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EditorialEditorialEditorial

Wir haben es ja immer schon
gewusst. Oder sagen wir mal:
intuitiv gefühlt. Aber seit Al-
bert Einstein mit seiner Relati-
vitätstheorie daherkam, können
wir es endlich nobelpreisge-
stützt untermauern: „Alles ist
relativ”, sagen wir gerne. Um
meist bedeutungsschwer hinzu-
zufügen: „Hat schon Einstein festgestellt.” Da
gibt es dann keine Widerrede. Genau genommen
ist das allerdings relativer Blödsinn. Denn wenn
alles – also wirklich alles – relativ wäre, gäbe es
nichts, wozu es relativ sein könnte. Aber das ist
Haarspalterei. Einigen wir uns darauf, dass das
Absolute in unserer Welt eher rar gesät ist, woge-
gen wir dem Relativen tagtäglich begegnen.
ZB dort, wo es darum geht, darüber zu entschei-
den, was etwas wert ist, in Relation dazu, wel-
cher Aufwand notwendig ist, um es zu erreichen.
Es gilt: Wenn Kosten und Nutzen für die
Mehrzahl der Betrachter diametral auseinander-
gehen, sprechen wir von Unverhältnismäßigkeit.
Und mit einer solchen wurde ich vor kurzem
rund um die Tatsache konfrontiert, dass das
E&W Online-Forum seit Wochen von einer
massiven Spam-Attacke gebeutelt wird. Das ist
lästig, schädigt aber niemanden. Denn die ein-
fachste Abhilfe dagegen wäre, bis zur Behebung
des Problems einfach nicht mehr hineinzuschau-
en. Zu schön, wenn alle Probleme unserer Bran-
che durch „nicht mehr hinschauen” so schnell zu
beseitigen wären. Relativ interessant also, dass
gerade die Sache mit den Spams für eine wahre
eMail-Flut an die Redaktion sorgte.
Zugegeben, die Sache hat eine etwas schiefe Op-
tik, denn viele Benutzer fragen sich zu Recht,
warum wir nichts dagegen tun. Die Erklärung:
Wir können nicht, weil unser derzeitiger Provi-
der sich taub stellt und wir selbst keine Möglich-
keit haben, Forumseinträge zu löschen. Un-
glaublich, aber leider wahr. Zunächst sahen wir
kein großes Problem darin, weil unsere Homepa-
ge seit einigen Monaten komplett neu program-
miert wird und uns der Relaunch zusammen
mit einem neuen Provider ursprünglich für April
versprochen wurde. Nun denn, die neue Home-
page ist noch immer nicht online ... Wer sich für
eine Zusammenfassung der gesamten Thematik
interessiert, kann das auf elektro.at unter „Hat
das Krisenmanagement versagt?” nachlesen.
Warum sich ein paar Benutzer an der ganzen

Sache aber derart festbissen,
ist mir schleierhaft. So melde-
te sich etwa Herr Joachim
Dünkelmann vom BVT
(Bundesverband Technik des
Einzelhandels e.V.) gleich
zweimal an einem Tag per
Kommentar zu Wort, um
mich beim ersten Mal mit ei-

ner Portion Häme zu belehren, dass er uns ger-
ne mit einem deutschen Entwickler aushelfen
würde und wir uns bis dahin doch ein Beispiel
an der Seite www.hitec-handel.de (die verfügt
nicht einmal über ein Forum!) nehmen sollten.
Und beim zweitem Mal mokierte er sich darü-
ber, dass unser Entwickler keinen Spam-Filter
installiert hätte und man uns (doofen Ösis) auch
dabei gerne aushelfen könne. Das war dann doch
relativ lustig, weil Herr Dünkelmann erstens die
Aufgaben von neuem und altem Entwickler
durcheinandergebracht hat und zweitens auch

beim Thema Technik nicht ganz sattelfest war:
Spam-Filter sind nämlich ausschließlich etwas
für eMail-Programme, auf Webseiten haben sie
im Allgemeinen nichts zu suchen. Aber: Danke
für den Tipp! Dafür gibt´s von mir auch einen:
Provokationen sollten ein bisschen überlegter
sein, weil sie sich sonst nämlich ganz schnell ge-
gen den Provokateur richten.
Noch viel überraschender als die guten Ratschlä-
ge aus unserem Nachbarland aber war die Ag-
gressivität, mit der eine gewisse Renate Graf
(Elektro-Shop, 1030 Wien) zu Werke ging.
Nachdem Sie E&W angeblich schon im August
kontaktiert hatte (was ich nicht bestätigen kann),
opferte sie gar einige Minuten am Nationalfeier-
tag, um via eMail in eher harschem Ton anzu-
fragen, wann wir denn endlich die Spam-Flut in
den Griff bekämen. Als ich es dann nicht der
Mühe wert fand, innerhalb von drei Werktagen
zu antworten, dürfte sich ihre Wut nochmals
deutlich gesteigert haben. Denn am 6. Novem-
ber erwartete mich im Büro ein weiteres eMail,
wo sich Frau Graf darüber beschwerte, dass ich

ihr noch immer nicht geantwortet hätte und das
Forum außerdem noch immer voller Spam sei.
Weil man als Medienmann im Allgemeinen eine
gewisse Leserorientierung mitbringen sollte, setz-
te ich mich also vor den Computer und mühte
mich eine halbe Stunde lang ab, der guten Frau
Graf den Sachverhalt so deutlich wie möglich zu
erklären und an ihre Geduld in dieser Sache zu
appellieren. Anschließend formulierte ich auch
eine entsprechende Meldung auf elektro.at, die
via adhoc-Funktion sofort an alle Newsletter-
Abonnenten verschickt wurde.
Es dauerte daraufhin ziemlich genau 24 Stun-
den, bis sich Frau Graf ein drittes Mal in mein
Wadl verbiss und (ohne mich um Erlaubnis zu
fragen!), den Inhalt meiner eMail an sie online
veröffentlichte. Abgesehen davon, dass diese Vor-
gangsweise rechtlich höchst bedenklich war, strich
sie gleichzeitig aus dem Text alle Stellen, wo ihr
eigener Name vorkam. Das war relativ feig. Dass
sie dabei wiederholt auch „das Proplem” an-
sprach, das wir hätten, ist in der Welt der Rela-
tivität kein großes „Problem” und daher relativ
wurscht. Wen´s interessiert: Das Unternehmen
von Frau Graf verfügt selbst über keine Home-
page. Das ist relativ rückständig – aber technisch
„unproplematisch”.
Zum Abschluss möchte ich noch aus einer eMail
zitieren, die ich dem Entwickler unserer neuen
Homepage vor Kurzem geschickt habe (ja, ja,
das ist der, der schon vor Monaten hätte fertig
sein sollen): „... Aber das ist ja das Problem: Ich
kann Ihnen einfach nicht so richtig böse sein,
weil Sie sympathisch sind und einen guten
Schmäh haben. Vielleicht sollte ich Ihnen dafür
böse sein, dass ich Ihnen nicht böse sein kann ...
Jeden anderen hätte ich schon längst geteert, ge-
federt und anschließend mit einem Betonblock
beschwert in die Donau gekippt :-) Jedenfalls
müssen wir am 1.12. ins Netz – da gibt es kei-
nen Aufschub mehr. Wenn nicht, dann schicke
ich Ihnen meine Frau. Und glauben Sie mir:
Die ist eine wahre Meisterin im Bösesein.” Das
war eine relativ sehr, sehr gefährliche Drohung.

Liebe Leser!

Vom Wesen
der 

Relativität

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber

„Jeden anderen hätte ich schon längst
geteert, gefedert und anschließend mit
einem Betonblock beschwert in die

Donau gekippt.” 
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Alexander Hermann
ist in den Betrieb
seines Vaters hinein-
gewachsen, ganz so
selbstverständlich
war seine Chef-Wer-
dung dann aber doch
nicht. 
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was die Produkte und
Marken können, lesen
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Saturn Deutschland

Geiz ohne Reiz?

Sehr viel Emotionen und Kritik hatte
er im Laufe der Jahre eingebracht –
aber auch einen enormen Bekannt-
heitsgrad. Der provokante Slogan
„Geiz ist geil”. Ende Oktober kündig-
te der deutsche Geschäftsführer der
Media-Saturn-Holding, Roland Weise,
nun das Aus des Werbeslogans (vor-
erst in Deutschland) an. Weise
gegenüber der Frankfurter Allge-
meinen Sonntagszeitung: „Als wir
die Kampagne vor fünf Jahren ge-
startet haben, war die deutsche
Wirtschaft noch in einer völlig ande-
rern Verfassung. Diese Stimmung
haben wir optimal getroffen und zu-
gleich Qualität geliefert.”  Zudem sei
die Kampagne die „erfolgreichste
Saturn-Kampagne aller Zeiten” ge-
wesen, die „die Marke extrem weit
nach vorne gebracht hat.” Doch nun,

wo der Aufschwung in Deutschland
wieder spürbar sei, seien die Konsu-
menten wieder ausgabefreudiger,
führte der Manager aus.
Und trotzdem will man freilich in Sa-
chen Werbepower nicht nachlassen,
so soll Media-Saturn im laufenden
Jahr in Summe eine halbe Milliarde
Euro für Werbung ausgeben, und da-
mit mehr als jeder andere Konzern
in Deutschland. Auch der Slogan von
Saturn Deutschland „Wir lieben
Technik. Wir hassen teuer” ist bei un-
seren nördlichen Nachbarn bereits
on air. Und wie sieht’s in Österreich
aus?
Hier zu Lande wird, wie der Standard
berichtet, weiter auf die Geilheit auf
Geiz gesetzt. „Geiz ist so lange geil, so
lange die Kunden für Markenproduk-
te nicht mehr zahlen wollen als not-
wendig. Das gilt auch für Zeiten des
wirtschaftlichen Aufschwungs”, zi-
tiert der Standard Saturn Österreich.

MediaOnline.de eingestellt

Neuorganisation

Mit 15. Oktober wurde die deutsche
eCommerce-Plattform der Media-Sa-
turn-Holding MediaOnline.de einge-
stellt und das bisherige Angebot auf
die Plattform Mediamarkt.de über-
führt. Als Grund dafür wurde eine
Neuorganisation der deutschen
eCommerce-Aktivitäten genannt. So
sollen unter dem Online-Auftritt der
Vertriebsmarke Media Markt Kunden
künftig ein Angebot finden, das
„stärker als bisher mit dem stationä-
ren Geschäft von Media Markt in
Deutschland verknüpft” ist. Mit die-
ser Strategie „den dezentral operie-
renden Handel” zu unterstützen,
habe man in anderen Ländern wie
zB Italien bereits Erfolge erzielt.
Aus der offiziellen Stellungnahme:
„Künftig wird ein besonderer Fokus
auf aktuelle Aktionsangebote aus
der nationalen Werbung gelegt. Ziel
ist es, dem Kunden schnelleren Zu-
griff auf attraktive, aktuelle Angebo-
te zu ermöglichen. Die Unterneh-
mensgruppe baut Mediamarkt.de
damit zu einer Interaktions- und
Kommunikationsplattform für Kun-
den mit ihren stationären Media
Märkten aus. Zudem werden neben
Informationen über Produkte, Preise,
Dienstleistungen und Services auch
Marktneuheiten und technologische
Innovationen vorgestellt.”

HintergrundHintergrundHintergrund
EX-COSMOS-EINKÄUFER WURDE E-HÄNDLER

Meister Eder und sein Jürgen
„Es ist die Firma meines jüngeren Sohnes, ich helfe ihm nur beim Auf-
bau”, wird Johannes Eder, bis zum heurigen Frühjahr versierter und
branchenbekannter Telekom-Einkaufschef bei Cosmos, nicht müde, sei-
ne Rolle bei „Di-Life” herunterzuspielen. Immerhin hat er zusammen
mit Sohnemann Jürgen einen Internet-Shop (www.di-life.at) ins Netz
gestellt und vorsorglich gleich
einmal einen Abholshop eröffnet.
Wirklich breittreten möchten das
die beiden Eders nicht, weil man
derzeit noch in einer Art Pilot-
phase sei und voraussichtlich erst
ab März 2008 mit ganzer Kraft
starten werde. Der Abholshop im
Niederösterreichischen Ets-
dorf/Kamp, nur zwei Minuten
vom bekannten Schloss Grafenegg entfernt, wurde jedoch bereits Mit-
te Oktober eröffnet und auch die Verträge mit einer  Vielzahl von Lie-
feranten sind bereits unter Dach und Fach. Immerhin wollen die Eders
das gesamte Sortiment von Weißware über UE bis zur Telekom abde-
cken. Seiner Passion ist der Senior jedenfalls treu geblieben: Über den
Internet-Shop werden die Kunden auch Telekom-Erstanmeldungen
abschließen können. Wenn jedoch ein Kunde in den Abholshop kom-
me und Hilfe benötige, könne man das auch vor Ort klären. Immerhin
sei der Shop laut Eder „für einen Abholshop eigentlich zu schön” ge-
worden. „Im Prinzip wie ein richtiges Handelsgeschäft”, ist er ein bis-
schen stolz darauf und erklärt, mit dem Shop als ServicePartner bei EP:
„untergeschlüpft” zu sein.
Obwohl die Eders mit Di-Life „gesund wachsen” wollen, haben Senior
und Junior schon einige Pläne, um ein bisschen frischen Wind ins Inter-
netgeschäft zu bringen. Der Preis soll es jedoch keinesfalls sein: „Jenen
Lieferanten, die befürchten, wir könnten ihnen wie so viele die Preise
zusammenhauen, sag ich immer: Da dürften Sie mich schlecht kennen.
Wenn der Eder etwas verspricht, dann hält er das auch.”

EXPERT UND RED ZAC: ZWEI TAGUNGEN

Keine gemeinsame Sache
Eine gemeinsame Frühjahrstagung der Fachhandelskooperationen Ex-
pert und Red Zac ist seit langem im Gespräch. Nun wird aber auch im
nächsten Jahr „nichts d’raus”. „Ausschlaggebend hierfür ist ein Beschluss
der Gremien der Euronics Austria, in dem die Geschäftsführung beauf-
tragt wurde, aufgrund des großen Erfolgs der Frühjahrstatung 2007 im
Salzburger Gusswerk wieder eine Veranstaltung mit ähnlichem Charak-
ter zu organisieren”, heißt es aus der Red Zac-Zentrale. Die Koopera-
tionschefs Peter Osel (Euronics bzw Red Zac) und Alfred Kapfer (Ex-
pert) betonen jedoch, dass man auf beiden Seiten nicht verstimmt sei
und dass man „auch in Zukunft regelmäßig Gespräche führen werde
um Synergiepotenziale auszuloten”.  Expert-Händler sollten sich also
den 18. und 19. April 2008 in ihrem Kalender anstreichen, die Red
Zacler den darauffolgenden Freitag und Samstag (25. und 26. April).

Vor einem Jahr hat Andreas
Kornberger seinen Dienst bei
Niedermeyer als GF für Vertrieb
angetreten und im Frühjahr
auch noch den Job des Marke-
ting-GFs vom scheidenden Karl
Dwulit übernommen. Seit Mitte
Oktober ist auch die Ära Korn-
berger bei Niedermeyer wieder
beendet. Über die Gründe
schweigt man, interimistisch
wurden die Agenden von Korn-
berger von Thomas Krenn
(GF Vertrieb und Marketing bei
Cosmos) übernommen. Ein
Nachfolger wird gesucht.

LEUTE:
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WENN AM 24. OKTOBER im Wie-
ner Neudorfer Industriezentrum
Oktoberfest-Stimmung in der
Luft lag, dann war wahrschein-
lich die neue EP:Zentrale nicht
weit. Denn an diesem Tag lud die
Kooperation zum bereits tradi-
tionellen Kick-off in die nagel-
neue Unternehmens-Zentrale.
Die rund 150 erschienenen Gäs-
te aus der Industrie – und Ehren-
gast EP:International-Chef Oli-
ver Haubrich – bekamen dabei
nicht nur Gelegenheit, das in
leuchtendem Grün gehaltene
neu eingerichtete Bürogebäude
(das früher Gillette beherbergte)
zu begutachten und sich an Bre-
zel, Bier und deftiger Jausn zu la-
ben, sondern EP:Chef Friedrich

Sobol hatte in bewährter Manier
auch deftige Präsentationen auf
Lager. – Und behielt sich gleich-
zeitig das Marketing-Ass – das
Konzept Homeshopping (siehe
auch E&W 10, Seite 23) – bis
zum Schluss im Ärmel. 

Plus in allen Bereichen
Zuvor konnte der Koop-Chef
noch mit einigen Erfolgen das zur
Neige gehende Jahr 2007 Revue
passieren lassen. So vermeldete die

Kooperation am 15. Oktober
nicht nur das 900. Outlet (Servi-
cePartner Harald Tschugmell in
Vandans), sondern konnte auch
umsatzmäßig ordentlich zulegen
(Details siehe Kasten). Sobol: „Ei-
nes ist jetzt schon klar: 2007 wird
als sensationelles Jahr in die Anna-
len eingehen.” – Um auch im
kommenden Jahr ein Optimum
aus den Markt-Gegebenheiten zu

holen und das wegfallende DVB-
T-Thema zu kompensieren, zeig-
te Sobol einige Trends der kom-
menden Saisonen auf.
Allen voran dürften die sport-
lichen Großereignisse (EM und
die olympischen Sommerspiele in
Peking) die Absätze ankurbeln.
LCD Full HD und 100 Hz,
DCD-Recorder wären hier die
Themen, – und glaubt man EP: –
auch die Hifi-Einzelkomponen-
ten sind gefragt. Weitere Schwer-

punkte: MP3, Navigation, Zube-
hör, sowie – unterstreicht Sobol,
„ein Thema, das sich vom FH
schon fast verabschiedet hat”  –
Games.
Im IT-Bereich setzt sich für Sobol
der Trend zu designorientierten
Geräten fort, ebenfalls am steigen-
den Ast: Notebooks. Weitere Top-
Seller: Monitore bis 26 Zoll, Wi-
reless-Lösungen, Speichermedien

und Datenkarten. 
Auf innovative Hochpreisproduk-
te setzt EP: im Bereich der Weiß-
ware. Energiesparen, Singlehaus-
halte und das Miet-Thema sind
hier im Fokus. 
Klar zeigt sich auch für den Mo-
bilfunk eine Richtung: Freie
Handys, Datenkarten/-boxen so-
wie Zusatzdienste würden Erfolg
versprechen. 

Jetzt geht’s (wirklich) los 
Mit dem Thema Category Ma-
nagement klopfte Sobol in diesem
Jahr bereits das 3. Mal an die In-
dustrietür, aber versprach der
Koop-Chef unmissverständlich:
„Jetzt ziehen wir’s durch.” Aus
diesem Grund wurden im Zuge
der Übersiedlung in die neuen
Büroräumlichkeiten vier Sparten-
leiter (je Produkt-Segment) be-
stellt, zudem werden gerade vier
Junior-Salesmanager eingestellt.
Denn der Nutzen liegt für Sobol
auf der Hand: professionelle Sor-
timentsgestaltung, Steuerungs-
möglichkeit, Lageroptimierung,
Spannenverbesserung, Zeitgewinn
für den Händler und die einfache
Synchronisierung von Einkauf-
Vertrieb-Werbung. 
Zur Unterstützung der Industrie
will Sobol im kommenden Jahr
das Thema Outsourcing weiter
forcieren und dabei vor allem die
Betreuung jedes einzelnen Händ-
lers sicherstellen. Positiv resüm-
miert der Koop-Chef auch das

EP:KICK OFF 2008, DIE ZWEITE

O’zapft is ...
... war bei EP: heuer nicht nur das Motto des diesjährigen

Kick off-Events. Im wahrsten Sinne des Wortes anzapfen

will die grüne Kooperation künftig auch das bislang 

unerreichte Potenzial der Homeshopper. Dass hinter

dem neuen EP:Homeshopping-Konzept jedoch viel mehr

steckt, und was die Grünen für das kommende Jahr noch

in petto haben, präsentierte EP:Chef Friedrich Sobol

beim diesjährigen Kick-off.

Es grünt so grün. Denn in der Farbe der Hoffnung gehalten ist das gesamte
neue Bürogebäude von EP:, und - Gerüchten zufolge - wäre sogar die 
Herzensbildung eine EP:Angelegenheit.

Rekord-Umsätze 2007: Sobol:
„2007 wird als sensationelles
Jahr in die Annalen eingehen.” 

900 Outlets: Magische Marke
bei Outlets am 15. Oktober 
erreicht.

Category Management: 2008
geht’s dank vier Spartenleiter
und vier Junior Sales-Manager
wirklich los.

Marketing-Innovation:
EP:Homeshopping startet im 
2. Quartal 2008.

Neues Büro: 2.000 m2 stehen
dem EP:Team zur Verfügung

KURZ UND BÜNDIG:

Repräsentatives Äußeres und viel Grün im Inneren zeichnet die neue
Unternehmenszentrale von EP: aus. Zudem: Viel Platz zum Expandieren.

❯
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virtuelle Lager bei der Weißware
und erste Erfolge dabei mit den
Kleingeräten. Durch die Über-
nahme der Großhandelsfunktion
verspricht der EP:Chef einen ver-
einfachten Zugriff auf HH-Groß-
geräte, verbunden mit simpler
Bestellungs- und Auftragsabwick-
lung, Lieferauskünften, Fakturie-
rungen und damit einhergehend
einer zeitlichen Entlastung der
Handelspartner. 

Von Babys und Monstern
Auch marketingseitig will man
bei EP: keinesfalls nachlassen, son-
dern geht – ganz im Gegenteil –
bereits in das kommende Weih-
nachtsgeschäft mit einer regel-
rechten Monsterausgabe des
EP:Magazins: Satte 96 Seiten
kündigt Sobol für KW 48 an –
nicht zuletzt dank massiver
Unterstützung der Industrie. Für
das kommende Jahr versprechen
die Printaktivitäten mit dem
EP:Magazin bei zehn Heften und
einer Auflage von 1,350.000
Stück 2,9 Mio Leserkontakte.
Hinzu kommen die comTeam-
News und die comTeam-Post (je
sechs Ausgaben) sowie die Servi-
cePartner-Broschüren (vier Aus-
gaben). 
Weitergeführt wird freilich auch
der EP:Trendscout, ein, so Sobol,
„Baby, das uns viel Freude
macht”. Auch im kommenden
Jahr wird Dani Rothmund daher
allfreitaglich Neuheiten und In-
novationen unter der Rubrik
EP:Tipp in die Frühstückssen-
dung einstreuen. 
Neben den Regionalveranstaltun-
gen, der EP:Jahresveranstaltung
(am 29./30. März 2008 im Salz-
burger Congress) sowie der Futu-
ra brachte Sobol schließlich jenes
Thema aufs Tapet, das – entspre-
chend dem Oktoberfest-Motto –
gänzlich neue Kundenschichten
„anzapfen” soll und der Marke
EP: gleichzeitig einen entspre-
chenden Wiedererkennungswert
verpassen dürfte. 
Mit dem EP:Homeshopping-
Konzept (siehe auch E&W 10, S.
23) schafft die Kooperation –
nach einträglichem Studium die-
ses Themas – eine Symbiose aus
TV, Print, online – und dem
Handel. Gedreht werden die TV-
Sendungen, die sich – dank Max

Hoffmann und dem aus „der lie-
ben Familie” einigen noch be-
kannten Thomas Wachhauer –
bewusst vom klassischen Home-
shopping abheben sollen, übri-
gens im eigenen Studio, produ-
ziert wird EP:Homeshopping von
Pubbles-Film. 

Werbe-Netz
Ergänzend zur 14-tägigen TV-
Sendung (ab dem 2. Quartal, je-
den 2. Dienstag von 17.30-18.00
Uhr auf Sat 1 Österreich) entwi-
ckelte EP: eine eigene Online-
Plattform, wo die im TV bewor-
benen Produkte online erhältlich
sind. Zudem soll das Online-Sor-
timent ca. 200 Artikel umfassen,
Online-Markenshops beherber-
gen und die Themen-, Emotion-
und Service-Filme zum Down-
load zur Verfügung stellen. Jedoch,
so lässt Sobol auf Anfrage von
E&W wissen, „werden wir damit
nicht auf Geizhals gehen”. 
Vielmehr will EP: das gesamte
Thema Internet – insbesondere
über Geizhals – im kommenden
Jahr noch besser in den Griff be-
kommen, denn wie Sobol kon-
statiert: „Da passieren noch einige
Hoppalas.” – „Aber diese Produk-
te sind bei uns ganz stark im Vi-
sier.” – „Wir wissen, dass man mit
dem Internet seriöse Geschäfte
machen kann.” Daher soll mit
„kreaktiven Lösungen” den Preis-
verissen zusehends der Kampf an-
gesagt werden.

Der Mensch im Mittelpunkt 
Als kreative Lösung wurde übri-
gens auch das Thema Home-
shopping von den Industriever-
tretern angenommen. EP:Chef

Sobol zeigt sich mit der Resonanz
sehr zufrieden „Wir haben das
hier tatsächlich das erste Mal prä-
sentiert und das Feedback war
wirklich hervorragend. Der Zu-
spruch macht wirklich Freude
und zeigt, dass wir uns auf dem
richtigen Weg befinden.” Und
kritische Stimmen? Sobol: „Gab’s
keine, weil das ein echtes Com-
mitment zum Fachhandel ist.” So
kommentiert etwa HB-Austria-
GF Philipp Dainese: „Ich finde
die Idee genial, insbesondere, dass
EP: stets auf der Suche nach neu-

en Ideen ist und damit Flagge
zeigt. Denn die Marke EP: wird
damit sicherlich gestärkt.” Auch
Miele-Chef Josef Vanicek und
BSH-GF Franz Schlechta be-
grüßten unisono das Konzept.
Lob gab es auch von EP:Interna-
tional-Chef Oliver Haubrich. 
Doch letztendlich stünde, wie
Sobol erinnert, „der Mensch im
Vordergrund, und der Rest er-
gibt sich dann von selbst.” ■

INFO: www.ep-homeshopping.at

Zum 15. Oktober zählt EP: 900 Outlets (=92 Neuzugänge mit 124 Outlets). 
Diese gliedern sich auf in:

3 232 EP:

3 568 Service Partner

3 100 comTeam

Das EP:Vertriebstypenkonzept zählt

3 131 EP:Entertainment

3 134 EP:Body&Home

3 61 EP:Mediastore

3 117 EP:Mobile

Insgesamt bedient EP: laut eigenen Angaben so 5,9 Mio Kunden pro Jahr,
das sind 20.000 Kunden täglich. 

Die Umsatzentwicklung (Strecke 1-9/Logistik 1-9):

3 EP: +16,89%/+80,73% 

3 Service Partner +18,25%/+50,65%

3 comTeam +28,96%/+139,27%

Umsatzentwicklung nach Sparten (Strecke/Logistik HR):

3 UE: +43,44%/+79,49 

3 PC/Multimedia: +23,98%/+71,53%

3 Haushaltstechnik: +2,43%/+42,23%

3Mobilfunk: -/+15,55%

EP: IN ZAHLEN

Der Bierzelthimmel
hing voller Brezel als
EP:Chef Friedrich
Sobol die Marsch-
route der Koopera-
tion für das 
kommende Jahr
steckte. 
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DASS ES STÜRMISCH ZUGEHT,
wenn Red Zac einlädt, scheint in
letzter Zeit bereits zum Standard
geworden zu sein. Und so zeigte
sich – nach den Wetterkapriolen
beim diesjährigen Sommerfest in
Biedermannsdorf – auch bei der
Vorstellung der neuen Werbelinie
der Kooperation im Wiener Pla-
netarium der Himmel mehr als
bewegt. Was in diesem Fall haar-
genau zum Thema passte – prä-
sentiert sich der überarbeitete
Red Zac-Markenauftritt doch als
Geburt eines neues Gestirns am
Firmament (bzw eines ganz be-
sonderen Sternderls): der „won-
derful world” in Magenta, in der
„der gute alte” Red Zac vor einer
rosaroten Weltkugel und mit neu-
em Schriftzug posiert: just won-

derful (Euronics Austria-Werbe-
leiterin Irene Schantl: „Wenn

man in Zukunft eine rosa Kugel
sieht, sollte man sofort an Red
Zac denken.”).
Das Testimonial und die Leitfarbe
sind also geblieben – jetzt strahlen
beide allerdings in einer frisch re-
novierten Umgebung – ausgear-
beitet von der Wiener Agentur
Lieben, Rath, Fessler („Die Mar-
kenmacher“), die mit der Überar-
beitung des Red Zac’schen Wer-
beauftrittes (Vorgabe: Evolution
statt Revolution) befasst war.

Neues Outfit zum Geburtstag
„Red Zac ist jetzt zehn Jahre
alt“, erläutert Schantl den
Grund für die „Erfrischung“,
„und da war es an der Zeit, er-
wachsen zu werden. Wir haben
eine Untersuchung machen las-

sen und dabei hat sich herausge-
stellt, dass unser Testimonial,
sprich der Red Zac, bisher ein
bisschen zu jung und ungestüm
daherkommen ist.“
Weil man aber gerade auf Qua-
litäten wie Serviceleistung foku-
siert sei und „in Zeiten wie die-
sen” positive Emotionen be-
sonders wichtig wären, musste
der freche Jüngling älter, aber
auch gefühlvoller werden. „So
what“ wurde endgültig in Pen-
sion geschickt und auch der ag-
gressive und doch ziemlich lau-
te Sprechstil gehört nunmehr
der Vergangenheit an. Beige-
packt wurde dem Aushänge-
schild stattdessen eine „wonder-
ful world” (ja, genau die aus
dem Louis Armstrong-Song,

RED ZAC-TESTIMONIAL ZEIGT SICH ERWACHSEN UND GEFÜHLVOLL

Sternderl schau‘n
Die Katze ist aus dem Sack oder, wie es in diesem Fall besser heißen sollte: A star is born. Das neue Gestirn am Firma-

ment des Elektrohimmels heißt „Red Zac – just wonderful“. Es ist die frisch herausgeputzte (Werbe-)Erscheinung der

magentafarbenen Kooperation in Form des einst rotzfrechen, jetzt aber zahm gewordenen Red Zac in einer rosaroten

Welt aus Beratung, Service und allem, was zur „Elektronikbegleitung durchs Leben” (O-Ton: Euronics Austria-Werbelei-

terin Irene Schantl) gehört.

Irene Schantl und
Moderator (und 
Stimmenimitator –
aber das erst später)
Alex Kristan luden die 
anwesenden Vertreter
der Industrie im 
Wiener Planetarium 
zum „Sternderl
schau‘n” ein.

Nach dem Stimmbruch: Der
Red Zac wurde nicht in Pension
geschickt, sondern ist vom
„Rotzlöffel” zum besonnenen
Berater mutiert – in einer rosa-
roten Just-wonderful-World.

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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der die Red Zac-Werbeauftritte
in den ersten Monaten auf je-
den Fall akustisch begleiten
wird) aus Beratung, Service –
einfach eine, so Irene Schantl,
„Elektronikbegleitung durchs
Leben.”

Beute von heute
Wobei diese sanfte Schiene einen
kleinen aufmüpfigen Begleiter
zur Seite bekommt. Unter dem
Motto „Beute von heute“ wurde
bewusst auch ein Aktionismus-
Element kreiert, das Schnäpp-
chenjäger ihre Errungenschaften
aus dem Hause Red Zac nach
Hause tragen lässt.
Vorerst startet man mit Rund-
funkwerbung und einer Print-
kampagne. Bis Weihnachten wer-
den etwa zehn unterschiedliche
Spots über den Äther geschickt
(natürlich untermalt vom Louis
Armstrong-Song), in der Kronen-

zeitung werden ganzseitige Insera-
te erscheinen, in denen in erster
Linie das Thema „Beute von
heute” transportiert werden soll.
Im Frühjahr 2008 wird der Fokus
dann auf ein anderes Thema ge-
legt: Ab dann wird alles rund ums
Energiemanagentment im Mittel-
punkt stehen.
Sukzessive sollen auch die Red

Zac-Geschäfte der neuen Aussage
angepasst werden.

Gut angekommen
Red Zac-Geschäftsführer Peter
Osel wusste anlässlich der Präsen-
tation im Planetarium von erfolg-
reichen Pre-Test der neuen Wer-
belinie zu berichten, die das Sen-
sor-Institut durchgeführt hat. Die
Akzeptanz der Radiospots sei
hoch, sie würden als informativ
und sympathisch wahrgenom-
men. „Ihr Stil entspricht genau
dem Geschmack unserer Ziel-
gruppe“, so Osel. Einzige Aus-
nahme: Die 16- bis 30-jährigen
Männer zeigten eine leichte Prä-
ferenz für die „alte“ Schiene. 
Auch das neue Logo (magentafar-
bene Weltkugel mit Red Zac und
just wonderful-Schriftzug) findet
Gefallen: „Hier ist die Akzeptanz
in allen Altersgruppen gleich
hoch“, weiß Osel zu berichten,

„wir dürfen uns demnach über
eine hohe Wiedererkennbarkeit
freuen.“ Insgesamt wurde die
Werbelinie bei den Probanden
sehr positiv aufgenommen, wobei
sie vor allem hinsichtlich der Ker-
werte Sympathie, Nähe und
Ruhe punkten konnte. „Wir ver-
mitteln aber, weiterhin – auch
das haben die Test ergeben –

Preiskompetenz“, freut sich der
Red Zac-Geschäftsführer.

Zustimmung bis Begeisterung
Auch bei den Vertretern der In-
dustrie, die der Präsentation im
Planetarium folgten (und sie mit
viel Applaus bedachten), stand
eindeutig freundliche Zustim-
mung bis Begeisterung auf den
Gesichtern. So fand Procter &
Gamble-Sales Manager Thomas
Poletin die neue Werbelinie
„überaus gelungen. Ich bin mir
sicher, dass Red Zac damit Erfolg
haben wird. Mir genügen ein paar
Worte, um diesen Auftritt zu be-
schreiben: zeitgerecht, anspre-
chend, ein Ohrwurm.” Auch sei-
ne Kollegin, Key Account Mana-
gerin Signe Lassl, findet das neue
Outfit des Red Zac „extrem
frisch und lebendig. Damit wird
die richtige Zielgruppe erreicht –

mit positiver Emotion. Das ist si-
cher ein guter Kontrapunkt zur
Großfläche und wird der Marke
Red Zac guttun.” 

Belebung des Marktes
Loewe Austria-Marketingleiter
Andreas Stolar rechnet durch die-
sen Auftritt mit einer Belebung
des Marktes: „Ich freue mich, dass
jetzt mit Sicherheit der Werbe-
druck abseits der Großflächen
steigen wird. Wir arbeiten mit
Red Zac sehr gerne zusammen
und mir gefällt die offensichtliche
Neuorientierung weg vom ag-
gressiven Angriff auf die Großflä-
che hin zu den Stärken des Fach-
handels. Die neue Linie ist her-
vorragend gelungen und wurde
äußerst professionell präsentiert.”
Allerdings räumt er ein: „Nicht
ganz sicher bin ich mir allerdings,
ob der Aktionismus mit ,Beute

Der neue Red Zac geht mit seiner Botschaft natürlich auch ganz massiv 
an die Öffentlichkeit:

3 Bis Weihnachten werden zehn verschiedene Werbespots zu hören
sein, hauptsächlichh  auf Ö3. Danach wird verstärkt auch auf Privat-
radiostationen geworben.

3 Alle 14 Tage wir eine Beilage in der Kronenzeitung, in Bezirksblät-
tern etc erscheinen (Gesamtauflage: 1,6 Mio Stück, davon 600.000 in
der Kronenzeitung). Schwerpunkt: „Die Beute von heute”.

3 Im Frühjahr 2008 wird ein neuer Schwerpunkt gesetzt. Dann steht
die Red Zac-Werbung ganz im Zeichen des Themas „Energiemanage-
ment”.

A „WONDERFUL WORLD” IN PRINT UND RADIO

Ergebnisse, auf die
Peter Osel gerne
einen Blick wirft:
„Der Stil der neuen
Werbelinie ent-
spricht ganz dem
Geschmack unserer
Zielgruppe.”

Preisaktionismus auf der einen, Message auf der anderen Seite: Die beiden
Gesichter des neu gestylten Red Zacs ergänzen einander und sollen den
Kunden „umfassend betreuen” – mit Beratung und hin und wieder auch
einem Schnäppchen.

„In Pre-Tests sind wir mit unserem überarbei-
teten Logo auf Akzeptanz in allen Alters-
gruppen gestoßen – die Linie wurde mit
Werten wie Sympathie, Nähe, Ruhe assozi-
iert und das weist in unsere Richtung – zu
Service und Qualität.”

Euronics Austria-GF Mag. Peter Osel
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von heute‘ nicht eine zu große
Spreizung darstellt. In jedem Fall
bekommt die immer schon vor-
handene Kompetenz vieler Red
Zac-Händler mit dem neuen
Auftritt auch eine entsprechende
Darstellung nach außen.”
Auch Pioneer-Geschäftsführer
Willy Lauscha sieht das ähnlich:
„Red Zac hat den einzig richti-
gen Weg gefunden, Fachhandels-
kunden anzusprechen. In Zeiten
wie diesen auf Kompetenz und
Beratung zu setzen, ist absolut
richtig. Es ist ja deutlich zu erken-
nen, dass sich die Zeiten ändern
und Beratungsleistung wieder zu-
nehmend gefragt wird. Außer-
dem: Es ist einfach gut gemacht.” 

Viel Lob, viel Arbeit
Ein Lob, über das sich besonders
Irene Schantl und die Vertreter
der mit der Entwicklung der Bot-
schaft betrauten Agentur freuten.
Während die Marketing- und

Werbeverantwortliche bei der
Geburt des Red Zac vor zehn
Jahren noch für sein Überleben
einsetzen musste („Bei der Prä-
sentation der Agentur war damals
weit und breit keine Begeisterung
zu spüren und ich habe sechs Wo-
chen lang mit Herrn Weiss, unse-
rem damaligen Geschäftsführer,
lustvoll gestritten.”), war diesmal
allerdings weniger Überzeugungs-
wohl aber mindestens genauso

viel harte Arbeit zu leisten.
Jetzt brauchen nur noch die
Händler mitmachen - was sich
nach der Präsentation der Werbe-
linie auch Turmix-Geschäftsführer
F. Rene Grebien überlegte: „Die
Frage wird jetzt allerdings sein, ob
die Red Zac-Mitglieder diesen
anderen Weg, der die Stärke des
Fachhandels betont, auch entspre-
chend umsetzen. Die Botschaft ist
mir jedenfalls sofort ins Ohr ge-
gangen und kommt sympathisch
daher.” Ein Auffassung, der auch
Premiere-Vertriebsleiter Nikolaus
Tufaro nur zustimmen kann:
„Eine tolle Präsentation – ich fin-
de das Konzept sehr mutig und
bin positiv gestimmt. Wenn die
Mitglieder das annehmen und
diesen Spirit aus im Geschäft rü-
berbringen, dann wird das sicher
ein voller Erfolg!”

Verträge einhalten
„Natürlich sind unsere Händler
nicht alle ,just wonderful’”, so Ire-

ne Schantl, „aber wir wollen jetzt
die Einhaltung der Red Zac-Ver-
träge, die es ja schon länger gibt,
einfordern. Denn mit dieser neu-
en Werbung geben wir dem Kun-
den ein Versprechen und das muss
einfach in jedem Red Zac-Ge-
schäft gehalten werden. Sonst
schwächt das ja die gesamte Mar-
ke.” ■

INFO: www.redzac.at

Jörg Fessler von der
Agentur Lieben,
Rath, Fessler („An
der Kampagne
wurde zwei Monate
Tag und Nacht gear-
beitet.”)  und Red
Zac-Werbeleiterin
Irene Schantl sind
mit den Reaktionen
auf viele Stunden
Einsatz mehr als 
zufrieden.

ed
ab

eiDYSON ÖSTER-
REICH ist er-
wachsen gewor-
den. So wurde
nicht nur der Fir-
m e n w o r t l a u t
hochoffiziell An-
fang November
auf   Dyson Aus-
tria GmbH geän-
dert, auch bekam
das um 50% auf-
gestockte Team
(siehe E&W 9a)
ein  neues und
stylishes Büro in
der Engerthstraße
151 in Wien 2. Und

aus diesem Grund lud Dyson Austria Managing Director Peter Pollak am 7. No-
vember zur feierlichen Eröffnungsfeier, und launchte gleichzeitig auch hoch-
offiziell das neueste Produkt aus der Ideen-Schmiede Dyson, den innovativen
Händetrockner Airblade  (E&W berichtete).
Gekommen war neben zahlreichen Fachjournalisten schließlich mit dem Wirt-

schaftsdelegierten der britischen Botschaft, Tony Lamb, auch hochrangiger
Besuch. Lamb zeigte sich sichtlich stolz ob der Erfolge der österreichischen
Dyson-Niederlassung und sprach voller Bewunderung: „Dyson versucht es.
Wenn es nicht funktioniert (wie bei der Waschmaschine) lässt er von der Idee
wieder ab, aber er scheut den Versuch nicht.” 
Gekommen waren zur Dyson-„Reifeprüfung” auch langjährige Industriekolle-
gen und Freunde von Peter Pollak – übrigens direkt von der Präsentation der
neuen Red Zac-Werbelinie (siehe an-
bei). Denn auch zu feiern gab es für
Dyson als mittlerweilige wertmäßige
Nummer zwei am Staubsauger-Markt
einiges. 
Dass der Weg dahin jedoch für Peter
Pollak kein einfacher war, daran er-
innerte etwa der langjährige Bran-
chen-Kollege und Saeco-Vorstand
Gerhard Kropik. Damals, etwa im Jahr
2000, als Pollak „als junger Bursch”
auf einer Branchen-Veranstaltung
erstmals die Geräte präsentierte,
wurde er von vielen noch milde belä-
chelt. Aber, erinnert sich Kropik: „ Er
hat immer an das Produkt geglaubt
und  ist seinen Weg gegangen!”

Auch Tony Lamb, Wirtschaftsdelegierter der briti-
schen Botschaft, gratulierte Pollak zum Erfolg der 
österreichischen Dyson-Niederlassung.

Langjährige Freunde und Kollegen zollten Pollak ihren Tribut: So auch etwa
Michael Frank, Harald Schiefer, Rene Grebien und Gerhard Kropik.

Neuer Meilenstein in der Dyson-
Geschichte: Der Airblade. - Jamie
Oliver und Zotter-Schokoladen
sind schon damit ausgestattet. 
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Veronika
Nemes-
Schieder,
Organisatorin
der Klangbilder
und Klang-
bilder-Initiator
Dr. Ludwig Flich
(Mitte) zeigten
sich  mit dem
Besuch am
Freitag
äußerst
zufrieden.

IMPRESSIONEN VON DEN KLANGBILDERN 07

Ein Fest in High Definition
Am Wochenende vom 9. bis 11. November ging Österreichs einzige Publikums-UE-

Messe über die Bühne. Neben High-end-Audio-Anbietern gaben sich auch die

Großen der Branche ein Stelldichein. Besonders beliebt war natürlich der VIP-

Event „High Definition Night” am Freitag. Hier finden Sie einige Impressionen

davon, den ausführlichen Artikel zu den Klangbildern 07  lesen Sie in E&W 12.

Ein Wieder-
sehen alter
Bekannter:

Marcus Schulz
(l.), Grundig

Austria Neo-
GF, traf Ex-VL

Gerhard 
Flicker. Wie

man sieht, ver-
standen sich

die beiden
blendend.

Logitech Österreich-GF Christian Stranzl (l.) war mit seinem Unternehmen
heuer erstmals auf den Klangbildern präsent und unterhielt sich prächtig.  

HB-Chef Philipp Dainese (r.) diskutierte mit E&W-Herausgeber Andreas
Rockenbauer ausgelassen am VIP-Event.

Auch für die angenehme Seite des Lebens fand sich

Zeit: Ludwig Flich und Hanspeter Seiß, Produkt- und

Marketingmanager Sharp, genossen ein gutes Ach-

terl.

„Ich bin über-
rascht, wie viel

heute schon
los war. Die

Klangbilder 07
sind wirklich

gut besucht”,
erzählte Erwin
Hobecker, Pro-

duktmanager
von Pioneer,
am Freitag-

abend.
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ES BEWEGT SICH etwas bei der
internationalen EuP (Energy
using Products)-Richtlinie. Das
zeigte die am 30. Oktober von
der Österreichischen Energie-
agentur und dem Kompetenz-
zentrum Elektronik und Umwelt
sowie von KERP veranstaltete
Expertenrunde zum Thema. –
Welche Instrumente gibt es zur
Unterstützung der Marktdurch-
dringung  energieeffizienter Pro-
dukte? Wo liegen die Energieef-
fizienzpotenziale im Bereich
energiebetriebener Geräte und
Anlagen? Und wie wie kann
man umweltgerechte Produkt-
gestaltung realisieren? Diesen
und noch mehr Fragen stellte
sich die Expetenrunde und prä-
sentierte erste Ergebnisse:

3 So sind derzeit produktspezi-
fische Umsetzungsmaßen für
20 Produktgruppen in Ausar-
beitung. 

3Auf europäischer Ebene sol-
len bereits im Sommer 2008
die Anforderungen bezüglich
Standby- und Off mode-Ver-
luste konkrete Gestalt anneh-
men. 

3Noch im November 2007
wird die Europäische Kom-
mission einen Entwurf für
Anforderungen an Netzteile
und Batterieladegeräte, Set-
top-Boxen und Bürobe-
leuchtung vorlegen. 

Stand-by und Offmode
Diskutiert wurden auch die Vor-
schläge der Kommission zu
Standby- und Offmode-Anfor-

derungen. Der aktuelle Kommis-
sions-Entwurf sieht zB einen
Offmode-Wert nach einer Ein-
jahresfrist von 1 Watt (nach drei
Jahren 0,5 Watt) vor. Für den
Standby-Modus, der nur eine
Reaktivierungsfunktion innehat,
sind idente Limits vorgesehen. 

