeigt sich Guder-
lei mit der Entwicklung der
technischen Reichweite, die in
den letzten drei Jahren von 33

auf 85% gesteigert werden konn-
te: „Jetzt gilt es zu verhindern,
dass ATV im Zuge der DVB-
Umrüstung wieder an Reich-
weite verliert. Wir müssen zu-
nächst sicherstellen, dass das fah-
rende Auto auch vier Räder hat,
Fragen zu Marketing oder Com-
munity kommen erst dahinter.”
Um die Basics abzusichern, setzt
ATV beim Thema DVB wie in
der Vergangenheit auf Koopera-
tionen und Partnerschaften auf
verschiedenen Ebenen – etwa
Elektroindustrie und -handel,
Kommunikationselektroniker
oder auch Kabelnetzbetreiber so-
wie Wohnbauträger. Bei der
Umrüstung von Gemeinschafts-
antennenanlagen gibt es dazu
von September bis Dezember
eine ganz spezielle Aktion: Pro
Anlage (ab 20 Haushalten), in die
ATV noch nicht eingespeist ist,
werden fündige Kommunika-
tionselektroniker mit einer Um-
rüstprämie von 350,- Euro be-
lohnt und können als Draufgabe
noch einen Sharp Aquos LCD-
TV gewinnen. 
Nachdem im Zuge der DVB-T-
Umrüstung die MUX-B-Bewer-
bung zuletzt für einige Verwir-
rung gesorgt hat, stellt Guderlei
klar, dass es sich dabei nicht um
eine Entscheidung zwischen den

beiden Multiplexern handelt,
sondern vielmehr um eine Op-
tion auf ein zweites ATV-Pro-
gramm. „Auch wenn derzeit-

noch nichts spruchreif ist, aber
diese Chance wollten wir uns
einfach nicht verbauen”, erklärt
Guderlei den Schritt.

Gute Stimmung
Unterhaltung spielt bei ATV
eine zentrale Rolle, und daran
soll es natürlich auch auf der Fu-
tura nicht fehlen:  Von Donners-
tag bis Samstag wird zwischen 11
und 15 Uhr stündlich der DVB
Champion 2007 gesucht – Mo-
derator Werner Sejka wird bei
diesem Quiz das Wissen rund
ums ATV-Programm und die
Digitalisierung prüfen. Zu ge-
winnen gibt es zahlreiche Sach-
preise. Daneben gilt es, beim täg-
lichen Pokerturnier gute Nerven
zu zeigen, schließlich geht es je-
den Tag ab 16 Uhr um einen
32”-Sharp-Aquos-LCD-TV.
Und die passende Atmosphäre
für Fachgespräche bietet die
ATV-Showbar, an der Show-
Barkeeper Sigi Edelbauer coole
Drinks für die Besucher mixt. ■

INFO: www.atv.at

BEI ATV WIRD NACHHALTIGKEIT GROSS GESCHRIEBEN

Konsequente Entwicklung
Auf dem Messestand der

Quotenfabrik wird es heuer

weniger ums An- als viel

mehr ums Begreifen gehen.

„Nachhaltigkeit” lautet das

Zauberwort, das in mehr-

facher Hinsicht transpor-

tiert werden soll: Als fixer

Bestandteil des Programm-

angebots, als Kraft bei der Digitalisierung und als Garant für gute Unterhaltung. Außerdem

klärte GF Peter Guderlei vorab, was es mit der MUX-B-Bewerbung von ATV auf sich hat.

ATV-Moderator Werner Sejka sucht
an den ersten drei Messetagen
stündlich den DVB Champion 2007. 
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AUCH WENN der IT- und UE-
Distributor Monitors and More
einen Überblick über das gesam-
te Produkt-Portfolio bieten wird,
liegt das Ausstellungs-Schwerge-
wicht eindeutig im LCD-TV-
Bereich. Wie bei anderen Her-
stellern dreht sich vieles um gro-
ße Diagonalen und Full HD,
doch auch das Segment bis 27
Zoll kommt bei der Futura si-
cher nicht zu kurz.

Small and Beautiful
Die Serie W851 von AOC
kommt in Größen von 19 bis 37
Zoll mit einer Reaktionszeit von
8 ms, Kontrastraten von 500:1 bis
1.200:1 und Helligkeitswerten
zwischen 300 und 500 cd/m2.
Alle Modelle verfügen über einen
HDMI-Port und sind HD Ready,
wobei sich die 19”-Version zu-

sätzlich durch einen optionalen
Hotelmode auszeichnet. Darüber
hinaus wird mit dem 416V ein
neuer 24”-TFT-Monitor präsen-
tiert.
Neuheiten in diesem Segment
gibt es auch aus dem Hause Mi-
rai, an vorderster Stelle den neu-
en Markennamen: Alle TFT-Mo-
nitore des Herstellers werden seit
August ausschließlich unter der
weltweit einheitlichen Marke
Chimei vertrieben. Im Herbst
kommt eine Reihe von neuen
Multifunktionsmonitoren in den
Handel. 

Large and Beautiful
Nicht betroffen von diesem
Brandwechsel sind LCD-TVs –
hier bleibt der Markenname Mi-
rai. Dafür gibt es einige neue
Modelle aus dem Full-HD-Seg-
ment (1080i): Sowohl der DTL-
742E600 (42 Zoll) als auch der
DTL-852E600 (52 Zoll) sind mit
integriertem DVB-T-Tuner aus-
gestattet, verfügen über alle gän-

gigen Anschlussmög-
lichkeiten (darunter
2xHDMI) und anspre-
chende Kontrast- bzw
Helligkeitswerte.
Daneben startete Moni-
tors and More vor kur-
zem mit dem Vertrieb
der taiwanesischen
Marke Teco, die eben-
falls auf der Futura zu
sehen sein wird. Waren
es anfänglich noch 19-
bis 32-Zoll-LCD-TVs,
ist ab Herbst die gesam-

te Teco-Palette hinauf bis 46 Zoll
im Programm. 
Großformatiges wird auch aus
dem Hause AOC gezeigt, unter
anderem ein neues 42”-Modell.

Just Beautiful
Eine weitere Neuheit im Sorti-
ment von Monitors and More
stellen Digitale Bilderrahmen der
Marke Compositor dar. Davon
„erwarte man sich einiges”, hob
das Team um GF Markus König
die Bedeutung von Picture Fra-

mes als Trendthema hervor. So
bietet der Compositor
PF10.254A durch den Memory-
Card-Slot und andere Schnittstel-
len die Möglichkeit, digitale In-
puts ohne PC direkt vom Spei-
chermedium auf dem 11”-Dis-
play wiederzugeben. Das Gerät
beherrscht alle gängigen Formate
von JPEG bis MPEG4, wobei
sich Diashows und Filmvorfüh-
rungen bequem über die Fernbe-
dienung steuern lassen. 
Dafür, dass in puncto Messeauf-
tritt alles glatt läuft, sorgen neben
GF König und einem dreiköpfi-
gen Key Account Team vier wei-
tere Promotoren, die an den Pro-
duktstationen präsent sein wer-
den. Neben einem Gewinnspiel,
für das den Händlern ihre Teil-
nahmekarte bereits mit der Einla-
dung zugesandt wurde,  hat Mo-
nitors and More ein zusätzliches
Schmankerl zu bieten: Täglich ab
16.30 Uhr steht eine Weinverkos-
tung auf dem Programm. ■

INFO: www.mamit.at

Vier Produktthemen bilden die
Schwerpunkte: LCD-TV small,
LCD-TV large, Picture Frames so-
wie Mobiles und Beamer mit
TFT-Displays

Neue Marken: Seit Juni ver-
treibt Monitors and More LCD-
TVs von Teco. TFT-Monitore von
Mirai werden seit August nur
mehr unter der globalen Marke
Chimei vermarktet

Zuckerl: Das achtköpfige Mes-
seteam rund um GF Markus Kö-
nig hat ein Gewinnspiel zu bie-
ten und lädt zudem täglich ab
16.30 Uhr zur Weinverkostung

KURZ UND BÜNDIG:

MONITORS AND MORE ZEIGT NEUHEITEN IN ALLEN SEGMENTEN

Von Small bis Beautiful
Bei der diesjährigen Futura rückt Monitors and More vier

Produktthemen in den Mittelpunkt: LCD-TV small bis 27“,

LCD-TV large ab 32“, Picture Frames sowie Mobiles und

Beamer mit TFT-Monitoren. Dementsprechend gibt es

Neuheiten quer durchs Portfolio – ua von AOC, MIRAI und

Compositor.

Gute Aussichten: Die
neuen, großformatigen
Full-HD-Modelle von Mirai
(hier die 42-Zoll-Version
DTL-742E600) verfügen
über einen integrierten
DVB-T-Tuner sowie zwei
HDMI-Schnittstellen.

Auch bei den kleineren Diagonalen gibt’s viele
Neuheiten, wie den W851 von AOC – in der 19”-
Variante sogar mit optionalem Hotelmode.

Eines der heurigen
Trendthemen sind digi-
tale Bilderrahmen. Der
Compositor PF10.254A
ist leicht bedienbar
und sehr „anschluss-
freudig”.  
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E&W: Der Fachhandel klagt seit
Jahren über schlechte Geschäfte.
Woran liegt das?
Lichtenegger: Der Fachhandel
schläft. Er ist gegenüber Innova-
tionen im höchsten Maße unauf-
geschlossen. Es besteht ein sehr
großes Risiko, dass der klassische
Braunwarenhandel die Umsätze
an die IT-Branche verliert. Die
IT-Branche dringt über Microsoft
und Apple massivst in die Braun-
ware ein. Und was das bedeutet,
wissen wir alle. Sie wissen, welche
Spanne ein iPod hat, oder?

Was bedeutet dieser Trend für
den Fachhandel?

Dieser Trend bedeutet, dass wir
einen Kunden als Gesamtaufgabe
sehen müssen. Man muss versu-
chen, eine Integration aller mo-
dernen Technologien für den
modernen Haushalt zu verkau-
fen. Klassische HiFi-Technolo-
gie, klassische Video-Technolo-
gie,  aber auch im weitesten Sin-
ne Steuerung, Licht und Hei-
zung. Das beginnt bei einfachs-
ten Multiroom-Lösungen, wo
der Kunde sein Haus für einen
Preis  von 1.000, 1.200 Euro be-
schallen kann. Das bleibt nicht
B&O und Bose um Zigtausende
Euro vorbehalten.

Und wenn die Kunden sagen,
das brauch ich nicht?

Wir leben in keiner Vernunfts-
welt. Wir müssen uns ganz klar
davon entfernen, dass wir ver-
nünftige Produkte verkaufen. In
den 60er-Jahren hat man einen
Fernseher gebraucht um an der
Information teilhaben zu kön-

nen. Jetzt aber verkaufen wir
Produkte, die kein Mensch
braucht. Wer braucht denn Fit-
nessgeräte um 2.000 Euro  im
Keller. Auch kein Mensch. Aber
die Leute kaufen es. Und in den
gleichen Raum baue ich ihnen
als Händler ein Heimkino. Das
muss man nur anbieten.

Sie sagen, da liegt das Geld?

Das ganze Integrationsthema ist
mit Dienstleistung verbunden. In
Zukunft kann nichts mehr gratis
sein. Die Dienstleistung beginnt
bei der Erstellung und Planung,
in dem Moment, wo ich beginne
zu zeichnen und zu planen. Ei-
nen kostenlosen Kabelplan – das
gibt es nicht mehr. Auch zB
beim Programmieren von Steue-
rungen. Die WLAN-Fernbedie-
nung für alle Geräte kostet 1.000
Euro. Aber die Programmierung
kostet noch einmal 1.000 Euro.
Unter dem geht’s nicht. 

Und die Leute zahlen das?

Die müssen es zahlen! Denn: wer

macht es denn sonst für sie? Die
Alternative ist, sich eine „all for
one”-Fernbedienung zu kaufen
und sich fünf Stunden hinzuset-
zen und zu programmieren.
Überhaupt wird die Hardware in
Zukunft nicht das Thema sein.
Der Händler kann ganz offen sa-
gen, „wo du die Hardware kaufst
ist egal, aber ich integriere sie
dir.”

Aber in Zeiten von Internet und
Großfläche scheint das nicht ein-
fach.

Ich bin überzeugt: Wenn der
Kunde wissen würde, dass es
beim Fachhandel eine Multi-
roomanlage für 1.500 Euro gibt,
dann geht er auch zum FH und
kauft es. Aber er kommt ja gar
nicht mehr auf die Idee, dass er
zum FH hingeht. Denn der hat
das gleiche Programm wie der
Media Markt. Jedesmal, wenn ich
den klassischen FH besuche,
dann sehe ich in der Auslage
irgendetwas, das der Media
Markt auch hat. Man braucht na-
türlich Frequenzbringer, aber es
ist ein schwaches Zeichen für
den FH, dass man sich die Mar-
ken sucht, die im Media Markt
groß sind. Anstatt umzudenken
und zu sagen: Moment, ich löse
mich los von den Produkten und
verkaufe mich selbst. Ich verkau-
fe in jedem Bereich meine Mar-
ke.

Von großen Marken zur Marke
„Ich”?

Ich muss die Kunden kriegen,
weil sie sagen: „Du bist der beste
Mann in dem Bereich. Und

mein Freund hat eine Superanla-
ge von dir. Ich will das auch.” Ich
muss meine Marke verkaufen,
nicht irgendeinen Brand. Die
Brands werden in Zukunft im
Internet verkauft.

Zusammengefasst kann man 
sagen...

...dass ich dem Kunden die
Wahrheit erzählen muss. Mut zur
Wahrheit ist gefragt, aber dafür
muss man Wissen haben, sich
weiterbilden, neue Produkte for-
cieren. Sich auch nicht unbe-
dingt mit dem nächsten IT-An-
bieter, der die „eierlegende Woll-
milchsau” verspricht, ins Bett le-
gen. Denn das bedeutet Margen-
verlust. Man kann dem Kunden
durchaus das klassische, analoge
Know-how über Video und Au-
dio übermitteln, aber in einer
modernen Integration. Ich ver-
diene das Geld heute mit den
Lautsprechern, den Kabeln, der
Dienstleistung. Ich verdiene das
Geld nicht mit der IT. 

Also Hände weg von der IT?

Die IT-Welt kann ich nur ergän-
zend sehen, nicht substituierend.
Das heißt nicht, dass ich Apple
nicht verkaufen soll, aber es ist
nicht mein Core-Business. Das
ist nach wie vor die Integration
und das Anbieten von Lösungen
für den Kunden. Voraussetzung:
Ich muss dem Kunden die Wahr-
heit erzählen und ihm zeigen,
was es am Markt alles gibt. ■

INFO: www.audiotuning.at

Heinrich Lichtenegger hat mit
seiner Firma Audiotuning die
Alleinvertretung für rund 50
Marken in Österreich. Und zwar
„nicht nur High-End”, wie er 
betont.

Die große Chance für den
Fachhandel – gerade den am
Land – sieht er im Anbieten 
von Lösungen für den Kunden
zB bei der Integration von 
HiFi- und Videosystemen. 

KURZ UND BÜNDIG:

LICHTENEGGER ZUR LAGE DES HANDELS

Core Business
Im E&W-Interview hält Audiotuning-Boss Heinrich Lichte-

negger nicht mit Kritik am Fachhandel hinter dem Berg.

Trotzdem glaubt er, es sei nicht alles verloren. Im Gegenteil:

Er hat sogar einfache Rezepte für ein erfolgreiches Geschäft

parat. Eines davon: die Wahrheit.

Heinrich Lichtenegger:
„Mut zur Wahrheit ist
gefragt, aber dafür muss
man Wissen haben, sich
weiterbilden, neue 
Produkte forcieren.”
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AUCH LOGITECH kommt am iPod-
Boom nicht vorbei und präsen-
tiert auf der Futura neben „Stan-
dards” wie Webcams, Tastaturen
und Headsets auch das eine oder
andere Zubehör für den kleinen
Apple. Denn „an der Schnittstelle
zwischen der digitalen Welt und
dem Wohnbereich kann Logitech
seine Stärken voll umsetzen“, er-
klärt Christian Stranzl, Country
Manager Logitech Austria – zB
mit den Pure-Fi Anywhere Com-
pact Speakers. Diese sollen dafür

sorgen, dass der persönliche
Soundtrack immer mit dabei ist.
Durch einen langlebigen Akku
sind bis zu zehn Stunden Spielzeit
garantiert. Um die Boxen vor pö-
belnden Nachbarn in der U-
Bahn  zu schützen, reichen die
Schweizer auch gleich ein robus-
tes Etui dazu.

Auch im Schlafzimmer 
Da das ständige Hin-und-her-
Wechseln zwischen MP3-Player
und Stereoanlage vielen lästig ist,
hat Logitech auch das Pure-Fi
Dream Premium Bedroom Music
System für iPod konstruiert. Das
System bietet außerdem eine
Weckfunktion mit innovativer
Bewegungs- und Licht-Sensor-
technologie. So genügt ein Wink
und die Schlummerfunktion ist

aktiviert. Auch ein AM/FM-Ra-
dio ist integriert. 
Das Pure-Fi Elite ist wie der
Name schon andeutet die Elite
der Pure-Fi-Systeme und über-
zeugt mit sattem Sound von zwei
Mal 80 Watt. Auf der Futura wird
es außerdem die Logitech-Kopf-
hörerrange zu sehen geben.
Für Audiophile, die auf drahtlose
Beschallung stehen, hat Logitech
die Z-5450-Digital im Pro-
gramm. Das 315 Watt starke Laut-
sprechersystem soll dabei sowohl

im Wohnzimmer als auch am PC
eine gute Figur machen. Dabei
hat jeder der beiden Lautsprecher
seinen eigenen Funkempfänger
und Endverstärker, braucht ledig-
lich einen Stromanschluss und
kann deshalb an einer beliebigen
Stelle aufgestellt werden. 

Kabellos
Wer die Squeezebox gerne ein-
mal live erleben möchte, sollte
auch auf den Logitech-Stand pil-
gern. Mit dem Kästchen lässt sich
Musik im ganzen Haus kabellos
erleben. Ob Musik von der Stereo-
anlage oder aus dem Internet, sie
wird drahtlos und ohne Compu-
ter überall hin gestreamt. ■

INFO: www.logitech-partner.com

BEREITS ZUM FÜNFTEN Mal hält
Ingram Micro am 27. September
die Fachhandelsmesse IM.TOP
ab. Das diesjährige Motto soll
Programm sein: „Gemeinsam auf
Kurs”. „Gemeinsam ein partner-
schaftliches Ziel vor Augen zu ha-
ben und es konsequent zu verfol-
gen wird auch im CE- und IT-
Bereich gelebt“, erklärt DI Erich
Bernscherer, GF Ingram Micro,
die Vorgabe. 

Aussteller
Von 10 bis 18 Uhr werden sich
jedenfalls wieder 67 Aussteller,
darunter Sony, TomTom oder
Lexmark, und 1.100 erwartete
Händler im Congress Center Py-
ramide in Vösendorf tummeln.
„Auch viele kleinere Hersteller
nutzen die Möglichkeit, auf der
IM.TOP ihre Neuheiten einem
interessierten Fachpublikum aus
Retail und Fachhandel zu präsen-
tieren“, gibt Bernscherer einen
weiteren Grund zum Besuch der
Messe.
Ein ganz besonderes Highlight
der IM.TOP 2007 soll jedenfalls
das Multimedia-Haus werden.
Direkt in der Pyramide wird es
aufgestellt und mit WLAN, Server
und Netzwerken total ausgestattet
sein. So können die Besucher die
Verschmelzung von IT und Con-
sumer Electronics live erleben

und zB Filme, die am Media Ser-
ver gespeichert sind, ohne Kabel-
wirrwarr auf dem Flat erleben.
Alle in dem Haus verwendeten
Konvergenzprodukte werden
auch auf der Messe erhältlich sein.

Auch Spaß muss sein
Obwohl die Messe für jeden UE
und IT-Begeisterten sowieso ge-
nügend Aufregendes und Unter-
haltsames zu bieten haben sollte,
wird ein spaßige Rahmenpro-
gramm geboten. „Edi und Adi”
werden zB die Moderation über-
nehmen und ein Airjet-Simulator
wird alle Eurofighter-Skeptiker
vielleicht doch noch zu Abfangjä-
gerfans machen. Auch Gewinn-
spiele wird es geben und als
Hauptpreis winkt immerhin ein
Smart Fortwo Coupé – vom
glücklichen Gewinner nach eige-
nen Vorstellungen zu konfigurie-
ren. Am Abend wartet noch die
Best Contact Party mit kühlen
Drinks, der Band Smash und ei-
nem Best Of  des bekannen Ka-
barettisten Bernhard Ludwig.
Die Registrierung kann schon
vorab bereits online unter
www.ingrammicro.at/imtop erledigt
werden. ■

INFO: www.ingrammicro.at

KABELLOS ODER GESTREAMT?

Audio ungebunden 
Auch im Herbst geht für den PC-Peripherie-Spezialisten

Logitech die Bewegung in die Welt der UE weiter. Auf der

Futura zeigt das Unternehmen, dass es zu einer Fixgröße

im Audiosegment – egal ob unterwegs oder zu Hause –

werden will .

Logitech geht mit
großen Schritten
Richtung UE. Hier
die kabellose 
Z-5450-Digital
mit 315 Watt.

INGRAM MICRO LÄDT ZUR HAUSMESSE

Over the Top
Unter dem Motto „gemeinsam auf Kurs” ruft Ingram 

Micro den Fachhandel auch heuer zur IM.TOP. Namhafte

Aussteller und ein netter Rahmen sind garantiert.
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WOLFGANG SCHALKO:

Im gesamten Wiener Stadtgebiet werden
Quecksilberdampflampen als Straßenbe-
leuchtung nicht mehr eigesetzt. Diese
Umweltschutzmaßnahme hat sich die po-
litische Führung der Budeshauptstadt selbst
auferlegt. Umso überraschter war daher
Osram-GF KR Ing. Roman Adametz, als
er wenige Tage vor Beginn des diesjähri-
gen Donauinselfestes einen Anruf der Ver-
anstalter erhielt und eine Bestellung über
sage und schreibe 2.000 der eigentlich aus-

gemusterten Leuchtkörper einging. Der
simple Grund:  Von der Donauinsel wur-
den die  Quecksilberdampflampen noch
nicht verbannt, was den Organisatoren
allerdings reichlich spät eingefallen war.
Und damit die Menschenmassen beim Fest
nicht im Dunkeln tappen würden, sorgte
die Stadt Wien lieber vor – denn ob über
eine Million Menschen das Donauinselfest
der Umwelt zuliebe hätten sausen lassen, ist
mehr als fraglich. 

Nachdem Alexander Rupp, GF Havells
Sylvania, und EP:-GF Friedrich Sobol be-
reits seit einem Jahr in Kontakt gestanden
waren, wurden die Gespräche bezüglich
einer Zusammenarbeit der beiden Unter-
nehmen in den letzten Wochen intensi-
viert, bis schließlich Mitte August das bei-
derseitige „ok” kam. Sylvania wird zu-
nächst Energiesparlampen zentral liefern
und EP:  diese dann mit seinen Mitglie-
dern und dem Hersteller weiter vermark-
ten. Sobol betonte in diesem Zusammen-
hang, dass „EP: großen Wert darauf legt,

die zentrale Logistikfunktion zu überneh-
men, um eine reibungslose und unkompli-
zierte Belieferung sicher zu stellen. Kon-
kret werden in dieser ersten Phase die
Mini-Lynx-Fast-Start-ESL gemeinsam
vermarktet, mit der Option, das Sortiment
der Zusammenarbeit in weiterer Folge
noch auszuweiten. Anfang 2008 wollen
beide Seiten ein erstes Resümee ziehen –
Rupp und Sobol jedenfalls sind vom Er-
folg der gemeinsamen Sache überzeugt.
Alle Details folgen in ausführlicher Form
in der nächsten Ausgabe von E&W.

Schneider Electric hatte nach dem Verbot
der Übernahme von Legrand im Jahre
2001 Klage gegen die EU-Kommission
eingereicht. Im jahrelangen Streit gab ein
EU-Gericht in Luxemburg dem französi-
schen Konzern nun in erster Instanz
Recht, berichtete die Financial Times
Deutschland. Schneider Electric hatte eine
Entschädigung von 1,6 Mrd Euro gefor-
dert, Schätzungen aus EU-Kreisen spra-
chen Schneider Electric Chancen auf den
Erhalt von bis zu 400 Mio Euro zu. – Ein
Tropfen auf dem heißen Stein, hatte die
gescheiterte Übernahme 2001 doch ein

Volumen von 6,7 Mrd Euro und Schnei-
der Electric die Übernahme von Legrand
vor dem Veto schon fast komplett vollzo-
gen. Die Fusion der beiden Unternehmen
war wegen drohender Marktbeherrschung
in Frankreich und sechs anderen EU-Län-
dern verboten worden. Dem Gericht zu-
folge raubte die EU-Kommission Schnei-
der damals das Recht auf Verteidigung,
weil sie keine Möglichkeit zur Klärung der
Vorbehalte zuließ. In der Zwischenzeit
widersprach die EU-Kommission aller-
dings dem Urteil – vor der Zahlungspflicht
schützt dieser Einspruch jedoch nicht. 

t GLÖSSCHEN

Beim Donauinselfest ist alles anders

C IN LETZTER MINUTE

Sylvania kooperiert mit EP:

t GLÖSSCHEN

Schneider Electric vs. EU
David 
gegen
Goliath

Die Futura steht vor der Tür, und die gesamte
Branche schwelgt (völlig zurecht) im Messefieber.
Dass die Leitmesse in Salzburg – in diesem Fall
übrigens der „Goliath” – den Unternehmen aus
dem Elektroinstallations-Bereich nicht unbedingt
auf den Leib geschneidert ist, schmälert in keinem
Fall die Notwendigkeit, seinen Blick auf das Ge-
schehen im Salzburger Messezentrum zu richten.
Denn mit Themen wie Beleuchtung, Gebäudetech-
nik oder Überwachungs- und Alarmanlagen wer-
den definitiv relevante Inhalte zur Schau gestellt.
Und da Energiesparen nicht nur irgendeines, son-
dern ein ganz zentrales Thema auf der diesjähri-
gen Futura ist, sollte der Elektrotechniker die Au-
gen erst recht offen halten.
Waren wir weiter oben schon bei der Futura als
„Goliath”, muss es gemäß der Überlieferung na-
türlich auch den „David” geben, oder wie in un-
serem Fall eher treffend, die „Davids”.  Gemeint
sind Events, die sozusagen im Schatten der Futu-
ra im September und Oktober über die Bühne ge-
hen. Und weil wir mit mehreren „Davids” der
Geschichte ohnehin nicht treu geblieben sind, las-
sen wir die „Davids” auch nicht gewinnen, son-
dern sie einfach in Frieden mit dem „Goliath”
koexistieren. Beispielsweise geht parallel zur Fu-
tura noch etwas weiter im Westen die Qualifika-
tion für die Elektriker-Lehrlings-EM 2008 über
die Bühne, bei der auch unser Teilnehmer an der
im November in Japan stattfindenden WM sein
Können unter Beweis stellen wird. –Über dieses
Event werden wir in der nächsten E&W ausführ-
lich berichten. Anfang Oktober steht außerdem der
4. Wirtschafts- und Technologiekongress von Ha-
gemeyer auf dem Programm, der in diesem Jahr
erstmals im Austria Center stattfindet und noch
mehr Informationen und Beispiele aus der Praxis
bietet als im letzten Jahr. Und auch die SMART
in Linz hält sicher für den einen oder anderen
Nützliches und Wissenswertes bereit.  
Somit ergibt sich der Schluss, dass der „David”
den „Goliath” nicht unbedingt „aus den Latschen
hauen muss”, um ihm das Wasser zu reichen – in
manchen Fällen, etwa beim Streit von Schneider
Electric mit der EU-Kommission, ist’s aber durch-
aus angebracht.   
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KEIN ENDE in Sicht – zumindest,
was die Innovationen und
Weiterentwicklungen bei Mega-
man betrifft. Dank dieser kann
Generalimporteur Rokos bei der
Futura erstmals eine stufenlos
dimmbare ESL aus dem Hause
Megaman präsentieren. 

Gut gehütetes Geheimnis
Getreu dem Megaman-Slogan
„Nur gut ist uns nicht gut genug”
ließ auch Karin Langer, Leiterin
des Vertriebsinnendienstes, kein

Sterbenswörtchen über die inno-
vative ESL nach außen dringen.
„Das wird unser absolutes Futura-
Highlight”, rührte Langer schon
vorab eifrig die Werbetrommel. –
Das Stillschweigen hat aber sicher
auch mit dem Umstand zu tun,
dass dieses Produkt tatsächlich das
Prädikat „neu” verdient, denn
zum Entstehungszeitpunkt dieses
Artikels hatte das Rokos-Team
selbst noch kein einziges Stück
zur Hand. 
Rund um die Produktneuheit

wird es ein spezielles Messe-An-
gebot für die Kunden geben.
„Wir haben etwas sehr Interessan-
tes zusammengestellt”, verspricht
Langer, „aber davon soll sich jeder
vor Ort überzeugen. Wir möch-
ten die Überraschung ja nicht
schon jetzt verraten.”

Noch nicht alles
Neben der stufenlos dimmbaren
ESL stehen beim Futura-Auftritt
die weiteren Produktnews von
Megaman im Vordergrund. Prä-
sentiert werden u.a. neue Ultra-
Compact-Modelle, Outdoor-ESL
und die bewährten, in vier Stufen
dimmbaren ESL. – In Kerzen-,
Birnen- und Kugelform, versteht
sich. Darüber hinaus gibt es auch
einige Spot-Neuheiten bei den
Shoplight-Serien. 
Und selbst wenn man sich bei
der diesjährigen Messe voll dem
Trendthema Energiesparen ver-
schreibt, das eine oder andere
Produkthighlight aus dem um-
fassenden Rokos-Angebot –
etwa Duracell, Braun oder Ma-
xell – wird den Weg nach Salz-
burg ebenfalls finden. 

Für die nötige Kompetenz am
Stand wird an allen Messetagen
ein vierköpfiges Team rund um
GF Leopold Rokos sorgen. Um
dem Futura-Auftritt noch zu-
sätzliche Würze zu verleihen,
wurde heuer erstmals eine Mes-
sehostess engagiert, die die Besu-
cher mit Rokos-Werbetaschen
ausstatten wird.  ■

INFO: www.duracell-bc.at

SEIT DEM JAHR 2001 gehört Se-
curity Center zur renommierten
Abus-Gruppe und komplettiert
das Sortiment des Sicherheits-
Spezialisten mit Videoüberwa-
chung und Alarmtechnik.

Sicher? Sicher!
Eine dieser Sortimentsbereiche-
rungen ist zB das Einsteigerset
Funkalarm „Basis Set” Secvest
868. Das Set verfügt über das

Zertifikat der Österreichischen
Zertifizierungsstelle für Sicher-
heitstechnik (VSÖ-Zertifizie-
rung) und eignet sich sowohl zur
Absicherung von Privathaushal-
ten als auch von Büros oder La-
dengeschäften. Herzstück der
Anlage stellt die Funkalarmzen-
trale Secvest 868 dar, die die In-
formationen aller Komponenten
bündelt und durch millionenfach
codierte FM-Funkmeldungen

maximale Sicherheit erwarten
lässt. Weiters sind in dem Paket
ein Bewegungsmelder, ein Funk-
öffnungsmelder, eine Funk-
fernbedienung  und ein Pro-
ximity-Chipschlüssel enthal-
ten. Wem das zu wenig ist, der
kann das Set jederzeit pro-
blemlos erweitern. Die Sec-
vest 868 kann nämlich mit bis
zu 32 Funkmeldern kommu-
nizieren. Übrigens wird das
Komplettsystem vom Land
Niederösterreich gefördert.

Guck mal, wer da einbricht
Wer lieber sehen möchte, was
in seiner Abwesenheit ge-
schieht, dem sei das Eyetron-Vi-
deoüberwachungsset ans Herz ge-
legt. Ausgestattet ist das Set mit
vier wasserfesten Farb-Stiftkame-
ras mit einer Maximal-Auflösung
von 720 x 576 Pixel im Live-Mo-
dus und 640 x 272 Pixel bei Auf-
nahmen. Der Kern des Sets ist
aber der MJPEG-Digitalrekorder,
der in Echtzeit (25 Bil-
der/Sekunde) alle vier Kanäle
aufzeichnet und dank integrier-

tem Multiplexer auch die gleich-
zeitige Betrachtung der vier Ka-
näle erlaubt.

Wer sich nun denkt: „Das klingt
ja interessant!”, für den gibt es
gute Neuigkeiten. Denn Securi-
ty Center sucht weiterhin Fach-
handelspartner. Mit dem Gut-
scheincode 17JEPUD-A04
können sich Händler unter
www.security-center.org/login ein-
loggen und eine gratis Einstei-
germappe abholen. ■

INFO: www.security-center.org

ESL-INNOVATIONEN VON MEGAMAN

Äußerst vielfältig 
Die Megaman-Palette umfasst mittlerweile mehr als 300

verschiedene Modelle von Energiesparlampen. Auf der 

Futura erwartet die Besucher eine große Auswahl daraus

und mit der brandneuen, stufenlos dimmbaren ESL-Serie

ein absolutes Highlight. Vertriebsinnendienst-Leiterin
Karin Langer kann mit zahlreichen
ESL-Innovationen von Megaman
aufwarten – zur Messe gibt’s ein
besonderes Highlight.

SECURITY CENTER BIETET SICHERHEIT

Sicher ist sicher
Seit Ende der 90er-Jahre bietet die Firma Security Center

Sicherheitslösungen für jedermann, ob es um Absiche-

rung von Haushalten oder von Ladengeschäften geht.  

Den Vertrieb überlassen die Deutschen übrigens 

ausschließlich dem Fachhandel.
Die Secvest 868 ist das Herzstück 
zur Absicherung von Haushalten und
Geschäften.
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ÖSTERREICH IST und bleibt ein
Land der Traditionen. Zu diesen
zählt auch die Weihnachtsbe-
leuchtung, und deshalb laufen
die Geschäfte in diesem Bereich
nach wie vor gut. Das weiß man
auch bei MK Illumination, wes-
halb man das Hauptaugenmerk
entsprechend dem vorherrschen-
den Geschmack auf klassische
Dekorationsmotive richtet. –
Dass es unzählige alternative
Möglichkeiten der Dekoration

gäbe, ist für das Innsbrucker
Unternehmen natürlich kein
Geheimnis, aber wie oben bereits
gesagt: Wir Österreicher mögen
es eben traditionell.

Klassische Motive, 
innovative Technik
Einen Schwerpunkt bilden 3D-
Motive aus der Limited Serie
von MK Illumination (siehe
Foto). Von der aufwändig gestal-
teten Kugel bis hin zum umfas-

senden Weihnachts-
thema reicht das Sor-
timent: Eines davon,
ist beispielsweise die
„Iceland Story”, zu
der es dann passende
Eisbären, Eiskristalle
und weitere Objekte
geben wird. Dass die
Beziehung von klas-
sisch und innovativ
nicht im Widerspruch
stehen muss, beweisen
die Innsbrucker nicht
zuletzt bei der Verar-
beitung und dem
Leuchtmittel, denn in
den Weihnachtsmoti-
ven kommen über-
wiegend LEDs zum
Einsatz. Wie rasant die
Entwicklung im LED-Bereich
vonstattengeht, wird durch eine
ganze Reihe weiterer Produkte
demonstriert werden.
Aber auch außerhalb des Messe-
auftritts hat sich einiges getan:
Am 31. August wurde die neue
Zentrale mit großzügigem
Showroom im Innsbrucker Ge-

werbegebiet Rossau eröffnet.
Dort stehen MK Illumination
nun rund 1.000 m2 zur Verfü-
gung, um Kundenwünsche zu
erfüllen sowie Produkthighlights
und die besten Beleuchtungs-
ideen zu präsentieren. ■

INFO: www.mk-illumination.com

MK ILLUMINATION SETZT AUF LED-TECHNIK

Weihnachtsg’schichten 
Wir haben zwar erst Spätsommer, doch im Rahmen des 

Futura-Auftritts von MK Illumination empfiehlt sich schon

jetzt ein Blick in die Zukunft. Denn das Tiroler Unternehmen

hat sich im Sinne prachtvoller Dekoration einige atembe-

raubende LED-Beleuchtungsgeschichten in 3D ausgedacht.

Einen Futura-Schwerpunkt bilden 3D-Motive
der Limited Serie, aus der auch der Star-Ball-
Tree stammt.
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DER GRUND für den Wechsel der
Location beim 4. Hagemeyer
Wirtschafts- und Technologie-
kongress ist schnell erklärt: Das
steigende Interesse seitens der
Besucher hat einfach neue An-

forderungen mit sich gebracht,
die man mit dem Austria Center
als Veranstaltungsort nun bestens
erfüllen kann. Außerdem wollte
das Hagemeyer-Team nach drei
Jahren einmal etwas Neues bie-
ten. Dabei waren meherere Al-
ternativen in Betracht gezogen
worden, doch mit der guten Ver-
kehrsanbindung (über die A 22
oder mit der U1), den 1.500
Parkplätzen für die Besucher in
der hauseigenen Parkgarage und
der professionellen Kongress-In-
frastruktur liegen die Vorteile der
Räumlichkeiten im VIC auf der
Hand.  

