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EditorialEditorialEditorial

Jedem Neubeginn wohnt eine
magische Kraft inne. Aber auch
eine trügerische Hoffnung, weil
oft stillschweigend vorausgesetzt
wird, die bloße Tatsache, neu zu
beginnen, wäre gleichsam Ga-
rantie dafür, alles besser zu ma-
chen. Und das ist natürlich
Unsinn. So, als würde man das
eigene Haus entrümpeln, in-
dem man den ganzen Mist nicht wegwirft, son-
dern in den Keller trägt, auf dem Dachboden
verstaut oder unters Bett stopft.  Aber wir wollen
mal nicht so streng sein und den kleinen Selbst-
betrug mit einem Augenzwinkern durchgehen
lassen.
Für die Techniker unter den Pessimisten bedeu-
tet der Neubeginn zum Jahreswechsel ohnehin
wenig mehr als der Nulldurchgang einer Sinus-
schwingung, die sich mit der Illusion begnügen
muss, immer in Bewegung zu sein, sich nach ge-
nau einer Periode schließlich aber doch nur im
selben Zustand wiederfindet. Zumindest so lan-
ge, bis irgendjemand den Stecker rauszieht.
Einerlei, ob Optimist oder Pessimist, dem Neu-
beginn wird fast immer eine Bilanz des Vergan-
genen vorangestellt. Im Falle des Jahreswechsels
liegt das ganz besonders nahe und die Medien
lieben das. Weil sie davon ausgehen, dass auch
die Leser das lieben. Und was wäre schon ein
Jahreswechsel ohne die diversesten Rück- und
Ausblicke.
Selbst ich, der dem Jahreswechsel prinzipiell recht
wenig abgewinnen kann, kann mich nicht der
Versuchung entziehen, darin eine Chance zu se-
hen, neu durchzustarten und selbstverständlich
alles viel besser zu machen. Meine ganz private
Bilanz des zu Ende gehenden Jahres würde –
von kleineren Rückschlägen mal abgesehen –
durchwegs positiv ausfallen, gäbe es da nicht et-
was, mit dem ich gar nicht glücklich sein kann.
Vor allem, weil es vermeidbar gewesen wäre.
Und das noch dazu mit nahezu lachhaft gerin-
gem Aufwand.
Ich denke da an den Multimediaball, den mein
Freund Stefan Nemeth drei Jahre lang hervorra-
gend organisiert hat und dem durch ein schnödes
Kommunikationsproblem nun die Luft ausge-
gangen ist. Das perfide dabei ist, dass ich über
die prinzipielle Entwicklung gar nicht wirklich
unglücklich bin, durchaus jedoch über die Art

und Weise wie diese zustande
kam. Und damit das Ganze
bei jenen keinen schalen Bei-
geschmack hinterlässt, die nur
die halbe Geschichte kennen,
will ich kurz erzählen, wie
aus dem Multimediaball mit
Stefan Nemeth das Branchen-
fest „plugged 08” (siehe S. 7)
ohne Stefan Nemeth wurde.

Da waren zunächst einmal die Dangaard-
Roadshow und ein herrlicher Frühlingsabend, an
dem Karl Schürz, Peter Winkowitsch, Kurt Do-
jaczek und meine Wenigkeit auf der Terrasse des
Casino Baden standen, Cocktails schlürften und
– weil uns gerade sauwohl zumute war – darü-
ber philosophierten, eine Art Branchenparty als
gemütlichen Networking-Event ins Leben zu
rufen. Ich denke, es wäre wohl beim Philosophie-
ren geblieben, wenn mir Stefan Nemeth wenig
später auf dem Red Zac-Sommerfest im Juni
nicht eröffnet hätte, den Multimediaball 2008
aus privaten – und mir damals nur allzu ver-
ständlichen – Gründen nicht mehr organisieren

zu können. Aber, so Stefan damals, ich solle mir
keine grauen Haare wachsen lassen, sein Partner
könne die Organisationsarbeit übernehmen. Ich
weiß noch, dass ich geantwortet habe, mir einen
Multimediaball ohne ihn, Stefan, nicht vorstel-
len zu können. Aber wir würden sehen, so ver-
blieben wir damals.
Auf der Heimfahrt schoss mir dann die Idee der
Branchenparty wieder in den Kopf und löste bei
mir eine Euphorie aus, die wohl damit zu tun
hatte, dass ich zwar Stefan mag und auch der
Multimediaball ein von Jahr zu Jahr erfolgreiche-
rer Event wurde, ich Bälle eigentlich aber leiden-
schaftlich hasse und dem Parkhotel Schönbrunn
selbst vor 25 Jahren, als dort noch meine Schul-
bälle stattfanden, nie etwas abgewinnen konnte.
Ich gebe daher zu, dass ich, je länger ich darüber
nachdachte, dem Gedanken einer legeren Bran-