Umweltgerechte
Produktgestaltung
Ein weiteres Thema des Work-
shops war die umweltgerechte
Produktgestaltung. Wie kann eine
ökologische Produktbewertung –
unter Betrachtnahme der Defini-
tionen von Ökodesign und Le-
benszyklus – aussehen? Antworten
darauf gab etwa DI (FH) Marek
Stachura vom KERP Kompe-
tenzzentrum. Die praktische Um-
setzung demonstrierte dann DI
Gerhard Podhradsky, seines Zei-
chens Entwicklungsleiter bei Phil-
ips Speech Processing. Er stellte
ein digitales Diktiergerät vor, wel-
ches unter Berücksichtigung des
Gewichts der Materialien, der
Menge der für die Produktion be-
nötigten gefährlichen Materialien,
des Energieverbrauchs, der Recy-
clebarkeit und der Verpackungsan-
forderungen nach den Kriterien
für umweltgerechtes Produktde-
sign entwickelt worden war. Das
digitale Diktiergerät ist ein Teil des
Projektes „Eco-Toolbox” gemein-
sam mit der Technischen Univer-
sität Wien, dem Kompetenzzen-
trum Elektronik & Umwelt KERP
und der Profactor Produktionsfor-
schungs GmbH. ■

INFO: www.eup-richtlinie.at

STATUS QUO BEI EUP-RICHTLINIE

Das geht alle an!
Sowohl Hersteller als auch Zulieferer, Händler und

Importeure sind von der so genannten EuP (Energy Using

Products)-Richtlinie betroffen. In einer aktuellen Ex-

perten-Runde der Österreichischen Energieagentur, des

Kompetenzzentrums Elektronik und Umwelt sowie von

KERP wurde nun der Status quo erhoben. 
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DIE STROMSPARMEISTER gehen
an die Öffentlichkeit: Passender-
weise kurz vor dem Weltspartag
wurde das Projekt in Salzburg
der Presse vorgestellt – und war
dementsprechend oft in den Ta-
gen bzw Wochen darauf in den
unterschiedlichsten heimischen
Medien zu finden.

500 Betriebe an Bord
Derzeit beteiligen sich rund 500
Betriebe an der Aktion, die auf
den hohen Energieverbrauch
„alter” Elektrogeräte hinweisen
soll – mittels Konsumentenbera-
tung durch zertifizierte Elektro-
händler – mit dem Ziel, die End-
verbraucher zum Kauf neuer
energieeffizienterer Geräte zu
bewegen.

Während jedoch die Koopera-
tionschefs Mag. Peter Osel (Red
Zac) und Mag. Alfred Kapfer

(Expert) begeistert bei der Sache
sind, legt man bei EP: Zurück-
haltung an den Tag. Geschäfts-
führer Friedrich Sobol: „Ich
überlasse es jedem Unternehmer
selbst, sich eine Meinung zu bil-
den. Aber als Gruppe haben wir
derzeit andere Schwerpunkte.
Außerdem: Wir könnten das
Thema in unsere Werbung gar
nicht implementieren – denn
was passierte, wenn ein Händler
etwa nicht zertifiziert ist?”
Auch fürchtet Sobol „Beratungs-
orgien“, die in keiner Relation
zu den realen Verkaufs-Abschlüs-
sen stünden, da schlichtweg der
finanzielle Anreiz beim Neukauf
(etwa durch EVUs) für den End-
konsumenten fehlen würde. 

Osel, Kapfer: Sind dabei
Für Peter Osel hingegen ist es
„selbstverständlich, dass wir da
mitmachen”. Aktionen wie diese
brächten die Entwicklung in der
Branche voran und gerade für
den beratenden Facheinzelhandel
sei es eine große Chance zur
Profilierung. Auch Kapfer kann
die Stromsparmeister im seit
etwa einem Jahr laufenden Ener-
giesparschwerpunkt seiner Ko-
operation gut unterbringen:
„Wir haben unsere Mitglieder in
einem Rundschreiben informiert
und versuchen auch, bei unseren
Regionalmeetings ein Bewusst-
sein dafür zu schaffen. Am lieb-
sten wäre es uns, wenn 100%
der Expert-Händler da mitmach-
ten würden.”

STROMSPARMEISTER WERDEN VORGESTELLT  

Going Public
In der letzten Oktoberwoche luden das Bundesgremium des Elektrohandels, die Energieversorger und das Lebensminis-

terium gemeinsam  in die Wirtschaftskammer Salzburg, um der versammelten Presse die nun anlaufende Stromspar-

meister-Aktion vorzustellen.  „Wir wollen ein klares Signal geben”, so Bundesminister Josef Pröll anlässlich dieser Ver-

anstaltung, „nämlich: Die Anschaffung neuer, energieeffizienterer Elektrogeräte zahlt sich für beide Seiten aus. Für den

Konsumenten, der Strom und innerhalb kurzer Zeit auch bares Geld spart, wie natürlich auch für den Handel.”

Die Stromsparmeister
werden den Medien
und damit der Öffent-
lichkeit vorgestellt –
Untersützung gibt’s
dabei von Bundesmi-
nister Josef Pröll. Und
auch die Koopera-
tionschefs Peter Osel
(l.) und Alfred Kapfer
(r.) sind sich einig:
„Wir machen da mit.”

500 Betriebe beteiligen sich
derzeit an der Stromsparmeis-
ter-Aktion – unterstützt wird sie
unter anderem vom Lebensmi-
nisterium.

Die Endverbraucher sollen zB
durch die sogenannten Strom-
sparbücher darauf aufmerksam
gemacht werden. 3,5 Mio Exem-
plare gehen mit den Stromrech-
nungen an die österreichischen
Haushalte. Weiters werden in ei-
nem Preisausschreiben energie-
effiziente Geräte verlost.

KURZ UND BÜNDIG:
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Unterstützung bekommt der EFH jedenfalls durch das zuständige
Ministerium. So warb Bundesminister Josef Pröll auf der Pressekon-
ferenz für mehr Bewusstsein – das auch zu niedrigeren Ausgaben füh-
ren würde: „Mit der neuen Generation an Elektrogeräten könnten in
jedem österreichischen Haushalt rund 150 Euro im Jahr an Stromkos-
ten gespart werden.”

5.000 Kaufabschlüsse täglich
Den Kunden auf den doppelten Nutzen neuer Geräte hinzuweisen ist
auch für Bundesgremialobmann Wolfgang Krejcik oberstes Gebot im
Verkauf: „Nur wenn der Konsument einen Vorteil hat, tut er etwas.”
Möglichkeiten dazu gäbe es genug, so Krejcik: „In Österreich werden
– um ein Beispiel aus dem Bereich der Haushaltsgeräte zu nennen –
täglich rund 1.100 Kühlgeräte und etwa 1.000 Waschautomaten ver-
kauft. Insgesamt haben die heimischen Elektrohändler jeden Tag rund
5.000 Kundenkontakte mit Kaufabschluss. Genauso oft können wir
uns demnach für energieeffizente Geräte stark machen – und welche

Branche kann das wohl sonst noch von
sich behauten.”

Stromsparbücher mitgeliefert
In der nächsten Zeit werden die österrei-
chischen Haushalte jedenfalls mit den so-
genannten Stromsparbüchern versorgt, die
mit der Stromrechnung „mitgeliefert” wer-
den (siehe rechts). Damit soll das Auffinden
der Stromfresser im Haushalt erleichert
werden.
Die zertifizierten Händler sind auf 
www.stromsparmeister.at gelistet – mittels
Eingabe der Postleitzahl können Konsu-
menten ihren „passenden” Händler ausfin-
dig  machen.
Den mitmachenden Betrieben werden ein-
fach zu handhabende Messgeräte zur Verfü-
gung gestellt, die sie an ihre Kunden

weiterverleihen können. Für erhöhte Aufmerksamkeit bei den Kon-
sumenten soll auch ein Preisausschreiben sorgen, bei dem es energie-
effiziente Geräte zu gewinnen gibt. ■

INFO: www.stromsparmeister.at; www.topprodukte.at

Die ganz auf den österreichischen Markt zugeschnittene Internet-
plattform topprodukte.at bewertet die aktuelle Generation von
Elektrogeräten hinsichtlich ihrer Energieeffizienz bzw ihres Stromverbrau-
ches. Mit von der Partie sind hier nicht nur Haushaltsgeräte, sondern auch
Produkte aus den Bereichen Beleuchtung, Büro, Heizung/Warmwasser,
Kommunikation, Mobilität und Unterhaltung (Umweltminister Josef Pröll
will sich auf europäischer Ebene für die Einführung von Energieeffizienz-
klassen auch auf dem Gebiet der UE  stark machen: „Ich halte das für eine
wichtige Diskussion.”).

STROM UND GELD GESPART

Wolfgang Krejcik: „Auch wenn wir – noch –
nicht alle an Bord haben, diese Aktion ist für
längere Zeit anberaumt und wir sind zuver-
sichtlich, dass sich in Zukunft noch weitere
Betriebe anschließen werden.”
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„ICH HATTE IMMER EINSICHT in al-
les”, bringt Alexander Hermann
die für ihn wichtigeste Sache
beim Thema Geschäftsübergabe
auf den Punkt. 1999 hat der Salz-
burger Elektrohändler die Ge-
schäftführung im väterlichen Be-
trieb übernommen, seit 2004 ist
er selbstständiger Unternehmer:
„Und das mittlerweile auch sehr
gerne”, sagt Hermann.

Ein bisschen holprig
Dass der Weg zu diesem Lebens-
gefühl ein – wenngleich nicht ge-
rade steiniger – manchmal aber
doch etwas hopriger war, gibt er
gerne zu. „Nicht alle Mitarbeiter
haben mich gleich als Chef gese-
hen, für die war ich halt immer

noch der Bub vom Chef. Da hat’s
schon den einen oder anderen
Wortwechsel gegeben, wo ich mir
sagen lassen musste: Dann mach’s
halt selber!”
Durchgestanden hat er das ohne
väterliche Hilfe – in vielen, vielen
Gesprächen mit den Mitarbei-
tern. „Es war notwendig, dass ich
das alleine hinkriege”, ist sich der
Unternehmer sicher. „Probleme
gibt es in jedem Betrieb hin und
wieder und da muss man mitein-
ander reden, reden, reden. Mitar-
beiterführung ist Chefsache, ohne
Wenn und Aber.”

Regelmäßige Gespräche
Auch jetzt „wo sich alles recht gut
eingerenkt hat”, setzt Hermann

auf einen regelmäßigen Gedan-
kenaustausch – und läßt sich das

auch durchaus etwas kosten:
„Einmal im Monat lade ich die
ganze Belegschaft ins Gasthaus ein
und dann besprechen wir all die
Dinge, zu denen wir im Tagesge-
schäft nicht kommen. Jeder macht
sich seine Gedanken, jeder kann
ein Schärflein zum guten Gelin-
gen beitragen.” Und so nennt der
Unternehmer auch ein angeneh-

ELEKTRO HERMANN: BEISPIEL EINER ERFOLGREICHEN ÜBERGABE

Frühe Einsicht
Alexander Hermann ist zwar in den Betrieb seines Vaters hineingewachsen, ganz so selbstverständlich war aber seine

„Chefwerdung” dann doch nicht – zumindest nicht für den einen oder anderen Mitarbeiter. „Die waren es halt gewohnt,

dass ich der Bub vom Boss bin,” sagt Hermann heute. In unzähligen Gesprächen ist es ihm aber gelungen, die Dinge zu

klären und sich als derjenige zu etablieren, der die Fäden in der Hand hält. Wobei Hermann keinen autoritären Füh-

rungsstil pflegt und die Gespräche auch jetzt nicht abgerissen sind: Einmal im Monat sitzt man gemeinsam am Tisch

und bespricht „Allfälliges”. „Jeder kann sein Schärflein beitragen”, so das Credo des Unternehmers.

Elektro Hermann: ein
Vollsortimenter – mit
einer kleinen feinen
Auswahl an Marken. In
der UE setzt man u. a.
auf Bose, in der Weiß-
ware gehören die Ge-
räte von Miele zum
Angebot. Der Firmen-
chef: „Großteils kann
man die Kunden zu den
Marken hinführen.”

Für Alexander Hermann jun.
war bei der Übernahme der Ge-
schäftsführeragenden vor allem
wichtig, dass …
… ihm sein Vater schon frühzei-
tig Einsicht in alle Geschäftsbe-
reiche gewährte und
… er die notwendigen Gespräche
mit seinen Mitarbeitern alleine
„durchgezogen” hat.
Heute setzt er auf einen stän-
digen Gedankenaustausch und
auf Unternehmungen, die das
Zusammengehörigkeitsgefühl al-
ler, die an einem Strang (der da
heißt: Elektro Hermann) ziehen,
stärken sollen.

KURZ UND BÜNDIG:

„Ein gutes Betriebsklima
ist das Wichtigste in einem

Unternehmen.”

Alexander Hermann
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mes Betriebsklima als wichtigste
Voraussetzung für geschäftliche
Erfolge.
Gemeinsame Ausflüge sind zu ei-
nem weiteren fixen Bestandteil
der Unternehmenskultur gewor-
den. Einmal im Jahr steht ein Be-
triebsausflug auf dem Programm,
einmal ein Schiausflug. „Das för-
dert den Zusammenhalt und
stärkt so auch das Unternehmen”,
ist Alexander Hermann über-
zeugt.

Ein kaufmännischer Zugang
Nach Abschluss der Büro- und
Verwaltungsschule ist der heutige
Unternehmer in den väterlichen
Betrieb eingestiegen. Der kauf-
männische Zugang zum Geschäft

hat ihn immer mehr interessiert
als der technische. „Wenn man
ein Unternehmen leitet, dann ist
das ohnehin wichtiger”, sagt Her-
mann, „für die technische Seite
hab ich bestens geschulte Mitar-
beiter.”

25 Jahre Elektro Hermann
Der ehemalige Körting-Chef und
Grundig-Mitarbeiter Alexander
Hermann sen. hat das Unterneh-
men 1982 gegründet – man feier-
te also heuer „25 Jahre Elektro
Hermann”. 2004 ist der Senior
dann in den Ruhestand getreten

– und fungiert heute als Berater
seines Sohnes genauso wie als
kompetente Aushilfe, wenn Not
am Mann ist.
„Wenn ich eine zweite Meinung
brauche, frag ich immer meinen
Vater”, weiß der Junior die Erfah-
rung in der eigenen Familie zu
schätzen.  Aber auch wenn tat-
kräftige Hilfe vonnöten ist, kann
er voll und ganz auf seinen Vater
zählen. „In den vergangen Mona-
ten hatten wir beispielsweise
durch die DVB-T-Umstellung so
viel zu tun, dass wir sogar Leihar-
beiter anstellen mussten. Da war
mein Vater natürlich eine mehr als
willkommene und äußerst kom-
petente Hilfe.”

„ … kennt uns jeder”
Im Laufe des Vierteljahrhunderts
Unternehmensgeschichte hat sich
Elektro Hermann einen Namen
in der Mozartstadt gemacht. „Ich
kann heute sagen: In Salzburg
kennt uns jeder”, ist Alexander
Hermann überzeugt.
Aus dem UE-Spezialisten der An-
fangsjahre ist im Laufe der Zeit
ein Vollsortimenter geworden –
auf rund 300 m2 Verkaufsfläche
werden auch große und kleine
Haushaltsgeräte verkauft. Wobei
man in der Auswahl der Lieferan-
ten „auf beiden Seiten” sehr se-

lektiv vorgegangen ist. „Wir set-
zen beispielsweise in der Unter-
haltungselektronik auf Sony,
Metz, – vorerst noch – auf Sam-
sung und in Zukunft wahrschein-
lich auf Sharp. Bei den Haushals-
geräten sind Miele, Bosch und
AEG/Electrolux unsere Haupt-
marken.”
Denn erstens seien 90% der Kun-
den „erzieh- und lenkbar”, und es
demzufolge eigentlich gar nicht
notwendig, gleichzeitig auf viele
verschiedene Pferde zu setzten
und zweitens habe man dann
auch bei der Industrie einen an-
deren Stand. „Wenn du dich da
verzettelst und viele Marken ins
Geschäft aufnimmst, dann bist du
nirgends wer”, weiß der Firmen-
chef um die Wichtigkeit einer
entsprechenden Gewichtung.
In der dem Geschäft angeschlos-
senen Reparaturwerkstatt arbeiten
drei Techniker, vier Mitarbeiter
stehen im Verkauf, insgesamt um-
fasst das Hermann-Team samt
Chef und Verwaltung zehn Perso-
nen. Nur auf ein Thema speziali-
sierte ist dabei niemand: „Ich lege
schon Wert darauf, dass sich jeder
– quer durch die gesamte Pro-
duktpalette – auskennt.”

Im Gespräch bleiben
Um in Salzburg im Gespräch zu
bleiben, investiert man konstant in
Werbemaßnahmen. „Man muss
sich als derjenige präsentieren, der
Probleme lösen kann. Zum Bei-
spiel beim Thema „Digital-Um-
stellung im ORF” ist uns das ge-
lungen: Da waren wir diejenigen,
die informiert haben.” Stamm-
kunden (Alexander Hermann:
„90% unserer Kunden bleiben
uns treu.”) werden vierteljährlich

über interessante Entwicklung –
und natürlich auch über Produk-
tinnovationen – informiert, denn
alle drei Monate trudelt ihnen
eine Kundenzeitung aus dem
Hause Elektro Hermann ins
Haus. Durch Aktionen, wie vor
einiger Zeit eine Reinigungsak-
tion für Röhrenfernseher, eta-
bliert man sich als echter Dienst-
leister – denn Konkurenz vor Ort
gebe es natürlich genug: Media
und Saturn sind nicht weit und
das Internet ohnehin für jeden er-
reichbar.

„… beim Internet reparieren”
Natürlich komme es so auch hin
und wieder vor, dass ein Kunde
im Geschäft stehe und ein Gerät,
das er im Internet zu einem be-
stimmten Preis gesehen habe,
auch von bei Hermann kaufen
wolle. Der Firmenchef: „Da
kann ich dann nur sagen: Mach
nur – und wenn’s kaputt ist, dann
lass es auch beim Internet repa-
rieren.” ■

INFO: www.elektro-hermann.at

Elektro Hermann in Salzburg Lehen: Beratung, Verkauf, Lieferservice, Re-
paraturen (und Weißwaren-Vermietung via Bosch Exclusiv). 2008 will Fir-
menchef Hermann dort anschließen, wo er 2006 aufgehört hat („Heuer
hatten wir – bedingt durch das Fernsehthema – eine Ausnahmesituation”).

… davon ist Alexander Hermann überzeugt, auch wenn man sich in 25
Jahren Unternehmensgeschichte einen ausgezeichneten Namen ma-
chen konnte: „Man muss immer im Gespräch bleiben und sich als
wichtige Informationsquelle und nicht zuletzt auch als Problemlöser
etablieren.”

3 Einschaltungen in vielen Publikumsmedien gehören für ihn daher
zum Standardprogramm.

3 Außerdem schmückt das Elektro Hermann-Logo einen Obus, der im
Stadtgebiet von Salzburg unterwegs ist.

3 Alle drei Monate erscheint eine Kundenzeitung, die neben Produkt-
news auch aktuelle Thematiken aufgreift (wie zB DVB-T).

WERBUNG MUSS SEIN …

Sind auch Sie auf der Suche
nach einem Geschäfts-Nachfol-
ger, oder wollen Sie ein Ge-
schäft übernehmen? E&W geht
Ihnen dabei gerne zur Hand,
veröffentlicht Ihre Aus-
schreibungen in E&W print
und online kostenlos und
vermittelt – wenn gewünscht –
auch anonym zwischen Interes-
senten. Bei Interesse wenden
Sie sich bitte an:
l.unterrader@elektro.at oder 
rufen Sie 01/485 31 49-27.

E&W VERMITTELT
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„WER BRAUCHT DEN FACHHAN-
DEL? Eigentlich niemand mehr,
denn in Zeiten wie diesen, schaut
man aufs Geld und geht zum
Media Markt, Saturn usw. Und
ganz ehrlich, die meisten Kunden
sind heute besser informiert als
ein Verkäufer im Fachhandel.
Internet ist ebenfalls eine Alter-
native. Niemand ist mehr bereit,
sein Geld zum Fenster raus zu
werfen, wenn er die gleichen Ge-
räte um etliches billiger bekommt
und das Service ist bei Großflä-
chen nicht viel schlechter als
beim Fachhandel, der uns dies
aber immer weis machen möch-
te. Niemandem geht der Fach-
händler ab, wenn er zusperrt, wir
haben Media, Saturn, jede Men-
ge Versandhäuser, Internet und
das reicht doch vollkommen.”
Bibo

„Wieder einmal ein Schreiber
mit sehr kurzsichtiger Denk-
weise. Was wird wohl passieren,
wenn es keinen Fachhandel mehr
gibt? Glauben Sie wirklich, dass
dann Media & Co die Preise auf
diesem Level halten? Wie sieht es
mit den Mitarbeitern beim Fach-
handel aus? Die werden dann
warscheinlich alle einen Job bei
den Großflächen bekommen?
Wenn ja, was werden sie dort
verdienen, welche Arbeitszeiten
werden sie dann haben? Wann
werden sie dann noch Zeit für
Ihre Familie haben? Aber Sie, lie-
ber Bibo, werden dann sicher um
22 Uhr bei Media & Co zu fin-
den sein und vergeblich nach
Fachleuten suchen, die Ihnen bei
Fachfragen helfen können. Ist Ih-
nen übrigens bekannt, dass Sie
viele Geräte, die zum Angebots-

preis bei den Großflächen zu fin-
den sind, um den selben Preis
beim Fachhändler bekommen?
Gratis dabei: freundliche und per-
sönliche Beratung ohne Zeit-
druck. Es gibt sie übrigens, die
guten Fachberater bei den Groß-
flächen … Aber haben Sie schon
mal gefragt, wo diese Fachleute
vorher gearbeitet haben? Beim
Fachhandel. Bei Firmen, die von
den Großflächen verdrängt wur-
den. Im Übrigen ist diese Ver-
drängung ja nichts Neues. Den-
ken Sie doch mal an den Lebens-
mittelhandel und da zehn bis 20
Jahre zurück. Wie viele kleine Le-
bensmittelhändler gab es damals
und was gibt es heute? Ziel-
punkt, Billa … Und jetzt denken
Sie mal weiter, so in fünf bis zehn
Jahren … Viel Spass im Irrgarten
der Großflächen!”
Expert DER KALINA

„Es ist ein großer Irrtum zu glau-
ben, dass die Großfläche immer
billiger ist. Ich denke, der kleine
Fachhandel kann sehr wohl mit
den Preisen mithalten und die
Billiggeräte, die in jeder Werbung
angeboten werden, sind entweder
Auslaufmodelle, wo du nach vier
oder fünf Jahren sowieso keinen
einzigen Ersatzteil dafür be-
kommst, oder es ist ein Gerät aus
dem Osten, das sowieso gleich für
den Kübel ist. Zum Media, Sa-
turn etc kannst du hingehen, das
Gerät in dein Auto laden, heim-
schleppen, selber anschließen und
dich grün und blau ärgern, wenn
etwas nicht funktioniert. Mein
kleiner Fachhändler verlangt zwar
für die Zustellung eine Gebühr,
die aber in keinem Verhältnis zu
der ganzen Schererei und Plage

steht, die ich habe, wenn ich
mich selber wie ein Idiot ab-
schleppe.”
Konsument

„Ist das ein Spaß vom Bibo oder
… Bitte den Preis vom Markt
inkl. gleicher Serviceleistung mit
dem Händler vor Ort verglei-
chen. Da kann ich als kleiner

Händler behaupten, dass ich im-
mer günstiger bin. Ich glaube der
M Markt hat (mit seinem ,Ich-
bin-ja-nicht-blöd’) etwas ver-
dreht. Eigentlich könnten wir die
Ausstellungsmeter im Markt auch
für unsere Kunden benutzen. Die
Meter werden angeblich von der
Industrie bezahlt. Und wenn’s
nur mehr Riesenmärkte gibt,
werden die sicher den Preis unse-
ren Lieferanten diktieren.”
fgrill

„…
Genau niemand braucht den
kleinen Lebensmittelhändler
mehr, ich krieg alles und noch
mehr bei Merkur, Billa usw. Tolle
Ausstattung, viel Auswahl und
Top-Ware. Niemand vermisst die
kleinen Händler.

… in zehn bis 15 Jahren. Es wird
nur noch einige kleine Spezialge-
schäfte (High-end, Hifi usw) ge-
ben und sonst nur mehr Großflä-
chen mit Entertainment- und
Unterhaltungscharakter. Das ist
Einkaufen der Zukunft für Leute,
die heute 15 bis 17 Jahre alt sind.”
Bibo

„Lieber Bibo, wo arbeiten Sie ei-
gentlich? Und wie alt sind Sie?
Wo Sie leben, frage ich lieber
nicht. Viel Spaß noch hinterm
Mond.”
Expert DER KALINA

„Mein lieber Bibo! Wenn Sie
wüssten, wie jammernd Kunden
von den Super-Supermärkten
kommen und froh sind, dass wir
ihnen helfen, da sie ja beim Su-
per-Supermarkt keine Hilfe
mehr erhalten. Ich weiß nicht,
wo Sie Ihre Erfahrungen gesam-
melt haben. Viel Spaß noch in der
Großfläche.”
fgrill

„Ich bin seit mehr als 25 Jahren
im Elektrofachhandel und im
Außendienst tätig. Ich höre je-

HEISSE DISKUSSIONEN AUF WWW.ELEKTRO.AT

E&W-Forum: „Wer braucht den Fachhandel?” 
E&W steht für einen offenen Meinungsaustausch in der Branche – auch und gerade, wenn es um Grundsätzliches geht.

Und so wurde die Frage nach der Notwendigkeit des EFH  in unserem Online-Forum zum heftig diskutierten Thema. Hier

können Sie – wegen des großen Umfanges der Wortmeldungen nur auszugsweise – nachlesen, was sich die User auf

www.elektro.at zu sagen hatten.

Fragen, Ver-
mutungen und
Wünsche auf
www.elektro.at:
„Lieber Bibo, wo
arbeiten Sie
eigentlich? Und wie
alt sind Sie? Wo Sie
leben, frage ich
lieber nicht. Viel
Spaß noch hinterm
Mond.”

❯
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den Tag das Jammern der Fach-
händler, seit zehn Jahren sterben
sie nach der Reihe dahin oder
flüchten sich in eine Koop. Dort
sind sie dann Angestellte des eige-
nen Unternehmens und glauben
so, eine Sicherheit zu haben. Ich
kenne aber auch die Aussagen der
Industrie über die sogenannten
,Kleinen’. Da ist nicht wirklich
Interesse da, bis auf ein paar Aus-
nahmen. Jeder, der sich ein wenig
in der Branche auskennt, weiß
das, nur wird es nie ausgespro-
chen. Und die Koops, naja in
Wirklichkeit eine Bauernfängerei
bis es nicht mehr geht. Übrig
bleibt der kleine Fachhändler, der
hinter vorgehaltener Hand schon
immer über die Koop geschimpft
hat. Das Problem bei 95% der
Fachhändler ist, dass Sie Ihren ei-
genen A… nicht hochkriegen
(vielleicht sind ja gerade die hier
im Forum Ausnahmen) und lie-
ber die Schuld auf andere schie-
ben. Die 5% werden immer blei-
ben, weil Sie sich bewegen, egal
ob es eine Großfläche gibt oder
nicht.”
Bibo

„… Was für ein Schwachsinn!!!
Angestellte werden von Ihren
Unternehmen bezahlt, Mitglieder
von zB Expert, Red Zac, EP: …
sind freie Händler mit eigenen
Entscheidungen. Keiner wird ge-
zwungen und von Flucht kann
wohl eher nicht die Rede sein.
Jeder kann sich frei entscheiden,
ob, wie und wie lange er dabei
sein will. Warum jammern die
Kleinen eigentlich? Wahrschein-
lich, weil die Industrie die Groß-
flächen mit Aktionen bewirft, die
der Kleine dann immer nur aus
dem Flugblatt erfährt. Oder viel-
leicht, weil die Industrie den
Großen WKZ bezahlt, von denen
die Kleinen nur träumen kön-
nen. Für die Zeit, die Sie ange-
ben, haben Sie offensichtlich nur
sehr wenig von dem mitbekom-
men, was um Sie vorgeht. Oder
betreuen Sie am liebsten Großflä-
chen???
… Mir zeigt es, dass Sie offen-
sichtlich wirklich keine Ahnung
haben, wie es bei den Koops
läuft. … Es wäre auch interessant
zu wissen, ob Sie Koops betreu-
en? Und da Sie ja täglich das

Jammern der Fachhändler hören,
was bieten Sie an, um es verstum-
men zu lassen? Was machen Sie,
um das Sterben zu verhindern?
Aber, Ihren Zeilen nach zu urtei-
len, ist das auch nicht wichtig für
Sie. Es gibt ja bald nur mehr
Großflächen. Wen werden Sie
dann eigentlich betreuen???”
Expert DER KALINA

„Da muss ich Bibo schon recht
geben!! Wen interessiert heute
schon der EFH? Beim kleinen
Händler die Info holen, bei der
Großfläche kaufen. Das ist in
Wien die Realität! Zur Industrie:
Gehen Sie zum Großhändler ein-
kaufen!!!!! Wenn der kleine
Händler Pech hat, spricht der
Großhändler nicht einmal mit
ihm, oder der Reisende ist neun
Wochen untergetaucht, der VL
von Schä… hat überhaupt keine
Zeit, mit einem kleinen EFH zu
sprechen usw. Wenn Bibo im AD
ist, wie er sagt, dann weiß er, wo-
von er spricht!!”
EFH

„Hallo Bibo, meine Gratulation,
ich an Ihrer Stelle würde den Be-
ruf als AD aufgeben und sofort
bei der Großfläche anfangen. Ich
arbeite etwas länger im AD als Sie
und kann nur sagen, der Fach-
händler war der Vorkämpfer für
die Industrie und hat die Produk-
te erst einmal bekannt gemacht
und so gesehen hatte die Groß-
fläche ziemlich leichtes Spiel,
noch dazu über den Preis und
nicht über die Qualität. Früher
war der Preis vom Fachhandel
auch viel ehrlicher, denn die Auf-
stellung und Inbetriebnahme der
Geräte war im Preis einkalkuliert.
Heute muss der Konsument je-
den Handgriff speziell bei der
Großfläche extra bezahlen. Wür-
de es außerdem nur noch Groß-
fläche geben, würde der Preis
ganz schnell ansteigen, siehe Le-
bensmittelhandel. Ganz schlimm
ist allerdings der Preiskampf im
Internet, da gibt es manchmal
Preise, die sind nicht nachvoll-
ziehbar oder vielleicht auch von
so mancher Industrie ferngesteu-
ert um Lagerbestände abzubauen.
Es hat bis heute kein Mensch ein
Rezept gefunden, diesem Preis-
kampf, der zeitweilig ganz enorm

ist, entgegenzuwirken.”
skater

„Die REWE-Tochter Merkur
zieht es zurück in die Stadt und
in kleinere Geschäfte: Die Le-
bensmittelkette erklärte anlässlich
der Eröffnung der neuen Filiale
im Wiener Stadion-Center, dass
die Verkaufsflächen künftig etwas
verkleinert werden. Die Märkte
sollen ,überschaubar’ werden und
es soll ,menscheln’ …”
Menschenfreund

„Genau das ist es, was ich ge-
meint habe, das wird ebenfalls in
der Elektrobranche passieren
oder passiert schon. Wenn die
Großfläche zum Fachhandel
wird, dann braucht niemand
mehr den Fachhandel.
…
Das bekommen die Koops eben-
falls alles und wenn man so will
sind die Koops noch viel größer
als Media Markt und Co. Denn
wenn ich rechne, wie viele Ex-
pertler es gibt oder die anderen,
Red Zac, EP:ler, dann übertrifft
das ja wohl bei weitem eine
Großfläche. Da gibt es ebenfalls
Flugblatt-Aussendungen wie bei
Media Markt, ja es gibt sogar
Platzierungsbonis von der Indus-
trie, WKZ und vieles mehr. Ob
das natürlich auch alles so weiter-
gegeben wird, ist die Frage. Auch
bei den Aktionen ist es so, jede
Kooperation kann diese haben,
bei Abnahme der gleichen Stück-
zahl wie die Großflächen, Ver-
dienst ist natürlich wenig bis Null
drinnen, das ist aber bei Media
genauso, das nennt man Wer-
bung. Hier wäre aber der Fach-
handel gefragt, in beratender
Funktion den Kunden auf ein
,besseres’ Gerät umzulegen. Trotz-

dem kann jeder die Aktionen ha-
ben.
…
Und wen interessiert das heute
noch, wer der Vorkämpfer war
und wer was bekannt gemacht
hat? Die ,guate alte Zeit’ ist vor-
bei, wir leben im Jetzt! Wir sagen
danke zu den Vorkämpfern und
Bekanntmachern und verabschie-
den uns höflich und erfurchtsvoll
von ihnen.
…
Ja, ich führe sogar Jahresgesprä-
che, betreue Fachhändler und
auch Großflächen. Ich kenne die
Bonisysteme und Rabattierungs-
möglichkeiten der Industrie. Was
mich wundert, ist, dass sich alle
total persönlich angeriffen fühlen.
Ich möchte mal klarstellen: Ich
bin überhaupt kein Gegner des
Fachhandels oder riesiger Freund
der Großfläche. Ich habe nur be-
schrieben, wie es aus Sicht von
AD-Leuten und Industrie aus-
sieht, denn mit dieser Meinung
stehe ich nicht alleine da. Ich bin
aber überzeugt, dass solche Dis-
kussionen wichtig und nötig
sind. Die Industrie denkt bereits
in ähnlichen Schienen und plant
intern Szenarien ohne Fachhan-
del zu (über)leben, jedoch wäre
es natürlich fatal, dies heute schon
offen zuzugeben. Glauben Sie
mir, dies passiert bereits bei jedem
namhaften Lieferanten.”
Bibo

„Liebe Leute! Warum geht ihr so
auf Bibo los? Denkt doch mal
nach.”
EFH ■

INFO: www.elektro.at

So gerne das Forum von E&W-Lesern aktiv genutzt wird, so viele Sorgen be-
reitet uns die derzeit in unserem Forum herrschende Situation. In einer
ausführlichen Erklärung nahm E&W-Herausgeber Andreas Rockenbauer be-
reits online dazu Stellung (nachzulesen auf E&W online: „Hat das Krisen-
management versagt?”). An dieser Stelle nur soviel: Der neue Online-Auf-
tritt - der nun endgültig Anfang Dezember „on net” gehen soll - garantiert
Besserung und verhindert dank Login und höherer Sicherheitsstandards
Spammails und andere ungewünschte Nebengeräusche. – In diesem Sinne
hoffen wir noch auf ein ganz klein wenig Geduld von all unseren treuen
elektro.at-Usern und versprechen, dass sich das Warten auf die komplett
neue Homepage lohnt. 

SPAM-FLUT BLOCKIERT FORUM
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Sabine Bauer übernimmt die 
Position des Chief Commercial Officers
bei Mobilfunker One.

Stefan Windhager wird Vertriebs-
leiter bei TFK. Die Außendienstmann-
schaft des Distributors wird in Zukunft
von Stefan Radlbauer verstärkt.

Wolfgang Riebler soll ab Anfang 2008
Head of Mobile Devices Motorola Aus-
tria werden. Er tritt die Nachfolge von
Daniela Wimmer an, die in Karenz 
gegangen ist. 

LEUTE: 3 VERSUS MOBILKOM

Zu wenig
Mit seinem Anspruch auf das „größte
UMTS-Netz“ hat sich 3 jetzt eine Einst-
weilige Verfügung eingehandelt. Das Han-
delsgericht Wien hat dem Netzbetreiber
nun die Behauptung, „das größte UMTS-
Netz Österreichs“ zu haben, untersagt. Der
Unterschied in der Bevölkerungsabdeckung
zwischen 3 und der Mobilkom von 83% zu
80% (jeweils nach eigenen Angaben) war
dem Richter als Alleinstellungsmerkmal zu
wenig. 

DOMINIK SCHEBACH:

Zum Schluss ist nicht ein Handy herausge-
kommen. Stattdessen hat Google eine of-
fene Software-Plattform für Mobiltelefone
herau sgebrach t .
Diese „hört“ auf
den Namen Andro-
id und wurde zu-
sammen mit 33
weiteren Unterneh-
men der Open
Handset Alliance
entwickelt, der auch Motorola, Samsung
und LG angehören. Das auf Linux aufbau-
ende System mit Betriebssystem und

Interface-Ebene soll die Entwicklung leis-
tungsfähiger Handys schneller, einfacher
und vor allem kostengünstiger machen.

Die ersten Android-
Handys sollten im 2.
Halbjahr 2008 auf den
Markt kommen.
Mit Android etabliert
sich ein weiterer IT-Gi-
gant auf dem Mobil-
funksektor. Gleichzeitig

wird damit eine offene Alternative zum
Symbian OS geschaffen, das von Nokia
dominiert wird. 

Eine Pressekonferenz der Wiener Ärzte-
kammer hat die schwelende Diskussion,
inwieweit die Strahlung von Mobiltelefo-
nen nun schädlich sei oder nicht, neu an-
geheizt. Die Vertreter der Wiener Ärzte-
kammer sehen vor allem die Handynut-
zung durch Kinder als besonders gefährlich
an. Deshalb fordert Ärztekammerpräsident
Walter Dorner Radikalmaßnahmen: Ein
Verbot für Werbung, die gezielt Kinder an-
spricht, sowie die Abschaffung der 0-Cent-
Tarife. 
Das Forum für Mobilkommunikation
(FMK) spricht von „konstruierter Aufre-

gung.“ FMK-GF Maximilian Maier: 
„Jeder wird dem Prinzip ,better safe than
sorry’ zustimmen. Grundlage unseres Ver-
ständnisses ist dabei das Bewusstsein, dass
Mobilfunk eine sichere Technologie ist,
wie der aktuelle wissenschaftliche For-
schungsstand belegt und auch durch die
Grenzwerte abgesichert wird.” Mit diesen
seien die Forderungen der Ärzekammer
bereits erfüllt, ist Maier überzeugt. Er wirft
der Standesvertretung vor, Ängste zu schü-
ren. Nur der Forderung nach einer Ver-
mittlung von Handykompetenz kann 
Maier etwas abgewinnen.

GOOGLE ENGAGIERT SICH IM MOBILFUNK

Der Android der Suchmaschine  

ÄRZTEKAMMER GEGEN FMK

Überzogen

Panik vor
Weihnach-
ten

Wenn auch die feierliche Stimmung noch nicht so
richtig da ist, die Mobilfunker steuern unüberseh-
bar auf Weihnachten zu. Der Schnee ist zwar erst
in einer Werbung aufgetaucht, aber mit den Tempe-
raturen fallen auch die Preise zu den Tarifen der
Netzbetreiber. Bei den Betreibern wird wieder ein
sehr spannendes Weihnachtsgeschäft erwartet. Da-
neben werden dieses Jahr sicher auch die offenen
Endgeräte eine bedeutende Rolle im Weihnachts-
geschäft spielen. Mitten hinein in dieses Treiben im
Voradvent hat die Wiener Ärztekammer ihre er-
neute Warnung vor der Handystrahlung geworfen.
Und diesmal streichen die Mediziner besonders die
Gefährdung von Kindern durch Dauertelefonieren
mit dem Handy heraus. Und der Präsident der
Kammer fordert gleich in einem Aufwaschen ein
Verbot der Handywerbung, die speziell Kinder an-
spricht, sowie ein Verbot der 0-Cent-Tarife. Das ist
drastisch. 
Die Ärztekammer hat sich mit ihren Warnungen
und den damit verbundenen Forderungen auf je-
den Fall einmal die Aufmerksamkeit der Öffent-
lichkeit gesichert. – Kinder ziehen immer. 
Aber die Mobilkommunikation ist inzwischen ein
fixer Bestandteil unseres täglichen Lebens gewor-
den und die verbreiteten Horrorszenarien betreffen
uns alle. 
Für den Fachhandel stellt sich natürlich die Frage,
wie man in diesem Fall mit den Sorgen der Kun-
den umgeht. Einfach die Fragen vom Tisch wi-
schen, ist sicher kontraproduktiv. Bis jetzt sind
wirklich aussagekräftige wissenschaftliche Erkennt-
nisse äußerst dünn gesät. Der Großteil der Studien
kommt allerdings zum Ergebnis, dass die Strah-
lungsbelastung bei normalem Gebrauch von Mo-
biltelefonen weder bei Erwachsenen noch bei Kin-
dern einen messbaren Einfluss hat. Weswegen auch
zB die deutsche Strahlenschutzkommission 2006
in ihrer Stellungnahme (www.ssk.de) keine Veran-
lassung sieht, abgesehen von einem bewussten
Umgang mit dem Handy, besondere Maßnahmen
einzufordern. Und das ist wohl die Kernaussage
für alle, denn im Endeffekt können Verbote hier
nicht die Lösung bringen. 
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DER ROLL-OUT soll in mehreren
Phasen erfolgen. Als erstes hat die
Mobilkom Anfang November
für eine Auswahl von Händlern
aus ganz Österreich den kosten-
losen Pick-up-Service für Ga-

rantiefälle unabhängig vom Re-
paraturvolumen aufgenommen.
In dieser Gruppe sind nicht nur
die Premium-Partner des Netz-
betreibers enthalten, sondern
auch kleinere Fachhändler ver-
treten, womit ein umfassender
Test der Logistik sichergestellt
werden soll.  
„Es wird keinen Big Bang ge-
ben. Wir kochen auch nur mit
Wasser und wollen das in verdau-
baren Schritten abwickeln. Die
Mobilkom hat nichts davon, ein
teures Service zu starten, das
dann nicht funktioniert“, erklärt

Herbert Schwach, Head of Ter-
minal Programme Management
der Mobilkom dazu. „Wichtig ist
vor allem, dass wir bald mit dem
Regelbetrieb starten.”

Nur Mobilkom
Der jetzige Großversuch ist vor-
erst bis zum 31. Jänner 2007 be-
grenzt, doch für Schwach gibt es
kein Zurück. Er hofft, dass der
Handel auch auf die anderen
Netzbetreiber entsprechenden
Druck ausüben wird, damit sich
diese ebenfalls an der Finanzie-
rung des Pick-up-Services betei-
ligen. 
Bis dahin gilt das kostenlose Ab-
holservice nur für A1- und B-
Free-Geräte, wie die Mobilkom
in ihrer Aussendung zum Groß-
versuch nochmals bekräftigt hat.

Sollten Handys anderer Mobil-
funker in den Sammelpaketen
auftauchen, werden die Abhol-
kosten dem Händler verrechnet.

Schnittstellen unter Druck
Von Anfang an mit dabei sind die
beiden Service-Hubs ComBase
und Arvato, die die logistische
Schnittstelle zwischen Fachhandel
und den Service-Betrieben bil-
den. Allerdings dürfte die Auftei-
lung des Volumens zwischen den
beiden Logistikern noch einige
Probleme aufwerfen. 
So soll es mit der Zunahme der
Stückzahlen bei den Servicefällen
während des vergangenen Test-
laufs bei Arvato zu Verzögerungen
in der Logisitk gekommen sein,
wie aus dem EFH zu erfahren
war.  Aus dem Umfeld von Arva-
to selbst heißt es, dass das Unter-
nehmen vorerst nur so viele
Händler an den Service-Hub an-
binden will, wie auch logistisch
bewältigbar sind. 
„Es war nie ein Geheimnis, dass
Arvato nicht sofort für 50% der
Reparaturfälle das Routing über-

nehmen kann. Ich bin allerdings
zuversichtlich, dass die Probleme
überwunden werden“, erklärt
dazu Schwach. 

Lernkurve verkürzen
Woran es nach wie vor mangelt,
ist nach Einschätzung der Mobil-
kom die Service-Qualität. „Wir
sind mit der Qualität weiterhin
unzufrieden“, erklärt Schwach
und kündigt Maßnahmen an.
„Wir haben da etwas in der
Schublade, um das Problem in
den Griff zu bekommen. Das
wird die Lernkurve der Hersteller
sicher verkürzen.“ 
Daneben wird einer der Schlüssel
sein, die Qualität der Fehlerbe-
schreibungen am POS sowie die
Ausführung der Reparaturen in
den Servicebetrieben zu verbes-
sern. Spätestens im 1. Quartal will
er dazu neue Konzepte vorlegen.
Nach Einschätzung von Schwach
spielt hier sicher auch eine Rolle,
dass alle Hersteller im Ausland re-
parieren lassen. Damit werden
Reparaturen oft durch Sprach-
probleme bei der Erfassung der
Fehlerbeschreibung erschwert.
Schwach hofft in dieser Hinsicht
auf einen Umdenkprozess bei den
Handy-Herstellern. Seiner Mei-
nung nach wird es langfristig
nicht möglich sein, das Service-
problem ohne lokalen Support zu
lösen. ■

INFO: www.mobilkom.at

Mobilkom nimmt kostenloses
Pick-up-Service für Handy-
Garantiereparaturen auf. 

Testlauf mit ca. 200 Händlern
in ganz Österreich. 

Logistik wird von ComBase und
Arvato abgewickelt. 

KURZ UND BÜNDIG:

HANDY-SERVICE-UPDATE

Kein 
Big Bang
Eine Politik der kleinen Schritte verfolgt derzeit die

Mobilkom in Sachen Handy-Service. Wie angekündigt

geht der Netzbetreiber jetzt daran, das Pick-up-Ser-

vice bei Garantiefällen für seine Endgeräte Zug um

Zug auf den gesamten Fachhandel auszuweiten. 

„In verdaubaren
Schritten” will
Herbert Schwach,
Head of Terminal
Programme
Management, das
kostenlose Pick-
up-Service für
Handy-Garantie-
fälle einführen:
„Es wird keinen
Big Bang geben.
Wir kochen auch
nur mit Wasser.” 

Am Großversuch der Mobilkom zum Pick-up-Service werden beide 
Logistik-Hubs, ComBase und Arvato, teilnehmen. Sie bilden die Schnitt-
stellen zwischen den Händlern und den Servicebetrieben der Hersteller.
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Samsung 

Dreifach-Zoom

Als vollwertige Digitalkamera posi-
tioniert Samsung das SGH-G800. Das
High-end-Handy verfügt mit seiner 5

Megapixel-Kamera über einen drei-
fachen optischen Zoom. Es ist nach
Angaben von Samsung derzeit das
einzige Handy, das mit dieser Funk-
tion ausgestattet ist. Aber das G800
zeigt Ambitionen auf mehr: Das Mo-
biltelefon verfügt über innovative Di-
gitalkamera-Funktionen wie Ge-
sichtserkennung oder Wide Dynamic
Range sowie Xenon-Blitz.  
Das SGH-G800 setzt auf eine intuitiv
zu bedienende Benutzeroberfläche,
die dem Benutzer dasselbe Aufnah-

me-Erlebnis bietet wie eine Digital-
kamera. Ein Bildschirm-Menü zeigt
verschiedene Kameraeinstellungen
in einer horizontalen Vorschauebe-
ne. Das Gerät wurde so gestaltet,
dass es wie eine herkömmliche Ka-
mera gehalten werden kann und so-

mit für Aufnahmen er-
gonomisch in der Hand
liegt. Der dreifache opti-
sche Zoom „versteckt
sich“ im Inneren des
Handys, was ein schlan-
kes Design garantiert.
Samsung hat in das
G800 UMTS und HSDPA
sowie eine Blogging-
Funktion integriert. 

lieferbar ab: November 2008,

UVP : 599 Euro (ohne Vertrag);

www.samsung.at

Jabra 

Noch kleiner 

Jabra hat seine „Behind-the-Ear“-Se-
rie erweitert. Das BT2020 wurde
gegenüber dem Vorgängermodell
nochmals geschrumpft und soll so
für mehr Tragekomfort sorgen. Für

die schnelle In-
betriebnahme
erfolgt das erst-
malige „Pairen“
zwischen Blue-
tooth-Headset
und Handy
automatisch. 

lieferbar ab:

sofort,

UVP: 

39,90 Euro;

www.jabra.com

3 

Skypehandy

Der Netzbetreiber 3 wird exklusive in
allen seinen Märkten das 3 Skype-
phone vertreiben. Es ist das erste
Handy, das kostenloses Telefonieren
über Internet und Instant Messaging
möglich macht. Den Anfang haben
am 2. November Großbritannien und
Italien gemacht. Die anderen Toch-
tergesellschaften von 3 sollen Zug
um Zug folgen. In Österreich soll das
Handy rechtzeitig zum Weihnachts-
geschäft zur Verfügung stehen. 
Kunden können mittels Skype-But-

ton auf dem UMTS-Mobiltelefon
schnell und einfach VoIP-Anrufe
empfangen und tätigen. Dabei sind
Verbindungen über Skype nicht nur
zu anderen Skype-Handys, sondern
auch zu PC-Usern möglich. Alles in
allem kann ein 3-Kunde damit rund
246 Mio Skype-User weltweit kosten-
los erreichen. Daneben kann der Be-
nutzer mit dem 3 Skypephone natür-

lich auch herkömmliche Anrufe täti-
gen und die Multimediadienste von 3
nutzen. 

lieferbar ab:  keine Angaben,

UVP: steht noch nicht fest; 

www.drei.at

Wenn Sie wissen wollen, was hinter ...