Runderneuert
Neben der neuen Location gibt
es beim diesjährigen Kongress
eine Reihe weiterer Änderun-
gen. Die grundlegendste davon
betrifft den Ablauf: Zukünftig

wird die Veranstaltung im Zwei-
Jahres-Rhythmus stattfinden.
Durch diese Maßnahme hofft
man bei Hagemeyer, die Attrak-
tivität weiter steigern zu können.
Im Gegenzug wurden für die
kongress-freien Jahre unter dem
Motto „Entertainment der Spit-
zenklasse” Events angekündigt,
auf die man sich sicher jetzt
schon freuen darf.
Doch auch am Tagesprogramm
wurde ein wenig gefeilt (siehe
Info-Kasten): Der Kongress be-
ginnt nun bereits um 9.00 Uhr –
eine Stunde früher als im letzten
Jahr – und dauert auch ein wenig
länger. Dafür wurde die Mittags-
pause etwas ausgedehnt. Außer-
dem wurde der Fokus stärker auf
praxisorientierte Inhalte gerich-
tet, weshalb diesmal anstelle der
Podiumsdiskussion den ganzen
Nachmittag über Workshops auf

dem Programm stehen. – Anders
als in der Vergangenheit ist da-
durch die Teilnahme an mehre-
ren Workshops möglich. Für die
Gestaltung des Abends hat sich
das Hagemeyer-Team ebenfalls
etwas Neues einfallen lassen: Die
Cover-Band Les Zoots nimmt die
Besucher mit auf eine musikali-
sche Reise in die 60er-Jahre –
die Kulisse dafür liefert der Par-
ty-Keller des Vienna Internatio-
nal Center. 

Brandheiße Themen
„Fehler- und Überspannungs-
schutz”, „Effiziente und moder-
ne Lichtlösungen” sowie „Selbst-
und Zeitmanagement” bilden die
thematischen Schwerpunkte am
9. Oktober. Für das Feld der Re-
ferenten konnte Hagemeyer er-
neut eine hochkarätige Beset-
zung finden: Die technischen

4. HAGEMEYER WIRTSCHAFTS- UND TECHNOLOGIEKONGRESS

Tapetenwechsel
Nach drei sehr erfolgreichen Veranstaltungen in der Wiener Hofburg findet der Hagemeyer Wirtschafts- und Techno-

logiekongress am 9. Oktober erstmals im Austria Center statt. Wie in den letzten Jahren erwartet die Teilnehmer ein

abwechslungsreicher Programm-Mix aus Vorträgen, Workshops und Unterhaltung. Für die Qualität des Kongresses

bürgt auch in diesem Jahr eine Reihe kompetenter Fachleute.

Bei der Suche nach
einem neuen Veranstal-
tungsort für den 4.
Wirtschafts- und Tech-
nologiekongresses hat
sich Hagemeyer für das
Austria Center ent-
schieden. Doch nicht
nur die Location, auch
der Ablauf wurde geän-
dert: Einerseits stehen
verstärkt praxisorien-
tierte Workshops auf
dem Programm, zum 
anderen hat man sich
entschlossen, den 
Kongress in Zukunft nur
noch alle zwei Jahre zu
veranstalten.

Der 4. Hagemeyer Wirt-
schafts- und Technologiekon-
gress findet am Dienstag, den
9. Oktober statt.

Das Austria Center Vienna
wurde aufgrund guter Erreich-
barkeit und professioneller In-
frastruktur anstelle der Wiener
Hofburg als neuer Veranstal-
tungsort gewählt.

Im Rhythmus von zwei Jahren
wird der Kongress in Zukunft
stattfinden – dazwischen gibt’s
Unterhaltungsevents.

KURZ UND BÜNDIG:
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DIE POSITIVE ENTWICKLUNG der
Smart zur nationalen und inter-
nationalen Branchenplattform
spiegelt sich sowohl durch den
neuen Höchststand an Direkt-
ausstellern – 170  an der Zahl –
als auch durch die rund 40 erst-
mals teilnehmenden Firmen (ua
Moeller) wider. Das rege Inter-
esse der Unternehmen hat dazu
geführt, dass im Kongress-Saal
zusätzliche Ausstellungsfläche
geschaffen werden musste. „Es
ist wichtig, dass die Branche
2007 in Linz erneut Flagge
zeigt und der Industrie sowie
dem produzierenden Gewerbe
vorführt, wohin die technischen
Entwicklungen gehen, um auch
morgen wettbewerbsfähig zu
sein”, betonte auch Ing. Christi-
an Friedl, Leiter Geschäftsbe-
reich Messen bei Reed Exhibi-
tions. 
Die Aussteller werden auf der
Smart eine breite Produkt- und
Leistungspalette abdecken: Im
Bereich Steuerungstechnik
reicht das Portfolio vom Em-
bedded PC bis zum Visualisie-
rungssystem, der Bereich An-
triebstechnik greift des Trend-
thema Energie-Effizienz auf
und  bei der industriellen Kom-
munikation dreht sich alles um
Bussysteme sowie Wireless-Lö-
sungen.    

Tolles Rahmenprogramm
Neben der umfangreichen Pro-
duktschau erwartet die Fachbe-
sucher auch in diesem Jahr ein
hochwertiges Begleitprogramm,

wie zB das industrielle Sympo-
sium Mechatronik „Sensorik”
am 4. Oktober, die Verleihung
des „Leonardo-Awards” für her-
ausragende Automationslösun-
gen oder die Auszeichnung der
innovativsten Technik-Frau
„TechWoman-of-the-Year”.
Einen Überblick über aktuelle
Trends und neueste Technik
bietet der Smart-Fachteil. Als
Wachstumstreiber der Branche
stehen der boomende Maschi-
nen- und Anlagenbau, die zu-
nehmende Gebäudeautomation
sowie die Herausforderungen in
der stark wachsenden Prozessin-
dustrie im Mittelpunkt. ■

INFO: www.smart-automation.at
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und rechtlichen The-
men werden vom Vor-
standsvorsitzenden der
LTG, Franz Josef Mül-
ler, Dr. Roland Heinz
(Philips Licht), DI Mi-
chael Hirsch (Sachver-
ständiger für Mess- und
Elektrotechnik), DI
Günter Idinger sowie
Thorn-GF Norbert Kolowrat
behandelt, der persönlichkeitsbil-
dende Schwerpunkt liegt mit
Michaela Grüßer, seit 2001 selb-
ständige Unternehmensberate-
rin, Trainerin und Coach, eben-

falls in besten Händen. Weitere
Details sowie Infos zur Anmel-
dung finden Sie auf der Website
von Hagemeyer.  ■

INFO: www.hagemeyer.at

Termin: Dienstag, 9. Oktober 2007
Ort: VIC (Austria Center)

9.00 – 9.30 Uhr Welcome
9.30 – 9.40 Uhr Begrüßung durch die Geschäftsleitung
Vorträge:
9.40 – 10.15 Uhr Franz Josef Müller (LTG - Vorstandsvorsitzender) 

Energieeffiziente Lichtlösungen
10.20 – 11.00 Uhr Dr. habil. Roland Heinz (Philips Lighting Academy &

TU Graz)
Moderne Lichtlösungen mit LED oder OLED

11.05 – 11.40 Uhr DI Michael Hirsch (Beeideter und gerichtlich zerti-
fizierter Sachverständiger für Elektrotechnik) 
Neue Bestimmungen für die Elektrotechnik durch 
die Änderung der Elektrotechnikverordnung 2002

11.45 – 12.30 Uhr Michaela Grüsser (Management-Coach) 
Besser leben – besser arbeiten. Bringen Sie Ihr 
Leben (wieder) in Einklang

12.30 – 14.00 Uhr Mittagsbuffet
14.00 – 15.30 Uhr DI Günter Idinger

Der gezielte Einsatz von Schutzgeräten in der 
Elektro-Installation – Fehlerschutz, Zusatzschutz, 
Brandschutz

Workshops:
14.00 – 15.00 Uhr Dr. habil. Roland Heinz 

Lichtanlagenoptimierung in der 
Innenbeleuchtung

14.00 – 15.30 Uhr Michaela Grüsser 
Zuviel Arbeit – zuwenig Leben. Es ist Zeit, etwas zu
unternehmen

15.40 – 16.35 Uhr Dr. habil. Roland Heinz 
Lichtanlagenoptierung in der Außenbeleuchtung

15.45 – 17.15 Uhr DI Michael Hirsch 
Messtechnische Beurteilungen der Schutzmaß-
nahmen Nullung und Fehlerstromschutzschaltung
unter Berücksichtigung des Zusatzschutzes

15.45 – 17.15 Uhr Michaela Grüsser 
Ratlos – Rastlos – Ruhelos. Weg mit dem Stress – 
entspannt und effektiv im Job

16.45 - 17.30 Uhr Norbert Kolowrat (GF Thorn Licht)
Energieeffiziente Straßenbeleuchtung

17.30 – 19.00 Uhr Abendbuffet
Les Zoots „Heartbreaking & Soulshaking Music 
from the 60’s”

Anschließend gemütlicher Ausklang im Partykeller des VIC.

DER KONGRESS IM ÜBERBLICK

Management-
Coach Michaela
Grüsser referiert
zu persönlich-
keitsbildenden
Themen, wie zB
„Besser leben –
besser arbeiten”.   

5. AUFLAGE DER SMART AUTOMATION 

Clever und Smart 
Die internationale Fachmesse für Industrielle Auto-

mation ist seit der Premiere im Jahr 2000 stets 

gewachsen, und auch diesmal ist das Design Center

Linz vollkommen ausgebucht. Auf mehr als 7.000 m2

Nettoausstellungsfläche präsentieren 170 Austeller

Neuheiten rund um Prozess- und Steuerungstechnik,

industrielle Kommunikation sowie Energie-Effizienz.

Termin: 
3. - 5. Oktober
Messeort: 
Design Center Linz
Öffnungszeiten:
Mi und Do: 9 - 18 Uhr
Fr: 9 - 17 Uhr
Eintrittspreise:
Tageskarte: 12,50 Euro
Dauerkarte: 20 Euro
(ermäßigte Tickets bei Online-
Reservierung)
Anreise:
A1 Westautobahn – A7 Mühl-
kreisautobahn – Abfahrt Prinz-
Eugen-Straße. Parken beim
Parkplatz Cineplexx/ Industrie-
gelände. Kostenloser Shuttle-
service zum Design Center. 

SMART-KURZINFO
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Hans-Peter Rubert,
bis vor kurzem noch
Jura Österreich-GF,
wird sich künftig um
den Markt in Osteu-
ropa kümmern. Dazu wird in Kürze
eine eigene Tochtergesellschaft der
Jura Elektroapparate AG gegründet.
Rubert: „Ich freu mich auf diese
enorm spannende Aufgabe, die Be-
treuung dieser Märkte zählte schon
bisher zu meinen Aufgaben – aber: Das
Rad kann noch viel schneller laufen!"

LEUTE: HAUSGERÄTE-MARKT

Kühle Umsätze

Die Kühl- und Gefriergeräte waren’s: Mit
einem wertmäßigen Zuwachs von 6%
(Kühlgeräte) bzw 5% (Gefriergeräte) konn-
ten sie als einzige Produktgruppen in den
ersten sechs Monaten dieses Jahres den Ver-
gleich mit dem ersten Halbjahr 2006 ge-
winnen – sagen die GfK-Zahlen. Annä-
hernd gleich gelaufen ist es bei den Koch-
mulden (+0,1%) und Mikrowellen (-0,1%),
alle anderen Segmente waren rückläufig.

HEIDI HÖLBLING:

Sie gilt als die Entscheider- und Order-
messe der deutschen und europäischen
Möbelbranche. Die MOW, die heuer vom
16.-20. September mit ihren Kompetenz-
zentren in Bad Salzuflen und Barntrup
über die Bühne geht. Insgesamt werden ca.
550 Aussteller aus mehr als 30 Nationen
dort ihr Programm präsentieren. Die
MOW umfasst dabei Verbände, Fachhan-
del, Filialunternehmen, Versender, Bau-
märkte, Spezialvermarkter, Internetanbie-
ter und viele mehr. Die Messedauer wird
im Vergleich zu den Vorjahren jedoch um
einen Tag auf fünf verkürzt, um, wie es sei-
tens der Messeveranstalter heißt, die Effi-
zienz zu erhöhen. Die Messe bietet einen

Schwerpunkt Schlafen und Wohnen in
den Hallen 1-4, in Halle 6 und 10/11 fin-
den sich Anbeiter von Speisezimmern und
Solitären. Das Polsterforum befindet sich
wieder in den Hallen 19 bis 21, umsortiert
wird hingegen das Thema Tisch und Stuhl.
Mitnahme-Artikel, Junges Wohnen, SB
und Fachsortimente finden sich in den
Hallen 1 bis 10 im Messepark Barntrup.
Neue messeseitige Präsentationskonzepte
wie eine Blackbox in Halle 7/8 mit Life-
style-Präsentationen sowie Sonder-Präsen-
tationen, die aktuelle Markttrends aufgrei-
fen, sollen das Konzept weiter aufwerten.
Zusätzliche Informationen gibt’s auf:
www.mow.de  

Hausintern werden die beiden BSH-Schu-
lungsprofis Ing. Wolfgang Spazierer und
Ing. Wolfgang Duffek nur als die „Wolf-
Gang” bezeichnet. Weil man mit dem
interaktiven Schulungsmodell im Frühjahr
sehr erfolgreich war und die Schulungs-
Teilnehmerzahl um bis zu 30% steigern
konnte, wird das Konzept im Herbst aus-
gebaut. Neues Detail:
Bereits vorab sind
interessierte Händler
und Verkäufer dazu
aufgerufen, alles „was
sie schon immer über

Bosch/Siemens oder Neff wissen wollten”,
an die „Wolf-Gang” zu schicken, sodass die
Fragen dann direkt in die Schulungstermi-
ne eingebaut werden können, wie Duffek
erläutert. „In einer Gruppe hat man viel-
leicht Scheu, die eine oder andere Frage zu
stellen, so hat jeder die Möglichkeit, uns
schon vorab die Fragen zukommen zu las-

sen.” Ab Ende Septem-
ber geht’s wieder los.
Sobald die Termine fi-
xiert sind, werden wir
sie auf E&W online
veröffentlichen. 

DEUTSCHE MÖBLERMESSE KONZENTRIERT

M.O.W. verkürzt

INTERAKTIVES SCHULUNGSMODUL BEI DER BSH

Die „Wolf-Gang” tourt wieder

Es gibt uns
Ich bin am Land aufge-
wachsen und manchmal
wünsche ich mich dorthin
zurück. Genau, wie mei-

ne prominente Namenskollegin. Bei mir tritt die-
ser Wunsch in Wellen auf – hauptsächlich dann,
wenn’s ans Einkaufen geht. Ich bin kein Totalver-
weigerer – nur beim Gedanken an riesige Ein-
kaufsmärkte möchte ich Reisaus nehmen, noch be-
vor ich einen Schritt in den Tempel des Konsums
gesetzt habe: Too much! Ich bin die, die sich vom
Warendruck erschlagen lässt und die inmitten all
der Herrlichkeit nur einen Gedanken kennt: Ich
will hier raus! Ja, mir reichen fünf verschiedene Jog-
hurtsorten und wenn vier Standmixer zur Aus-
wahl stehen, ist das okay (weiß muss er sein, über
alles andere lasse ich mit mir reden). Ich gebe zu,
ich führe Steiermark-Einkaufslisten und wann im-
mer ich in meiner Heimat bin, arbeite ich sie ab, in
einem Bruchteil der Zeit, die ich in Wien gebraucht
hätte. Außerdem habe ich letztendlich nicht nur
Waren im Gepäck, sondern – und auch das mag
ich – viele wertvolle Infos. Ich rechne nicht nach, ob
mir eine Schnäppchenjagd durch die Großstadt bil-
liger gekommen wäre, aber glauben Sie mir, allzu
viel kann’s nicht ausmachen. Ich würd’s merken. 
Was ich damit sagen will: Es gibt uns. Uns, die wir
ein kleines feines Sortiment an Dingen schätzen,
ganz in der Nähe. Wir lassen uns gerne beraten
und sind bereit, für diesen Service zu zahlen –
fragen Sie meine Freundinnen Maria, Barbara,
Katrin oder Brigitte, fragen Sie meine Mutter
(Letztere hat überhaupt ihre persönlichen Zuliefe-
rer für alles und – natürlich – auch ihren persön-
lichen Elektrohändler). Freilich muss gesagt wer-
den: Es gibt auch die anderen. Mein Sohn bei-
spielsweise, der blüht geradezu auf, wenn er test-
weise auf sämtliche Tasten von 50 Handys drü-
cken kann. Ein Überangebot an elektronischem
Bastelzeugs  – man(n) verzeihe den Ausdruck –
ist für meinen Mann nicht vorstelbar. Auch Katrin
und Barbara sind hin und wieder in – äußerst –
gut sortierten Schuhgeschäften anzutreffen und ich
finde, dass man sich ruhig durch hundert Teesorten
kosten sollte. Aber prinzipiell gilt: Oft genug reicht
es uns. Oft genug will eine von uns den „richti-
gen” Herd kaufen – gleich da um die Ecke. Lo-
cken Sie sie in Ihr – schön gestaltetes – Geschäft,
zeigen ihr eine Auswahl und überzeugen Sie sie
von Ihrem Service – sie ist Ihre Kundin.
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ZUGEGEBEN: SCHWARZ stand bis-
lang nicht unbedingt symbolisch
für Reinheit. – Das könnte sich
jedoch mit der diesjährigen Futu-
ra ändern. Denn mit der Black
Edition bringt Siemens die bereits
bewährte und höchst erfolgreiche
Anti-Flecken-Waschmaschine aus
dem Vorjahr und den Top-Trock-
ner mit Woll-Korb heuer ganz in

Schwarz auf den Markt. Die edle
Klavierlack-Optik soll den Pre-
mium-Charakter der Geräte noch
unterstreichen, heißt es bei Sie-
mens. Aber auch bei den Features
hat man eins draufgesetzt. Neben
den bereits bekannten Eigen-
schaften wie Vario-Soft-Trommel,
Mengenautomatik, Antiflecken-
system oder Super-15-Programm
sind die edlen  Geräte auch mit
einigen neuen Programmpunkten
ausgestattet. So etwa sorgt das
Dessous-Programm bei der
Waschmaschine (UVP 1.099
Euro), aber auch beim Trockner
(UVP 899 Euro) für sanfte Scho-
nung selbst der heikelsten Unter-
wäsche. Ebenfalls neu ist das Su-
per-40-Programm beim Trock-
ner. Name ist dabei Programm,
und so lässt sich dank diesem die
Wäsche in nur 40 Minuten wie-

der trocknen. Konsequent fortge-
setzt wird damit auch der
Schwerpunkt Zeitersparnis bei
Siemens. Und, wie Siemens-Mar-
kenchef Mag. Erich Scheithauer
ausführt: „Es ist eine sehr schöne
Geschichte um das Thema zu
präsentieren. Uns ist bewusst, dass
die Black Edition nicht in Massen
gehen wird, aber es ist was ande-

res in der Ausstellung und reizt
den Konsumenten, sich das anzu-
sehen oder über das Thema Wa-
schen zu diskutieren.” 

Trockner neu aufgesetzt
Auch in der klassischen Waschen-
und Trockner-Range gibt’s einige
Neuerungen, wie Scheithauer er-
klärt: „Neben dem optischen
Highlight der Black Edition ha-
ben wir bei den Trocknern unse-
re gesamte Range umgestellt. –
Die Beladungsgröße ist nun
durchgängig 7 kg – bei Energie-
effizienz B. Auch bei den Wasch-
maschinen werden wir die
Mittelklasse im Bereich der 7 kg-
Maschinen ausweiten. “

Weltmeisterlich
Ein weiteres wesentliches Pro-
dukt-Highlight auf der Futura

wird jedoch die neue Kühlgerä-
te-Range samt Einbau-Modellen
in Energieeffizienz A++ darstel-
len. Die neue Kühlrange wird es
für alle BSH-Marken geben.
Scheithauer: „Das Thema Ener-
giesparen ist gerade im Bereich
Kühlen ein ganz wichtiges. Wir
haben da ja auch einige Geräte,
etwa den Energiesparweltmeister
im Gefrieren. Und das wollen
wir für die Messe, aber auch den
Herbst nutzen.” 
Der Überbegriff Sparen in all
seinen Varianten steht daher im
Zentrum der Herbstaktionen
von Siemens. Das Thema Zeit-
sparen bleibt ein Dach-Thema,
als zweites wird nun auch ver-
stärkt die Energiethematik ge-
fahren. Der Siemens-Chef: „Wir
wollen das Thema Energiesparen
auch auf unserem Stand in den
Mittelpunkt stellen und – sagen
wir so – plakativ darstellen. Wir
sind gerade mit dem Messebau
dran, etwas auszuarbeiten, wo
man mit Körper- und Muskel-
kraft feststellen kann, was Ener-
gie-Sparen heißt”, gibt sich
Scheithauer etwas kryptisch. Vom
Messestand-Konzept am be-
währten Platz 104/106 in Halle
15 dürfte es darüber hinaus  kei-
ne Überraschungen geben. –
Produktmäßig sehr wohl. So ist
auch im Bereich der Espresso-
Vollautomaten mit einer Neuheit

zu rechnen, wie Presse-Verant-
wortliche Romi Brandel ankün-
digt. 
Apropos Kleingeräte: Im Rah-
men des gemeinsamen Gewinn-
spiels des Elektro Kleingeräte-
Forums wird Siemens zudem ei-
nen Staubsauger als Preis zur Ve-
fügung stellen. ■

INFO: www.hausgeraete.at

DIE SCHWARZE VERSUCHUNG VON SIEMENS

Back in Black
Die Siemens Black Edition ist heuer wohl das optische Highlight

am BSH-Stand. Auch wenn man noch zahlreiche weitere – großteils

noch geheime – Produkthighlights zu sehen bekommt, so werden

vermutlich die edlen in Klavierlack-Schwarz gehaltenen Siemens-

Maschinen so manchen Hingucker garantieren. 

Das übersichtliche
Display informiert
über Beladung und
das Programm, das
auf Selbige ideal 
abgestimmt wird.

Wie jedes Jahr
präsentiert
sich der Mittel-
standskreis
auch anno 2007 am BSH-Stand.
Eigene Geräte werden nicht ge-
zeigt, vielmehr stehen Themen
im Zentrum. MK-Chef Horst Neu-
böck, der mit „seinem“ Reisen-
den Günter Holletschek die
ganze Zeit auf der Futura anwe-
send sein wird, setzt dabei heu-
er hauptsächlich auf alles rund
um’s „Mieten mit Füllung“.

Neues gibt’s bei Pay per
Clean. Hier wechselt man ab
Ende September von Ariel zu
Persil (Calgonit bleibt). Beim
Kaffee setzt man weiter auf die
bewährten Marken Segafredo
und Amann (wobei Letzterer
rund 80% des Kaffee-Umsatzes
beim Mittelstandskreis aus-
macht).

MK AUF DER FUTURA

Die bewährte Top-Range, nochmals aufgefeatured und dazu
in edler Hülle. Das sind die neuen Siemens Black Edition-
Modelle. Zu sehen  auf der diesjährigen Futura. 
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DIE VORGABEN WAREN HOCH. So
gilt es für Miele Österreich nicht
nur, die erst vor wenigen Wochen
eröffnete Miele-Galerie in Wals
(siehe auch E&W 7-8/Seite 56)
ordentlich zu bestücken. Auch
heißt es, den soeben verkündeten
höchsten Umsatz der Firmenge-
schichte von Miele im kommen-
den Jahr zu übertreffen. Kein
Wunder also, wenn Miele  auf der
Salzburger Futura alle Register
zieht. So etwa mit der neuen Ge-
schirrspüler-Generation G1002/
2002 mit Zeitsparkonzept. Zeiter-
sparnis heißt, dass nicht nur alle
Miele-Geschirrspüler (ganz nach
dem Profi-Vorbild) direkt an
Warmwasser angeschlossen wer-
den können, auch helfen die neu-
en speziell entwickelten Program-
me wie „Leicht 50°C” oder die

„Turbo”-Funktion, einen ordent-
lichen Zahn beim Geschirrspülen
zuzulegen. So können bei akti-
vierter Turbo-Funktion die Lauf-
zeiten bei einigen Programmen
um bis zu 50 Minuten reduziert
werden, jedoch ohne, wie der
Hersteller betont, das Reini-
gungs- oder Trocknungsergebnis
zu beeinträchtigen. Und noch et-
was hat man sich aus dem Profi-
Bereich abgeschaut: Durch den
Einsatz der neuen elektronischen
Profi-Pumpe können die Geräu-
schwerte bei den Spitzenmodel-
len auf nur 41 Dezibel reduziert
werden. 
Die Sonderstellung von Miele bei
Geschirrspülern wird bereits seit
einiger Zeit etwa durch die Be-
stecklade oder das Salzgefäß in
der Tür garantiert. Weitere nützli-
che Details präsentiert Miele nun
auf der Futura. So etwa die voll-
automatisch gesteuerte Sensor-
trocknung, die die umgebende
Raumtemperatur  oder die Bela-
dung in den Trocknungsprozess
mit einbezieht.  Ein optimales Er-
gebnis soll dadurch erzielt wer-
den. Ebenfalls neu: die Display-
Information „Geschirr ergänzen
möglich” (sie gibt Auskunft über
den Fortschritt des Spülpro-
gramms) oder der automatische
Einzug, der dem Benutzer er-
möglicht, die Geschirrspüler-Tür
kraftfrei zu schließen. 

Anlass zum Feiern
Am 19. April lief der 20.000.000
Miele-Waschvollautomat vom

Band. Ein schöner Grund für
Miele, auch in Österreich Han-
del und Konsumenten mitfeiern
zu lassen. Aus diesem Anlass gibt
es die W 4000/T 9000 und W
3000/T 8000 als Gala Grande-
Aktionsmodelle mit einem 100
Euro-Gutschein. 
Apropos Waschen: Neuigkeiten
gibt es auch bei den Topladern.
Mit der Baureihe W 600 wird
Miele dem Trend zu Single-
Haushalten gerecht. Die Platz
sparenden Geräte sind dank dem
„GlaronK”, einem Laugenbehäl-
ter mit einer völlig glatten Ober-
fläche, noch hygienischer. Zu-
dem sind die neuen Toplader von
Miele, wie ein unabhängiger Test
der SLG Prüf- und Zertifizie-
rungs-GmbH bestätigt, die leises-
ten am Markt.

Auf die sanfte Tour 
... setzt Miele auch beim Kühlen.
So ermöglichen die neuen Mie-
le-Einbau-Geräte der Generation
K 9000 dank der „SoftClose-
Türschließdämpfung” das auto-
matische Schließen der Kühl-
schranktür ab einem Winkel von
30 Grad, und das sanft und leise.
Zudem verspricht Miele, dass die
verwendeten Kompressoren zu-
mindest 55.000 Betriebsstunden
gewährleisten. Das entspricht bei
haushaltsüblicher Nutzung (24
Stunden am Tag, 365 Tage im
Jahr) einer Laufzeit von 15 Jah-
ren. Die neue Miele-Kühlgene-
ration besteht aus vollintegrier-
baren und dekorfähigen Geräten,
geeignet für 60 Zentimeter brei-
te Hochschränke. Die Höhe va-
riiert je nach Modell zwischen

ERREICHT, ÜBERTROFFEN UND HÖHER 
GESETZT: 

Miele-Ziele
Ob Spülen, Kühlen, Waschen, Dunstabzug oder Saugen.

Premiumanbieter Miele spart auch heuer in Salzburg

keinen Bereich aus. Und das überrascht auch insofern

nicht,als man hohe Vorgaben hat: Immerhin schrieb das

Gütersloher Unternehmen im Geschäftsjahr 2006/2007

den höchsten Umsatz der Firmengeschichte ...

Blickfang 
nicht nur für
Anhänger des
Kubismus – die
neue Dunstab-
zugshaube von
Miele. Dass
Miele auch in
Sachen Qua-
lität über-
zeugt, belegt
zudem der 
aktuelle 
Testsieg der
Stiftung 
Warentest.

Einige Miele-Futura-Produkt-
news:

Toplader-Baureihe W 600 (die
leisesten am Markt)

Geschirrspüler-Baureihe
1002/2002 (mit Zeitsparkonzept)

Einbau-Kühlgeräte-Generation
K9000 (mit Türschlussdämpfung)

Wand-Dekor-Dunstabzugs-
haube im kubischen Design 

Sondermodell „TwinSet H 4110
EC + KM 612 mit Vollauszug plus”

Aktionsmodell Gala Grande
W 4000/T 9000 und W 3000/T 8000

KURZ UND BÜNDIG:

Wer es ganz im 
American Style 
bevorzugt: Die neue
Einbaukühlgeräte-
Generation K 9000
lässt sich zum Side-
by-Side einrichten.
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88 und 178,5 cm. Und für alle
Anhänger des amerikanischen
Lifestyles sind auch Side-by-
Side-Kombinationen zweier Ge-
räte möglich. 

Allerhand an der Wand
Auf der Futura erstmals zu sehen
ist zudem die neue Dekor-
Dunstabzugshaube DA5590 W.
Der optisch dreigeteilte Kubus-
Haubenkörper wird insbesonde-
re geradlinigen und puristischen

Ansprüchen gerecht. Das Beson-
dere dabei: Auf dem mittig posi-
tionierten Glaspaneel in Silber-
metallic befindet sich die neue
Touch-Bedienung. Dabei sind
Ziffern und Symbole nur dann
beleuchtet, wenn die Haube in
Betrieb ist. Die Luftleistung liegt
bei bis zu 1.300 m3/h. Und dass
die Miele-Dunstabzugshauben
auch funktionell die besten sind,
bestätigt aktuell Stiftung Waren-

test. In der August-Ausgabe der
Zeitschrift test schnitten die Mie-
le-Dunstabzugshauben sowohl
bei 60 cm als auch bei 90 cm
Breite als Testsieger ab.

„Koiorange” & Plüschhäschen 
Und noch einen Testsieger der
Stiftung Warentest bringt Miele mit
auf die Futura. Den Bodenstaubs-
auger S5 Ecoline gibt’s da in der
„Trendfarbe Koiorange”. Dabei,
so PR-und Marketing-Beauftrag-

te Petra Ummenberger, „sorgen
die durchdachte Luftführung und
die Konstruktion der Bodendüse
dafür, dass die Motorleistung von
1.600 Watt so optimiert wie mög-
lich an der Düse in Reinigungs-
leistung umgesetzt wird.” Zudem
schone der Sanftanlauf des Mo-
tors das Gebläse, und das Silence-
Geräuschdämmungspaket sorge
für leisen Lauf. Zusätzlich hat der
S5-Eco-Line Young Vision eine

hinterleuchtete Leistungsanzeige,
einen Steckkontakt für die
Elektrobürste, eine Anzeige für
Thermoschutzfunktion oder die
Rund-um-Möbelschutzleiste.
Den Miele S 5 Eco-Line Young
Vision gibt’s derzeit in Aktion mit
Gratis-Plüschhasen zum UVP
von 231 Euro.

Futura-Spezial
Als Futura-Spezial präsentiert
Miele das Einbauherd-Set H
4110 EC + KM 612 mit „Voll-
auzsug plus” zum attraktiven Set-
preis von 1.052 Euro (in Lich-
weiß, Dunkelbraun) und 1.162
Euro (in Edelstahl). Die Be-
sonderheit dabei sei die hoch-
wertige Ausstattung, so Ummen-

berger. Das Modell ist mit dem
komfortablen „Vollauszug plus”
für drei Ebenen ausgerüstet.
Ebenso ist das Aktionsmodell mit
der Oberflächenveredlung „Per-
fectClean” ausgestattet. Auf der
Garraum-Rückwand sorgt eine
selbstreinigende katalytische
Oberfläche für leichtes Reini-
gen. Dem Benutzer stehen bis zu
sechs Betriebsarten zur Verfü-
gung, das Modell kann über eine
Elektronik-Uhr programmiert
werden. 
Auch in Sachen Energiesparen
ist das Aktionsmodell ein Hit, ge-
höre es doch zu den sparsamsten
Geräten auf dem Markt. ■

INFO: www.miele.at

Mit 2,74 Mrd Euro konnte Miele im Geschäftsjahr 2006/2007 den bislang
höchsten Umsatz der Firmengeschichte schreiben. So konnte der Rekord-
umsatz des Vorjahres um weitere knappe 8% gesteigert werden. Neben
den bewährten Märkten konnte Miele im vergangenen Jahr auch in den
osteuropäischen Vertriebsniederlassungen sowie in Übersee reüssieren. 
Der Umsatzzuwachs ist zudem nicht nur in monetärer, sondern auch in
Hinblick auf die Stückzahlen zu verstehen. So konnte man vor allem bei
Einbaugeräten (Elektroherde und Backöfen, Kochfelder, Dunstabzugshau-
ben, Dampfgarer, Mikrowellengeräte und Kaffeevollautomaten) ordentlich
zulegen. Erstmals wurden so im vergangenen Geschäftsjahr (30. Juni) auch
mehr als drei Mio Großgeräte verkauft. Das entspricht einer Steigerung
von rund 10%. Die Absatzsteigerungen umfassen zudem auch etwa die Ge-
werbegeräte. 
Neben dem Heimatmarkt Deutschland (mit + 2,5%) konnte man in den ins-
gesamt 37 Miele-Vertriebsgesellschaften eine überdurchschnittlich gute
Entwicklung verzeichnen (Umsatzplus: 10% auf 1,95 Mrd Euro). Damit hat
sich auch der Auslands-Anteil am Miele-Gruppenumsatz auf 72% erhöht.
Die umsatzstärksten Vertriebsgesellschaften nach Deutschland sind welt-
weit: die Niederlande, Großbritannien, die Schweiz, die USA und Frankreich
vor Österreich. Das größte prozentuale Umsatz-Wachstum erzielte Miele in
Russland (einschließlich der GUS-Staaten) sowie in ganz Osteuropa (von
Tschechien über Ungarn bis Polen.)  Im vergangenen Geschäftsjahr inves-
tierte Miele 177 Mio Euro, 108 Mio davon in Deutschland.

REKORD-UMSATZ FÜR MIELE

Bislang hauptsäch-
lich auf Fischen zu
finden, hat Miele
das freche„Koi-
orange” nun auch
auf den Teppich ge-
bracht: In Form des
S5 EcoLine Young
Vision.
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„WEIL’S SCHON FUTURA heißt“, so
Hannes Kolb, ML Whirlpool, la-
konisch, „zeigen wir auch die
Zukunft.“ Eine Zukunft, aus der
das Whirlpool-Team am diesjäh-
rigen Futura-Stand wenig später
den Bogen in die Gegenwart
spannt. – Doch alles der Reihe
nach: Mit der Laundry-Wall, ei-
nem Konzept der Studie
„in.Home“, präsentiert Whirl-
pool auf der Salzburger Messe
eine echte Zukunftsvision. (Zu
sehen bereits auf der Mailänder
Eurocucina 2006, E&W berich-
tete ausführlich.) GF Eric Frei-
enstein: „Damit zeigen wir, dass
wir Innovationen in Prozessen
denken müssen. Das ist ein kom-
plettes Management-System
beim Waschen.“ Glaubt man den
Whirlpool-Forschern, könnte
das Wäschewaschen 2017 so
funktionieren. Weil wir aber erst
das Jahr 2007 schreiben, „wollen
wir den Bogen von unserer Zu-
kunftsvision zu den aktuellen
Geräten spannen. Denn die Zu-
kunft beginnt schon jetzt“, sagt
Kolb. Und die Zukunft von heu-
te heißt bei Whirlpool Waschen
mit zusätzlicher Dampffunktion.
Denn: Heißer Wasserdampf ist
ein effektives Mittel zur hygieni-
schen Reinigung von Kleidung
und Stoffen: Er beseitigt zuver-
lässig Keime und Pollen, schont
die Faser und erspart die Zugabe
von antibaktierellen Waschzusät-
zen. Freienstein: „Wir wissen
ganz genau, dass Konsumenten
hier derzeit noch ein Defizit se-
hen. 54% fügen beim Waschgang
daher Zusätze bei, um ein hygie-
nischeres Ergebnis zu erreichen.”
Gute Chancen gesteht der
Whirlpool-Chef dem Feature
auch insbesondere zu, weil es im

Verkaufsgespräch leicht zu kom-
munizieren sei. Daher würde
man auch schnell Absätze -
Whirlpool-intern rechnet man
im ersten Step mit rund 3.000
verkauften Stück - finden und
das würde wiederum der gesam-
ten Industrie zugute kommen.
Denn „der Mitbewerb wird das
auch bringen”, daran zweifelt
Freienstein nicht. „Auch wir ha-
ben das schon seit einigen Jahren
im Talon und wir kommen erst
jetzt damit, weil wir glauben, dass
wir die Technologie nun zu
100% beherrschen“, erläutert
Freienstein die Whirlpool-Philo-
sophie. 
Dass die Funktion Dampf zudem
schon vom Bügeln, der Polster-
reinigung oder dem Garen be-
kannt ist, dürfte dem Verkauf
weitere Erleichterung bringen.
Und trotzdem ist Whirlpool be-
kanntlich nicht die erste Marke,
die diese Funktion auf den
Markt bringt. Das stört die Whirl-
pool-Mannen jedoch kaum, denn

vergleichen wolle man sich oh-
nedies nicht, so Freienstein.