chenparty weit mehr abgewinnen konnte, als der
vierten Auflage des Multimediaballs. In den
nächsten Tagen tauschte ich mich mit den „Mit-
erfindern” der Idee aus und das Ganze war
rasch beschlossene Sache. Nicht nur, dass sich
rasch ein paar Sponsoren einstellten, auch jeder,
dem ich von der Idee erzählte, gab seiner Erleich-
terung darüber Ausdruck, im Jänner nicht mehr
mit Smoking im Ballsaal networken zu „müs-
sen”. Das war ja überhaupt so ein Ballphäno-
men, das mir jedesmal zu denken gegeben hat-
te: Kaum war der offizielle Teil vorüber, wurden
die Ballbesucher jedesmal in atemberaubender
Geschwindigkeit weg vom Ballsaal in die dane-
ben liegende Bar gesaugt, wie das Wasser in den
Abfluss, nachdem man den Stöpsel aus der Ba-
dewanne gezogen hat.
Aber zurück zur Geschichte: Die Sommermo-
nate gingen wie im Flug vorüber, mit wenig Ur-
laub und viel Arbeit – und „plugged 08” war
auf Schiene gesetzt. Nur einer wusste nichts da-
von: Stefan Nemeth. Der wiederum besann sich
irgendwann zwischen Juli und September eines
besseren und beschloss heimlich, still und leise,
den Multimediaball 2008 doch zu veranstalten.
Und genauso wenig, wie ich ihm von „plugged
08” erzählt hatte, informierte er mich über sei-
nen Meinungswechsel. Es kam also, wie es kom-
men musste: Zum wenig angenehmen Show-
down am ersten Futuratag, als Stefan mir sagte,
dass wir über den Multimediaball sprechen müs-
sten und ich entgegnete, dass dieser nicht stattfin-
den werde. Zumindest nicht mit E&W und
nicht mit der Verleihung der Goldenen Stecker.
Man kann sich vorstellen, dass er mir nicht gera-
de um den Hals gefallen ist. Mittlerweile haben
wir uns ausgesprochen und beide feststellen müs-
sen, dass wir scheinbar nicht gerade zu den Kom-
munikationsgenies gehören. Was bleibt, ist die
Freude auf „plugged 08”. Und die durchwegs po-
sitiven Reaktionen lassen erahnen, dass die Fete
eine großartige wird, passend zum Beginn eines
tollen 2008, in dem – Sie ahnen es bereits –
alles anders wird. Und natürlich viel besser.

Liebe Leser!

Morgen
wird alles

anders

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber

„Da wurden die Ballbesucher aus dem
Ballsaal in die Bar gesaugt, wie das

Wasser in den Abfluss, nachdem man
den Stöpsel aus der Badewanne

gezogen hat.”
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Seite 7
Kommendes Jahr bleibt die Ball-Garderobe bei der Verleihung
der Goldenen Stecker im Schrank. Clubbing statt Multimedia-
Ball lautet die Devise. Mehr zum neuen Branchenfest
„plugged 08“ lesen Sie auf Seite 7. 

Seite 46
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KOMPLETTER RELAUNCH VON WWW.ELEKTRO.AT

Das Warten hat ein Ende - wir sind online!

„PLUGGED 08” STATT MM-BALL

Das Branchenfest
Die Spatzen haben’s schon von den Dächern gepfif-
fen, jetzt ist es ganz offiziell: Statt des Multimedia-
balls unterstützt E&W im Jänner
2008 das Branchenfest „plugged
08”. Zahlreichen Wünschen ent-
sprechend wurde damit ein Net-
working-Event für die gesamte
Branche ins Leben gerufen, bei
dem nicht nur die Übergabe der
Goldenen Stecker erfolgt, sondern
gleichzeitig die Smokings und Abendkleider in den
Kleiderkästen hängen gelassen werden können.
Zwar waren die Organisationsarbeiten zu Redak-
tionsschluss dieser E&W-Ausgabe noch nicht abge-
schlossen, die wichtigsten Eckpunkte standen aber
bereits fest: plugged 08 wird am 30. Jänner 2008 im
Jugendstiltheater Steinhof (1140 Wien, Baumgartner