... steckt, dann blättern Sie mal auf Seite 61.
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MITTE OKTOBER hat sich Nokia
beinahe schon traditionell im
Rahmen des Winter Openings
zusammen mit dem Fachhandel
auf die – im übertragenen Sinne
– heiße Jahreszeit eingestimmt.
Die Roadshow hat dieses Jahr in
Hall in Tirol, Steyrermühl, Graz
und Wien Station gemacht. 
„Rechtzeitig vor Weihnachten
wollen wir mit dem EFH noch-
mals in einer angenehmen
Atmosphäre zusammenkommen
und uns Zeit nehmen für per-
sönliche Gespräche. Hier können
wir mit unseren Partnern im
Handel die offenen Fragen klä-

ren und die Neuigkeiten für die
Hauptsaison zeigen“, erklärt dazu
Mag. Peter Hochleitner, MBA,
Head of Independent Distribu-
tion & Retail, Nokia Öster-
reich/Schweiz. Und natürlich
hat man auch ein wenig den ge-
meinsamen Erfolg feiern wollen,
wie auch Nokia Alps-GF Martin
Pedersen bestätigt hat. Schließ-
lich kann Nokia dank dem Han-
del auf ein sehr erfolgreiches Jahr
zurückblicken. 

Großer Andrang 
Beim Handel ist das Nokia Win-
ter Opening jedenfalls auf große

Zustimmung gestoßen. Insge-
samt sind rund 900 Vertreter des
Handels und der Netzbetreiber
zu den vier Events gekommen.
„Dieser Andrang hat uns natür-
lich sehr gefreut“, so Hochleit-
ner. 
Und diejenigen Gäste, die sich
dem Nokia-Quiz stellten, hatten
zusätzlich die Chance auf den
Gewinn eines Nokia Communi-
cators E90, der bei jedem Event
verlost wurde. Abgefragt wurden
dabei die Funktionen und Aus-
stattungsfeatures der Nokia-Top-
seller. 

Highlights und Zugpferde
Damit war auch der entspre-
chende Rahmen für die Präsen-
tation der Highlights für die
Weihnachtssaison gesichert. Ent-
sprechend Nokias eigener
Schwerpunktsetzung nach dem
Category Management konzen-
trierte sich der Handyhersteller
auf die Bereiche Multimedia,
Business, Lifestyle und „nur tele-
fonieren”. So war der Multime-
dia-Bereich ganz dem neuen
Flaggschiff der Nseries, dem N95
8GB, gewidmet, dem ersten Mo-
biltelefon, das mit einem voll-
ständigen Film im Speicher in
DVD-Qualität (Spiderman 3)
ausgeliefert wird. 

Bei den Lifestyle-Handys steht
zu Weihnachten eindeutig das
Thema Musik im Mittelpunkt.
Der finnische Handyhersteller
forciert dazu das schlanke Nokia
5310 ExpressMusic, das ein
Gegengewicht zu den Musik-
handys anderer Hersteller bilden
soll. Für diejenigen, die einfach
nur telefonieren wollen, hält No-
kia die Modelle Nokia 6300 und
6120 als Zugpferde fürs Weih-
nachtsgeschäft bereit. 
Für den Businessbereich wiede-
rum hat Nokia das E51 auf der

NOKIA ERÖFFNET DIE WINTERSAISON 

Vorschau auf
Weihnachten
Schon beinahe Tradition ist Nokias Winter Opening zum

Beginn der Weihnachtssaison. Die Roadshow, bei der die

wichtigsten Neuigkeiten für diesen Winter vorgestellt

wurden, fand dieses Jahr bereits zum dritten Mal statt

und erfreute sich größter Beliebtheit von Seiten des

Handels.  Das zeigt schon der Umstand, dass allein zur

Abschlussveranstaltung innerhalb kürzester Zeit über

500 Anmeldungen vorlagen. 

Nokia hat im
Rahmen seines
schon traditio-
nellen Winter
Openings die
Highlights für
die kommende
Weihnachts-
saison noch-
mals präsen-
tiert. Ein An-
gebot, das von
vielen Händlern
genutzt wurde.

Zum Winter Opening hat Nokia
seine Highlights in den vier Ka-
tegorien Multimedia, Business
Lifestyle und „einfach telefonie-
ren” für das Weihnachtsge-
schäft nochmals präsentiert.  

Die Roadshow machte in Hall in
Tirol, Steyrermühl und Graz Sta-
tion. Die Endveranstaltung fand
in Wien statt. 

Mehr als 900 Gäste kamen zu
den Events. 

Vorstellung der neuen Soft-
warestrategie für die FH-Part-
ner durch Nokia Öster-
reich/Schweiz-GF Martin Peder-
sen

KURZ UND BÜNDIG:

Diejenigen Gäste,
die sich dem
Nokia-Quiz
stellten, hatten
zusätzlich die
Chance, einen
Communicator
E90 zu gewinnen.
Hier übergibt
Mag. Peter Hoch-
leitner MBA,
Head of Indipen-
dent Distribution
& Retail, den
Preis an den
glücklichen Ge-
winner. 
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Roadshow präsentiert, womit
Nokia bei den Eseries-Geräten
nun alle Formfaktoren bieten
kann. Auf den Markt kommt das
Gerät allerdings erst im Novem-
ber. 
Und Nokia hat auch die Chance
genutzt, auf die hinter den Han-

dys liegenden Software-Services
und Lösungen zu verweisen (sie-
he Kasten). 

Empfehlungen vom 
Weihnachtsmann
Aber es wurden nicht nur die
neuesten Handys vorgestellt. No-
kia zeigte auch seinen neuesten
Folder, der als Unterstützungs-
maßnahme für den EFH gedacht
ist. Die „Empfehlungen vom

Weihnachtsmann“ geben dem
Kunden einen schnellen Über-
blick über das Angebot von No-

kia in allen Kategorien, sowie des
Zubehörs und der neuesten Soft-
waredienste wie Nokia Maps.
Der Händler kann die Folder
über die Nokia Shop Consul-
tants bzw Nokia Online bestel-
len. In einem eigenen Feld auf

der Frontseite kann der Händler
zusätzliche seinen Stempel ein-
drücken, um den Prospekt für
sich zu personalisieren. ■

INFO: www.nokia.at

Die „Empfehlungen
vom Weihnachts-
mann” geben dem
Kunden einen
schnellen Überblick
über das Angebot
von Nokia – ein-
schließlich des
neusten Software-
dienstes Nokia
Maps. 

Nokia hat nicht nur einen Blick auf die heranna-
hende Weihnachtssaison geworfen, sondern auch
ein wenig in die Zukunft geschaut. „Es ist nicht zu
übersehen, dass die Marktbedingungen härter
werden“, erklärte Martin Pedersen, GF Nokia Ös-
terreich und Schweiz. „Wie unser CEO OPK Ende
August vor internationalen Medienvertretern er-
klärt hat, reicht es heute nicht mehr aus, nur Mo-
biltelefone herzustellen. – Devices are not enough any more! Nokia wird
daher künftig auch auf Services und Software setzen, weil Hardware allein
gute User-Erlebnisse nicht mehr garantieren kann.“ Nokia hat in Kunden-
befragungen festgestellt, dass Handy-User einen einfacheren Zugang zu
Services wie Musik oder Navigation wünschen. Das Ergebnis dieser Umfra-
ge ist, dass Nokia sich selbst engagiert um den Markt weiterzuentwickeln
und das eigene Online-Portal „Ovi“ ins Leben gerufen hat. Dieses soll dem
Kunden einen möglichst einfachen Zugang zu Content wie Musik, Spiele
oder Kartenmaterial bieten (siehe auch E&W 10/07). „Die Erneuerung von
Nokia in Richtung Internet- und Entertainment-Company bedeutet, dass
wir uns alle neue Kompetenzen aneignen müssen. Wir werden uns bemü-
hen, den EFH über die Nokia Academy und unseren Außendienst zu unter-
stützen.“

NICHT MEHR GENUG 
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DAS TARIFKARUSSELL dreht sich
wieder schneller. Mit der großen
und der kleinen Plaudertasche
hat One zwei Tarife auf den
Markt gebracht, die einerseits die
„All-inclusive-Kunden“ anspre-
chen, andererseits die genau
rechnenden Wenig-Telefonierer
abdecken. 
„Der Vorteil ist, dass One beide
Gruppen erstmals mit einer Kam-
pagne ansprechen kann“, erklärt
One-VL Christian Boldrino. 
Durch den frühen Start kann
One die lange Kommunikations-
dauer als zusätzlichen Vorteil für
sich nutzen. Wodurch die Werbe-
botschaft zu den Tarifen auch ge-
nügend Zeit hatte, bei den Kun-
den vollkommen durchzudrin-
gen. 

Günta 
Kaum eine Woche später hat Te-
lering mit „Günta“ – inklusive
eigenem Tarif-Maskottchen –
seine Version eines Kampftarifs
vorgestellt. Wobei T-Mobile-VL
Wolfgang Lesiak „Günta” nicht
als Reaktion auf das neue Tarif-
angebot von One sieht: „Das ist
unser geplanter Beginn für das
Weihnachtsgeschäft“, so Lesiak.
Mit 3 Cent/Minute und ohne
Grundgebühr unterbietet Tele-
ring mit Günta sogar Diskontan-
gebote wie von Yesss und Bob.
„Günta“ steht für „der günstigste
Tarif Österreichs“. Wobei aller-
dings der Tarif nicht so sehr auf
die klassischen Wenigtelefonierer
abzielt wie zB eine Wertkarte ei-
nes Diskonters, da für „Günta”

ein Mindestumsatz von 15 Euro
gilt. Das entspricht immerhin
500 Minuten Gesprächszeit.
Vielmehr will man bei T-Mobile
die klassischen Telering-Kunden

ansprechen. „Die Grundidee
war, ein typisches Telering-Pro-
dukt zu launchen. In gewisser
Weise ist ‚Günta’ eine Neuaufla-
ge der ‚Formel 10’“ erklärt Lesi-
ak. 

Reaktiv
T-Mobile selbst will dagegen
eher zurückhaltend auftreten,
wie Lesiak ausführt: „Nach dem
großen Erfolg der Fairplay-Pro-
motion werden wir uns hier eher
reaktiv verhalten.“ Dementspre-
chend hat T-Mobile zum Start
der Weihnachtssaison „Fairplay
Plus“ eingeführt. Damit erhalten
Kunden zusätzlich zum bekann-
ten Fairplay-Tarif ein Paket mit
1.000 SMS im Monat. Wobei T-
Mobile den Preis für diesen Ta-

NETZBETREIBER-ADVENT 

Preis-Treiben 
Der Wettbewerb unter den Netzbetreibern läuft ja schon permanent auf einem hohen Niveau. Aber im Vorlauf zur

Weihnachtssaison legen die Mobilfunker bei den Sprachtarifen nochmals eins drauf, wenn auch die Weihnachts-

stimmung noch ein wenig auf sich warten lässt. Den Anfang machte dieses Jahr One, wo Michael Krammer mit der 

Übernahme des CEO-Postens auch gleich einmal ein Zeichen gesetzt hat. Mit November hat es dann die Mobilkom

„stauben“ lassen.

Unübersehbar
„stauben” lässt
es die Mobilkom.
Der Netz-
betreiber setzt
zu Weihnachten
auf bekannte
Elemente: Eine
massive Gut-
schrift für 
Neukunden, 
die durch einen 
zusätzlichen
Bonus für 
„A1 SIM Pur”
ergänzt wird. 

Tarfikampf der Netzbetreiber
erhält zu Weihnachten neuen
Schwung . 

Früher Start soll eine mög-
lichst breite Durchdringung der
Zielgruppen mit der Kommuni-
kation sicherstellen. 

Hohe Erwartungen der Netz-
betreiber an mobiles Breitband.
Endgültiger Durchbruch wird
hier erwartet.   

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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rif auf 35 Euro zurückgenom-
men hat. 
Parallel zu Fairplay Plus hat der
Netzbetreiber auch das monatli-
che Grundentgelt für Fairplay
Smart auf 15,20 Euro gesenkt.
Forciert wird nochmals der Ver-
kauf der Zusatzoptionen, wie
eMail, Web’n’Walk und Black-
Berry. 

„Es staubt”
Mit den Aktionen von One und
Telering liegen für Alexander
Kren, Leitung Indirect Channels,
Residential Sales Mobilkom, die
Karten auf dem Tisch. Seiner
Meinung nach sind die Netzbe-
treiber endgültig im Verdrän-
gungswettbewerb angekommen.
„Wir hatten schon das gesamte
Jahr über Weihnachtsniveau und
es geht jetzt eigentlich darum,
wer den längeren Atem hat“, so
Kren. „Wir wollen ganz klar die
Nummer eins bleiben und dazu
sind wir gut aufgestellt. Deswegen

werden wir jetzt als Marktführer
nicht die Preise weiter ruinieren,
sondern auf die Angebote der
Konkurrenz entsprechend reagie-
ren. Aber zum Weihnachtsgeschäft
wird es ordentlich stauben, da pa-
cken wir noch eins drauf.“ 
Damit es nun aber in der A1-
Weihnachtsaktion ordentlich
„staubt”, hat die Mobilkom „be-
kannte Elemente“, die den Kun-

den schon aus früheren Kampag-
nen vertraut sind, ins Rennen ge-
schickt, wie Kren betont. Den
Kern bildet eine satte Gutschrift
von 100 Euro für eine A1-Erst-
anmeldung zu ausgewählten Tari-
fen. Dabei werden die 100 Euro

auf die gesamte Vertragslaufzeit
von zwei Jahren aufgeteilt und je-
dem Monat als Teilbetrag dem
Kunden gutgeschrieben. Die A1-
Weihnachtsaktion gilt bei Erstan-
meldungen bis 31. Dezember
2007 in den Tarifen „Special
Zero“, „Zero_1“, „Zero_2“,
„Zero_3“, „Zero_4“, „Zero_5“,
„Easy_10“ und „Easy_5“. 

Pure SIM 
Die Weihnachtsaktion lässt sich
auch mit „A1 SIM Pur“ kombi-
nieren. Kunden, die bei der Erst-
anmeldung zu einem Sprachtarif
bis Ende Dezember auf ein Han-
dy verzichten, erhalten zusätzlich
eine Gutschrift von 70 Euro auf
die erste Rechnung. Womit sol-
chen Kunden in Summe 170
Euro gutgeschrieben werden. A1
SIM Pur stellt vor allem für sol-
che Kunden eine Alternative dar,
die bereits über ein eigenes A1-
Handy verfügen bzw ein freies
Endgerät nach eigener Wahl an-
schaffen wollen. Allerdings gilt
dieses Angebot nur in Kombina-
tion mit den oben erwähnten Ta-
rifen. 

Keine Grenzen
Als letztes ist 3 in der Vor-
weihnachtszeit in den Ring
gestiegen. Gleichsam als Vor-
hut hat der Netzbetreiber An-
fang November noch seinen
speziellen Jugendtarif „Lässig“
ins Rennen geschickt, bei
dem für Vertragskunden unter
27 Jahren ein „SixBack“-Tarif
mit 1.000 SMS sowie einem
Zusatzpaket für Skype, Mobi-
leTV oder MSN Messenger
verknüpft wurde. 
Mehr Breitenwirkung sollte
dagegen der Tarif „3No Limi-
tis“ haben, den 3 Mitte No-
vember gelauncht hat. Mit
diesem Tarif tritt der Mobil-
funker direkt gegen die diver-

sen Angebote der Konkurrenz an.
Der Kunde erhält mit „3No Li-
mits“ jeweils 1.000 Minuten Ge-
sprächsdauer im eigenen Netz, ins
Festnetz sowie zu anderen Mobil-
funknetzen und das bei einem
monatlichen Grundentgelt von
24 Euro. 
„Wir glauben allerdings, dass das
noch nicht alles war. Das wird ein
spannendes Weihnachtsgeschäft“,
erklärt dann auch 3-Händlerver-
triebsleiter Karl Schürz. Ob und
was sich allerdings 3 in der
Hinterhand behält, das will er
noch nicht verraten. ■

Mit den Plaudertaschen ist One dieses Jahr als erster Betreiber in die 
Weihnachtssaison gestartet. 

Ganz in der Tradition von Telering ist Günta gehalten – komplett mit Tarif-
maskottchen. Der Tarif soll die klassischen Telering-Kunden ansprechen
und gilt als Neuauflage der Formel 10. 

Auch mobiles Breitband ist zu Weihnachten ein heißes Thema für die Netz-
betreiber. Bei der Mobilkom sieht man sich mit dem derzeitigen Angebot
sehr  „kompetetiv” aufgestellt, wobei der Anbieter vor allem auf sein gut
ausgebautes Netz setzt. „Nach dem beständigen Wachstum der vergange-
nen Monate haben wir große Erwartungen bei mobilem Breitband”, erklärt
Alexander Kren, Leitung Indirect Channels, Residential Sales Mobilkom.
Auch T-Mobile hat schon seine Positionen bezogen. „Mit unserem Portfo-
lio decken wir den Markt derzeit gut ab”, so VL Wolfgang Lesiak. 
Auf den Normalverbraucher unter den Breitbandkunden hat es One abge-
sehen. „Für den durchschnittlichen Privatkunden sind 3 GB ausreichend.
Deswegen wollen wir hier nochmals den Preisvorteil herauskehren“, be-
schreibt Bernhard Brandter, Sales Manager von One, die Marschrichtung.
Dazu hat One für H.U.I.-Neukunden, die bereits einen Vertrag für einen
Sprachtarif haben, beim 3 GB-Paket die monatliche Grundgebühr auf 15
Euro verringert. Diese geringere Grundgebühr gilt auch für Neukunden, die
gleichzeitig H.U.I. und einen Sprachtarif anmelden. 
Noch zurückhaltend gibt man sich bei 3. „Wir erwarten uns, dass mobiles
Breitband diese Weihnachtssaison so richtig abheben wird“, erklärt dann
auch Händlervertriebsleiter Karl Schürz und will sich ansonsten nicht in
die Karten schauen lassen.

ENDGÜLTIGER DURCHBRUCH 
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MIT DER KONKURRENZ durch
Geizhals hat R. Michael Heine
sich nach eigenen Angaben be-
reits abgefunden. Dass ihm aber
auch sein größter Partner über
das Internet dazwischen funkt, ruft

bei dem Wiener A1 Business-Part-
ner allerdings scharfe Kritik hervor.
„Da werden offene Geräte von
Nokia und Sony Ericsson zu
Schweinepreisen angeboten. Teil-
weise sind die Geräte unter dem

Händlereinstandspreis erhältlich“,
so Heine aufgebracht. „Die Kon-
kurrenz durch Geizhals stört uns
nicht, aber als Großunternehmen
selbst da mitmischen zu wollen, ist
sinnlos. Das haben schon andere

versucht und es hat keinen Erfolg
gebracht.“ 

Kein Spaß
Wo sich für Heine dann allerdings
überhaupt der Spaß aufhört, ist,

dass diese über die Online-Platt-
form der Mobilkom gekauften
entsperrten Mobiltelefone nicht
bei den A1 Shops zu Garantiere-
paraturen angenommen werden.
Als Nokia Service-Partner ist
Heine dagegen verpflichtet, diese
Endgeräte zum Service anzuneh-
men. „Es kann nicht sein, dass die
Mobilkom ihre Kunden katalogi-
siert, je nachdem wie diese von
der Mobilkom ihre Endgeräte be-
zogen haben. Das kann kein Kun-
dendienst sein“, so Heine.

Nischenpolitik
Gerhard Oberauer, Vertriebsleiter
der Mobilkom, sieht die Kritik an
der Internet-Strategie der Mobil-
kom in dieser Form als nicht ge-
rechtfertigt an und versucht das
Ganze in eine andere Perspektive
zu rücken. „Das Angebot an
freien Endgeräten im A1 Online-
Shop ist auf Internet-affine Kun-
den zugeschnitten, die so oder so
nicht in den Handel kommen“,
erklärt Oberauer. 
Nach Ansicht des Mobilkom-VL
hält sich der Netzbetreiber im
Internet eher zurück. Oberauer
sieht deswegen den Online-Shop
vor allem als Nischenangebot, auf
das der Netzbetreiber allerdings
nicht verzichten könne. Die Mo-
bilkom will mit ihrem Online-

Angebot der eng umrissenen
Zielgruppe der Internet-Shopper
einen eigenen Zugang zu freien
Endgeräten bieten können, wenn
diese zB im Rahmen einer Next-
Vertragsverlängerung nicht über
genügend Punkte für ein neues
Handy verfügen. 
Dabei hat laut Oberauer der
Netzbetreiber das Angebot be-
wusst so gestaltet, dass sich das
Portfolio bei den freien Endgerä-
ten auf der Online-Plattform
nicht mit der Mobilkom-Palette
für den EFH überschneide. Des-

ONLINE-SHOP DER MOBILKOM

„Schweine-
preise”
Für Unmut sorgt die Mobilkom mit ihrem Online-Store.

Der Wiener A1 Business-Partner R. Michael Heine kriti-

siert vor allem die Preisgestaltung auf der Online-

Plattform des Netzbetreibers. Damit nicht genug, ist bei

diesen Geräten nach Ansicht von Heine die Service-

Frage nicht eindeutig geklärt. Mobilkom-VL Gerhard

Oberauer sieht den Konflikt in erster Linie als 

Kommunikationsproblem. 
Schweinepreise oder Kommunikationsproblem? Das Angebot an freien
Handys im A1 Online-Shop stößt im Handel auf Kritik.  

A1 Business-Partner R. Michael
Heine kritisiert die Mobilkom
für ihr Angebot an freien End-
geräten im Internet. 

VL Gerhard Oberauer verteidigt
die Internetstrategie der Mobil-
kom als Nischenstrategie für
eine eng umrissene Zielgruppe.

„Keine Kannibalisierung des
EFH durch das Internet”, so
Oberauer. 

Affiliate-Programm der Mobil-
kom gibt den einzelnen Händ-
lern die Möglichkeit, an der
Internet-Strategie des Netzbe-
treibers teilzunehmen.

KURZ UND BÜNDIG:

Der Wiener A1 Busi-
ness-Partner Heine
sieht Konkurrenz
für den EFH von
Seiten der Mo-
bilkom: „Die Kon-
kurrenz durch Geiz-
hals stört uns nicht,
aber als Großunter-
nehmen da mitmi-
schen zu wollen, ist
sinnlos. Das haben
schon andere 
versucht.”
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wegen sind die angebotenen
Handys auch nicht im Standard-
Portfolio der Mobilkom enthal-
ten.

Kommunikationsproblem statt
Schweinepreise
Auch den Vorwurf der übermäßig
aggressiven Preise für freie Endge-
räte im Webshop des Netzbetrei-
bers lässt der Mobilkom-VL nicht
gelten: „Ein Blick bei Geizhals
zeigt, wir sind bei weitem nicht
der billigste Anbieter. Auch ver-
kaufen wir ganz sicher nicht un-
ter dem Einstandspreis. Im
Gegenteil, nach dem ersten Echo
aus dem Handel haben wir die
Preise sogar ein Stück hinaufge-
setzt. Seitdem haben wir auch aus
dem Handel nichts mehr gehört.“
Oberauer gibt allerdings zu, dass
auch die Mobilkom im Internet
nicht ganz auf das Preisargument
verzichten könne. Den Eindruck
aber, dass der Netzbetreiber mit
„Schweinepreisen“ in den Markt
gegangen sei, führt er auf ein
Kommunikationsproblem zurück.
Der Start des Online-Angebots
der Mobilkom ist mit einer Preis-
reduktion bei den Lieferanten zu-
sammengefallen. Diese Preisre-
duktion hat die Mobilkom bei
der Gestaltung des Online-Shops
gleich mitgenommen. 

Preis gegen Service
Gleichzeitig stellt Oberauer aber
klar, dass der Kunde den günstige-
ren Preis für ein freies Handy im
A1 Online-Shop durch Verzicht
auf Beratung und Service-Leis-
tungen abtauscht. So wird in den
Verkaufsbedingungen klar festge-
legt, dass in einem Garantiefall das
Handyservice nicht über die A1

Shops läuft. Stattdessen muss der
Kunde in diesem Fall das Handy
entweder einschicken oder sich
direkt an eine Servicestelle des be-
troffenen Herstellers wenden.
„Genauso wird es kommuniziert
und so muss es auch der Kunde
akzeptieren“, erklärt Oberauer. 
Diese Strategie ist auch mit den
betroffenen Handy-Herstellern
abgestimmt. A1-Geräte mit Mo-

bilkom-Software, die der Kunde
im Online-Shop kauft, werden
dagegen sehr wohl auch in den
A1-Shops zum Service angenom-
men. 

Marktabdeckung
Im Rahmen der Strategie der
Mobilkom spielt der Online-
Shop jedenfalls einen integralen
Part und hat eine klare Ausrich-
tung, wie Oberauer betont: „Der
Online-Shop ist eindeutig nicht

gegen den Fachhandel gerichtet.
Stattdessen ist das Internet ein
Kanal für die Mobilkom, mit dem
eine zusätzliche Zielgruppe er-
reicht wird. Derzeit liegt der An-
teil der Internet-affinen Kunden
zwischen 5% und 8% und es wer-
den mehr. Wir dürfen die Augen
vor dieser Entwicklung nicht ver-
schließen und müssen diese Kun-
den dort abholen, wo sie sich be-

finden. In dieser Hinsicht ist der
Webshop ein Zusatzgeschäft ‚on
top’ und kannibalisiert nicht den
Fachhandel.“

Affiliate-Programm
Andererseits bietet die Mobilkom
mit ihrem bereits bekannten „Af-
filiate Shop“-Programm den Part-
ner die Möglichkeit, am Erfolg
des Online-Shops teilzuhaben.
Damit kann der FH-Partner
Kunden, die auf seine Webseite
kommen, direkt zum Webshop
der Mobilkom weiterleiten oder
das Angebot des Netzbetreibers in
seinen Internetauftritt integrieren.
Kommt es auf diesem Weg zu ei-
nem Abschluss für die Mobilkom,
so erhält der Handelspartner dafür
auch eine Provision. 
Derzeit wird diese Möglichkeit
laut Oberauer vor allem von gro-
ßen Partnern und den Filialisten
genutzt. Doch seiner Ansicht nach
gelte hier das olympische Prinzip
,Dabei sein, ist alles.” ■

INFO: www.mobilkom.at

Mit dem Affiliate-Programm der Mobilkom werden die Fachhändler in die
Online-Strategie des Netzbetreibers integriert. Dazu stehen zwei Möglich-
keiten zur Auswahl. So kann ein Fachhändler sein Portfolio durch die Über-
nahme des Online-Produktkatalogs erweitern. Das geht bis zum vollstän-
digen Produktkatalog der Mobilkom, der dem Fachhandel über eine XML-
Schnittstelle zur Verfügung gestellt wird. Dabei wird der Online-Katalog
täglich einmal aktualisiert. Der Vorteil: Der Kunde sieht noch immer den
Online-Shop des Händlers, mit dessen Look-and-Feel.
Als zweite Möglichkeit kann der Händler Banner der Mobilkom in seiner
Seite integrieren, über die der Kunde mit dem Online-Shop der Mobilkom
verlinkt wird. Kommt es über dieses Banner zu einem Transaktionsab-
schluss, erhält der Partner eine Provision zwischen 5 und 35 Euro. 

DER „PARTNER ONLINE SHOP“

VL Gerhard Ober-
auer verteidigt
die Internet-
Strategie der 
Mobilkom: „Das
Angebot an freien
Endgeräten im 
A1 Online-Shop ist
auf Internet-
affine Kunden 
zugeschnitten,
die so oder so
nicht in den
Handel kommen.”
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Mobilkom

USB-Winzling 

Die Miniaturisierung schreitet auch
in der Mobilkommunikation voran –
genauer gesagt bei den Zugangs-
geräten für mobiles Breitband. Die
Mobilkom hat nun mit dem Vodafo-
ne Mobile Connect USB Stick 7.2
den bisher kleinsten USB-Stick für
HSDPA/HSUPA auf den Markt ge-
bracht. Der Stick ermöglicht Über-
tragungsraten von bis zu 7,2 Mbps
im Download sowie 1,4 Mbps im
Upload. Neben HSDPA/HSUPA
unterstützt der Winzling auch
UMTS, EDGE und GPRS. Von den Ab-
messungen her kommt der Stick
gerade auf 81,5 x 23,2 x 10 mm. 
Wie ein USB-Modem ist der Stick
nicht an Notebooks mit Einschub-
schacht gebunden, sondern kann
mit jedem anderen PC, der über
eine USB-Schnittstelle (1.1 oder hö-
her) verfügt, verwendet werden.

Der Vodafone Connect USB Stick 7.2
installiert sich auf Windows-Rech-
nern selbst. Eine Software-Version
für Mac OS ist laut Mobilkom be-
reits in Planung und soll bald kos-
tenlos zur Verfügung stehen. 
Die Mobilkom wird den  USB-Stick
nicht sofort in den Fachhandel
bringen. Der Winzling ist vorerst
nur im „A1 Online Shop“ zusammen
mit einer Erstanmeldung ab 79
Euro erhältlich. Ab Mitte November
wird das Gerät auch in den Fach-
handel kommen.

lieferbar ab: Mitte November,

UVP: je nach Vertrag ab 79 Euro; 

www.mobilkom.at



2007 ist ein Jahr der Veränderung
für die österreichische Distribu-
tionsszene. Nach der Neuord-
nung der Disti-Landschaft im ver-
gangenen Frühjahr, erfolgt nun
mit dem Umbau bei Dangaard
die nächste Veränderung. 
Gleichzeitig wurde das Führungs-
team ausgetauscht. Thomas Mau-
rer heißt der neue Mann an der
Spitze von Dangaard Telecom
Austria and Switzerland. Der
Schweizer löst Kurt Dojaczek
und Thomas Breth ab. Maurer
kann auf einige Erfahrung in der
Telekom-Branche verweisen. Zu-
letzt war der 43-Jährige Ge-
schäftsführer des schweizerischen
Distributors Autronic. 

Spätfolge
In gewisser Weise könnte man
diese Veränderung bei Dangaard
als eine Spätfolge des Übergangs
zur Exklusiv-Distribution von
Seiten der Netzbetreiber interpre-
tieren. Wenn sich auch diese
Sichtweise aufdrängt, so hält man
sich beim Distributor selbst mit
Stellungnahmen zurück. Abgese-
hen von der dürren Bekanntgabe

zum Wechsel der Geschäftslei-
tung, gibt es keine weiteren Stel-
lungnahmen von Dangaard. 

Abwarten bei 3
Beim wichtigsten Partner von
Dangaard, dem Netzbetreiber 3,
für den Dangaard exklusiv die
Fachhandelsdistribution über-
nommen hat, gibt man sich ob
der Entwicklung ebenfalls ein
wenig überrascht. „Wir gehen da-
von aus, dass diese Veränderung
keine Auswirkungen auf das Ta-
gesgeschäft hat“, erklärt Händler-
vertriebsleiter Karl Schürz. 
Generell steht die Zusammenar-
beit zwischen 3 und Brightpoint
bzw Dangaard auf einer breiten
internationalen Basis, wie Schürz
versichert. So erledigt Brightpoint
in mehreren europäischen Län-
dern die Distribution für den
Mobilfunkanbieter. Wie sich aller-
dings die neue Konstellation bei
Dangaard langfristig auf die Ex-
klusiv-Distribution auswirken
wird, bleibt abzuwarten. ■

INFO: www.dangaard.at
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DER KUNDE soll immer wissen, wo
er gerade steht, das ist das erklärte
Ziel des neuen Bonusprogramms
von One. Erreicht wird dies
durch ein einfaches Schema: Der
Vertragskunde steigt jedes Jahr
automatisch eine Stufe weiter auf.
Je höher der Kunde aufgestiegen
ist, desto günstiger erhält er im
Rahmen der  Vertragsverlänge-
rung vom Mobilfunker ein neues
Handy. So gibt es ein Nokia 6080
in der Bonusstufe 1 um 49 Euro,
in der Bonusstufe 2 erhält der Ver-
tragskunde das Gerät bereits um 0
Euro. Wobei der Kunde jederzeit
seine Bonusstufen für den Erwerb
eines neuen Endgeräts nutzen
kann. 
„New One vereinfacht die Syste-
matik des Bonusclubs. Und ein
neues Handy erhalten One-Kun-
den dann, wenn sie es tatsächlich
brauchen – garantiert und ohne
Wartefrist“, erklärt One-CEO
Michael Krammer. Die bisher ge-
sammelten Punkte werden auto-
matisch in Bonusstufen umge-
wandelt. 

Gold und Platin 
Regulär kann der Kunde aller-
dings nur bis in die dritte Bonus-
stufe aufsteigen. Die beiden

Extrastufen (Gold und Platin) be-
hält One denjenigen Vertragskun-
den vor, die zum neuen Handy
auch gleich eines der „New
One“-Zusatzpakete wählen. Dazu
gehören zB die „New One Surf-
packs“ für 100, 250 oder 500 MB
Web und WAP, das Music-News-
und Event-Abo „New One
Sound & More“, in dem auch 5
Euro Downloadvolumen für die
One Ladezone inkludiert sind,
oder „New One SMS“- oder
„New One MMS zu One“-Pa-
kete. Bei der Wahl eines „New
One“-Zusatzpaketes um 5
Euro/Monat steigt ein Kunde um
eine Stufe, bei einem Paket um 10
Euro/Monat um zwei Stufen und
bei einem Paket um 15
Euro/Monat schließlich um drei
Stufen auf. 
Das neue Bonusprogramm von
One bietet den Kunden aber
nicht nur einen Zugang zu ver-
günstigten Handys, sondern auch
SMS-Gutscheine oder Zugang zu
Testangeboten.
Für den Fachhandel verändert
sich gegenüber dem früheren Bo-
nusprogramm in der Abwicklung
nichts Wesentliches. ■

INFO: www.one.at

ONE: NEUES BONUSPROGRAMM 

Stufen statt Punkte
Mit „New One“ vereinfacht One sein Bonusprogramm für

Vertragskunden. Drei Bonus- sowie zwei Extrastufen lösen

das bisherige Punktesammeln ab. 

One-Kunden
sammeln keine
Punke mehr.
Stattdessen 
rücken sie ab
sofort jedes
Jahr automa-
tisch eine Stufe
vor.  Damit wird
das Bonuspro-
gramm des
Netzbetreibers
vereinfacht. 

DANGAARD

Neue Führung 
Tiefgreifende Veränderungen ergeben sich derzeit bei

Dangaard Telecom Austria. Das bisherige Führungsduo,

die GF Kurt Dojaczek und Thomas Breth, wird abgelöst.

Gleichzeitig legt der internationale Distributor seine

österreichische und schweizerische Niederlassung 

zusammen. 

Überraschend abgelöst wurden die beiden Dangaard Telecom Austria-GF
Thomas Breth und Kurt Dojaczek.
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eVKI gegen One

Troubles mit Fair Use

Eigentlich hatte sich die Aufregung
um die „Fair Use“-Regelung zum
4zu0-Tarif von One vom Jahresan-
fang bereits gelegt. Jetzt lässt ein
Urteil in 1. Instanz die Diskussion
wieder aufleben und stellt ganz
nebenbei die derzeit gültigen Bin-
dungsfristen von 24 Monaten in Fra-
ge. Das Urteil ist noch nicht rechts-
kräftig.
Mangelnde Transparenz bei der „Fair
Use“-Regel hat das Gericht befunden
und deswegen dem Netzbetreiber
den Gebrauch dieser Regel unter-
sagt. Nach dem vom VKI im Auftrag
von Konsumentenschutzminister Er-
win Buchinger angestrengten Ver-
fahren ist das Handelsgericht Wien
zur Entscheidung gekommen, dass
„Fair Use“-Regeln nur dann sinnvoll
sind, wenn die Grenzwerte genau be-
schrieben sind. Ein Umstand, der mit
der Neugestaltung der 4zu0-Tarife
behoben wurde. 
Zur Erinnerung, One hatte zu Beginn
dieses Jahres einige Kunden mit
4zu0-Verträgen wegen Verstoßes
gegen die in den Verträgen enthalte-
nen „Fair Use“-Klausel gekündigt.
Diesen Kündigungen sind mehrere
Mahnungen an die betroffenen Kun-
den vorausgegangen, ihr Telefonie-
Verhalten zu ändern. 
Der VKI hat aber nicht nur gegen die
„Fair Use“-Regel bei den alten 4zu0-
Verträgen geklagt, sondern auch ge-
gen deren 24-monatige Bindungs-
frist. Auch diese hat das Gericht ge-
kippt. Als Begründung wird angege-
ben, dass hier in den Rechtspositio-
nen der beiden Parteien ein deutli-
ches Missverhältnis zu Ungunsten
des Kunden bestehe, da der Netzbe-
treiber nur eine einmonatige Kündi-
gungsfrist einhalten müsse, wäh-
rend der Kunde sich auf zwei Jahre
verpflichtet habe. Vor allem dieser
Teil des Urteils kann auch Auswir-
kungen auf die anderen Netzbetrei-
ber haben. Schließlich hängt an der
Vertragsbindung auch die Stützung
der Endgeräte.
„Das ist eine Entscheidung in 1. In-
stanz und noch nicht rechtskräftig“,
stellt One-Sprecherin Petra Jakob
klar. Sie sieht auch bei den Kunden
in dieser Hinsicht einen Lernprozess,
da die „Fair Use“-Regelung zurzeit
eigentlich kein Thema mehr sei. 

T-Mobile

Web’n’Walk 
maßgeschneidert

Mehr Flexibilität legt in Zukunft T-
Mobiles Online-Portal Web’n’Walk an
den Tag. In Zukunft kann die Start-
seite vom Kunden weit gehend indi-
viduell gestaltet werden. Auch bie-
tet das neu gestaltete Portal den
schnellen Zugriff auf eMails, Nach-

richten und bereits besuchte Web-
seiten. Top-News sind als RSS-Feeds
sofort abrufbar. 
Kernelement der neuen Startseite
ist der persönliche Bereich „Meine
Favoriten“, wo sich der Benutzer sei-
ne persönlichen Favoriten einrichten
kann. Derzeit stehen die Services
von Amazon.com, eBay sowie Yahoo
Wetter zur Auswahl. Über den inte-
grierten eMail-Dienst gelangen Nut-
zer mit nur einem Klick zu ihrem e-
Mail-Posteingang. Der Dienst ist zu-
nächst für die eMail-Angebote von
Windows Live Hotmail und Google
Mail nutzbar. Zusätzlich können auch
aktuelle Meldungen von verschiede-
nen Newstickern (RSS-Feeds-Dien-
ste) angezeigt werden. Eine weitere
Neuerung bezieht sich auf die zu-
letzt besuchten Seiten, die mit nur
einem Klick wieder angesurft wer-
den können. Bewährte Elemente der
Web’n’Walk-Startseite wie die Goo-
gle-Suchmaschine und die Link-Lis-
ten bleiben bestehen.
T-Mobile will nach eigenen Angaben
das Angebot an personalisierbaren
Internetangeboten für das Web’n’-
Walk-Portal in Zukunft weiter aus-
bauen. So sind direkte Zugriffsmög-
lichkeiten auf Social Networking-Sei-
ten und Blogging-Services geplant.

TFK 

Stefan Windhager hat bei dem Dis-
tributor die Position des Vertriebs-

leiters übernom-
men. Windhager
ist seit 2003 beim
Distributor als
Produktmanager
tätig. In seiner
neuen Position
soll er vorrangig
den Kontakt zu
den Fachhandels-
partnern von TFK

ausbauen. Ein weiterer Schwer-
punkt von ihm wird auch die Erweit-
erung des TFK-Portfolios sein. Ne-
ben dem bereits bestehenden An-
gebot im Flottenmanagement sol-
len auch Multimedia- und Festnetz-

lösungen die Pro-
duktpalette er-
gänzen.
Ganz neu bei TFK
ist Stefan Radl-
bauer. Er soll in
Zukunft die TFK-
AD-Mannschaft in
Ostösterreich
verstärken.

One 

Sabine Bauer ergänzt das Füh-
rungsteam von One. Die 37-Jährige
übernimmt die Position der CCO
beim Netzbetreiber und ist damit
für die Bereiche Bereiche Marke-
ting, Vertrieb und Customer Care
zuständig. 
Sabine Bauer verfügt über große
Erfahrung im Mobilfunk. Sie starte-

te ihre Karriere
1996 im Bereich
Customer Care
bei max.mobil.
Im September
2002 wechselte
sie als Director
Customer Servi-
ces zu Telering,
wo sie für die Be-

reiche Call Center, Back Office, Boni-
tätsprüfung sowie Businesskunden-
und Händlerbetreuung zuständig
war. Nach der Übernahme von Tele-
ring durch T-Mobile im Jahr 2006
war Bauer als Director Project Offi-
ce für die Zusammenführung von
Telering und T-Mobile  verantwort-
lich. 
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Markus Reize: Der Schaub Lorenz-
Brandmanager geht in die Schweiz um
dort mit Jahreswechsel den Job eines
Geschäftsführers anzunehmen. HB
Austria hat die Stelle noch nicht neu
besetzt und sucht deshalb einen
Nachfolger.
Dr. Ludwig Bauer: Der 50-Jährige
lenkt seit Ende Oktober die Geschicke
von ATV als Geschäftsführer. Das bis-
herige Vorstandsmitglied der Tele
München-Gruppe löste somit Franz
Prenner ab. 

LEUTE: SCHWEIZ: HD-TV STARTET

Scharf fernsehen
In unserem westlichen Nachbarland geht’s
los:  Ab 27. November senden die Kanäle Sat
1.HD und Pro 7 HD hochauflösend. Am
1. Dezember geht zusätzlich der neue
Schweizer Kanal HD-Suisse, dessen Schwer-
punkt auf Live-Events und Sportübertragun-
gen liegt, on air. Der größte Kabelanbieter
Cablecom stellt die HD-tauglichen Settop-
Boxen zur Verfügung. Der HD-Empfang
wird die Schweizer Konsumenten 15 Fran-
ken, rund 9 Euro, monatlich kosten.

STEFAN TAFERNER:

In die Übernahme des niederländischen
Navigationskarten-Anbieters Tele Atlas ist
Bewegung gekommen. Nachdem Tom-
Tom im Juli knapp zwei
Milliarden Euro für das
Unternehmen geboten
hatte, hat sich Mitbewer-
ber Garmin Ende Okt-
ober mit einem Angebot
von 2,3 Milliarden Euro
zu Wort gemeldet. Der
Grund dafür dürfte vohl
der Kauf von Navteq  –
von dem Garmin bisher

das Kartenmaterial bezog – durch Nokia
gewesen sein. Da TomTom sich den Deal
aber nicht madig machen lassen wollte,

überboten die Niederlän-
der den Marktbegleiter
mit 2,9 Milliarden Euro
erneut. Zuvor kaufte sich
TomTom zusätzlich bei
Tele Atlas ein und hält
nun rund 28% des Unter-
nehmens, was eine allfälli-
ge Übernahme durch
Garmin wohl nicht einfa-
cher machen dürfte.

In der Slowakei werden in Zukunft zu lau-
te Werbung und Teleshopping-Sendungen
bestraft. Seit November hat der Kontrollrat
für Radio und Fernsehen (RVR) mit pro-
beweisen Messungen bei ausgewählten
Sendern begonnen. In unserem Nachbar-
land werden Sender mit zu lauten Werbe-
fenstern künftig – so es keine technischen
Probleme bei den Messungen gibt – mit
Strafen von 3.000 bis 150.000 Euro belegt. 
So skurril das klingt,  wäre das wohl trotz-
dem eine gute Idee für hiesige Gefilde.
Denn, wer hat sich nicht schon öfters,
wenn er vor dem Fernseher wieder einmal

eingenickt ist, beim Aufwachen gefragt:
„Warum schmerzt mein Kopf und dröhnt
die Werbung in höllischer Lautstärke aus
meiner 5.1-Anlage? Und warum kenne
ich alle Waschmittel-, Banken- und Versi-
cherungs-Slogans auswendig? Hilfe! Wer
hat mich dieser Gehirnwäsche unterzo-
gen?”
Oder aber man lässt alles wie es ist, und
verkauft dem genervten Kunden einfach
neue Flatscreen-Fernsehgeräte mit auto-
matischer Lautstärkeanpassung und schlägt
Kapital aus diesen lautstarken Zuständen
im TV. 