Europaweiter Launch
In ganz Europa werden die Ma-
schinen nun mehr oder weniger
gleichzeitig eingeführt. In Öster-
reich wird es das Feature bei

Waschmaschinen sowohl von
Whirlpool als auch von Bau-
knecht (mit zusätzlichen Featu-
res) ab der Futura geben. Die
Preise sind noch nicht fixiert.
Kolb über die Konzernüberle-
gungen, das Feature bei beiden
Marken zu bringen: „Wir haben
die Funktion bewusst auch bei
Whirlpool eingeführt, weil es
einerseits so ein herausragendes
Feature ist und weil wir damit
die Marke und den Durch-
schnittspreis der Marke weiter
aufwerten. Die Bauknecht-Mo-
delle heben sich vom Whirlpool-
Modell durch weitere Features,
wie etwa der Selbstreinigungs-

funktion, einer Füllmenge von
7,5 kg oder das SuperEco-Pro-
gramm, mit dem bis zu 40% der
Energie gespart werden können,
ab.“ – Also, meint Kolb, wohl
nicht ohne Anspielung auf den
einen oder anderen Mitbewerb:
„Auch hier differenzieren wir

zwischen den beiden Marken.
Da steht nicht nur Whirlpool
oder Bauknecht drauf und die
Geräte können das selbe, sondern
bei den Bauknecht-Maschinen
ist schon mehr hineinverpackt, so
wie es bei der Premiummarke
auch sein sollte.“ 

Lösung für Töpfe und Pfannen  
Damit nicht genug, gibt’s noch
ein weiteres Produkthighlight auf
der Messe. Mit den Geschirrspü-
lern mit Power-Clean-Funktion
kommt ein bereits in den Test-
märkten Italien und Frankreich
bewährtes Produkt auf den hei-
mischen Markt, das ebenfalls, so

WHIRLPOOL LÄUTET DIE „NÄCHSTE GENERATION DES WASCHENS” EIN

„Dampf für das Volk”
Den nächsten Schritt in der Evolution des Waschens setzt nach eigenen Angaben Whirlpool mit der Dampf-

Waschmaschine auf der diesjährigen Futura. Dass dies jedoch nur der erste Schritt in die Zukunft ist, 

erklärten Österreich-GF Eric Freienstein und ML Hannes Kolb und wollen auf der Futura auch den Beweis antreten.

Marktanteile: Gute Entwick-
lung dort, „wo man strategisch
wachsen wollte.” 

Futura-Neuheiten (H 15/ St 201):

Dampffunktion bei der Wasch-
maschine: Hygienischer auch
bei 30 und 40°C, Auffrischungs-
funktion

Power-Clean beim Geschirr-
spüler: 32 zusätzliche Hoch-
druck-Wasserdüsen nehmen
sich Töpfe und Pfannen zur
Brust

Bauknecht-SbS: A+-Kühler im
flachen Edelstahl-Design

KURZ UND BÜNDIG:

Sowohl bei 
Whirlpool als
auch bei 
Bauknecht gibt’s
ab der Futura 
die neuen 
Waschmaschinen
mit Dampf-
funktion. 
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Freienstein, ein klares Manko aus
Kundensicht behebt. Töpfe und
Pfannen würden oft per Hand
gewaschen, weil sie im Geschirr-
spüler zu viel Platz einnähmen.
Mit der Power-Clean-Funktion
wird hier Abhilfe geschaffen.
Möglich machen’s 32 zusätzliche
Hochdruck-Wasserdüsen in der
Rückwand des Geschirrspüler-
Innenraums und eine eigens für
größere Teile vorgesehene Spül-
zone im hinteren Teil des Unter-
korbes. Und weil Hygiene ein
immer wichtiger werdendes
Thema ist, sind die Bauknecht-
Geschirrspüler mit der Hygie-
ne+-Funktion und einem spe-
ziellen Hygienefilter, der nur
zweimal im Jahr gereinigt wer-
den muss, ausgestattet. Das ergibt
in Summe ein 99,99% keim-
und bakterienfreies Ergebnis.  

Flache Giganten
Mit der Futura führt Whirlpool
auch eine Bauknecht SbS-Range
ein. Die Geräte sind – wie auch
jene von Whirlpool – in der
Energieeffizienzklasse A+ ange-
siedelt, haben jedoch ein flaches
Design in Volledelstahl. „Beim
Design polarisiert der Markt ein
bisschen. Manche wollen es
rund, wie wir es bei Whirlpool
bieten, und für jene, die eine fla-
che Front bevorzugen, bringen
wir jetzt drei Bauknecht-Model-
le“, erläutert Kolb. – Zusätzliches
Argument, so Freienstein: „Die
Geräte werden in Norditalien
gefertigt.“ – Kein langer und
teurer Transportweg also, zudem
ist die Verfügbarkeit schneller ge-
geben. Und der Preis? Kolb:
„Der steht noch nicht fest, aber
er wird ‚konsumig’ sein.“ Heißt?
„Unter 2.000 Euro.“ 

Nehmen Sie sich Zeit
Abschließend, sind sich Freien-
stein und Kolb einig, „wird jeder
Besucher heuer bei uns am Stand
sicherlich eine halbe Stunde
mindestens zubringen müssen.”
Dann käme es nur mehr drauf
an, wie es der Fachhandel anneh-
me. „Denn”, ist Freienstein
überzeugt, „mit den Geräten hat
er schon eine Waffe an der Hand,
die er spielen kann.” Aber: „Die
Maschinen stellt man nicht ein-
fach rein und die verkaufen sich
von selbst.”  Zudem sei Endkon-
sumentenwerbung erst wieder
nächstes Jahr „in einer größeren
Frequenz” geplant, so der Whirl-
pool-GF.

Entwicklungen
Und wie ist der Whirlpool-Chef,
nach rund einem Jahr in Öster-
reich mit den Marktentwicklun-
gen zufrieden? Ohne Marktan-
teile nennen zu wollen, meint
Freienstein:„Dort, wo wir strate-
gisch wachsen wollten, haben
wir uns sehr gut entwickelt.” Ge-
rade im Küchenbereich haben
sich auch Pro Touch sowie das

neue Design von Whirlpool sehr
gut ausgewirkt. 
Wie er die Entwicklungen am
Markt auch in Hinblick auf neue
Teilnehmer beurteile? Freien-
stein: „Wir begrüßen jeden, der
in den Markt reinkommt. Lang-
fristig werden auch asiatische
Mitbewerber wachsen, die wer-
den sich aber meiner Ansicht
nach anders aufstellen müssen, als
sie es derzeit sind. “ Denn: Zum
einen könne man sich nicht auf
Dauer in einen Markt reinkau-
fen, zum anderen warte auch
irgendwann aus dem südöst-
lichen Europa Mitbewerb, der
dann den asiatischen Marken
Probleme bereiten könnte.
Whirlpool selbst könne sich je-
doch als größter Weißwaren-
Hersteller mit entsprechenden
Innovationen dem Mitbewerb
stellen. Letztlich zähle jedoch,
dass man, so Freienstein: „die
Marke täglich draußen beim
Konsumenten und Handelspart-
ner beweist.” ■

INFO: www.whirlpool.at

Whirlpool Austria beendete mit 31. Juli 2007 die Zusammenarbeit mit dem
Service-Partner SCG Handels GmbH. Seit diesem Zeitpunkt übernahm die
Firma Technofit Electronic Service GmbH mit Sitz in Neunkirchen die Funk-
tion als neuer Whirlpool Service-Partner im südlichen Wien, südlichen
Niederösterreich und im nördlichen Burgenland.
Für das Gebiet nördliches Wien und nördliches Niederösterreich wird
weiterhin das Unternehmen Seiser Elektrogeräte Service GmbH zuständig
sein. Durch den Wechsel soll laut Whirlpool dem qualitativen Wachstum des
Unternehmens Rechnung getragen und die Kundenzufriedenheit weiter
ausgebaut werden. 

NEUER SERVICE-PARTNER TECHNOFIT

GF Eric Freienstein hat keine Sorge in Hinblick auf neue Marktteilnehmer:
„Eine starke Marke wie Whirlpool hat die Power, sich mit entsprechenden
Innovationen dem Mitbewerb zu stellen.” 

ML Hannes Kolb legt auf die Differenzierung Wert: „Da steht nicht einfach
Whirlpool oder Bauknecht drauf und die können dasselbe. Die Bauknecht-
Geräte können mehr, wie es bei der Premiummarke sein sollte.”

Das neue 
Feature bei den
Geschirrspülern
ist die Lösung
eines Kunden-
wunsches.
Durch den
blauen Einsatz
(siehe Bild-
mitte) werden
32 zusätzliche
Hochdruck-
wasserdüsen
auch auf schräg
eingestellte
Pfannen und
Töpfe gerichtet. 
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NEUE WASCHMASCHINEN und
Trockner mit einem großen Fas-
sungsvermögen, neue Kühl- und
Gefriergeräte der Energieeffi-
zienzklasse A++ und neue Kü-
chenmaschinen, so heißen kurz
zusammengefasst die Produkt-
Highlights am diesjährigen Futu-
ra-Stand von Bosch.

Argumentierbare Features
Anders als zu Zeiten von Fuzzy-
logic etc werden von der Indus-
trie heute weniger „schwammi-
ge” Begriffe in den Mittelpunkt
der Kommunikation mit dem
Kunden gestellt. „Wenn beispiels-
weise von unserem Fleckenpro-
gramm die Rede ist”, so Bosch-
Markenchef Peter Henner, „dann
weiß der Kunde genau, was er
letztendlich davon hat.”
Energie- oder Zeitsparen sind
Top-Themen in unserer Zeit.
„Für Geräte, die damit punkten
können, lässt es sich im Verkauf
natürlich besonders gut argumen-
tieren”, sagt Henner, „und mit
unseren Produktfeatures liefern
wir den Konsumenten – und da-
mit natürlich auch dem Handel –
eindeutig Schlagworte, mit denen
sie etwas anfangen können.”
Bei Bosch wird man in nächster
Zeit weiter auf diese zentralen
Bereiche setzen. „Wir bewegen
uns in einem Markt des Ersatzbe-
darfs, da müssen wir die Konsu-

menten von den enormen Ein-
sparungen, die mit der neuesten
Gerätegeneration möglich sind,
überzeugen.”
Gerade rechtzeitig zur Erntezeit
kommt zB mit dem NoFrost-
Standgefrierschrank GSN40A35
ein echter Energiespar-Weltmeis-
ter auf den Markt. Bei einem
Nutzinhalt von 333 Litern benö-
tigt das gute Stück jährlich nur
noch knapp mehr als 200 kWh
Strom. „Das ist absoluter Weltre-
kord!”, heißt es dazu beim deut-
schen Hausgerätehersteller. Ne-
ben einer Reihe von besonderen
Features wie einem integrierten
Eiswürfelbehälter, der 29 cm ho-
hen Big Box, dem Super-Gefrier-

schalter uva, punktet der Gefrier-
schrank vor allem durch sein 6fa-
ches Sicherheitssystem. Jeder
Störfall, und sei es „nur” eine un-
zureichend geschlossene Tür, wird
zuverlässig durch ein Alarmsignal
angezeigt. Sollte es zu einem län-
geren Stromausfall kommen, hel-
fen die in der Tür gelagerten Käl-
teakkus die Temperatur niedrig zu
halten.

Wichtige Futura
Generell ist für Henner die
Futura eine der beiden
wichtigen Veranstaltungen
für Bosch. Nach der jähr-
lichen Roadshow des
Unternehmens im Frühjahr
ergibt sich hier wieder die
Möglichkeit, Kontakte zum
Handel zu pflegen oder zu
knüpfen: „Der Besuch wird
von Jahr zu Jahr besser, und
auch der Ort ist mit Salz-
burg sehr gut und zentral
gewählt. Die Form, in der
diese Veranstaltung derzeit
über die Bühne geht, gefällt
uns ausgezeichnet – in der
Weißware brauchen wir
keine Konsumentenmesse.”
Wobei die Futura für Peter
Henner durchaus auch ei-
nen Tag kürzer ausfallen
könnte: „Der Sonntag ist
lediglich eine Verbeugung
vor den Kooperationen.”

„Wir gehen jedenfalls in einen
heißen Herbst”, sagt Henner,
„allerdings hoffen wir für die Fu-
tura, dass die Temperaturen in der
Halle diesmal gemäßigter sind als
in den vergangenen Jahren. Auf
jeden Fall wurde uns eine Kli-
maanlage zugesichert.” ■

INFO: www.bosch-hausgeraete.at

GROSS UND KLEIN: BOSCH ZEIGT NEUES

XXL und mini
Bei Bosch wird sich am Futura-Messestand nicht nur

Großes bewegen – wie zB die Trommeln der neuen

Waschmaschinen und Trockner mit erweitertem 

Fassungsvermögen, sondern auch bei den kleinen 

Haushaltsgeräten viel tun. Eines der Hauptthemen auf

der Futura wird  Energiesparen heißen:  So präsentiert

der deutsche Hausgerätehersteller mit dem NoFrost-

Gefrierschrank GSN40A35 sogar einen Weltmeister 

auf diesem Gebiet.

Bosch öffnet die Tür
zum Energiesparen:
Der NoFrost-Gefrier-
schrank GSN40A35
(UVP 1.299 Euro)
braucht bei einem
Fassungsvermögen
von 333 Litern Nutz-
inhalt nur noch knapp
mehr als 200 kWh
Strom im Jahr.

Bosch bringt auf der Futura

3 neue XXL-Waschmaschinen
und Trockner

3 Kühl- und Gefriergeräte der
Energieeffizienzklasse A++

3 neue Küchenmaschinen

3 Innovationen, beispielsweise
auf dem Kleingerätesektor

Schwerpunkte werden dabei
auf den Themen Zeit- und Ener-
giesparen liegen. So zeigt man
mit dem GSN40A35 einen ech-
ten Energiespar-Weltmeister.

KURZ UND BÜNDIG:

Geprüft und für gut befunden: ein wahr-
haft gutes Zeugnis für den jungen Bosch-
Gefrierschrank – zu sehen auf der Futura.



„WIR HABEN EINE UMFRAGE zum
Thema ,Das soll die Industrie
dem Handel bieten’ machen las-
sen, sagt Karl Matousek, Direktor
Vertrieb und Marketing bei
Elektrabregenz in Österreich,
„und haben vom Elektrofach-
handel ein Feedback erhalten, bei
dem sich vier Punkte als oberste
Priorität herauskristalliert haben.
Man wünscht sich von uns:
Spanne, prompte Lieferungen,
eine optimale Warenverfügbarkeit
und maximale Garantiezeiten.
Und genau diese Dinge haben
wir in unser neues Garantiepa-
ket, das eine wirklich einzigarti-
ge Sache ist, hineingepackt.”

Geheimnis gelüftet
Am 1. September startet nun
jene Aktion, die seit Wochen
schon ziemlich geheimnisvoll
angekündigt wird. Geplante
Dauer: vorerst einmal bis zum
29. Februar 2008.
Die ebenfalls ab diesem Datum
im Einsatz befindlichen Regio-
nalverkaufsleiter (E&W berichte-
te in seiner letzten Ausgabe über
die Kompetenzaufstockung der
EB-Außendienstmitarbeiter) ha-
ben nun ein Angebot im Ge-
päck, das speziell für den öster-
reichischen Handel ausgebrütet
wurde. Es umfasst genau jene
Punkte, die sich bei der Händler-

befragung wie auch in der täg-
lichen Praxis als relevant heraus-
gestellt haben und liest sich fol-
gendermaßen:

3Der Regionalverkaufsleiter
sichert drei Jahre Garantie
ohne Wenn und Aber auf die
neue EB-Waschmaschinen-
Range ab September 2007
(ohne Aufpreis).

3Der RVKL garantiert eine
fixe Spanne in der Region
des jeweiligen Kunden.

3Der RVKL garantiert eine
Elektrabregenz-Lieferung
innerhalb von 24 Stunden
(auf den darauffolgenden
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DAS GEHEIMNIS IST GELÜFTET – UND WIRD AUF DER FUTURA PRÄSENTIERT

Was ihr wollt
Frei nach Shakespeare wollte man bei Elektrabregenz wissen, was sich der heimische Elektrofachhandel von der Indus-

trie erwartet. Nun, das Ergebnis der Studie war keine Überraschung: Neben ordentlichen Spannen standen ausgedehnte

Garantie-, aber nur kurze Wartezeiten auf Produkte und Ersatzteile ganz oben auf der Wunschliste. Um diesen Wünschen

nicht nur im einen oder anderen Fall entgegenzukommen, sondern das Recht auf die Einhaltung festgelegter (und sehr

kurzer) Fristen bzw (weniger „kurzer”) Spannen sowie eine verlängerte Garantiezeit mit Brief und Siegel zu belegen, 

ersann man bei Elektrabregenz ein umfassendes Garantieangebot.

On top: Karl Matousek
(re.) und Thomas
Kinne, Manager 
Customer Service, 
blicken auf 40.000
Einzelteile im Elektra-
bregenz Ersatzteil-
lager in Wien. Inner-
halb von drei Werk-
tagen soll jedes ein-
zelne von ihnen an
jedem Ort  in Öster-
reich verfügbar sein –
eine sicher nicht zu
vernachlässigende 
logistische  Meister-
leistung.

Das Elektrabregenz-Garantie-
angebot umfasst die vier Punk-
te:

3 3-Jahres-Garantie

3 Ersatzteil-Garantie

3 Spannen-Garantie

3 Liefergarantie

Neben der genauen Vorstel-
lung dieses Servicepaketes
wird auf der Futura eine „kom-
plett neue Weißwaren-Range”
gezeigt. Eines der Highlights
daraus: der One-touch-Geschirr-
spüler.

KURZ UND BÜNDIG:
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Werktag). Falls das nicht
möglich ist, garantiert der
RVKL einen Lieferbonus in
der Höhe von 20 Euro (exkl.
MWSt.).

3Der RVKL garantiert weiters
eine Ersatzteil-Lieferung
elektrischer Komponenten
innerhalb von drei Werktagen
ab Bestellannahme. Falls das
nicht möglich ist, sind Ersatz-
teil und Lieferung für den
Händler kostenlos.

Nur für Prämiumkunden
Voraussetzung für die Teilnahme
an dieser Aktion ist die Aufnah-
me in die Reihe der Prämien-
kunden. „Wer hier dabei sein
wird, entscheidet der jeweile Re-
gionalverkaufsleiter”, erklärt Ma-
tousek, „grundsätzlich wollen
wir natürlich keinen Händler
ausschließen – wir möchten so

viele Teilnehmer wie möglich für
diese Aktion gewinnen – aber ei-
nen gewisse Treue zu Elektrabre-
genz setzen wir natürlich vor-
aus.” Wie diese Treue genau aus-
sehen soll, ist nicht „verbrieft”.
„Aber als Richtwert”, so Matou-
sek, „20% seines Umsatzes sollte
der Händler schon mit unserer
Marke machen.”
So manchem mag der eine oder

andere Passus aus dem Angebot
durchaus aus der Praxis „be-
kannt” vorkommen, wenn auch
nicht in schriftlicher Form.
„Wenn wir uns nicht bemüht
hätten, unseren Händlern im ei-
nen oder anderen Fall auf diese
Art und Weise entgegenzukom-
men, dann hätten wir wahr-
scheinlich keine Händler mehr”,
sagt Karl Matousek, „Mit der
schriftlichen Festlegung wollen
wir aber zeigen, dass wir in jeder
Hinsicht gute Qualität liefern –
und das konstant.”

Eine Urkunde – that’s it
Als Bestätigungen für die
Aufnahme in den erlauch-
ten Kreis der Prämiumkun-
den erhält der Händler je-
denfalls eine Urkunde.
„Und mehr Papierkram ist
auch gar nicht notwendig”,
erklärt Matousek, „wir ha-
ben ohnehin unsere Verträ-
ge laufen und diese Urkun-
de bestätigt unsere zusätzli-
che Vereinbarung.” Wobei
sich der für Vertrieb und
Marketing zuständige EB-
Mann durch das Garantie-
angebot auch einen „Zu-
lauf ” an neuen EB-Händ-
lern erwartet.

„Der ist so schön, den wollen
Sie gar nicht einbauen.”

Karl Matousek über den
neuen One-touch-Geschirr-

spüler von Elektrabregenz

Der neue Side-by-Side von Elektra-
bregenz macht blau – zumindest in
seinem Inneren. Dank der Blue-
light-Technologie hält sich das
Vitamin C in Lebensmitteln deut-
lich länger als bei herkömmlicher
Lagerung.

Karl Matousek: „Mit der schriftlichen
Festlegung wollen wir aber zeigen, dass
wir in jeder Hinsicht gute Qualität liefern
– und das konstant.” ❯
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Für die Jahre 2009/2010 ist be-
reits das nächste Angebot ange-
dacht. Rechtzeitige Infos in die-
ser und jeder anderen Sache
kommen von den Regionalver-
kaufsleitern. „Wir haben an un-
serer Kommunikation zu den
Händlern gearbeitet”, erläutert
Karl Matousek, „in Zukunft
werden sämtliche Direct Mails an

den Handel über die RVKL lau-
fen – die sind schließlich als
kompetente Ansprechpartner be-
kannt.” 

Ein Punkt für Konsumenten
Nur einer der vier Punkte des
derzeit angebotenen Garantiepa-
kets wird auch zum Endkonsu-
menten kommuniziert: Ein Auf-
kleber auf den Geräten (Modelle
siehe Kasten) macht auf die Zu-
satzleistung der 3-Jahres-Garantie
aufmerksam. Publikumswerbung
im engeren Sinn wird es aber
heuer zu diesem Thema nicht
mehr geben. Matousek: „Für
nächstes Jahr haben wir schon
ein paar Pläne in dieser Rich-
tung im Hinterkopf.”
Das Garantieangebot wird natur-
gemäßig ein großes Thema am
Elektrabregenz-Messestand auf
der diesjährigen Futura sein.
Nicht zu kurz kommen sollen
allerdings auch die neuen Geräte,
verspricht doch Karl Matousek
nicht weniger als „eine komplett
neue Range.”

Ein Knopfdruck
Eines der neuen Geräte hat die
Elektrabregenz-Crew jedenfalls
schon in der eigenen Teeküche
getestet: den One-touch-Ge-
schirrspüler. Ein Knopfdruck ge-
nügt und der junge Spülmeister
(UVP 699 Euro) startet sein 42
dB-Flüsterprogramm. Wobei es
dem Elektrabregenz-Vertriebs-

und Marketingdirektor nicht nur
die geräuschlose Arbeitsweise an-
getan hat, auch die äußeren Wer-
te können punkten. Auf die Fra-
ge, ob es sich um ein Stand-
oder Einbaugerät handle, sagt er
nur: „Der ist so schön, den wol-
len Sie gar nicht einbauen.”
Nicht für den Einbau geeignet
ist logischerweis auch die neue
Range an Side-by-Side-Kühl-
schränken. Sie sind – es lebe
auch das Innenleben! – mit der
Blue-Light-Technologie ausge-
stattet, was zur Folge hat, dass der
Vitamin C-Gehalt der darin ge-
lagerten Lebensmittel weniger
schnell verloren geht als bei der
herkömmlichen Lagerung. Die
Geräte verfügen somit über vier
unterschiedliche Aufbewahungs-
zonen: die Kühl-, Gefrier-,
Superfresh- und Blue-Light-
Zone.
Neue Waschmaschinen, zB mit
7-Liter-Trommel, neue Wäsche-
trocker der Energieeffizienzklas-
se A-super (brauchen um 25%
weniger Energie als Geräte der

Klasse A) und ein Weinlager-
schrank runden das Geräte-Pro-
gramm ab, das auf der Futura ge-
zeigt wird.

Nicht nur Weißware
Doch nicht nur weißwarentech-
nisch gibt es am Elektrabregenz-
Messestand Neues zu sehen. Die
frisch ins Sortiment aufgenom-

menen Beko-Fernseher
öffnen beim klassischen
Weißwaren-Anbieter
ein Tor zur Unterhal-
tungselektronik.
Auch diese Geräte wer-
den über die Regional-
verkaufsleiter angeboten
– und der eine oder an-
dere Punkt aus dem
Garantieangebot wird
wohl auch hier zur Gel-
tung kommen.
Klare Unterschiede 
gibt’s jedoch, was das
Service anbelangt. Für
diesen Bereich hat man
sich einen prominenten
Partner geholt, wie 
Matousek verrät: „Wir
setzten auf die Service-
leistungen von AVMS
(siehe auch Seite 16),
schließlich verlangt die

Braunware ganz andere Lager-
strukuren und darauf sind wir
nicht eingestellt.”

Apropos Lagerstruktur und Er-
satzteile: Karl Matousek ist stolz
auf das große Lager am Elektra-
bregenz-Standort im 23. Wiener
Bezirk: „Wir haben hier über
10.000 unterschiedliche Kompo-
nenten und 40.000 Ersatzteile
insgesamt für unsere Weißware.
Und mit unserem neuen Garan-
tieangebot versichern wir
schwarz auf weiß, dass jedes ein-
zelne davon binnen drei Werkta-
gen an seinem Bestimmungsort
ankommt.”

Arçelik-Ziel: die Top Ten
Ein großes Vorhaben ist das alle-
mal – ehrgeizig aber scheint auch
das große Ziel der weltweit agie-
renden Arçelik-Gruppe (zu der
ja auch Elektrabregenz gehört)
zu sein. „Wir wollen uns bis zum
Jahr 2010 einen Platz unter den
Top Ten der Anbieter von
Elektrogeräten sichern.” 
Für den österreichischen Markt
hören sich die angepeilten Ziele
da etwas bescheidener an: Man
will in Zukunft vor allem im
Möbelhandel stärker mitmi-
schen. Karl Matousek: „Hier Fuß
zu fassen, wäre ein großer Schritt
vorwärts, aber wir müssen gedul-
dig sein.” ■

INFO: www.elektrabregenz.at

In der Teeküche der Wiener Elektrabregenz-Niederlassung hat er sich bereits be-
stens bewährt (nein, nicht Karl Matousek): der – in diesem Fall noch auf Arçelik ge-
brandete – One-touch-Geschirrspüler, den man, „weil er so schön ist, gar nicht ein-
bauen will.” 

3-Jahres-Garantie:
Diese Garantie gilt für die Waschmaschinen-Range ab September 2007 und
umfasst folgende Modelle: WAF 5340, WAF 7120, WAF 7140, WAF 7220, WA
7240, WAF 7260, WAF 7260 S, WAF 7460, WAF 7460 S, WAF 7460 C, WAFS 3460,
WA 3220, WA 3240.
Der Endkunde faxt die Rechnung inkl. Seriennummer des Gerätes an Elek-
trabregenz und bekommt eine neue Garantieurkunde zugesandt (eine Re-
paratur innerhalb der Garantie bedeutet keine Verlängerung).
Ersatzteil-Garantie:
Gilt für alle Geräte, die nicht älter als drei Jahre sind (Baujahr 2003).
Spannen-Garantie:
Gilt für die neue Elektrabregenz-Range (ab September 2007). Für eine In-
anspruchnahme ist der Nachweis, dass die Type im Umkreis von 30 km zu
einem günstigeren Preis als den von EB vorgeschlagenen KAP von einem
Mitbewerber beworben wurde, zu erbringen. Das Gerät muss weiters zu
diesem Zeitpunkt lagernd bzw im Geschäftslokal ausgestellt gewesen sein.
Liefer-Garantie:
Gilt bei Verfügbarkeit in Österreich. Ausgenommen aus diesem Angebot
sind einige Gebiete in Tirol (zB das Pitz-, Paznaun- oder Zillertal), ausge-
nommen ist ein Lieferverzug auf Grund höherer Gewalt (Schneefall, Hoch-
wasser, Straßensperren o. Ä.). Die Aufträge müssen bis 11.00 Uhr bei Elek-
trabregenz eingegangen sein.

DETAILS ZUM EB-GARANTIEANGEBOT
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AM LAUFENDEN BAND präsentierte
Electrolux heuer ein Produkt-
Highlight nach dem anderen. Sei
es die komplette neue Juno-Ein-
baulinie Bright-Line oder meh-
rere Geräte mit Alleinstellungen
durch Spezialfunktionen wie den
Time-Manager oder den Drinks
Express. Und trotzdem gehen
den Schweden auch zur Futura
die Ideen nicht aus, wenngleich
sich das Team rund um GF Alf-
red Janovsky auch in diesem Jahr
äußerst bedeckt hält. ML Marti-
na Schnedl kündigt an: „Wir
bringen Neuheiten im Bereich
Waschen, Trocknen, Kühlen &
Gefrieren und Spülen, und das
betrifft alle vier Marken.” Ziel-
gruppe? „Benutzer, die sich den
Alltag/die Hausarbeit leichter
machen und das Leben genießen
wollen.”
GF Alfred Janovsky wird etwas
präziser: „Bei AEG zeigen wir
(möglicherweise erst zur MOW,
Anm. der Red.) ein geniales neu-
es Gerät am Kochsektor. Nach-
satz: Das hat aber ausnahmsweise
nichts mit Dampf zu tun.” Der
selbstkochende Backofen also? -
Der Reaktion zufolge dürfte man
damit von der Wahrheit nicht all-
zu entfernt liegen. Aber auch bei
Zanussi wird es mit dem Herbst
eine neue Einbaurange geben,
kündigt Janovsky an. 
Einen weiteren Schwerpunkt bil-
den die neuen AEG-Waschma-
schinen und Trockner, die sich in
einem neuen Design, mit neuen
Drehwählern präsentieren. Die
Waschrange fasst zudem bis zu 8
kg und ist mit völlig neuen Pro-
grammen ausgestattet. 
Auch Live-Vorführungen und ein
Gewinnspiel kündigt Schnedl für
das heurige Produkthighlight an,

wenn man auch noch nicht ver-
raten wollte, worum es sich dabei
handeln würde.

Ganz in Öko
Weitergefahren wird auf der Futu-
ra freilich auch das Thema Res-
sourcenschonung: Nicht nur mit
entsprechenden Geräten, wie der
neu eingeführten „Öko-Line” von
AEG, will man auf das wichtige
Thema hinweisen, auch mit einer
aktuellen Electrolux-Studie unter-
mauert man die Argumentation
für neue Haushaltsgeräte. So ergab
eine Electrolux-Studie, dass Öster-
reich durch neue effizientere
Haushaltsgeräte den Kohlenstof-
faustoß um 317.150 Tonnen CO2

reduzieren könnte. In Euro ausge-
drückt könnten sich die Österrei-
cher dadurch bis zu 58,2 Mio
Euro für Wasser und Strom oder
360,4 Gigawattstunden pro Jahr
ersparen. Die Wasserersparnis liege
im gleichen Zeitraum bei 2,8 Mio
Kubikmeter Wasser. Electrolux-
Chef Alfred Janovsky dazu: „Das in
der Studie ermittelte Einsparungs-
potenzial zeigt, dass die Auswechs-

lung alter Haushaltsgeräte einen
entscheidenden Beitrag zum nach-
haltigen Umweltschutz leisten
kann.”  Dementsprechend wären
auch „Bonusprogramme, die den
Austausch von alten, ineffizienten-
Haushaltsgeräten fördern”, ein
„entscheidender Beitrag zur Sen-
kung des CO2-Ausstoßes.”  Eine
Übersicht der Einsparungspotenzi-
ale in ganz Europa kann unter
www.electrolux.com/ecosavings (log-
in: electrolux_savings) abgefragt
werden. 

Big Brother à la Electrolux
Für die wahrhaft außergewöhn-
liche PR-Aktion Kitchenstage
(E&W berichtete) wurde Elec-
trolux zudem unlängst und be-
reits zum 2. Mal in Folge mit
dem IPRA-Award, dem Golden
World-Award der Internationa-
len Public Relations Gesellschaft
(IPRA), ausgezeichnet. Das Pro-
jekt Kitchenstage war eine inter-
nationale Online-Reality-Show,
bei der Interessierte im Internet
live das Leben einer italienischen

und einer finnischen Familie in
der Küche verfolgen konnten.
Die Idee war erfolgreich, wie
sich nun zeigt, so fand sie nicht
nur Anerkennung durch diese
Auszeichnung, auch spricht die
Frequenz für sich. Weit mehr als
120.000 Personen haben die
Website besucht und mehr als
300.000 Videoclips auf öffent-
lichen Plattformen angesehen. 

„Weniger Falten”
Mit dem Testurteil „weniger Fal-
ten” zeichnete zudem ein unab-
hängiger Test der Stiftung Waren-
test den Iron Aid von Electrolux
aus. Und, so ein Ergebnis (der
Bericht findet sich in der Juli-
Ausgabe der Zeitschrift test):
„Wer keine hohen Erwartungen
an glatten Stoff hat, kann die Sa-
chen sofort anziehen. Perfektio-
nisten müssen nachbügeln, spa-
ren aber rund die Hälfte der
Zeit.” ■

INFO: www.electrolux.at

Neuheiten bei allen Marken
lautet die Devise von Electrolux
zur Futura.

Gewinnspiel und Vorführun-
gen für das noch geheime 
Produkthighlight. 

PR-Realityshow Kitchenstage
mit Award ausgezeichnet.

MIt Öko-Studie sagt Electrolux
den alten Haushaltsgeräten 
den Kampf an. 

Iron Aid reüssiert bei Stiftung
Warentest.

KURZ UND BÜNDIG:

ELECTROLUX BRINGT ZUR FUTURA  ...

Für jeden etwas
Mit voller Kraft geht Electrolux samt seinen Marken heuer auf die Futura. So kündigt ML Martina Schnedl Produktneu-

heiten in nahezu allen Bereichen und für alle vier Marken an. Live-Vorführungen und ein Gewinnspiel für das heurige

Produkthightlight - das freilich noch geheim gehalten wird - sollen zusätzlich für Aufmerksamkeit in Salzburg sorgen. 

AEG-Waschmaschinen und Trockner erstrahlen rechtzeitig zur Futura im
neuen Glanz. Aber nicht nur das Design, auch die Funktionalität und das
Füllgewicht wurden erweitert.
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SEIT RUND DREI JAHREN mischt
Oranier nunmehr am österreichi-
schen Hausgeräte-Markt mit.
„Doch trotz dieser kurzen Zeit
sind wir bereits ausgezeichnet im
namhaften Handel vertreten”,
freut sich Österreich-Vertriebslei-
ter Felix Fuchs. Zu Beginn waren
es vor allem die 55 cm breiten
Standherde, die in einer eigenen
Produktionsstätte in Deutschland

hergestellt werden, sowie Gasge-
räte, die hier zu Lande angeboten
wurden. Doch mittlerweile hat
sich die Produktrange in der Al-
penrepublik stark ausgedehnt. Vor
allem auf dem Einbaugerätesektor
ist man „mit dabei”.

Gewinner auf Futura
Auf der diesjährigen Futura wer-
den dem österreichischen Fach-

publikum erstmals die Gewinner
des renommierten Red dot-De-
sign-Awards 2007 präsentiert.
Ausgezeichnet wurden vor allem
die Domino-Geräte (Domino-
Gas-unter-Glas, Domino-Gas-
Wok, Domino-Gas-Kochfeld) so-
wie der Teppan Yaki-Grill.
Außer diesen „Gewinnern” zeigt
Oranier in Salzburg Neuheiten
auf dem Sektor der Geschirrspüler
und Dunstabzugshauben sowie
Schmankerln wie einen wasser-
führenden Kaminofen und eine
einzigartige Kombination aus
Festbrennstoffherd mit Elektro-
Backrohr inklusive Ceran-Koch-
feld. Oranierhändler dürfen mit
speziellen Saison-Startpaketen, die
zu besonderen Konditionen ange-
boten werden, rechnen.

Mehr Händler
Für die Zukunft erwartet VL
Fuchs einiges: „Wir wollen unse-
re Marktpräsenz in Österreich
kontinuierlich ausbauen und dazu
unser Händlernetz verdichten.”
Bei bereits bestehenden Kunden
will man eine Verbreiterung des
Gerätesortiments bewirken. „Ora-

nier ist ein Vollsortimenter”, weist
Fuchs auf das umfassende Angebot
„seines “ Unternehmens hin, „wir
bieten nicht nur einen anerkann-
ten deutschen Namen, sondern
können auch die gesamte Hausge-
räte-Range abdecken. Wobei un-
ser Hauptaugenmerk in Öster-
reich sicher auf den Einbaugeräten
und Dunstabzugshauben liegt.” ■

INFO: www.oranier.at

ORANIER: GEWINNER UND NEUES

Design & Schmankerln
Wer den Messestand von Oranier auf der diesjährigen 

Futura besucht, wird einigen Gewinnern und vielen 

Neuigkeiten gegenüber stehen. Der deutsche Hausgeräte-

Vollsortimenter zeigt die Träger des Red dot-Design-

Awards 2007, präsentiert Produktinnovationen und 

echte „Ausnahmekönner” wie zB einen Festbrenn-

stoffherd mit Elektro-Backrohr und Ceran-Kochfeld.

Oranier Österreich-Vertriebsleiter
Felix Fuchs zeigt Gewinner und
„Ausnahmekönner”.

Wir präsentieren die gesamte Produktpalette der Marken

Wir freuen uns auf Ihren Besuch.

KAZ Hausgeräte GmbH 
Wilhelminenstr. 91/II d, 1160 Wien, Tel.: 01/7203034, Fax: 01/7203883-680

präsentiert auf der Futura in Halle 15 Stand 107 Home Comfort & Healthcare
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IM MITTELPUNKT der Liebherr-
Präsentation auf der diesjährigen
Futura stehen – natürlich neben
den Highlights aus dem aktuel-
len Programm der Haus- und
Gewerbegeräte – vor allem die
Neuigkeiten auf dem Gebiet der
Weinschränke.