Höhe 1) ab 20.00 Uhr stattfinden. Im Preis der Ein-
trittskarten von 50 Euro sind, neben Musik und
Live-Act, sämtliche Getränke und Snacks inkludiert.
Spezielle Packages gibt es für Gruppen ab sechs Per-
sonen und Sponsoren. Neben der Auszeichnung der
Preisträger der Wahl der Goldenen Stecker gibt’s ein

breites Unterhaltungsprogramm
mit Hits aus den 70ern, 80ern
und frühen 90ern sowie einen
Show-Act der Extraklasse. Dazu:
Branchentalk, Spaß, eine gut ge-
füllte Bar und Snacks.
Mit Michi Diem und Tom Ober-
bauer sind die Organisatoren von

plugged 08 keine Unbekannten: Die beiden organi-
sieren seit Jahren Events für die gesamte Telekom-
branche. Besonders unterstützt wird plugged 08 von
3 (Hutchison), Sony Ericsson, Bosch, Siemens, Neff
und der Wirtschaftskammer.
Weiter Infos gibt’s ab 20. Dezember unter
www.plugged-dasfest.com.

EXPERT LENZ

Neueröffnung
Kompakt im neuen Expert-Look
präsentiert sich Expert Lenz seit
30. November. Da hat Expert-
Mitglied Josef Lenz in Waldhau-
sen sein Geschäft neu eröffnet
und er zeigt dabei, wie sich das
neue Shop-Konzept auf 100 m2

verwirklichen lässt. 
Ein Bild von dem Expert-Shop-
Konzept hat sich auch Expert
International-GF Chris Bücker
gemacht. Bei seinem letzten Be-
such in Österreich hatte er den
Pilotstore von Expert Pinetz noch
in seiner Entstehungsphase gese-
hen. Nun hat er sich vom fertigen
Shop überzeugen können. 

Nach monatelanger Entwicklungszeit und zahllosen Verschiebungen
des Launchtermins sollte es nun, wenn Sie die aktuelle E&W-Ausgabe
in Ihren Händen haben, endlich soweit sein (während diese Zeilen ge-
schrieben werden, laufen gerade die letzten Tests): Der neue Internet-
Auftritt von E&W ist online! Was dabei sofort ins Auge fällt: Das ruhi-
gere Layout, das dem neuen Erscheinungsbild des Print-Magazins auch
in der Farbgebung angepasst wurde. Im Folgenden finden Sie einige
der Features, die neu hinzugekommen sind, bzw verbessert wurden.
Eine detaillierte Erklärung samt Screenshots gibt’s in der ersten E&W-
Ausgabe 2008.

3Newsletter (erweitert): Bei der Registrierung kann jeder Be-
nutzer zwischen mehreren Newsletter-Optionen wählen. So kann
man einen kompletten Newsletter (inkl. News sowie Informatio-
nen über neue Produkte und Aktionen) bestellen oder etwa nur
News oder neue Produkte und Aktionen wählen. Außerdem kann
man sich entweder für einen Newsletter im klassischen Textformat
(zB für Benutzer, die ein mobiles Endgerät verwenden) oder einen
HTML-Newsletter entscheiden. Die Wahl können registrierte
Benutzer später jederzeit verändern.

3News (erweitert): Abgesehen von der deutlich verbesserten
Darstellung der Beiträge wurde sowohl ein Video-  als auch ein
Audioplayer inkludiert, sodass Beiträge auch über Video-
und/oder Audioinformation verfügen können.

3Produkte/Aktionen (neu!): Die Beiträge dieser Rubrik be-
schäftigen sich ausschließlich mit neuen Produkten bzw Aktionen

und Promotions. Sie können auch von externen Personen mit
entsprechender Berechtigung verwaltet werden.

3Marktplatz (erweitert): Einträge im Marktplatz können nur
mehr von registrierten Benutzern gemacht werden. Dafür kann
jeder Benutzer (und nur dieser) eigene Einträge auch wieder
löschen. Jeder Eintrag kann nun auch mit einem Bild illustriert
werden.

3Links (erweitert): Ab sofort können Links auch von (registrier-
ten) Benutzern eingegeben werden. Um Missbrauch zu ver-
hindern, muss ein Link, bevor er online geschaltet wird, vom
Administrator freigegeben werden.

3Forum (erweitert): Spams ade! Ab sofort können Forumseinträ-
ge und Kommentare zu News-Einträgen nur noch von registrier-
ten (und eingeloggten) Benutzern gemacht werden.