TELE ATLAS ZWISCHEN TOMTOM UND GARMIN

Übernahmeschlacht am Kartenmarkt

rGLÖSSCHEN

Ohrenbetäubende Werbung

Weihnach-
ten tritt
die Tür ein

Die stille Jahreszeit beginnt – wie immer viel zu
früh. Weihnachten steht also nicht vor der Tür. Es
tritt einfach die Tür ein, ob wir wollen oder nicht.
Den meisten Konsumenten, mich eingeschlossen,
geht es auf die Nerven, ab Ende Oktober in
Supermarktregalen mit Nikolaus-Schokolade, in
Einkaufsstraßen mit Weihnachtsbeleuchtung und
im Fernsehen mit grinsenden Santa Clauses aus
der Werbung bedacht zu werden. Ich frage mich
nur: Was soll das? 
Mir ist schon klar, dass alle Unternehmen ein
möglichst großes Stück vom Geschenkekuchen ha-
ben wollen. Man kann es aber übertreiben. Eine
weitere Frage, die ich mir stelle, ist, ob es marke-
tingtechnisch eine kluge Angelegenheit darstellt,
Kunden schon zwei Monate im Voraus mit ge-
schmacklosen Deko-Elementen und Kunstschnee
zu bombardieren. Führt man dadurch nicht eine
Übersättigung und so das Gegenteil herbei? Aber
wahrscheinlich läuft es folgendermaßen: Einer fängt
an. Der andere denkt sich: „Wenn der schon in
Richtung Weihnachtsgeschäft zielt, muss ich mit-
ziehen.” So schnell kann man gar nicht schauen,
und alle haben ihre Produkte im Weihnachtspack
und ihre Geschäfte in rot und weiß dekoriert.
Schließlich will man am „Weihnachtsmarkt” kräf-
tig mitnaschen und der Kunde muss aus dem Prä-
sent-Zwang heraus so oder so einkaufen.
Das wiederum ist für den UE-Handel ein großer
Vorteil, gibt es heuer doch wieder zahlreiche High-
lights unserer Branche, die sich unter österreichi-
schen Christbäumen – hoffentlich – stapeln wer-
den. Der Vorteil, den die Unterhaltungselektronik
gegenüber anderen Branchen dabei bietet: Sie ist
sexy. Genau diesen Vorteil sollte man ausspielen
und die Emotionen der Menschen ansprechen. Das
fängt beim beim Navi für den Ehemann, der sich
immer verfährt, es aber nicht zugeben will, an, geht
natürlich über MP3-Player für das liebe Töchter-
oder Söhnchen, bis hin zum stylishen Flatscreen
für die Gattin, die sich ihre Lieblingsfilme endlich
in höchster Auflösung und Übergröße ansehen
möchte. 
Die „stille” Zeit beginnt zu früh! Trotzdem hoffe
ich, dass sie im UE-Handel dieses Jahr eine laute
wird.
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„WIR SIND EIN Mediendienstleis-
ter. Wie Amazon für den Fach-
handel”, erklärt Johann Ableitin-
ger, GF von TMI Austria, das Ge-
schäftsfeld seines Unternehmens.
Und zwar könne TMI sowohl die
Großfläche wie zB Cosmos als
auch die Kleinfläche zu seinen
Kunden zählen, wie er betont. 

Händler machen nichts
Und gerade in diesem Bereich
des klassischen EFH sieht er auch
das Problem: „Die meisten Händ-
ler machen gar nichts mit Softwa-
re, sondern verkaufen ausschließ-
lich Hardware. Die schicken die
Leute bewusst zu Libro”, kritisiert
Ableitinger das Gros der Fach-
händler. Dabei wäre gerade das

Portal TMI-Online für diese Ziel-
gruppe geeignet, betont er: „Dort
kann sich der Händler kostengün-
stig und ohne Aufwand die Arti-
kel besorgen.” Im Portal warten
230.000 Produkte von der CD
bis zur HD-DVD darauf, bestellt
zu werden. „Unser erklärtes Ziel
ist es, die Dienstleistung des Onli-
ne-Shops im Fachhandel zu ver-
ankern. In Deutschalnd sind wir
schon sehr erfolgreich. Da haben
wir einige hundert Fachhändler
als Kunden”, erzählt der GF. Jetzt
liege sehr viel Umsatz-Potenzial
einfach brach, versteht Ableitinger
die Händler nicht, denn schließ-
lich sei ein Leitsatz: „Wo ein An-
gebot ist, da ist auch eine Nach-
frage – und umgekehrt.”

Gralla bestätigt
die Regel
Das kann Christiane
Raab, Verantwortli-
che für das Media-
Sortiment bei Red
Zac Kiendler in
Gralla, nur bestäti-
gen. In dem 1.934
Einwohner zählen-
den Ort im südsteiri-
schen Bezirk Leib-
nitz hat sie circa
7.500 CDs und
2.500 DVDs sowie
Computerspiele im
Regal. Und es funk-

tioniert, wie Raab bestätigt. „Die
Kunden kommen auf Grund un-
serer Auswahl gerne zu uns. Sie sa-
gen, dass wir uns auskennen und
sie deshalb bei uns einkaufen”, so
Raab. Die Zusammenarbeit mit
TMI funktioniere auch sehr gut.
Sehr hilfreich sei vor allem, dass
der Dienstleister immer mit Vor-
schlägen für das Sortiment parat
stehe. „Alles, was aktuell und be-
kannt ist, muss man natürlich ha-
ben. Das restliche Sortiment, das
man führt, muss von der Region
abhängig gemacht werden. Bei
uns geht vor allem der Schlager-
bereich hervorragend”, erzählt
Raab. In die gleiche Kerbe schlägt

auch Ableitinger: „Jeder Händler
kennt seine Kunden. Deshalb
weiß er auch, was er für seine
Zielgruppe führen muss.”

Umsatz- und Frequenzbringer
Sabine Pohler, Einkaufsleiterin der
E-Welten mit Filialen in Telfs,
Reutte und dem bayrischen Füs-
sen, ist froh darüber, Content-Ma-
terial im Programm zu haben.
„Wenn wir nicht bereits 2001 den
Schritt dazu gemacht hätten, dann
würde uns heute sicherlich einiges
an Umsatz und Frequenz fehlen.
Heute kommt nämlich vom jun-
gen Publikum bis zu den Senioren
jeder zu uns”, sagt die Einkäuferin
Bereich EDV und Medien. In al-
len drei Filialen führen die E-Wel-
ten 27.000 CDs, DVDs und Ga-
mes – auf Lager. Als Vollsortimen-
ter, der sowohl Braunware als
auch IT-Produkte verkauft, sei das
Angebot auch zur Sortimentsab-
rundung enorm wichtig, wie Hu-
bert Schmid, der Marktleiter der
E-Welt in Reutte bestätigt. Vor al-
lem die Folge- und Zusatzge-
schäfte bringen es, verrät Schmid.
„Man muss Spiele haben, wenn
man Computer-Hardware ver-
kauft. Sonst kauft der Kunde im
Geschäft, wo er die Spiele be-
kommt, auch das gesamte Zube-
hör”, unterstützt Pohler Schmids
Ansichten. „Aber auch bei den
Spannen ist einiges drinnen”, fährt

Das Geschäft mit Media-Inhal-
ten wird von großen Teilen des
EFH vernachlässigt.

Das Zusatzgeschäft mit Con-
tent kann aber blühen.

Laut TMI-Chef Ableitinger:
„Wo ein Angebot ist, da ist auch
eine Nachfrage – und umge-
kehrt.”

Es gibt klassische EFH in 
Österreich, die vormachen, wie
es funktionieren kann. zB Red
Zac Kiendler in Gralla, oder die
E-Welten in Telfs, Reutte oder
dem bayrischen Füssen. 

KURZ UND BÜNDIG:

GESCHÄFTE MACHEN MIT CONTENT

Ladenhüter
Software?
Die meisten Fachhändler schrecken davor zurück, sich auch

Content-Material wie DVDs, CDs oder Computersoftware  ins

Geschäft zu stellen. Zu viel Risiko, zu viel Aufwand und über-

haupt  könne man mit der Großfläche nicht mithalten, heißt es

da oft. Dass das nicht so sein muss, betont TMI Österreich-Chef

Johann Ableitinger. Und zwei klassische EFH-Geschäfte aus

Tirol und der Steiermark zeigen, wie man Erfolg haben kann.

Johann Ablei-
tinger, GF TMI
Austria: „Die
meisten Händler
machen gar
nichts mit Soft-
ware, sondern
verkaufen aus-
schließlich
Hardware. Die 
schicken die
Leute 
bewusst zu
Libro.”

Christiane Raab, Verantwortliche für das 
Mediensortiment bei Red Zac Kiendler: 
„Die Kunden kommen auf Grund unserer 
Auswahl gerne zu uns.”
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sie fort. Dass auch in der UE die
Hardware ohne Software nur den
halben Spaß macht, dürfte klar
sein. „Das passt einfach gut zusam-
men. Wenn ein Kunde einen neu-
en DVD-Recorder kauft, dann
geht er danach in die DVD-Ab-
teilung, weil er das Gerät zu Hau-
se gleich ausprobieren will”, so
Pohler. Auch die Möglichkeit,
„Bündel” aus Gerät und Medien

zu schnüren, sei nicht zu unter-
schätzen, erzählt sie: „Oft wollen
Kunden über den Gerätepreis ver-
handeln. Da ist es für uns günsti-
ger, wir geben ihm eine CD zur
Stereoanlage dazu, als ihm Prozen-
te nachzulassen. Das hat für beide
Seiten Vorteile: Der Kunde hat
sein Bedürfnis befriedigt und wir
haben keinen Preisverriss.”

Gestern: schwierig; 
heute: einfach
Als das Tiroler Unternehmen vor
sechs Jahren die Content-Artikel
in sein Sortiment aufnahm, war
die Arbeit damit noch ungemein
schwieriger als heute. „Damals
haben wir noch alles direkt bei
den Herstellern eingekauft. Das
war ein enormer Aufwand”, so
Pohler. Heute wickeln die drei 
E-Welt-Filialen das gesamte Ge-
schäft mit CDs, DVDs und Soft-
ware – ausgenommen einiger lo-
kaler Partner – über das TMI-Wa-
renwirtschaftssystem ab. „Unser
Onlinesystem ist für den Handel
extrem einfach zu nützen – man

bekommt alles aus einer Hand”,
bestätigt auch TMI-Chef Ablei-
tinger. Auch vor übermäßigem
Lageraufbau haben die Tiroler
keine Angst. „Wir haben uns un-
ter anderem auf Grund der Re-
tourenunterstützung für TMI ent-
schieden. Der Musikmarkt ist
heute extrem kurzlebig und ohne
Rückgaberecht könnte es passie-
ren, dass man gezwungen ist, La-
denhüter aufzubauen”, sagt Ver-
kaufsleiter Schmid.

Zusatzumsatz in Leerzeit
Ein perfektes Beispiel für einen
Zusatzverkauf hat Schmid auch
im EDV-Bereich parat. „Wenn
wir einen Laptop verkaufen, bie-
ten wir dem Kunden noch Mobi-
le Internet an – und während das
angemeldet wird und man warten
muss, spricht man mit dem Kun-
den über Sicherheit im Internet.
Schon hat man das Zusatzgeschäft
mit einem Antivirus-Programm
gemacht. Das sind Zustzgeschäfte,
die wir in der Leerzeit machen.”
Ein wichtiger Faktor beim Ge-
schäft mit CDs und Co sind auch
die richtigen Verkäufer. „Man
muss in diesem Bereich auch viel
beraten, gerade zu Weihnachten.
Wir schauen deshalb bereits bei
der Einstellung eines Verkäufers
darauf, ob er sich in dem Bereich
auskennt. Denn es bringt ja

nichts, einfach nur die Hitparade
auswendig zu lernen”, zeigt Poh-
ler einen weiteren wichtigen Fak-
tor für den Erfolg auf. ■

INFO: www.tmi-austria.at

Sabine Pohler, Einkäuferin Bereich
EDV und Medien bei E-Welten:
„Wenn wir nicht bereits 2001 den
Schritt dazu gemacht hätten, dann
würde uns heute sicherlich einiges
an Umsatz und Frequenz fehlen”,
sagt Pohler.

www.ewt-glendimplex.at

EINE STARKE MARKE DER GLEN DIMPLEX GROUP

„Wir haben uns unter anderem auf
Grund der Retourenunterstützung
für TMI entschieden”, erklärt 
Hubert Schmid, Marktleiter der 
E-Welt in Reutte.
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„ES TRIFFT UNS HART”, kom-
mentiert GF Philipp Dainese die
Beendigung der Vertriebspartner-
schaft von HB und Metz mit
Jahresende. „Immerhin haben
wir die Marke Metz über Jahre
erfolgreich aufgebaut und die
Umsätze sind kontinuierlich ge-
stiegen”, so Dainese weiter, „aber
wir trennen uns nicht im Bösen
und wir werden unseren Job bis
Jahresende in gewohnter Form
machen.” Metz wird – nach
deutschem Vorbild – Anfang
2008 mit dem eigenen Vertrieb
in Österreich starten.

Licht und Schatten
Dainese kann der Trennung aber
auch etwas durchaus Positives ab-
gewinnen: „Wir bewegen uns
mit den HB-Geräten immer
weiter in das von Metz besetzte
Segment. Wir hätten früher oder
später den Punkt erreicht, wo
wir uns selbst weh getan hätten.” 

Damit spielt der GF auf die bei-
den neuesten LCD-Schmuckstü-
cke aus eigenem Hause an, die
Mitte Dezember in den Handel
kommen werden: Ausgestattet
mit integriertem HDTV-Sat-Tu-
ner und einem CI-Slot beste-
chen die in 32” und 42” verfüg-
baren Geräte über zahlreiche
nützliche Features, wie etwa Ho-
telmode oder einen drehbaren
Standfuß. „Bei dieser Serie wur-
de höchster Wert auf Qualität
und Design gelegt”, will Dainese
diese HB-LCDs als mehr als ein-
enbloßen „Lückenfüller” für das
bisher Metz vorbehaltene Seg-
ment verstanden wissen. Im ers-
ten Quartal 2008 soll die – auf-
den klingenden Namen „Wör-
tersee” getaufte – Serie auch mit
Twin-HDTV-Tuner und einge-
bauter Festplatte erhältlich sein.

Erkenntnisse
Bereits vor der Futura wurde bei
Manfred Missbach eine Studie in
Auftrag gegeben, um die Stärken
und Schwächen von HB auszu-
loten. Die Befragung von 100
Fachhändlern förderte für Dai-
nese zum Teil unglaubliche Er-
gebnisse zu Tage: „Offensichtlich
wissen nur wenige Prozent der
Befragten, dass es sich bei HB
um eine exklusive Fachhandels-
marke handelt, die nicht über das
Internet und die Großfläche ver-
rissen wird. Außerdem ist den
meisten Fachhändlern nicht be-
kannt, dass wir auf alle unsere
LCD-TVs fünf Jahre Garantie
gewähren.”
Für Dainese sind die bevorste-
henden Aufgaben damit defi-
niert: „Wir müssen uns verstärkt

darum bemühen, die Vorzüge der
Marke HB im Fachhandel zu
kommunizieren. Wir können
Preisverrissse verhindern und
Spannen garantieren – kurz: wir
wollen, dass der Händler mit un-
seren Produkten etwas verdient.”

Gegensteuern
Dainese erwartet, dass sich der
LCD-Boom 2008 zwar fortset-
zen wird, aber bei weiter sinken-
den Preisen nicht mehr die sel-
ben Stückzahlen gedreht werden
können. „2008 wird ebenfalls ein
tolles Jahr sein, aber der Kunde
muss höherwertig beraten wer-
den.” Aus diesem Grund rücken
beim Schulungsangebot von HB
die Themen HDTV und PVR in
den Fokus. „2008 findet die
Fußball-EM statt, und spätestens
dann muss jeder Händler wissen,
was HDTV ist, und wirklich sat-
telfest sein. Wir wollen zeigen,
dass es möglich ist, diesen Schritt

zu vollziehen und bieten dem
Handel dabei unsere volle
Unterstützung.” 
Dahingehend will Dainese im
nächsten Jahr mit der Marke HB
verstärkt im bisherigen Metz-
Segment Fuß fassen.

Verlängerung
Der Verkaufswettbewerb rund
um die HB 3900 mhp-Box hätte
eigentlich am 31. Oktober enden
sollen, aber oft kommt es anders,
als man denkt: „Die Nachfrage
reißt auch jetzt, nach der DVB-
T-Umstellung in Wien und
Niederösterreich nicht ab”, zeigt
sich Dainese erfreut und erleich-
tert zugleich. Aufgrund des Er-
folges wurde die Aktion kurzer-
hand bis Jahresende verlängert –
und somit auch die Chance, den
einen oder anderen Bonus ein-
zuheimsen. ■

INFO: www.hbaustria.at

HB UND METZ GEHEN AB JÄNNER GETRENNTE WEGE

Wie das Leben so spielt
Für manche kommt es überraschend, andere haben die Lunte schon gerochen: Die Vertriebspartnerschaft von HB und

Metz wird mit Jahresende aufgelöst. Warum diese Entwicklung bei HB mit einem lachenden und einem weinenden Auge

gesehen wird, welche Rolle die brandneuen HB-LCDs dabei spielen und wohin sich HB als Marke im nächsten Jahr 

bewegen soll, erläutert GF Ing. Mag. Philipp Dainese im E&W-Gespräch. 

HB und Metz beenden die Ver-
triebspartnerschaft mit 31. Dezem-
ber. Metz startet 2008 mit einem
eigenen Vertrieb in Österreich.

Neue LCD-TVs aus dem Hause
HB füllen das bisher von Metz
besetzte Segment. HB rückt TVs
mit integriertem HDTV-Tuner
und eingebauter Festplatte in
den Fokus. Dementsprechend
wird auch das Schulungsange-
bot adaptiert.

Der Verkaufswettbewerb der
DVB-T-Box HB 3900 mhp wurde
aufgrund des großen Erfolges
bis Jahresende verlängert.

KURZ UND BÜNDIG:

Rein äußerlich haben die brandneuen HB LCD-TVs T32- und T42-AO1 Wör-
thersee nicht viel mit den Flats von Metz gemeinsam, doch der integrierte
HDTV-Tuner zeigt bereits die künftige Entwicklung der Marke HB auf.
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MIO HAT ES bisher als eines der
wenigen Unternehmen geschafft,
sich am Navigations-Markt  mit
einem beachtenswerten Anteil zu
positionieren. So konnte der Her-
steller sich immerhin bereits seit
fünf Quartalen als Dritter am
EMEA-Markt mit (seit dem 2.
Quartal 2007) 10% Marktanteil
behaupten.

Das Erfolgsgeheimnis 
René Clemmer, Sales Manager
Schweiz und Österreich, sieht den
großen Vorteil von Mio darin,

dass sein Unternehmen im glei-
chen Segment wie der Mitbe-
werb arbeitet, das jedoch günsti-
ger tun kann. „Wir haben gute
Preise, aber die gleiche Qualität.
Bei uns wird kein Schrottgerät
verkauft”, unterstreicht Clemmer.
Aus diesem Grund sieht er auch
großes Potenzial für Mio – vor al-
lem im Einsteigersegment. Dass
die Aussagen zur Qualität der
Produkte nicht aus der Luft ge-

griffen sind, wird auch durch den
ÖAMTC-Navi-Test (2006) be-
stätigt, bei dem Mio mit dem
C710 den ersten Platz für sich re-
klamieren konnte.
Das Ziel für Clemmer ist jeden-
falls klar: „Wir wollen einer der
Top-drei-Player bleiben. Wenn
möglich, natürlich Nummer zwei
werden und auch Platz eins ist
nicht unmöglich.”
Ein großer Schritt in diese Rich-
tung werde noch heuer mit der
True 3D Mapping-Technologie
getan. Durch diese werden auf

den Navis wichtige
Gebäude, aber auch zB
Hügel und Täler drei-
dimensional auf dem
Display zu sehen sein
und sollen dadurch die
Orientierung im Ver-
kehr wesentlich er-
leichtern. „Der Mio-
Schwerpunkt liegt auf
der Software”, erklärt
Clemmer dazu.

Österreich-Geschäft
Das Geschäft hier zu
Lande befinde sich
derzeit gerade im Auf-

bau. „Ein Problem ist, dass der
Brand noch zu wenig bekannt ist”,
so Clemmer. Aber der Schweizer
sieht großes Potenzial: „Österrei-
cher und Schweizer kaufen nach
dem Motto ein ,ich bin zu arm
um billig zu kaufen’. Für sie ist es
wichtig, dass es eine Marke ist.
Dann soll es die billigste sein – und
das wollen wir sein.” ■

INFO: www.mio-tech.be

DIE NUMMER DREI

Mio, mein Mio
Ob sich der Navihersteller seinen Namen wirklich vom 

Königssohn Mio aus Astrid Lindgrens Kinderbuch abge-

schaut hat, darf bezweifelt werden. Jedenfalls schlägt

sich der taiwanesische Hersteller mit seinen Geräten

durchaus erfolgreich am europäischen Markt, was durch

die Position als Nummer 3 untermauert wird.

René Clemmer, Sales Manager Schweiz und 
Österreich: „Bei uns wird kein Schrottgerät
verkauft.”
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sÄnderungen beim Privaten

ATV findet Bauer

Rund um den österreichischen Pri-
vatsender ATV hat sich in den letz-
ten Wochen so einiges getan. So
verkaufte die BAWAG PSK ihren An-
teil von 42,44% an die Concorde
Media Beteiligungs GmbH, ein
Unternehmen des Mehrheitseigent-
ümers Dr. Herbert Kloiber. Der Kauf-
preis soll ein niedriger zweistelliger
Millionenbetrag gewesen sein. „Mit
dem Erwerb der BAWAG PSK-Anteile
wird die Fortentwicklung von ATV in
unserer Unternehmensgruppe ei-
nen noch gewichtigeren Stellen-
wert erlangen”, erklärte Kloiber
dazu. Er hält nun 98% der ATV-An-
teile. Ende Oktober wurde der 50-
jährige Dr. Ludwig Bauer, bisher be-
reits Vorstandsmitglied bei Kloibers
Tele München-Gruppe, mit der Ver-
antwortung des neuen Geschäfts-
führers betraut und löste somit
Franz Prenner ab. Auch bei ATV ist
Bauer kein Unbekannter, saß er
doch bereits bisher im Aufsichtsrat
des Privatsenders. Das Ziel sei es

nun, den Markt-
anteil in der
Zielgruppe der
12 bis 49-Jähri-
gen zu erhö-
hen, ließ Bauer
wissen. Derzeit

liegt dieser bei 3,7% und soll auf
5% gesteigert werden. Dadurch soll
die Werbewirtschaft angekurbelt
werden. Über das zukünftige Pro-
gramm wollte Bauer noch keine
konkreten Pläne verraten, aller-
dings sollen Doku- und Reality-So-
aps eingeschränkt sowie Nachrich-
ten und Sport ausgebaut werden.
Noch im Dezember soll eine weite-
re private Konkurrenz namens Aus-
tria 9 TV über die heimischen Bild-
schirme flimmern. Dahinter stehen
unter anderem der frühere RTL-
Chef Josef Andorfer und der deut-
sche Burda-Verlag. Bauer sieht da-
rin allerdings weniger Konkurrenz,
als eine Bereicherung im „Kampf”
gegen den ORF: „Wir freuen uns
über jeden, der hier mitkämpft, das
duale System von öffentlich-recht-
lichen und privaten Sendern wirk-
lich dual zu gestalten.” 

Kundenbindung und flexible
Finanzierungen mit RBS

Comfort Card - Umsatz für
die Zukunft!  

Im Elektrohandel liegen 0% Werbeangebote ohne Zinsbelastung für
den Kunden stark im Trend!
In Zeiten, in denen Kunden zunehmend zu Schnäppchenjägern wer-
den und immer höhere Tribute vom Handel verlangen, muss dieser
ständig nach neuen Wegen suchen, um König Kunde zu gewinnen
bzw. langfristig zu binden. Eine Möglichkeit, dem zunehmenden
„Geiz“ der Kunden, ausgedrückt in „Konsumverweigerung“ und
„Rabatthysterie“, zu begegnen, sind moderne Formen der Absatz-
finanzierung, die insbesondere für spezielle Aktionen oder Aktions-
wochen geeignet sind. 
Die 0% Finanzierung - buy now pay later - und die Ratenzahlung
können vom Händler werbewirksam und einfach in seine Werbung
eingebunden werden und sind oftmals beim Kunden ausschlagge-
bende Argumente für den Kauf, da er sich auch größere Anschaf-
fungen sofort leisten kann.
Der Elektrohandel öffnet sich hierdurch neuen Käufergruppen, die
sonst zum Wettbewerber abwandern würden, berichtet RBS Retail
Sales Manager Andreas Rieger.
Aber auch Käuferschichten, die lieber eine Barzahlung bevorzugen,
nehmen gerne eine Ratenzahlung in Anspruch, wenn dies nicht mit
einer Zinsbelastung verbunden ist. Gerade bei dieser Käuferschicht
kann beim direkten Verkaufsgespräch leicht ein „Upselling“ erfol-
gen, so dass der Käufer sich bei Inanspruchnahme des 0% Ange-
bots oftmals für ein höherwertiges Produkt entscheidet.

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 e&
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„WIR FREUEN UNS fürchterlich
über die Ergbenisse. Es war unser
Ziel,  dass die Maßnahmen grei-
fen und sich in Marktanteilen
niederschlagenn. Das haben wir
erreicht”, berichtet ein – ob der
GFK-Zahlen kein Wunder – gut
aufgelegter Stefan Kühn, Sales
Vizepräsident für Zentral- und
Osteuropa. Wie er berichtet, sind

die Marktanteile TomToms im
Zeitraum von August bis Sep-
tember um elf Prozentpunkte
„hochgeschnellt”. Auch in den
Wochen danach sei man über
40% gelegen. „Das zeigt, dass wir
am richtigen Weg sind”, so
Kühn.

Das Team
Mit 1. November wurde das
TomTom-Österreich-Team voll-
zählig. Seither kümmern sich
sechs Mitarbeiter um den heimi-
schen Markt. Neben Alois Schö-

ninger, Österreich Sales-Mana-
ger, komplettiert Rainer Herndl-
hofer als Account Manager die
Mannschaft. Hinzu kommen drei
Personen für den Außendienst
sowie Daniel Stadtmann, der sich
von München aus um das Han-
delsmarketing – Werbung, Pro-
moaktionen, Demo-Days –
kümmert. „Daniel Stadtmann

sitzt aber nicht im Elfenbein-
turm. Er fährt auch mit zu den
Kunden und ist direkt vor Ort”,
zerstreut Kühn etwaige Beden-
ken.
Mit frischem Tatendrang geht das
neue Team seither ans Werk.
„Früher haben wir den Handel
nur ein bis zwei Mal im Jahr be-
suchen können. Jetzt machen wir
das ein bis zwei Mal im Monat”,
erzählt Alois Schöninger, Öster-
reich Sales-Manager. Das und
auch, dass die Händler jetzt einen
direkten Ansprechpartner haben,

sei extrem gut angekommen,
fährt er fort. „Wir haben eine
Verfünffachung unserer Ressour-
cen ins Leben gerufen. Die
Rückmeldungen darauf waren
bis jetzt sehr positiv”, schildert
Kühn die Erfahrungen der letz-
ten Monate. 

Für Weihnachten gerüstet
Mit den neuen Kräften habe
man sich für Weihnachten in
Stellung gebracht und heuer vor
allem die großen Kanäle (rund
20 Partner) direkt betreut, erklärt
Schöninger. Nächstes Jahr soll
sich das ändern: „Wo wir im
Fachhandel Potenzial sehen, wol-
len wir den Fuß reinkriegen und

die Händler dann auch unter-
stützen. Heuer hätte das keinen
Sinn gemacht. Man kann Händ-
ler nicht das ganze Jahr nicht be-
treuen und dann zu Weihnachten
voll anfangen. Das würden sie
auch nicht verstehen.” 
Ein besonderes Ziel peile Tom-
Tom für das Weihnachtsgeschäft
aber nicht an. Das übergeordnete
Ziel könne aber nur lauten, auch
in Österreich den europäischen
Durchschnitts-Marktanteil zu er-
reichen, erklärt der Sales Vizeprä-
sident: „Zu Weihnachten wollen
wir einen Trend in diese Rich-
tung vorgeben, diesen 2008 fort-
setzen und uns in der Größen-
ordnung stabilisieren.” 

Trend geht weiter
Die beiden TomTom-Manager
sehen den Trend zur mobilen
Navigation nämlich auch im
nächsten Jahr ungebrochen. Und
zwar in einem stärkeren Ausmaß,
als zB GFK das mit einer Wachs-
tumsprognose von 14% vorher-
sieht. „Ich sehe von den Markt-
gegebenheiten her keinen ver-
nünftigen Grund, warum der
Wachstumstrend so einbrechen
sollte”, sagt Kühn. ■

INFO: www.tomtom.com

Die Aufstockung des TomTom
Österreich-Teams wirft erste
Früchte ab und ist seit 
1. November komplett.

Ab kommendem Jahr soll auch
der traditionelle EFH verstärkt
direkt betreut werden.

Das Ziel für 2008 ist es, auch
in Österreich den europäsichen
Durchschnittsmarktanteil zu 
erreichen und sich dort zu 
stabilisieren.

KURZ UND BÜNDIG:

TOMTOM: ÖSTERREICH-STRATEGIE GEHT AUF 

„Freuen uns
fürchterlich”
Nachdem dem Navihersteller TomTom in Österreich der Mitbe-

werb immer mehr zusetzte, wussten die Verantwortlichen,

dass es Zeit zu reagieren ist. Das hat das niederländische

Unternehmen getan und ein eigenes Team für die Alpenrepu-

blik installiert. Seit 1. November ist die Mannschaft komplett:

Sechs  Mitarbeiter kümmern sich nun um den  Markt. Und die

neue Strategie trägt bereits Früchte, wie ein erfreuter Stefan

Kühn, Sales Vizepräsident für Zentral- und Osteuropa, berichtet.  

Österreich Sales-ManagerAlois Schöninger (l.) und Sales Vize-
Präsident Zentral- und Osteuropa Stefan Kühn freuen sich über
TomToms Erfolg, den sie seit der Teamerweiterung in Österreich
einfahren konnten. 

„Wir freuen uns fürchterlich über die Ergeb-
nisse. Es war unser Ziel, dass die Maß-
nahmen greifen und sich in Marktanteilen
niederschlagen. Das haben wir erreicht.”

Stefan Kühn, Sales Vize-Präsident für Zentral-
und Osteuropa
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WAS ENDE SEPTEMBER angekün-
digt wurde, ist seit Anfang No-
vember Wirklichkeit: Der Emp-
fang von Premiere über die digi-
tale Satellitenplattform des ORF
(grüne ORF-Digital-Karte). Da-
mit konnte der Pay-TV-Anbieter
die technische Reichweite auf
rund 30% aller österreichischen
TV-Haushalte steigern.
Gestartet wurde zunächst mit
den beiden beliebten Programm-
paketen Premiere Thema und
Premiere Austria zum Abo-Preis
von 9,99 Euro für ein Paket bzw
19,98 Euro für beide Pakete (bei
24-monatigem Abo). Zu beach-
ten ist dabei, dass Premiere Aus-
tria nur in Verbindung mit Pre-
miere Thema buchbar ist. Für
den Handel gibt’s pro Paket 20
Euro Provision.

Im grünen Bereich
Parallel zu den „normalen” Lauf-
zeitangeboten wird außerdem
eine PrePaid-Promotion gefah-
ren: Zum Preis von 79 Euro
(inkl. Aktivierungsgebühr) kön-
nen Interessenten die beiden Pa-

kete Premiere Thema und Pre-
miere Austria drei Monate lang
testen. Ab dem vierten Monat
läuft das Abo zum regulären Preis
von 19,98 Euro weiter, wobei

der Kunde innerhalb der Test-
phase auf ein Paket „downgra-
den” kann – dafür genügt eine
telefonische Mitteilung an Pre-
miere. Eine Kündigung des Pre-
Paid-Abos muss hingegen
schriftlich während der ersten
drei Monate erfolgen.

Premiere stellt für das PrePaid-
Abo eigene Angebots-Folder zur
Verfügung. Darauf müssen neben
den Kundendaten die ORF-Di-
gital-Kartennummer, die eigene

Händlernummer sowie die am
Folder angegebene Aktionsnum-
mer (HHB36) eingetragen wer-
den, um die Provision von 10
Euro zu kassieren. Beim Ab-
schluss des PrePaid-Abos, der
wie gewohnt entweder telefo-
nisch unter 0800/400444 oder

online über Connect erfolgen
kann, heißt’s aber Finger weg
vom Geld des Kunden: Da die
Gebühr via Bankeinzug direkt
von Premiere eingehoben wird,
dürfen die 79 Euro nicht vom
Kunden kassiert werden!
Die Aktion gilt übrigens bis auf
Widerruf und ausschließlich bei
24-Monats-Abo..

Doppelte Dosis
Ein besonderes Zuckerl bietet
Premiere bei der Aktion
1+11/1+23, die in dieser Form
bis zum 1. Februar 2008 ausge-
setzt und von 12. November bis
31. Jänner 2008 durch
2+10/2+22 ersetzt wird. Oder
anders ausgedrückt: Statt bisher
einem Monat sind nun die ersten
beiden Vertragsmonate für Neu-
kunden gratis. Wie bisher gilt das
Angebot für wahlweise sechs
oder acht Premium- bzw Stan-
dardpakete plus Premiere Star
(für Kunden mit Sat-Empfang).
Während der beiden Gratis-Mo-
nate besteht die Möglichkeit
zum Downgrade auf  zumindest
ein Standardpaket – entscheidet
sich der Kunde für ein Premi-
umpaket, muss zumindest ein
weiteres Standardpaket oder Zu-
satzabo gebucht werden. Erfolgt
kein – via Telefon mögliches –
Downgrade durch den Kunden,
läuft das 6er- oder 8er- Abo plus
Premiere Star zum regulären
Monatspreis weiter. Die Aktivie-
rungsgebühr beträgt wie bisher
49,99 Euro. Für den Handel gibt
es dabei 60 Euro für die 6er-
Kombi bzw 80 Euro für die 8er-
Kombi zu verdienen. ■

INFO: www.premiere.at

WEIHNACHTSGRÜSSE VON PREMIERE

Merry X-Mas!
Premiere lockt in der Vorweihnachtszeit mit zwei attraktiven Aktionen: Zum einen 

erfolgt ein Upgrade des Angebots 1+11/1+23 auf 2+10/2+22 , womit dem Kunden ab sofort

zwei kostenlose Test-Monate zur Verfügung stehen, zum anderen wird die neue Emp-

fangsmöglichkeit via ORF-Karte nicht nur in der Werbung forciert, sondern zusätzlich 

mit einem PrePaid-Angebot gepusht.

Premiere rührt derzeit kräftig die Werbetrommel, um auf die Empfangs-
möglichkeit via ORF-Digital-Karte aufmerksam zu machen.
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UM DIE OPTIMALEVersorgung und
Betreuung der Händler sicher-
zustellen, ist die Garmin-Vertre-
tung in Österreich alias Puls
Elektronik sehr flexibel aufge-
stellt. „Wir sind ständig auf der
Suche nach guten Leuten zur
professionellen Unterstützung
unseres Teams”,  sagt Verkaufslei-
ter Bernd Ritz, und Marketing-
leiter Michael Schellnegger fährt
fort: „Weil die Handelsbetreuung
für uns weiterhin ein extrem
wichtiger Punkt ist.” 

Antwort auf Mitbewerb?
Als Antwort auf die verstärkten
Aktionen des Mitbewerbs wollen
die beiden das jedoch nicht ver-
standen wissen. „Wir betreiben
diese Strategie seit Jahren. Das ist
keine Antwort auf den Mitbe-
werb, sondern einfach unser
Weg”, betont Schellnegger.
Vielmehr seien die gesetzten
Strategieanpassungen des Markt-
begleiters eine Bestätigung dieses
Kurses, fügt Ritz an. Jedenfalls
fühle sich der Fachhandel seit
Jahren dank des Garmin-Services
gut aufgehoben, berichtet dersel-
be aus Erfahrung. „Bei uns steht
die Händlerberatung im Vorder-
grund und es ist nie so gewesen,
dass wir einfach mit dem Auf-
tragsbuch vor Ort stehen”,
unterstreicht Ritz den besonde-
ren Serviceanspruch seines
Unternehmens. Das Garmin-
Service steht dabei nicht nur bei
etwaigen Problemen mit Geräten
zur Verfügung. Die Händler er-
halten auch Unterstützung bei

Verkaufsberatung oder schwie-
rigen, nicht alltäglichen  techni-
schen Fragen. „Vom First-Le-
vel-Support bis zu Technikern,
die unsere Geräte bis zur 65.
Schraube von links kennen,
reicht unser Angebot”, erklärt
Marketingleiter Schellnegger.
Ein weiteres Angebot für Gar-
min-Händler sind Schulungen
durch vom Unternehmen selbst
ausgebildete Promotoren. „Wir
bieten diese zwar nicht aktiv an,
aber wenn es gewünscht wird,
dann machen wir das gerne”, so
Ritz. Auch auf der Futura hätten
die beiden bemerkt, dass sie
außerordentlich gern gesehene
Partner des Handels seien, was
nicht zuletzt an der Sales- und
After-Sales-Betreuung liege.
„Der Handel weiß seit Jahren,
dass er sich auf uns verlassen
kann”, so Schellnegger. 

Das Ziel
Das Ziel für das heurige Weih-
nachtsgeschäft könne nur sein,
die Marktposition zu halten. Dass
Navigation ein großer Faktor im
Geschäft sein wird, wissen die
beiden auch. Nicht zuletzt dank
Gesprächen mit ihren Händlern.
„Mit dem, was wir in der Pipeli-
ne haben, wird sich unser Ziel,
die Marktposition zu halten, gut
durchziehen lassen”, gibt sich
Ritz zuversichtlich. Zum einen
gibt es da mit der Nüvi 200er-
Serie ein Navi im Einsteigerseg-
ment, das für Weihnachten mit
einem „Sensationspreis” aufwar-
ten kann: Nur 159 Euro soll es

kosten. Und trotzdem seien die
Nachbestellungen in der High-
end-700er-Klasse mehr als zu-
friedenstellend, so Ritz. 

Beratung nach oben
„Es hat sich gezeigt, wenn wir
einen Preis im Einsteigersegment
bewerben, dass dann im gleichen

Maße auch die High-end-Klasse
mitverkauft wird”, sagt Ritz. Die
Umberatung zu einem höher-
wertigen Produkt sei eine riesige
Chance für den Handel. „Wir
haben auch die Verkäufer auf un-
serer Seite. Ein wichtiger Grund
dafür: Wir haben mit Abstand die
geringste Rücklaufquote”, er-
klärt Ritz. Diese belaufe sich auf
3,8% – inklusive Bedienungsfeh-
ler. Zieht man diese ab, bleibt ein
Rücklauf von unter 1% übrig.
Warum das so ist? „Garmin ist
noch immer eine Engineering
Company und nicht einfach die,
die am lautesten schreit. Insge-
samt sind es aber viele kleine
Bausteine, warum der Handel zu
Garmin tendiert”, schließt der
Verkaufsleiter. ■

INFO: www.garmin.at

Garmin will im Weihnachts-
geschäft seine Marktposition 
halten.

Dazu wird der Servicegedanke
noch weiter in den Vordergrund
gestellt.

Im Einsteigersegment wurde
der Preis gesenkt. Vor allem zur
Umberatung nach oben soll das
den Händlern Möglichkeiten
und Spielraum geben.

KURZ UND BÜNDIG:

MIT SERVICE IN DIE WEIHNACHTSZEIT

Betreuung inklusive
Wer hätte vor einigen Jahren gedacht, dass mobile Navis einmal zu den Rennern des Weihnachtsgeschäfts avancieren

werden? Heute ist klar: Dank dem  allgemeinen Boom sind die handlichen Navigatoren gerade auch unter dem Christ-

baum gern gesehene Gäste. Garmin weiß das auch und reagiert darauf. Das alles natürlich ohne dabei auf das bewährte

Service für den Fachhandel zu verzichten, wie Michael

Schellnegger, Marketingleiter, und Bernd Ritz, Verkaufs-

leiter, betonen.

Michael Schellnegger (re), Marketingleiter, und Bernd Ritz, Verkaufsleiter, 
blicken zuversichtlich auf das Weihnachtsgeschäft: „Mit dem, was wir 
in der Pipeline haben, wird sich unser Ziel, die Marktposition zu halten, 
gut durchziehen lassen.”
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DAS WARTEN hat sich definitiv gelohnt: An-
fang Oktober erfolgte der offizielle Launch
der neuen Baytronic-Homepage, die sich
durch übersichtliche Gestaltung ohne opti-
schen Schnickschnack auszeichnet. Umso
mehr stehen dafür die inhaltlichen Aspekte –

einfache Bedienung, rasches Auffinden der
Produkte sowie ein benutzerfreundlicher
Händlerbereich – im Vordergrund. Apropos
Produkte: Sollte der eine oder andere Artikel
noch nicht auf der Homepage zu finden sein,
liegt das daran, dass man den Zeitaufwand für
das Einpflegen des gesamten Sortiments „ein
wenig unterschätzt” hat, wie GF Franz Lang
gesteht, „aber es wird fleißig daran gearbeitet
und in Kürze steht die gesamte Baytronic-
Range vollständig im Netz.”

Tritt ein
Mit 31. Oktober wurden der Händlerbereich
sowie der Webshop freigeschaltet – um diese
Bereiche nutzen zu können, ist wie üblich
eine Anmeldung notwendig, anschließend er-
hält der Händler seine Zugangsdaten. Von der
Möglichkeit, online zu ordern, erhofft sich
Lang vor allem eines: die Entlastung der Tele-
fone. „Das soll aber nicht heißen, dass wir in
Zukunft den Hörer nicht mehr abheben”,

scherzt der GF, „wir sind natürlich auch
weiterhin telefonisch für unsere Kunden er-
reichbar.”
Auf der neuen Website sind nun in allen Pro-
duktbereichen Empfehlungen des Baytronic-
Teams – die „Hot Products” – zu finden.

Außerdem sind für sämtliche Produkte Da-
tenblätter (inklusive Produktfoto) zum
Download verfügbar, die ausgedruckt und als
Kundeninformation weitergegeben werden
können. 

Heißer Herbst
Was schon auf der Futura angekündigt wur-
de, ist mittlerweile zur Gänze eingetreten:
„Die Nachfrage an LCD-TV-Geräten ist un-
glaublich, wir sind derzeit permanent nur am
Liefern.” Happy zeigt sich Lang auch mit den
TechnoTrend-Produkten: „Vor allem das Pa-
ket Scart-Receiver plus Flat-TV ist eine
komfortable und sehr empfehlenswerte
Kombination.” Daneben entwickeln sich
HD-Receiver ebenfalls nach Wunsch des GF:
„Dieser Bereich zieht im Moment sehr an
und wird in diesem sowie im nächsten Quar-
tal eine Riesengeschichte werden.” ■

INFO: www.baytronic.at

NEUER WEBAUFTRITT VON BAYTRONIC

Da schau her!
Seit Anfang Oktober ist die neue Homepage des Astener Unternehmens online,

seit 31. Oktober sind auch der neue Händlerbereich sowie der Webshop frei-

geschalten – neben zahlreichen neuen, äußerst nützlichen Features wurde 

besonders  großer Wert auf gute Usability gelegt. Und auch der erste

Eindruck bestätigt: Das hat Hand und Fuß! 

Die neue Baytronic-
Website verzichtet
auf grafische Spie-
lereien zugunsten
guter Usability. Zu
allen Produkten
sind Datenblätter 
verfügbar, die am
POS als Verkaufs-
unterstützung 
verwendet werden
können.
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OB MAN DIE AKTION „Sat-Check”
als Erfolg werten wird können
oder nicht, darüber lässt sich zum
jetzigen Zeitpunkt nach wie vor
nur spekulieren. Eine vorläufige
Bilanz wollen wir in der Dezem-
ber-Ausgabe der E&W wagen –
hier zunächst noch einige Stim-
men aus der Branche. 

Kleinhappl Electronic
Firmengründer Willibald Klein-
happl, Salzburg: „Wir sind zwar
nicht direkt an der Aktion betei-
ligt, da wir selbst keine Monta-
gen mehr machen, aber ich kann
die Meinungen unserer Kunden
wiedergeben. Die sind eigentlich
generell dagegen, weil die Aktion
viel Aufwand für wenig Brot be-
deutet. Viele wollen einfach
nicht das Risiko eingehen, wenn
sie schon beim Kunden sind,

auch für Leistungen ,miss-
braucht’ zu werden, die eigent-
lich nicht in den 25 Euro inklu-
diert sind. Wenn ich 15 Minuten
hin, 15 Minuten retour und eine
halbe Stunde vor Ort rechne, hat
der Techniker eine volle Stunde
verbraucht, vermutlich ohne den
tatsächlichen Grund für die
Empfangsstörungen zu kennen –

dafür wäre eine komplette Feh-
leranalyse notwendig. Dass sich
das nicht ausgehen kann, wissen
die Kunden aber zu einem ge-
wissen Grad auch selbst. Der
ORF macht sich’s mit dieser Ak-
tion unheimlich leicht, denn er
nascht nur mit, während die KEL
die Arbeit praktisch zum Nullta-
rif machen. Ich bin sonst grund-
sätzlich immer für innovative
Einsätze und befürworte es stets,
etwas zu tun – aber nicht für
,praktisch umsonst’. Deshalb
wäre ich als Händler vermutlich
ebenfalls skeptisch. Wenn jemand
mitmachen will, dann ist das
vollkommen in Ordnung, aber

das große Geschäft bringt die
Aktion mit Sicherheit nicht.”

EP:Lentner
GF Helmut Lentner, Wattens:
„Wir machen mit, aber die Freu-
de über die Aktion ist nicht be-
sonders groß. Die Kunden wür-
den auch ohne Imagekampagne
bei mir auf dem Teppich stehen.

Deshalb versuche ich, die Sache
möglichst positiv zu sehen und
vielleicht gelingt es ja wirklich,
durch die Teilnahme etwas mehr
Kundennähe zu beweisen als an-
dere. Denn die Teilnahme an sich
rechnet sich nicht – wir arbeiten
beim Sat-Check für den ORF
und nicht für uns. Aber es ist de-
finitiv richtig, dass  man auch
sonst für Kundenwerbung genug
Geld ausgibt und man dabei
wirklich nicht weiß, ob und was
man davon hat.   Auch in andere
Sachen haben wir schon genug
investiert, deshalb habe ich mich
auch zur Teilnahme an der Ak-
tion entschlossen. Bei der Abgel-

tung von 25 Euro ist aber klar,
dass vor Ort nicht viel mehr als
ein Software-Update drin ist –
doch es bleibt immer noch eine
Art von Kundenservice.”

EP:Kuchling
GF Robert Kuchling, Wien:
„Von der Innung ist niemand an
uns herangetreten, sprich, wir ha-
ben keine Einladung zu der Ak-
tion erhalten und erst über die
E&W davon erfahren. Ich war
zugegebener Maßen auch etwas
überrascht über die Initiative.
Deshalb hat sich die Entschei-
dung über eine Teilnahme für
mich erübrigt, aber ich hätte
wahrscheinlich mitgemacht.
Trotzdem glaube ich, dass die
ganze Aktion in Wien kein gro-
ßes Thema war – wir haben un-
sere Kunden im Zuge der DVB-
T-Umstellung ohnehin bedient
und für die erbrachten Leistun-
gen durchwegs mehr als 25 Euro
berechnet. Ich glaube nämlich,
viele Händler haben die ganze
Aktion falsch verstanden: In mei-
ner Interpretation kann es sich
dabei nur um einen Beratungs-
termin handeln, denn für das
Überprüfen und Einstellen der
Anlage reicht dieser Betrag nicht
aus.” ■

INFO: www.kel.at, digital.orf.at

Der „Sat-Check” teilt die
Branche. Der überwiegende Teil
der Händler nimmt nicht daran
teil.