Weingenuss gefragt
Besonders in der Gastronomie
geht der Trend zum Weingenuss
weiter. Für eine stilvolle Präsenta-
tion der kostbarsten Stücke hat

Liebherr spezielle Geräte, die für
den Einsatz im professionellen
Bereich bestimmt sind, entwi-
ckelt. Durch ihre flexible Ausstat-
tung und die bis zu drei Tempera-
turzonen vereinen die Wein-
schränke die unterschiedlichsten
Möglichkeiten. So bieten die Vi-
nidor-Geräte GWTes 4677 und
GWT 4677 sowie das Grand Cru
Modell GWUes 1753 perfekte
Temperaturbedingungen. Das
garantiert eine Kombination aus
attraktiver Präsentation und prak-

tischer Lagerhaltung für Weine im
Offenausschank.

Individuelle Temperatur
Bei den Vinidor-Modellen kann
die Temperatur in den drei Wein-
safes individuell zwischen +5 und
+20 Grad Celsius eingestellt wer-
den. Außerdem verfügt jede Tem-
peraturzone über eine zuschalt-
und dimmbare LED-Beleuch-
tung. „Die Geräte unserer Vini-
dor-Serie mit separat einstellbaren
Temperaturzonen verbinden die

Vorteile von Wein-
temperier- und
Weinklimagerä-
ten,” erläutert Kris-
tina Bachlechner,
Leiterin der Ver-
kau f s fö rde r ung
beim Kühlgeräte-
Anbieter.
Aber auch in prak-
tischer sowie opti-
scher Hinsicht sind
die Vinidor-Geräte
vom Feinsten: Ein
neues handgefer-
tigtes Auszugsbord

aus naturbelassenem Holz ermög-
licht eine übersichtliche Aufbe-
wahrung bereits geöffneter Fla-
schen, die stehend gelagert wer-
den können.

Ausgezeichnet
Die Ausführung des Vinidor-Wein-
schrankes in Edelstahl (WTes 4677)
konnte heuer auch die Jury des
Plus X-Awards überzeugen – die
das Gerät mit dem Preis in der Ka-
tegorie Design auszeichnete.
Liebherr kann sich aber nicht nur
über diese Auszeichnung freuen,
sondern darf sich auch als innova-
tivste Marke in der Kategorie
Elektrogroßgeräte bezeichnen: Im
Rahmen der Plus X-Awards wur-
de das Unternehmen zum „Most
Innovative Brand 2007” gekürt.
Und der integrierbare Kühlschrank
IKB 3454 für die 178er-Nische
mit BioFresh-Technologie in der

Effizienzklasse A+ darf sich gar mit
zwei „Orden” schmücken: Im
Zuge des größten Technologie-
Wettbewerbes Europas wurden
ihm die Preise für Bedienkomfort
und Technologie verliehen.
Dass derart renommierte Preise
sicher ein gutes Verkaufsargument
darstellen, versteht sich von selbst.
Beim Konsumenten punkten
können die Liebherr-Geräte aber
auch beim immer öfter diskutier-
ten Thema des effizienten Einsat-
zes von Energie.
„Energiesparen beim Kühlen und
Gefrieren ist bei uns ein Dauer-
thema – wir bieten bereits 140
Modelle in den besten Energieef-
fizienzklassen A+ und A++”,
weist Kristina Bachlechner auf das
Engagement im Haus Liebherr in
dieser Sache hin. ■

INFO: www.liebherr.at

LIEBHERR ZEIGT HIGHLIGHTS UND NEWS

Ausgezeichnete Kühlung
Dass im Wein nicht nur Wahrheit liegt, sondern auch ein gutes Geschäft, hat Liebherr längst erkannt. Gerade in der 

Gastronomie sind  individuell einstellbare und zugleich repräsentative Geräte immer gefragter. Liebherr kann bei

seinen Weinschränken mit beidem aufwarten: Mit überzeugenden Features – und einem anerkannten Designpreis. Und

weil auch ein Liebherr-Hausgerät mit Preisen glänzt, darf sich das Unternehmen „Most Innovative Brand 2007” nennen.

Eine professionelle Weinlage-
rung, die auch dem Auge gut
tut, wird immer wichtiger.

Liebherr („Most Innovative
Brand 2007”) zeigt seine ak-
tuelle Range an Weintemperier-
und Weinklimageräten auf der
Futura – sowie die neuesten
Highlights und News auf dem
Gebiet der Haus- und Gewerbe-
geräte. Thema Nummer eins 
dabei: Energiesparen.

KURZ UND BÜNDIG:

Liebherr-Weinschränke für
die Gastronomie bieten
perfekte Bedingungen für
die unterschiedlichsten
Tropfen.

Praktisch und „gut für’s Auge”: Bereits geöffnete
Weinflaschen werden stehend präsentiert.



DIE URSPRÜNGE sind wirklich süß:
Als der spätere Candy-Firmen-
gründer Fumagalli einst in den
USA weilte, hatte es ihm ein Lied
angetan. „Sweet little candy”, lau-
tete eine Textzeile daraus – und
dieses Zuckerl nahm er dann
auch mit in seine italienische Hei-
mat – um ein ganzes Unterneh-
men danach zu benennen.
Inzwischen hat sich Candy bei
unserem südlichen Nachbarn ei-
nen anderen, sprich weniger sü-
ßen Namen gemacht. Wer dort
Candy sagt, meint schlicht und
ergreifend eine Waschmaschine.

In der Nische
In Österreich hingegen schaut die
Sache ein bisserl anders aus. „Wir
haben hier zu Lande die Position
des Problemlösers”, sagt Jürgen
Fusek, Leiter Verkauf Österreich

für Candy Hoover, „beispiels-
weise bieten wir Waschmaschi-
nen, die in schmalen Nischen von

nur 40 cm Platz haben.” Mit einer
ganzen Reihe von neuen Topla-
der-Modellen will man in Zu-
kunft diese – im wahrsten und
doppelten Sinne des Wortes – Ni-
sche weiter bedienen.
Neben der aktuellen Toplader-
Range präsentiert man mit der
Slimmy eine besonders „Dünne”
einer anderen Spezies – die Front-

lader-Raumspar-Waschmaschine
misst nur 40 cm in der Tiefe –
und kann dennoch mit 6 kg
Schmutzwäsche befüllt werden.
„Bis vor einiger Zeit haben wir ja
unser Hauptaugenmerk auf die
Toplader gelegt, aber mit unseren
aktuellen Produktneuheiten auf
dem Gebiet der Frontlader haben
wir in letzter Zeit hier ganz schön
Gas gegeben”, freut sich Verkaufs-
leiter Fusek. So ist – ganz auf der
aktuellen Linie des Hauses – auch
die Slimmy mit einem extra gro-
ßen und sehr weit oben platzier-
ten Bullauge ausgestattet, was die
Rücken von Hausfrauen und -
männern sicher danken werden.

Nicht oben und nicht unten
Vor allem aber will man sowohl
bei Candy als auch bei Hoover
leistungsfähige Produkte liefern,

die in der Mitte angesiedelt sind.
„Für die Oberliga reicht unsere
Werbemacht einfach nicht aus.
Wir haben zwar Top-Geräte, aber
wir müssten viel Geld in Image-
geschichten stecken – und das ha-
ben wir definitv nicht vor. In der
Unterliga hingegen, da wollen wir
ganz einfach nicht mitspielen,”
sagt Fusek. Wobei dem Vorhaben,
in der Mitte ordentlich mitzumi-
schen, eindeutig die Marktent-
wicklung mit einer steigenden
Nachfrage in diesem Segment
entgegenkommt.
„Außerdem haben wir das Glück,
in einer Branche zu agieren, wo
es nicht so sehr ums Markenima-
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CANDY HOOVER ERWEITERT WASCH-RANGE

Mitte bitte!
Der Messeauftritt von Candy Hoover auf der Futura 2007

wird top, stehen doch die von oben zu bedienenden

Waschmaschinen beider Marken im Zentrum der Präsen-

tation.  Flankiert werden die nur 40 cm breiten Modelle

von einem Frontlader, der diese geringe Ausdehnung 

in seiner Tiefe aufweisen kann: Slimmy.  Österreich-

Verkaufsleiter Jürgen Fusek plaudert mit E&W über 

die neuen „dünnen” Geräte und über die Mitte-

Positionierung „seiner” Marken.

Auch wenn wenig
Platz da ist: Der
Frontlader
Slimmy von
Candy kann es
trotz einer Tiefe
von nur 40 cm
mit 6 kg Wäsche
aufnehmen.

Die 40 cm-Toplader-Wasch-
maschinen von Candy Hoover
wurden mit neuen Leistungs-
merkmalen ausgestattet (Mo-
delle mit zB 6 kg Fassungsver-
mögen oder mit LCD-Display
etc).

Eine Frontlader-Waschma-
schine mit nur 40 cm Tiefe
wäscht 6 kg Schmutzwäsche.

Candy Hoover-Waschmaschi-
nen sind eindeutig im Mitte-
Segment beheimatet.

Vier Modelle wurden in die
EcoTopTen-Liste aufgenommen.

KURZ UND BÜNDIG:

„Es muss eine vernünftige
Trennung geben: Aktio-

nismus auf der einen Seite –
aber gepflegte Preise auf der

anderen.”

Jürgen Fusek

verbindet drei beurer-Produkte zu einem Gesamtpaket
– für ein effektives Fitnesstraining und eine optimale
Gewichtskontrolle.

von beurer nimmt dem Juckreiz den Schrecken:
Wenige Sekunden auf den Stich gedrückt – und

schon setzt Linderung ein.

HTN ELEKTROGERÄTE VERTRIEBSGMBH
Polzing 12 • A-4682 Geboltskirchen • Tel. 07732-3541-0 • Fax 07732-3542
Internet : www.htn.at  •  E-Mai l : o f f ice@htn.at

Das Weightmanagement-
System WM 80

Der Mückenstichheiler IS 40 Generalvertretung für:

zu finden auf der 

FUTURA
Halle 10 • Stand 506
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ge geht wie beispielsweise in der
Autobranche. Das Gute für ein
Unternehmen wie Candy Hoo-
ver ist, dass man sich eine Wasch-
maschine nicht wie einen Sport-
wagen vor die Tür stellen kann,
um damit anzugeben. Bei Haus-
geräten zählt die Ausstattung noch
immer mehr als der Markenname.
Unsere Geräte können viel, aber
wir liefern halt keine Vorzeigeob-
jekte im engeren Sinn.” Es müsse
für den Kunden, so Fusek, meist
nicht unbedingt ein Candy- oder
Hoover-Gerät sein. „Wir werden
gekauft, weil wir die richtigen Fe-
atures bieten”, weiß Fusek um die
Beweggründe für eine Entschei-
dung zugunsten „seiner” Marken.

Köder, Fisch und Angler
Dabei sieht der in Sachen Candy
Hoover quer durch Österreich
Reisende in erster Linie den Han-
del gefordert. An ihm liege es
nämlich, dem Kunden diese Fea-
tures zu vermitteln. Dazu müsse
man halt hin und wieder auch auf
ein „unbekanntes” Gerät setzten,
dass durch seine Ausstattung über-
zeuge – und dem Kunden zeigen,
das man habe, was er brauche.
„Ich sage immer”, so Jürgen Fu-
sek, „der Köder muss dem Fisch
schmecken und nicht dem Ang-
ler.”
Auf jeden Fall ist dem Candy
Hoover Österreich-Verkaufsleiter
eine kontinuierliche Betreuung
des heimischen Fachhandels sehr
wichtig – Beständigkeit in der
Betreuung gilt als oberstes Gebot.

„Unsere Außendienstmitarbeiter
sind mit viel Kompetenz ausge-
stattet, wir haben uns auf kurze
Entscheidungswege festgelegt.
95% der Entscheidungen fallen
vor Ort – und das sofort.”

Aktionismus vs. Preispflege
Ordentlich kalkulierte Preise sind
Fusek wichtig, aber: „Es gibt Pro-
dukte, da gibt es keine Preispfle-
ge, das sind halt die vordergründi-
gen Eyecatcher. Dennoch muss es
eine vernünftige Trennung geben:
Aktionismus auf der einen Seite –
aber gepflegte Preise auf der an-
deren. Gerade bei unseren Ni-
schenprodukten ist es gar nicht
notwendig, mit den Preisen run-
ter zu gehen. Schließlich kommt
der Kunde ins Geschäft, weil er
zum Beispiel einen 6 kg-Topla-
der, der nur 40 cm breit ist,
braucht – und dabei ist es ihm re-
lativ egal, was das gute Stück kos-

tet – Hauptsache das Gerät passt
in sein Badezimmer.” 
Generell bietet Candy Hoover je-
des Gerät jedem Vertriebskanal an.
„Wir sagen nicht, Hoover be-
kommt nur die Großfläche, Can-
dy nur der Fachhandel oder Ähn-
liches. Aber der Fachhändler hat
mit unseren beiden Marken im-
mer die Möglichkeit, sich von der
Großfläche zu unterschieden und
den Leistungsumfang der von
ihm gebotenen Geräte gut zu ar-
gumentieren.”

Vier in Öko-Liste 
Wichtige Verkaufsargumente lie-
fert in letzter Zeit vor allem ein
grüner Aufkleber, mit dem sich
einige Candy- bzw Hoover-
Waschmaschinen schmücken dür-
fen: Insgesamt vier Geräte der
beiden Marken wurden im Eco-

TopTen-Verzeichnis des Öko-In-
stitutes Freiburg gelistet (siehe
Kasten: Vier Mal in den Eco-Top-
Ten).

Was noch?
Auf der Futura zeigt Candy Hoo-
ver weiters die Vision HD mit 
9 kg Zuladung und den neuen
Hoover Wäschtrockner in Abluft-
und Kondensversion mit bis zu 
9 kg Füllmenge. Der Kompakts-
auger Freespace mit seinem inno-
vativem Aufbewahrungskonzept
sowie eine überarbeitete Dampf-
reiniger-Range werden ebenso
präsentiert wie die neue NoFrost-
Range beider Marken und die
Cool-Range von Hoover. ■

INFO: www.candy-hoover.at

Auch die Toplader fassen nun  6 kg
Wäsche.

Insgesamt vier Geräte von Candy Hoover
schafften es in die renommierte Liste der Eco-
TopTen des deutschen Öko-Institutes Freiburg. 
Die beiden Candy-Waschmaschinen GrandÒ
GO 145 und GO 166 wurden sogar als Wasch-
maschinen mit den geringsten jährlichen Ge-
samtkosten ausgezeichnet. Sie sind auf den
Spitzenplätzen der Eco-TopTen-Liste zu finden. 
Die Hoover-Waschmaschinen VHD 614 und VHD 616 finden sich eben-
falls auf den vorderen Rängen der Bewertung.
„Mit diesen Auszeichnungen hat der Handel schlagkräftige Argumente, die
eindeutig für unsere Waschmaschinen sprechen, in der Hand”, ist Candy
Hoover Österreich-Verkaufsleiter Jürgen Fusek von der Werbewirksamkeit
des Gütesiegels überzeugt, „außerdem bieten wir Verkaufsunterstützung
durch eine POS-Aktion, die auf diese Listung hinweist.” 

VIER MAL IN DEN ECO-TOPTEN

Wir stellen aus zur                             in Salzburg



HAUSGERÄTE E&W 9/07138

SEINE ERSTEN WOCHEN  im neuen
Aufgabengebiet resümmiert Neo-
Neff-Österreich-Chef Thomas
Pfalzer gern: „Mir geht es wun-
derbar, alles ist so, wie ich mir

das vorgestellt habe.”  Auch mit
seinem neuen Team„passt alles,
wie man so schön sagt”, lässt
Pfalzer wissen. 
Auch passen dürfte für Pfalzer
zudem der von Vorgänger Stefan
Kinkel eingeschlagene Fachhan-
delsweg. Pfalzer dazu: „Wir bau-
en auf dem Guten auf, was wir
mit Herrn Kinkel bereits ge-
macht haben. – Da setzen wir auf
die Evolution des Gemachten.”
Auch wenn er noch jede Menge
Potenzial ortet: „Wir wissen, dass
die meisten Kunden, die Neff
bereits hatten, wieder Neff wol-
len. Und wo suchen sie es? – Im
EFH.” Dementsprechend solle
gerade hier (freilich auch auf der
Futura) Überzeugungsarbeit ge-

leistet werden. „Wir suchen die
ein oder andere Chance, dass wir
im EFH auch gezielt mit dem
gewissen Gespür für die Marke
Neff weiterkommen.” – Und
zwar bewährterweise nicht über
den Preis, denn so Pfalzer,„dort
könne man schnell mal Umsatz
machen”,  aber viel mehr müsse
„die Philosophie verstanden
werden. – Neff muss ordentlich
und ruhig vermarktet werden.”
Denn: „Ich will – wie in
Deutschland auch und da hab
ich den Job 14 Jahre gemacht –
den Kunden in die Augen schau-
en können und sagen, jetzt ma-
chen wir das richtig.” 

Dampfgaren & more
Die Futura ist für Pfalzer jeden-
falls eine Premiere. Umso weni-
ger ließ sich der Neff-Mann vor
der Messe auch in die Karten
blicken. Nur soviel: Neben einer

neuen Einbauwaschmaschine
und neuen Kühlgeräten A++
stehen ganz klar die Dampfback-
öfen im Fokus. Pfalzer: „Nach
jahrelanger Entwicklung konn-

ten wir im Frühjahr den Neff-
typischen Dampfgarer (mit Cir-
co-Steam, abgeleitet von Circo-
Therm) präsentieren, und den
müssen wir noch weiter pene-
trieren.” Ebenso penetriert wird
das Thema Energiesparen: „Das
muss man auch immer wieder
klar machen.” 

Herzensangelegenheit
Was Pfalzer noch am Herzen
liegt? Pfalzer schmunzelnd: „Dass
mich die Österreicher so lieb
aufnehmen, wie mich die Deut-
schen verabschiedet haben.  –
Bislang klappt das ganz gut.”
Nachsatz:  „Und dass wir die
Marke Neff in Österreich als 
den Einbaugeräte-Spezialisten
schlechthin weiter voranbrin-
gen.”
In Salzburg dürfte Pfalzer zu bei-
dem Gelegenheit, in jedem Fall
aber Grund zum Feiern haben.

So wird just am Futura-Samstag
in Bretten 130 Jahre-Neff zele-
briert. ■

INFO: www.neff.at

NEO-NEFF-CHEF PFALZER SETZT KINKELS WEG FORT UND AUF DIE ...

„Evolution des Gemachten”
„Wunderbar” geht es dem neuen Neff-Österreich-Chef Thomas Pfalzer nach eigenem 

Bekunden  in Wien und seinem neuen Umfeld bei der BSH Österreich.  In einem ersten

E&W-Gespräch verkündet Pfalzer zudem eine Fortführung des von Stefan Kinkel einge-

schlagenen Fachhandelsweges und er nimmt dabei vor allem auch den EFH ins Visier. 

Die Futura bietet ihm dabei eine erste Gelegenheit.

Thomas Pfalzer fühlt sich in seiner
neuen Aufgabe und Österreich
„wunderbar”.

Ein Neff-Schwerpunkt
auf der Futura: der
Dampfgarbackofen mit
Circo-Steam. 

ne
w

s Gorenje

Der smarte Tisch

Der Herbst präsentiert ein ganz be-
sonderes Highlight aus dem Hause
Gorenje: Der ab Oktober erhältliche
Smart Table ist ein Tisch mit inte-
griertem Kühlschrank – besonders
geeignet für das gemütliche Zu-
sammensitzen beim Frühstück,
Abendessen oder bei anderen gesel-
ligen Gelegenheiten. Mittels Fernbe-
dienung kann dabei der Selbstbe-
dienungskühlschrank, der in der Mit-
te platziert ist, ausgefahren werden
und dann als Karussell für alle am
Tisch Sitzenden die kühlgehaltenen
Lebensmittel „begreifbar” machen.
Aber auch wenn der Kühlschrank im

Tisch versenkt ist, kann die oberste
Platte als Drehteller genutzt werden
und die Speisen können so auf ein-
fache Art und Weise am ganzen
Tisch herumgereicht werden.
Das Innenleben des guten Stückes
ist variabel und entweder nur für
Getränke oder aber für Getränke
und Snacks u. ä. nutzbar. Da rund
drei Viertel aller Lebensmittel, die
im Kühlschrank aufbewahrt werden,
nicht gekocht werden, bietet sich
für die Präsentation dieser Speisen
hier eine stilvolle und außerdem
äußerst praktische Gelegenheit.
Der Smart Table mit einem Durch-
messer von 170 cm ist in mehreren
Varianten erhältlich. Er wird spe-
ziell auf Kundenwunsch gefertigt,
zB mit einer Glas-Tischfläche in
unterschiedlichen Farben (Silber,
Gold, Rot, Blau, Schwarz oder Weiß),
in Holz-Ausführung (Ahorn, Pappel,
Kirsche, Nuss oder Wenge) oder mit
Steinplatte (Azuli-Macaubas, Ama-
deus-Finnland, Multicolor-Rot, Lab-
rador oder Black Galaxy). Bedenken
muss man allerdings das Gewicht
des guten Stückes: So wiegt die
Holzvariante 184 kg, die Glasvarian-
te 192 kg und die Steinvariante ist
gar 292 kg schwer (UVP zwischen
10.000 und 11.000 Euro, je nach Aus-
führung).
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ES SOLL EINE echte Alterna-
tive zu den bereits bewähr-
ten und äußerst erfolgrei-
chen Espresso-Portionensys-
tem werden. Das Lavazza-
System, das ADL auf der Fu-
tura erstmals präsentiert. Da-
bei feiert ADL gleich dop-
pelte Premiere, ist man doch
auch erstmals mit eigenem
Stand (H1, Stand 202) auf
der Salzburger Messe vertre-
ten. 
In das Portionensystem La-
vazza steckt ADL-GF Peter
Schatzinger jedenfalls große
Hoffnungen. So hat man
sich nicht nur eine der  po-
pulärsten Kaffeemarken ge-
sichert, sondern verspricht
den Handelspartnern auch
– wie im Exklusivvertrieb über
ADL üblich – fixe Preise und
fixe Spannen. Und als Schlag-
obershäubchen obendrauf gibt’s
die fixen Spannen auch für den
Kaffee und Tee aus dem System,
der dem Fachhandel zum exklu-
siven Vertrieb angeboten wird. 
Was die Maschine EL 3200 be-
trifft, ist sie mit nur 22 cm Brei-
te und 28,5 cm Tiefe äußerst
kompakt. Sie funktioniert aus-
nahmslos mit den Espresso Point
Filtern und arbeitet mit einer 19
bar Hochleistungspumpe. Die
Filter werden nach Gebrauch
automatisch ausgestoßen, die
Sammelschublade fasst maximal
zwölf Filter. Ein Ausgabezähler
kontrolliert zudem den Ver-
brauch. Es stehen mehrere Kaf-
fee- und Teesorten für den End-
konsumenten zur Verfügung. 

Titan exklusiv
Das zweite Highlight am ADL-
Stand ist dieWaschmaschinenneu-
heit Eudora Titan mit heraus-
nehmbarer Trommel. Durch den
exklusiven Vertrieb über das
Agenturkonzept soll auch bei der
Highend-Eudora ein stabiler Preis
gewährleistet werden. 
Zudem informieren GF Peter
Schatzinger und Josef Brunner
ADL-Händler und Interessierte
nochmals ausführlich über das
ADL-Systempartnerkonzept im
Exklusiv-Vertrieb (E&W berich-
tete) sowie den Internetauftritt
Factoryagency, der für die ent-
sprechende Frequenz im Elektro-
fachhandel über die Preisschiene
sorgen soll. Auch ADL-Master-
mind Klaus Aumayr wird zeit-
weise vor Ort sein.                   ■

INFO: www.factoryagency.at

ADL BRINGT LAVAZZA-SYSTEM

Provision 
portionsweise
Eine echte Alternative zu bereits am Markt befindlichen 

Espresso-Portionensystemen möchte ADL-GF Peter 

Schatzinger zur Futura vorstellen. Das Plus: Der Name 

Lavazza sowie die fixen Spannen auf Maschine – und Kaffee.

Mit Lavazza hat sich ADL einen der
prominentesten Namen aus der Kaffeewelt
gesichert. 

Jura

Mit zwei neuen
Außendienst-
mitarbeitern
tritt Jura recht-
zeitig zur Futu-
ra an. Wobei
man mit Klaus
Jansenberger einen echten 
Espresso-Spezialisten mit an Bord
holt. Jansenberger war lange 
Jahre für Saeco tätig und wird ab
Anfang Sep-
tember Vlbg.
und Tirol be-
treuen. Mit 
Hubert Gost-
ner bringt Jura
ebenfalls ein
Espresso-Voll-
blut zurück in den Markt. Gostner,
der zuletzt bei KAZ den Westen be-
treute, war davor bereits für Jura
tätig. Ab 1. September ist er wieder
für den Espresso-Spezialisten im
Gebiet OÖ und Slbg. unterwegs. 

Gerald Mocker (47)

scheidet mit Ende September bei
Eurotech-HB aus. Der frühere Go-
renje-Mann geht „im besten Ein-
vernehmen mit Robert Binder”,
um selbst ein Unternehmen auf
die Beine zu stellen. Mit 1. Oktober
startet Mocker bereits als GF der
Firma Dietec, die sich in Österreich
gerade in Gründung befindet. Auch
der Dietec Vertriebsleiter ist mit
Ex-Gorenje und -Eurotech-HB-
Mann Christian Bauer kein Unbe-
kannter in der Branche. Überra-
schend schnell sei alles gegangen,
und so ist Dietec auch bereits auf
der Futura – am letztjährigen Euro-
tech-HB-Stand
202 in Halle 1 –
vertreten. Räum-
lich abgetrennt
präsentiert Die-
tec (Gerald Mo-
cker ist als Gast
vor Ort) ein Pro-
gramm, das sich
um Küchenmodule, Geräte und Kü-
chen-Zubehör unterschiedlichster
Art dreht. Zulieferanten werden
ebenfalls vor Ort sein. Allzu viel sei
noch nicht verraten, zu sehen gib-
t’s das gesamte Programm in Salz-
burg.

Ardo/Eudora mit Titan

Trommelwirbel

Mit der AAA-Eudora-Titan präsen-
tierte Eurotech-HB-Chef Robert Bin-
der vor wenigen Wochen eine ech-
te Weltneuheit in Sachen Waschma-
schine. Denn die Titan ist die erste
Maschine, deren Trommel sich her-
ausnehmen lässt, sodass die Trom-
mel als Wäschekorb oder zum Vor-
sortieren der Wäsche verwendet
werden kann. Weiters wurde bei der
Entwicklung der Eudora Titan auf
eine einfache Bedienung besonde-
rer Wert gelegt. Das Power-Shower-
System ermöglicht, dass die Eudo-
ra Titan zudem weniger Wasser als
herkömmliche Geräte verbraucht –
und zwar egal, ob es sich im volle
Beladung oder nur ein einzelnes
Wäschestück handelt. Mehr als 20
Düsen sorgen weiters für eine
schonende effiziente Waschkraft
von allen Seiten. Die schräge Trom-
melaufhängung ermöglicht ein Öff-
nen der Türe auch während des
Waschganges, wodurch Wäsche je-
derzeit hinzugefügt oder entfernt

werden kann. Eine 5-teilige Trom-
melaufhängung minimiert zudem
die Waschgeräusche, reduziert Vi-
brationen und verlängert die Le-
bensdauer der Maschine. Und ge-
nau diese Eigenschaft wurde sogar
zertifiziert: Gemeinsam mit vier Ba-
bynova-Modellen) wurde die AAA-
Eudora Titan mit dem Nachhaltig-
keitssiegel für gut reparierbare und
langlebige Produkte ausgezeichnet
(E&W berichtete). Zu sehen und zu
erproben sind die neue Titan sowie
weitere Highlights aus der Ardo
und Eudora-Range auf der Futura,
am letztjährigen HB Haushalt-Stand
601 in Halle 15. 

www.aaa-eudora.at
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ES GIBT FRAGEN, die zu stellen
man sich als neugierige Journalis-
tin selbst bei der geringsten
Chance auf Beantwortung ein-
fach nicht erwehren kann. Jene,
warum und wie es zum Wechsel
des Ex-Saeco-Vorstands Michael
Lipburger in den heimischen
Führungssessel der Jura-Vertriebs-
gesmbH gekommen war, gehörte
zweifellos in diese Kategorie. Und
so gab es erwartungsgemäß von
Lipburger keine Details und
schon gar nichts Negatives über
seinen langjährigen Arbeitgeber
Saeco zu hören. Viel zu sehr hat er
selbst doch noch zu Zeiten Klaus
Dotters das Unternehmen in Ös-
terreich, später auch als GF in
Deutschland und sogar interna-
tional mitgeprägt, gestaltet und so
manche Pionierarbeit geleistet.
Der Ausstieg nach mehr als sieben
Jahren Saeco, zuerst aus Öster-
reich, später auch aus der Ge-
schäftsführung Deutschland über-
raschte dann doch einigermaßen.
Und die Überraschung wich der
Verblüffung, als Lipburger mit
Anfang August schließlich just bei
Mitbewerber Jura das Ruder für
Österreich übernahm. 

Bei genauer Betrachtung war
dann doch nicht alles gar so über-
raschend. Und die Gründe für
den Wechsel sind für den Be-
trachter in den Unterschieden
und Parallelen der beiden Unter-
nehmen zu finden. So steht dem
mittlerweile börsenotierten Kon-
zern Saeco das Schweizer Trad-
tions- und Familienunternehmen
Jura gegenüber. Während sich die
Unternehmen auf europäischer
Ebene ein Kopf-an-Kopf-Ren-

nen liefern, sind die Karten hier
zu Lande anders verteilt, anders
auch als in Deutschland, wo Jura
trotz Premiumanspruchs den kla-
ren Marktführer stellt. Lipburger
anerkennend: „Jura Deutschland
wird sehr kontinuierlich gelebt.
Daran sieht man, was mit langfris-
tiger Denke möglich ist.“ Dass es
auch diese Denke sein könnte, die
Lipburger sehr entgegenkommt,
und er daher – nicht nur auf-
grund seiner privaten Vorarlberger
und Schweizer Bezugspunkte –
bei Jura eine echte neue Heimat
gefunden haben dürfte, diesen
Eindruck kann man im Gespräch
mit dem neuen Jura-Chef schnell
gewinnen. Ganz besonders, wenn
Lipburger erzählt: „Es gab mehre-
re Angebote – auch international
– aber im Gespräch mit Herrn
Probst (Jura-International-CEO,
Anm. der Red.) wusste ich bereits
nach wenigen Minuten, dass ich
das machen will.” Und weiter:
„Der letzte Motor für mich war
jedoch, als ich gesehen habe, was
die bis 2009 noch in der Pipeline
haben. Das ist wirklich sensatio-
nell. Das begeistert mich selbst.“ 

Werte generieren
Die Begeisterung ist spürbar.
Auch wenn es um die klare Aus-
richtung Juras geht. Lipburger:
„Jura macht kein Cash & Carry.“
Und das passt dem Audi-und
Bose-Fan, denn: „Ich bin eher
der Marken- und nicht der Um-
satztyp. Ich generiere Werte lie-
ber als sie umzusetzen.“ Auch
von der Art und Weise der Um-
setzung hat Lipburger eine klare
Vorstellung: „Meine Welt ist, je-
den Kunden mit Vor- und Nach-
namen zu kennen.“ Eine Ansage,
die er in den nächsten Monaten
auch gleich in die Tat umsetzen
will, denn, wie Lipburger E&W
erzählt, „ich werde noch im
Herbst die Top-100 Jura-Händler
persönlich aufsuchen. Um den
Status zu erheben, wo wir in den
Augen des Handels stehen und
um uns zu verbessern.“ Aber,
setzt er nach: „Wir wollen auch
zeigen, dass es sich bei Jura nicht
nur um schöne Produkte und
eine Marke handelt, sondern dass
da auch ein Team, dass Menschen
dahinter sind, die sich um dieses
Unternehmen bemühen.” – Ein
Team, das rechtzeitig zur Futura

JURA-NEO-CHEF LIPBURGER SETZT AUF PREMIUM PUR, DENN ...

„Das Blut wird spritzen”

Michael Lipburger
ist überzeugt: 
„Was Jura bis 2009
noch in der Pipeline
hat, ist wirklich
sensationell. Das
begeistert mich
selbst.” 

Mit 1. August übernahm
Michael Lipburger den Jura-
Österreich-Chefsessel von
Hans-Peter Rubert. 

Zeitgleich übernahm Rubert
die Vertriebsagenden für Wachs-
tumsmärkte im Osten. Eine 
Vertriebsgesellschaft mit Sitz
in Wien ist gerade im Aufbau. 

Jura Österreich ist eine Toch-
ter der Schweizer Jura AG in
Niederbuchsiten, unter der Füh-
rung von CEO Emanuel Probst.
Die fachliche Zusammenarbeit
erfolgt mit Jura Deutschland.

KURZ UND BÜNDIG:

Mit der Ernennung Michael

Lipburgers zum Jura-

Österreich-Chef hat die

Schweizer Premiummarke

wohl nicht nur für einiges 

Aufsehen gesorgt, auch ist  ihr

damit wohl ein Geniestreich

gelungen. Im E&W-Gespräch

erzählte der Branchenkenner

Lipburger von seinen Plänen,

der Sehnsucht nach Applaus

und dem Erfolgsmodell 

Porsche. 
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im Übrigen um zwei Außen-
dienstmitarbeiter erweitert wird:
Mit Hubert Gostner holte sich
Lipburger einen versierten ehe-
maligen Jura-Mann zurück an
die Front, der ehemalige Saeco-
Mann Klaus Jansenberger bürgt
ebenfalls für Espresso-Know-
how. 
Das kleine Team soll ein Vorteil
sein, „die Kommunikationswege
möglichst kurz gehalten wer-
den”, lautet die Devise und de-
mentsprechend wird die Stelle
des Jura-Vertriebsleiters nicht
nachbesetzt. Lipburger: „Das war
eine ganz klare Entscheidung,
und das ist auch ein bissl mein
Steckenpferd.“ 

Marktführer in der Jura-Klasse
Wohin aber soll die Jura-Reise
nun gehen? Lipburger findet ein-
deutige Worte: „Wir wollen mit
Jura in den Preisklassen, in denen
wir vertreten sind, klarer Markt-
führer sein.“ – „Und zwar“, wie

er präzisiert, „nicht, indem wir
uns den Markt kaufen, nicht mit
Druck, sondern mit nachhaltiger
Arbeit, Dienstleistung und ähnli-
chem.“ Entsprechende Freiheiten
gäbe es auch von der Unterneh-
mensspitze: „Herr Probst und
Herr Diehl (Jura-GF Deutsch-
land) haben mir versichert, dass es
keinen Druck aus der Schweiz
und aus Deutschland geben wird.
Ich solle kontinuierlich die Marke
aufbauen. – Aber“, setzt Lipburger
nach, „ich habe geantwortet: Den
Druck mach ich mir schon
selbst.“ – Ein Druck, dem zu-
grunde jedoch eine tiefe Über-

zeugung liegt: „Ich glaube, dass es
den schnellen nachhaltigen Erfolg
nicht gibt. Sonst würde das jeder
machen. Vielmehr wird der kurz-
fristige Erfolg immer auf jeman-
des Rücken ausgetragen. Sei es
jetzt auf dem Rücken des Han-
dels, des Endkonsumenten oder
der Marke.“ Weil das nicht die
Gangart Juras ist, würde auch die
strenge Vertriebsbindung weiter-
hin bestehen: „Es gibt sehr klare
Grenzen, sodass uns der FH auch
einschätzen kann. Durch das Ver-
tragswerk gibt’s die Möglichkeit,
ganz eng mit dem Handel zu ko-
operieren. Dann weiß auch jeder,
dass alle gleich behandelt werden.
Und dass es keinen ,Primus Inter
pares’ gibt, nur weil einer zwei
Euro mehr Umsatz macht. Derje-
nige, der – jeweils entsprechend
seinem Potenzial – mehr leistet,
wird mehr Unterstützung be-
kommen.“
Noch deutlicher sollen auch die
Werte, für die die Marke steht,

kommuniziert werden: „Für die
Zukunft ist das ganz entscheidend,
dass sich Jura noch mehr auf Pre-
mium konzentriert.” Denn: „Der
Kampf in der Einstiegsklasse wird
immer härter, auch durch Anbie-
ter aus Fernost. Das wird ein Hau-
en und Stechen, bis das Blut
spritzt.“ Für Industrie und Handel
gelte daher: „Ich glaube, dass nur
jene Marken langfristig überleben,
die sich ganz klar positionieren.
Sonst wird man zwischen den
Fronten zerquetscht.“ Als Beispiel
nennt der Autoliebhaber Porsche:
„Diese Marke ist quasi mit einem
Modell höchst erfolgreich.” Dass

eine klare Positionierung nicht
zuletzt auch den Konsumenten
entgegenkommt, liegt für Lipbur-
ger auf der Hand: „Die Menschen
sind überreizt.“ – Und er bleibt
beim Auto: „Das ist wie mein
Bose-Soundsystem im Auto. Das

macht megastolz, das präsentiert
man gern. Genau so wollen wir
auch sein.“ 

Auf die Bohne
Klare Profilierung bedeutet für
Lipburger und die Marke Jura
auch die Art der Zubereitung.
„Ich werde versuchen, die Halb-
automaten-Schiene mit Subito so
schnell wie möglich abzudrehen.”