3Fotogalerie (erweitert): Der Zugriff auf die Fotogalerie ist
deutlich schneller geworden. In einem weiteren Schritt werden
auch externe Benutzer Fotos uploaden können, die von einem
Administrator aber freigegeben werden müssen.

3E&W-Archiv (erweitert): Das E&W-Archiv ist deutlich über-
sichtlicher geworden. Hier lassen sich alle E&W- und P.O.S.-Aus-
gaben inklusive Inseraten als pdf-Files downloaden.

3VIP-Downloads (neu!): Neben dem Bereich „Downloads”, der
wie bislang interessante Files zum Downloaden (wie zB Markt-
zahlen, Checklisten oder Formulare) beinhalten wird, gibt’s ab so-
fort den Bereich „VIP-Downloads”. Dieser steht nur einer be-
stimmten Gruppe von Benutzern zur Verfügung (etwa den Teil-
nehmern am Maxday) und enthält ganz spezielle Informationen
(zB die Maxday-Vorträge als mp3-Files) zum Download.
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ALLEIN DIE BEIDEN Keynote-Spea-
ker sollten es wert sein, ein paar
Stunden und eine Handvoll Euros
für die Teilnahme am Maxday 08
zu investieren. Denn sowohl Dr.
Pero Micic, Vorstand der Future-
ManagementGroup AG im deut-
schen Eltville, als auch Frank
Schomburg von nextpractice in
Bremen sind international aner-
kannte Experten, wenn es darum
geht, einen fundierten Blick auf die
Zukunft des Handels zu werfen.

In seinem Vortrag „Die fünf Zu-
kunftsbrillen” geht Micic darauf
ein, wie man die für jede Unter-
nehmensstrategie elementaren
Fragen beantwortet. Nämlich:
Welche Geschäftsfelder sollen
wir erschließen, welche verlas-
sen? Was wollen unsere Kunden
zukünftig? Wer sind unsere zu-
künftigen Kunden? Wie entwi-
ckelt sich der Wettbewerb und
Markt? Welche Handlungsoptio-
nen haben wir? Das Ergebnis:

Ein solides Fundament für eine
unternehmerische Zukunftsstra-
tegie, mit der die Wettbewerbs-
position verbessert werden kann.
Der Untertitel des Vortrags:
Chancen früher erkennen durch
praktisches Zukunftsmanage-
ment.

Was macht der Kunde?
Der studierte Informatiker
Schomburg wiederum ver-
spricht, detailiert auf das „Kon-
sumentenverhalten in einer kom-
plexen, vernetzten Welt” einzu-
gehen und nennt das einen „ge-
lungenen Grenzgang zwischen
Theorie und Praxis.” Das darf
man ihm ruhig glauben, denn
das Methoden- und Beratungs-
unternehmen nextpractice ist
spezialisiert auf „die strategische
und praktische Begleitung von

kulturellem Wandel und die Ent-
wicklung von EDV-gestützten
Consulting-Tools zum innovati-

ven Umgang mit Komplexität
und Vernetzung”. Einige Kunden
des Bremer Unternehmens: 
DaimlerChrysler, Deutsche
Bank, Deutsche Telekom, Galeria
Kaufhof, Heine Versand, Metro
Group, Olympus, Porsche, Sie-
mens, SwissCom, Tchibo, Voda-
fone, uvam.

Fürs tägliche Geschäft
Die beiden Keynotespeaker er-
öffnen zwar den Reigen interes-
santer Vorträge, lassen aber noch
viel Platz für weitere: Etwa
Christian Leitners und Hannes
Pernkopfs Vortrag über die Not-
wendigkeit des Querdenkens
samt Anleitung und Beispielen
aus der Praxis. Wobei bereits der
Vortrag das Thema zum Pro-
gramm macht. Lassen Sie sich
überraschen.

Agenturbesitzerin Alexandra
Lehmann wiederum weiß inter-
essantes über intelligentes Mar-
keting mit kleinen Budgets zu
berichten. In ihrem Vortrag wird
eine „Frau mit Hut” eine große
Rolle spielen.
Ohne Hut, aber mit hoch ak-
tuellen Informationen kommt
Herbert Haas junior und refe-
riert über den internationalen
Internethandel und das Fallbei-
spiel „the @uction”.
Mindestens ein Beispiel für Ca-
tegory Management darf eben-
falls nicht fehlen: Rudolf Happl
(MLine) macht kein Geheimnis
daraus und zeigt, wie CM als
strategisches Zusammenarbeiten
zwischen Industrie und Handel
in der Praxis funktionieren kann.
Und bevor Klaus Fessel (Focus)
verrät, was die neuesten Erkennt-
nisse der Werbeforschung darü-
ber aussagen, was die Konsumen-
ten tatsächlich bewegt, plaudert
Robert Spevak (Baumax AG) aus
der Schule und spricht über alle
Aspekte des erfolgreichen „Preis-
säger”-Kundenbindungspro-
gramms.
Für die gesamte Organisation
sorgt wie bereits beim Maxday
07 Mag. Martin Kaufmann mit
Maxtra Consulting. ■