Skepsis herrscht auch bei teil-
nehmenden Firmen.

Niemand erwartet sich von
der Aktion große Geschäfte.
Diese hatte Bundesberufsgrup-
penobmann Rudolf Jursitzky
allerdings auch nicht verspro-
chen.

KURZ UND BÜNDIG:

BRANCHENSTIMMEN ZUR INFO-KAMPAGNE VON ORF UND KEL (TEIL 2)

„Sat-Check”, die Zweite
Der zweite Teil der Branchenmeinungen bestätigt den

Tenor, der schon in der vorangegangenen E&W-Ausgabe

bestimmend war: generelle  Ablehnung, selbst bei teil-

nehmenden Betrieben. Auch wenn die von Bundes-

berufsgruppenobmann Rudolf Jursitzky vorgebrachten

Argumente, die Aktion als Werbe- und Imagekampagne

für die KEL zu sehen, nicht auf völliges Unverständnis

stoßen – Euphorie sieht eindeutig anders aus.
Die gemeinsame Aktion von ORF und KEL spaltet die Branche. Der
überwiegende Teil der Händler lehnt eine Teilnahme ab.

„Wir machen mit, aber die Freude ist nicht
besonders groß. Andererseits kann man durch
die Teilnahme vielleicht mehr Kundennähe
beweisen als andere.”

Helmut Lentner, GF EP: Lentner
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ZUNÄCHST ZUM HINTERGRUND:
In Österreich wird jährlich rund
1 Mio neue Reisepässe ausge-
stellt und dafür werden mindes-
tens ebenso viele Passfotos benö-
tigt. Durch die biometrischen
Anforderungen – etwa der rich-
tige Augenabstand, die exakte
Positionierung des Gesichts oder
schlicht das „Nicht-Lächeln” –
bieten sich zur Anfertigung der
Aufnahmen digitale Fotosysteme
an, bei denen die Person nur
noch in einen vorgegebenen
Raster „eingepasst” werden muss
– ein solches hat Sony mit dem
UPX-C200 parat.

Bedarfsorientiert
Das System UPX-C200 besticht
zunächst durch den Preis von
1.800 Euro. Es besteht aus einer
Standbildkamera mit einer Auf-
lösung von 4 MP sowie einer
Reihe von Zusatzfunktionen
und einem Drucker (403 dpi).

Optimiert für Passfotos und Mi-
niporträts stehen insgesamt 16
unterschiedliche Bildformate zur
Auswahl, die sowohl in Farbe als
auch SW gedruckt werden kön-
nen. Neben einfacher Bedie-
nung hat Sony vor allem auf
Flexibilität – etwa durch die Da-
tenübertragung via Bluetooth –
großen Wert gelegt. 

Starkes Paket
Gerade bei Passfotos ist Sofort-
ausarbeitung gefragt – mit die-
sem System dauert’s bis zum fer-
tigen Bild nur rund eine Minute.
„Dafür sind die Leute auch ge-

willt, mehr zu bezah-
len”, berichtet Markus
Reisinger, VL Profes-
sional Digital Photo-
graphy. Sony liefert
aber nicht nur sämtli-
ches Verbrauchsmateri-
al für die UPX-C200,
sondern offeriert um
623 Euro pro Jahr auch
einen speziellen „Pri-
me Support” zusätzlich
zur einjährigen Stan-
dard-Garantie. „Der

Prime Support umfasst alles, von
der Hilfestellung bei der Erstin-
stallation bis zur Behebung lau-
fender Probleme”, so Reisinger,
„und im Bedarfsfall stellen wir
innerhalb von 24 Stunden ein
Überbrückungsgerät bereit.”  ■

INFO: www.sonybiz.net/at

UMSATZPLUS MIT SONY-SYSTEM

Bitte nicht lächeln!
Alle Anbieter von Passfotos

wissen: Das Geschäft mit

den kleinformatigen 

Ablichtungen floriert und

bietet die Chance auf einen

lukrativen Umsatzzuwachs.

Sony bietet ein Fotosystem,

mit dem auch der FH von

diesem Segment profitiert.   

Beim digitalen Fotosystem UPX-C200 kommu-
nizieren Kamera und Drucker via Bluetooth.

Markus Reisinger bietet dem FH ein
lukratives Zusatzgeschäft.  
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„WIR SIND NICHT die arrogante,
hochnäsige Firma aus den USA,
als die Kodak einst empfunden
wurde”, beginnt Country Sales
Manager Anja Gubensek ihre
Ausführungen zur schwierigen
Situation mit dem FH. „Kodak
fokussierte stark auf die Großflä-
chen, da der Transfer von analog
zu digital im Mittelpunkt stand.
Die Umstellung von Direktbe-
lieferungen zur Belieferung via
Distributor wurde im letzten
Jahr vollzogen und dem FH so-
mit neue Wege geöffnet. Aber
jetzt ist eine neue Generation am
Werk, und das haben viele
Händler noch nicht begriffen. Es
ist an der Zeit, uns eine Chance
zu geben”, appelliert Gubensek
an den FH.

Unerwartet
Während Kodak vielen – Händ-
lern wie Endkunden – noch aus
der Zeit der analogen Fotografie
als Marktgröße ein Begriff ist,
steht es um den Konzern auch im
digitalen Zeitalter besser als man

vielleicht vermuten würde: Inter-
national ist Kodak in den USA
die (unangefochtene) Nummer
eins am Digitalkamera-Markt, in
Europa in diesem Segment
immerhin auf Platz drei und im
Segment Picture Frames Markt-
führer. 
Diesen Zahlen hinkt man hier zu
Lande zwar noch deutlich hinter-
her, aber die Richtung stimmt
auch in Österreich, wie aktuelle
Marktdaten zeigen: Seit dem offi-
ziellen Start im Digitalkamera-
Segment 2005 konnte man sich
kontinuierlich steigern und kratzt
derzeit an einem zweistelligen
Marktanteil. „Die Knochenarbeit
der letzten drei Jahre macht sich
nun bezahlt und die Zuwachsra-
ten stimmen uns auch für die Zu-
kunft sehr positiv. Wir sind mo-
mentan gut unterwegs – das hätte
sich niemand gedacht”, freut sich
Gubensek über die aktuelle Ent-
wicklung.  

Mitnaschen
Dass derzeit am nicht unbeträcht-
lichen Kodak-Kuchen überwie-
gend die Großfläche nascht, sollte
dem FH eigentlich zu denken ge-
ben. „Wir können mit unserem
Sortiment bis auf SLRs alles ab-
decken. Es muss sich nur jeder
überlegen, worauf er fokussieren
will, dann findet er auch das rich-
tige Produkt bei Kodak”, ist Gu-
bensek überzeugt. Und bei Dis-
tributor Color Drack ist eines si-
chergestellt: Großabnehmer à la
Saturn oder Cosmos werden
nicht bevorzugt behandelt, son-
dern ganz im Gegenteil: Durch
die prompte Lieferung selbst klei-
ner Mengen zu gleichen Kondi-

tionen kommt man dem FH so-
gar einen Schritt entgegen. „Da
unser Sprachrohr ausschließlich
unser Distributor ist, stellt sich die
Kommunikation teilweise schwie-
rig dar. Aber Kodak ist durchaus
bereit, ein Kameramodell dem
Fachhandel exklusiv zur Verfü-
gung zu stellen“, betont Guben-
sek
Das große Plus bei den Produk-
ten ist für Gubensek ebenfalls
schnell gefunden: „Über alle Her-
steller bieten wir derzeit das beste
Preis-Leistungs-Verhältnis am
Markt. Das war nicht immer un-
ser Erfolgsrezept, doch wird es
zukünftig so bleiben.” Zur Billig-
marke will sie Kodak damit aber
nicht degradiert wissen: „Es ist
eine Frage der Präsentation am
POS – nur über den Preis zu ver-
kaufen, funktioniert nicht. Der
Kunde muss informiert werden,
entweder direkt von uns oder
über kompetente Partner wie den

FH.” Deshalb wurden  An-
fragen von Diskontern bis-
her auch immer mit einem
klaren „Nein” beantwortet.  

Zugpferde
Für das Weihnachtsgeschäft
erwartet sich Gubensek
vor allem von den neuen
Modellen der M- und C-
Serie sowie von den Pi-
cture Frames einiges. Wäh-
rend die Großfläche zu
solch speziellen Anlässen
mit „Demo-Days” beim
Verkauf unterstützt wird,
stehen dem Handel zahl-
reiche POS-Materialen
wie Poster, Folder oder
Gimmicks zur Verfügung,

die bei Color Drack kostenlos
geordert werden können – das
ganze Jahr über, versteht sich.
„Gerade Picture Frames laufen
derzeit, das ist irre”, wagt Gu-
bensek eine Wachstumsprognose
von 100 % – nicht nur für das
Weihnachtsgeschäft, sondern
auch für das nächste Jahr. Ähnli-
ches gilt für Foto-Kiosk-Syste-
me: „Da steckt wahnsinniges Po-
tenzial dahinter und auch hier
sind dreistellige Zuwächse
durchaus realistisch”, so Guben-
sek, die voll hinter dem Kodak-
Sortiment steht, „Unsere Ziele
sind hoch gesteckt, doch es kann
nur funktionieren, wenn die Pro-
dukte passen und der Handel
auch dahinter steht” – davon
macht sich am besten jeder selbst
sein Bild. ■

INFO: www.kodak.at, www.cdlab.at

Country Sales Manager Anja
Gubensek gesteht im Umgang
mit dem Fachhandel Fehler in
der Vergangenheit ein.

Die neue Generation bei Kodak
kann auf eine sehr positive
Geschäftsentwicklung ver-
weisen und will den Fachhandel
als Partner wiedergewinnen.

Die Renner im Weihnachts-
geschäft werden laut Gubensek
Picture Frames und Digitalka-
meras der M- und C-Serie sein.

KURZ UND BÜNDIG:

KODAK KÄMPFT WIEDER UM DIE GUNST DES FACHHANDELS

Zukunft des Gelben Riesen
Vielen Fachhändlern stellt es beim bloßen Gedanken an das Unternehmen Kodak nach wie vor die Haare auf. Dass im Auf-

treten nach außen hin in der Vergangenheit „viel daneben gegangen” ist, versucht Country Sales Manager Anja Gubensek

daher auch gar nicht erst schön zu reden. Doch bei Kodak hat sich personell, produktseitig und firmenphilosophisch in

den letzten Jahren viel getan – Zeit also, die Geschichte ruhen zu lassen und einen neuen Anlauf zu starten.

Country Sales Manager Anja Gubensek:
„Bei Kodak ist eine neue Generation am
Werk. Es ist an der Zeit, uns eine Chance
zu geben.”
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WIE SCHON auf der Futura abzu-
sehen war, hat die neue Recei-
vergeneration von Wisi voll ein-
geschlagen. Besonders der OR
192 mit Up-scale-Technologie
erfüllt die Erwartungen zur voll-
sten Zufriedenheit von Prok.
Christian Koller, der sich über
volle Orderbücher freuen darf:
„Das Interesse an unseren neuen
Geräten war schon in Salzburg
sehr groß und daran hat sich in
den letzten Wochen nichts geän-
dert. Zum echten Renner hat
sich unser HDMI-Modell, der
OR 192, entwickelt. Ich bin
froh, dass wir das Gerät seit An-
fang November endlich auslie-
fern können.”

Einfache Erklärung
Die guten Absatzzahlen kommen
für Koller dabei wenig überra-
schend: „Bereits die Futura hat

gezeigt, dass die Nachfrage im
mittleren und oberen Preisseg-
ment gerade im Fachhandel wei-
ter an Fahrt gewinnt. Die neue
Receivergeneration vereint hoch-
wertige Technologie und interes-
sante Features in trendigem De-
sign.” In das gehobene Segment

passen neben dem OR192 aber
auch der Twin-Festplattenreceiver
OR 54D sowie der OR 55D, der
erste HDTV-Receiver aus dem
Hause Wisi – diese beiden Mo-
delle werden ebenfalls noch
rechtzeitig fürs Weihnachtsge-
schäft verfügbar sein. 
Allerdings „tröpfelt der Absatz bei
den HD-Receivern derzeit noch
dahin” – ein Umstand, der sich
für Koller leicht erklären lässt:
„Inklusive Modul und ORF-
Karte kostet ein HD-Receiver
zwischen 400 und 500 Euro, ein
HDMI-Gerät aber nur etwa gut

250 Euro. Da das Programm-
angebot jetzt noch nicht in
entsprechendem Umfang vor-
handen ist, fehlt ein wichtiges
Argument am POS und es
wird sehr schwierig, den deut-
lich höheren Preis zu rechtfer-
tigen.”

Kurswechsel
Gravierende Änderungen der
Verkaufssituation im positiven
Sinn erwartet Koller im Früh-
jahr/Sommer des kommen-
den Jahres: „Hochauflösendes
Fernsehen wird erst im Vor-
feld der EURO 2008 ein

Thema werden. Vor allem ab
dem Zeitpunkt, wenn sich auch
der ORF verstärkt dieser The-
matik annimmt, werden die Ver-
kaufszahlen von HD-Receivern
kräftig anziehen.” ■

INFO: www.wisi.at

WISI BLEIBT AM DRÜCKER

Ready, Steady, Go!
Es muss nicht immer HD sein. Noch nicht zumindest, wenn

es nach Prok. Christian Koller geht, denn während HDMI-

Receiver derzeit boomen, plätschert das Geschäft mit HD-

Receivern noch eher dahin. In fünf bis sechs Monaten soll

die Welt bzw der Markt aber schon ganz anders aussehen.

Prok. Chistian Koller mit dem 
aktuellen Verkaufsschlager OR 192.
Zur EURO 08 soll dann das große 
Geschäft mit HD-Geräten folgen.
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Olympus

Unverwechselbar

Wie alle Modelle der y-Serie, ist auch
das jüngste Mitglied, die y 790 SW
Lime Green, stoßfest aus bis zu 1,5 m
Höhe und wasserdicht bis zu 3 m
Tiefe, doch durch die Sonderfarbe
„Lime Green” sticht das Modell be-
sonders hervor. Die europaweit auf
5.000 Stück limitierte 7-MP-Special-
Edition verfügt über Features wie
automatische Gesichtserkennung,
BrightCapture-Technologie für Auf-
nahmen bei schlechten Lichtver-
hältnissen sowie „Schattenaufhel-
lung” zur besseren Wiedergabe
dunkler Bereiche. Mit dem optiona-
len Unterwassergehäuse PT-041 sind
Aufnahmen bis zu 40 m Tiefe mög-
lich – von den insgesamt 23 Aufnah-
memodi stehen dafür vier eigene
Unterwassereinstellungen bereit.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 329 Euro

Das neue D-SLR-Flaggschiff von
Olympus heißt E-3. Die Kamera mit
dem laut Hersteller weltweit schnell-
sten Autofokus wird durch die Top-
Spezifikationen selbt professionellen
Ansprüchen gerecht. Basierend auf
dem Four-Thirds-System ist für die 
E-3 umfangreiches Zubehör, ua neue
kabellose Blitzsysteme, erhältlich.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 1.699 Euro (E-3 Gehäuse), 1.049

Euro (Zuiko Digital ED 12-60 mm); 

www.olympus.at
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MONIORTS AND MORE-GF Ing.
Markus König blickt zuversicht-
lich in die Zukunft: „Wir sind
nach wie vor der Diplayspezialist,
haben derzeit 16 Mitarbeiter und
wachsen laufend.” Zum dritten
Geburtstag des Unternehmens –
am 2. November 2004 wurde die
erste Rechnung geschrieben –
kann der GF mehrere Erweite-
rungen des Geschäfts bekanntge-
ben. So wurde das Lager um
60% ausgebaut und im Sommer
auch mit einem eigenen Pro-
duktservice für AOC-Monitore
und Fernseher gestartet. „Für uns
ist es wichtig,  unsere Produkte
auch im Service selbst zu betreu-
en”, betont König. 

Markttrends positiv für Mamit
Wie die Markttrends zeigen,
kann es für den österreichischen
Display-Distributor nur positiv
weitergehen.  So spielt im IT-Be-
reich der Wandel vom 17 bzw 19
Zoll-Standard zu 22 Zoll dem
Unternehmen natürlich in die
Hände. Außerdem erwartet sich
König eine Verbilligung noch
größerer Monitore (über 24
Zoll) im nächsten Jahr, was auch
in diesem Segment die Nachfra-
ge ankurbeln sollte.
Im TV-Bereich seien hingegen
weiterhin 32 Zoll-Fernseher das
dominierende Produkt und ma-
chen immerhin 50% des Mamit-
Verkaufs aus. „Der Grund dafür
dürfte wohl sein, dass viele bis
jetzt einen Fernseher mit 79 cm
Diagonale im Wandverbau hatten
und 32 Zoll-Geräte da gut hin-
ein passen”, so König. Aber auch
im Segment der kleineren Grö-
ßen, die vor allem als Zweit-

und Drittgeräte genutzt werden,
sei Mamit erfolgreich: „Wir ver-
kaufen tolle Stückzahlen”, er-
zählt König.
Überhaupt erwartet der Mamit-
GF starke Zuwächse im Fernseh-
geschäft. „2006 machten wir
85% unseres Umsatzes mit TFT-
Monitoren. Heuer sind es nur
mehr 40%. Das LCD-Fernseher-
Segment ist unglaublich gewach-
sen und wir haben die verkauf-

ten Stückzahlen heuer verzehn-
facht”, freut sich König.

EFH-Partner erwünscht
Monitors and more startete be-
reits im vergangenen Jahr mit ei-
nem Webshop, der ausschließlich
für den qualifizierten Fachhandel
zugänglich sei, wie König aus-
führt. Dort findet der EFH ne-
ben kundenspezifischen  Preisen
auch alle notwendigen Infos zu
den Produkten und ihren Verfüg-
barkeiten. Daneben gibt es ein
Mamit-Partnerprogramm für
den Fachhandel. 30 solcher Part-
ner beliefert das Unternehmen

bereits jetzt, 70-100 sollen es ein-
mal werden, verrät König. Diese
Partner – vor allem UE-Händler
– können mit einer umfassenden
Betreuung inklusive Außendienst
durch Mamit rechnen.

Neues von der Markenfront
Bei den vertriebenen Marken
hat sich einiges getan. So ist mit
Compositor ein niederländischer
Hersteller elektronischer Bilder-

rahmen seit Frühjahr mit Pro-
dukten bis zu 11 Zoll dabei. Ein
15 Zöller soll noch bis Jahresen-
de folgen. „Die Verkaufskurve
wird steil nach oben gehen”,
prophezeit König. Im Monitor-
Bereich gibt es einen Namens-
wechsel: Mirai wird zu Chimei.
Seit Mitte Oktober vertreibt
Mamit neben Canon- nun auch
Sony-Businessprojektoren. „Für
uns ist es ein wichtiger Schritt,
auch A-Marken im Sortiment zu
haben”, freut sich König. ■

INFO: www.mamit.at

MONITORS AND MORE WIRD DREI

Bist du aber groß geworden
Monitors and more feierte Anfang November seinen  dritten Geburtstag. Dabei kann

das Unternehmen auf überaus erfolgreiche Jahre zurückblicken: Gestartet mit vier

Mitarbeitern, braucht es heute immerhin 16 um die Geschäfte abzuwickeln; aus zwei 

Herstellern im Mamit-Programm wurden zehn. Und für die Zukunft des Display-

spezialisten gibt es große Pläne, wie GF Ing. Markus König verlautbart.

Ing. Markus König
kündigt eine wei-
tere Aufstockung
des Produktport-
folios an. Derzeit
verhandle man mit
einem weiteren
UE-Hersteller
sowie einem UE-
und IT-Zubehör-
spezialisten, um
so das Sortiment
der vertriebenen
Marken auf zwölf
aufstocken zu
können.

Pioneer

Kuro – schwarz!

Pioneer präsentiert im Herbst eine
neue HD-Plasma-Linie namens Kuro.
Kuro ist japanisch und bedeutet
nichts anderes als schwarz. Was
uns der Hersteller damit sagen
möchte? Dass die neuen Plasmas
nicht nur außen schwarz designt
sind, sondern auch innen mit um
80% gesteigerten Schwarzwerten
glänzen. Erreicht wurde das durch
eine verbesserte Zellstruktur im
Zusammenspiel mit einer „Crystal
Emissive“-Schicht und dem ersten
Oberflächenfarbfilter. Außerdem
kann die neue Flatrange mit einem

Kontrastverhältnis von 20.000:1
aufwarten. Ein weiteres Highlight
der Flats ist der „Optimal“-Modus,
mit dem die Bildverarbeitung per-
manent an die Zuspielquelle und
die Licht- und Raumverhältnisse
angepasst wird. Auch der Laut-
sprechersound soll laut Pioneer
den höchsten Ansprüchen genü-
gen.
Mit dem BDP-LX70A bringt Pioneer
einen Blu-ray-Player auf den Markt,
der nicht nur die Wiedergabe von
1080p mit 24 Bildern pro Sekunde
ermöglicht, sondern auch die Co-
decs Dolby True HD und DTS HD
über die HDMI 1.3 Schnittstelle an
den Fernseher liefert. Dank einer
Ethernet-Schnittstelle ist der Play-
er auch zu DLNA-zertifizierten
Quellen kompatibel und kann so
einfach in das Heimnetzwerk inte-
griert werden und komprimierte
Audio-, Film- und Bildformate
wiedergeben. Der Player ist übri-
gens auch zum Windows Media-
player 11 voll kompatibel. Über die
mitgelieferte Fernbedienung kann
das Blu-ray-Gerät mittels HDMI-CEC
(HDMI Consumer Electronics Con-
trol) auch Pioneer-Flatscreen-Fern-
seher steuern. 

lieferbar ab: sofort,

UVP: 7.999.- Euro (Kuro 60 Zoll),

5.399.- Euro (Kuro 50 Zoll),

1.499.- Euro (BDP-LX70A);

www.pioneer.at
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EINE VOLLKOMMEN neue LCD-
Range hat Daewoo für diesen
Herbst gelauncht. Die neuen Pro-
dukte sollen dabei nicht nur für
die notwendigen Emotionen sor-
gen, sondern auch die Position
von Daewoo im EFH festigen.
Der koreanische Konzern setzt
dazu auf einen qualitativen Ver-
kauf seiner LCD-Fernseher, wie
auf der IFA zu erfahren war. 

Dabei setzt Daewoo auf gediege-
nes Design und die Trendfarbe
Schwarz. Bei allen Geräten der
drei neuen Serien ist ein DVB-T-
Tuner integriert. Optional verfü-
gen die Modelle der U1- und
U2-Serie über einen Festplatten-
recorder mit 250 oder 500 GB
Speicherplatz. In den großen
Bildschirmgrößen gibt es die
Wahl zwischen der Full HD-

Technologie und der 100-Hertz-
Technologie. Die Full HDTV-
Geräte bieten eine Auflösung von
1.920 x 1.080 Pixel und ein
Kontrastverhältnis von 6.000:1,
die 100-Hertz-Modelle 1.366 x
768 und 5.000:1.

Neue Wege 
Neue Wege will Daewoo da-
gegen  bei der Navigation
beschreiten. Das Naviga-
tionssystem DPN-4390 weist
nicht nur die direkte Route
zum Ziel, sondern kann auch
JPEG- und MP3-Files verar-
beiten. Aber damit nicht ge-
nug. Das Gerät integriert
auch einen DVB-T-
Empfänger, womit der Kun-
de auf dem großen Navi-
Display auch fernsehen kann.
Zu einer Veränderung
kommt es  – wie in E&W
bereits berichtet – derzeit im
Vertrieb von Daewoo
Deutschland/Österreich.
Hartmut Zimmermann,
Head of Sales & Marketing,
wird mit Jahresende in Pen-

sion gehen. 
Seine Position wird Klaus Mülder
übernehmen, der seit diesem
Frühjahr bei Daewoo Electronics
Deutschland ist. ■

INFO: www.daewoo-electronics.de

DAEWOO MIT NEUER LCD-RANGE 

TV Collection 
Mehr Emotionen will Daewoo in Zukunft in seine Range

bringen. Der koreanische Hersteller lehnt sich dazu unter

anderem an der Modebranche an und hat seine drei neuen

Serien U1 und U2 sowie G1 in Berlin zur IFA unter dem Titel

„TV Collection 07/08“ zusammengefasst. Daneben will 

Daewoo auch den Navigationsmarkt angehen. 

Eine Anleihe aus der Modebranche: 
Daewoo will in Zukunft sein LCD-Angebot 
in Kollektionen zusammenfassen. 

Schade, dass wir noch nichts verraten dürfen, 
aber Sie sollten sich schon mal den 30. Jänner 2008

reservieren. Zumindest ab 20 Uhr.
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DIE PHILOSOPHIE von oli.cc
steckt – so unglaublich es klin-
gen mag – in diesem für viele
rätselhaften Firmennamen. Aber
nicht in dem „oli”, das sich vom
Namen des GF Oliver Schober
ableitet, sondern im „cc”, das bei
einigen wohl nostalgische Er-
innerungen an die gescheiterten
Web-Ambitionen von Libro her-
vorrufen mag, hier und heute
aber für Competence Center
steht. „Durch viele bekannte

Partner wie TechniSat, Promax
oder IntelliHome und einem
branchenerfahrenen Team war
die Kundenakzeptanz vom Start
weg gegeben”, resümiert Scho-
ber, „daneben konnten wir mit
unserer Homepage und dem
Webshop unseren Kunden eine
wertvolle Informations-Platt-
form bieten.”  Als besonders er-
freulich bezeichnet Schober, dass
man „auch im Projektbereich
schnell Fuß fassen und die ersten

größeren Aufgaben bereits ver-
wirklichen konnte”.

Mit Service zum Erfolg
Für Schober steht dabei die lö-
sungsorientierte Zsammenarbeit
mit den Kunden – im Tages- wie
im Projektgeschäft – im Mittel-
punkt: „Wir unterstützen unsere
Partner sowohl in der Planung als
auch im Verkauf beim Endkun-
den, stehen bei technischen Pro-
blemen mit Telefonsupport zur
Seite oder sind bei Inbetriebnah-
men vor Ort.” Dem kann VL
Rudolf Haider noch hinzufügen:
„Im Vordergrund steht die Frage,
wie man selbst behandelt werden
will. Deshalb ist es für mich
wichtig, dem Kunden gegenüber
ehrlich, engagiert, kompetent
und menschlich zu sein. Wenn
wir uns klar positionieren, Ange-
bote richtig spezialisieren und
unser Know-how mit Emotion
dem Markt und Zeitgeist anpas-
sen, werden wir für den Fach-
handel immer ein Thema sein.”

Zukunftspläne
Im ersten Quartal 2008 soll in
Koppl die erste Hausmesse über
die Bühne gehen. Zudem ist der
Start des Schulungsprogrammes
für alle Produktgruppen im
kommenden Frühjahr geplant:
An den unterschiedlichen Kon-
zepten für Einsteiger und Fort-
geschrittene wird derzeit gerade
gefeilt. 
Den ersten Schritten sollen also
noch viele weitere folgen ... ■

INFO: www.oli.cc

OLI.CC: POSITIONIERUNG GEGLÜCKT

Step by Step
Zum Start vor zwei Monaten wurden Firmengründer Oliver Schober und sein Team von

vielen Playern der Branche nur milde belächelt, wenn das – zugegebenermaßen gewagte

– Vorhaben oli.cc zur Sprache kam. Nun, eine Roadshow und die erste Futura später, kann

man eine erste, durchwegs positiv ausfallende Bilanz ziehen und sich auch Vorhaben 

abseits des Tagesgeschäfts widmen.

VL Rudolf Haider (OÖ/S/NÖ/Stmk.): „Zuerst die
tolle Roadshow und dann gleich die Futura. Die
war ein echtes Erlebnis mit all den guten Kun-
dengesprächen. Dann ging’s los mit Angeboten,
Projektbesichtigungen und Lösungsvorschlägen
– man sieht, dass die Kunden sehr viel Wert auf
ein gutes Miteinander legen und Kompetenz, Fle-
xibilität sowie den partnerschaftlichen Umgang
schätzen. Dass sich der Einsatz und die Leis-
tungsbereitschaft von allen Mitarbeitern lohnt,
bestätigt wiederum die Kundenresonanz.”

Gebietsleiter Hans Ledl (V/T/S): „Die prompten
Lieferungen werden positiv bestätigt. Auskünfte
über Satprogramme (Russisch, wo find ich was?
welche Größe? etc) werden übers Telefon sofort
weitergegeben und das Ganze funktioniert we-
sentlich besser als beim Mitbewerb. Besonders
gespannt bin ich schon auf das Schulungsange-
bot, das gerade ausgearbeitet wird.”

Gebietsleiter Eduard Gutmann (Stmk./B/K): „Der
Start war sehr positiv. Wir konnten auch noch
von der DVB-T-Umstellung in der Steiermark pro-
fitieren. Das größte Kundenecho haben wir je-
doch im Bereich Planung und Angebote – hier
besitzen wir unbestritten die notwendige Kom-
petenz. Außerdem ist festzustellen, dass wir wie-
der vermehrt als Problemlöser herangezogen
werden.”

DAS OLI.CC-VERTRIEBSTEAM

Fujitsu Siemens 
Computers

Vertrieb bleibt 
indirekt
„Wir haben uns komplett zu einem
indirekten Vertriebsmodell ent-
schlossen. Wir gehen also nicht di-
rekt zum Endkunden”, erzählt Wolf-
gang Horak, Managing Director von
Fujitsu Siemens Computers. Damit
streicht er den größten Unter-
schied zu den Mitbewerbern her-
aus, denn diese vertreiben ihre
Produkte auch direkt an den Kun-
den. FSC sagt hingegen dezidiert,
dass das Unternehmen nicht mit
seinen Vertriebspartnern konkur-
rieren möchte. Nicht nur den Hard-
ware-Verkauf überlässt das Unter-
nehmen den Resellern: Auch Servi-
ces und Dienstleistungen – als zu-
sätzliche Einnahmequelle – bleiben
bei den Partnern von FSC. Nur

Dienstleistungen, die die Partner
nicht zur Verfügung stellen wollen
oder können, bietet FSC komple-
mentär an. 
Zur Unterstüzung der Reselling-
Partner hat FSC ein Channel-Part-
ner-Portal und einen regelmäßigen
Newsletter eingeführt. Auch Onli-
ne-Schulungen und Zertifizie-
rungsprogramme stehen den Part-
nern zur Verfügung. Um die Servi-
ces weiter zu verbessern und an
die Resellerwünsche anzupassen,
werden jährlich 1.000 Vertriebs-
partner der EMEA-Region zu ihrer
Zufriedenheit befragt. Die Anre-
gungen aus den Ergebnissen wer-
den dann in in das Partnerschafts-
programm eingearbeitet.
Unterstützung erhalten die FSC-
Partner natürlich auch durch Mar-
keting- und PR-Kampagnen. Bei al-
ledem sei vor allem eines wichtig,
wie Horak betont: „Wir sind Part-
ner, nicht Mitbewerber!”
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WER ROLAND KOLLER bzw sein
Geschäftslokal in Wien Mariahilf
kennt, weiß: Da muss Hochwer-
tiges im Spiel sein. Aus genau
diesem Grund wählte Sony diese
Location, um einen Kreis von
Fachjournalisten schon einige
Tag vor dem Auftritt bei den
Klangbildern in die High-Defi-
nition-Produktwelt eintauchen
zu lassen.

Ganzheitlicher Ansatz
„Bei HD handelt es sich nicht
nur um ein technisches Feature,
sondern es geht viel mehr da-
rum, etwas zu sehen, zu fühlen

und zu erfahren”, erklärte ML
Martin Micko Sonys Ansatz.
„Die meisten sprechen zwar von
High Definition, aber nur die
wenigsten haben es tatsächlich
erlebt – in Bild und Ton.”  
Auf dieses umfassende Erlebnis
ist auch die aktuelle Produktran-
ge des Unternehmens ausgelegt:
Zunächst mit einer ganzen Rei-
he neuer Bravia Full-HD-TVs,
wobei die Top-Serien über inte-
grierte HDTV-Tuner verfügen,
und dazu passend stylishe Heim-
kinosysteme für High-end-

Sound. Die adäquaten Signale
werden von den neuen Blu-ray-
Playern geliefert, und für Freun-
de selbstgedrehter Filme bietet
Sony HD-Camcorder zur Auf-
nahme sowie Vaio-Notebooks
für die fachgerechte Bearbeitung.
Perfekt aufeinander abgestimmt
ist dabei nicht nur das Design der
Geräte, sondern auch die gegen-
seitige Kommunikation via Digi-
tal Media Port.
Eric Kingdon, ML-Technik
Sony Europe, ergänzte Sonys
HD-Ambitionen: „Blu-ray is
happening – give it a chance.”
Gegenüber der HD-DVD sieht

sich Sony mit dem Blu-ray-Sys-
tem zwar deutlich im Vorteil,
dennoch liegt gerade im Wieder-
gabebereich aus Sicht von Micko
die größte Herausforderung:
„Der Sprung von der DVD auf
Blu-Ray ist ähnlich radikal wie
vor Jahren von VHS zur DVD.”
Dem hatte Hausherr Koller nur
eines hinzuzufügen:  „Wer seinen
Flat-TV voll ausnutzen will,
kommt an HD nicht vorbei.”  ■

INFO: www.sony.at

SONY IM HD-RAUSCH

Ganz und gar
Bereits im Vorfeld der Klangbilder bildeten die Home-

cinema-Räumlichkeiten von Roland Koller den Schauplatz,

um Eindrücke aus Sonys Palette der hochauflösenden

Bilder und Töne zu präsentieren.

Hausherr Roland Koller (li) und ML Martin Micko (re) folgten – wie das Pu-
blikum – gespannt den Ausführungen von „Sony-Urgestein” Eric Kingdon.
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BenQ

Nah und fern

BenQ hat das Sortiment an Heimki-
no-Projektoren Mitte November mit
dem W5000 verstärkt. Das Gerät
bietet Full-HD-Auflösung bei einem
Kontrastwert von 10.000:1 und einer
Lichtleistung von 1.200 ANSI-Lumen.
Durch die HQV-Technologie (Holly-
wood Quality Video) ist die Berech-
nung der einzelnen Pixel möglich,
wodurch eine bessere Farbabgren-
zung der 1,07 Milliarden Farben ge-

lingt. Zur technischen Ausstattung
gehören neben 10-Bit-Datenverar-
beitung auch die Unterstützung des
Kinoformats 24p sowie zwei HDMI-
Schnittstellen. Ein äußerst prakti-
sches Feature ist die Lens-Shift-
Funktion, durch die sich die Projek-
tion ohne Verzerrung auf die ge-
wünschte Höhe verschieben lässt.
Für Großprojektionen auf kurze Ent-
fernungen, zB bei Präsentationen in
Konferenzräumen, ist der XGA-Pro-
jektor MP771 ausgelegt. BenQs er-
ster Projektor mit Kurzdistanzlinse
schafft aus einer Entfernung von ei-
nem Meter die Darstellung von

knapp zwei Meter Bilddiagonale.
Störendes „Durchs-Bild-laufen” ge-
hört somit der Vergangenheit an.
Mittels Unishape-Technologie kann
der MP771 die Lichtintensität variie-
ren und innerhalb weniger Millise-
kunden dem Bildinhalt anpassen.
BenQ bietet bei dem Gerät zudem
ein besonderes Garantiepaket: 36
Monate auf den Projektor (inklusive
Tauschgerät innerhalb der ersten 12

Monate) sowie 6 Monate/1.000 h Be-
triebsdauer auf die Lampe.

lieferbar ab: sofort

UVP: 3.499 Euro (W5000), 

2.099 Euro (MP771);

www.benq.at

Sharp

Spacig

Im futuristischen „Raumschiff-De-
sign” gibt sich Sharps neues iPod-
Stereo-Sound-System DK-AP2. Im
Fußteil des dreieckigen Lautsprech-
ersystems sind sowohl die Bedien-
elemente  als auch Anschlussmög-
lichkeiten für iPod, Notebook und
weitere Soundquellen integriert. Für
die Verbesserung der Tonqualität
sorgt die E-Sound-Technologie mit
digitalem Signalprozessor.  Neben
dem Netzadapter kann die Sound-
station alternativ auch mit vier Bat-

terien der Größe AA betrieben wer-
den und lässt sich auf diese Weise
bequem überall hin mitnehmen.

lieferbar ab: Dezember;

UVP: 129 Euro;

www.sharp.at 

TechniSat

Vielseitig

Mit der CableStar HD2 PCI-Karte für
den DVB-C-Empfang stockt Techni-
Sat das PC-Sortiment weiter auf.
Wie der Name erahnen lässt, ist die
Steckkarte für den Empfang von
HDTV  geeignet und verfügt zudem
über einen CI-Slot. Außerdem ist im
Lieferumfang die Video-Editing-
Software EVE2 enthalten, die zahl-
reiche Möglichkeiten für Videobear-
beitung und Datenträgererstellung
bietet. Die Programmsteuerung er-
folgt via Infrarot-Fernbedienung.

lieferbar ab: Jänner 2008;

UVP: 99,99 Euro;

www.technisat.de 
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WOLFGANG SCHALKO:

Mit der Veranstaltung gemeinsam mit Re-
gro Innsbruck ging die heurige Saison an
Elektriker-Events bei
Schneider Electric zu
Ende. Insgesamt drei Mal
informierte Schneider
Electric gemeinsam mit
Merten und der Business
Unit Sarel in angenehmer
Atmosphäre über die ak-
tuellen Aktionen und
Neuheiten im Bereich der
Gebäudesystem- und Ge-

häusetechnik. Höhepunkt der Abende wa-
ren Weindegustationen, geführt von ausge-

wählten Experten –
beim Abschlussevent
übernahm Ernst Möderl
von Schäcke (siehe Foto)
diesen Part – sowie at-
traktive Gewinnspiele.
Nach der äußerst positi-
ven Resonanz denkt
man bei Schneider Elec-
tric bereits an eine Fort-
setzung im nächsten Jahr. 

ABB startet das kommende Jahr mit ins-
gesamt sechs Messeauftritten zu den The-
men Bauen, Wohnen und Sanieren. Dabei
hat das Unternehmen nicht nur Elektro-
techniker und Großhändler, sondern auch
Endkunden im Visier: Durch die Präsenta-
tion von Anwendungsmöglichkeiten der
neuesten Produkte und Lösungen wie
Komfortschalter, Meldesysteme, Dimmer-
konzepte, Jalousiesteuerungen, i-bus
KNX-Produkte oder innovative Reihen-

einbaugeräte will ABB die positive Ge-
schäftsentwicklung moderner Gebäude-
technik endkundenseitig vorantreiben. Das
ABB-Team wird an folgenden Terminen
präsent sein:
17.-20. Jänner: Häuselbauer Graz 
8.-10. Februar: Der Häuslbauer, Klagenfurt
14.-17. Februar: Bauen&Wohnen Salzburg
21.-24. Februar: Bauen&Energie Wien
6.-9. März: Energiesparmesse Wels
13.-16. März: Frühjahrsmesse Innsbruck 

Auf einen äußerst unangenehmen Neben-
effekt moderner Lichtquellen machte der
deutsche Experte Günter Ott von der
Bundesanstalt für Arbeitsschutz und Ar-
beitsmedizin kürzlich aufmerksam: „Laser
und LEDs werden zunehmend im privaten
Bereich eingesetzt, etwa als Laserpointer,
Laser-Wasserwaage, Show-Laser oder
LED-Taschenlampe. Diese Geräte können
ganz normal im Geschäft gekauft werden,
obwohl unter bestimmten Bedingungen
Gefahren ausgehen können. Besonders ge-
fährdet sind die Augen. Unter Umständen
kann schon ein kurzer Blick in den Strahl

zu Verletzungen führen.” Doppelt tückisch
ist laut Ott Laserlicht, da dieses nicht den
so genannten Lidschlussreflex (das automa-
tische Schließen der Augen) auslöst. „Des-
halb sind solche Geräte keinesfalls als Spiel-
zeug für Kinder und Jugendliche geeig-
net”, warnt der Experte. Grundsätzlich
sind sämtliche Laser- und LED-Geräte je
nach Gefährlichkeit in vier Klassen einge-
teilt, die auf dem Gerät erkennbar sein
müssen. Während Klasse 1 relativ harmlos
ist, sind die Klassen 3 und 4  für den Pri-
vatgebrauch nicht empfehlenswert.

SCHNEIDER ELECTRIC

Aller guten Dinge sind drei

ABB

Anwesenheitsnotiz

t GLÖSSCHEN

Das kann ins Auge gehen ...

Hinter
vorgehal-
tener Hand

Es gehört zu Ihrem wie zu meinem Job, gelegent-
lich mit Leuten zu sprechen. Dabei erhält man
(hoffentlich) die gewünschten Informationen, er-
fährt zumeist noch einiges über Gott und die Welt
und – so der Zufall bzw Gesprächspartner mit-
spielt – die wirklich interessanten Dinge: Letztere
– oft auf hinter den Kulissen ablaufende Gescheh-
nisse bezogene – Aussagen werden so gut wie im-
mer entweder nur beiläufig oder hinter vorgehalte-
ner Hand getätigt und sind, sofern sie sich nicht
sofort wieder im Gedankendschungel des Alltags
verlieren, Gold wert.
Ich erwähne das, weil ich während meiner – zuge-
gebenermaßen noch relativ jungen –Tätigkeit für
E&W schon viele solcher Sätze gehört habe und
sie mir alle in irgendeiner Form die Augen ein
Stück weit geöffnet haben. Und ich erwähne das
auch, weil mich eine dieser – offiziell natürlich nie
getätigten – Aussagen wirklich erschüttert hat. Vom
Vertreter welchen Leuchtenherstellers genau sie ge-
macht wurde, tut nichts zur Sache. Jedenfalls ging
es wieder einmal um das Thema Energiesparlam-
pen und die vielen Gründe, warum sie im Privat-
bereich eingesetzt werden sollten, als dieser jemand
meinte, er müsse in seinem Eigenheim auch end-
lich einmal die Glühbirnen durch ESL ersetzen.
„Wie bitte?”, dachte ich insgeheim und hatte dar-
aufhin während des restlichen Gesprächs nur noch
diesen einen Satz im Hinterkopf. Zu meinem Be-
dauern muss ich an dieser Stelle festhalten, dass
Sager dieser Kategorie kein Einzelfall sind.
Wäre ich in der damaligen Situation in der Rolle
des Kunden gewesen, hätte ich die Professionalität
meines Gegenübers schwer in Frage gestellt. Nicht
anders läuft es aber im Geschäftsalltag, wo derarti-
ge Ausrutscher leider nur allzu oft passieren und so
überhaupt nicht in das Bild des kompetenten
Fachmanns passen. 
Aufmerksamkeit und ständiges An-sich-Arbeiten
sind daher ein absolutes Muss. Auch und gerade
außerhalb des Geschäftslokals, wo die Mundpro-
pagana im Anschluss an Privatgespräche ihre gan-
ze Macht entfalten kann. – Soviel wollte ich nur
beiläufig erwähnen.   
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TROTZ GUTER AUFTRAGSLAGE
kämpfen zahlreiche Elektroin-
stallations-Betriebe täglich ums
Überleben, denn irgendwann
lässt sich der teuflische Mix aus
steigenden Kosten und schwin-
denden Margen einfach nicht
mehr durch noch mehr Arbeit
kompensieren. Dem Großteil
dieser Firmen fehlt es aber nicht
etwa an handwerklichem Ge-
schick oder fachlicher Kompe-
tenz, sondern schlicht an der
Umsetzung elementarer be-
triebswirtschaftlicher Prinzipien.
Besonders eigenkapitalschwache
Unternehmen sind dabei stark
insolvenzgefährdet. Eine in
Deutschland durchgeführte Er-
hebung förderte ernüchternde
Ergebnisse zutage: Über 90% der

untersuchten Handwerksbetriebe
verfügen über keine brauchbare
Umsatzplanung, ebenso über kei-
nerlei monatlichen Auswertun-
gen nach betriebswirtschaftlichen
Aspekten, und in weniger als
10% der Unternehmen sind die
Mitarbeiter über den aktuellen
Zustand der Firma informiert.
Für die Initiatoren der Uptodate-
Offensive Gira und Stiebel El-
tron Grund genug, ein Pro-
gramm ins Leben zu rufen, das
dort anfängt, wo die Meisterprü-
fung aufhört.

Das KMU-Paradoxon
In vielen KMU bleibt ein Groß-
teil der Fragen und Entscheidun-
gen am Chef hängen, weil den
Mitarbeitern die notwendige
Kompetenz fehlt. An diesem
Punkt setzt die Uptodate-Offen-
sive an: Nur informierte Mitar-
beiter können auch tatsächlich
mitarbeiten und den Chef da-
durch entlasten. Wie die eingangs
erwähnte Erhebung zeigte, haben
uninformierte Mitarbeiter zu-
meist völlig falsche Vorstellungen
vom Geschäftsalltag: So wurde zB
der durchschnittliche Gewinn pro
1 Mio Umsatz auf 250.000 Euro
geschätzt oder der Gewinn aus ei-
ner Kundendiensttechniker-Stun-
de auf 20 Euro. Dass ein erheb-
licher Teil eben dieser Techniker
nicht einmal weiß, wieviel ihre
Arbeitsstunde dem Kunden über-
haupt kostet, setzt dem Ganzen

dann die Krone auf. Das wirklich
Paradoxe an dieser Situation ist
dabei, dass den meisten Firmen-
chefs diese Problematik zwar be-
kannt ist, aber nichts dagegen
unternommen wird. Daher lautet
die oberste Devise des Trainings-
programmes: Information, Infor-
mation und nochmals Informa-
tion.

Zwei lohnende Jahre 
Deshalb werden im Zuge des
Trainings nicht nur die Chefs,
sondern die gesamte Belegschaft
vereinnahmt. Nur so, sind die In-
itiatoren überzeugt, können ganz-
heitliche und nachhaltige Lösun-
gen gefunden werden. 
Dementsprechend ist auch der
Aufbau gestaltet: Neben Präsenz-
veranstaltungen und Chief-Only-

Seminaren via Internet gehören
Online-Seminare für alle Mitar-
beiter zum fixen Bestandteil.
„Dem Medium Internet gehört
aufgrund des geringen Zeit- und
Kostenaufwandes auch im Semi-
narbereich die Zukunft”, ist
Ralph Bertelt, Gira-GF Marke-
ting und Innovation, überzeugt.
Ein wesentliches Element ist zu-
dem das Konzept der Vielfalt: Der
Methodenmix beinhaltet zB Ak-
tiv-Seminare, regelmäßige „Haus-
aufgaben”, Leitfäden und Arbeits-
mittel für Chef und Belegschaft
sowie „Train-the-Trainer-
Einheiten”. 
Die behandelten Themen des
Trainings wurden anhand des der
Bezeichnung Uptodate definiert:
U – das Unternehmen an sich, P
– die Philosphie des Betriebs, T –

MIT DER UPTODATE-OFFENSIVE VON GIRA UND STIEBEL ELTRON AM BALL BLEIBEN

Die Zukunft gehört ...
... den Profis. Den Weg zum Profi – sowohl im Handwerk

als auch bei Unternehmens- und Mitarbeiterführung –

ebnen Gira und Stiebel Eltron mit dem Qualifizierungs-

programm „Uptodate-Offensive”, das vor mittlerweile

gut zwei Jahren ins Leben gerufen wurde. Diesen Herbst

konnten die ersten Fachbetriebe das zweijährige 

Training erfolgreich abschließen – und damit einen nach

haltigen Schritt in Richtung Zukunftssicherheit machen. 
Die „Uptodate-Offensive” vermittelt ganzheitliche, praxisbewährte und
nachhaltige Maßnahmen für KMU.