Dementsprechend wären auch
Portionensysteme kein Thema.
Umso mehr, als dass Juras Haupt-
mitbewerb nach Ansicht Lipbur-
gers Nespresso ist. „Wir werden
verstärkt auf die Bohne setzen. In
den neuen Geräten wird die
Bohne sichtbar gemacht, und wir
werden auch gezielt informieren,
wie viele Aromastoffe in den er-
sten 15 Minuten nach dem Mah-
len verloren gehen.“ 
Und die Zielsetzungen? Lipbur-
ger: „Wir wollen unter anderem
beim Goldenen Stecker nicht
mehr so weit hinten sein. Denn,
ich gestehe, ich brauche auch ein
bisschen den Applaus.“ Wie er’s
erreichen will? „Ich glaube, man
muss sich um Werte wie Qua-
lität, Nachhaltigkeit und Verläss-
lichkeit bemühen, dann kommt
das andere von selbst. – Und: Ich
versuche, mir Dinge immer zu
visualisieren – ich stell mir vor,
wie das wäre, und dann passiert
es, das kann man gar nicht ver-
hindern.“ ■

INFO: www.juraworld.at

„Der kurzfristige Erfolg
wird immer auf dem Rücken
von irgendjemandem ausge-
tragen. Sei es jetzt der End-
konsument, der Handel oder

die Marke.”
Michael Lipburger glaubt an

die Nachhaltigkeit. 

„Wir wollen zeigen, dass es sich bei Jura nicht nur um schöne Produkte
und eine tolle Marke handelt, sondern dass da auch Menschen dahinter
stehen, dies sich um dieses Unternehmen bemühen”, unterstreichen 
Lipburger und Marketing-Assistentin Annette Burtscher.
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E&W: Herr Kornettka, Öster-
reich und Deutschland wird nun
von einem Management geführt.
Ergeben sich daraus Veränderun-
gen, oder wird Ö in weiterer Fol-
ge gar von D aus mitbetreut?
Kornettka: Weil es es immer wie-
der Unkenrufe gibt, Saeco würde
ohnedies irgendwann verkauft,
möchte ich vorausschicken: Saeco
Int. wurde einmal mehrheitlich
von einem Investor übernom-
men. Aber wir investieren erheb-
lich – auch erkennbar – in den
Markt: In die neue Saeco-Range,
da gibt es Produktpläne über die
nächsten zwei/drei Jahre, in Spi-
dem, das werden wir Anfang
2008 sehen. In Gaggia, wo eben-
falls neue Produkte kommen, aber
auch in den Vending- und Profes-
sional-Bereich. – Die Strategie
erstmal heißt nicht verkaufen,
sondern wachsen. Was sicherlich
in Österreich aufgrund der füh-
renden Position herausfordernd
ist. Wir wollen uns zumindest be-
haupten und in einzelnen Seg-
menten (vielleicht den Bereichen
über 1.000 Euro) ausbauen. – Zu
Österreich: Grundsätzlich brau-
chen wir Ö als Markt, und um
den zu bedienen eine lokale Ein-
heit, die auch lokal präsent ist. –
Also: Es gibt ein klares Commit-
ment zu Lustenau und Wien –
und auch zur eigenständigen Ver-
triebsgesellschaft. – Effizienzpo-
tenzial suchen wir im Backoffice-
Bereich, in der IT oder auf der
Lagerseite. Das ist legitim, beein-
flusst aber nicht das Geschäft, son-
dern hilft, die Verfügbarkeit zu er-
höhen. 

Und im Management …
Das gemeinsame Management
mit Herrn Eberle hat den Vorteil,
dass wir in beiden Ländern über
zumindest vergleichbare Struktu-
ren und trotzdem über Unter-
schiede reden. Wichtig sind eine
starke zweite Ebene und Mann-
schaft, alle Bereiche betreffend. Da
wird’s noch Verstärkung geben. 

Wird’s also eine Neubesetzung
des Vertriebsleiters geben?

Das kann ich Ihnen vielleicht
schon auf der Futura sagen. 

Ihre Zuständigkeiten für beide
Länder sind also langfristig an-
gesetzt?

Ja, denn wir müssen nach diesen
Wechseln im Vorstand Ruhe in
in Ö reinbekommen.

Wie oft werden Sie selbst in Ö
und im Handel unterwegs sein? 

Ich bin die Hälfte der Zeit in Ö
oder für Ö tätig. Das ist pari, da
geht’s nicht um die Größe. Das
Thema Handel beantworte ich
mit der Frage nach dem Vertriebs-

chef. Trotzdem ist mir selbst die
Beziehung zum Handel wichtig
und daher möchte ich schon hie
und da präsent sein, Kontakte hal-
ten und ausbauen. - Aber weil ich
aus dem Handel höre: ,Ihr verliert
ja die Marktführerschaft’. – Ich
will nicht arrogant klingen, denn
das wäre das Falscheste, was man
speziell als MF machen könnte.
Aber es gibt recht eindeutige
Zahlen. Saeco ist mit und ohne
Spidem Marktführer und gewinnt
auch wertmäßig an MA. Wir ha-
ben mit Spidem 61%, da gibt es
niemanden, der den Anspruch er-
heben könnte. Dass man sich das
jeden Tag und jede Stunde neu
erarbeiten muss, ist klar, und dem
stellen wir uns. 

Als Herr Lipburger nach Öster-
reich zurückkehrte, verkündete er
freudig, für den FH würde sich
nichts ändern, dafür stehe nicht
zuletzt seine Person. Nun ist er
bekanntlich nicht mehr bei Saeco.
Wird sich also etwas ändern?

Die Betreuung im Fachhandel ist
konstant mit oder ohne Herrn
Lipburger, denn wir haben An-
dreas Kohl. Und wir gewinnen
in Ö auch im FH. Bei den Un-
abhängigen (im 1. HJ 2006 wert-
mäßig 58% auf 62% MA) wie
auch bei den Buying Groups (61
auf 66% MA) konnten wir zule-
gen, was auch bestätigt, dass wir
auf dem richtigen Weg sind. Die
Struktur und die Betreuung wer-
den wir auch nicht ändern. 

Wie kommentieren Sie den
Wechsel von Herrn Lipburger?

Das überlasse ich anderen, das zu
kommentieren. 

Wie sieht es mit den Fachhan-
delsstrategien aus?

Saeco ist ein Allkanal-Anbieter,
aber der EFH spielt für uns in Ö
eine wichtige Rolle. Es wird
weiterhin fachhandelsgerechte
Maßnahmen geben. 

Wie sind die Pläne für Gaggia?

Auf der Futura gibt’s noch nichts
Neues. Der Plan ist jedoch die
Wiederbelebung der Marke.

Das Portionensystem liegt schon
in der Schublade?

Ja, da gibt’s schon existente Pro-
dukte in allen Segmenten, die in
Deutschland schon aktiv ver-
marktet werden. Sowohl Siebträ-
ger, Vollautomaten, aber auch
Kapseln. 

Wird Gaggia in Österreich auch
ein Vollanbieter oder etwa die
Marke für Kapseln werden?

Am Konzept arbeiten wir noch. 

Wie wird sich die neue Ge-
schäftsleitung in den kommen-
den Monaten niederschlagen?

Unser Ziel ist, für die beiden
Marken die Position zu halten
und das unterfüttern wir mit
Produktereignissen. 

Welche Kanäle werden gestärkt?

Wir wollen da, wo wir sind, stär-
ker werden, und dazu gehört
auch der FH. Dazu bedarf es
Konzepte und Investitionen und
die sind wir bereit zu tätigen. ■

SAECO-VORSTAND NORBERT KORNETTKA IM INTERVIEW

„Nicht verkaufen, 
erstmal wachsen”
Einige Unruhe gab es in den vergangenen Monaten in der Vorstandsebene von

Saeco. Ein gemeinsames Führungsduo  für Österreich und Deutschland soll

nun Ruhe in den Markt bringen. 

Norbert Kornettka bekennt sich klar zu den
Standorten Lustenau und Wien und will die
zweite Ebene stärken.

Standorte Lustenau und Wien
bleiben erhalten

Eigenständige Vertriebsgesell-
schaft Saeco Austria 

Verstärkung der Mannschaft

Fachhandelsgerechte Maßnah-
men fortgesetzt

Gaggia-Neuaufstellung im
kommenden Jahr

KURZ UND BÜNDIG:
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Auf einen Schluck

Nach den Umstrukturierungen und
den personellen Änderungen bei
Saeco Austria präsentiert sich das
Unternehmen auf der Futura heuer
in mehrerer Hinsicht neu. Erstmals
tritt Saeco so gemeinsam mit Spi-
dem als einer Saeco-Marke am
Stand 211 in Halle 1 auf. Neu ist zu-
dem das Standkonzept, das, wie PM

Gabi Bernhart ankündigt, dem mo-
dernen Design der Geräte angepasst
und in neuem Licht erstrahlen wird.
Und auch personell werden alle drei
Vorstände, Norbert Kornettka (siehe
auch Interview nebenstehend), Peter

Eberle und Gerhard Kropik alle Tage
vor Ort sein. 
Produktseitig steht das Top-Modell
Primea Duo (E&W berichtete über die
Erstpräsentation auf der Frankfurter
Ambiente) mit zwei Mahlwerken und
einem reichhaltigen Zubehör- und
Service-Package im Vordergrund.
Weiteres Highlight: Ein Talea-Sonder-
modell sowie neue Accessoires im
Bereich Gerätezubehör, Tassen und
Pflegeprodukte. Während es von
Gaggia noch keine Produktnews zu
sehen geben wird, präsentiert man
mit Spidem das Sondermodell Villa.
Wobei Saeco ganz klar „die bei allen
Linien gebotene innovative, bedie-
nerfreundliche und rasche Zuberei-
tungsmöglichkeit aller köstlichen
Kaffeespezialitäten – insbesondere
von Kaffee-Milch-Variationen -” in
den Vordergrund rücken möchte. Am
Freitag- und Samstagabend von
18.00- 20.00 Uhr findet am Saeco-
Stand darüber hinaus eine Happy
Hour statt, zudem Saeco alle Kunden
sowie Aussteller einlädt. Musikali-
sche Begleitung, Fingerfood und ex-
quisite Getränke werden dabei ser-
viert. 

www.saeco.at

Jura 

Weltpremiere

Nicht auf der Galerie, sondern erst-
mals in Halle 1/Stand 201 präsentiert
sich heuer das Jura-Team rund um
Neo-Chef Michael Lipburger. Neu
werden dabei nicht nur die zwei
Außendienstmitarbeiter (siehe Seite
142) sein, sondern auch der Auftritt
des Unternehmens. Lipburger: „Mit
einem neuen Standkonzept in ande-
ren Farben präsentiert sich Jura
heuer auf der Futura.“ Zu sehen sind
dabei auch die neuen Produkt-high-
lights. So wird die Z5 als Generation
2 zwei Milchgetränke auf Knopfdruck
zubereiten können. Und zwar, wie
Lipburger ausführt, „juralike mit ei-
nem Mahl- und einem Brühvor-
gang.“– Der Name: Z5 2@1. Zudem
wurden auch die Software, das Dis-
play und die Optik optimiert. (Chrom:
2.290 Euro UVP, Alu: 1.990 Euro UVP.) 
Überarbeitet wurde auch die J5. So
gibt’s das Modell künftig auch ganz
in Weiß. Im Zubehör-Bereich lautet
das Thema Milch: Neu – und „damit
es Milchkaffee und nicht Yoghurt-
Kaffee wird“ (© Lipburger),  gibt’s ab

der Futura den Milchkühler „Cool
Control“, vergleichbar mit einem
Wärmemantel für Babyfläschchen,
der die Milch dank der verschleiß-
und FCKW-freien Peltierkühlung auf
konstant vier Grad kühlt. Der UVP
liegt bei 129 Euro.
Schließlich gibt es noch eine absolu-
te Weltneuheit auf der Futura zu se-
hen. Jura präsentiert den schmal-
sten Vollautomat der Welt, der mit
der bewährten Technologie eine
neue, junge Zielgruppe ansprechen
soll. Lipburger: „Es gibt keine Fotos

vorher, keinen Event. Das Produkt
gibt’s wirklich erstmals auf der Futu-
ra zu sehen.“

www.juraworld.at
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SOWOHL AM EIGENEN Stand in
Halle 11 als auch am Stand von
Distributor HB Austria in Halle 8
sind in Salzburg die neuen Sam-
sung-Weißwaren zu sehen. (Ein
Interview mit Marketing- und
Vertriebsdirektor Thomas Ferrero
über die künftige Bedeutung der
Weißware bei Samsung und die
weitere Distribution lesen Sie auf
Seite 18.) Highlight in Salzburg
sind die neuen Side-by-Side-Mo-
delle (in diesem Bereich ist das
koreanische Unternehmen klare-
rer Marktführer hier zu Lande) in
allen Klassen. So präsentiert man
mit den neuen Geräten von dem
renommierten Industrie-Designer
Jasper Morrison (E&W berichte-
te über die Europa-Präsentation
in Paris) Kühler im minimalisti-
schen Design samt besonderen
Funktionen. Sie verfügen über
Doppel-Display, Easy Open-Stan-
gengriffe, versteckte Türangeln,
oder ein herausnehmbares Ser-
vier-Tablett-Fach.
Auch die Mittelklasse-Serie RS21
wurde überarbeitet. Versteckte
Türangeln, ein extrahoher Eis-
spender oder ein neues Display
sind nur einige Neuerungen. 
Neu eingeführt wird zudem die
neue SbS-Einstiegsklasse von
Samsung, die als einzige am öster-
reichischen Markt die Vorzüge ei-
ner Minibar und elektronischer
Steuerung mit Display auch ohne
Wasseranschluss ermöglicht. 

Plattform für Waschmaschinen 
Gleich mit einer neuen Waschma-
schinen-Plattform geht Samsung
in das neue Jahr 2008. Präsentiert
wird die Plattform, die ein kom-
plett überarbeitetes einheitliches
Design über alle Klassen bringen
soll, schon auf der Futura. 

Ebenfalls bereits in Paris vorge-
stellt, und nun in Salzburg zu se-
hen, ist der neue Jasper Morri-
son-Twin Convection-Ofen BT-
62CDBST. Im Design zu den SbS
passend, bietet der Twin-Convec-

tion-Ofen (von Liebhabern auch
gern als Doppelrohr oder Sport-
auspuff bezeichnet) den klaren
Vorteil, zwei verschiedene Ge-
richte bei unterschiedlicher Tem-
peratur und Zeit-Einstellung in
einem Vorgang zubereiten zu
können. Im Bereich der Boden-
pflege stellt Samsung mit dem Bag-
less-Staubsauger SC9540 den
nach eigenen Angaben leisesten
Sauger seiner Klasse vor.
Und: Die bewährte Silber-Nano-
Technologie wird umbenannt.
Durch „Silber-Aktiv” will man
den Begriff für den deutschen
Sprachbereich leichter zugänglich
machen. ■

INFO: www.samsung.at

www.hbaustria.at

SAMSUNG MIT DOPPELROHR UND SBS

Samsungs Sportauspuff 
Mit neuen SbS-Modellen in allen Klassen, einer gänzlich

neuen Waschmaschinen-Plattform, aber auch den derzeit

leisesten Bagless-Staubsaugern will Samsung heuer auf

der Futura punkten.  

Der bekannte Industrie-Designer
Jasper Morrison ist für das Design
der neuen SbS verantwortlich.

Daewoo

Eis-Riesen-Welt

Titan, Silber und Edelstahl. Das sind
die Looks der drei neuen Side-by-
Side-Modelle von Daewoo. 504 Liter
Nutzinhalt und ein smartes Auftre-
ten im Titan-Silber-Look zeichnen
die zwei Modelle FRN-U20FEV (UVP
1.799 Euro, Bild) und FRN-U20DEV
(UVP 1.699 Euro) aus. Noch eins
drauf setzt der FRN-U20BEC mit ins-
gesamt 537 Liter Nutzinhalt und ei-
nem glänzenden Edelstahl-Look.
Was noch für die großzügigen Eis-
Riesen in der Küche spricht: Ein
Wasser- und Eisspender mit Cru-
shed-Ice-Funktion in der linken Tür
der Titan-Modelle sowie zusätzlich
ein ausklappbares Barfach in der
rechten Tür des FRN-U20FEV ge-
währleisten stets gekühlte Geträn-
ke. Für zusätzliche Hygiene sorgt
zudem Nano-Silber im Innenraum
der beiden Titan-Modelle. Mit seiner

antibiotischen und geruchshem-
menden Wirkung beugt Nano-Silber
dem Wachstum und der Vermeh-
rung von Keimen vor.
Die Daewoo-Kühlgeräte sind mit
Energieeffizienzklasse A ausge-
zeichnet, ein Luftzirkulationssys-
tem sorgt für die konstante Tempe-
ratur im Inneren, und Fuzzy-Logic
errechnet die Kühlleistung je nach
Menge der Speisen und Häufigkeit
des Tür-Öffnens. No-Frost sorgt im
Gefrierteil für arktisches Klima
ohne Antau-Gefahr. Die Vielzahl an
Programmen, die die neuen Dae-
woo-Side-by-Sides aufweisen, kann
über eine LED-Anzeige gesteuert
werden.  Alle Modelle haben eine
Tiefe von 60 Zentimetern. Zu sehen
sind die neuen Modelle allesamt auf
der Futura, am Daewoo-Stand 304
in Halle 9.

www.daewoo-electronics.com

HB Austrias Weiße

Schaub Lorenz &
more

Erstmals auch nominell als ein
Unternehmen für UE und WW prä-
sentiert sich heuer die HB Austria
VertriebsgesmbH auf der Futura
(siehe auch Seite 90). Für den Be-
reich Weißware legt der Brandma-
nager für Österreich und Deutsch-
land, Erich Posch, dort neben den
Samsung-Geräten (siehe nebenste-

hend) und Produkt-Highlights von
Haier den Fokus vor allem auf die
neue Schaub Lorenz-Range. Ur-
sprünglich als Spot-Marke gedacht,
wurde Schaub Lorenz in der Weiß-
ware als wertige Marke im Ein-
stiegsbereich dem Vernehmen
nach so gut angenommen, dass
man auf der Futura nun ein ausge-
wähltes Sortiment auch dem Fach-
handel als ständige Einstiegspreis-
klasse zur Verfügung stellen will.
Präsentiert werden im Zuge dessen
in einem optisch getrennten  Be-
reich am HB-Stand drei Kühl-(Ge-
frier-)-Geräte (Vollraumkühl-
schrank, 100 l, Energieeffizienz A,
Gefrierschrank mit 70 l, zwei Laden
und eine Klappe und eine Kühlkom-
bination mit 4-Stern-Gefrierteil und
210 l GesamtVolumen) , drei Ge-
schirrspüler (für 12 und 14 Maßge-
decke, eine Einbauvariante), zwei
Waschmaschinen (5 und 6 kg), eine
Mikrowelle mit 20 Liter Garraum,
zwei Backrohre mit je 57 l Garraum
und fünf bzw acht Funktionen, zwei
autarke Ceranfelder mit Sensorbe-
dienfeld, Restwärmeanzeige und
Bräter/Zweikreiszone. Geplant ist
auch, das Sortiment in das ADL-
Konzept als freies Sortiment zu
übernehmen. Details dazu stehen
jedoch, so Posch, noch nicht fest.

www.hbaustria.at
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EIN LICHTDURCHFLUTETES Groß-
raumbüro, nur getrennt durch
Glaswände, ist der neue Arbeits-
platz von Timm Uthe. Nicht nur
die Umbauten in den Büroräum-
lichkeiten der Wiener Philips-
Niederlassung zeigen symbolisch
die Richtung an, in die man sich

unter der Devise One Philips be-
wegt: spartenverschmelzende Pro-
dukte à la Wake-up-Light sind die
eine Seite, ein gemeinsamer inein-
andergreifender Futura-Stand ein
anderer,  das zunehmende Clus-
terdenken in der internationalen
Zusammenarbeit ein nächster.
Philips DAP Commercial Direc-
tor Timm Uthe bringt ein Bei-
spiel: „Seit Jahresbeginn werden
unsere Geschäfte mit EP: etwa
über Deutschland abgewickelt. –
So weisen wir de facto in Öster-
reich keinen Umsatz mehr mit
EP: aus.“ Wichtig ist Uthe jedoch
dabei: „Die regionale Betreuung
ist die gleiche geblieben, und die
Aufträge werden auch lokal ge-

schrieben.“ Aber mit dem positi-
ven Effekt, dass Philips „im ersten
Halbjahr 30% mehr Umsätze mit
EP: Österreich gemacht hat.“ Stra-
tegische Zusammenarbeit gibt’s
auch beim Marketing, was aber,
wie Uthe konstatiert, nicht heißt,
„dass Österreich abgewertet wird.“

Im Gegenteil soll so auch in Ös-
terreich für beide Länder gedacht
werden. Ein Umstand, der sich
auch personell niederschlägt. So
etwa werden auf der Futura die
drei PM auf internationaler Basis
vor Ort sein, was zu einem
Wiedersehen mit Maria-Anna

Wimmer  führt. Den Vorteil des
Clusterdenkens erläutert Uthe so:
„So können wir das Gewicht ge-
meinsam in die Waagschale wer-
fen.“ Immerhin seien der deut-
sche und österreichische Markt
gemeinsam im Bereich DAP für
den Konzern der zweitgrößte
Umsatzbringer nach den USA.
Auch die Gewichtung von DAP
im Philips-Konzern ist nicht zu
unterschätzen: Rund 10% des
Umsatzes entfallen auf diesen Be-
reich, der Marktwert liegt fast
beim Doppelten.

Fachhandel bevorzugt
Was die Entwicklungen dem hei-
mischen Fachhandel bringen?

Uthe: „Wir wollen verstärkt das
Geschäft über den Fachhandel,
über Sortimentsaufbau, POS-
Pflege, Ausstattung etc aufbauen.“
Abstand nehme man hingegen
vermehrt von so genannten
Schnellschüssen etwa im Bereich
der Supermärkte. „Wir haben das

bewusst zurückgeschraubt. Denn
das ist kein gesundes Geschäft,
und es bringt auch nicht die ent-
sprechenden Erträge“, sagt Uthe.
Nicht Palettenaktionen oder Wa-
rendruck sollen den Umsatz brin-
gen, sondern, „die Qualität, der
Aufbau jedes einzelnen Outlets“,
wie Uthe ausführt. Niederge-
schlagen hat sich das bereits 
in den GfK-Zahlen. Während
Philips so am Panelmarkt gesamt
MA zurücknehmen musste,
konnte man etwa gerade beim
unkooperierten Handel oder den
Fachmärkten MA ausbauen. Und
eine weitere Strategie, die man
dem Vernehmen nach bereits seit
einigen Jahren verfolgt, trage nun

PRODUKTBEREICHE, LÄNDER, FUTURA: BEI PHILIPS WIRD ZUSAMMENARBEIT GROSS GESCHRIEBEN 

Langsam wachsma z’amm
Dass Wolferl Ambros’ Lied den Ausschlag gegeben hat, darf bezweifelt werden. Fest steht jedoch: Philips wächst nicht

nur innerhalb der Produktsegmente, sondern auch länderübergreifend zusammen. Was das für Österreich, den 

Fachhandel und die neue Produktrange bedeutet, erläuterte Philips DAP-Commercial-Director Timm Uthe.  

Philips DAP setzt verstärkt auf
Clusterdenken. D und Ö arbeiten
daher künftig noch enger 
zusammen.

Noch stärkere Fokussierung
auf den Fachhandel.

Im Bereich Kaffee will Philips
in fünf Jahren in der D/A/CH-
Region Marktführer sein. 

Highend-Rasiererrange glänzt
im neuen Design. 

USP bei der Mundpflege:
Philips bringt das erste UV-
Desinfektionsgerät für Bürsten-
aufsätze.

KURZ UND BÜNDIG:

Schnell ließ sich der Philips-DAP-Österreich-Chef von den Vorzügen und dem extravaganten Design der neuen Arcitec-Serie  überzeugen. „Als ich sie das
erste Mal gesehen habe, war ich ein bisschen überrascht, was sich Philips als weltweiter MF bei Rasierern hier designmäßig traut.”  
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ihre Früchte: „Wir bemühen uns schon seit ei-
nigen Jahren um Preisstabilität, ganz speziell
auch bei einem Sortimentswechsel. So wird es
etwa, wenn wir die 9000er-Rasiererserie
Smart XL jetzt auslaufen lassen, sicherlich kei-
ne Preisverisse damit geben.“ 

Futura-Auftritt neu
Auf der diesjährigen Futura wird das Motto
„One Philips“ dementsprechend weitergezo-
gen – wobei Uthe sich über Details noch in
Schweigen hüllt. „Wir haben uns ein gänzlich
neues Konzept ausgedacht.“ Ein Konzept, das
die neuen Produkte „noch erlebbarer machen
soll.” Und produktseitig hat man bei Philips
auch in diesem Jahr einiges in petto. So wer-
den in Salzburg erstmals im großen Rahmen
die neuen Philips Espresso-Vollautomaten prä-
sentiert (E&W berichtete). Früher als gedacht
(nach dem Brand in der DeLonghi-Fabrik)
sind die Geräte mittlerweile schon in der Aus-
lieferung. Mit den Bestellungen ist Uthe sehr
zufrieden. „Wir haben in der Planphase bereits
zweimal die Produktmenge nach oben revi-
diert.“ Das Ziel ist ja dementsprechend hoch,
wie es der mittlerweile der Geschäftsführung
angehörende Philips-DAP Vice-President Dr.
Eef van Elsberg kommunizierte: Nummer eins
am Kaffeemarkt in fünf Jahren zu sein. De-
mentsprechend darf auch mit einer Erweite-
rung der Espresso-Range gerechnet werden.
Ob’s jedoch auch ein Portionensystem für Es-
presso geben würde? Van Elsberg: „Das ist eine
weltweite Entscheidung, die wir in ein bis
zwei Jahren treffen werden. Aber ehrlich, ich
sehe derzeit nicht das echte Plus dahinter.” Viel
klarer definiert ist jedoch die Distribution. Van
Elsberg: „Das kurzfristige Geschäft ist sicher-
lich weniger wichtig als das langfristige.” So
hat man sich auch preislich positioniert. Dass
man mit den Preisbereichen (899 Euro und
1299 Euro UVP) auf das richtige Pferd setzen

dürfte, sieht Uthe auch in den GfK-Zahlen
bestätigt. So konnte die Kategorie der Vollau-
tomaten im Preisbereich über 1.000 Euro im
ersten Halbjahr 2007 anteilsmäßig verdoppeln.
Uthe: „Das zeigt uns, dass Konsumenten beim
Kauf eines Vollautomaten gern auch noch 200
Euro drauflegen, um auch gleich eine One-
Touch-Funktion zu haben.“ 

Rasierer-Zukunft
Weiteres Produkthighlight auf der Futura:
Die neue Arcitec-Rasierer-Range. Uthe: „Als
ich die das erste Mal gesehen habe, war ich
selbst erstaunt, was man sich hier designmä-
ßig traut.“ Immerhin, so Uthe, sei Philips in
Europa (inklusive Österreich), aber auch
weltweit klarer Marktführer im Bereich der
Herrenrasierer. Da sei die Versuchung schon
groß, auf Bewährtes zu setzen. Bewährt ist
das Design der neuen High end-Rasierer je-
doch gewiss nicht. Mit einem komplett frei
gestellten Rasierkopf (einen ersten Eindruck
vermittelte das neue hautpflegende Rasier-
system, E&W berichtete) setzen die Nieder-
länder jedoch nicht nur Design-Akzente,
auch soll das die Beweglichkeit und Anpas-
sung der Rasierer an die Gesichtspartien
deutlich erhöhen. Zudem sei auch das Klin-
gen-Wechseln (hier wird der gesamte Kopf
getauscht) wesentlich einfacher. Weiteres De-
tail: Die Geräte sind allesamt mit Carbon-
Griffflächen ausgestattet, das Topmodell ist
zudem mit Edelstahl aufgewertet. 
Einen absoluten USP verspricht Philips auch
mit der neuen Sonicare-Flexcare-Schallzahn-
bürste. Neben optischen Aufwertungen oder
einer um 10% vergrößerte Schwingungsam-
plitude des Bürstenkopfes bietet das Topmo-
dell ein in der Ladestation integriertes UV-
Desinfektionsgerät für die Bürstenköpfe.  
Dass im Segment Kleingeräte noch viel für
den Fachhandel zu holen ist, davon ist Uthe
überzeugt. Und dafür sprechen die GfK-
Zahlen, die dem Segment im 1. HJ gegen-
über  dem 1. HJ 2006 ein wertmäßiges Plus
von 10% ausweisen. Und trotzdem: Nur 4%
der Kleingeräte werden über Internet ver-
kauft. Zudem sei auch die Besitzstandsrate in
vielen Bereichen noch ausbaufähig. So verfü-
gen erst 52% der heimischen Haushalte über
eine elektrische Zahnbürste, nur 13% über
einen Damenrasierer und nur 16% über ei-
nen Epilierer. Viel Potenzial liegt auch im Be-
reich Espresso. 30% der heimischen Haushal-
te verfügen über einen Vollautomaten oder
ein Portionensystem. Tendenz weiter stei-
gend. Uthe für das gesamte Segment: „Selbst
wenn man die Besitzstände nur um ein paar
Prozentpunkte steigern würde, ist hier noch
viel zu holen.“ ■

INFO: www.philips.at

Die erste Schallzahnbürste mit UV-Desinfek-
tionsgerät präsentiert Philips auf der Futura.
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„UNSER NEUES Rasierkonzept
wird auf der Futura im Mittel-
punkt stehen”, sagt Signe Lassl,
Key Account Manager bei Pro-
cter & Gamble und mitverant-
wortlich für den Messe-Auftritt
des Unternehmens. Wie in E&W
7-8/07 berichtet, hat man bei
P&G Ordnung in die Sortimente
gebracht – so wurden zB die
Braun-Rasierer in die Kategorien
„Series 1, 3, 5 und 7” eingeteilt.

Neue 5er-Modelle
Jetzt gibt es neue Modelle der
5er-Serie. Ihr schlanker, beweg-
licher Scherkopf passt sich genau
den Gesichtskonturen an, was da-
für sorgt, dass Barthaare selbst an
„schwierigen” Stellen entfernt
werden. Der sogenannte Power
Comb macht durch kurzes Anhe-
ben auch eng anliegenden Här-
chen den Garaus. Präzisions-

Komfort-Klingen schneiden die
Haare direkt an der Hautoberflä-
che ab. Die Modelle der Serie 5
wurden nach ergonomischen Ge-
sichtspunkten gestaltet – sie liegen
also gut in der Hand – und passen
durch ihre Farbgebung in mehre-
ren Varianten in modern gestalte-
te Badezimmer unterschiedlich-
ster Coleur. Ihr UVP bewegt sich
je nach Ausstattung zwischen
159,99 und 249,99 Euro.

Keine fliegenden Haare
Für die Haarpracht, die im
Gegensatz zur Gesichtsbehaarung
ins rechte Licht gesetzt werden
soll, wurde die Hairstyling-Range
von Braun entwickelt. Dabei
wollte man vor allem einem häu-
fig auftretendem Problem zu Lei-
be rücken: fliegenden Haaren.
Mit Hilfe der Ionen-Technologie,
mit der sämtliche Satin-Modelle
ausgestattet sind, ist man bestens
dagegen gewappnet: Mit dem
Haartrockner Satinpro (UVP
64,99) stehen die Haare sicher
nicht zu Berge, sondern bilden
eine geschlossene Oberfläche. Der
Haarglätter Satinliner (UVP 79,99
Euro) bildet die Basis für den an-
gesagten Sleek-Look, während
der Lockenstab Satinstyler (UVP
59,99 Euro)  für eine voluminöse
Haarpracht sorgt.
Für eine tägliche Putzdauer von
mindestens zwei Minuten hinge-

gen sorgt die Oral B-Zahnbürste
mit Smart Guide, der jederzeit ei-
nen Blick auf den „Countdown”

ermöglicht – zu sehen ebenfalls
auf der Futura. ■

INFO: www.de.pg.com

HERBSTNEWS VON PROCTER & GAMBLE 

Vorboten
Wenn im September die ersten Blätter von den Bäumen

fallen, ist es auch an der Zeit, ans Weihnachtsgeschäft

zu denken. Fast 40% der Rasierer wandern beispiels-

weise im 4. Quartal über die heimischen Ladentische –

um dann schön verpackt unter dem Christbaum zu

landen. Procter & Gamble zeigt deshalb auf der Futura

gerade zur rechten Zeit die neuen Rasierer-Modelle 

der Serie 5 , aber auch Aktuelles auf dem Gebiet der

Hairstyling-, Zahnpflege- und Haushaltkleingeräte.

Signe Lassl, KAM,
und Thomas 
Poletin, National
Sales Manager
Non Food, nehmen
die Dinge in die
Hand: Die auf der
Futura gezeigten
Rasierer der Serie
5 sind  neu, stylish
verpackt – und 
sicher auch 
gerne geschenkte
Weihnachts-
präsente.

Der Winter schickt seine Vorboten
auch auf die Futura: In schickem
Weiß präsentiert sich dort das neu-
este Tassimo-Modell – rechtzeitig
zum Weihnachtsgeschäft. Unter-
stützt wird der Handel beim Verkauf
des trendigen Kaffeebereiters durch
eine Geld-zurück-Garantie-Ak-
tion. Im sechswöchigen Aktions-
zeitraum (3. September bis 10.
November dieses Jahres) wird –
bei Nichtgefallen – der komplette
Kaufpreis rückerstattet. „Durch ein
derartiges Angebot ist der Konsument schneller bereit zuzugreifen“, weiß
Signe Lassl, „schließlich geht er keinerlei Risiko ein. Die Erfahrung hat uns
aber gezeigt, dass es in den seltensten Fällen tatsächlich zur Rückgabe ei-
nes bereits gekauften Gerätes kommt – noch dazu, wo in diesem Fall die
Tassimo das Produkt einer bekannten Qualitätsmarke ist.“ Außerdem kann
der Portionskaffeezubereiter mit einem prominenten – und unabhängigen
– Qualitätsurteil aufwarten, hat doch die Stiftung Warentest den Kaffeeau-
tomaten im Dezember des vergangenen Jahres mit dem Prädikat „Gut“
versehen (was auch am Geld-zurück-Logo klar und deutlich vermerkt ist).

Bei Procter & Gamble will man auf jeden Fall dem Trend zu On-demand-
Produkten weiter folgen. „Die Nachfrage nach Heißgetränke-Systemen,
die einzelne Portionen zubereiten, wächst kontinuierlich”, heißt es aus
dem Unternehmen, „schließlich bestätigt auch die Verbraucherforschung:
Durch individuelle Tagesabläufe innerhalb einer Familie steigt der Verzehr
nach Bedarf – kleine Portionen für die schnelle und einfache Verpflegung
zwischendurch sind gefragt.“ Individualisierung und Convenience heißen
die Schlagworte. Mit der Tassimo können neben einer Vielfalt an unter-
schiedlichen Kaffees auch Tee oder heiße Schokolade zubereitet werden.

(WINTER-)WEISSE TASSIMO

Der Satinpro von Braun: dank
Ionen-Technologie keine fliegenden
Haare mehr
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ZU GAST IN BELLA ITALIA, das kann
man auch in Salzburg sein: De-
Longhi wird auf dem Futura-
Messestand seine Heimat nämlich
nicht verbergen und vor allem die
herrlichen Kaffeekreationen unse-
res südlichen Nachbarn „auf
Knopfdruck” servieren. Ein ech-
ter Barista wird dabei für eine
fachmännische Zubereitung der
Spezialitäten sorgen.

Endlich: die Lattissima
„Al centro” der Präsentation wird
jedenfalls mit der Lattissima jene
Nespresso-Systemmmaschine ste-
hen, die aufgrund des Werksbran-
des im April erst mit einiger Ver-
zögerung ausgeliefert werden
konnte. Sie soll – auf eben jenen
einen Knopfdruck – Cappuccino
und Café Latte liefern und ist als
Modell EN 660 in creamy white
(UVP 349 Euro) und als Modell
EN 680 in satin chrome (UVP
399 Euro) erhältlich. Das soge-
nannte Auto-Cappuccino-System
sorgt mit einer Mischung aus
Dampf, Milch und Luft für die
richtige Konsistenz des Milch-
schaumes, der in letzter Zeit beim
Konsumenten immer beliebter
werdenden „milchigen” Kaffee-
zubereitungen (Lattissima kommt
übrigens von Latte und das heißt
im Italienischen ganz einfach
Milch). Neu ist auch der 0,5-Li-
ter-Milchbehälter, der sich mit ei-
nem Handgriff abnehmen und so

zB in den Kühlschrank stellen
lässt. Und eine variable Tassenab-
stellfläche bietet sogar Platz für
hohe Latte Macchiato-Gläser.