INFO: www.maxday.at, www.focus.at, 

www.futuremanagementgroup.com,

www.nextpractice.de, www.baumax.at,

www.diekleineagentur.at,

www.theauction.at

Maxday 08 am 29. Mai

Das Thema: Die Zukunft – jetzt!

Location: Austria Trend Hotel
Kahlenberg

Zeitrahmen: 11.30 bis 19.00 Uhr, 
anschließend Cocktail

Preis: 299 Euro für Früh-
bucher; Sonderkonditionen 
für Kooperationsmitglieder, 
Gruppen und Sponsoren

Teilnehmer erhalten die 
Audiomitschnitte der Vorträge
als MP3-Files

KURZ UND BÜNDIG:

MAXDAY 2008 AM 29. MAI

Die Zukunft –
jetzt!
90% der knapp 130 Besucher des Maxday 2007 wollten auch

2008 wieder dabei sein. Eine gute Entscheidung, denn der

Maxday 08 wird noch besser: neue Location, neue Themen,

internationale Vortragende, mehr Praxisbezug, mehr Ser-

vice für die Teilnehmer. Das Thema: Die Zukunft – jetzt!

Frank Schomburg (nextpractice)
kennt das Konsumentenverhalten
in einer komplexen, vernetzten
Welt.

Dr. Pero Micic (FutureManagement-
Group AG) verspricht das frühe 
Erkennen von Chancen durch 
„Die fünf Zukunftsbrillen”.
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RÜCKBLICK AUF DAS BRANCHEN-(JUBILÄUMS-)JAHR

Das war 2007
Stürmisch und wechselhaft war das Branchenjahr 2007. Geprägt von sensationellen Personal-

rochaden, cleveren Unternehmensideen, kreativen Koops und einer Futura, die „keine Raunzerveran-

staltung”war – aber vor allem von einer digitalen Revolution, die 2007 auch zum Umsatzbringer für

den Handel machte.  Die Bilanz: Auch nach 25 (E&W-)Jahren ist die Branche spannender denn je.

Ein weiteres Jahr
in der Elektro-

branche ist vorbei. 
Was bewegte, 

anregte, aufregte
oder gar erregte,
fand sich einmal
mehr verlässlich

im Branchen-
Spiegel E&W.
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DAS FING JA GUT AN. Das Jahr
2007 war noch keine drei Wo-
chen alt, und schon konnte die
Branche so richtig feiern. Im
Rahmen des Multimediaballs im
Parkhotel Schönbrunn wurde
Mitte Jänner jedoch nicht nur
aufgetanzt, auch gab es Lob und
Ehr’ für die Industrie im Rah-
men der Verleihung der Golde-
nen Stecker. Trotz Orkan Kyrill
wurde der Multimedia-Ball zum
gut besuchten Erfolg, der im
kommenden Jänner nur noch
durch „plugged 08” getoppt
werden soll (mehr dazu lesen Sie
auf Seite 7.)
Für Aufsehen sorgte E&W mit
einem Bericht über die Eröff-
nung der ersten 1.400 m2-großen
Mega Company-Filiale in Brau-
nau – in erster Linie beim Ge-
schäftsführer derselben, Josef
Resch. Stein des Anstoßes: Die
Fililale der deutschen Fach-
markt-Kette wurde unter der
Red Zac-Flagge nicht zuletzt

von den eigenen Kooperations-
mitgliedern aufmerksam beäugt,
und von einigen sogar als
„Fremdkörper in der Red Zac-
Genossenschaft” wahrgenom-
men. Resch nahm’s persönlich
und verweigerte in weiterer Fol-
ge E&W sowohl Rede als auch
Gruß. 

Hallo und Auf Wiedersehen
Lange gewartet hatte E&W-Her-
ausgeber DI Andreas Rocken-
bauer auf diesen Termin. Das er-
ste Interview mit den neuen
Cosmos-Machern Karl Dwulit
und Thomas Krenn nach der
Übernahme des maroden gelben

Riesen durch die VMS. Unter
anderem ein neuer Marketing-
Ansatz (mit dem Slogan
„Paaasst” und Testimonial Ro-
bert Palfrader) sollte den Weg der
Großfläche zurück in die
schwarzen  Zahlen ebnen. Dwu-
lit sprach’s und trat seinerseits
wenig später den Weg in den Os-
ten an, wo er für die Expansion
der VMS zuständig sein soll. 