Die Uptodate-Offensive starte
vor gut zwei Jahren. Diesen
Herbst konnten die Ersten das
Programm erfolgreich abschlie-
ßen und dürfen sich nun „Profis
im Handwerk” nennen.

Das Ziel des Programmes ist
die ganzheitliche, praxisbe-
währte und nachhaltige Verbes-
serung des Unternehmens.

Die zweite Staffel ist diesen
Herbst gestartet. Am 11. Dezem-
ber besteht noch die Möglich-
keit, an einem Online-Kick-off
teilzunehmen.

KURZ UND BÜNDIG:

Die Teilnahme an dem 24-monatigen Trainingsprogramm kostet pro Person
460 Euro. Angesprochen sind nicht nur Firmenchefs, sondern auch Mitar-
beiter in leitenden Positionen. 

Die Leistungen:
- acht Präsenzveranstaltungen
- 20 Trainingseinheiten
- zwölf Online-Seminare für alle Mitarbeiter (plus jeweiliges Chef-Briefing)
- zehn Chief-Only-Online-Seminare
Außerdem werden Arbeits- und Infounterlagen zur Verfügung gestellt.

Gefordert sind aktive Mitarbeit, zB in Form von „Hausaufgaben”, sowie ein
Leistungsnachweis bei der Abschlussprüfung. Die Maxime der Initiatoren
Gira und Stiebel-Eltron lautet: „Nur die Verzahnung sämtlicher während
des Programmes durchgearbeiteter Maßnahmen führt zum Erfolg.”

ABLAUF DER UPTODATE-OFFENSIVE
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das Team der Mitarbeiter, O – die
Organisation, D – die Darstellung,
A – die Ausrichtung der Produkt-
und Partnerpolitik, T – die Taktik,
E – die Erfolgssteuerung. Somit
wird das Unternehmen in sämt-
lichen Bereichen durchleuchtet.

Praxisbewährt
Dieses Attribut wird durch die
Entwicklung des Uptodate-Pro-
grammes in einem Handwerks-
unternehmen (Team Steffen AG)
gewährleistet. In diesem Betrieb
wurden die Maßnahmen umge-
setzt und erfolgreich erprobt.
Daneben wurde auch ein Ge-
winnbeteiligungsmodell für die
Mitarbeiter entwickelt, das nach
einem exakten Schlüssel alle
Mitarbeiter in fairer Weise be-
rücksichtigt (siehe Kasten unten).
Um die nachhaltige Wirkung der
Uptodate-Offensive zu doku-
mentieren, wurde von Gira und
Stiebel Eltron zum einen eine
empirische Untersuchung  in
Auftrag gegeben, zum anderen
stützt man sich auf die Zu-
sammenarbeit mit wissenschaft-
lichen und öffentlichen Stellen.

Profis immer und überall
Am Ende des 24-monatigen
Trainings ist eine Prüfung abzu-
legen, die bei positiver Beurtei-
lung zum ZDH-zertifizierten
(Zentralverband des Deutschen
Handwerks) Titel „Profi im
Handwerk” führt. Diese Unter-
nehmen verpflichten sich in Folge
zur Einhaltung von Leistungen
wie Soforttermin, Abendservice,
Sofortangebot oder Sauberkeits-
versprechen – zur Einhaltung die-
ser Ansprüche wurde eine Kon-
troll- und Beschwerdestelle instal-
liert. Während man in Deutsch-
land dem Ziel, die Nation flä-
chendeckend mit „Profis im
Handwerk” auszustatten, mit dem
Abschluss der ersten Staffel schon
ein Stück näher gerückt ist, wollen
die Initiatoren dieses Konzept im
Zuge der nun gestarteten zweiten
Staffel auch nach Österreich tra-
gen. Eine Teilnahme ist zwar
schon jetzt möglich und durchaus
sinnvoll, doch an der breitenwirk-
samen Publikation und einem
entsprechenden Abschluss wird
noch gefeilt. Wer gerne ein wenig
„Profi-Luft” schnuppern würde,

dem sei an dieser Stelle die letzte
Online-Kick-off-Veranstaltung
dieses Jahres am 11. Dezember ans
Herz gelegt – einfach auf der Up-

todate-Website anmelden.  ■

INFO: www.steffen.de;

www.uptodate-offensive.de

Die Erfolgsbeteiligung der Mitarbeiter ist ein zentrales Element des Upto-
date-Maßnahmenpakets. Bei Team Steffen, einem Elektro- und Installa-
tionsbetrieb mit 32 Mitarbeitern in Alsdorf (D), wurde die leistungs- und er-
folgsorientierte (LEO-) Gewinnbeteiligung nach vierjähriger Entwicklungs-
zeit erfolgreich eingeführt. Die Basis des Modells – nach entsprechender
Schulung der Mitarbeiter – bildet das monatliche „Zahlen-Daten-Fakten“-
Frühstück,  zu dem das Team bereits eine Stunde früher als üblich in der
Firma erscheint. Kommuniziert werden neben Umsatz-, Kosten- und Ge-
winnzahlen auch Zielabweichungen und die Entwicklung der LEO-Gewinn-
beteiligung. – Wie ein Mitarbeiter erklärt: „Die ideale Gelegenheit, ganz ge-
nau zu erfahren, wo das Unternehmen steht und warum“. 
Berechnungsgrundlage der Erfolgsbeteiligung ist stets der Unterneh-
mensgewinn, also die Leistung des gesamten Teams. „Damit vermeiden wir
einerseits einen unfairen innerbetrieblichen Wettbewerb um Kunden und
Aufträge“, so Firmenchef Rolf Steffen. Nach Abzug von Gewinnanteilen, die
der Existenzsicherung dienen, etwa für die Rückzahlung von Krediten, die
Entwicklung neuer Leistungen und Produkte oder für Rücklagen, ergibt
sich der Ausschüttungsbetrag für die gesamte Belegschaft. Aus dieser
Summe wird mithilfe eines Verteilerschlüssels, der individuelle Verant-
wortung  sowie die geleistete Stundenzahl berücksichtigt, der Auszah-
lungsbetrag für jeden einzelnen Mitarbeiter ermittelt. Das transparente
System gestattet somit jedem Mitarbeiter, jederzeit seinen Bonus zu be-
rechnen und fördert – erfreulich für den Unternehmer – zugleich die Leis-
tungsbereitschaft.

DIE LEO-GEWINNBETEILIGUNG
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IN RIESENSCHRITTEN geht die
Entwicklung der Elektrotechnik
voran, parallel dazu wird moder-
nes Gebäudemanagement zur
großen Herausforderung. Gerade
im Beleuchtungssektor kann da-
bei mit gezielten Maßnahmen
und den richtigen Produkten ei-
niges erreicht werden. 
„Beleuchtungsoptimierung”
heißt das Zauberwort – aller-
dings nicht ohne Wenn und
Aber, wie ML Ing. Andreas
Scharf betont: „Innovationen, die
nicht nur dem technischen Fort-
schritt dienen, sondern zugleich
auch für Energieoptimierung
und Reduktion der CO2-Emis-
sion bedeutsam sind, liegen uns
besonders am Herzen. Schrack

Technik bietet den Kunden da-
her ein umfangreiches Spektrum
an innovativen Lichtlösungen.”

Alternativen
„Man kann eine Vielfalt von ver-
schiedenen Lösungen anwenden,
ohne gleich eine Generalsanie-
rung durchführen zu müssen”,
erklärt Scharf. „Etwa durch den
Einsatz moderner Leuchtmittel,
den Einbau von Lichtsteuersyste-
men oder auch Leuchten mit ge-
eigneten Reflektoren. Darüber
hinaus können Verteil-Einbauge-
räte zur  Schaltzeitenoptimierung
verwendet werden”, umreißt
Scharf das Schrack-Angebot.
Wie hoch das Einsparungspoten-
zial ist, lässt sich leicht veran-

schaulichen:
Durch die
Verwendung
der neuen
Schrack Eco
Leuchtstoff-
röhren   ergibt
sich – über die
durchschnittli-
che Lebens-
dauer bei
5.000 Licht-
quellen ge-
rechnet – eine
Gesamterspar-
nis von ca
90.000  Euro
sowie eine
R e d u k t i o n

der CO2-Belastung um 420 Ton-
nen. 

Vorreiter
Im Logistikzentrum Guntrams-
dorf hat Schrack nicht nur eini-
ges im Bereich Energieoptimie-
rung getan, sondern gemeinsam
mit den Partnern E-Werke Wels,
Wien Energie und der Firma
E.K.O. auch gleich ein bemer-
kenswertes Pilotprojekt realisiert.
Mittels „Indoor-Lightcontrac-
ting” konnte Schrack den Ener-
gieverbrauch des mehr als 
10.000 m2-großen Gebäudes um
25% reduzieren. Durch den Ein-
bau von Reglern in Kombination
mit effzienteren Leuchtmitteln
erfolgt die Kostensenkung bei
gleichem Beleuchtungsniveau.
Mit Hilfe noch effizienterer
Leuchtmittel, den Einsatz von
Reflektoren und bei Berücksich-
tigung von großen Glasflächen
(Tageslichtabhängigkeit) können
mit Lightcontracting sogar bis zu
40% des Stromverbrauchs einge-
spart werden.
Schrack wird diese gesamtheitli-
che Systemlösung seinen Kun-
den ab Jahresende österreichweit
anbieten. Das überzeugendste
Argument dabei: Durch die
enorme Kostenersparnis finan-
ziert sich Lightcontracting prak-
tisch von selbst. ■

INFO: www.schrack.at

ENERGIEOPTIMIERUNG VON SCHRACK

Das rechnet sich 
Beim Thema Umweltschutz

muss jeder seinen Beitrag

leisten. Schrack hat zu

diesem Zweck eine Reihe

innovativer Lichtlösungen

im Portfolio – im Logistik-

zentrum Guntramsdorf

wurde das Projekt „Light-

contracting” realisiert.

Gut gesteuert ist halb gespart: Auch mit der richtigen
Lichtsteuerung lässt sich einiges erreichen.

Im Logistikzentrum Guntramsdorf realisierte Schrack das Pilotprojekt
„Indoor-Lightcontracting” mit großem Erfolg.

Photovoltaik-Tagung

Der Sonne entgegen

Im Rahmen der 5. Österreichischen
Photovoltaik-Tagung präsentierte
Staatssekretärin Christa Kranzl, BM
für Verkehr, Innovation und Techno-
logie (BMVIT), gemeinsam mit Hu-
bert Fechner, Forschungsunterneh-
men arsenal research und Gerhard
Fallent, Photovoltaic Austria, einen
Fahrplan für die Photovoltaik (PV)
bis zum Jahre 2050. Der PV-Techno-
logie werden langfristig große
Chancen als Stromträger einge-
räumt, insbesonders durch die Ent-
wicklung zu vermehrter Nutzung
von umweltverträglichen Erzeu-
gungsarten. Darüber hinaus wirft
der abzusehende Wandel von einer
zentralen Erzeugungsstruktur hin
zu einer Stromversorgungsstruktur,
die schwerpunktmäßig auf erneuer-
baren Energieträgern beruht, eben-
so eine Reihe von – mittlerweile
auch auf EU-Ebene behandelten –
Fragen auf, wie der Umstand, dass
durch die Liberalisierung des Strom-
marktes auch die Kunden zu aktiven
Akteuren in diesem Markt werden.
Die vorgestellten Maßnahmen um-
fassen neben kurzfristigen Schritten
wie dem Aufbau eines heimischen
PV-Technologie-Kompetenzzen-
trums oder der strategischen Stär-
kung des heimischen PV-Sektors
auch mittel- und langfristige Ziele,
zB spezielle Ausbildungen für
Elektrotechniker. Wissenschafter
legten in der Roadmap dar, dass die
PV bis 2050 rund 20% des heimi-
schen Strombedarfs abdecken soll
und somit das größte Potenzial aller
erneuerbaren Energieträger bietet.
Aus wirtschaftlicher Sicht bieten
sich – bei entsprechend rascher Po-
sitionierung durch die Umsetzung
der in der Roadmap beschriebenen
Maßnahmen – gute Chancen, auch
am Weltmarkt entscheidende Ni-
schentechnologien zu besetzen. Um
Photovoltaik in Österreich als
Stromlieferanten zu etablieren, ist
durch das im Herbst neu novellierte
Ökostromgesetz eine erste Wei-
chenstellung erfolgt. Immerhin soll
der weltweit mit 30–40% Markt-
wachstum boomende PV-Sektor al-
lein Österreich bis zum Jahr 2020
mehr als 4.000 Arbeitsplätze bieten
– zum Vergleich: Im Jahr 2005 wa-
ren es lediglich 800. 

ak
tu

el
le

s



E&W 11/07 E-TECHNIK 69

MIT ÖSTERREICHISCHER Beteili-
gung ging Ende Oktober die
Hong Kong International
Lighting Fair über die Bühne:
Rokos-GF Leopold Rokos und
Karin Langer, Leitung Vertriebs-
innendienst, machten sich vor
Ort ein Bild über die aktuellsten
Beleuchtungs- und Technik-
trends. Diesbezüglich hatte der
Megaman-Stand viel zu bieten
und die beiden konnten die
Heimreise mit einer Menge In-
fos rund um die aktuellen Mega-
man-ESL antreten.

Heiß und kalt
Zahleiche Neuentwicklungen
wurden in Hinblick auf extreme
Umgebungen getätigt. Speziell
für den Einsatz bei tiefen Tempe-
raturen sind ESL mit Booster-
Technologie konzipiert: Mit ei-
ner Leistung von 15 W halten
die Leuchten mit E27-Sockel bis
zu -30°C stand.
Besonders hohen Temperaturen
trotzt die GX53 (9 W), die bis

+100°C funktioniert und sich
somit speziell für den Einsatz im
Saunabereich eignet.
Daneben wird die Clusterlight-
Serie mit E27-Sockel und inte-
griertem Vorschalt-
gerät um zwei leis-
tungsstarke ESL
mit 80 und 100 W
erweitert. Mit die-
sen von -40°C bis
+60°C, in 2.700 K
bzw 6.500 K ver-
fügbaren Lampen
ist Rokos zukünf-
tig auch im Hal-
lenbereich vertre-
ten. 

Klein, aber fein
Dass Megaman bei den kleinen
Dimensionen ganz groß ist,
unterstreicht die Ingenium-ESL
G9. Mit 7 W Leistung entspricht
diese einer 40 W Halogenleuch-
te. 
Wie die G9 sind auch die neues-
ten Classic-ESL in Birnenform

mit einem Inge-
nium-Chip ausge-
stattet. Sie lassen
sich bei einer Le-
bensdauer von
15.000 h bis zu
600.000 Mal ein-
und ausschalten.
Ebenfalls bemer-
kenswert sind dabei
die Abmessungen
mit einer Höhe
von nur 114 mm.

Außerdem erhält die Softlight-
Serie Zuwachs: Zu den bereits
vorhandenen 11 W- und 15 W-
Varianten kommt nun eine Ver-
sion mit 20 W, die mit einer

Höhe von 103 mm zudem noch
ein wenig kleiner dimensioniert
ist. 
Die Liliput Plus-Serie schließlich
wird um eine leistungsstarke 30
W-Variante mit 156 mm Höhe
ergänzt.

Nummer sicher
Darüber hinaus konnte sich das
Rokos-Team beim Besuch der
Produktionsstätten vor Ort von
der Qualität der Megaman-ESL
überzeugen. – Und bei dieser
Gelegenheit gleich sicherstellen:
Ab Jänner/Februar 2008 werden
die neuen Megaman-ESL auch
hier zu Lande verfügbar sein. ■

INFO: www.duracell-bc.at

DIE MEGAMAN-RANGE WÄCHST UNAUFHALTSAM

An allen Ecken und Enden 
Megaman-Distributor

Rokos war mit einem Team

auf der internationalen

Lichtmesse in Hong Kong

vertreten. Heimgekehrt ist

man natürlich nicht ohne

die brandneuen Megaman-

Produkte im Gepäck.

Die neue G9
war eines der
ESL-High-
lights von Me-
gaman auf der
Hong Kong
International
Lighting Fair
Ende Oktober.

Die Booster-Technologie wurde speziell für den
Einsatz bei tiefen Temperaturen entwickelt.

Im Megaman-Werk konnte das Rokos-Team die
Ingenium-Chips unter die Lupe nehmen.
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sAlternativenergie

Solarstrom aus
Afrika
Aus einer Studie der Basler Bank
Sarasin geht hervor, dass sich
durch die Preisschübe bei den fos-
silen Energieträgern der Vor-
marsch von Fotovoltaik und Solar-
thermie beschleunigen wird. Be-
sonders auch, weil die Analysten
annehmen, dass schon im Jahr
2013 die Wettbewerbsfähigkeit von
Solarstrom erreicht wird. Dann
sollten zukmindest im Mittelmeer-
raum die Kosten für Solarstrom
vergleich bar hoch sein wie aus
konventionellen Spitzenkraftwer-
ken. In den gemäßigten Breiten
dürfte es dann 2020 so weit sein.
Die Basler meinen, dass in 10 bis 15
Jahren auch die Pläne, solarther-
mische Kraftwerke in der Sahara
zu bauen, um die Stromversor-
gung in Südeuropa zu unterstüt-
zen, an Bedeutung gewinnen wer-
den. Der dort gewonnene Strom
soll über eine Hochspannungs-
Gleichstromleitung unter dem
Meer nach Europa gebracht wer-
den. Wobei der Verlust mit fünf
Prozent je 1000 Kilometer ver-
gleichsweise niedrig wäre.

Die weltweite Fotovoltaikleistung
hat 2005 um 55% zugenommen.
Dabei lag Deutschland mit rund
700 MW und einer Wachstumsrate
von 93% schon das zweite Mal vor
Japan, dem größten Produktions-
land von Solarzellen. Österreich ist
hier weit hinten, ist allerdings mit
einer installierten Kollektorfläche
von 240.000 Quadratmetern füh-
rend bei thermischer Energie.
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IN WIEN, Linz, Velden und Inns-
bruck machte die diesjährige So-
nepar Après Futura zwischen 16.
und 24. Oktober Halt. Mit einer
wesentlichen Änderung im Ver-
gleich zum Vorjahr, die sich so-
wohl für den Veranstalter als auch
für die Besucher bezahlt machte:
„Wir haben die Öffnungszeit
heuer erstmals bis 23.00 Uhr
verlängert, damit wirklich jeder
die Möglichkeit hat, vorbeizu-
kommen und die ausgestellten
Produkte in Ruhe zu betrach-

ten”, erklärt Tamara Müller vom
Sonepar-Marketingteam. Dass
diese Rechnung aufgeht, zeigte
schon der erste Event in Wien:
„Der Abend war erwartungsge-
mäß die stärkste Zeit.”

„Ein Blick in die Zukunft”
Unter diesem Motto nutzten
rund 800 Händler die – vorwie-
gend auf die Bereiche Hausgerä-
te und Unterhaltungselektronik
ausgerichtete – Verkaufsmesse,
um sich nachträglich über die
Neuheiten der Futura zu infor-
mieren. Dabei durften auch spe-
zielle   Aktionsangebote natürlich
nicht fehlen.

Neben den aktuellen Produk-
thighlights konnten die Besucher
bei der Apres Futura auch einen
Blick auf ihre persönliche
Zukunft werfen: Lilith, die
Tarothexe und Teutates, der
Runenmeister gaben ihre
rituellen Künste zum Bes-
ten.

Rabatt mit System
Zur vollsten Zufriedenheit
des Unternehmens entwi-
ckelt sich indes das mit 1.
Juli gestartete Prämienpro-
gramm „Sonepar Volt”. 
Bei der 50-Jahr-Jubiläums-
feier am 28. Juni wurden für den

Besuch erst-
mals 50 Volt
ve r g e b e n ,
die nun auch
jeder Besu-
cher der
Après Futura
erhielt. Zu-
sätzlich gibt
es für jeden
Euro  Be-
s t e l l w e r t
zwei Volt
aufs Kun-
denkonto,
wird online

geordert sogar vier Volt pro Euro.
Die gesammelten Volt können
dann in der Sonepar Prämien-

welt gegen diverse Produkte ein-
getauscht werden. „Wir konnten
bisher mehr als 1.000 Anmel-
dungen verbuchen”, berichtet
Müller. „Wer mitmachen will,
braucht nur das über ID und AD
erhältliche Anmeldeformular an
uns retournieren.”
Wer bei der Après Futura  genü-
gend Geschick an den Tag legte,
konnte sich beim Dosenwerfen
seinen persönlichen Messerabatt
erspielen und beim Hexen-
schleudern auch sein Volt-Konto
ein wenig aufstocken. ■

INFO: www.sonepar.at

SONEPAR TOURTE MIT DER APRÈS FUTURA DURCH ÖSTERREICH

Die Spannung steigt
Mit einer bundesweiten

Verkaufsmesse der

etwas anderen Art

konnte  Sonepar das 

Publikum begeistern.

Denn es gab nicht nur ak-

tuelle Produkthighlights

zu sehen, sondern auch

ein interessantes Rah-

menprogramm und die

Chance, ordentlich 

abzuräumen.

Bei der Après 
Futura hatten die
Kunden heuer
erstmals die 
Möglichkeit, die
neuesten Produkte
bis 23.00 Uhr
unter die Lupe zu
nehmen. Daneben
wurde mit Ge-
schicklichkeits-
spielen, „ok-
kulten” Zukunfts-
vorhersagen und
einem Buffet ein
unterhaltsames
Rahmenprogramm
geboten.

Die Après Futura war auch in
diesem Jahr ein großer Erfolg
für Sonepar. Rund 800 Händler
besuchten die vier Veranstal-
tungsorte.

Gut angekommen ist vor allem
die verlängerte Öffnungszeit bis
23.00 Uhr. 

Sonepar Volt nennt sich das
mit 1. Juli gestartete Prämien-
programm. Für Bestellungen
und den Besuch von Sonepar-
Events werden Volt vergeben,
die in der Prämienwelt gegen
eine Vielzahl an Produkten ein-
getauscht werden können.

KURZ UND BÜNDIG:

Abseits von Buffet und Hexenmeistern stand natürlich
die Produktschau im Mittelpunkt.

Beim Dosenwerfen konnte sich jeder 
Besucher seinen Messerabatt erspielen.
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„DIE ENTWICKLUNG der
Light+Building ist eine Erfolgs-
story”, betonte Iris Jeglitza-Mos-
hage gleich zu Beginn der Pres-
sekonferenz. „Die Messe ist in
den Bereichen Licht, Gebäude-
und Elektrotechnik die interna-
tionale Informations- und Inno-
vationsplattform schlechthin.”
Dementsprechend groß ist auch
das Interesse seitens der Ausstel-
ler: Bereits jetzt sind gut 90 Pro-
zent der mehr als 220.000m2

Ausstellungsfläche ausgebucht,
allein im Beleuchtungssektor lie-
gen mehr als 1.500 Anmeldun-
gen vor. „Wir stehen derzeit vor
einem ,netten Problem’, denn es
wird vor allem unter den
Elektrotechnikern bereits um
den Platz gekämpft”, erklärte
Light+Building-Leiterin Maria
Hasselmann. – Bis zur darauffol-

genden Messe 2010 soll dieses
Problem durch den Bau einer
zusätzlichen Halle allerdings ge-
löst sein. Durch die internationa-

le Aufstellung der großen Unter-
nehmen ortet man auch in
puncto Besucherzahl noch gehö-
riges Potenzial.

Richtungsweisend
Als Fokusthema machen die Ver-
anstalter eindeutig die Energieef-
fizienz aus, und das über alle Be-
reiche – von der Gebäudeauto-
mation bis zur Innenarchitektur.
Im Bereich Lichttechnik werden
zudem Schwerpunkte zur „Be-
leuchtung mit dekorativen Ele-
menten” gesetzt werden. Außer-
dem müsse die Light+Building
dazu genutzt werden, die Frage
zu klären, wie man das Thema
Energieeffizienz besser in den
Handel bringen könne. „Denn
dieser müsste dahingehend ei-
gentlich viel mehr Engagement

zeigen”, meinte Jeglitza-Mosha-
ge. 
Parallel zur Ausstellung bietet die
Light+Building wieder ein um-

fangreiches Begleitprogramm:
Neben zahlreichen Aussteller-
wettbewerben und Trendshows
sollen im Rahmen des öffent-
lichen Showprogrammes Lumi-
nate auch Endkunden wieder die
Möglichkeit haben, Einblicke in
die Welt des Lichts zu gewinnen.
–Über die Stadtgrenzen Frank-
furts hinaus sind insgesamt mehr
als 100 Events geplant.

Ideale Ergänzung
Parallel zur Light+Building wer-
den die beiden Fachausstellungen
ACS und Fireprotec stattfinden. 
Die zweite Auflage der ACS –
Computersysteme im Bauwesen
– geht von 9. bis 11. April mit ei-
nem neuen Konzept an den Start:
Neben der Ausstellung im Con-
gress Center der Messe Frankfurt

erwartet die Besucher mit dem
ACS Forum auch ein umfangrei-
ches Seminarprogramm. 
Ihre Premiere im Rahmen der
Light+Building feiert die zweitä-
gige Fachausstellung für vorbeu-
genden Brandschutz Fireprotec.
Am 9. und 10. April wird dazu
auch das Baurecht- und Brand-
schutzsymposium über die Bühne
gehen.

Ausgedehnter Service
Beim Thema öffentlicher Nah-
verkehr gibt es eine erfreuliche
Nachricht zu vermelden: Erst-
mals erhalten auch alle Besucher,
die auf Einladung eines Ausstel-
lers zur Light+Building kom-
men, kostenlose Tickets. Aller-
dings ist dafür eine Registrierung
auf der Light+Building-Website
erforderlich – bei dieser Gele-
genheit kann man sich auch
gleich für den Newsletter anmel-
den, um immer am Laufenden
zu bleiben.
Positives kann die Messeleitung
auch zum brisanten Thema Pro-
duktpiraterie berichten: Nach-
dem sich die Messe Frankfurt
seit nunmehr fast zwei Jahren in-
tensiv um den Schutz des geisti-
gen Eigentums bemüht, etwa
durch Anlaufstellen und An-
sprechpersonen vor Ort, ist eine
sinkende Tendenz von Produkt-
klonen auszumachen. ■

INFO: www.light-building.messefrankfurt.com

LIGHT+BUILDING 08: FRANKFURT IM RAMPENLICHT  

Trendsetter
Bis die Light+Building am  6. April 2008 ihre Pforten öffnet, bleibt

zwar noch etwas Zeit, im Rahmen einer Pressekonferenz infor-

mierte der Veranstalter Messe Frankfurt aber schon vorab, was die

Internationale Fachmesse für Architektur und Technik im nächsten

Jahr zu bieten hat: Bereits jetzt beinahe ausgebuchte Hallen, ein

deutlich erweitertes Rahmenprogramm und natürlich die 

aktuellsten Produktneuheiten aller renommierten Hersteller.

Von 6. bis 
11. April 2008
geht es in
Frankfurt
wieder hoch
her. – Nicht
nur am Messe-
gelände
selbst, 
sondern im
Rahmen des
Showpro-
grammes 
Luminate weit
über die
Stadtgrenzen
hinaus.

Die Light+Building findet von
6. bis 11. April 2008 in der Messe
Frankfurt statt.

Im Fokus steht nach Ansicht
der Messeleitung das Thema
Energieeffizienz, im Bereich
Lichttechnik zudem dekorative
Beleuchtung.

Das Begleitprogramm wird
noch umfangreicher ausfallen
als bisher. Mit der Fireprotec
geht erstmals die Fachausstel-
lung für vorbeugenden Brand-
schutz über die Bühne.

KURZ UND BÜNDIG:

Light+Building-Leiterin Maria Hasselmann (2. v.r.) ist mit einem „netten
Problem” konfrontiert: „Die Aussteller kämpfen bereits um den Platz.”
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Andreas Kummer, viele Jahre für
die Miele-Gruppe im KFH tätig, ist ab
sofort bei VKG und KWV für die Be-
treuung und Akquise mit Schwer-
punkt Ost- und Südösterreich tätig.  

Martin Neidhart heißt ab sofort
der neue PM Weißware von Red Zac.
Neidhart löst damit Jürgen Sroufek
ab.

LEUTE:

LILLY UNTERRADER:

Dass es nicht egal ist, wie dem Konsumenten
Dinge präsentiert werden, dass es in vielen Fäl-
len „in die Augen, in den Sinn” heißen kann, be-
weist ein schönes Beispiel aus dem Hause 
E-Tech im oberöster-
reichischen Rohrbach.
Dort platzierte man
vor einiger Zeit eine
Self-Shopper-Säule –
gefüllt mit Ersatz-
zahnbürsten der Mar-
ke Oral-B. Und siehe
da: Der Durchverkauf
der Produkte konnte

seit diesem Zeitpunkt bei den Ersatzzahnbür-
sten 17-4+1 verdoppelt, bei Ersatzzahnbürsten
18+2 gar verdreifacht werden: Und so freute sich
das E-Tech-Verkaufsteam (v. l. n. r.: Florian Reiter,

Fillialleiter Franz Püh-
ringer, Bettina Hartl,
Brigitte Paster, Nicole
Meisinger) über den
tollen Erfolg des kauf-
anregenden runden
Eyecatchers, an dem
viele Kunden ganz of-
fenbar „nicht vorbei”
konnten.

Im wahrsten Sinne des Wortes bezahlt gemacht
hat sich die Radikalität der Neuausrichtung der
Marke Jura. So wurde das schweizerische Unter-
nehmen anlässlich der 66. Generalversammlung
der Schweizerischen Gesellschaft für Marketing
(GfM) am 22. Oktober mit dem renommierten
GfM-Marketingpreis 2007 geehrt. Die mit 20.000
CHF dotierte Auszeichnung geht an Jura „in be-
sonderer Würdigung der radikalen Neuausrich-

tung des Herstel-
lers von elektroni-
schen Kleinhaus-
haltgeräten in eine
weltweit erfolgrei-
che Premiummarke
für Kaffeespezia-
litäten-Vollautoma-
ten.” Lobend her-
vorgehoben wurde
ein an klaren Mar-

kenwerten orientierter kreativer Einsatz aller In-
strumente des Marketingmix. 
Jura-Chef Emanuel Probst (Foto) zur Auszeich-
nung: „Der GfM-Marketingpreis honoriert den
Weg der Fokussierung sowie unserer konse-
quenten Mar-
kenführung.
Wir sind sehr
stolz, diese
Auszeichnung
entgegenzu-
nehmen, be-
deutet sie doch eine große Auszeichnung für
alle Jura-Mitarbeiter.” 
– Angesichts dieser Auszeichnug bedauern wir
von E&W umso mehr den gar nicht der Schwei-
zer Präzision entsprechenden Druck des Logos
im Jura-Inserat in der E&W-Ausgabe 10. Der Zu-
satz „Swiss-Made” war nicht mehr zu lesen. Wir
geloben Besserung. 

ORAL-B NICHT ZU ÜBERSEHEN

Gut platziert

VON PERFEKTION UND DRUCKERSCHWÄRZE

Schweizer Qualität

Gebt 
Männern
eine Chance!

Vor wenigen Tagen erzählte mir ein Mann folgenden
Witz: Ein Mann und eine Frau gehen „zeltln”. Mit-
ten in der Nacht weckt er sie auf und meint: „Schatz,
fällt dir etwas auf?” Sie antwortet verschlafen: „Natür-
lich, 10.000 funkelnde Sterne, ein leuchtender Mond,
– und da, eine Sternschnuppe ... Man kännte meinen,
das gesamte Universum zu sehen.” Der Mann darauf
trocken: „Ich sehe, dass unser Zelt gestohlen wurde.” 
Dass Männer tatsächlich anders denken als Frauen, ist
unbestritten, unzählige Bücher, Zeitschriften und Hol-
lywood-Schinken werden mit dieser Thematik gefüllt. –
Und Männer reagieren auf andere Inputs (dieses Wort
wurde in diesem Zusammenhang absichtlich gewählt).
So kam das Linzer Marktforschungsinstitut Market in
einer unlängst durchgeführten Telefonumfrage zu dem
überraschenden Ergebnis, dass Abstauben Frauensache
sei. – Anfang Oktober ergab eine andere Studie der
Universität Georgia Tech, dass Staubsaugerroboter das
Putzen „männlich machten”. Ein Staubsauger-Robo-
ter sei nicht nur ein technisches Gerät, denn viele
Staubsaugerroboter bekämen von ihren Besitzern (nicht
den Besitzerinnen) sogar Namen, einige würden ihre
Wohnungen für den Roboter„artgerecht” umbauen,
oder – um es dem Roboter zu erleichtern – den gröb-
sten Schmutz schon im Vorhinein beseitigen. Abgesehen
davon, dass viele Marktforscher anscheinend viel Zeit
haben, zeigen uns diese Studien jedoch auch, dass man
Männern in Sachen Haushalt und Weißware vielleicht
auch einfach nur eine Chance geben muss. – Denn, wie
oben angedeutet, nimmt gerade der Staubsauger-Markt
hier eine Vorreiterrolle ein: Dyson ist ja mit seinem –
nach dem Prinzip Form follows function – Design
schon seit längerem ganz besonders für Männer attrak-
tiv. Und auch Bosch brachte zur Futura ein Gerät her-
aus, das bewusst die Assoziation zum Heimwerker
weckt. Mit extra-widerstandsfähigem Chassis, äußerst
männlichem Zubehörkoffer ... 
Vielleicht gab man Männern bislang einfach wirklich
keine faire Chance, selbst auch ein bisschen Freude an
der Hausarbeit zu haben und diese Zielgruppe rückt –
auch im Hinblick auf die wachsenden Single-Haushal-
te – in den Fokus. Ich persönlich werde darüber heute
Nacht – unter dem Sternenzelt – nochmals nachden-
ken.   

KEIN STANDORT IN SICHT

Kräfte-Messen
Obwohl seit der Futura schon einige Wochen
ins Land gezogen sind, gibt es bei der deut-
schen Hausgeräte-Industrie nach wie vor kein
Commitment zu einer gemeinsamen Messe.
Das Kräfte-Messen ist noch in vollem Gange,
wir halten Sie auf dem Laufenden.
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IM HEURIGEN ERSTEN HALBJAHR
erzielte die Branche mit Staub-
saugern einen Umsatz von  etwas
über 32 Mio Euro. Das ist rund
ein Fünftel des Kleingeräte-Ge-
samtumsatzes und wird nur noch
vom Ergebnis der Espressoma-
schinen (29% Marktanteil) über-
troffen – alle anderen Geräte-
gruppen sind weit abgeschlagen
und haben nur noch niedrige
einstellige Marktanteile.
Die Staubsauger (Netz- und Ak-
kugeräte) sind also ein bedeuten-
der Umsatzbrocken im Kleinge-
räte-Segment des Elektrohandels.
Umso wichtiger ist es für den
Handel, sein Sortiment so auszu-
richten, dass die Guten ins Töpf-
chen und die Schlechten ins
Kröpfchen kommen. Dann
macht man Kohle – und die

brauchen gerade die traditionel-
len EFHs, die im gesamten

Kleingerätemarkt in letzter Zeit
Marktanteile eingebüßt haben.
E&W zeigt, wie der Hase läuft.

Da ist mehr drinnen
Schaut man sich die Umsatzver-
teilung im ersten Halbjahr in den
einzelnen Kanälen an, dann hat
der traditionelle EFH 3% Markt-
anteil eingebüßt (jetzt 30%), die
Großflächen legten 2% zu (37%),
und auch der Nichtfachhandel
steigerte seinen Umsatz um 2%
(31%). Aber dieser Trend hat sich
teilweise umgekehrt: Seit Mai leg-
ten die traditionellen EFH kräftig
auf 29% Marktanteil zu und auch
die Großfläche steigerte ihren
Marktanteil (41%) weiter. Der
große Verlierer ist der Nichtfach-
handel, dessen Marktanteil  auf
26% geschrumpft ist.

Der Grund dafür ist simpel: So-
wohl das Angebot an als auch die
Nachfrage nach teureren und da-
mit beratungsintensiven Geräten
steigt laufend. Damit steigen
auch die Chancen des EFH, sich
ein noch größeres Stück von
dem Kuchen abschneiden zu
können.

Strukturdaten
An der Verteilung innerhalb der
grundsätzlichen Gerätetypen än-
dert sich nicht viel. Den größten
Umsatzbrocken machen die Zy-
linder-Bodenstaubsauger aus
(91%), gefolgt von den Akkusau-
gern (5%), den Rest teilen sich
Nass- und Trockensauger (2%),
Handstaubsauger und Mains.
Der EFH macht sogar 92% sei-
nes Staubsaugerumsatzes mit

ANALYSE DES STAUBSAUGERMARKTES IN ÖSTERREICH

Womit man Kohle macht
Obwohl weniger Staubsauger verkauft wurden (-3,2%), stieg der Gesamtumsatz um 5,3% und erreichte einen 20%igen

Anteil am gesamten Kleingerätemarkt. Kein Wunder, weil der erzielte Durchschnittspreis sogar um 8,8% gestiegen ist.

Wer an diesem schon länger anhaltenden und zunehmenden Trend kräftig mitnaschen will, ist gut beraten, sich anzu-

schauen, mit welchen Geräten derartige Steigerungsraten erzielt werden können. E&W hat penibel recherchiert, 

umfangreiches Zahlenmaterial durchforstet und mit einer Reihe von Anbietern gesprochen.

Obwohl sich der Umsatz mit Staub-
saugern höchst positiv entwi-
ckelte, ist hier der richtige Sorti-
mentsmix von größter Bedeutung
für den Erfolg im Geschäft. E&W
durchleuchtet dafür den Markt und
holte dazu auf den folgenden
Seiten Statements der wichtigsten
Lieferanten ein.

Der Staubsauger-Umsatz
stieg heuer um 5,3%.

Staubsauger haben damit 20%
Anteil am Kleingerätemarkt.

Der Elektrofachhandel hält
30% Marktanteil – mit steigen-
der Tendenz (29% in der letzten
Untersuchungsperiode).

Der Marktanteil des Nichtfach-
handels schrumpft.

Das Umsatzwachstum konnte
nur durch teilweise starke Stei-
gerung in den höheren Preis-
klasse erreicht werden – Billig-
geräte verlieren.

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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Zylindersaugern und 6% mit den
Akkugeräten. Anders hingegen
der Nichtfachhandel mit nur
90% Boden-, 4% Akku- und 4%
Nass- und Trockensaugern. Wen-
den wir uns daher detailierter
dem umsatzgrößten Segment zu
und schauen, wie hier die  – laut
dem uns zugespielten detallierten
GfK-Bericht – aufgestellt sind.

Die Bodenstaubsauger
Marktführer ist hier Miele mit
21% Stückanteil am Gesamt-
markt, aber 31% Wertanteil. Be-
sonders im EFH mit 32% Stück-
und 41% Wertanteil ist diese
Marke stark, während sie beim
Nichtfachhandel nur 6% Stück
und 11% Wertanteil hält.
An zweiter Stelle im Gesamt-
markt rangiert AEG/Electrolux
mit 13% Stück- und 10% Wert-
anteil. Im EFH erzielt sie 15%
Stück und 11% Wertanteil und
beim Nichtfachhandel 9% bei
Stück und Wert.
Siemens folgt im Gesamtmarkt
knapp dahinter mit 12% Stück
und 10% Wertanteil. Im EFH
hingegen erreicht die Marke
15% Stück- und 10% Wertanteil,
verkauft zwar weniger Stücke
(9%) im Nichtfachhandel, hält
aber auch dort einen Wertanteil
von 10%.
Dyson ist im Panelmarkt mit 8%
Stückanteil an vierter Stelle im
Stückverkauf, rangiert aber mit
20% Wertanteil bereits am zwei-
ten Platz. Im EFH allerdings
werden nur 9% Stück verkauft,
die aber einen Wertanteil von
19% haben. Im Nichtfachhandel
gibt’s 7% Stück- und 22% Wert-
anteil.
Progress liegt mit 6% Anteil am
Gesamtmarkt (EFH: 7%, NF:5%)
am folgenden Platz, erreicht aber
nur 2% Umsatzanteil beim EFH
und 3% beim Nichtfachhandel.
Interessant für den FH im nega-
tiven Sinn ist die Marke Dirt
Devil. Die erreicht stückmäßig
am Gesamtmarkt 5% Anteil, im
EFH dagegen praktisch Null und
im Nichtfachhandel 11% – wert-
mäßig dagegen nur bei diesem
10%.
Dafür folgt mit 4% Stückanteil
Gesamtmarktanteil die Marke
Nilfisk, die im FH 5% und beim
Nichtfachhandel 2% erreicht.

Wertmäßig allerdings gibt’s im
EFH einen Anteil von 7% und
beim NF 4%.
Weitere zwölf Marken werden
im GfK-Bericht noch genauer
beleuchtet, ihre Marktanteile
sind aber eher margninal. Was
aber nicht heißt, dass wir uns in
Folge nicht auch noch mit eini-
gen von diesen beschäftigen wer-
den.

Die Akkugeräte
Hier führt Black & Decker mit
28% Stückanteil am Gesamt-
markt (EFH: 38%, NF: 14%) –
allerdings mit rückläufiger Ten-
denz. Wertmäßig: Gesamt 33%,
EFH 35%, NF 14%.
Es folgt stückmäßig im Gesamt-
markt AEG/Electrolux mit 14%
(EFH 16%, NF 11%) – mit stei-
gender Tendenz. Wertmäßig 
gibt’s 15% am Gesamtmarkt und
beim EFH sowie 17% beim NF.
Dyson liegt stückmäßig mit 4%
weit hinten im Geamtmarkt
(EFH 6%) – mit steigender Ten-
denz. Wertmäßig allerdings sind
die Wunderdinger von der Insel
auf den zweiten Stockerlplatz
vorgerückt. Gesamtmarkt 18%,
EFH 21%, NF 9%.
Auf den Plätzen folgen Philips
mit einem Stückanteil von 7%
(EFH 10%, NF –) und einem
Wertanteil von 8% (EFH 15%,
NF 3%) und Rowenta mit ei-
nem Stückanteil von 5% (EFH
9%, NF –), deren Wertanteil be-
trägt 6% (EFH 8%; NF –).

Entwicklung der Preisklassen
Schaut man sich die Marktan-
teilsentwicklung bei Boden-
staubsaugern in den einzelnen
Preisklassen an, dann erhält man
ein ganz wichtiges Indiz zur Sor-
timentsbildung.
In der Klasse bis 40 Euro ging
der Marktanteil von 14% auf
11% zurück, während die nächste
Klasse (bis 65 Euro) gleich ge-
blieben ist. Die nächste Klasse
hingegen (bis 80 Euro) ist wieder
(von 15% auf 12%) geschrumpft.
Die preislich höher angesetzten
Geräteklassen hingegen haben
allesamt ein Wachstum zustande
gebracht: bis 125 Euro von 17%
auf 20%, bis 175 Euro von 11%
auf 12%, bis 250 Euro von 12%
auf 16% – lediglich die noch

teureren Geräte hielten ihren
Anteil (7%) gleich.
Da zeigt sich also schon deutlich,
wo Kohle gemacht werden kann
– wenn man sich darum bemüht.
Noch interessanter wird’s aller-
dings, schaut man sich die Mar-
kengewichtung in diesen einzel-
nen Klassen an.

Jetzt geht’s ans Eingemachte
Wir haben uns die stückmäßigen
Halbjahresergebnisse aus dem
GfK-Bericht angeschaut.
Bis 40 Euro dominieren die No-
Names mit 36% vor den Marken
Clatronic (23%), Progress (22%),
Clean Star (6%), Severin (5%)
und EIO (4%).
In der Gruppe bis 65 Euro errei-
chen die No-Names wieder
36%, gefolgt von den Marken
Severin (13%), Progress und Silva
Schneider (11%), Siemens (8%),
AEG/ Electrolux und Dirt Devil
(6%).
Wieder eine Klasse höher (bis 80
Euro) liegen die No-Names und
AEG/Electrolux mit je 21%
gleichauf, gefolgt von Silva
Schneider (16%), Siemens (14%),
Progress (11%), und Dirt Devil
(9%).
In der Gruppe bis 125 Euro – die
erste mit steigendem Marktanteil
– verschwinden die NoNames
praktisch von der Bildfläche. Hier
punktet Siemens (33%) vor
AEG/Electrolux (28%) und erst-
mals taucht auch Miele (10%) auf.
Gleichauf noch Dirt Devil (10%),
gefolgt von EIO und Nilfisk (5%)
und erstmals auch Philips (3%).
Bei Goings von 125 bis 175
Euro dominiert Miele mit 45%

vor AEG/Electrolux mit 18%
und Siemens mit 12%, gefolgt
von Nilfisk (10%) und Bosch
(5%).
In der Gruppe bis 250 Euro rea-
lisiert Miele einen MA von 66%,
gefolgt von Dyson mit 11%, Sie-
mens und der AEG/Electrolux
mit je 7% – für alle anderen wird
die Luft jetzt schon sehr dünn.
In der nächst höheren Stufe ist
Miele immer noch Marktführer
(43%), Dyson erreicht aber schon
37%, Nilfisk 5% – und Philips
punktet hier mit einem Anteil
von 9%.
In den nächsten drei verbliebe-
nen Preisklassen (bis 350, bis 400
und darüber) steigt der Anteil der
Marke Dyson von 55% auf 82%
und schließlich 88%. Jener von
Miele geht von 21% auf 3% zu-
rück und nur Nilfisk spielt hier
noch entscheidend mit (17%,
12%, 10%). Wobei auch Philips in
der Gruppe von 300 bis 350
Euro mit 5% Marktanteil mit-
mischt.