Kaffee – ganz leise
Auf dem Gebiet der Kaffeevollau-
tomaten zeigt DeLonghi seine
Magnifica ESAM 6600-Prima
Donna. Sie setzte im Februar den
Startschuss für die mit einem äu-
ßerst leisen Kegel-Mahlwerk aus-
gestatteten Vollautomaten des ita-
lienischen Produzenten. In der
Vorweihnachtszeit soll es jedoch
rund um die „Frau Nummer
eins” recht laut werden – es wird
wieder massiv geworben: Geplant
sind 1.687 Werbeauftritte im ös-

terreichischen Fernsehen und in
diversen heimischen Printmedien,
die sich über zehn Wochen erstre-
cken sollen (insgesamt rund 53,7
Mio Kontakte). Damit will man
bei DeLonghi (wo es heißt: „Wir
bieten eine dreijährige Voll-Ga-
rantie und überdurchschnittliche

Handelsspannen.”) den Fachhan-
del weiter unterstützen.

Edelstahl und Dampf
Geboten wird auf der Futura aber
auch auf dem Kleingeräte-Sektor
abseits des Kaffees Neues von De-
Longhi. So setzt eine Edelstahl-
Range, bestehend aus dem Zwei-
Schlitz-Toaster CTH 2023, dem
Vier-Schlitz-Toaster CTH 4023,
dem Wasserkocher KBH 2001

und dem Standmixer KF 7170H,
auf ihr cooles Äußeres – und auf
ihre innovativen Features wie bei-
spielsweise eine starke Wattanzahl.
Gehörig Dampf im Kleingeräte-
markt machen will man mit der
aktuellen Range an Bügelstatio-
nen und Bügeleisen: Bei Ersteren
ermöglicht zB eine unter dem
Wassertank angebrachte Entkal-
kungspatrone eine erhebliche
Reduzierung der Kalkablagerun-
gen und gewährleistet somit eine
viel längere Lebensdauer der Pro-
dukte.

„Innovativste Marke”
Die Innovationsbereitschaft des
Elektrogeräteherstellers aus Italien
wurde dieses Jahr übrigens bereits
„belegt”: Mit insgesamt zehn Plus
X-Awards konnte DeLonghi den
Titel „Innovativste Marke” in der
Produktgruppe Kleingeräte für
sich verbuchen. Silvano Gatto, Sa-
les- und Marketing-Direktor,
freute sich anlässlich der Verlei-
hung der renommierten Aus-
zeichnung: „Es ist ein tolles Ge-
fühl, diesen Preis in der Hand zu
halten und eine schöne Bestäti-
gung dafür, dass unsere Strategie
der Fokussierung auf Innovation,
modernes italienisches Design
und hohe Produktqualität aufge-
gangen ist.” ■

INFO: www.delonghi.at

DE LONGHI BRINGT NEUES UND PRÄMIERTES

Café italiano 
Jetzt ist sie lieferbar: Wegen eines Werksbrandes konnte

die Lattissima erst verzögert ausgeliefert werden – auf

der Futura wird sie den köstlichen Muntermacher jedoch

auf Knopfdruck liefern – wie der Kaffeevollautomat

Prima Donna der flüsterleisen ESAM-Serie. Design aus

Italien bieten aber auch die anderen Kleingeräte von 

DeLonghi, jenem Kleingerätehersteller, der heuer mit

insgesamt zehn Plus X-Awards zur „Innovativsten

Marke” gekürt wurde.

La Lattissima: Die
Vielangekündigte ist
da. Auf der Futura
wird die Nespresso-
Maschine zeigen, wie
sie mit Kaffee, Milch
und Latte Macchiato-
Gläsern umgehen
kann.

DeLonghi bringt seine 
Lattissima: eine Nespresso-
Systemmaschine, die auch mit
Milch bestens umgehen kann.

Die Magnifica ESAM 6600-
Prima Donna mit Flüster-Mahl-
werk (und Plus X-Award-Aus-
zeichnung) wird präsentiert –
und in der Vorweihnachtszeit
wieder kräftig beworben.

Neue Kleingeräte mit innovati-
ven Features vervollständigen
das Futura-Angebot.

DeLoghi trägt die Auszeich-
nung „Innovativste Marke”
(Plus X-Award).

KURZ UND BÜNDIG:

Edelstahl macht aus dem Wasser-
kocher KBH 2001, wie aus seinen
Mitstreitern aus der selben Range,
coole Designobjekte 



DIE MARKE Kenwood ist Markt-
führer im Segment der Küchen-
maschinen zwischen 250 und 300
Euro (89 Prozent, Wert), sowie im
Bereich 300 bis 350 Euro (87
Prozent, Wert) und in der Preis-
klasse über 350 Euro (63 Prozent,
Wert). In der „Mittelklasse”

punktet man ebenfalls: Hier kann
Kenwood dank der Prospero-Se-
rie auf einem Marktanteil von
mittlerweile 46 Prozent (nach 14
Prozent im Jahr 2006) aufbauen.

kMix-Serie
Ein neues Kapitel in der Ge-
schichte der Kenwood-Küchen-
maschinen soll nun aufgeschlagen
werden: kMix heißt die Serie, die
Küchenmaschinen, Standmixer,
Handmixer und Stabmixer um-
fasst und Einfachheit, gepaart mit
Top-Funktionen bieten wird.
Zudem wird eine Reihe von
neuen bzw aufgewerteten Gerä-
ten in Salzburg vorgestellt. Die
neuen Kompaktküchenmaschi-
nen beispielsweise schneiden, ras-
peln oder reiben mit einer Leis-

tung von 1.000 Watt, die Multi-
pro Libra FP950 (UVP 299
Euro) verfügt zusätzlich über
eine eingebaute Waage. Die Mul-
tipro compact FP250 (UVP
99,95 Euro) mit 750 Watt über-
zeugt durch ihre Edelstahl-Op-
tik, ihre platzsparende Größe, ein

gutes Preis-/Leistungs-
verhältnis sowie ein um-
fassendes Zubehörpro-
gramm. 
Aber auch bei den grö-
ßeren Küchenmaschinen
gibt’s Neuigkeiten: Die
Kenwood Titanium Ma-
jor verfügt nun über
1.500 Watt, die Chef-
und Major-Modelle
werden ab Ende Sep-
tember mit LCD-Dis-
plays ausgestattet.

Viel Werbung
Eine Werbekampagne in
Publikums-Printmedien
(Reichweite über zwei
Mio Leser) soll  Ken-
wood und seinen Han-

delspartnern ordentliche Mehr-
umsätze bringen.

Schönes Frühstück
Die Kenwood-Frühstückserie
Aristo besteht aus Toaster und
Wasserkocher und  lässt jedes
Frühstück zur blauen Stunde
werden: Beleuchtete Bedienfelder
sowie glänzende Edelstahlgehäuse
sorgen für einen sanften Start.
Aber auch auf dem Kaffee-Sektor
mischt Kenwood mit neuen
„Stimmungen” weiter mit. Die
Mokabista ESP107 erweitert das
Kaffeepad-Maschinen-Set um die
Farbe Silber. Und der Toaster Vir-
tu verwandelt auch Bagel, Ciabat-
ta, Waffel, Croissant & Co in
knusprige Köstlichkeiten. ■

INFO: www.kenwoodaustria.at

HAUSGERÄTE E&W 9/07154

KENWOOD SETZT AUF DESIGN UND POWER

Rendez-vous mit Küchengeräten
Ob Toaster und Wasserkocher mit blau beleuchtetem Bedienfeld, ob  Kaffeepad-Maschine

in Silber oder Küchenmaschine mit bis zu 1.500 Watt: Kenwood setzt bei seinen Küchen-

geräten sowohl auf innovatives Design als auch auf technische Raffinesse – damit das 

Zusammentreffen von Mensch und Maschine „passt”. 

Der Virtu Toaster von
Kenwood toastet auch
„breite” Gebäckstücke
wie Bagels, Ciabattas,
Waffeln, Croissants &
Co. Dabei beherrscht 
er auch die Kunst des
einseitigen Toastens
perfekt – für alles, was
nur von einer Seite mit
Hitze versorgt werden
soll. 

Grundig 

Gut beschützt
Am Futura-Stand von Distributor
Baytronic (siehe auch Seite 108)
präsentiert Grundig Kleingeräte
heuer die neue Floorcare-Range.
Die Staubsauger-Linie mit dem be-
zeichnenden Titel „Bodyguard” bzw
„Little Guard” für die Handstaub-
sauger wurde erstmals auf der
Frankfurter Ambiente gezeigt (E&W
berichtete). Mit der Futura werden
die Geräte nun auch in Österreich
eingeführt. Das Besondere daran:
Der „einzigartige bakterielle Hygie-
neschutz ,Microban’“. Die Wirksam-

keit von Microban wurde durch un-
abhängige Labortests nachgewie-
sen. Zudem werden die Staubsau-
ger-Modelle jeweils mit reichhalti-
gem Zubehör, u.a. einer patentier-
ten Gardinen-Rollbürste, ausgelie-
fert.
Weiteres Highlight bei Grundig
Kleingeräten: Ein Luxusfußmassa-
gecenter FM 8720 mit sechs Magne-
ten, rotierenden Massagerollen und

ca. 400 Massagenoppen am Gehäu-
seboden stimulieren mit Magnet-
therapie und Vibrationsmassage die
Fußreflexzonen, verbessern die
Blutzirkulation, fördern den Stoff-
wechsel und erfrischen somit den
ganzen Körper. Zudem kann das Ge-
rät mittels motorgetriebener Rota-
tion der wechselbaren Aufsätze wie
einem Bimsstein auch zur Pediküre
verwendet werden. 

ak
tu
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Nach Redak-
tionsschluss er-
reichte uns fol-
gende Meldung:
Kenwood und
DeLonghi wer-
den unter eine
Leitung gestellt:
DeLonghi-GF
Michael Frank übernahm am 1. Septem-
ber auch die Geschäftsleitung der Ken-
wood Manufacturing Ges.m.b.H. in Wr.
Neudorf, der bisherige Kenwood-GF Mi-
chael Siemakowski hat das Unternehmen
verlassen. Die Betreuung der Handels-
partner (Vertrieb, Auslieferung und Faktu-
rierung) der beiden Marken wird weiter –
mit den bewährten Außendienstteams –
getrennt laufen. Die Entscheidung sei, so
heißt es bei DeLonghi, Wunsch der Kon-
zernleitung gewesen, in allen anderen eu-
ropäischen Ländern seien die beiden Mar-
ken bereits in einer Hand.

EILT!-MELDUNG



NOCH WEISS KEINER wirklich, wie
das Wetter bei der Futura sein
wird. Sollte es aber doch ein bis-
serl frostig werden, haben wir ei-
nen heißen Tipp für Sie: Der Fu-

tura-Stand von Glen Dimplex als
Wärme spendenden Zufluchtsort. 

Kuschelig und gemütlich
So sorgen dort die unterschied-
lichsten Heizgeräte (der Marken
Ewt und Ako) wie Konvektoren,
Strahler, Keramikheizer und Ha-
logenheizstrahler, Heizlüfter,
Frostwächter und Radiatoren für
kuschelige Temperaturen oder
wie der Schnellheizer Clima Ce-
ramic 600 TLS Leder (Bild) für
eine extra schnelle „Wärmeliefe-
rung”. Auch Romantikliebhaber
kommen auf ihre Rechnung:
Täuschend echtes elektrisches
Kaminfeuer macht aus jedem
Platz einen gemütlichen Aufent-

haltsort  – und das ohne „lästige”
Begleiterscheinung wie Asche
oder Holzspäne und ohne die
Notwendigkeit eines Kaminan-
schlusses (was sicher gute Verkaufs-
argumente liefert).
Wer sich jedoch innerlich wär-
men möchte, ist am Glen Dim-
plex-Stand ebenfalls an der richti-
gen Adresse. Wasserkocher, Toaster
und Kaffeemaschinen der Marke
Morphy Richards bieten edles
Design, leichte Bedienbarkeit –
und sorgen für heiße Ware.
Für Sauberkeit hingegen sorgen
die Nass-Trocken-Sauger der
Marke Aqua Vac, die ebenfalls bei
Glen Dimplex zu sehen sind.

Ein Staubsauger-Treffer
Ein besonderes Highlight am
Messestand verspricht die Fußball-
Ecke zu werden (und: auch durch
sportliche Betätigung kann man
sich bekanntlich gut wärmen).
Weil die Europameisterschaft in
unseren Breiten vor der Tür steht,
wird es eine Staubsauger-Sonder-
edition zu diesem Thema geben.
Ein Prototyp des Powerchamps
von Eio wird auf der Futura zu se-
hen sein – und hoffentlich so viel
Anklang finden, wie die beiden
Sondermodelle dieses Frühjahrs
(in Rot-Weiß-Rot bzw mit einer
„Alpenszene”), die sich dem Ver-
nehmen nach wie die sprichwört-
lichen warmen Semmeln verkauft
haben. ■

INFO: www.glendimplex.at 
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GLEN DIMPLEX: WÄRME, FUSSBALL USW

Heiß begehrt
Wer auf der Futura am Stand der Glen Dimplex Eio Aqua

Vac GesmbH vorbeischaut, dem wird sicher warm ums

Herz. Heizgeräte für jede Gelegenheit, edle Wasserkocher

und vieles mehr sorgen dort – äußerlich wie innerlich –

für echte Wohlfühltemperaturen (soferne das Wetter nicht

ohnehin mitspielt).  Und auch Ballverliebte kommen auf

ihre Rechnung: Die Präsentation des Powerchamp-Staub-

saugers findet in einer eigenen Fußballecke statt.

Kann mit einem optischen Highlight
aufwarten: der Schnellheizer Clima
Ceramic 600 TLS Leder von Ewt.



„IM HERBST BEKOMMT unsere
Vertriebsniederlassung einen
neuen Namen”, sagt Turmix Ös-
terreich-Geschäftsführer F. Rene
Grebien, „wir heißen dann
höchstwahrscheinlich DKB
Household Austria GmbH.” Was
hier ganz nach neuem Eigentü-
mer klingt, ist in Wirklichkeit nur
die Einführung einer internatio-
nal gültigen Nomenklatur für
alle Tochter- und Vertriebsgesell-
schaften der Schweizer Diethelm
Keller Brands (DKB) AG.

Einheitliche Namensgebung
Unter diesem Namen sollen in
Zukunft auch die Vertriebsorgani-
sationen in allen europäischen
Ländern agieren, während die

Turmix-Geräte selbstverständlich weiter unter dem Namen „Tur-
mix” verkauft werden.
Was sich in dem Zusammenhang
allerdings wirklich ändert: Auch
die Vertriebsstrukturen werden
europaweit vereinheitlicht – sämt-
liche Produkte und Marken der
Holding werden nur mehr von
den einzelnen Länderorganisatio-
nen vertrieben. Grebien und sein
Team bekommen also sukzessive
den gar nicht so kleinen Teil der
„Manual Appliances” dazu.
In einem ersten Schritt in diese
Richtung werden seit kurzem
beispielsweise Salz- und Pfeffer-
mühlen von Cole & Mason ange-
boten oder der Jamie Oliver Fla-
vour Shaker. Die Marke Tao mit
dem in Großbritannien bekann-

tem Testimonial Ken Hom soll
folgen: Von Woks über Bambus-
Dämpfeinsätze bis zu Edelstahl-
messern wird unter diesem Na-
men eine breite Range für die
asiatische Küche vermarktet.

Auch für EFH
Wobei, so Grebien, auch dem ös-
terreichischen Elektrofachhandel

„Österreich ist ein klassi-
sches Kaffeetrinker-Land:
Immerhin nehmen wir mit
sechs Milliarden Tassen pro
Jahr hinter Finnland Platz
zwei in ganz Europa ein.”

F.  Rene Grebien
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TURMIX: NEUER NAME FÜR VERTRIEB, NEUE GERÄTE IM ANGEBOT

„Wer will, kann das haben”
Küchengeräte aller Art – nicht nur die elektrische Spezies – werden hier zu Lande in Zukunft vom Turmix-Team ver-

trieben. Gestartet ist man bereits mit Pfeffer- und Salzmühlen der Marke Cole & Mason, in den nächsten Monaten wird

die Palette um eine Vielzahl an unterschiedlichsten Produkten ausgeweitet. Der Grund für die Verbreiterung des Ange-

botes: Die Schweizer Turmix-Mutter, die Diethelm Keller Brands AG, strafft ihr Organigramm, benennt die Gesellschaften

in den einzelnen europäischen Ländern – so auch in Österreich – nach einem einheitlichen Schema und lässt sämtliche

Konzernmarken nur mehr über diese Landesorganisationen vertreiben.

F. Rene Grebien und
Jamie Oliver haben in
Zukunft ein gemein-
sames Ziel in Öster-
reich: Möglichst gute
Verkaufszahlen für
den Jamie Oliver 
Flavour Shaker.

Die Turmix GmbH in Öster-
reich wird umbenannt – DKB
Household Austria GmbH lautet
(aller Voraussicht nach) der
neue Name.

Sämtliche Marken der Diet-
helm Keller Brands (DKB) AG
werden in Zukunft nur mehr
über die jeweiligen Gesellschaf-
ten in den einzelnen europäi-
schen Ländern vertrieben: In
Österreich folgen nach der Mar-
ke Cole & Mason andere Brands
des Konzernes, so zB im Jänner
des nächsten Jahres Zyliss.

KURZ UND BÜNDIG:
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ein eingeschränktes Sortiment –
und nicht nur elektrische Pfeffer-
mühlen – an all diesen „Manual
Appliances” angeboten wird:
„Wir zeigen die Produkte auch
auf der Futura. Und wer daran
interessiert ist, dem bieten wir
gerne die Möglichkeit, hier mit-
zumachen – wer will, kann das
haben. Die Dinge sind echte Fre-
quenzbringer und bieten zudem
noch gute Margen.” Außerdem
sind viele Kunden in diesem klas-
sischen Geschenk- und Mitbring-
selmarkt oft dazu bereit, ganz
schön tief in die Tasche zu grei-
fen. „Um nur ein Beispiel zu
nennen: Ich habe mir sagen las-
sen, bei Pfeffermühlen sei es dem
Kunden nahezu egal, was das gute
Stück koste – es müsse nur op-
tisch ansprechend sein – wir wer-
den sehen, ob sich das bewahrhei-
tet”, hofft Grebien auf gute Ge-
schäfte.

Zick, zick …
Ab erstem Jänner 2008 zählt auch
die bekannte Marke Zyliss zum
Angebot des dann wohl schon zu

DKB Austria mutierten Unter-
nehmens. Eine Vorschau auf die
aktuelle Range der in Österreich
bereits bestens bekannten Marke
(viele können sich sicher noch an
den Slogan „Zick, zick, Zyliss” er-
innern) wird ebenfalls auf der Fu-
tura gezeigt.

Aber auch ein breites Portfolio an
neuen Turmix-Elektro-Kleingerä-
ten für die Küche stehen auf der
Präsentationsliste der Fachhan-
dels-Messe. Grebien: „Wir zeigen
auf diesem Sektor 15 neue Pro-
dukte, von diversen Mixern über
den Raclette-Grill und Toaster bis
hin zu Wasserkochern – Geräte,
die zum Teil in Österreich von
uns noch nicht angeboten wur-
den. Auch bei diesen Produkten
bleiben wir unserem Ruf treu
und präsentieren uns als hoch-
wertige Schweizer Marke im ge-
hobenen Preissegment.”

Küche, Luft, Kaffee
Hauptthemen des heurigen Mes-
seauftrittes von Turmix werden
neben den bereits erwähnten
manuellen wie elektrischen
Kleingeräten für die Küche aber
auch die Bereiche Luft und Kaf-
fee darstellen. Fünf neue Produk-
te im Bereich Luft werden ge-
zeigt: neue Luftbefeuchter, Luft-
reiniger und Luftwäscher. Und
Kaffee ist bei Turmix ohnehin
allgegenwärtig.

Sechs Milliarden Tassen
„In einem klassischen Kaffee-
trinker-Land wie Österreich
– immerhin nehmen wir mit
sechs Milliarden Tassen pro
Jahr hinter Finnland Platz
zwei in ganz Europa ein – ist
das natürlich eine große Sa-
che”, sagt F. Rene Grebien,
„36 Prozent des gesamten
Elektro-Kleingeräte-Marktes-
werden in Österreich vom
Kaffee bestimmt und für die
Marke Turmix ist natürlich
Nespresso das Thema Num-
mer eins.”
Große Markteinführungen
wird es bei Turmix auf diesem
Gebiet heuer nicht geben –
im Vorjahr wurde „Le Cube”
lanciert – , allerdings wird die
TX 100 in zwei zusätzlichen
Farbstellungen angeboten:
„champagne” und „deep

blue”. Und ein weiterer, „offe-
ner” Kapsel-Spender (UVP
39,90) soll für Zusatzgeschäfte
mit entsprechenden Margen sor-
gen.
Von den Nespresso-Maschinen
erhofft sich der Turmix-Ge-
schäftsführer auch in Zukunft

hohe Zuwächse. „2005 haben
wir in Österreich 45.000 Nes-
presso-Maschinen verkauft, im
Vorjahr waren es bereits 67.000
und dieses Jahr peilen wir die
85.000-Stück-Marke an”, rech-
net Grebien mit enormen Stei-
gerungsraten. Großes „Vorbild”
ist jedenfalls die Schweiz. Dort ist
man mit Nespresso-Maschinen
bereits zehn Jahre früher gestartet

als in Österreich und verkauft
jetzt jährlich zwischen 220.000
und 250.000 Geräte.
Hauptabsatzkanal für Nespresso-
Maschinen in Österreich ist ein-
deutig die Großfläche. 66 Pro-
zent der Verkäufe laufen über
diese Schiene, im Fachhandel
sind es lediglich 21 Prozent. ■

INFO: www.turmix.at

Jamie Oliver kennt jeder. Die Shows und Bücher des charismatischen jun-
gen Starkoches sind ein echter Renner – und das nicht nur in seiner briti-
schen Heimat. Der Jamie Oliver Flavour Shaker wird vom englischen Unter-
nehmen William Levene vertrieben – und William Levene gehört seit De-
zember des vergangenen Jahres zur Turmix-Mutter DKB.
Was für F. Rene Grebien heißt, dass er und sein Team seit kurzem auch den
Jamie Oliver Flavour Shaker im Angebot haben. „Das Geschäft damit wird
zwei bis drei Jahre gut laufen – so lange die Marke Jamie Oliver sich gut
verkauft”, rechnet Rene Grebien, „aber in der Zeit werden sicher eine Men-
ge dieser interessanten Produkte über die Ladentische wandern – auch
hier in Österreich.” Manuelle Küchengeräte werden gerne auch als Ge-
schenk oder Mitbringsel gekauft und viele achten dann nicht so sehr auf
den Preis. Grebien: „Außerdem bieten diese Geräte gute Spannen für den
Handel.”

AM BEISPIEL JAMIE OLIVER

Der neue „offene” Kapselspender (li.) soll – wie sein älterer „Bruder” (re.)
für gute Spannen im Elektrofachhandel sorgen – vorgestellt wird er auf der
Futura.

Die Nespresso-Maschine TX 100 in
champagne – eine der beiden neuen
Farbstellungen, die auf der Futura
vorgestellt werden.
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„DAS ABSOLUTE HIGHLIGHT bei
Krups wird in diesem Jahr natür-
lich die Nescafé-Dolce Gusto
sein”, ist sich SEB-Marketing-
koordinatorin Sandra Rank si-
cher. Das neue Einportionen-
System, das Krups gemeinsam
mit Nescafé auf den Markt
bringt, ist in den Farben
Schwarz-Silber, Rot-Silber und
Cremeweiß-Silber erhältlich und
wird auf der Futura nicht nur am
SEB-Stand gezeigt und vorge-
führt, sondern auch auf einem ei-

genen Stand in der Halle 15
(UVP der Dolce Gusto 139,99
Euro.) Außerdem gibt es, über die
Messe verteilt, noch drei weitere
Verkostungsstände. „Man kommt
also an der Dolce Gusto gar nicht
vorbei”, freut sich Sandra Rank.
Insgesamt vier Kaffeesorten (Caf-
fé Lungo, Espresso, Latte Macchi-
ato und Cappuccino) werden für
das neue Krups-Gerät angeboten,
zudem ein Chococino. Kalte Ge-
tränke sollen folgen.

Willkommen im Wohnzimmer
Anders als im letzten Jahr wird es
am SEB-Stand heuer keine große

Theke geben. „Passend zum Dol-
ce Gusto-Slogan ,Coffee-Shop-
Genuss für zu Hause’ bieten wir
auf der Messe eine regelrechte
Wohnzimmer-Atmosphäre – ei-
nen Ort, wo man sich trifft, um
Kaffee oder frisch gezapftes Bier
aus dem Beertender zu trinken”,
sagt Rank.
Neben der Dolce Gusto und
dem Beertender, der erneut pro-
minent in Szene gesetzt wird, ste-
hen bei der Marke Krups Kaffee-
/Espressovollautomaten bzw die

Küchenmaschine Prep Expert,
die aktiv zum Brot- und Ku-
chenbacken genützt wird, ganz
oben auf der Futurua-Präsenta-
tionsliste.

Gesundes Sortiment
Bei Tefal legt man das Hauptau-
genmerk auf das Vita-Sortiment,
das während der Futura ganztägig
in seinem Leistungsumfang vor-
geführt wird.
Am 13. September erhält die Ge-
räterange durch Ernährungscoach
Reinhard-Karl Üblacker einen
erfahrenen Fürsprecher und am
14. September wird der bekannte

Gesundes-Leben-Guru Hademar
Bankhofer interessierten Messe-
besuchern zum Thema richtige
Lebensweise Rede und Antwort
stehen (E&W berichtete in seiner
Jubiläumsausgabe).
Bügeleisen und Generatoren mit
neuen Features vervollkommnen
den diesjährigen Messeauftritt
von Tefal. So wird zB das Aqua-
speed Ultra Cord Dampfbügel-
eisen gezeigt, das das Unmögliche
bewerkstelligen soll, nämlich
„Lust auf ’s Bügeln” machen: Es
passt sich nämlich der Bügelbe-
wegung automatisch an und hält
das Kabel zuverlässig von der Wä-
sche fern.
Bei der dritten SEB-Marke, Ro-
wenta, ist eine Reihe innovativer
Haarpflege-Geräte neu im Sorti-
ment. Haarglätter, Multisty-
ler/Frisierstäbe, Haartrockner
und dergleichen mehr sorgen für
die unterschiedlichsten Looks –
je nach Wunsch glatt und glän-
zend oder lockig.
Die Stylingserie Rowenta for Eli-
te-Model Look zeigt sämtliche
Produkte in einheitlichem De-
sign und wurde – und wird –
durch eine massive Medien- und
Internetpräsenz, durch landeswei-
te Castings und eine große
Schwimmbad-Tour österreich-
weit bekannt gemacht.

Styling vor Ort
Eine am SEB-Stand anwesende
Stylistin wird sowohl Models, als
auch interessierte Messebesucher 
direkt vor Ort mit den Styling-
produkten „verwandeln”. ■

INFO: www.tefal.at, www.rowenta.at

www.krups.at

SEB BRINGT EINPORTIONEN-SYSTEM UND PRODUKTINNOVATIONEN

Rund und g’sund
Dolce Gusto heißt das Einportionen-System von Krups und Nescafé, das auf der Futura

gleich vierfach in Szene gesetzt wird. Neben der Präsentation bei SEB, sollen ein eigener

Messe- sowie drei Verkostungsstände die Aufmerksamkeit auf die „runde” Neuerung

lenken. Aber auch bei Rowenta und Tefal gibt es Neues – und Gesundes.

TV-Werbung und POS-
Aktionen wie eine
blickfangstarke Schau-
fensterdeko und ein
Thekendisplay sowie
eine Endverbraucher-
broschüre mit allen
Ausstattungsmerk-
malen sollen für einen
optimalen Vorverkauf
der Dolce Gusto
sorgen. 

KAZ

Feng-Shui des 
Heizens
Am bewährten Stand, aber mit
gänzlich neuem Konzept präsen-
tiert sich heuer KAZ auf der Futu-
ra. KAZ-Neo-Chef Herbert Haas:
„Unser Stand soll ein Wohlgefühl
vermitteln.” Wurzelholz und edle
Materialien sollen die Produkte –
darunter auch die neu im Vertrieb
befindlichen Braun- Home- und
Wellness-Range – ins rechte Licht
rücken. Weitere Highlights am
KAZ-Stand, die ab der Messe auch
verfügbar sind: Die neuen Kera-
mikheizlüfter von Honeywell HZ-
370E (UVP 59,90 Euro) und HZ-385E
mit Bewegungssensor (UVP 89,90
Euro). Der Keramik-Turmheizlüfter
schaltet dank Bewegungsmelder

bei zu geringer Entfernung von
Mensch und Tier automatisch ab.
Weiteres Highlight am KAZ-Stand:
Die neuen Gewerbeheizer HZ-510E,
HZ-2120E und HH-503E (zu 59,90,
69,90 und 109,90 Euro UVP) in
trendigem Rot. Ebenfalls neu auf
der Futura: Die intern oszillieren-
den Honeywell-Heizlüfter 202 und
203E. Das Top-Modell mit 2.400
Watt Leistung ist zudem mit einer
Fernbedienung ausgestattet. Bei
Braun steht klar das IR-Ohrther-
mometer 4020 bzw 4520 im Fokus.
Beide Modelle versprechen die
Temperaturmessung in Sekunden-
schnelle, sind mit Memory-Funk-
tion und bis zu acht Speicherplät-
zen ausgestattet. Weiters präsen-
tiert KAZ die Braun Sensor Control
Blutdruckmesser für das Handge-
lenk. Das Topmodell verfügt über
100 Speicherplätze, ein aktives Po-
sitionierungssystem, ein Bestäti-
gunssystem und die Easy-Click-
Manschette. Die große LCD-Pano-
rama-Anzeige informiert dabei
über die Messergebnisse.



PRODUKTINNOVATIONEN 
AM LAUFENDEN BAND

Im Laufe des Jahres konnte Electrolux bereits mit einigen Produktinnovationen überzeu-
gen. So erleichtern etwa der Drinks Express oder der Iron Aid den Konsumenten den All-
tag. Der Öko_Lavamat sorgt dafür, dass Umwelt und Geldbörse geschont werden. Dass
mit technischen Neuheiten und Designentwicklungen noch lange nicht Schluss ist, stellt
Electrolux wiederum auf der heurigen Futura vom 13.–16. September in Halle 10, Stand
102 unter Beweis. 

Drinks 
Express

Der Drinks Ex-
press kühlt Ge-
tränke in weniger
als 20 min. und
somit sechsmal
schneller als ein
herkömmlicher
Kühlschrank bzw.
30% rascher als
ein Gefrierschrank.

Iron Aid

Eine dampfba-
sierte Entknitte-
rungstechnologie
verringert den 
Bügelaufwand um
50%. Der Iron Aid,
der bis zu fünf
Hemden in 20 min.
„bügelt“, eignet
sich auch für alle
anderen Textilien.

Futura

Welche Produkthigh-
lights wir auf der 
„Futura“ präsentieren,
möchten wir an dieser
Stelle noch nicht ver-
raten. Wir freuen uns
auf Ihren Besuch am
Electrolux-Stand, bei
dem wir Ihnen gerne
unsere innovativen
Geräte präsentieren.

Öko
Lavamat

Mit gerade mal 37 l
Wasser werden 
6 kg Wäsche 
gewaschen. Ein
Energieverbrauch
von lediglich 1,02
kWh bei  maximaler
Befüllung garantiert
die beste Energie-
Effizienzklasse
A++.

?



HAUSGERÄTE E&W 9/07160

DIE WAHL OHNE QUAL bereitet die
Beauty-Marke Remington ihren
Kunden ab der Futura. Musste
man bislang – um zwischen Fo-
lien- und Rotationsrasierer wäh-
len zu können – zwei Marken in
Betracht ziehen, vereint Reming-
ton nun beide Rasierertechnolo-
gien unter einem Dach. Mit der
Futura wird das Rasiererportfolio
auch in Österreich um die R-Se-
rie, die Rotationsrasierer, er-
weitert. Für das Design zeichnet
einmal mehr die BMW Group
Designworks USA mitverant-

wortlich. Drei flexible Scherköp-
fe mit jeweils zwei Scherringen
sollen mit insgesamt 21 Klingen
für eine schnelle und sanfte Rasur
sorgen.
Wer ungeschoren davonkommen
möchte, für den hält Remington
den neuen Dreitagebart-Schnei-
der parat. Der PG 410 ist speziell

auf den verwegenen Cowboy-
Look ausgerichtet und trimmt
den Bart präzise von 1-5 mm. Die
entsprechende Nachfrage bestäti-
gen indes einige Studien: Dem-
nach sollen sich bis zu 40% der
männlichen Zielgruppe einen
Dreitagebart wünschen. Erhältlich
ist der Dreitagebart-Schneider
PG410 ab September, der UVP
beträgt 59,99 Euro. 

Das Haartypenkonzept  
Mit der neuen Remington Pro-
fessional-Linie setzt die Beauty-

marke verstärkt auf Individualität.
Das „innovative Haartypenkon-
zept” verspricht, wie ML Mag.
(FH) Alexandra Rappelsberger
wissen lässt, „für jeden Haartyp
das richtige Stylingprodukt.”  Vor-
gestellt wird das Typenkonzept
ebenfalls auf der Futura. 
Das Motto (und Werbesujet)

„Auf ’s Äußere kommt’s an” hat
sich Remington beim nächsten
Herbsthighlight, der Hair Envy-
Serie im limitierten „Contempo-
rary Design”, wohl selbst zu Her-
zen genommen. So ziert besagte
Limited Edition-Produkte   ein
zartes florales Design.  Passend
dazu ist auch die Verpackung sty-
lish abgestimmt. 
Ordentlich aufgepeppt wurde
auch die Protect&Shine-Serie.
Unter dem Begriff „Top-Mo-
dels” wurden die gefragtesten Ge-
räte der Haarstyling-Serie in De-

sign, Leistung und
in Sachen Schutz-
Technologien ver-
bessert.

Cocktails und 
Gewinnspiele
Auf sich aufmerk-
sam macht die Re-
mington-Mann-
schaft auf der dies-
jährigen Futura
auch durch ein Ge-
winnspiel, bei dem
es immerhin um ein
Stylingwochenende
für zwei Personen
nach London geht.
Trendig wird’s auch
in der Remington-
Lounge zugehen,
wo sich Interessierte
bei Cocktails mit
den auf einem Cat-

walk präsentierten Produktneu-
heiten vertraut machen können.
Zudem dürfte Schwestermarke
Varta mit einem echten Sportpro-
mi für einige Aufmerksamkeit un-
ter den Futura-Gästen sorgen.  ■

INFO: www.remington.at

REMINGTON PRÄSENTIERT GANZ UNGESCHOREN ALLES ...

Um des Kaisers Bart
Um des Kaisers Bart, aber auch um nichtmonarchistische Bärte dreht sich  beim diesjäh-

rigen Remington-Auftritt auf der Futura so einiges. So setzt die Beauty-Marke nicht nur 

auf eine Erweiterung des Rasierer-Portfolios,  sondern bietet auch für den verwegenen

Dreitage-Bart-Look das richtige Handwerkszeug. 

Was darf’s sein? Folien- oder doch Rotationsrasierer?  Ab Herbst bietet Remington als
einziger Anbieter beide Systeme.
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Professionell 
gestylt

Professionelles Haarstyling steht
auch heuer bei der französischen
Beautymarke BaByliss im Fokus.
Wie auch im Vorjahr wird es auf der
Futura am bereits bewährten Stand
105 in Halle 15 in täglichen Frisu-
ren-Shows Gelegenheit geben, ech-
ten Profis über die Schulter zu bli-
cken. Eine Mitarbeiterin des Salz-
burger Promifriseurs und Welt-
meisters Fred Sturmayr wird von
Donnerstag bis Samstag jeweils
zwischen 12.30 und 15.00 Uhr sowie
am Sonntag um 12.00 Uhr die tren-
digsten Frisuren zaubern. Profes-
sionell sind jedoch nicht nur die

Akteure, sondern auch die Produk-
te, die dabei zum Einsatz kommen
sollen. So etwa der neue 2.200
Watt-Haartrockner (D161E) aus der
Expert-Line, mit Ioniceramic-Tech-
nologie und asymmetrischem Dif-
fuser. Ein weiteres Produkthigh-
light: Der Haarglätter (2088E) mit
Ionic-Technologie und Keramik-
Titanium-Beschichtung. Ordentlich
aufgepeppt wurde auch der Haar-
trockner mit Glättaufsatz „BeLiss
Airstyle”: Der Föhnglätter bringt
nun satte 2.000 Watt Leistung.  
Für schonend getrocknetes Haar
sorgt zudem der neue 2.000 Watt-
Profi-Haartrockner 6608E (Foto)
mit AC-Motor, auf den BaByliss fünf
Jahre Garantie gibt. Ebenso im
Trend liegen, wie BaByliss-Marke-
tingverantwortliche Cornelia Lie-
ner wissen lässt, die Haarschneider
und Barttrimmer der BaByliss-for-
Men-Serie. „Hochwertig und ab-
waschbar” sind die Barttrimmer
E840XE und E860XE. Zudem gibt
es, wie auf die meisten BaByliss-
Produkte, drei Jahre Garantie. 
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WIEDER EINMAL hat es die Staub-
saugeredelschmiede aus dem eng-
lischen Malmesbury geschafft und

im schmalen Staubsaugersegment
gleich zwei Neuheiten rechtzeitig
zur Futura auf den heimischen
Markt gebracht. So präsentiert Dy-
son auf der Futura heuer mit dem
Dyson DC 18 slim ein extra-
schlankes Highlight. Der Zyklon-
Sauger, in den die Dyson-Techni-
ker und Entwickler mehr als 22
Monate Entwicklung gesteckt hat-
ten, wurde speziell auf Handha-
bung, Beweglichkeit und Be-
quemlichkeit getrimmt. Auch die
flexible Steuerung macht das Ge-
rät höchst komfortabel. Ein mitti-
ger Drehknopf garantiert kontinu-
ierlichen Bodenkontakt, auch bei
Ecken. Ausgestattet mit einem
Hepa-Filter mit Bakterien ver-
nichtender Schutzschicht (Bactisa-
fe) sorgt auch der DC 18 slim für

die bewährte Dyson-Gründlich-
keit. Der DC 18 slim ist bereits lie-
ferbar, der UVP beträgt 499 Euro.