Aber auch die Großflächen-
Konkurrenz Media Markt sorgte
unterdessen für
Zoff. Auf die
bekannt pro-
vokante Wer-
belinie  setzte
man noch eins
drauf und
landete glatt
einen poten-
ziellen Fall von
„unlauterem
Wettbewerb.”
I r re f üh r ung
aufgrund von
Fehlinforma-
tionen über

den Internethandel wurden da
vermutet, der Schutzverband ge-
gen unlauteren Wettbewerb
schaltete sich ein – woraufhin
Media seinerseits den Spot post-
wendend abschaltete.
Abgedreht wurde etwa zur glei-
chen Zeit auch wieder die Idee
einer gemeinsamen Industrie-
messe von Red Zac und Expert.
Selbige sorgte ja im Jahr 2006 für
(nicht nur positive) Stimmung
bei Handel und Industrie. Und
selbst, wenn es auch im kom-
menden Jahr keine gemeinsame
Industriemesse geben wird, be-
teuert man von beiden Koopera-
tions-Seiten, Synergien auch
weiterhin suchen zu wollen.
Eine andere Suche konnte je-
doch schon beendet werden, und
zwar jene nach den 2007 erst-
mals in Österreich verliehenen
Superbrand-Preisträgern. Bose,
Krups, One und Sony konnten
dabei u.a. punkten und die be-
gehrte (und in Deutschland be-
reits bewährte) Auszeichnung
mit nach Hause nehmen. 

Relaunch
Mit der April-Ausgabe der E&W
konnte ein (vor allem intern)
lange erwartetes und entwickel-
tes Ereignis endlich aus der Taufe
gehoben werden. E&W erschien
– gerade rechtzeitig zum großen
Jubiläum im Sommer – in neu-
em Glanz. Und auch, wenn sich
der Online-Relaunch noch un-
vorhergesehenerweise um einige
Monate verzögern (und dem
Redaktionsteam noch einige
weiße Haare bescheren) sollte
(siehe auch Seite 7), so waren wir
– nicht zuletzt auch in Person
des Herausgebers – in der näch-
sten Generation angekommen.
Andreas Rockenbauer übernahm
kurz davor auch offiziell die Ge-
schäftsführung des E&W-Verla-
ges. 
Er hat zwar keine (sichtbaren)
weißen Haare, jedoch einen
Kopf voller Ideen: Robert F.
Hartlauer, seineszeichens 32-jäh-
riger Chef von mehr als 150
Hartlauer-Filialen. Und weil er
neben vielen anderen cleveren
Überlegungen auch ein neues
Shop-Konzept im ausführlichen
E&W-Interview ankündigte,
zierte sein Antlitz das erste
E&W-Titelbild im neuen Look.
Nicht mehr ganz neu, und eini-
gen wohl irgendwie bekannt
vorgekommen sein, dürfte hin-
gegen ein anderes Konzept.
Nämlich jenes von ADL. Ende
März kam es schließlich zu einer
Art Gmachl-Runde reloaded, als
ADL-Händler, Industrievertreter
und Idealisten zum gemeinsam
Workshop unter der Moderation
von E&W-Senior-Herausgeber
Helmut J. Rockenbauer lud. Das
hehre Ziel dahinter: Durch ❯

Begehrte Briefbeschwerer in der Branche: Die Goldenen Stecker wurden
Anfang des Jahres wieder vergeben. Die Mobilkom, Miele, HB Multimedia
und Dyson waren einige der Gewinner. 

Versagte E&W Antwort und  Gruß. MegaCompany-GF Josef Resch war nach
einer E&W-Umfrage zur Megacompany-Eröffnung unter den angrenzenden
Elektrohändlern regelrecht eingeschnappt.