Resümee
Wenn Sie sich bis hierher durch
den Zahlenwust gebissen haben,
dann wissen Sie, was im Staub-
saugergeschäft derzeit läuft. Sie
haben jetzt die Basisdaten für Ih-
ren Sortimentsmix und müssen
diese nur noch mit Ihrer Käufer-
schichte, Ihrer Unternehmens-
und Geschäftstypen-Strategie so-
wie Ihren Lieferantenbeziehun-
gen vernetzen. Wenn Sie’s richtig
machen, dann gibt’s Kohle aus
diesem durchaus prosperierenden
Marktsegment. ■

80 – 125 Euro:
Siemens 33%
AEG/Electrolux 28%
Miele 10%
Dirt Devil 10%
EIO 5%
Nilfisk 5%
Philips 3%
Progress 3%
125 –175 Euro:
Miele 45%
AEG/Electrolux 18%
Siemens 12%
Nilfisk 10%
Bosch 5%

175 – 250 Euro:
Miele 66%
Dyson 11%
Siemens 7%
AEG/Electrolux 7%
Nilfisk 5%
300 – 350 Euro:
Dyson 55%
Miele 21%
Nilfisk 17%
Philips 5%
350 – 400 Euro:
Dyson 82%
Nilfisk 12%
Miele 3%

MARKTANTEILE IN WACHSENDEN SEGMENTEN
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SIE ERFÜLLEN ALLE den gleichen
Zweck – zumindest rein ober-
flächlich betrachtet. Den Zweck,
der einfachen und hygienischen
Staubbeseitigung. Genauer be-
trachtet gibt es jedoch am Staub-
saugermarkt große Unterschiede
– sowohl in den Produkten und
Technologien, aber auch – und
das ist für den Handel von Be-
deutung – vor allem in den
Preisstellungen und Strategien
der Hersteller. Im Folgenden ha-
ben wir daher versucht, die Be-
sonderheiten der wichtigsten
Hersteller zu beleuchten, einan-
der gegenüberzustellen und zu-
dem die Hersteller um eine Stel-
lungnahme gebeten. 

Miele hängt alle ab
So etwa Marktführer Miele. Und
wenig überraschend ist auch die
Zielsetzung des deutschen Vor-
zeigeunternehmens im Bereich
der Staubsauger straight. Nicht
nur, weil Staubsauger die einzi-
gen Kleingeräte sind, die das
Unternehmen im Portfolio führt,
auch ist die Produktrange klar
und deutlich abgesteckt. Boden-
staubsauger (nur in Beutelver-
sion) und Handstaubsauger um-
fasst das straffe Sortiment, und
die Produkte sind, wie auch die
Großgeräte, auf eine Lebensdau-
er von 20 Jahren ausgelegt. Ein
wenig überrascht vielleicht die
Preisstellung, die bereits bei 125
Euro beginnt aber bis 649 Euro
reicht, wobei die meisten Geräte

in der Hauptpreisklasse 190-299
Euro verkauft werden. Produziert
wird zu 100% selbst. 
Auch generell ist die Ausrichtung
des deutschen Premiumherstell-
lers klar definiert, wie Miele-
ML Dr. Christian Schwarz E&W
erläutert: „Bei Miele-Staubsau-
gern stehen die Komponenten
Reinigungsleistung, Komfort,
Qualität und Hygiene im
Vordergrund. Alle Modelle müs-
sen in diesen Punkten in ihrem
Segment/ihrer Preisklasse Best-
noten erreichen.”  Was Miele –
nicht zuletzt bei den jährlichen
Konsument-Tests – auch regel-
mäßig mit einer Topplatzierung
unter Beweis stellt. 
Besonderen Wert legt man bei
Miele zudem auf die „überlege-
ne Reinigungsleistung (leistungs-

starkes Gebläse, intensive Clean
Plus-Staubbeutel) sowie den ho-
hen Bedienkomfort und die gro-
ße Farbvielfalt.”
Geradlinig ist bei Miele auch das
Bekenntnis zur Beutel-Techno-
logie, und so verweist man auf
der Homepage auf den aktuell-
sten Test der Stiftung Warentest,
wo vor allem die Entleerung von
Geräten mit Staubbox als unhy-
gienisch befunden wurde (siehe
auch Kasten).
Das meist verkaufte Produkt ist
die Serie S 5, hierauf liegt auch
der Fokus des Unternehmens.
Mit Zielgruppen-
modellen (etwa
Cat&Dog für Tier-
besitzer, Haus&Co
für den großen
Haushalt mit um-
fassender Ausstat-
tung, Parkett&Co
mit spezieller Bür-
ste oder Medicair
mit spezieller Bür-
ste und HEPA-Fil-
ter) möchte man
den jeweiligen spe-
ziellen Bedürfnissen
der Konsumenten
gerecht werden.
Und wie entwickelt
sich der Markt?
Schwarz ist vor al-
lem mit der eige-
nen Performance
zufrieden: „Miele
entwickelt sich bei
den Staubsaugern

generell sehr positiv. Wir liegen
deutlich über Vorjahr.” Ob es am
Markt allgemein beobachtbare
Trends gäbe? Schwarz:„Wir stel-
len eine Abkehr von billigen,  hin
zu höherwertigeren Produkten
fest. Dies spiegelt sich in steigen-
den Durchschnittspreisen wider.” 

Dysons Sonderstellung
Preislich über den Miele-Gerä-
ten finden sich in erster Linie die
Marken Nilfisk und Dyson. Und
als Erfinder und Pionier der Zy-
klontechnologie konnte das
Unternehmen von James Dy-

VON KOMPRESSOREN, ROBOTERN UND MEHR

Ordentlich
abgestaubt 
Nach den vorangegangenen  Markt-Analysen haben wir

im Folgenden die wichtigsten Staubsauger-Hersteller

auf deren Besonderheiten, USPs und Strategien ab-

geklopft. Und die Markenverantwortlichen zu einer 

Stellungnahme gebeten. 

So hat alles ange-
fangen: Zumindest
bei Siemens, mit
der „Entstäu-
bungspumpe” im
Jahr 1906.

Die Linie S5 steht im Fokus der Miele-Staub-
sauger-Aktivitäten. Etwa mit dem aktuellen 
Modell Young Vision in Koirot.

Der Durchschnittspreis bei
Staubsaugern liegt derzeit bei
112,9 Euro. Tendenz steigend.

„Sowohl als auch”, lautet die
Devise der Mehrzahl an Staub-
sauger-Marken, wenn es um die
Entscheidung Beutel oder beu-
tellos geht.

Der Trend geht zu Marken. So
lautet der Kanon der Staub-
sauger-Hersteller.

1/3 beutellos, 2/3 Beutel: So
lautet das aktuelle Verhältnis
an verkauften Staubsaugern. 

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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son  am Weltmarkt bereits große
Erfolge einfahren und den ge-
samten Staubsauger-Markt revo-
lutionieren. Nicht zuletzt dank
dem extravaganten Design, dem
gut vermarkteten Pioniergeist
des Erfinders und der Funktiona-
lität mit der klaren Message
„kein Saugkraftverlust” konnte
sich Dyson als Staubsauger-Edel-
marke etablieren (– und fand mit
seinem System viele Nachah-
mer.)
Gekoppelt war das mit einer kla-
ren Positionierung im Premium-
segment, mit Listenpreisen von
299 Euro aufwärts. In Österreich
ist das meistverkaufte Gerät der
DC 19 origin (UVP 299 Euro),
trotzdem liegen 60% der ver-
kauften Geräte sogar über einem
Preis von 370 Euro,  lässt Öster-
reich-Chef Peter Pollak E&W
wissen. Der Konsument wisse in
vielen Fällen also, was er wolle,
wo es dann etwas hapere, sei der

beratende Handel, so Pollak:
„Dort, wo der Konsument allein
entscheidet, ist die Entwicklung
bei beutellosen Staubsaugern
enorm.”  Anders sei die Situation
jedoch dort, wo viel beraten
würde.  Einige Verkäufer und
Händler dürften den eigenen
Vorteil über den des Kunden
(nämlich „keine Folgekosten und
keine Sorgen”) stellen, indem sie
den Konsumenten zu Geräten
mit Beuteln raten – um selbst
noch am (möglichen) Nachfol-
gegeschäft zu profitieren. „Aber”,
führt Pollak aus, „der eigene Vor-
teil liegt nicht darin, auf ein et-
waiges Nachfolgegeschäft zu spe-
kulieren (das oftmals ganz woan-
ders getätigt würde), sondern

beim Gerät selbst sofort viel zu
lukrieren.” Und das sei bei den
Dyson-Geräten zweifellos der
Fall, wie Pollak anhand eines
Beispiels unterstreicht: „Die
Spanne, die der Handel mit un-
seren Akkusaugern lukriert
(UVP des Topmodells: 199 Euro),
liegt über dem Durchschnitts-
preis der gesamten Produktgrup-
pe.” Zudem kämen die höheren
Preisstellungen auch dem Mitbe-
werb zu Gute, weil „es damit für
einen anderen Hersteller leichter
ist, ein Gerät um 99 Euro zu ver-
kaufen, wenn es darüber noch
ein anderes gibt.” 
Stiftung Warentest konstatierte den
Dyson-Saugern übrigens eine
hohe Energieeffizienz und  die
Geräte seien zudem die einzigen,
bei denen nicht mal Abluft- und
Motorschutzfilter getauscht wer-
den müssten. 
Produziert werden die Dyson-
Produkte übrigens zu 100% in

einem Dyson-Joint-Venture. Das
Produktportfolio umfasst (der-
zeit) Bodenstaubsauger, Akkusau-
ger und Bürstsauger. Jedoch sol-
len, wie bereits die Waschma-
schine vor einigen Jahren oder
aktuell der Airblade vermuten
lassen, mithilfe des riesigen F&E-
Backgrounds künftig auch ande-
re Produktgruppen erobert wer-
den. 

Bosch und Siemens 
gemeinsam stark
Gemeinsam bestreiten sie stück-
mäßig knapp die Nummer zwei
am Panelmarkt. Die Marken Sie-
mens und Bosch. Einzeln be-
trachtet liegt die traditionsreiche
Staubsaugermarke Siemens (im

Vorjahr feierte man das 100 Jahr-
Jubiläum) klar vor der Schwes-
termarke Bosch. 
Dabei zieht die BSH auch im
Bereich der Staubsauger mit Sie-
mens ihr Vollsortimenter-Kon-
zept durch. Das Bosch-Sortiment
ist hingegen höher angesiedelt
und auf Zielgruppen abgestimmt.
Das BSH-Produktportfolio um-
fasst Bodenstaubsauger, Akkusau-
ger, Nass-/Trocken-Sauger und
einen Staubsauger-Roboter. Die
Preisrange der  Bodenstaubsau-

ger bewegt sich von 79 Euro
Einstieg bis 495 Euro. 
War man bislang vor allem in der
Preisklasse bis 125 Euro top,
dringt man nun vor allem dank
der Einführung der Geräte mit
Kompressor-Technologie (mitt-
lerweile die meistverkauften
BSH-Geräte) auch in höhere
Preisklassen vor. Das sei auch das
Thema der Zukunft, wie BSH-
CP-Chef Ing. Udo Pogatschnig
unterstreicht: „Bislang war im-
mer nur die Wattage das The-

Mit dem DC 16 Animal betritt Dyson eine gänzlich neue Preisklasse im Be-
reich der Akkusauger. 199 Euro kostet das Gerät, der Durchschnittspreis
liegt bei weniger als der Hälfte.

Nischenprodukt mit
Zukunft: Mit dem
Trilobite be-
schreitet Electrolux
neue Pfade. Der
Staubsauger-
Roboter arbeitet
mit Ultraschall, das
neue Modell erkennt
sogar eigenständig
Stufen. 

Alljährlich im April testet Stiftung Warentest einige auf dem Markt befind-
liche Staubsauger. Im Überblick über die vergangenen vier Jahre teilen
sich regelmäßig Geräte von Miele sowie Bosch und Siemens (zumeist bau-
gleich) die Stockerlplätze. So auch in diesem April. Miele (mit dem S5 eco-
line wurde nur online im Detail bewertet), Bosch (BSG 81666), Kärcher
(VC6200) und Siemens (VS06G 1666) fanden sich heuer an den vordersten
Plätzen. An den getesteten beutellosen Geräten von Dyson, Philips und
AEG/Electrolux kritisierte man vor allem die „unhygienische Entleerung”
sowie den hohen Geräuschpegel. Gleichermaßen wurde Dyson jedoch für
die Enerigieeffizienz gelobt. Zudem müssten beim Dyson-Gerät weder Ab-
luft- noch Motorschutzfilter getauscht werden, vermerkte die Konsument-
Redaktion positiv. Generell kam Konsument zu dem Schluss (wie auch in
den vorangegangenen Jahren), dass Wattage nichts über die Qualität aus-
sage, denn: „Bei jedem Staubsauger beeinflusst primär die Abstimmung
zwischen Grundgerät, Düsenkonstruktion, Saugrohren und Luftwegen die
Saugleistung.” Ebenfalls rät Konsument vor allem Allergikern, sich nicht
auf das Vorhandensein von HEPA-Filtern zu verlassen. Vielmehr müsse man
diesbezüglich auf unabhängige Tests, die das Staubrückhaltevermögen etc
prüfen, vertrauen. 
Übrigens: Konsument International hat in seiner Mai-Ausgabe einen inter-
nationalen Test aus Belgien zitiert. Darin wurden Roboter-Staubsauger
auf ihre Empfehlbarkeit abgeklopft. Das Ergebnis laut Konsument: „Selbst-
ständig arbeitende Roboterstaubsauger sind eine reizvolle Erfindung. Lei-
der hat das Magazin test-achats festgestellt, dass sie noch genügend Ar-
beit übrig lassen. In einem Test gängiger Modelle von Electrolux, Roomba
und Kärcher zeigt sich, dass die Geräte den Staub von Ecken, Kanten und
Stufen nicht wegbekommen.” 

KONSUMENT TESTET REGELMÄSSIG

❯



HAUSGERÄTE E&W 11/0784

ma. Mit diesen Geräten kann
man jedoch bis zu 30% Strom-
sparen - bei gleicher Saugleis-
tung.” Ein schlagendes Argu-
ment, das vor allem mit der Ein-
führung des Energielabel für
Kleingeräte noch an Gewicht
gewinnen dürfte. Auf das Thema
Energie-sparen setzt Siemens
übrigens auch mit den neu auf
den Markt gekommen Automa-
tiksaugern. Durch die immer
richtige (automatische) Einstel-
lung entsprechend dem zu
Grunde liegenden Bodenbelag
könnte zusätzlich Strom gespart
werden. 
Bei Bosch verstärkte man aktuell
mit den Profi-Geräten seine
Zielgruppen-Ansprache.  Zehn
Jahre Garantie auf den Motor,

ein Zubehör-Koffer im Heim-
werker-Look etc sollen Assozia-
tionen zur Heimwerkermarke
wecken und neue Kunden an-
sprechen. Und noch einen USP
hatten Pogatschnig und Marke-
ting-Verantwortliche Kathrin
Schweder auf der Futura im Är-
mel. Mit der neuen Bürste mit
manuellen Rollen würde der
Schmutz nicht weggeschoben,
sondern durch eben jene zwei
Rollen direkt in den Saug-
schlauch geführt – ähnlich wie
bei den Turbobürsten. Zudem sei
die Düse nicht nur für Hartbö-
den, sondern auch für Teppiche
bestens geeignet. Ein Umstand,
der gerade dem modernen
Wohnverhalten entgegen kom-
me. 
Zu 100% aus Eigenproduktion
kommen die Geräte der BSH,
der Großteil wird im deutschen
Werk in Bad Neustadt entwi-

ckelt und auch produziert - was
man übrigens mit dem Hinweis
,Made in Germany’ verdeutlicht. 

Vollsortimenter 
AEG/Electrolux
Eines der breitesten Staubsauger-
Portfolios (rund 80-100 Modelle)
bietet AEG/Electrolux inklusive
der Einstiegsmarke Progress. Das
damit abgebildete Preisspektrum
reicht von 40-400 Euro. Das Port-
folio umfasst Bodenstaubsauger,
Handstaubsauger, Hand-Akku-
Staubsauger, Akkustaubsauger,
Roboterstaubsauger und Indus-
triesauger. 
Dahinter steht eine  langjährige
Staubsauger-Entwicklung. So ist
das Unternehmen bereits seit
1912 in diesem Segment aktiv,

und setzte in den 30er-Jahren
etwa mit der Vampyr-Reihe
Staubsauger-Meilensteine. Und
auch heute ist die klare Zielset-
zung, dem Konsumentenwunsch
so gerecht wie möglich zu wer-
den.  Im Rahmen ihrer Abteilung
für „New Products” kreierte
Electrolux den Staubsauger-Ro-
boter Trilobite – übrigens das
einzige Produkt seiner Klasse mit
Ultraschallsensoren. 
Breit gefächert ist bei AEG/Elec-
trolux jedoch nicht nur das Port-
folio, auch wird in sieben Staub-
sauger-Plattformen unterteilt, wie
Kleingeräte-Chef Mag. Michael
Grafoner wissen lässt. Und jede
dieser Plattformen verfüge über
entsprechende Sonderstellungen.
Das Oxy3-System etwa über eine
Hepa 13-Filtration, die die Gerä-
te speziell für Allergiker eignet.
Die Twin-Clean-Geräte mit selbst
reinigenden Filtern, die Ultra Si-

lencer gelten mit 71 dB als die
leisesten Geräte am Markt, die
Cyclone XL-Geräte bestechen
wiederum mit einem extrem gro-
ßen Staubbehälter. 
An die 90% der Geräte stammen
aus Eigenproduktion, sagt Grafo-
ner. Seine Markt-Prognose: „Die
Durchschnittspreise (derzeit bei
112,9 Euro, Anm. d. Red.) dürf-
ten weiter steigen, und was sich in
den vergangenen Jahren deutlich
beobachten lässt, ist ein klarer
Trend zu Marken.” Auch die Fra-
ge nach Beutel- oder beutellosen
Geräten hat Electrolux für sich
längst beantwortet, und so bietet
man in nahezu alle Staubsauger-
Plattformen beide Varianten an.
Trotzdem dürfte sich der Markt,
so die Einschätzung Grafoners,
auf dem derzeit bestehenden Ver-
hältnis von rund 1/3 beutellose
zu 2/3 Beutelsaugern auch lang-
fristig einpendeln.

Weitere Anbieter 
Derzeit werden von GfK rund
20 Marken im Bereich der
Staubsauger erhoben. In Summe
tummeln sich freilich viel mehr
auf dem Markt. Sehr bedeutend
sind hier (mit steigender Ten-
denz) die Geräte der Marke Phil-
ips. Auch die Niederländer set-
zen auf Beutel- und beutellose
Geräte und konnten unter ande-
rem auch einen red dot design
award 2007 ergattern. 
Eine andere vormals prominente
Staubsaugermarke hat sich je-
doch vorläufig vom heimischen
Markt zurückgezogen. Rowenta

ist aktuell nur noch mit drei
Akku-Sauger hier zu Lande  ak-
tiv. Ähnlich ist die Situation in
Deutschland, wo zusätzlich nur
noch einige wenige Boden-
staubsauger am Markt sind. Ob
das Thema für SEB gänzlich ge-
gessen sei? Sandra Rank, Marke-
tingkoordinatorin Österreich,
meint dazu: „Nein, es wird wei-
ter in diesem Segment entwi-
ckelt, und es kann gut sein, dass
wir bald wieder Geräte im Sorti-
ment haben.” Derzeit fehle es le-
diglich an echten Innovationen.
Nicht  im Panel erhoben ist die
deutsche Staubsauger-Marke
Thomas.  Vor allem auf Sauganla-
gen und Staubsauger mit Wasser-
filter spezialisiert, bietet Thomas
dort Geräte mit hohem Innova-
tionsgrad. Speziell die Twin-Se-
rie (Waschsauger und Bodensau-
ger mit Wasserfilter) sorgte für
Aufsehen und konnte auch zwei-
mal in Folge  einen Plus X-
Award erlangen. Die Geräte
überzeugen mit hohem (mit di-
versen Gütesiegeln ausgezeich-
netem) Staubrückhaltevermögen
und breiten Einsatzmöglichkei-
ten. Jedoch handelt es sich hier-
bei um Geräte mit relativ gerin-
gem Bekanntheitsgrad und ho-
hem Beratungsbedarf – aber gro-
ßem Potenzial. 
Wie sich zeigt, bietet die Staubsau-
ger-Landschaft für jedes Bedürfnis
das Richtige, und so ist man auch
und gerade von Handelsseite gut
beraten, das eigene Sortiment im-
mer wieder einer strengen Püfung
zu unterziehen. ■

Die Kompressor-   
Modelle von 
Siemens (und
Bosch) sind 
derzeit das
Liebkind der
BSH-Staub-
sauger-Delega-
tion. Und, „das
ist die Zukunft”,
ist Kathrin
Schweder, 
Marketing CP,
überzeugt. 

Unterschiedlichen Quellen zufolge ist der Staubsauger – oft auch als „der
beste Freund der Hausfrau” bezeichnet – entweder 1876 oder 1901 erfun-
den worden. 
Die Namen Mc Gaffey, James Murray Spangler, Anna und Melville Bissell
und Hubert Cecil Booth tauchen in Zusammenhang mit der Erfindung auf,
wobei die unterschiedlichsten Ansätze den Erfindern zugeschrieben wer-
den. Von Staubpustern und Geräten, die mit Pferdewagen zum Kunden
transportiert wurden, von der Urform, der Straßenkehrmaschine, und
Selbstversuchen des Erfinders mit Plüschsesseln ist in jenem Buch die
Rede, das sich der Entwicklungs-Geschichte des Staubsaugers widmet:
„Einfach blitzsauber” von Christoph Glauser.
Glaubt man Wikipedia, war es Spangler, ein Hausmeister aus Ohio, der aus
einem Ventilator, einem Kissen und einem Kasten einen Staubsauger ge-
bastelt haben soll. Dieses Gerät soll er dann an die Firma seines Cousins,
die „Hoover Harness and Leather Goods Factory” verkauft haben, das war
1908 ... Siemens stieg 1906 mit der „Entstäubungspumpe” ins Geschäft ein,
Electrolux - damals noch Lux - kam 1912 mit dem Lux 1 auf den Markt. 

WER HAT’S ERFUNDEN?
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ES WAR EINE PREMIERE in mehrfa-
cher Hinsicht, die die MHK-
Group Anfang November in Zau-
chensee absolvierte. Nicht nur,
dass die Mitglieder der beiden
Verbände VKG und KWV bei der
gemeinsamen Abendveranstalung
einander kennenlernen konnten,
hatten es auch die – noch getrennt
abgehaltenen – Herbst-Seminare
der Verbände inhaltlich ordentlich
in sich. 
80 Gäste zählte der VKG, 40 der
KWV und alle konnten sich am
Samstag bzw Sonntag von GF
Matthäus Unterberger und dem
stv. MHK-Group-Vorstandsvorsit-
zender Werner Heilos ihr „Power-
Paket” abholen.

Vertrauens-Wettbewerb
Unterberger bereitete bereits im
Einleitungsreferat auf das Kom-
mende vor: „Auch große Han-
delskonzerne erteilen in Zukunft
der ,Geiz-ist-geil’-Werbung eine
Absage.” Denn das Feilschen um
den Preis erzeuge Verunsicherung
und zerstöre das Vertrauen beim
Kunden. Dementsprechend woll-
te man die Verbände auch posi-
tioniert sehen und Unterberger
nannte drei Erfolgskriterien:

3Vertrauen schaffen ist besser
als billigster Preis

3 einen Marktauftritt mit 
Expertenstatus gestalten

3Personalqualität auf der 
ganzen Linie bieten

MHK Küchenspezialist 
Präsentiert hat Unterberger –
gemeinsam mit dem MHK
Group-Vorstand und Marketing-
Chef Dr. Daniel C. Schmid –
auch die Einführung der Dienst-
leistungsmarke „MHK Küchen-
spezialist”, um, so Unterberger
weiter, „mit einer neuen Marke,
einem neuen Werbe- und Mar-
keting-Konzept und neuer
Energie die Position der Han-
delspartner zu stärken.” Anders
als die Marke VKG soll MHK
Küchenspezialist als Marke auch
endkonsumentenseitig überre-
gional vermarktet werden. 
So könnten jene MHK-Partner,
die selbst nicht das Budget hät-
ten, sich eine regionale Marke

HERBSTSEMINAR VON VKG UND KWV

Raus aus der 
Vergleichbarkeit
Unter diesem Motto ging am 3./ 4. November das Herbstseminar der MHK-Group im Salzburger Land über die Bühne.

Bei dieser Gelegenheit trafen im Rahmen des gemeinsamen Abendevents jedoch nicht nur die Mitglieder von VKG und

KWV erstmals aufeinander, auch konnte GF Matthäus Unterberger die bei der VKG-Jahresversammlung im Mai 

angekündigten Konzepte realisieren.

In gemeinsamer Mission für die MHK
Group Austria unterwegs: Heinz
Schedlbauer (rechts außen, VL MFH
Bosch), GF Matthäus Unterberger
(4.v.l.), Donald Schieren (5.v.l., Ein-
kaufschef MHK Group), Christa Käfer
(Bildmitte, VL MFH Miele) sowie
Werner Heilos (5.v.r., stv. Vorstands-
vorsitzender der MHKG Group AG) 
präsentieren eine Elementa-Küche.

MHK Küchenspezialist soll als
starke Dachmarke etabliert
werden. 

Werbe- und Marketing-
aktivitäten starten mit dem 
Erscheinen des Küchenmaga-
zins im Jänner. 

Die ersten Shops sollen 
bereits im Jänner eröffnet 
werden.

Die exklusive Marke „Elemen-
ta” wird Anfang des nächsten
Jahres eingeführt und soll zur
Unvergleichbarkeit beitragen. 

Andreas Kummer unterstützt
das Team seit Herbst.  

KURZ UND BÜNDIG:
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aufzubauen, unter die Dachmarke schlüpfen
und vom Marketing profitieren. Unterber-
ger: „Die Verbindung der Vorteile eines
Fachhändlers mit den Möglichkeiten einer
großen Dienstleistungsmarke stärken den
Einzelnen und lassen ihn nicht nur mit dem
Wettbewerb gleichziehen, sondern sichern
seinen Vorsprung. Die Dachmarke bestätigt
wie ein Qualitätssiegel seine Leistung gegen-
über dem Kunden.” – Für den MHK-Part-
ner, der sich dem Dienstleistungskonzept
MHK Küchenspezialist verschreibt, bedeutet
das auch einen entsprechenden Ladenbau
sowie  Außenauftritt. Unterberger: „Ähnlich,
wie es auch Expert macht.” 
Und wie wurde das Konzept von den Händ-
lern angenommen? „Die Nachfrage ist von
beiden Verbänden sehr stark, und wir glau-
ben, in der ersten Phase auf rund 30 Mit-
glieder zu kommen.” Die erste MHK Kü-
chenspezialist-Shoperöffnung erwartet Un-
terberger daher bereits im Jänner (E&W
bleibt auf dem Laufenden).
Der dazugehörige Marketinganstoß erfolgt
ebenfalls zu Jahresbeginn 2008, mit dem Er-
scheinen des Küchenmagazin, aber auch
unterstützt durch ein umfassendes Marke-
tingpaket in Print und Radio (regional und
überregional). Unterberger: „Wir werden
verstärkt Anzeigenkampagnen schalten. Bei
den regionalen individualisierten Aktivitäten
werden die Händler auch entsprechend be-
treut und serviciert, von uns wird das auch
gebucht etc.” 
Schon früher – nämlich bereits in den näch-
sten Wochen – soll jedoch die Auszeichnung
der MHK-Partner in Österreich erfolgen.
Die entsprechenden Täfelchen, die bereits
auf der Jahreshauptversammlung symbolisch
vom MHK-Vorstandsvorsitzenden Hans
Strothoff übergeben wurden, sind bereits in
der Auslieferung, und, so Petra Reischl von
VKG erfreut: „Alle Mitglieder sind mit da-
bei.” 
Die offizielle Umfirmierung der Verbände ist
ebenfalls bereits fixiert, noch nicht jedoch
der Zeitrahmen. 

Elementa exklusiv
Weiters präsentierte
Unterberger auch die
Produktmarke „Ele-
menta”, die ein kom-
plettes, durchgängiges
Sortiment (von 5-
25.000 Euro) abbildet.
Verfügbar sind die Ele-
menta-Küchen ebenfalls
im 1. Quartal 2008 ex-
klusiv für alle MHK-
Partner. „Raus aus der
Vergleichbarkeit” lautet
dabei die Devise und
Unterberger möchte

dadurch zu den Experimenten einzelner Han-
delspartner eine Alternative bieten, wo man
sich „aus dem Preisgewühl ein bisschen heraus
halten kann.” Anders als in Deutschland sind in
Österreich Bosch und Miele als Gerätepartner
von Elementa mit dabei.  

Unterstützung des Teams
Viel zu tun gibt es also für das Team rund um
Matthäus Unterberger in den kommenden
Monaten. Nachdem KWV-GF Bernd Sta-
chowetz die Firma Brumnik in Klagenfurt
und Villach übernommen hat, zeichnet
Unterberger ja mittlerweile allein als operati-
ver Geschäftsführer für beide Gruppierungen
verantwortlich. Als Händler wird Stachowetz
seinerseits weiterhin mit dabei sein. 
Seit Herbst unterstützt zudem Andreas Kum-

mer das Team rund um Unterberger. Kum-
mer, viele Jahre für die Miele-Gruppe im
KFH tätig, ist nun für die Betreuung und Ak-
quise mit Schwerpunkt Ost- und Südöster-
reich tätig.  
Auch bereite man traditionell einen Auftritt
auf der kommenden Wiener Wohnmesse
Wohnen&Interieur bereits vor. Doch nicht
mehr unter VKG, sondern bereits unter der
Dachmarke MHK Küchenspezialist, denn, so
Unterberger lapidar: „Das Thema VKG ist
passé.”   ■

INFO: www.mhk-group.at

Noch getrennte Seminare, aber ein gemeinsamer Abendevent ließ die
Mitglieder der Verbände einander näher kommen. 

Seit Herbst
für die MHK
im Einsatz:
Ex-Miele-
Mann 
Andreas
Kummer.
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AUF DEN TAG GENAU 100 Tage
nach seinem Amtsantritt (Michael
Lipburger ist Perfektionist) traf
E&W den Jura-Chef zu einem
ersten persönlichen Resümee.
Und auch wenn die angekündig-
te Fachhandels-Tour noch im
Gange ist, konnte
Lipburger stolz ver-
künden: „Wir haben
bereits mehr als 100
neue Handelspartner
finden können.”
Möglich macht’s
nicht nur der persön-
liche Einsatz von
Lipburger und sei-
nem erweiterten
Team (insgesamt
zählt man nun 25
Personen, mit 1. Jän-
ner wird auch der
Außendienst in der Steiermark
und Kärnten weiter verstärkt),
sondern auch die neuen Produk-
te. So hat der Reinverkauf der
Ena alle Erwartungen übertroffen.
Lipburger: „Gerechnet haben wir
mit rund 2.000 Stück nun stehen
wir bei 5.000.”  Verzögerung der
Lieferfähigkeit inklusive.

Service-Meilenstein FAS
Gleichzeitig präsentierten Lipbur-
ger und Marketing-Verantwortli-
che Annette Burtscher das neue
Servicekonzept FAS. FAS steht
für „Fachhandel mit autorisiertem
Service”, bis Jahresende will man
50-60 qualifizierte Händler dafür
gewinnen.Was bringt’s dem Han-
del? Die beteiligten Fachhändler
erhalten die Möglichkeit, wäh-
rend und außerhalb der Garantie-
zeit Jura-Geräte selbst zu servicie-
ren. Und, so eine Weisheit, auf die

Lipburger vertraut: „Es ist ein gu-
ter alter Brauch, wo repariert
wird, kauft man auch!” Gleichzei-
tig bietet die neue Ausrichtung
auch all jenen einen Vorteil, die
noch nicht im ersten Jahr FAS
werden möchten oder können.

Jene erhalten von Jura eine Hand-
lingsvergütung. Parallel dazu
bleibt auch das Zentralservice von
Jura bestehen. Mit extrem kurzen
Service-Zeiten (24 Stunden und
weniger) und einer neuen Pau-
schalabrechnung  (159 Euro für
eine Reparatur und 69 Euro für
ein Service) will man auch hier
Meilensteine setzen. 

Wer liefert mehr?
Und weil Jura von den eigenen
Produkten auch in Sachen Le-
bensdauer überzeugt ist, läuft ab
sofort bis zum 31. Dezember die
Suche nach jener Impressa, die die
meisten Bezüge aufweisen kann.
Der Fachhändler, der den Vollau-
tomaten gefunden hat, wird mit
einer nagelneuen Impressa Z5
2@1 in Chrom belohnt.          ■

INFO: www.jura.com

JURA SETZT AUF TEMPO

100 Tage - 100 Händler
Exakt 100 Tage nach seinem Antritt als Jura-Österreich-

Chef zog Michael Lipburger am 8. November bei E&W eine

erste Bilanz, die sich sehen lassen kann. Einige Eckpfeiler:

rund 100 neue Handelspartner, ein komplett überarbei-

tetes Service-Konzept und 5.000 hineinverkaufte Ena.

Sie wissen, wo man’s erfährt: Jura-Marketing-
Verantwortliche Annette Burtscher und
GF Michael Lipburger.

Möbelhäuser expandieren …

… bis Saudi-Arabien

Kika eröffnete im Oktober seine ers-
ten Möbelhäuser in den saudi-arabi-
schen Städten Riad und Dahran (auf
Franchise-Basis). Damit setzte das
Unternehmen einen weiteren Schritt
in die Erschließung neuer Märkte.
Bereits im September hatte man ein
Möbelhaus in Brünn eröffnet, für De-
zember ist eine Neueröffnung in Pil-
sen geplant. In Tschechien verfügt
Kika derzeit über drei Standorte mit
einer Gesamtbetriebsfläche von
87.000 m2 und einem Sortiment von
rund 50.000 Artikeln. Die Kika-Lei-
ner-Gruppe umfasst – exklusive Sau-
di-Arabien – insgesamt Möbelhäuser
an 61 Standorten in Österreich, Un-
garn, Tschechien, Kroatien und der
Slowakei (Gesamtumsatz der Gruppe
2006/2007: 1,25 Mrd Euro, rund 7.000
Mitarbeiter). Weitere Kika-Einrich-
tungshäuser sind in Debrecen (Un-
garn) und Kosice (Slowakei) in Bau,
in anderen ungarischen und slowa-
kischen Städten sowie in Kroatien in
Planung.
Aber auch die XXXLutz-Gruppe ar-
beitet an ihrer Expansion: Eine stra-
tegische Neuausrichtung soll
nun die Märkte in Tschechien, der
Slowakei, Ungarn, Slowenien,
Kroatien, Serbien und Rumänien
erschließen; es ist geplant, dort
insgesamt 60 neue Möbelix-Ein-
richtungsdiskonter entstehen zu
lassen. „Klares Ziel ist es, in all
diesen Ländern die Nummer eins
im Diskontbereich zu werden”,
sagt Unternehmenssprecher
Thomas Salinger. In Deutschland
hingegen wird man sich von Mö-
belix trennen und diese Schiene an
Poco verkaufen (während in Öster-
reich weiter unter Möbelix expan-
diert wird). In den Bereich Vollsorti-
mentsmöbelhäuser will man jedoch
bei unserem Nachbarn weiter inves-
tieren, ebenso in die moderene SB-
Diskontschiene Mömax (vier bis fünf
neue Häuser pro Jahr). Gerüchte
über einen weiteren österreichi-
schen Standort gibt es bei Ikea.
Beim Unternehmen wird das vorerst
nicht bestätigt. Man habe zwar in
Klagenfurt ein Grundstück gekauft,
eine endgültige Entscheidung stehe
allerdings noch aus. Wachsen will
Ikea in Österreich auf jeden Fall. „Wir
wollen nicht länger die Nummer drei

bleiben”, betont Ikea Österreich-
Chefin Helen Duphorn.

Saeco powert los

Zufriedenheit 
garantiert

Mit voller Werbepower geht Saeco
in diesen Herbst. Dabei bildet eine
„Zufrieden oder Geld zurück-Garan-
tie” den Mittelpunkt der Aktivitäten.
Konsumenten, die zwischen dem
1. November und dem 31. Jänner
2008 einen Saeco-Kaffeevollauto-
maten der Typen Talea oder Primea
New Edition (der Name soll nach
der hohen Fehleranfälligkeit der er-
sten Reihe auf die verbesserten
Modelle hinweisen)  im österreichi-
schen Handel kaufen, kann der
Handelspartner ein 14-tägiges
Rückgaberecht bei Unzufriedenheit
einräumen.  Neben diesem Ver-
kaufsargument, das alle Unent-
schlossenen ansprechen soll, gibt’s
für alle Fälle beim Kauf einer Talea
noch bis Ende des Jahres ein Kaf-
fee-Genuss-Set (inklusive der ei-
gens entwickelten Bodum-Gläser)

im Wert von 40 Euro gratis dazu,
Marketingseitig wird zusätzlich sie-
ben Wochen lang ein Primea-TV-
Spot in der Prime Time (ab KW 47)
auf den Endkonsumenten nieder-
prasseln, zudem gibt’s (ab KW 46)
sechs Wochen Kino-Werbung, fünf
Wochen Radio- und RMS-Werbung,
sowie die bereits in E&W 9a be-
schriebenen Marketingmaßnah-
men. So finden sich bereits seit KW
40 hochwertige Imageinserate in
bekannten Magazinen à la Woman,
Gusto, Wiener, Seitenblicke, H.O.M.E.
oder Diva. Ab Dezember macht
dann auch die Website
www.meinlieblingskaffee.at Gusto
auf die italienische Spitzenmarke.
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VIER STAUBSAUGERMODELLE von EIO sind
jetzt neu im Angebot von Glen Dimplex.
Varia New Generation heißt die aktuelle
Range, die einen besondern Pluspunkt für
sich beanspruchen kann, ist sie doch „Made in
Germany. ” Die Produkte sind in den Varian-
ten 2.000 Watt (als Hardfloor- und Hepa-
Allergy-Modell), 2.200 Watt (Duo Family) so-
wie 2.400 Watt erhältlich.

Unterschiedliche Modelle
Wobei die einzelnen Modelle den unter-
schiedlichen Anforderungen an die Boden-
pflege im Haushalt entgegenkommen. 
Als Reinigungsspezialist für alle Hartböden
präsentiert sich das 2.000
Watt-Modell. Eine spezielle
Düse reinigt hier sehr scho-
nend und dennoch äußerst
gründlich Fliesen- oder Par-
kettböden. Für die steigende
Anzahl der Allergiker geeig-
net ist das Gerät mit HEPA
12 Allergiefilterkassette, bei
dem auch der Staubbeutel-
wechselstaubfrei zu bewerk-
stelligen ist. Und hartnäcki-
gen Tierhaaren rückt der
Duo Pet mit 2.400 Watt zu
Leibe.
Mit gar 2.500 Watt arbeitet
der EIO Euro Champ. Die-
ses Modell wird – rechtzeitig
zur Euro 2008 – im ersten
Quartal des nächsten Jahres
in Österreich lieferbar sein. Außer mit seinen
optischen Merkmalen (ein schwarz-weißes
Outfit mit grafischen Fußballemblemen)
punktet er auch mit seiner Ausstattung: Eine
neue umschaltbare Rollendüse mit hohem
Staubaufnahmevermögen, die ausgefeilte Fil-
tertechnik sowie eine zusätzliche Hartboden-
düse (aber auch das Standardzubehör) sorgen
für eine optimale Bodenreinigung.

Schöne Wärme
Kaminfeuer ist in der kalten Jahreszeit natürlich
besonders gefragt. Mit dem elektrischen Kamin-
feuer „Bizet” von ewt (im Vertrieb von Glen
Dimplex) mit seinem patentierten Optiflame
Holz-Effekt lässt sich diese „heimelige” Atmo-
sphäre auch ganz einfach und ohne Kaminan-
schluss ins Wohnzimmer zaubern. Eine beson-
dere Designausstattung sorgt bei diesem Modell
für zwei unterschiedliche Stylingvarianten: Das
an der Wand angebrachte Gerät zeigt sich ent-
weder im ganz dezenten grauen Rahmen oder
aber mit modisch rotem „Drumherum” – wo-
bei das Umstecken von der einen zur anderen
Variante kinderleicht zu bewerkstelligen ist. „Bi-

zet” ist entweder mit spar-
samen 130 Watt zu betrei-
ben oder aber sorgt mit ei-
ner Heizleistung von 2.000
Watt auch für eine sanfte
Wärme.

Designerfrühstück
Wem schon beim Früh-
stück warm ums Herz
werden möche, der kann
sich an die, ebenfalls von
Glen Dimplex vertriebene
neue Fusion-Linie von
Morphy Richards halten.
Wasserkocher mit beidsei-
tiger Wasserstandsanzeige
und blau beleuchtetem
Ein-/Ausschalter, Kaffee-
maschine mit Milchschäum-

einheit und Langschlitztoaster mit integriertem
Brötchenaufsatz. Die Kaffeemaschine ist in
zwei Basis- und Timer-Varianten mit Glas-
oder Thermoskanne erhältlich. Sämtliche Mo-
delle sind mit einer Aroma-Konservierung aus-
gestattet, die Timer-Modelle verfügen zudem
über eine digitale Kaffeequalitätsanzeige. ■

INFO: www.glendimplex.at

NEUES VON GLEN DIMPLEX: IM EINSATZ GEGEN STAUB & CO.

4 x frisch und staubfrei
Gegen alle Arten von Staub und Schmutz im Einsatz ist die neue Staubsauger-

Range „New Generation” von EIO Glen Dimplex. Ob  im Einsatz auf harten Böden

oder als Helfer gegen Tierhaarallergien, die „jungen” Haushaltsgeräte

kämpfen an den unterschiedlichsten Fronten. Rechtzeitig zur kalten Jahreszeit

bzw zum Weihnachtsgeschäft bringt Glen Dimplex aber auch neue „Wärme-

spender” oder Designprodukte für den Frühstückstisch auf den Markt. 

Der Varia-Staubsauger ist mit
einer speziellen Düse für den 
Einsatz auf Parkett- oder Fliesen-
böden ausgestattet.
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WER WILL DAS NICHT: Einen ange-
nehmen Start in den Tag erleben
anstatt mitten aus einer Tiefschlaf-
phase gerissen werden?

Optimales Aufwachen
Weil auch Boris Eis und Axel Fer-
ro Anhänger eines sanften Tages-
beginns und einer daraus resultie-
renden besseren morgendlichen
Befindlichkeit sind, entwickelten
die beiden den ersten Schlafpha-
senwecker, „aXbo”, und gründe-
ten die infactory innovations com-
pany. „Viele Versuche haben signi-
fikant gezeigt, dass jede Schlafpha-
se durch unterschiedliche Körper-
bewegungen gekennzeichnet ist”,
weiß Boris Eis, „und durch das
Messen dieser Bewegungen kann
auch der optimale Weckzeitpunkt
bestimmt werden.” Optimal heißt
in diesem Fall: in einer Fast-Wach-

Phase. In einem Frotteearmband
befindet sich ein Sensor, der die
Bewegungen während des Schlafes
registriert und an den Wecker
weiterleitet. Dieser wird auf die
übliche Weckzeit eingestellt: 30
Minuten davor beginn aXbo, den
richtigen Zeitpunkt für’s Auswa-
chen zu ermitteln: Der Tag be-
ginnt damit beispielsweise schon
20 Minuten früher – für den Auf-
wachenden aber angenehmer, fri-
scher, ausgeruhter …

Made in Austria
Hergestellt wird das Produkt in
Österreich, bei der Firma Seidel
in Feldbach in der Steiermark.
Aber auch sein Styling ist ein
echtes „Qualitätsprodukt”: Der
Designer Rouven Haas zeichnet
dafür verantwortlich – was dem
Produkt bereits einige Auszeich-
nungen wie den iF Produktde-
sign-Award, red dot-Award oder
den Volvo Sportsdesign-Award
einbrachte.
Heuer konnte man auch bei den
Plus X-Awards punkten. Der We-
cker gewann in den Kategorien
Innovation und Bedienkomfort.
Vertrieben wird der aXbo über
die Stockerauer Firma Waditschka
und derzeit hauptsächlich in Apo-
theken sowie bei Leiner und Kika
verkauft. „Das ist ein beratungsin-
tensives Produkt”, so infactory-
Sales Manager Andreas Leutgeb

(mit seinen Branchenstationen
Katzenbeisser, Hartlauer, Hadwi-
ger, Durdik, Media Markt und
B.O.F. ein echter Insider), „das
kauft man nicht so im Vorbeige-
hen, schon gar nicht, wenn es ne-

ben einem Wecker um 5,99 Euro,
der halt nichts kann, außer einen
um eine bestimmte Zeit aus dem
Schlaf zu reißen, platziert ist.” ■

INFO: www.axbo.com

„FRISCHES” VOM GESUNDHEITSMARKT 

Guten Morgen
EFH!
Der Gesundheits- und Wellnessmarkt boomt – und das dank

steigender Lebenserwartung und immer größer werdendem

Gesundheitsbewusstsein sicher noch sehr lange. Ein Produkt,

das zum morgendlichen Wohlbefinden wirkungsvoll beitragen

kann und für den beratungserprobten EFH wie geschaffen

scheint, heißt aXbo und ist ein sogenannter Schlafphasen-

wecker.

3 Der Schlafphasenwecker arbeitet mittels patentierter Technologie,
die in Zusammenarbeit mit Schlafforschern entwickelt wurde: Über
die Körperbewegungen wird der optimale Weckzeitpunkt ermittelt
und der Schlafende innerhalb der letzten 30 Minuten vor der einge-
stellten Zeit geweckt.

3 Der Wecker kann für zwei Personen gleichzeitig eingestellt werden
und diese zu unterschiedlichen Zeiten wecken. Zum Lieferumfang ge-
hören zwei Frotteearmbänder mit Sensoren sowie ein USB-Kabel. Ein
Kinderarmband kommt in Kürze auf den Markt.

3 aXbo weckt mit unterschiedlichen Melodien bzw Naturtönen (zB Vo-
gelgezwitscher) und ist mit einer Einschlaffunktion ausgestattet, wo-
bei die jeweilige Einschlafmelodie selbstständig ausgeschaltet wird,
wenn man eingeschlafen ist.

3 Die Schlafdaten von zwei Personen werden bis zu 14 Tage gespeichert
und können per beigepacktem USB-Kabel auf den Computer übertra-
gen und online über die Homepage ausgewertet werden.

3 Alle Besitzer eines aXbo -Schlafphasenweckers können ihren Wecker
kostenlos via Website updaten (zB mit der Power-Napping-Funktion
und in Zukunft mit weiteren Features).

3 Die Strahlenbelastung wurde auf ein Minimum reduziert (auf das
10.000ste der Strahlung eines Handys und das nur für eine Hundert-
stelsekunde pro Bewegung).

3 Der aXbo-Wecker kann über ein Netzteil oder mittels Akku betrieben
werden, funktioniert also auch bei Netzfreischaltung im Schlafzim-
mer.

3 Der UVP beträgt 199 Euro.

DAS KANN DER AXBO-SCHLAFPHASENWECKER

„Daniel Düsentrieb” alias Boris Eis (l.) und Andreas Leutgeb
bleiben am Ball: Während der eine an weiteren Features für seinen
Schlafphasenwecker tüftelt, werkt der andere an der Vermarktung
des selben. Leutgeb: „Da ist noch einiges an Missionarsarbeit zu
leisten.”