Erfolg beginnt am Bürst-Kopf
Er heißt Motorhead, DC21 Mo-
torhead, und seine Stärke ist die
Turbobürste. Mittels angetriebe-
ner Bürstenköpfe nimmt dieses
Dyson-Modell intensiven Ober-
flächenkontakt mit alle Böden
auf. Auch der Motorhead ist mit
der bewährten Zyklon-Technolo-
gie ausgestattet, dank dem Teles-
cope-System ist er zudem äußerst
verstaufreundlich. 
Peter Pollak, Dyson-Österreich-
GF findet jedoch noch weitere
produktübergreifende Argumen-
te: „Mit einer auffallenden und

für den Konsumenten sehr attrak-
tiven Promotion werden wir dem
Fachhandel ein zusätzliches Argu-
ment für den Verkauf im Zeit-
raum 01.09.-31.12. anbieten.”
Übrigens: Zur umfassenden Dy-
son-Entwicklung gehören ua
auch intensive Belastungstests. So
wurde der DC21 etwa Belastun-
gen bis zum 150fachen seines Ei-

gengewichtes ausgesetzt. Mitver-
antwortlich dafür ist die Verwen-
dung von Materialien wie Poly-
carbonaten, wie sie auch in der
Herstellung von Sturzhelmen Ver-
wendung finden.
Ebenfalls mit auf der Futura prä-
sentiert das Dyson-Team – im
Speziellen der verantwortliche
Produktmanager Josef Fertinger –
den Dyson Airblade. Wie E&W
bereits im Oktober vergangenen
Jahres ankündigte, handelt es sich
dabei um einen Händetrockner
der anderen Art. So funktioniert
der Airblade mit ungeheizter (!)
Luft, die durch einen Spalt von
0,3 Millimetern geleitet wird. Das
Luftkissen arbeitet dabei wie ein
unsichtbarer Scheibenwischer, der

die Nässe von den Händen
wischt. Dank HEPA Filtration
werden Bakterien und Schim-
melpilze aus der Luft entfernt.
Aber das können Interessierte auf
der Futura, in Halle 15, Stand
603, selbst in Augenschein neh-
men. ■

INFO: www.dyson.at

Thomas

Saugen mit Funk
Am bereits bewährten Stand 502 in
Halle 10 präsentiert sich auch in
diesem Jahr der deutsche Staub-
sauger-Spezialist Thomas. Als High-
lights kündigt Kommunikations-Ma-
nagerin Appolonia Köhler etwa die
neuen und „intelligenten” Zentral-
sauganlagen für den Funk- und
Steuerleitungsbetrieb an. Ebenfalls
mit integriertem Funk ausgestattet
sind die neuen  Komfort-Rohrbo-
gen. 
Im Bereich der Wasserfilter-Sauger
liegt der Fokus auf der Futura auf
dem neuen Thomas Twin T2-Sau-

ger. (E&W berichtete über die Erst-
präsentation auf der Ambiente.)
Wie der bereits  bewährte „Bruder”
Twin TT sind auch die T2-Geräte
„Made in Germany” und können
ebenso alle Vorteile des Waschsau-
gers mit Wasserfilter vorweisen.
Neu sind hingegen viele zusätzli-
che Features wie etwa die paten-
tierte „Quattro”-Sprühex-Düse
(Foto) mit Drop-Stop-Funktion.
Ebenfalls neu ist ein Aufsatz für die
Reinigung von Parkett- und Lami-

natböden. Des weiteren präsentiert
Thomas im Segment der Boden-
staubsauger zwei neue, saugstarke
Produkte mit und ohne Staubbeu-
tel zu 2.200 Watt und mit bis zu 360
Watt Saugwirkleistung.
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s DYSON SETZT AUF ...

Schmalspur-Sauger
Mit drei Produktneuheiten startet Dyson auf der Futura. Das zweifach mit dem Goldenen

Stecker ausgezeichnete Team rund um Peter Pollak wagt dabei mit dem Gewerbegerät

Airblade einen Seitensprung und präsentiert zudem zwei neue Staubsaugermodelle.

Schlank, wendig und doch ein Voll-
Blut-Dyson. Das ist der neue DC 18
slim.

Wieder Neuland abseits
der Zyklon-Sauger 
betreten: James Dyson
und sein Entwickler-Team
mit dem „kühlen” 
Händetrockner Airblade.
Zu sehen auf der Futura.
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IN DEUTSCHLAND ist Pro Business,
die Marketinginitiative für Klein-
geräte-Hersteller, ja schon lange
ein Begriff. Ihren Einsatz konnte
man vor allem in der Vorbereitung
und Umsetzung von Messen wie
der Frankfurter Ambiente (E&W
berichtete) verfolgen. Heuer
streckt Pro Business erstmals auch
seine Fühler in Richtung Salzbur-
ger Futura. Eine Devise von
Heinz Werner Ochs, Pro Busi-
ness-Vorstand, dabei ist, die Be-
suchsplanung der Fachhändler zu
erleichtern. Durch ein kompaktes
Ausstellungskonzept werden sich
daher die Mehrzahl der Firmen
Beurer (am HTN-Stand), Cloer,
Glen Dimplex, Graef (am Pick-
hart-Stand), Hailo (am Wagner-
Stand), Jura, Laurastar, Melitta, Pe-
tra, Ritterwerk, Rommelsbacher,
Saeco, Severin (am Degupa-
Stand), Steba (am Pickhart-Stand)
und Thomas in Halle 1 auf einer
Fläche von mehr als 500 m2 in

neuer Präsentationsform wieder
finden. Der Optimalfall, alle Mit-
gliedsunternehmen (in Deutsch-
land zählt Pro Business 19 Mit-
gliedsunternehmen, in Österreich
sind 15 davon auf der Futura ver-
treten) zusammenzufassen konnte
heuer zwar noch nicht erreicht
werden, aber bei Pro Business

plant man schon für das nächste
Jahr. Heuer jedoch hält sich Pro
Business noch bewusst im

Hintergrund und wird nicht als
eigenständiges Unternehmen auf-
treten. 
In jedem Fall ist die länderüber-
greifende Aktivität der deutschen
Marketinginitiative als Anerken-
nung der Futura zu werten. Nicht
umsonst wird die österreichische
Elektrobranche weit über die
Grenzen hinaus um die Messe
beneidet. Und so bekennt auch
Heinz Werner Ochs: „Salzburg ist
eine Reise wert!“ Ochs nimmt
das auch für sich in Anspruch und
wird so zur Futura auch selbst an
den Mitgliedsständen zeitweise
vor Ort sein. 

Gemeinsames Gewinnspiel
Konzertant ist auch das Vorgehen
des Elektro Kleingeräte Forums.
Gemeinsam veranstalten Bosch,
Dyson, Kenwood, Krups, Philips,

Procter & Gamble, Saeco, Sie-
mens, Rowenta, Tefal und Turmix
unter dem Motto „Markenlogos

sammeln und gewinnen” ein Ge-
winnspiel. Erstmals findet das ge-
meinsame Gewinnspiel statt, weil,
wie es Peter Pollak vom Kleinge-
räte-Forum deutlich macht: „die
Kleinen mehr können”. Nicht zu-
letzt jedoch auch um den ver-
kürzten Sonntag nochmals aufzu-
werten, verlost das Forum Elektro
Kleingeräte dank den zahlreichen
Spenden der beteiligten Unter-
nehmen 18 Elektrokleingeräte im
Gesamtwert von 5.000 Euro. Die
Verlosung findet am Sonntag, den
16. September um 14.00 Uhr
beim Preisstand des Elektro Klein-
geräte Forums im Foyer unter al-
len anwesenden TeilnehmerInnen
statt. ■

INFO: www.probusiness-

elektrohausgeraete.de

PRO BUSINESS UND ELEKTRO KLEINGERÄTE FORUM

Kleine – gemeinsam ganz groß
Die süßesten Früchte fressen - glaubt man Peter Alexander - nur die große Tiere ... Auf der

diesjährigen Futura beweisen jedoch auch die Kleinen, dass sie gemeinsam stark sind.

Und zwar gleich in doppelter Form: Zum einen tritt die deutsche Marketing-Initiative 

Pro Business mit ihren Mitgliedern auf, zum anderen soll ein Gewinnspiel des Elektro

Kleingeräte Forums das Markenbewusstsein gerade auch bei den Kleingeräten 

nochmals unterstützen. 

Markenlogos sammeln und gewinnen heißt es am Sonntag auf der Futura.
Zu gewinnen gibt es 18 Elektrokleingeräte im Gesamtwert von 5.000 Euro.

Das Logo von Pro Business wird
man auf der diesjährigen Futura
noch vergebens suchen.

AEG/Electrolux

Volles Rohr
Mit einer breiten Range an neuen
Staubsaugern präsentiert sich heu-
er AEG/Electrolux auf der Futura, am
bereits bewährten Gemeinschafts-
stand mit dem Großgeräten. Erst-
mals wird dabei etwa der Viva
Quickstop AVQ 2500 zu sehen sein.
Der Staubsauger mit Pausenfunk-
tion zeichnet sich nicht nur durch
ebenjene aus, auch die Wattage
von 2.500 sowie das „AluTec-Look-
Teleskoprohr” mit Klickverschluss
oder die umschaltbare Kombi-Bo-
dendüse Vario 6500 (Bild oben)
machen den Staubfresser zum
Highlight, der UVP soll bei 199,95
Euro liegen. Im Bereich der Hand-
staubsauger bringt Electrolux den
Relaunch der erfolgreichen Vam-

pyrette-Reihe, und zwar je nach
Kundenwunsch sowohl in einer
Beutel-Version als auch beutellos.
Der Ergopower AS201 mit 1.300
Watt, umschaltbarerer Kombi-Bo-
dendüse Vario 700 und Microfilter-
System liegt bei UVP 99,95 Euro,

der beutellose Ergo-
power AS203 mit
1.600 Watt Leistung,
Hepa-Filter-System
und umschaltbarer
Kombi-Bodendüse Va-
rio 700 liegt bei UVP
119, 95 Euro. 
Dem Kundenwunsch
gerecht wird AEG/
Electrolux auch mit
spezifischen Zielgrup-
pen-Staubsauger-Mo-
dellen. Details ließ

sich General Manager Mag. Michael
Grafoner jedoch noch nicht entlo-
cken, die Futura bringt da Aufklä-
rung. Ebenfalls in Salzburg zu se-
hen: die neuen extraleisen Kaffee-
vollautomaten oder die breite
Staubsaugerbeutel-Range. 
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GANZ AM PULS der Zeit ist man
am Futura-Messestand von HTN,
stehen doch Pulsmesser im Zen-
trum der diesjährigen Präsenta-
tion (jeder Messeauftrag wird
übrigens mit einer Pulsuhr „be-
lohnt”!).

Im Handumdrehen
Der BC 18 von Beurer beispiels-
weise misst Puls und Blutdruck
im Handumdrehen.  Das intuitiv
zu bedienende Gerät wird dabei
einfach um das Handgelenk ge-

schnallt. Da die letzten 30 geme-
senen Werte gespeichert werden,
ist es auch möglich, Durchschnitts-
werte abzulesen.
Ebenfalls im Dienste der Gesund-
heit steht der Personal Trainer für
jedermann – das WM 80 Weight-
management-System. Hier ver-
bindet Beurer drei Produkte zu
einem Gesamtpaket für ein effek-
tives Fitnesstraining und eine op-
timale Gewichtskontrolle. Das
System besteht aus der Profi-Puls-
uhr WM 80, dem Laufsensor

Speedbox und der Diagnosewaa-
ge BG 56, mitgeliefert wird auch
ein entsprechendes Software-Pa-
ket namens „Easyfit”, mit dem
sich auf jedem Computer persön-
liche Trainingspläne erstellen so-
wie auswerten lassen.
Die Glas-Diagnosewaage BG 39
unterstützt ebenfalls das Vorhaben,
körperlich fit zu bleiben. Außer
dem Gewicht verrät sie nämlich
die aufschlussreichen Größen
Fett-, Wasser- und Muskelanteil
sowie Knochenmasse des Kör-
pers.

Stil im Bad
Wer im Badezimmer stilvolle Ak-
zente setzen möchte, ist mit den
Motivwaagen GS 27 gut beraten.
Sie sind nur 17 mm hoch und in
sieben verschiedenen Dekoren
erhältlich, wobei hier – im Rah-
men einer Designumfrage – ganz
auf den Geschmack der Kunden
Wert gelegt wurde.
Mit Beurerwaagen wird aber
nicht nur im Badezimmer gewo-
gen, sondern auch in der Küche.
Auf Knopfdruck gibt die Diät-
waage DS 81 Auskunft über den
Cholesterin, Kohlehydrat- und
Eiweißgehalt der gewogenen
Speisen oder zeigt Kalorien, Fett-
gehalt und Broteinheiten. Die
Küchenwaage KS 65 punktet mit
anderen Werten: Sie wurde mit
dem begehrten Plus X-Award für
Design ausgezeichnet. ■

INFO: www.htn.at

HTN BRINGT BEURER

Gesunde Geschäfte
Eine Reihe von Produkten, die dem aktuellen Trend zu

einer gesunden Lebensweise entgegenkommen , bietet

HTN mit seiner Geräterange von Beurer. Angefangen bei

Puls- und Blutdruckmessern spannt sich der Bogen über

Körper- und Küchenwaagen, Thermometer, Mückenstich-

heiler und Akku-Heizkissen bis zu kompletten Personal

Trainern, die ein effektives Fitnesstraining und eine

optimale Gewichtskontrolle für jedermann ermöglichen.

SIE IST KLEIN, sie ist schnell, man
kann sie überall hin mitnehmen
und sie sieht extrem gut aus: So
lautet der Slogan, mit dem man
bei WMF für die WMF 1 (UVP:
129 Euro) wirbt. Und tatsächlich:
die Mini-Pad-Maschine „kocht”
Kaffee wie eine Große – bei äu-
ßerst kleinen Abmessungen (194
x 132 x 191). Sie ist, bedingt
durch die Integration von Tasse,
Wasserbehälter und Kabel zudem
sehr leicht zu transportieren und
kann mit handelsüblichen Kaffee-
pads „umgehen”. In den Farben
Kiwi, Mango, Berry und Stone
erhältlich, spricht das Gerät vor al-
lem ein junges mobiles Publikum
an und ist – trotz ihres geringen
Platzbedarfs – auch auf der Futu-
ra wohl nicht zu übersehen.

Hightech für zu Hause
In einer etwas anderen Liga spielt
die WMF 1000 pro. Die neue
Hightech-Maschine liefert 12
internationale Kaffeespezialitäten
– auf Knopfdruck. Ob Espresso,
Ristrettto, Café Crème, Cappu-
ccino, Latte Macchiato oder Ähn-
liches, mit dem neuen Produkt
aus dem Hause WMF ist das alles
kein Problem.
Die Maschine ist mit dem All-In-
One professional-Auslauf mit in-
tegrierter Milchdüse ausgerüstet,
der auch die Profi-Maschinen des
Hauses auszeichnet. Eine automa-
tische Umstellung von Milch auf
Milchschaum erfolgt mit einer se-
paraten Pumpe, die zB für die drei

charakteristischen Schichten beim
Latte Macchiato sorgt. Das Milch-
spülsystem wiederum ist für eine
vollautomatische Spülung mit
Heißwasser und somit für eine
perfekte Reinigung verantwort-
lich. 

Ritz, Oper und Queen Mary II
Besonders stolz ist man bei WMF
auf die wohlklingenden „Einsatz-
orte” der Produkte des Haues, sind
doch die Referenzen, die man hier
anführen kann, nicht gerade die
schlechtesten: So braut man zum
Beispiel im Hotel Ritz in Paris, in
der Oper von Sydney oder auf der
Queen Mary II Kaffee mit einer
WMF-Maschine –Argumente, die
wohl auch bei so manchem Kon-
sumenten für einen bleibenden
Eindruck sorgen. ■

INFO: www.wmf.at

WMF-PRODUKTE: KLEIN ODER HIGHTECH

Beste Referenzen
Wer schon einmal im noblen Hotel Ritz in Paris Kaffee ge-

trunken hat, der darf und kann hier mitreden: Die Kaffee-

maschinen von WMF brauen Profi-Kaffee für den Einsatz in

der Gastronomie – sind aber auch für die eigenen vier

Wände eine gute Wahl. Mit der WMF 1000 pro beispiels-

weise ist man im Highend-Bereich mit dabei, die WMF 1 

hingegen setzt auf Mobilität, ein buntes Äußeres – und

ebenfalls auf guten Kaffee.

Im Handumdrehen zum Ergebnis –
mit dem Pulsmesser BC 18 

So klein und schon eine Kaffeema-
schine: Die WMF1 sorgt für frischen
Kaffee – immer und (fast) überall.



HELMUT J. ROCKENBAUER:

Die Konjunkturbeobachtung der KMU
Forschung Austria für die Elektro- und
Alarmanlagentechnik sowie die Kommu-
nikationselektronik auf Basis von Meldun-
gen aus 239 Betrieben zeigt eine bessere
Beschäftigungslage und einen leicht gestie-
genen Auftragsbestand – aber auch einen
abnehmenden Optimismus für das dritte
Quartal.
37% der Betriebe beurteilen die aktuelle
Geschäftslage mit „gut” (Vorjahr 28%),
53% wie im Vorjahr mit „saisonüblich”
und nur 10% mit „schlecht” (Vorjahr
19%). Der durchschnittliche Auftragsbe-
stand ist von 14,1 auf 14,5 Wochen gestie-

gen – allerdings mit einem auf 17% gesun-
ken Anteil öffentlicher Aufträge.
Im Vergleich zum Vorjahr entwickelte sich
der Geschäftsbereich Installation positiv,
Wartung und Repartur sowie Handel blei-
ben konstant und die Produktion elektri-
scher Geräte hatte eine negative Entwick-
lung.
Zwar sind die Auftragseingangserwartun-
gen für das dritte Quartal positiv, aber sie
sind schlechter als im Vorjahr. So gibt es
nur noch 20% Optimisten (Vorjahr 27%),
aber 9% Pessimisten, was einen Saldo von
11% (Vorjahr immerhin 19%) ergibt. 

Die Bürokratie ist nicht nur lästig, sondern
auch sauteuer. Wie teuer, das hat eine Stu-
die des niederländischen Büros für ökono-
mische Politikanalyse (CPB) festgestellt, die
zu erschreckenden Ergebnissen kommt –
besonders für Österreich.
Hätten sie je geahnt, dass die heimische
Bürokratie 4,6 Prozent unseres Bruttoin-
landsproduktes verschlingt? 
Ein astronomischer Eurobetrag, der uns in
die oberste Liga der Geldvernichter kata-
pultiert, denn der EU-Schnitt liegt bei
3,5%. Und weil auch das erheblich über
der Schmerzgrenze liegt, startete die EU-
Kommission ein Aktionsprogramm, das
den durch EU-Gesetze verursachten Ver-
waltungsaufwand um 25% verringern soll.
Parallel dazu verdonnerte Brüssel die Mit-

gliedsstaaten, sich selbst ebenso ehrgeizige
Ziele zu setzen. Letzteres fordert von unse-
rer Regierung, die durch staatliche Regu-
lierung verursachten Verwaltungskosten in
den Unternehmen, die jährlich zwischen
sechs und neun Mrd Euro ausmachen, ra-
dikal zu durchforsten.
An Finanzminister Molterer, dem Koordi-
nator dieses Projektes, wird es nun liegen,
ob es bei den hierzulande üblichen
Sprechblasen bleibt, oder ob die Koalition
diesmal ihr Versprechen ernst nimmt. An
guten Beispielen gibt es wohl genug, wenn
man sich zB anschaut, wie es etwa das gern
zitierte Schweden oder Finnland und
Grossbritannien machen, die ihre Verwal-
tungskosten auf 1,5 Prozent des BIP her-
unter geschraubt haben. 

KONJUNKTURBEOBACHTUNG GEWERBE 2. QUARTAL

Kalt und warm

t GLÖSSCHEN

Geldvernichter Bürokratie

Zittern
oder 
jubeln?

Schaut man sich die Gesamtumsätze im Handel
mit Elektrogeräten des ersten Halbjahres an, dann
ist die Welt mehr als in Ordnung. Die KMU For-
schung Austria hat die reale Umsatzentwicklung
im Radio-, Elektro-, EDV- und Fotohandel mit
+4,1% erhoben. Damit liegt unsere Branche zwar
hinter den Schuhändlern (+7,2%) an zweiter
Stelle, aber noch immer mit einem satten Vorsprung
vor allen anderen Branchen.
Zu einem gleichen Ergebnis kommt man, wenn
man die von GfK erhobenen Hinausverkaufszah-
len für eben diese Segmente unserer Branche be-
trachtet – nichts wie Steigerungen, bestenfalls eine
Stagnation auf hohem Niveau (siehe die folgenden
Seiten).
Schaut man sich diese Zahlen aber genauer an,
dann dämpft sich der Optimismus ein wenig. Zum
einen kommt diese Steigerung ja von nur einigen
wenigen Produktgruppen – allen voran den Flat-
TV-Geräten – und zum anderen davon, dass
GfK heuer erstmals auch die Umsätze der reinen
Internet-Händler in den Bericht aufgenommen
hat. Das heißt einerseits, dass es sich bisher um
zum Teil nicht registrierte Umsätze gehandelt hat,
die echte Steigerung daher kleiner ist. Andererseits
bedeutet die Umsatzfokussierung auf wenige Pro-
duktgruppen die Gefahr, dass die Abhängigkeit
von diesen zu groß geworden ist. Freuen wir uns
also über den derzeitigen Boom, arbeiten wir aber
intensiv an nachhaltigen, momentan verdeckten
Maßnahmen zur Zukunftssicherung. Jetzt haben
wir ja genug Rückendeckung dafür.
Zu berücksichtigen dabei sind irreversible Entwick-
lungen, wie Margenkürzungen und rückläufige
Preise, die eine erhebliche Steigerung der Stückum-
sätze verlangen. Ebenso der sich ausbreitende Kon-
zentrationsprozess und der Zug zu Filialisierun-
gen – die Zahl der Unternehmen mit nur einem
Standort nimmt laufend ab.
Der derzeitige Boom in unserer Branche darf auch
nicht darüber hinwegtäuschen, dass viele der tradi-
tionellen Elektrofachhändler nicht die nötigen Res-
sourcen haben, um allein den permanenten Struk-
turwandel zu bewältigen. Die sind, ob sie es wahr-
haben wollen oder nicht, gezwungen, sich einer wie
immer gestalteten Kooperation anzuschließen.

Verträglichkeits-Verordnung 2006

Gilt seit 20. Juli 2007
Elektrische Betriebsmittel und ortsfeste Anla-
gen dürfen seither nur dann in Verkehr ge-
bracht werden, wenn die von ihnen verursach-
ten elektromagnetischen Störungen Funk- und
Telekomgeräte sowie andere Betriebsmittel und
Anlagen in ihrem bestimmungsgemäßen Be-
trieb nicht beeinträchtigen – CE-Kennzeichnung
notwendig!

ÖHG-Register-Schwindel

Betrugsverdacht
Unter dem Vorwand, eine „offizielle Gebühr”
einzuheben, hat das ÖHG ein „Anbot” an ihre
Opfer gestellt und damit bei insgesamt mindes-
tens 200 Firmen eine Schadenssumme von
mehr als 250.000 Euro ergaunert. Daraufhin hat
die WKO eine Strafanzeige wegen des Verdach-
tes des schweren Betrugs gegen die Firma und
die dahinter stehenden Personen erstattet.

ManagementManagementManagement
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DIE VON GFK für das erste Halbjahr
ermittelten Hinausverkaufszahlen
zeigen unter dem Strich einen
prosperierenden Markt für die
Segmente im traditionellen
Elektro-Sortiment. Allerdings ge-
lang es dem Elektrofachhandel –
sowohl Großfläche als auch tradi-
tioneller Fachhandel – nicht, die
Steigerungsraten in vollem Um-
fang mitzulukrieren, obwohl auch
er seine Umsätze steigern konnte.
Dazu kam es auch, weil seit heuer
die Ergenisse des reinen Internet-
handels in die Statistik einfließen.

Umsatzsprünge
Besonders gut entwickelte sich
die Unterhaltungselektronik, die
allerdings teils heftige Preiseinbrü-
che zu verdauen hatte. Diese wur-
den allerdings durch starke Nach-
fragesteigerungen in einzelnen
Produktgruppen mehr als kom-
pensiert.
Im gesamten Videobereich (62%
Marktanteil) ging zwar die Stück-
zahl um 2% zurück, der Gesamt-
umsatz stieg aber, bedingt durch
den anhaltenden Boom bei Flat-
TVs (Stück +102%, Wert +47%)
– auch wenn deren Durch-
schnittspreis um 27% rückläufig
war – um 16% auf 244 Mio Euro.
CTV wird ebenso immer schwä-
cher (Stück -47%, Wert -55%)
wie DVD-Recorder (-17%, 
-13%). Neuen Nachfrageschwung
hingegen gibt es bei Videocame-
ras (+4%, +1%).
Erfreulich der weiter anhaltende
Trend nach Set Top Boxen (15%
Marktanteil), deren Stückzahl um
135%, Umsatz um 148% und
Durchschnittspreis um 6% zuge-

legt haben.
Auch die Kernsegmente im
Audio-Bereich (13% Marktan-
teil) verzeichneten eine Nach-
frage- (+19%) und Umsatzstei-
gerung (+5%). Besonders stark
HiFi-Komponenten (+13% Wert),
MPEG4-Geräte (+76% Wert) und
MP3-Geräte (+2%); nur Audio-
Systeme sind rückläufig (-5%
Wert).
Incar Electronics (10% Marktan-
teil) wachsen weiter sehr stark –
allerdings nur bei Navigationsge-
räten und Visual-Products (Stück
+108%, Wert +57%), während
Autoradios ein Umsatzminus von
3% einfuhren.
Negativ entwickelten sich die
Aufnahmemedien mit einem
Umsatzrückgang um 4%. Video-
cassetten, bespielbare CDs und
DVDs wurden weniger nachge-
fragt, sind aber stabil im Preis,
während die Verkäufe von Me-
mory Cards deutlich anstiegen
(+67%), ihr Umsatz aber nur um
6% aufgrund eines Preisverfalls
um 37% anstieg.

Stagnation auf hohem Niveau
Bei den großen Hausgeräten, die
im vorgen Jahr sehr gut gelaufen
sind, weisen die GfK-Zahlen eine
Umsatzstagnation aus. Allerdings
scheint dieses Ergebnis mit Vor-
sicht zu genießen zu sein, da die
größten Player am heimischen
Markt durchwegs schöne Steige-
rungsraten ausweisen – und die
GfK-Zahlen als unrealistisch be-
trachten. Wohl aber sollten die
Trends in den einzelen Produkt-
gruppen zumindest einen Hin-
weis für die Sortimentsgestaltung
bieten. So gab es bei Spülern eine
Nachfragesteigerung um 5%, der
Umsatz ist aber, bedingt durch
eine Preistalfahrt um 1% zurück-
gegangen. Ebenfalls einen Um-
satzrückgang gab es bei Waschma-
schinen (-1%; Preis allerdings
+1%), bei Trocknern ( Stück 
-12%, Wert -8%, Preis +4%), Her-
den (Stück -1%, Wert -3%, Preis 
-2%) und Dunstabzugshauben
(Stück -4%, Wert -11%, Preis 
-8%). Bei MW-Geräten und
Kochmulden stagnierten die Um-
sätze, während Kühlgeräte (+6%)
und Gefriergeräte (+5%) deutlich
zulegen konnten.

Kleingeräte wurden Renner
Insgesamt legte der Kleingeräte-
markt im ersten Halbjahr um 9,5%
an Umsatz auf knappe 124 Mio
Euro zu – in den letzten beiden

Monaten sogar um 10,8%. Da
konnten auch die starken Nachfra-
gerückgänge bei Dampfstationen,
Fritiergeräten, Wasserkochern, Bi-
kinitrimmern und Trockenhauben
das Menü nicht verderben. Zumal
es durch eine relativ moderate
Entwicklung der Durchschnitts-
preise nur wenige Produktgruppen
mit Umsatzrückgängen gab:
Dampfstationen -2,5%, Fritiergerä-
te -10,2%, Wasserkocher -1,3%,
Bikinitrimmer -27,4% und Tro-
ckenhauben -11,2%. Alle anderen
Gruppen konnten teilweise sogar
ganz toll zulegen. Etwa Stabmixer
+20,9%, Handmixer +20,2%,
Standmixer +10,5%, Universal-
zerkleinerer +11%, Toaster
+21,2%, Bartschneider +25,4%,
Ganzkörperrasierer +38%, Da-
menrasierer +11,8%, Epiliergeräte
+11,2%, Haarschneidegeräte
+14,4%, Mundhygienegeräte
+22,4%, Pistolenföns +15,7% und
Hairstylinggeräte +35,9%.
Erfreulich ist die Entwicklung
beim größten Umsatzträger (30%
MA) Espressomaschinen. Hier
ging der Durchschnittspreis zwar
um 4,1% zurück, der Umsatz leg-
te aber kräftig zu (+9,6%). Auch
beim zweitwichtigsten Segment,
den Staubsaugern (19% MA) leg-
te der Umsatz trotz Stückrück-
gangs aufgrund des gestiegenen
Preise um 3,4% zu. ■

UE-Umsätze stiegen im EFH um
24%, im Nichtfachhandel um
48% und in anderen Kanälen
um36%.

Weißwaren-Umsätze stagnier-
ten um EFH, stiegen im Küchen-
möbelhandel um 1% und sack-
ten im Nichtfachhandel um 3%
ab.

Kleingeräte-Umsätze stiegen
im EFH um 4,9%, im Nichtfach-
handel aber um 24,5%

KURZ UND BÜNDIG:

Den mit Abstand größten Umsatz erwirtschafteten die Elektrogeräte-
Vertriebskanäle mit Rear/Flat-TV-Geräten: knappe 184 Mio Euro.

MARKT TRADITIONELLES SORTIMENT 1–6/07

Erfreuliches Wachstum
GfK-Zahlen zeigen stabilen Boom bei der Braunware, starke

Steigerungen bei den Kleingeräten, eine anhaltende Stagna-

tion bei der Weißware und Einbrüche bei den Aufnahmeme-

dien. Die Ergebnisse des Fachhandels sind aber durch-

wachsen.
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Digis legen weiter zu
In dieser Periode legten die Verkäu-
fe von Digitalkameras um 29% zu,
der Durchschnittspreis ging aber um
12% von 330,7 auf 290,2 Euro zurück.
Damit gab es unter dem Strich einen

Umsatzzuwachs um 13% auf rund
86,6 Mio Euro.
Der Verkauf von Handys mit integrier-
ter Kamera stieg um 4%. Da auch der
Durchschnittspreis dieser Geräte um
2% gestiegen ist, legte der Umsatz
um 6% auf 68,2 Mio Euro zu.
Der Trend bei beiden Produktgrup-
pen hat sich aber in den letzten bei-
den untersuchten Monaten (Juni/
Juli) stark gefestigt – der Umsatz bei
Digis stieg um 22% und jener von
Handys mit integrierter Kamera so-
gar um 23%. Wobei bemerkenswert
ist, dass zwar der Preis von Digis
weiterhin rückläufig ist (-11%), jener
der Kamera-Handys aber stark ange-
zogen hat (+16%).
Schaut man sich die Umsatzverän-
derungen in den Vertriebskanälen
an, dann ist, wie auch schon in den
letzten Berichtsperioden, bemer-
kenswert, dass die Fotospezialisten
einen Rückgang um 4% auf 29,6 Mio
Euro hinnehmen mussten, während
der EFH sein Ergebnis um 6% auf
44,5 Mio Euro steigern konnte. De-
mentsprechend verschoben sich die
Marktanteile: Der EFH hat jetzt
51,4%, der Fotohandel nur noch 34%
und der Nichtfachhandel kam auf
13,13%.  Letzterer deshalb, weil seit
diesem Jahr auch die Umsätze der
reinen Internethändler von GfK er-
hoben werden und in die Statistik
einfließen. Dementsprechend ist
auch der erhobene Umsatz dieses
Kanals um 252% auf 11,5 Mio Euro
gestiegen.
Bei der Entwicklung in den einzelnen
Qualitätsklassen (werden leider nur
nach der Pixelzahl erhoben) zeigt
sich eine Fortsetzung des Trends. Die
Mitte (6 bis 8 Megapixel) steigt so-
wohl bei der Nachfrage als auch

dem Umsatz, der etwa trotz einer
weiteren Preisreduktion etwa in der
Gruppe 7 bis 8 Megapixel um 293%
zugelegt hat. Den stärksten Nachfra-
ge- (+ 1.141%) und Umsatzzuwachs
(+501%) verzeichneten allerdings
Geräte in der Gruppe 10 bis 11 Mega-
pixel – allerdings bei einem um 52%
gesunkenen Durchschnittspreis. Wie
überhaupt die Preise auch aller an-
deren Segmente zwischen 8 und
50% rückläufig waren. Die umsatz-
stärksten Segmente waren:
6 bis 7 Megapixel mit 20,3 Mio Euro
7 bis 8 Megapixel mit 28,1 Mio Euro
10 bis 11 Megapixel mit 23,4 Mio Euro

Telekommarkt 1-6/2007

Markt wächst wieder

Der Umsatz der Telekommarktes ist
im ersten Halbjahr erstmals seit Mo-
naten wieder gewachsen – um 2%
auf 125,3 Mio Euro. Besonders erfreu-
lich dabei ist, dass zwar die Nachfra-
ge nach Mobiltelefonen um 2% rück-
läufig war, deren Durchschnittspreis
aber um 6% auf 63,6 Euro angestie-
gen ist, was eine Umsatzsteigerung
um 4% auf über 81 Mio Euro bewirkt
hat (Marktanteil 64%). Gestiegen ist
die Nachfrage nach Handyzubehör

(+10%), dessen Preis aber um 9%
rückläufig war und es daher nur ei-
nen marginalen Umsatzzuwachs
gab. Ebenfalls zum Umsatzzuwachs
trug die um 132% gestiegene Nach-
frage nach Datenkarten (Wert
+105%) bei, deren Preis aber um 11%
rückläufig war.
Alle anderen Telekom-Gruppen wa-
ren sowohl im Verkauf als auch im
Umsatz stark rückläufig: Smart Pho-
nes (Stück -10%, Wert -18%, Preis 
-10%), Netzgeräte (-9%, -14%, -5%),
Heimanlagen (-34%, -50%, -25%),
Faxgeräte (-13%, -18%, -7%), Anruf-
beantworter (-39%, -37%, +4%).
Auch am Telekommarkt hat sich der
positive Umsatztrend fortgesetzt.
Der Umsatz stieg in den beiden letz-
ten Monaten (Juni/Juli) um 16%.
Auch dafür waren, wie im Halbjah-

resergebnis die Handys (Stück +-0%,
Wert +19%, Preis +6%) und die Da-
tenkarten (+132%, +12%, +48%) ver-
antwortlich, während es beim Zube-
hör zwar eine Stücksteigerung gege-
ben hat, der Umsatz aber durch einen
10%igen Preisverfall ein Minus von
2% zu verkraften hat. Bei allen an-
deren Producktgruppen setzten sich
die Kaufzurückhaltung, der Preisver-
fall und damit die Umsatzeinbrüche
fort.

IT-Markt 1-6/2007

Talfahrt gestoppt

Das erste Halbjahr schloss diese rie-
sige Markt mit einer roten Null ab –
mit einem Umsatz von 366,5 Mio
Euro. Auch hier wieder gab es zwei
Produktgruppen, die für das Ende
der Umsatztalfahrt verantwortlich
waren.
Zum einen die PCs (Stück +5%, Wert
+2%, Preis -4%), die damit einen
Marktanteil von 73% erreicht haben.
Innerhalb dieses Segments geht der
Trend, wie schon in den Jahren da-
vor, eindeutig zu den Portables, de-
ren Stückverkäufe um 23% zugelegt

haben, deren Umsatz aber nur um
13% gestiegen ist, da der Durch-
schnittspreis um 9% gesunken ist.
Bei den Desk Top-Geräten gingen
aber sowohl Stückzahl (-9%) als
auch Preis (-9%) und damit der Um-
satz (-17%) zurück.
Auch die MFD-Geräte legten dem
Trend folgend erheblich zu: Stück
+29%, Preis -14%, Wert +12%. Eben-
falls eine Nachfragesteigerung gab
es bei den Monitoren (+19%), deren

Preis aber weggebrochen ist, was ei-
nen Umsatzrückgang zur Folge hatte.
In den beiden letzten untersuchten
Monaten verbesserte sich das Ge-
samtergebnis aber auf +2%. Der
Grund dafür ist eine weitere Steige-
rung bei den MFDs (Stück +41%, Wert
+23%). Auch der Trend zu portablen
PCs verstärkte sich in diesen Mona-
ten (Umsatz +16%). 