Den Kopf voller
Ideen hat auch
Hartlauer-GF
Robert F. Hart-
lauer. Im E&W-
Interview 
gewährte er 
Einblick ...
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das Internet für Waffengleichheit
im EFH zu sorgen. Der Webshop
factoryagency wurde aus der
Taufe gehoben und damit eine
virtuelle Plattform für den ein-
zelnen mittelständischen Händler
gegründet, um den Preisspiel-
chen der Großen auch Paroli
bieten zu können – und zwar
ohne selbst dabei das letzte
Hemd zu verlieren. 
Gewonnen statt verloren hat
auch EP:. Und zwar national (wo
man unlängst das 900. Outlet
verkünden konnte), aber auch

international. Und so wurde bei
der Düsseldorfer EP:Tagung im
Frühjahr nicht nur der 70. Ge-
burtstag der Kooperation ange-
kündigt, sondern auch der neue
zusätzliche Claim „Ich geh’ zu
EP:” vorgestellt. 
Und vorgestellt wurde zeitgleich
auch noch eine andere – für den
Handel und das Welt-Klima
nicht unrelevante – Initiative:
Die Stromsparmeister. Gremium,
Lieferanten und Ministerien be-
kannten sich zur guten Sache,
eine österreichweite Schulungs-

tour für den  Handel und der
Kick-off rechtzeitig zum Welt-
spartag am 31. Oktober sollten
folgen. 

Unverwechselbar
Ein geniales Duo machte in der
Mai-Ausgabe der E&W wieder
auf sich aufmerksam: Herbert
Haas und Arndt Traindl, als sie
via E&W die Gründung (ge-
meinsam mit Stephan Mayer-
Heinisch) des Unternehmens

Retailbranding AG bekanntga-
ben. Das Ziel: Aus einem Shop
eine unverwechselbare Marke zu
machen und diese am POS auch
entsprechend zu visualisieren. 
Ideen und Konzepte dazu liefer-
te übrigens auch die erste
Elektrohandelstagung Maxday
am 24. Mai in Hülle und Fülle.
Das von E&W, Maxtra und Fo-
cus organisierte Event war von
vorneherein jedoch nicht als ein-
maliges Ereignis geplant, son-

Jørgen Bang-Jensen – (ehem. One-CEO)
Markus Baumann - (ehem. Marketingkoordinator SEB-Gruppe)
Christian Bauer – (ehem. Eurotech-HB-AD)
Hugo Böhm – (pens. WW-PM, EP:)
Felix Bousek – (ehem. Onkyo-Vertriebsleiter Österreich)
Thomas Breth – (ehem. Dangaard-Co-GF)
Herbert Danzinger – (pens. Expert-ID)
Kurt Dojaczek – (ehem. Dangaard-Co-GF)
Ing. Karl Dwulit – (ehem. GF Niedermeyer und Cosmos)
Ognian Filkov – (ehem. Procter & Gamble D-A-CH)
Gerhard Flicker – (pens. Verkaufsleiter Grundig Österreich)
Franz Fohr – (ehem. Whirlpool KAM)
Jürgen Fusek – (ehem. Candy Hoover Österreich-VL)
Josef Gludovatz – (ehem. Leiter Key Account Retail Sales T-Mobile)
Hubert Gostner – (ehem. KAZ-AD)
Hans-Peter Haase – (ehem. Grundig-GF)
Thomas Hey – (ehem. Marketing/Kundendienstleiter Daewoo)
Stefan Hinterhofer – (ehem. Procter&Gamble, KAM Electro & NonFood)
Stefan Kinkel – (ehem. Neff-Markenchef Österreich)
Dr. Georg Kofler – (Premiere-Vorstandsvorsitzender)
Andreas Kohl – (ehem. Saeco-Verkaufsleiter)
Andreas Kornberger – (ehem. Niedermeyer-GF für Vertrieb 
und Marketing) 
Roland Kuballa – (ehem. Niedermeyer-Einkäufer TK und Navigation)
Franko Mach – (ehem. Jura-AD)
Dkfm. Uros Marolt – (ehem. Gorenje-Österreich-GF)
Thomas Mayr – (ehem. Saeco-AD)

Thomas Mayr - (ehem. Expert-Einkaufsleiter)
Gerald Mocker – (ehem. Eurotech-HB-AD)
Walter Müller (ehem. Sony-Vertriebsleiter)
Georg Mündl (T-Mobile-Geschäftsleitung) 
Günther Ottendorfer – (ehem. T-Mobile 
Geschäftsleiter IT & Technik)
Eva-Maria Panek – (ehem. Turmix)
Franz Prenner - (ehem. ATV-GF)
Georg Pölzl - (ehem. Vorsitzender der Geschäfts-
leitung T-Mobile)
Alexandra Reich – (ehem. CCO 3)
Hans-Peter Rubert – (ehem. Jura-Österreich-GF)
Hans Rumler – (pens. Managing Director KAZ
Hausgeräte GmbH)
DI Gerhard Sandler – (ehem. Media/Saturn-GF)
Christian Schimkowitsch – (ehem. Saeco-KAM)
Michael Siemakowski – (ehem. Kenwood-GF)
Jürgen Sroufek – (ehem. Red Zac WW-PM)
Karl Stastny – (ehem. Hagemeyer-AD)
Christian Sturm – (ehem. AKL-VL)
Rudolf Unden – (ehem. UPC Vertriebsdirektor)
Thomas Wedl – (ehem. ML Telering, T-Mobile)
Walter Weinerek – (ehem. WW-Einkäufer Okay)
Peter Winkovitsch – (ehem. Vertriebsdirektor 3)
Franz Zantleitner – (ehem. Jura-Vertriebsleiter)
Leo Zvitkovits – (ehem. Motorola Sales Manager)