80% der aXbo-Produktion gehen in
den Export. Besonders beliebt ist
ein sanfter Tagesbeginn zB in 
Skandinavien.



HELMUT J. ROCKENBAUER:

Schauen wir uns zuerst die Performance
des Einzelhandels in Österreich an, wie sie
die KMU Forschung Austria durch die
Auswertung von 20.000 Handels-Bilanzen
erhoben hat. Und die ist gar nicht berau-
schend, wie Peter Voithofer von der KMU
Forschung zusammenfasst: „Die Situation
hat sich verbessert. Sie ist aber nach wie vor
wenig zufriedenstellend – der Handel spielt
in der zweiten Liga!”
Zwar sei die Ertragskraft im Vergleich zu
den Jahren davor leicht gestiegen. Bei den
wichtigsten Kennziffern wie Umsatzrenta-
bilität oder Eigenkapitalquote würde die
Branche aber im Vergleich zur Gesamtwirt-
schaft deutlich schlechter abschneiden.
So beträgt die Umsatzrentabilität nur 1,9%
(Gesamtwirtschaft 2,6%), die Eigenkapital-
quote 17,3% (Gesamtwirtschaft 22,6%) und
Betriebe mit positiver Bilanz gäbe es 46,6%
(Gesamtwirtschaft 56%). 24% der Handels-
unternehmen und 30% im Einzelhandel
(Gesamtwirtschaft 22%) seien in einer
katastrophalen Lage, sind überschuldet und
machen Verluste. Und es gibt im Einzelhan-
del nur 9% an Betrieben, die eine Umsatz-
rentabilität von mehr als 5% und eine Ei-
genkapitalquote von mehr als 20% aufwei-
sen – gesamtwirtschaftlich sind es aber 14%.
Dank der zunehmenden Komplexität der
Angebote in der Elektrobranche und vor al-
lem des Booms bei UE-Produkten geht es
dem Elektrohandel in Österreich deutlich
besser als den meisten anderen Handelsbran-
che. Mit einem Zuwachs der Umsatzrenta-
bilität auf 2,7% wird der Elektrohandel nur
vom Lederwarenhandel (+4,1%) geschlagen,
alle anderen Branchen liegen darunter. 

Wie im Basar
Genau so kommt man sich vor, schaut man
sich in der Szene der großen internationalen
Handelsketten um. Hier stehen Warenhäuser
und Versandhändler zur Disposition (zB Kar-
stadt, Kaufhof, Neckermann), Discounter
bündeln ihre Unternehmen und Aktivitäten,
Finanzinvestoren (zB Pirelli RE und Deut-
sche Bank Real Estates, die ein internationa-
les Warenhaus-Imperium schmieden wollen)
brechen eingesessene Strukturen auf, Bran-
chenriesen ziehen sich aus Märkten zurück
(etwa Walmart aus Deutschland). Die Karten
werden neu gemischt, neue international
agierende und mit umfangreichen Ressour-
cen ausgestattete Handelsgiganten werden
sehr bald dem traditionelen Einzelhandel
gegenüberstehen.
Dass diese Neustrukturierung auch nicht
vor bisher als unantastbar gehaltenen Han-
delskonzernen halt macht, zeigt sich am Bei-
spiel der Düsseldorfer Metro. AG. Dort wird
nach der Mehrheitsübernahme durch die
mächtigen Ruhrgebietsfamilien Haniel und
Schmidt-Ruthenbeck die Portfolio-Strate-
gie überdacht. Renditeschwache Beteiligun-
gen kommen auf den Prüfstand, die Strate-
gien für die Cash-cows C&C und Media
Markt/Saturn sollen noch aktiver gestaltet
werden. Dabei wuchs Media Markt/Saturn
als vierte Konzernsäule im dritten Quartal
am kräftigsten – um fast 14% auf 3,9 Mrd
Euro. Auch die Einkaufstasche hat sich Me-
tro gefüllt – etwa mit der Akquisition von
Walmart Deutschland und Geant Polen.
Das war nur ein kleiner Ausblick auf die sich
rasant entwickelnde zukünftige Situation der
Großflächenlandschaft in Europa

Warum der Einzelhandel in der zweiten
Liga spielt, hat zwei Ursachen: Zum einen
die noch immer schlechten internen Kos-
tenstrukturen und zum anderen der fast
ausschließliche Wettbewerb über den Preis.
Dieser Preishammer hat sich durch intensi-
ve Werbung so institutionalisiert, dass viele
Händler gar keine anderen Möglichkeiten
mehr sehen, als die Tiefstpreiswerbung.

Klar, dass es ohne Preisaktionen auch in
Zukunft nicht gehen wird, setzen aber soll-
te man auf ein jeweils einzigartiges – und
vor allem kundenrelevantes – Differenzie-
rungsmerkmal. Damit man weg kommt
vom derzeit gängigen Auswahlkriterium
Nummer eins – dem Preis!
Nur dann kann der traditionelle FH seine
Stärken ausspielen – wird unterscheidbar.

WAS TUT SICH IN EINZELHANDEL UND GROSSFLÄCHE?

Probleme kontra Konzentration

GLÖSSCHEN

Einziges Kriterium?

Zeit für den
nächsten
Schritt

Gerade die derzeit herrschende Hochkonjunktur im
Elektrohandel muss genützt werden, um mit entscheiden-
den strukturellen Schritten und neuen Modellen die Zu-
kunft des Elektrofachhandels nachhaltig abzusichern.
Warum ich das gerade heute schreibe, wo die Kassen im
Dauerton klingeln und die meisten Händler vor lauter
Kundschaft nicht mehr wissen, ob sie ein Manderl oder
Weiberl sind? 
Weil es zwar dem Elektrohandel aufgrund des temporären
Booms wirklich gut geht, der Einzelhandel generell aber
wirtschaftlich in der Unterliga spielt, da seine Strukturen,
Strategien und Geschäftsmodelle erhebliche Schwachstellen
aufweisen. Das gilt zumindest teilweise auch für den
Elektrohandel, der gerade durch die momentan exzellente
Wirtschaftssituation die beste Möglichkeit hat, hier entschei-
dend zu drehen – wieder in die erste Liga aufzusteigen.
Was die interne Kostenstruktur betrifft, haben die meisten
Händler ihre Hausaufgaben schon gemacht. Viele haben
auch erkannt, dass ihnen die heute notwendigen Ressour-
cen zum absolut freien Führen ihrer Geschäfte teilweise feh-
len, und dass die Entwicklung bei ihren Lieferanten eine
Neuorientierung ihrer Einkaufslogistik bedingt. Das führte
dazu, dass sich der überwiegende Teil der traditionellen
Elektrofachhändler für einen Beitritt zu einer der drei Ko-
operationen und/oder zu einer Teilnahme an vertikalen, ko-
operationsähnlichen Gruppen entschloss. Auch das – und
die immer besser funktionierenden Kooperationen – hat sei-
nen Teil zur derzeitigen Erfolgsgeschichte beigetragen.
Jetzt hüpfen uns gerade die international agierenden, für
viele von uns als unschlagbar gesehenen Einzelhandelsgi-
ganten vor, wie’s weitergehen wird. Scheinbare Riesen ste-
hen plötzlich zum Verkauf, andere verhandeln intensiv über
ein Zusammengehen, wieder andere pfeifen aus dem letz-
ten Loch, müssen sich aus Märkten zurückziehen. Am
Ende dieser, gerade in Europa grassierenden Seuche, werden
dem traditionellen Handel nur mehr einige wenige Gigan-
ten gegenüber stehen – und sowohl ihre Einkaufs- als auch
Marketingmacht ausspielen.
Weil man das jetzt definitiv weiß, könnte man auch reagie-
ren. Das Rezept dafür ist einfach: Man nehme gut funk-
tionierende Kooperationen und vernetze diese professionell.
Damit würde den Großflächen in Österreich eine gemein-
sam agierende Vereinigung von traditionellen EFHs gegen-
überstehen, die umsatzstärker ist, als die einzelnen Groß-
flächenbetreiber es je sein können – und die den unschätz-
baren Vorteil der Dienstleistungsbereitschaft und Kunden-
nähe gepachtet hat.

ManagementManagementManagement
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IM FEBRUAR 2008 IST wieder
Messezeit in Düsseldorf: Von 23.
bis 27.2. geht dort die alle zwei
Jahre stattfindende EuroShop
über die Bühne – mit jeder Men-
ge Anschauungsmaterial rund um
eine optimale Shopgestaltung.

Wichtiges Thema
Ladeneinrichtung ist ein Thema,
dessen Wichtigkeit für den Ver-
kauf in zunehmendem Maße er-
kannt wird: Ein Kunde, der sich
wohlfühlt, hält sich lieber im Ge-
schäft auf – und kauft schlicht
und ergreifend lieber ein).
Um dieser Erkenntnis eine brei-
te Plattform zu geben, hat die
Messe Düsseldorf heuer „noch
mehr Platz geschaffen”: „Die
Ausstellungsfläche der EuroShop
wird erstmals mehr als 100.000 m2

betragen”, erklärt Wilhelm
Niedergöker, Geschäftsführer
Messe Düsseldorf (Netto-Ausstel-
lungsfläche 2005: 94.843 m2).
Über 1.600 Aussteller (u.a. auch
der österreichische „Ladenbauer”
Umdasch ShopConcept) aus
mehr als 50 Ländern werden ver-
treten sein, die Veranstalter rech-
nen mit etwa 90.000 Besuchern.
Das Angebot der Euroshop 2008
umfasst dabei mehrere Bereiche.
So sind Ladenbau, Ladeneinrich-
tung, Beleuchtungstechnik, Ar-
chitektur & Store Design (sowie
Kühlmöbel und Kälteanlagen) im

Bereich EuroConcept zu-
sammengefasst.

Viel Licht
Einen großen Bereich wird in
diesem Segment das Thema Be-
leuchtung einnehmen – nämlich
eine komplette Halle. „Das ist
ein Indiz dafür, welche Bedeu-
tung Lichtkonzepte heute in der
Ladengestaltung haben”, betonte
Ulrich Spaan, Leiter Messen und
Forschungsbereich IT beim EHI
Retail Institute, das als ideeller
Träger der Veranstaltung fungiert,
„wir sehen im Bereich Licht ei-
nen der wichtigsten Innovations-
schwerpunkte des Handels in
den nächsten Jahren.”  Vor allem
der Einsatz von LEDs liegt der-
zeit im Fokus.
Viel Augenmerk wird auch auf
den Bereich Bodengestaltung,
„Flooring”, gelegt, der zuneh-
mend an Bedeutung gewinnt.
„Materialien, Farbe, Belastbarkeit
sind nur einige Faktoren, die bei
der Auswahl des Bodens eine
wichtige Rolle spielen und für
eine große Vielfalt an Anbietern
sorgen”, sagt Ulrich Spaan.

Designer im Village
Für alle jene, die sich mit archi-
tektonischen Gestaltungsmöglich-
keiten etwas intensiver ausein-
andersetzen wollen, bietet sich ein
Besuch im EuroShop Designer

Village an. Hier präsentieren sich
25 internationale Architektur-
und Designbüros mit ihrem An-
gebot. Schon bei seiner Premiere
auf der EuroShop 2005 war das
Designer Village ein echter Besu-
chermagnet – nunmehr bietet es

die in puncto Fläche und Zahl
der teilnehmenden Unternehmen
„das Doppelte”. ■

INFO: www.euroshop.at

MESSE INFORMIERT ÜBER LADENBAU & CO

Schön shoppen
Wohlfühlen wollen sich Menschen auch beim Einkaufen. Auf der

EuroShop 2008, die im Februar des nächsten Jahres in Düssel-

dorf stattfindet, kann man sich Infos und Anregungen zum

Thema Ladenbau und allem, was dazugehört, holen – und nicht

zuletzt sicher auch Antworten auf Fragen: Wie schaffe ich in

meinem Geschäft ein anregendes Ambiente? Wie sorge ich mit

Licht für die richtige (Einkaufs-)Stimmung bei meinen Kunden?

Wie sehen generell die aktuellen Trends und Umsetzungs-

möglichkeiten zum Thema aus? …

Eigene Produktwelten für die unterschiedlichen Ladenbau-
themen: So soll der Messestand von Umdasch auf der EuroShop
2008 in Düsseldorf aussehen.

3 Ausstellungsbereiche:

Die Messe findet in den Hallen 3 bis 17 (ohne Halle 8) des Düsseldorfer
Messegeländes statt und ist in mehrere Bereiche gegliedert (Eingän-
ge Nord, Nord-Ost, Süd und Ost).

EuroConcept: Ladenbau, Ladeneinrichtung, Beleuchtung, Architek-
tur & Store Design, Kühlmöbel, Kälteanlagen

EuroSales: visuelles Marketing, Verkaufsförderung, POS-Marketing

EuroCis: Informations- und Sicherheitstechnik

EuroExpo: Messebau, Design, Event

3 Öffnungszeiten: Samstag, 23. Februar bis Mittwoch, 27. Februar
2008, täglich von 10.00 bis 18.00 Uhr.

3 Eintrittspreise: Tageskarte: 40 Euro (Online-Vorverkauf 28 Euro),
Zwei-Tages-Karte 60 Euro (Online-Vorverkauf 45 Euro), Dauerkarte 110
Euro (Online-Vorverkauf 90 Euro). Die Eintrittskarten beinhalten die
kostenlose Hin- und Rückfahrt zur Messe mit VRR-Verkehrsmitteln so-
wie im gesamten VRS.

3 Katalog: 20 Euro zuzüglich Versandkosten (Verlag Thomas Neureuter
GmbH, Süskindstraße 4, 81929 München, Tel. 0049-89 99 30 91-32, Fax
0049-89 9378 96).

3Tickets und Kataloge sind ab Dezember 2007 auch im Vorverkauf
online erhältlich.

3 Der aktuelle Geländeplan ist im EuroShop-Portal www.euroshop.de
unter „Allgemeine Informationen” abrufbar.

EUROSHOP: DATEN UND FAKTEN
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DIE GESAMTWIRTSCHAFTLICHEN
Zahlen signalisieren für das heuri-
ge Jahr ein gleich hohes Wirt-
schaftswachstum wie im ohnehin
schon rekordverdächtigen Vorjahr
(+3,2%) und erst 2008 sollte es
sich ein wenig abschwächen
(+2,5%) – aber das hat man auch
schon für heuer prgnostiziert und
ist daneben gelegen.
Dazu kommt, dass auch der priva-
te Konsum heuer (+2,2%) deut-
licher steigen soll als im Vorjahr
(+1,8%). Daraus folgt eine Um-
satzzunahme für den gesamten

Handel um 2,2% (Vorjahr
+1,3%), was vom Handel mit
Elektrogeräten wesentlich über-
schritten wurde (bis Jahresmitte
+11,26%).

Entwicklung des EFH
Abgesehen davon, dass sich der
Marktanteil des traditionellen
Elektrofachhandels im letzten
Halbjahr wieder stabilisiert hat und
damit der Erosionsprozess gestoppt
wurde (siehe E&W 7-8/07), setzte
sich auch heuer ein schon länger
anhaltender Trend fort:

Die Zahl der Outlets schrumpft
weiter (2006 auf 1.635) und weil
der Gesamtumsatz erfreulich
wächst, stieg der Umsatz pro
Outlet von knappen 800.000 auf
rund 868.000 Euro und der Qua-
dratmeter-Umsatz auf 3.648
Euro. Die gesamte Verkaufsfläche
stieg auf 389.000 m2 und jene des
einzelnen Geschäftes auf durch-
schnittlich 238 m2.  
Dementsprechend legte auch die
Zahl der im Verkauf beschäftigten
Mitarbeiter auf knapp 7.000
ebenso zu wie der durchschnittli-
che Umsatz eines Verkäufers auf
204.000 Euro.

Der Markt heuer
Da sich der Markt in den einzel-
nen Produktsegmenten heuer
deutlich geändert hat, konzentrie-
ren wir uns auf die Entwicklungen
der ersten sechs Monate. Da konn-
ten die UE den Umsatz um 26%,
die Kleingeräte um 10%, der Tele-
kom-Bereich um 2% und die Di-
gitalkameras um 13% steigern,
während die Weißware mit +-0
ausgestiegen ist.
Bei der Unterhaltungselektronik
ist dieser enorme Zuwachs zum
einen auf die Erweiterung des
GfK-Panels um die reinen Inter-
netshops (also nur auf dem Papier)

zustande gekommen. Zum ande-
ren sind aber auch die Umsätze
der bestehenden Absatzkanäle
deutlich gestiegen – besonders
jene der kooperierten und freien
traditionellen Fachhändler.
Wie im Vorjahr wiesen die großen
Hausgeräte in der GfK-Statistik
eine stagnierende Umsatzentwick-
lung auf. Die allerdings, wie die
bedeutenden Lieferanten aufgrund
ihrer eigenen Verkaufsstatistik uni-
sono behaupten,  nicht den Tatsa-
chen entsprechen kann. Aber ab-
gesehen von dieser Divergenz
kann man einen Trend herausle-
sen. Demnach legten hier die
Großflächen (+6%) wie auch die
Küchenspezialisten (+1%) deutlich
zu, während der traditionelle Fach-
handel und der Nichtfachhandel
Umsatz einbüßten. Dennoch blei-
ben der eingesessene EFH (35%
Marktanteil) und der Küchenmö-
belhandel (34% MA) für die Weiß-
ware die wichtigsten Vertriebsmitt-
ler.
Die Kleingräte steigerten ihren
Umsatz überdurchschnittlich um
10%. Wobei sich auch hier, wie bei
der UE, die Panel-Erweiterung
um die Internethändler stark aus-
gewirkt hat. Stark zugelegt haben
die Großflächen und der Nicht-
fachhandel, während die traditio-

BESTANDSAUFNAHME IN DER HEIMISCHEN
ELEKTROBRANCHE

So schaut’s
aus!
Wie jedes Jahr gibt das Marktforschungsunternehmen

GfK in der Jahresmitte ein Info-Panorama ua auch für

die Elektrobranche heraus – mit relevanten Wirtschafts-

daten, der Entwicklung der Unternehmen und des

Marktes. Es ist sozusagen eine Bestandsaufnahme, der

man sich als zukunftsorientierter Unternehmer nicht ver-

schließen soll, zeigt sie doch einen deutlichen Trend auf,

wohin die Reise geht. E&W hat für Sie analysiert.

Auch im heurigen 1. Halbjahr gab es wieder weniger Elektro-Outlets. Die
Verkaufsfläche der einzelnen Geschäfte ist aber deutlich angestiegen, es
gibt mehr Verkäufer, einen erheblich gestiegen Gesamtumsatz und stei-
gende Quadratmeter-Erlöse. Der traditionelle Elektrofachhandel konnte
sich in diesem Umfeld behaupten und seinen Marktanteil leicht steigern.

Das Wirtschaftswachstum beibt heuer gleich hoch (+3,2%).

Der private Konsum wird heuer um 2,2% wachsen.

Der Handel mit Elektrogeräten hat in den ersten sechs Monaten ein
Umsatzplus von 11,26% erreicht.

Die Zahl der Outlets schrumpfte.

Die Gesamt-Verkaufsfläche stieg ebenso wie die Fläche pro Geschäft

Der Umsatz pro Geschäft stieg ebenso wie jener pro Quadratmeter.

Die Unterhaltungselektronik legte 26% zu.

Der Umsatz mit Kleingeräten stieg um 10%.

Der Weißwarenumsatz stagnierte. Was aber von den bedeutendsten
Lieferanten in Abrede gestellt wird.

In der europaweiten Betrachtung liegt die heimische Elektrobranche
meist im Spitzenfeld.

KURZ UND BÜNDIG:
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nellen Elektrohändler leichte Ab-
striche in Kauf nehmen mussten.
Der Verteilungswettbewerb hat sich
also weiter fortgesetzt. Es kristalli-
siert sich aber ein relativ deutlicher
Trend zu einer weiteren Polarisie-
rung heraus. Die teureren bera-
tungsintensiven Produkte werden
im traditionellen Fachhandel nach-
gefragt, während „me too-Produk-
te” zunehmend bei den Billig-
Schienen eingekauft werden.

Im Europavergleich
Bei der UE hat Österreich den
stärksten Umsatzzuwachs erreicht.
Schaut man sich die Umsatzanteile
der einzelnen Absatzkanäle an,
dann liegen wir beim freien EFH
(7%) eher schlecht, bei den Koope-
rationen (33%) aber an der Spitze –
und damit weit vor Deutschland,
wo die Kooperierten nur 24% MA
halten. Dafür ist dort die Großflä-
che (50% MA) deutlich stärker als
in Österreich (46% MA). Der Um-
satz des Nichtfachhandels ist in Ös-
terreich (12%) noch weit hinter der
Mehrzahl der europäischen Länder.
Beim Weißwarenumsatz liegen wir
aber mit einer roten Zuwachsnull
hinter allen anderen Staaten Euro-
pas – ausgenommen Deutschland
mit einem 1%igen Minus. Alle an-
deren haben an Umsatz deutlich
zugelegt.
56,6% des Umsatzes mit Haus-
haltsgroßgeräten wird in Öster-
reich allerdings von Elektrohandel
(inkl. Großfläche) gemacht – wo-
mit wir deutlich besser abschnei-
den als Deutschland (38,6%) und
uns im europäischen Durchschnitt
bewegen. Der heimische Küchen-
möbelhandel (34% MA) liegt im
Spitzenfeld und wird nur von
Deutschland (41,8%) und Italien
(43%) überholt.
Bei den Kleingeräten liegen die ös-
terreichischen Elektrofachhändler
(inklusive Großfläche) mit einem
Marktanteil von 72,9% durchaus
gut, während der Nichtfachhandel
(19,1%) auf einen eher bescheide-
nen Platz kommt.
Insgesamt liegen wir beim Um-
satzzuwachs bei den Kleingeräten
wieder im europäischen Spitzen-
feld – überholt nur von Spanien
(+13%) und den Niederlanden
(+12%). ■

Betrachtet man die Einzelmärkte, so kann man folgen-
de Trends erkennen:

Der UE-Markt
Hier sind die Flachbildschirme die großen Treiber (Wert
+47%) – und im Speziellen die Entwicklung bei den LCD-
Geräten. Wobei die positiven Impulse von den 16:9-Gerä-
ten und der Umsetzung von ORF-Formaten im Breitbild
kommen. Während sich die HD-Ready-Auflösung bereits
als Standard etabliert hat und Basis des Wachstums ist,
ist auch schon der nächste Trend zu „Full HD” zu spüren.
Obwohl die Nachfrage nach Plasma-TVs bei den großen
Panels gestiegen ist, gibt es infolge der Preiskämpfe
eine Umsatzstagnation. Stark zurückgefallen sind die
Röhrenfernseher.
Überdurchschnittlich stark entwickelten sich die Set
Top-Boxen, die schon das zweitstärkste Segment inner-
halb der UE ausmachen. Treiber war hier die Umstellung
auf DVB-T, was allerdings auch die Nachfrage nach digi-
talen Sat-Receivern angekurbelt hat.
DVD-Player sind praktisch weggebrochen, nur DVD-Re-
corder mit eingebauter Festplatte ziehen kräftig an.
Im Audiobereich flutschen MP3- und Mpeg4-Player, aber
auch HiFi-Komponenten legten erfreulich zu. Bei der
Autoelektronik sorgt weiterhin der Navigations-Boom
für starke Zuwächse. Autoradios sind rückläufig, ausge-
nommen MP3-fähige, besonders wenn sie eine Ipod-
Schnittstelle haben.
Bei den Aufzeichnungsmedien gibt es ausschließlich im
Bereich der Speicherkarten starke Zuwächse, die aller-
dings mit einem im freien Fall befindlichen Preis zu
kämpfen haben.

Die Weißware
Die Waschmaschinen entwickeln sich ebenso leicht ne-
gativ wie Spüler, Trockner sind mit -7% stärker betrof-
fen. Stärkere Nachfrage erreichten aber WM mit höheren
Schleudertouren und größerer Füllmenge. Bei den Trock-
nern konnten nur Geräte mit einer Füllmenge von 7 kg
erhöhte Absätze erzielen. Bei Solospülern stieg die
Nachfrage nach Slimline- und Table Top-Geräten wäh-
rend im Einbaubereich die Fullsize-Geräte Zuwächse ver-
zeichneten.
Bei den E-Herden sank die Nachfrage nach Solo- und Ein-
baugeräten. Die Einbaubacköfen hingegen legten stark
zu und die Kochmulden stagnierten, sieht man von sol-
chen mit Induktionstechnologie ab, die bereits 18% des
Umsatzes dieser Produktgruppe erreichen.
Kühlgeräte legen weiter zu, besonders stark Einbauge-
räte (+8%). Bei den Sologeräten geht der Trend zu side-
by-Side (+26%) und Zweitürgeräten mit Gefrierfach.
Auch Gefriergeräte entwickelten sich positiv, wobei die
Zuwächse allein den freistehenden Schränken zu ver-
danken waren. Einbaugeräte und Truhen entwickelten
sich negativ.

Die Kleingeräte
Am Markt für Körperpflegegeräte gab es nur wenig
rückläufige Gruppen, wie etwa Trockenhauben oder Bi-
kinitrimmer, die das Umsatzplus (19%) geringfügig
schmälerten. Bei den Herrenrasieren, der umsatzstärk-
sten Gruppe gab es einen schönen Zuwachs, der aller-
dings bei den Großflächen generiert wurde, während der

EFH zurück gefallen ist. Ebenso wuchsen die Damenra-
sierer und Epiliergeräte stark – allerdings in den Ein-
stiegspreisklassen und hier wieder bei den Großflächen.
Bei Mundhygienegeräten setzte sich der Aufwärtstrend
fort. Hauptverantwortlich dafür sind die Zahnbürsten
und hier wieder die Akkugeräte. Pistolenföns erfreuten
sich positiver Nachfrage, wurden aber von den Hairsty-
linggeräten als umsatzstärkstes Segment abgelöst.
Bei den Küchengeräten legten die Padmaschinen zu und
bestätigten ihre Stellung als stärkstes Segment bei den
Filtermaschinen. Die Espressomaschinen verbuchten ein
Umsatzplus von 10%, wobei die Sologeräte mit Pumpe
mit Portionensystem den größten Zuwachs verbuchen
konnten. Damit überholten diese Geräte erstmals das
Absatzvolumen der Vollautomaten, die wertmäßig aber
immer noch 75% Marktanteil erreichten.
Bei den elektrischen Küchenhilfen sorgten Aktionen im
Nichtfachhandel für weitere Dynamik. Aber auch die
Großfläche verbuchte hier Zuwächse. Toaster hingegen
steigerten ihren Umsatz durch höherwertige Produkte,
Wasserkocher hingegen gaben deutlich nach.
Der Umsatz bei Haushaltskleingeräten war gekennt-
zeichnet von einem Umsatzrückgang bei den Dampfsta-
tionen, der aber von den traditionellen Dampfbügeleisen
und den Staubsaugern mehr als ausgeglichen wurde –
insgesamt erreichte dieser Bereich einen Umsatzzu-
wachs um 2%.
Im Detail gab es bei den Dampfstationen einen Nachfra-
gerückgang um 13%, der sich aber wertmäßig nur mit ei-
nem Minus von 3% auswirkte. In diesem Segment gin-
gen die Aktionsposten deutlich zurück, während die
Nachfrage nach höherwertigen Geräten stieg – so wur-
de bereits jedes vierte Gerät in der umsatzstärksten
Preisklasse ab 200 Euro verkauft.
Bei den traditionellen Dampfbügeleisen gab es sowohl
ein mengen- als auch ein wertmäßiges Plus, das aller-
dings von den Großflächen eingefahren wurde, während
der traditionelle Fachhandel das Vorjahresniveau nicht
erreichen konnte.
Die zweitstärkste Umsatzgruppe, die Staubsauger,  hat-
ten ein Nachfrageminus zu verzeichnen, doch der Wert-
umsatz stieg um 3%. Maßgeblich dafür waren die Bo-
denstaubsauger verantwortlich. Innerhalb dieses Seg-
mentes stabilisierte sich das Verhältnis zwischen Gerä-
ten mit Beutel und beutellosen Saugern bei 2:1, wobei
sich aber ausschließlich die beutellosen Geräte positiv
entwickelten. Aber auch Handstaubsauger mit Akku, vor
allem höherwertige Modelle, konnten zum Wachstum
dieser Gruppe beitragen.

Die Mobiltelefone
Der Handymarkt konnte nicht ganz an das starke Vor-
jahr anschließen und entwickelte sich zu den meisten
europäischen Märkten rückläufig. Positiv dagegen ent-
wickelte sich der Markt für freie Mobiltelefone und jedes
zehnte in Österreich verkaufte Handy ist SIM-frei. Aller-
dings werden hier vorwiegend billige Geräte gekauft. Bei
Vertrags- und Wertkarten-Handys erholten sich die
durchschnittlichen Verkaufspreise. Stark gewachsen ist
das Teilsegment mit MP3. Während Freisprech-Kompo-
nenten rückläufig waren, legte das andere Zubehör zu.
3G-Datenkarten und USB-Datenmodems boomen – aller-
dings durch die aggressive Preispolitik.

DIE TRENDS IN DEN EINZELNEN PRODUKTGRUPPEN
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ZU WISSEN, wie das eigene Ge-
schäft im Wettbewerbsumfeld
liegt, ist wichtig. Also bieten wir
Ihnen die von der KMU For-
schung Austria aufgrund der Bi-
lanzdatenbank errechneten
Durchschnittszahlen für beide
Handelzweige. Vorerst aber noch
eine kurze Erklärung der Fach-
begriffe:
Umsatzrentabilität = Ergebnis der
gewöhnlichen Geschäftstätigkeit
(ETG) in Prozent der Betriebs-
leistung.
Korr. Cash flow = Summe aus
dem ETG, den kalkulatorischen
Eigenkapitalzinsen und den Ab-
schreibungen in Prozent der Be-
triebsleistung.
Lagerumschlagshäufigkeit =
Quotient aus Handelswarenein-
satz und durchschnittlichem Han-
delswarenvorrat.
Eigenkapitalquote = Eigenkapital
in Prozent des Gesamtkapitals
Anlagendeckung = Summe aus
Eigenkapital, Sozialkapital und
langfristigem Fremdkapital.
Geldeingangsdauer in Tagen =
360 dividiert durch den Quotient
aus Nettoerlös (plus Ust) und den
durchschnittlichen Kunden- und
Wecheselgeldforderungen.
Lieferantenkreditdauer in Tagen =
360 dividiert durch den Quotien-
ten aus Handelswareneinsatz inkl.
Fremdleistungen (plus Ust) und
den durchschnittlichen Liefer-
und Wechselverbindungen. ■

STUNDUNGS- UND AUSSETZUNGSZINSEN 
Für Abgabenschuldigkeiten, die EUR 750,- insgesamt überschreiten, und
für die eine Zahlungserleichterung (Stundung, Ratenzahlung) gewährt wur-
de, sind Stundungszinsen i.H.v. 4,5% über dem jeweils geltenden Basiszins-
satz p.a. zu entrichten. Sie werden bescheidmäßig vorgeschrieben, im Fal-
le der nachträglichen Herabsetzung der Abgabenschuld sind sie auf An-
trag neu zu berechnen und festzusetzen. 
Aussetzungszinsen i.H.v. 2% über dem jeweils geltenden Basiszinssatz p.a.
sind für im Zuge eines Rechtsmittelverfahrens (Berufung) auf Antrag aus-
gesetzte (strittige) Abgaben zu entrichten. Sie werden erst nach Erledi-
gung des Rechtsmittelverfahrens bescheidmäßig vorgeschrieben.
Sowohl für Stundungs- als auch Aussetzungszinsen besteht eine Freigren-
ze von EUR 50,-.

ANSPRUCHSZINSEN 
Nachforderungen an Einkommen- und Körperschaftsteuer sind jeweils für
den Zeitraum ab 1. Oktober des Folgejahres bis zur Bescheiderlassung i.H.v.
2% über den jeweiligen Basiszinssatz p.a. zu verzinsen, wobei auch hier
eine Freigrenze von EUR 50,- gilt. Die positive Nachricht ist, dass auch Gut-
schriften (und das steuerfrei!) zu verzinsen sind.
Die Anspruchszinsen können durch entsprechende (auch wiederholte) An-
zahlungen vermieden werden; durch solche Anzahlungen entstehende Gut-
schriften werden allerdings nicht verzinst.
Wenn wir mit Ihrer steuerlichen Vertretung betraut sind, beachten wir na-
türlich diesen Aspekt und werden Ihnen termingerecht entsprechende Vor-
schläge unterbreiten. Neben Ihrer wirtschaftlichen Entwicklung sind in die-
sem Zusammenhang auch allfällige Auswirkungen auf die laufenden Vor-
auszahlungen zu beachten.

HAFTUNG BEI WARENKAUF VON
AUSLÄNDISCHEN UNTERNEHMERN 
Wir wollen Sie sicher nicht zu Umsatzsteuerexperten machen – aber ein
paar Hinweise auf die Tücken dieses Gesetzes können Ihnen Nachzahlun-
gen ersparen.
Diesmal wollen wir Sie auf den Warenkauf von ausländischen Unterneh-
mern aufmerksam machen. Kaufen Sie beispielsweise auf Messen, Ausstel-
lungen oder Seminaren Waren von Unternehmern, die in Österreich keinen
Sitz oder Betriebsstätte haben, gilt nämlich eine Sonderregelung. Da die-
se Geschäfte im Inland stattfinden, unterliegen sie der österreichischen
Umsatzsteuer, aber anders als im Normalfall dürfen sie an den Verkäufer
nur den Nettobetrag bezahlen.
Die Umsatzsteuer ist an das Finanzamt Graz-Stadt (als Sonderfinanzamt)
abzuführen. Zahlen Sie, wie man es eigentlich gewöhnt ist, an den Verkäu-
fer den Bruttobetrag, dann haften Sie für den Umsatzsteuerbetrag.
Diese Regelung gilt auch für den – zugegeben seltenen – Fall, dass Ihnen
ein ausländischer Unternehmer Waren unaufgefordert in Ihrem Betrieb
zum Kauf anbietet und Sie, vielleicht erfreut über den günstigen Preis, zu-
schlagen.

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

UNTERNEHMERKOLLEG

STUNDUNGS- UND 
AUSSETZUNGSZINSEN + 
ANSPRUCHSZINSEN

KENNZAHLEN FÜR DEN RADIO-, 
ELEKTRO- UND FOTOEINZELHANDEL

Der Vergleich 
macht sicher
Auf den Seiten 94 und 95 haben wir die Strukturdaten und

Kennzahlen für den Handelsbereich der heimischen

Elektrobranche  aufgelistet. In diesem Beitrag vermitteln

wir Ihnen die von der KMU Forschung Austria erhobenen

durchschnittlichen betriebswirtschaftlichen Indikatoren

pro Outlet.

Betriebswirtschaftliche
Indikatoren für den Radio- und
Elektrofachhandel in Österreich

Umsatzrentabilität: 2,6%

Korr. Cash flow in Prozent der
Betriebsleistung: 4,5%

Lagerumschlagshäufigkeit:
4,6x

Investitionen in Prozent der
Betriebsleistung: 3,0%

Eigenkapitalquote: 9,0%

Anlagendeckung: 128,5%

Geldeingangsdauer: 21,3 Tage

Lieferantenkreditdauer:
66,0 Tage

Betriebswirtschaftliche Indika-
toren für den Fotohandel in 
Österreich

Umsatzrentabilität: 0,6%

Korr. Cash flow in Prozent der
Betriebsleistung: 4,1%

Lagerumschlaghäufigkeit:
3,9x

Investitionen in Prozent der
Betriebsleistung: 3,8%

Eigenkapitalquote: 9,6%

Anlagendeckung: 135,6%

Geldeingangsdauer: 19,7 Tage

Lieferantenkreditdauer: 
46,3 Tage

KURZ UND BÜNDIG:
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ES SCHEINT, ALS HÄTTE die
Elektrobranche diesen – unrüh-
lichen – Platz abonniert: Sowohl
in der Insolvenzstatistik der ersten
drei Quartale des laufenden Jah-
res, als auch in jener des dritten
Quartals, scheinen die zu einer
Gruppe gezählten Bereiche
Elektrogeräte, Radio, TV, EDV in
den meisten Bundesländern auf
dem vierten Platz auf!
Insgesamt wurden österreichweit
von Jahresbeginn bis Ende Sep-
tember 11.324 Unternehmen
bzw Privatpersonen zahlungsun-
fähig, in 3.526 Fällen wurde ein
Verfahren abgewiesen, 7.798 Mal
eines eröffnet. 265 Pleitefälle ent-
fielen dabei auf die Elektrobran-
che (vier Ausgleiche, 135 Kon-
kurse, 126 abgewiesene Verfahren)
– das bedeutet um sechs Fälle
mehr als im Vergleichszeitraum
des Jahres 2006.

Wien „führt”
Die meisten Branchenunterneh-
men gingen dabei in Wien pleite
(86), gefolgt von Niederösterreich
(57) und Oberösterreich (31). Am
besten erging es den Burgenlän-
dern (sechs Insolvenzen), Salzbur-
gern (neun) und Vorarlbergern
(ebenfalls neun). In der Steiermark
wurden 29 Fälle registriert, in Tirol
20 und in Kärnten 18 ( als „füh-
rend” erwiesen sich übrigens wie-
der einmal Gaststätten und Hotel-
lerie: In dem Bereich kam es in
den ersten neuen Monaten dieses
Jahres zu fast 800 Pleitefällen). Ins-

gesamt ist die Anzahl der zahlungs-
unfähigen Betriebe leicht zurück-
gegangen – während die Zahl der
Privatkonkurse angestiegen ist. Die
gegenläufige Entwicklung von
Unternehmensinsolvenzen und In-
solvenzen privater Schuldner setzt
sich also ungebrochen fort.

Drittes Quartal unter der Lupe
Betrachtet man die Entwicklung
im dritten Quartal dieses Jahres,
so zeigt sich, dass es in diesem
Zeitraum zu einem Anstieg der
Gesamtinsolvenzen um 6,6% ge-
kommen ist (von 3.396 in den
Monaten Juli bis September des
Jahres 2006 auf 3.621 im gleichen
Zeitraum des heurigen Jahres),
wovon 2.144 Privatpersonen plei-
te gingen.
Die Elektrobranche rangiert –
wie beinahe schon zur Gewohn-
heit geworden – auf Platz vier mit
in Summe 72 beantragten Verfah-
ren. 26 davon wurden abgewie-
sen, ein Ausgleich und 45 Kon-
kurse wurden eröffnet.
Auch in dieser Statistik liegt die
Bundeshauptstadt branchenweit
in Führung: In Wien wurden ins-
gesamt 28 Fälle registriert, die sich
auf je 18 Konkurse bzw Ausglei-
che sowie zehn abgewiesene Ver-
fahren aufteilen. Mit einer Sum-
me an Passiven von 1.900.000
Euro schlitterte hier etwa die Fir-
ma Petertill, Elektroinstallationen
& Handelsgesellschaft im achten
Bezirk, in den Konkurs.

Passivasumme 5.800.000
Die G & P Grissenberger & Part-
ner Elektrogesellschaft m.b.H. aus
Euratsfeld ist mit einer Passiva-
Summe von 5.800.000 Euro
brancheninterner „Spitzenreiter”
in Niederösterreich (und auch im
gesamten Bundesgebiet). Neben

diesem Unternehmen gingen in
Niederösterreich weitere acht Fir-
men in Konkurs, fünf Verfahren
wurden abgewiesen.
Im Burgenland wurden in den
Monaten Juli, August und Sep-
tember ein Konkurs und zwei ab-
gewiesene Verfahren registriert, in
der Steiermark waren es insges-

amt neun Pleitefälle in der
Branche (sechs Konkurse und

drei abgewiesene Verfahren), in
Kärnten sechs (fünf Konkurse
und ein abgewiesenes Verfahren).
In Oberösterreich mussten im
dritten Quartal 2007 sieben Bran-
chenunternehmen w. o. geben, da-
von entfielen vier Verfahren auf
Konkurse und zwei auf abgewie-
sene Verfahren, während ein Aus-
gleich verzeichnet wurde.  Bran-

chenweit wurden in Tirol zwei
Konkurse eröffnet, ein Verfahren
wurde abgewiesen. Am besten lief
es für den Bereich Elektrogeräte,
Radio, TV, EDV in Salzburg und
Vorarlberg: Hier wurde lediglich
jeweils ein Verfahren abgewiesen.

■

INFO: www.akv.at

AKV-INSOLVENZSTATISTIK 3. QUARTAL 2007 
SOWIE ZEITRAUM JÄNNER BIS ENDE SEPTEMBER

Wenig Ruhm 
Ein Insolvenz-Verfahren weniger als im dritten Quartal des

Jahres 2006 wurde im diesjährigen Vergleichszeitraum für

die Bereiche Elektrogeräte, Radio, TV, EDV verbucht. Den-

noch hat sich die Branche damit im Pleitenranking um

einen Platz „verbessert” und ist nun auf Platz vier zu

finden – genau wie in der Statistik der ersten neun Mo-

nate dieses Jahres.



vor 20 Jahren
berichtete E&W unter anderem von ...

... EINEM GASCHLER-INSERAT, das einen Krimi-
nalfall auslöste. Als in einem Inserat des schil-
lernden Direkt-Verkäufers ein Grundig HiFi-
Videorekorder um exakt 5.000 Schilling billi-
ger als der Going angekündigt wurde, liefen
beim Grundig-Österreich-Chef Weinzerl die
Telefone heiß. Der kaufte daraufhin die Gerä-

te heraus und ließ sie untersuchen. Dabei stell-
te sich heraus, diese Geräte würden aus einer,
wegen irreparabler Fehler zur Verschrottung
bestimmten Partie stammen. Auf dem Weg in
die Schrottpresse wurde eine Wagenladung da-
von abgezweigt, in einer Hinterhofwerkstatt
mit gestohlenen Teilen repariert und „origi-
nalverpackt”.
Über einen deutschen Exporteur gelangten
die Rekorder zu einem sagenhaften Preis zum
Österreicher Eberhard, der damit Gaschler
und später dann die EBG, Cosmos und Hart-
lauer belieferte. Worauf die Preise noch weiter
herunterrasselten – und einen allgemeinen
Verfall der VCR-Preise nach sich zogen. Ein
Schwung von Zivil- und Strafrechtsklagen war
die Folge.

... EINEM PREISKRIEG IN GRAZ, den die Funk-
berater gegen Gaschler gestartet hatten. Mit
einer Aktion, in der gezielt die Preise des
„Pre i sprof i s”
verrissen wur-
den, wollten sie
dem Problem
zu Leibe rü-
cken. „Das ma-
chen wir solan-
ge, bis es ziel-
führende Ge-
spräche gibt –
etwa über ein
neues Preissys-
tem, bei dem ein ,Waggon-Abholpreis’ als
unterstes Niveau gelten soll,” kommentierte
das FuBe-GF Herbert Madejski.

... EINEM EBENSOLCHEN PREISKRIEG „bis auf ’s
Messer”, den sich Köck und Hadwiger liefer-
ten. Hadwiger unterstellte Köck in einem
Profilinterview, mit Interventionen Liefersper-
ren gegen ihn
zu entrieren.
Walter Köck
konterte mit ei-
ner Klage auf
üble Nachrede
und Kreditschä-
digung, gab der
Krone ein ge-
w a s c h e n e s
Interview – und
reagierte mit
seiner wieder intensiv durchgezogenen Best-
preisgarantie.

... EINEM, DER AUSGEZOGEN WAR, um den
Amtsschimmel zu reiten. Erich Harlander be-
trieb im Gemeindebau Am Schöpfwerk ein
Elektrofachgeschäft mit Werkstätte und wollte
seinen Kunden
den Sat-Emp-
fang mit einer
Vorführanlage
s c h m a c k h a f t
machen. Dafür
brauchte er eine
Bewilligung des
Hausbesitzer s
aber auch eine
Postgenehmi-
gung und ein
OK des Pro-
grammanbieters Kabel-TV. Seine beiden
Kontrahenten schickten ihn nun Monatelang
im Kreis: Ohne Postgenehmigung keine
Hausgenehmigung, ohne Programmgeneh-

mingung keine Postgenehmigung und vice
versa. So lange, bis Harlander die Geduld riss
und er einen geharnischten Brief an den Wie-

ner Bürgermeister Zilk schrieb. Jetzt kam
die Sache ins Rollen – allerdings mit gewal-
tigen Auflagen, aber immerhin.

... DER TAGUNG DER ÖSTERREICHISCHEN FO-
TOHÄNDLER im Zeichen einer sich immer
weiter verschärfenden Konkurrenzsituation.
Der Gag aber war, dass nur ganz wenige Fo-
tohändler im Gegensatz zu früheren Tagun-
gen gekommen waren – und dafür eine be-
merkenswerte Ausrede ins Treffen führten:
Aufgrund der angekündigten Streichung

der Heiratsbeihilfe sei ein wahrer Hochzeits-
boom ausgebrochen, der die Fotohändler, die
meist auch Fotografen waren, praktisch rund
um die Uhr auf Trab hielt.

... DEM IMMER STÄRKEREN TREND zum Elektro-
fachmarkt am Beispiel Cosmos und der Suche

einer Reihe „von deutschen Ketten” nach
geeigneten Objekten. Sparvorstand Reisch
kommentierte das Cosmos-Engagement da-
mit, „praktisch dazu gezwungen worden zu
sein, weil deutsche Fachmärkte auf dem
Weg nach Österreich seien”. Cosmos-GF
Jandl kündigte an, im neueröffneten Markt
in St. Pölten wesentlich aggressiver vorge-
hen zu wollen als in Dornbirn, „weil unsere
Preiszurückhaltung vom ansässigen Fach-
handel dazu ausgenutzt wurde, um sich über
Schandpreise gegen uns zu profilieren”.

... EINEM VERSUCH, das längst wieder zu einem
Diskontsystem verkommene Nettopreissystem
durch ein neues, den Fachhandel schützendes,
zu ersetzen. Weil das seinerzeitige Bruttopreis-
system zu einem unüberschaubaren Wust von
Rabatten geführt hatte, wurde Mitte der 70er

Jahre das Nettopreissystem verordnet. Dieses
wurde aber immer stärker durch immer neu
erfundene Nachlassbegriffe verwässert. Was
zuletzt dazu geführt hatte, dass die Summer
der Rabatte wieder das Volumen der Brut-
to-Preis-Zeit erreicht hatte – nur auf niedri-
gerem Nivau. Dem wollten Industrie und
Handel mit der Einführung eines Cash &
Carry-Systems entgegenwirken.  Dieses sah
einen allgemeinen C&C-Preis mit ange-
schriebenen, kalkulierten Nebenleistungen
(Beratung, Aufstellung und Inbetriebnahme,
Transport und Entsorgung, Service und Re-

paratur) vor. Eine gute Idee, deren Umsetzung
man heute noch nachläuft.
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