Top-Digis wuchsen am stärksten.

Der Durchschnittspreis für
Handys steigt erfreulich.

Portable PCs sind Umsatzmotor 

RBS (RD Europe) GmbH
Zweigniederlassung Österreich
Vienna Twin Tower
Wienerbergstrasse 11/12A,  
A-1100 Wien – Austria, Tel.: 01 99460 6274
www.comfortcard.com, www.rbs-online.at

Kundenbindung 
à la carte 
mit der

Comfort Card  
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TRENDBAROMETER TRADITIONELLES 

SORTIMENT 1-6/07

Winner & Loser
Die hier abgedruckten Tabellen und Grafiken

geben im Detail Auskunft über die Entwick-

lungen in interessanten Untergruppen. Zu 

beachten ist, dass hier nur jene Produkte 

berücksichtigt sind, die einen Jahresmindest-

umsatz von 2,2 Mio Euro bringen und deren

wertmäßige Veränderung größer als 20% war.

UMSATZVERÄNDERUNGEN JÄNNER-JUNI 2006 : 2007

IN      OUT
Dunstabzugshauben mit 
2 Motoren – 20%
Videokassetten – 21%
Car Audio Komponenten – 22%
Wasserkocher ohne Filter – 24%
DVD-Player mit 
VCR Kombination – 45%
Gefriergeräte Engergieklasse 
B/C/D – 49%
Color-TV – 55%
PTV Rear Projection – 56%

SAT 148%
Camcorder HDD 137%
Geschirrspüler <= 12 Liter 
Fassungsvermögen 116%
Gefriergeräte Energieklasse A++ 114%
Digital Portable Video Player 76%
Waschmaschinen Vollautomaten 
1400-1500 Schleudertouren 71%
Car Navigation Portable 68%
Hairstyling 67%
Mikrowellenherde 21-25 Liter 
Fassungsvermögen 53%
Filtermaschinen/Pad 47%
Memory Cards - Memosticks 43%
Kühlgeräte Energieklasse A+ 38%
Espressomaschinen Pumpe 
mit Kapselsystem 28%
Bartschneider 25%
Mundhygienegeräte 22%
Waschmaschinen Vollautomaten 
mit Startverzögerung 22%
LCD-TV 40/42 Inches 22%
Toaster 21%
Receiver 21%
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DER GESAMTUMSATZ mit Elektrogeräten ist in
Österreich in den ersten sechs Monaten des
heurigen Jahres um 11, 26% gestiegen. Aller-
dings nur auf dem Papier, weil, wie schon ein-
leitend geschrieben, die ganzen Umsätze des
reinen Internethandels heuer dazugenommen
wurden – die reale Steigerung ist daher gerin-
ger ausgefallen. Was man bei der Betrachtung
der Steigerungsraten der einzelnen Vertriebska-
näle berücksichtigen muss – nicht aber bei den
Marktanteilen, die jetzt endlich realistischer ge-
worden sind.

Die freien Elektrofachhändler
Dieser Absatzkanal konnte seinen gesamten
Umsatz um 17% auf über 51 Mio Euro stei-
gern und erreichte damit einen Marktanteil
von 6,34% (2006: 6,1%). Besonders stark war
er bei der Braunware (+43%) und den Auf-
nahmemedien (+18%), die am Gesamtmarkt
deutlich rückläufig waren. Bei der Weißware
allerdings büßte er 7% und bei den Kleingerä-
ten 2% an Umsatz ein.

Die Kooperierten
Diese Gruppe konnte den Gesamtumsatz um
14% auf knappe 242 Mio Euro steigern und da-
mit ebenfalls einen leicht erhöhten Marktanteil
von 29,95% erreichen, womit der Negativtrend
gestoppt wurde.  Auch hier gab es eine starke
Zunahme beim UE-Umsatz (+34%), aber Ein-
bußen bei den Aufnahmemedien (-21%), der
Weißware (-3%) und den Kleingeräten (-1%).
Wobei allerdings darauf hingewiesen werden
muss, dass die beiden größten Hausgeräteliefe-
ranten den von GfK erhobenen Hinausver-
kaufsumsatz stark anzweifeln, weil sie hohe Um-
satzsteigerungen zu verzeichnen hatten.

Großflächen/Fotofilialisten
Diese kamen nur auf eine Umsatzsteigerung
um 11% auf knappe 301 Mio Euro und damit
sank ihr Marktanteil um etwa einen halben
Prozentpunkt auf 37,31%.
Bei der Unterhaltungselektronik steigerten sie
ihren Umsatz nur um 15% und lagen damit
unter dem Markt. Bei den Aufnahmemedien
büßten sie 5% ein, konnten aber bei der Weiß-
ware 6% und den Kleingeräten 11% zulegen.

Der Nichtfachhandel
Die unter diesem Titel summierten fremden
Vertriebswege steigerten ihren Umsatz um
23% auf rund 109 Mio Euro und steigerten
damit ihren Marktanteil von 12,38% auf
13,51%. Besonders stark agierten sie im
Braunwarenbereich, wo sie ihren Umsatz um
48% erhöhen konnten. Ebenfalls stark gestie-
gen ist ihr Anteil am Kleingerätemarkt mit ei-
nem Umsatzzuwachs um 25% – beides weit
über der Marktentwicklung. Nicht reüssieren
konnten sie bei den großen Hausgeräten 
(-3%) und den Aufnahmemedien (-3%).

Die Spezialisten
In dieser Gruppe gibt es nur zwei Handelsty-
pen, die für unsere Branche relevant sind: Der
Küchenmöbelhandel und der Kfz-Zubehör-
handel. Insgesamt konnten sie ihre Umsätze
nur um 3% auf etwa 104 Mio Euro steigern,
verloren damit aber an Marktbedeutung. Ihr
Anteil am Gesamtmarkt sank von 14,06% auf
12,89%
Der Kfz-Zubehörhandel lukrierte aus dem
boomenden Navi- und Car-Video-Geschäft
einen Umsatzzuwachs um 30%, verlor aber
2% bei den Aufnahmemedien.Der Küchen-
möbelhandel, der ja nur große Hausgeräte
vertreibt, legte 1% zu – und war damit besser
als der Markt, der ja stagnierte. ■

INFO: www.elektro.at

UMSATZVERÄNDERUNGEN DER EINZELEN VERTRIEBSKANÄLE

IM 1. HALBJAHR 2007 

Gut gelaufen für den EFH
Obwohl man die Gesamtergebnisse des heurigen 1. Halbjahres nicht direkt mit

den Zahlen des vorigen Jahres vergleichen kann – weil heuer auch die reinen

Internethändler in das Panel aufgenommen wurden, deren Umsätze 2006

nicht berücksichtigt worden waren –, zeigen sie eine Stabilisierung des tradi-

tionellen EFH. Die Entwicklung der Großfläche und Fotofilialisten wird als leicht

rückläufig ausgewiesen, die Spezialisten haben an Marktanteil eingebüßt und

der Nichtfachhandel hat trotz des neuen erhobenen Kanals nur um wenig

mehr als 1%-Punkt Marktanteil zugenommen.

Gesamtmarkt stieg um 11,26%

Der freie EFH legte 17% an Umsatz zu

Die Kooperierten konnten eine Umsatzstei-
gerung um 14% einfahren

Die Großflächen und Fotofilialisten erhöh-
ten ihren Umsatz um 11%

Die vereinigten Nichtfachhändler steigerten
den Umsatz um 23%

Die Kfz- und Küchen-Spezialisten kamen auf
eine Umsatzsteigerung um 3%

KURZ UND BÜNDIG:

Teppan Yaki 
TY 2740

Ausstattung: 
• 2 Grillzonen
• getrennt regelbar
• Restwärmeanzeige
• Warmhaltestufe ca. 60°c
• kratzfeste Grillplatte
• Anschlusswert 3kW
• Kombinierbar mit allen rahmenlosen Kochfeldern

mit Facette vorne
• Massive hartverchromte Grillplatte zum fettarmen

Grillen, Braten und Garen nach alter Japanischer 
Tradition.

Unverbindlicher EVP 1.395,00

ORANIER Heiz- und Kochtechnik GmbH
Niederlassung Österreich
Dürrnbergerstraße 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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Die Entscheidung, Lehrlinge auszubilden, ist zum einen

eine wirtschaftlich-rationale und zum anderen eine

emotionale. Damit meine ich die Freude an der Weiter-

gabe von Wissen an jüngere Menschen. Es ist doch ein

schönes Gefühl, sagen zu können: „Das hat sie/er von

mir gelernt!“ – Mit unserer Serie „Der Weg zum Lehr-

ling” möchten wir Ihnen einen Leitfaden zu  einer

schnellen und unkomplizierten Lehrlingsausbildung

geben.

In den letzten Jahren fällt mir in Gesprächen mit Lehrlingen immer öfter auf,
dass bei der Frage nach dem Wunschberuf mehrheitlich der Beruf des Ver-
käufers und vor allem auch der des Elektro- und Elektronikberaters genannt
wird. Das war nicht immer so. Früher hörte ich öfters andere Berufe als
Wunschberuf und der eben ausgeführte, diene nur zur Ausbildung. In einigen
Betrieben ist in der Lehrlingsausbildung sicher viel in Richtung einer moder-
nen Ausbildung passiert. Um die Informationsbeschaffung rund um die Lehr-
lingsausbildung zu erleichtern, haben wir diese Serie ins Leben gerufen. An
den Anfang möchte ich die Überlegung stellen: „Was muss einem jungen
Menschen in unserem Beruf an Ausbildung mitgegeben werden?“ Da kommt
ganz schnell die Antwort – Fachwissen! Und nach einigem Zögern dann viel-
leicht gutes Benehmen und kaufmännisches Denken. Dabei gibt es soviel,
worauf wir bei der Ausbildung zu achten haben. Wir sollten uns bei der Über-
legung einen Lehrling aufzunehmen schon Gedanken machen, welche
„Schlüsselqualifikationen“ möchten und müssen wir vermitteln, um daraus
unser Anforderungsprofil für die Auswahl zu erstellen.

3Schlüsselqualifikationen *
Fachwissen alleine ist nicht ausreichend. Von einem guten Mitarbeiter wer-
den zusätzlich auch Qualifikationen erwartet, die nicht speziell mit seiner be-
ruflichen Tätigkeit in Zusammenhang stehen. So ist es zB oft entscheidend,
ob er gut mit anderen Menschen umgehen kann, bereit ist, sich auf neue
Techniken einzustellen, in der Lage ist, aus einer Fülle von Informationen die
wesentlichen auszuwählen oder zielorientiert und konzentriert arbeitet.
Die für ein erfolgreiches Berufsleben erforderlichen Schlüsselqualifikationen
lassen sich in vier Kompetenzbereiche gliedern. Die Frage, welche Fähigkei-
ten und Kompetenzen am wichtigsten sind, kann nicht generell beantwortet
werden. Je nach Branche, Betrieb und Funktion ist ihre Bedeutung unter-
schiedlich gewichtet. Eine gute Mischung aller vier Kompetenzbereiche führt
jedoch zur beruflichen Handlungsfähigkeit.

Fachkompetenz
Unter Fachkompetenz sind die Hard Skills oder fachlichen Qualifikationen
zusammengefasst, die die Grundlage jeder beruflichen Betätigung bilden.
Diese Fähigkeiten und Kompetenzen werden in der Ausbildung und später in
der Weiterbildung erworben. Zur Fachkompetenz zählen weiters das Wissen
über die jeweilige Branche sowie Kenntnisse über Dienstleistungen und Pro-
dukte, Fertigungstechniken, Abläufe, Prozesse etc.

Methodenkompetenz
Die Methodenkompetenz ist das Handwerkszeug für die Umsetzung der fach-
lichen Grundlagen, das „Gewusst-wie“ bei der Arbeit. Alle Fähigkeiten und
Kompetenzen, die notwendig sind, um eine bestimmte Aufgabe zu lösen,
fallen unter diese Kategorie, zB logisches Denken, Informationen strukturie-
ren, Lösungsstrategien entwickeln etc.

Sozialkompetenz
Die Sozialkompetenz bezieht sich auf den Umgang
mit anderen, also zB die Fähigkeit, mit anderen in ei-
nem Team zusammenzuarbeiten, mit Lieferanten
oder Geschäftspartnern zu kooperieren etc. Kontakt-
und Kommunikationsfähigkeit sind ebenfalls Teil der
Sozialkompetenz. Gerade für den Verkauf ist neben dem Fachwissen zB die
Sozialkompetenz ein ganz wichtiger Faktor für den späteren Erfolg. Bei der
Auswahl wird daher ein deutliches Augenmerk auf die Kommunikationsfähig-
keit zu lenken sein und vielleicht weniger auf die mathematische Genauig-
keit des jungen Menschen.

Personalkompetenz
Alle auf die Persönlichkeit bezogenen Fähigkeiten, wie zB Eigeninitiative,
Lernbereitschaft, Ausdauer oder die Einstellung zur Arbeit bilden die Perso-
nalkompetenz (auch als Selbstkompetenz bezeichnet).

3Auswahl
Wenn Sie es nicht schon getan haben, schreiben Sie doch einmal das Anfor-
derungsprofil auf ein Blatt Papier. Beginnen Sie mit „Der Lehrlings soll …“ 
und formulieren Sie so genau wie möglich was sie/er denn an Eigenschaften
mitbringen soll. 
Mit diesem Profil können Sie sich nun auf die Suche begeben. Teilen Sie Ih-
rem Umfeld (Familie, Freunde, Verwandte, Kunden etc.) mit, dass Sie einen
Lehrling suchen. Melden Sie es der AMS-Stelle in Ihrem Bezirk und sagen Sie
es der Gemeinde. Oft sind kostenlose Einschaltungen dafür möglich. Gehen
Sie in die Schulen in Ihrer Umgebung und teilen Sie es der Direktion mit, die
geben es gerne an interessierte Schüler weiter.  Wenn die jungen Menschen
dann zu einem Vorstellungsgespräch kommen, versuchen Sie mittels Ihrer
Checkliste („der Lehrling soll …“) eine Bewertung zu erzielen (zB für jeden
aufgelisteten Punkt nach dem Schulnotensystem eine 1 – 5 vergeben) um zu
Ihrer emotionalen Entscheidung eine sachliche Entscheidung hinzufügen zu
können. Die Lehrlingsstellen der Wirtschaftskammer helfen Ihnen auch mit
Adressen zu Bildungsberatung und Eignungstests.

3Anmeldung 
Die Anmeldung zum Lehrvertrag in der Lehrlingsstelle bei der Wirtschafts-
kammer in Ihrem Bundesland ist dann der leichte Teil der Übung.

3Förderungen 
Einige Förderungen unterstützen die Ausbildung von Lehrlingen. Welche För-
derungen möglich sind, erfahren Sie auf der Internetseite 
http://wko.at/lehrlinge/lehrlingspraemie1-9-05.htm
WICHTIG! Bei einigen Förderungen ist zu beachten, dass vor der Aufnahme
des Lehrlings mit dem AMS Kontakt aufgenommen werden muss.

Ich hoffe, es ist uns gelungen, bei möglichst vielen Betrieben eine Aufmerk-
samkeit für die Lehrlingsausbildung zu erreichen. Bei Fragen zu diesem The-
ma wenden Sie sich an die Redaktion oder mich selbst.

Ihr Robert Dunkl
diekooperationsberater.at

Hamburgerstraße 5, 1050 Wien
dunkl@diekooperationsberater.at

www.diekooperationsberater.at

*) Zu dem Thema der Schlüsselqualifikationen hat die Wirtschaftskammer Ös-
terreich – Abteilung für Bildungspolitik – eine umfassende und sehr gute Bro-
schüre erstellt, die  Sie von der Homepage von E&W als pdf-Datei herunterla-
den können.

DER WEG ZUM LEHRLING - TEIL 1 

WIE FINDE ICH DEN RICHTIGEN LEHRLING? 
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DER AKV EUROPA fasste in der Einleitung seiner
Insolvenzstatistik das Ergebnis wie folgt zu-
sammen: „Die über unserem Land strahlende
Konjunktursonne bremst den Anfall von
Unternehmensinsolvenzen während die Pri-
vatinsolvenzen im Galopp zunehmen.” Den
Firmen geht’s im Hoch also besser während
die Privatpersonen offensichtlich zunehmend
über ihre Verhältnisse leben – und immer stär-
ker den Ausweg über die Privatinsolvenz su-
chen.
1.538 Insolvenzverfahren – um zwei mehr als
2006 – wurden über Unternehmen eröffnet.
Dagegen gingen die abgewiesenen Insolven-
zen um 3,6% zurück – hier hat die eingelegte
Bremse offensichtlich funktioniert.
Bei den Privatkonkursen verteilt sich der Zu-
wachs um 14,3% allerdings sowohl auf eröff-
nete als auch abgewiesene Verfahren.
Österreichweit angeführt wird die Insolvenz-
statistik wie immer von der Gastronomie und
der Hotellerie. Auch auf den folgenden Plät-
zen hat sich an der Reihung nichts geändert:
2. Bauhaupt- und Nebengewerbe, 3. Trans-
portunternehmen.

Elektrobranche in der Zange
Auf dem 4. Platz – ebenfalls wie immer – der
Elektrobereich gemeinsam mit EDV. Heuer
allerdings mit deutlich steigender Tendenz.
Gab es in dieser Gruppe im 1. Halbjahr 2006

186 Insolvenzen, so stieg diese Zahl heuer auf
193. Und das mit einem Überhang an mangels
kostendeckenden Vermögens abgewiesenen
Verfahren (100), nur drei Ausgleichen und 93
Konkursen. ■

INSOLVENZSTATISTIK 1. HALBJAHR 2007

Privatkonkurse 
galoppieren
Bedingt durch den rasanten Anstieg der Privatinsolvenzen ist die Zahl der 

Gesamtinsolvenzen gestiegen. Jene der Firmeninsolvenzen aber hat sich 

wie schon im vorigen Jahr verringert. Allerdings nicht so in der Gruppe

Elektrogeräte, Radio, TV und EDV.  Unwesentlich gestiegen ist die Summe 

der Passiven gegenüber dem Vorjahr.

Nach Bundesländer geordnet schaut die In-
solvenzstatistik in der Elektrobanche so aus:

Wien: 1 Ausgleich, 28 Konkurse, 29 abgewie-
sen, gesamt 58 (+4)

Niederösterreich: 1 Ausgleich, 24 Konkurse,
18 abgewiesen, gesamt 43 (+13)

Burgenland: 3 Konkurse, gesamt 3 (-3)

Steiermark: 7 Konkurse, 13 abgewiesen, 
gesamt 20 (-7)

Kärnten: 1 Ausgleich, 6 Konkurse, 5 abgewie-
sen, gesamt 12 (2006 nicht in der Statistik)

Oberösterreich: 10 Konkurse, 14 abgewie-
sen, gesamt 24 (-6)

Salzburg: 3 Konkurse, 5 abgewiesen, 
gesamt 8 (-4)

Tirol: 5 Konkurse, 12 abgewiesen, 
gesamt 17 (+5)

Vorarlberg: 4 Konkurse, 4 abgewiesen, 
gesamt 8 (+8)

BUNDESLÄNDERSTATISTIK

Neue Öffnungszeiten

Länger offenhalten
Mit der Veröffentlichung des Bundesgesetzblattes
zur Änderung des Öffnungszeitengesetzes 2003
am 31. Juli 2007 gibt es jetzt eine neue Öffnungs-
zeiten-Regelung.
Demnach dürfen die Verkaufsstellen grundsätzlich
von Montag bis Freitag von 6 bis 21 Uhr, an Samsta-
gen von 6 bis 18 Uhr offengehalten werden.

Die Gesamtoffenhaltezeit darf aber innerhalb einer
Kalenderwoche 72 Stunden nicht übersteigen.
Der Landeshauptmann kann aber besondere Offen-
haltezeiten per Verordnung festlegen, wenn es
nach Anhörung der gesetzlichen Vertretungen und
Abwägen der Situation besondere Einkaufsbedürf-
nisse gibt. Solche können sich aus einer Pendler-
oder Tourismus-Situation oder aber durch beson-
dere regionale und örtliche Gegebenheiten 
ergeben. 
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DER SAAL IM WIENER GfK-Haus,
in dem Wolfgang Twardawa, als
Divisionsmanager zuständig für
strategisches Marketing bei GfK,
die Ergebnisse dieser Untersu-
chung darlegte, war gesteckt voll
mit Marketingmanagern aus der
Industrie. Aus der Elektrobranche
konnten wir allerdings nicht einen
orten – obwohl sich gerade auf
unserem angestammten Markt
viele Mitte-Marken tummeln. Das
läßt den Schluss zu, dass die Ver-
antwortlichen entweder glauben,
ohnehin alles zu wissen, oder die
latenten Entwicklungen einfach
negieren. Dabei wäre in diesem
Segment auch in unserer Branche
eine zielgerichtete Markenstrate-
gie und -führung für die Handels-
partner enorm wichtig. Um dafür
mehr Verständnis zu wecken,
bringt E&W in dieser Ausgabe
den ersten Teil mit grundsätz-
lichen Überlegungen zum Marke-
ting erfolgreicher Mitte-Marken
und zur Frage, ob es überhaupt
Käufer für diese Marken gibt. 

Umsatz der Mitte-Marken
schrumpft
Schaut man sich die Umsatzent-
wicklung der unterschiedlich po-
sitionierten Marken in den letzten
Jahren an, dann sieht man ein
deutliches Wachstum der Han-
delsmarken (vornehmlich im

Foodbereich), stabile Premium-
marken und Marktführer (auch
aus dem Mitte-Segment) und ein
deutlich geschrumpftes Mittelfeld.
Haben die Gurus mit ihrer Pola-
risationstheorie also recht, gibt es
dennoch ein Überleben der Mit-
te-Marken?
Wirklich verschärft hat sich die
Situation tatsächlich für Marken,
die nicht Premium oder Markt-
führer sind. Und das auch deshalb,
weil Premiummarken Sonderak-
tionen nach unten fahren und
Handelsmarken zunehmend in
den mittleren Bereich zielen, was
die Mitte noch stärker unter
Druck bringt. Zudem nimmt die

Zahl der Marken und die Breite
des Sortiments in der schrump-
fenden Mitte laufend zu, während
sich diesbezüglich oben und un-
ten nur wenig tut. Das verschärft
die Kostensituation bei den Her-
stellern, aber auch die Listungs-
probleme im Handel und führt zu
sinkender Orientierung bei den
Käufern (Consumer confusion).

Gibt es erfolgreiche 
Strategien?
Grundsätzlich bieten sich drei
Möglichkeiten an. Zum einen der
Aufstieg ins Premiumsegment,
was mühsam und teuer – und
vielen Herstellern in unserer
Branche schon technologisch gar
nicht möglich ist. 
Zum anderen kann man mit sei-
nem Preislevel nach unten gehen
und die Kostenführerschaft an-
streben. Und man kann wohl in
der Mitte bleiben, dort aber in ei-
nem Segment zum Marktführer
werden. Der Weg nach unten ist
eher selten erfolgreich, weil man
sich dabei ja auf oder sogar unter
die Handelsmarken legen muss
und weil man, um erfolgreich zu
sein, eine hohe Markenbekannt-
heit, eine starke Distribution und
POS-Präsenz und hohe Mengen-

Marktanteile haben muss, um mit
den geringen Margen überleben
zu können.
Also bleibt hauptsächlich nur die
Möglichkeit, sich eine erfolgver-
sprechende Strategie für die Mit-
te zu geben.

So machen’s die Erfolgreichen
Die setzen auf Eigenständigkeit
und Fokussierung, weil eine
Orientierung am Marktführer in
der Mitte nicht erfolgreich ist.
Statt Me-too fokussieren sie sich
auf einen klaren eigenständigen
USP, auf die Vermittlung eines be-
sten Preis-Leistungsverhältnisses
und sie orientieren sich auf be-
stimmte Segmente.
Dabei kann es sich um ein Nut-
zensegment, ein Zielgruppenseg-
ment, eine Region oder einen
bestimmten Distributionskanal
handeln. Damit kann man sich
auch in der Mitte zum Marktfüh-
rer in einem verbraucherrelevan-
ten Segment hochstilisieren – und
damit verdienen.
Dass das der richtige Weg ist, be-
wies diese GfK-Untersuchung.
Sie zeigte eine Steigerung des
Wert-Marktanteils jener Marken
auf, die sich dieser Strategie be-
dienten. Das war allerdings nur

MITTE-MARKEN UNTER DRUCK, ABER ...

Die Mitte
lebt!
Weil es heute zum Standardrepertoire der Marketing-

Gurus gehört, von der Polarisierung der Käufergunst 

zwischen Marktführern und Handelsmarken zu 

referieren, zwischen denen die Mitte-Marken zerrieben

würden, untersuchte GfK 150 dennoch erfolgreiche 

Vertreter dieses Genres – E&W sagt, worauf’s dabei 

ankommt.

Die Mitte-Marken 

3 sind dem „Sandwich-
Phänomen” ausgesetzt

3 stehen unter wachsendem
Kostendruck

3 kämpfen um Listung und
Konditionen mit dem Handel

3 und haben beschränkte
Marketingbudgets

Aber die Mitte-Marken verdie-
nen immer noch Geld. Aller-
dings nur, wenn sie sich einer
erfolgreichen Strategie
verschreiben.

KURZ UND BÜNDIG:

2003 2004 2005 2006

Wachsender Druck von oben und unten = das „Sandwich-Phänomen”
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rund ein Drittel der untersuchten
Mitte-Marken.
Als Belege für die Richtigkeit-
können auch folgende Fakten
dienen:
Die erfolgreichen Marken ...
... hatten einen wesentlich kleine-
ren Umsatzanteil an Preispromo-
tions,
... setzten stärker auf Sortiments-
begrenzung und führten mehr
Innovationen im bestehenden
Sortiment ein ...
... als die nicht erfolgreichen Mar-
ken.
Die erfolgreichen Mitte-Marken
erhöhten die Leistung ihrer Pro-
dukte, während ihre schwächeln-
den Gegner die Preise senkten.
Dabei liegt es auf der Hand, dass
der Preis – egal in welcheer Höhe
– umso attraktiver erscheint, je
mehr die Leistung betont wird.
Das Fazit daraus: Will man sich
mit seiner Mitte-Marke auch in
der unter Druck stehenden und
schrumpfenden Mitte erfolgreich
bewähren, dann muss man seiner
Marke einen klaren USP und ein
vom Konsumenten akzeptiertes

Preis-Leistungsverhältnis geben,
muss sich auf bestimmte Segmen-
te focussieren und sich statt sein
Sortiment zu verbreitern, auf In-
novationen im bestehenden Seg-
ment konzentrieren. 

Die Zielgruppen der Mitte
Zum einen muss die Frage geklärt
werden, ob es überhaupt noch
Mitte-Käufer gibt? Na klar, denn
es gibt ja auch die Einkommens-
mitte. Deren Vertreter kommen
im Großen und Ganzen zurecht,
schwimmen aber nicht im Geld.
Und das ist rund die Hälfte der
Bevölkerung. Etwa ein Viertel
kann sich fast alles leisten und ein
weiteres Viertel kann sich fast gar
nichts mehr leisten.
Das heißt aber nicht, dass das obe-
re Viertel nur Premiummarken
kauft und das unterste sich nur
Einstiegsmarken leistet, wie unse-
re Grafik zeigt. Die beweist aber
auch, dass der Mitte-Marken-
Käufer lebt – und das sogar mit
dem größten Marktanteil.
Während die Kaufentscheidung
beim Premiumkäufer auf der Qua-
lität und am Zusatznutzen liegt,
und der Einstiegskäufer sich sehr
stark am Preis orientiert, ist ein aus-
gewogenes Preis-Leistungsverhält-
nis für den Mitte-Marken-Käufer
das wichtigste Kriterium. Versteht
es der Markenführer dann noch,
dem Konsumenten zu vermitteln,
dass sein Produkt ein Alzerl mehr
Qualität zum günstigsten Preis bie-
tet, dann hat er diesen schon im
Sack.  Die Mitte lebt also und muss
nur strategisch richtig bearbeitet
werden. Wie man diese Strategie
dann noch bestmöglich kommuni-
ziert, gibt es im 2. Teil dieser Serie
in der nächsten Ausgabe. ■

INFO: www.gfk.at

...  von Mitte-Marken

3 ist konsumfreudiger und
werbeaffiner

3 hat geringes Misstrauen
gegenüber Neuprodukten

3 hat eine hohe Innovations-
neigung

3 hat geringes Misstrauen
gegenüber der Werbung und
sieht gerne TV-Werbung

3will sich etwas leisten und
kauft, was gefällt

3 hat aber eine geringere 
Markenbindung

DER KÄUFER ...

Mehrmals haben wir über diesen Freibetrag bereits berichtet. Zur Rekapi-
tulation: Die Anschaffungskosten bestimmter Wirtschaftsgüter können bei
Einnahmen-/Ausgaben-Rechnern bis zu 10% des Gewinnes, max. EUR
100.000 gewinnmindernd abgesetzt werden.
Bisher ist man aber davon ausgegangen, dass dazu ein „Betrieb" notwen-
dig ist. 
Nunmehr ist das Finanzministerium von dieser Rechtsansicht abgerückt.
Das eröffnet auch  für Geschäftsführer einer GmbH, Ärzte hinsichtlich der
Sonderklassegebühren, Aufsichtsräte etc. die Möglichkeit, von dieser Be-
günstigung Gebrauch zu machen.

PENDLERPAUSCHALE ERHÖHT! 
Um die Erhöhung der Mineralölsteuer abzufedern, wird das Pendlerpau-
schale ab 1.7.2007 erhöht. Die neuen Sätze betragen (alle Beträge in EUR):
Kleines Pendlerpauschale 

20-40 km 546 jährlich 45,50 monatlich
40-60 km 1.080 jährlich 90,00 monatlich
über 60 km 1.614 jährlich 134,50 monatlich

Großes Pendlerpauschale  
2-20 km  297 jährlich 24,75 monatlich
20-40 km 1.179 jährlich 98,25 monatlich
40-60 km 2.052 jährlich 171,00 monatlich
über 60 km 2.931 jährlich 244,25 monatlich

Jene Arbeitnehmer, die vom erhöhten Pendlerpauschale nicht profitieren,
weil ihr Einkommen unter der Besteuerungsgrenze liegt, haben im Rahmen
der Veranlagung 2008 und 2009 Anspruch auf einen Pendlerzuschlag.

ELEKTRONISCHE RECHNUNGEN
ACHTUNG BEI VORSTEUERABZUG! 
Immer mehr – insbesonderes große – Firmen steigen auf elektronische Ver-
rechnung um. Was ist zu beachten, wenn man eine elektronische Rechnung
erhält?
Grundsätzlich ist die elektronische Verrechnung nur möglich, wenn der
Empfänger zustimmt, es genügt allerdings, wenn der Rechnungsempfän-
ger keinen Einspruch erhebt. Um den Vorsteuerabzug zu ermöglichen,
muss die elektronische Rechnung eine gültige digitale Signatur aufweisen,
daneben müssen alle sonstigen gesetzlichen Merkmale einer Rechnung er-
füllt sein. Die Gültigkeit der Signatur muss durch einen Klick auf das Sig-
naturfeld überprüft werden, wonach sich ein Feld mit den Signaturinfor-
mationen und der Gültigkeit öffnen sollte. Die Übermittlung einer unsig-
nierten Rechnung per Mail und deren Papierausdruck berechtigt NICHT
zum Vorsteuerabzug! 
Die Rechnungen sind vom Rechnungsempfänger elektronisch sieben Jah-
re lang aufzubewahren, der Nachweis der Echtheit und Unversehrtheit der
Daten ist Teil der Rechnung und darf über die sieben Jahre nicht verloren
gehen. Elektronische Rechnungen müssen also auf CD oder DVD o.ä. auf-
bewahrt werden, um bei einer Anfrage dem Finanzamt in Originalform vor-
gelegt werden zu können.
Vorsteuerabzug: 

3 digitale Signatur

3 alle sonstigen Merkmale einer UStG-konformen Rechnung 

3 Ausdruck berechtigt NICHT zum Vorsteuerabzug!

Für weitere Auskünfte stehen Ihnen Ihre Rat & Tat-
Steuerberater, Kanzlei Jupiter, unter (1) 278 12 95, 
office@jupiter.co.at und Dr. Michael Kowarik unter 

(1) 892 00 55, info@kowarik.at, gern zur Verfügung.
Web: www.ratundtat.at

ERFREULICHE ENTWICKLUNG
BEIM FREIBETRAG FÜR 
INVESTIERTE GEWINNE



vor 20 Jahren
berichtete unter anderem von ...

... DER SCHEINBAREN GESUNDUNG des vor eini-
gen Jahren von Philips übernommenen
Unternehmens Grundig. Die seinerzeit nach
Fürth abkommandierten Troubleshooter Her-

manus Konig und Pieter de Jong präsentierten
damals einen Jahresumsatz von 3,12 Mrd DM
und einen Gewinn von 110 Mio DM – und
verabschiedeten sich. Ersterer in die Pension
und der Jüngere zu Philips nach Österreich.

... EINEM MARKETINGSCHACHZUG des Fotolö-
wen aus Steyr. Der bot bei der Rückgabe von
Altbatterien 10% Rabatt beim Kauf neuer
Stromspender an. Das sei ein eklatanter
UWG-Verstoß, meinte der Schutzverband ge-
gen unlauteren Wettbewerb, klagte und bekam
letztlich vom OGH Recht. Dennoch machte
Hartlauer trotz angedrohter Beugehaft weiter,
stellte sich mit kräftiger Medienunterstützung
als möglicher Märtyrer hin, der nur der Um-
welt zuliebe handle – und der Schutzband zog
den Schwanz ein. Hartlauer setzte diese unge-
setzliche Aktion nun unangefochten fort.

...DER ERÖFFNUNG des Sony CD-Werkes in
Salzburg und titelte: „Hätten wir nur mehr da-
von!”

... DER EXPANSION des französischen Thom-
son-Konzernes durch die Käufe der UE-Be-
reiche der britischen Thorn-EMI-Gruppe und
der amerikanische General Electric. Damals
schien es so, als ob ein neuer UE-Riese im
Entstehen sei. Der hat sich dann aber – zu-
mindest in Österreich – selber aus dem Ren-
nen genommen.

... DER UMSTRUKTURIERUNG des „Kombikaufs”
der Brüder Werner und Helmut Ungerhofer.
Weil die Idee einer Verquickung von Versand-
handel und bodenständigem Elektrofachhan-
del, der Provisionen beziehen sollte, vom Pu-
blikum nicht angenommen worden war, wur-
de der Versandhandel eingestellt, das Kombi-
kauf-Sortiment aber weiter an den E-Handel
geliefert.

... DER MUTATION des Peter Eberhart, einem der
ersten angefeindeten Marken-Querimporteu-
re, der zumin-
dest teilweise
ins Lager der
Ver tragsim-
porteure ge-
wechselt war
– und jetzt
die Marke
Tensai in Ös-
terreich ver-
trat.

... DEM NEUEN GESCHÄFTSFELD Wärmepum-
penheizung – am Beispiel des Mühlviertler
Elektroinstallateurs Mittermayer, der die Stall-

wärme eines Bauern via Wärmepumpe zur
Heizung des Hauses nutzte.

... EINER EBENFALLS in Österreich noch relativ
unbekannten Innovation – dem Einsatz von
Peltier-Elementen in der Kühltechnik. Diese,
die keine beweglichen Teile benötigen, werden
heute üblicherweise in Minikühlschränken
und Kühltaschen verwendet.

... DEM KOMMENDEN SIEGESZUG der LCD-
Fernseher, die es damals nur im Taschenformat
gab, von denen aber ein Jahr vor unserem Be-

richt immerhin rund 10.000 Stück abgesetzt
worden waren. E&W warnte allerdings vor
allzugroßer Euphorie, weil diese Technik
enorm teuer sei. So kostete damals ein von
Finlux hergestelltes Gerät mit 16 cm Diagona-
le den stolzen Preis von 50.000 Schilling.

... DEM WEG DES FERNSEHENS in die Zukunft
auf Basis des Projektes „Eureka ‘95” – von D2
MAC bis HDTV. Vieles davon (und noch
mehr) ist davon Realität geworden, nur auf
HDTV warten wir noch immer.

... DER BEVORSTEHENDEN HIT mit einer Unzahl
von Promotion-Aktionen, jeder Menge neu-

er, innovativer Geräte und vor allem ei-
nem von der E&W ausgerichteten Club
E-Fachhandelszentrum. Dieses war nicht
nur als gemütlicher Branchentreff ge-
dacht, sondern bot umfangreiche, kos-
tenlose Beratungsleistung  zu folgenden
Themen an: Markt, EDV, Mailbox-Hit-
Nachrichtendienst, Auslagendekoration,
biologische Elektrotechnik, Sat- und Ka-
bel-TV, Versicherung, Ladenbau, WIFI
Betriebsberatung und die Möglichkeit,
mit den Werbe- und PR-Verantwort-

lichen der Lieferanten zu diskutieren.

...DER LOCKERUNG zur Genehmigung des Sa-
tellitenempfangs durch die Post, die E&W als
ersten Schritt in Richtung Liberalisierung
apostrophierte. Demnach wurden drehbare
Antennen jetzt erlaubt, die Vorführgenehmi-
gungen für den Handel sind ebenso entfallen
wie die Typenprüfung. Was blieb, war die Be-
nützungsbewilligung mit Wartezeit.
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