WER GING

Der Startschuss für eine regelmäßig stattfindende Elektrohandelstagung
war im Mai gefallen. Denn: Der Maxday findet auch 2008 seine 
Fortsetzung. 

Nicht zuletzt
durch einen 
schockierenden
UN-Weltklima-
Bericht entdeckte
auch unsere
Branche die Liebe
zum Stromsparen
- die Initiative
„die Stromspar-
meister” wurde
aus der Taufe 
gehoben. 

❯



dern sollte – wie es etwa in der
Lebensmittelbranche seit Jahren
gang und gäbe ist – bei entspre-
chender Akzeptant zum jähr-
lichen Branchenkongress avan-
cieren. Die zahlreichen Sponso-
ren auf Industrieseite, spannende
Vorträge und reges Branchenin-
teresse (lediglich jenes aus dem
Fachhandel ließ noch etwas auf
sich warten) erfüllten die Erwar-
tungen, und eines steht schon
fest: Der Maxday 2008 findet

statt (siehe auch Seite 8).
Und während in Vösendorf bei
Wien der Maxday über die Büh-
ne ging, wurden zeitgleich mit
der Verleihung der Plus X-
Awards auch in Köln die X-Ak-
ten geöffnet. Mit dabei in der
Jury: E&W-Herausgeber Andreas
Rockenbauer.  
Weil jedoch ein Branchenereig-
nis selten alleine kommt, nutzten
auch die Kooperationen die war-
men Frühsommer-Tage, um bei

ihren Tagungen Konzepte (und
teilweise auch Produkte in den
Industrieausstellungen) unter die
Fachhändler zu bringen. Wäh-
rend EP:, aber auch Red Zac mit
einer üppig besuchten Waren-
börse fast zum kleinen Gegen-
stück der Futura mutierten, prä-
sentierte Expert u.a. die neue
Werbelinie („Expert einschalten
- und aus!”). 
Von der kreativen Seite zeigte
sich auch EP:Händler Hannes

Pernkopf, der kurzerhand den
Querdenker-Workshop ins Le-
ben rief. E&W war mit dabei
und berichtete von den Ideen
des Salzburgers und der kurz
darauf erfolgten Umsetzung. 

Rot wie die Hiebe
Hat er sprichwörtlich rot gese-
hen, reichte schon das purpurne
Cover der E&W um den Nes-
presso-Chef in Wallungen zu
versetzen? In jedem Fall sorgte

Albert Allbauer – (Sony-Vertriebsleiter)
Dr. Hannes Ametsreiter – (Marketing-Vorstand Telekom Austria Festnetz)
Pascal René André – (Turmix-AD)
Werner Auer – (Saeco-AD)
Christian Bauer – (Dietec-VL)
Dr. Ludwig Bauer – (ATV-GF)
Sabine Bauer – (One-CCO)
Gerhard Brenkusch – (Baytronic-AD)
Michael Börnicke – (Premiere-Vorstandsvorsitzender)
Robert Chvatal – (Vorsitzender der Geschäftsleitung, T-Mobile)
René Clemmer – (Mio-Sales-Manager A+CH)
Peter Eberle – (Saeco-Vorstand Finanzen Österreich, Saeco-Direktor Finan-
zen Deutschland)
Markus Ellenbogen – (Kleinhappl-AD)
Norbert Fasching – (Saeco-Vertriebsdirektor Österreich)
Mag. Thomas Fuchs – (Loewe-Vertrieb Wien)
Franz Fohr – (KAM Bosch Hausgeräte)
Sandra Fohsz – (Red Zac Innendienst)
Michael Frank – (Kenwood-GF)
Jürgen Fusek – (Sales Manager Home Appliances Samsung)
Ralf Gabriel – (Gorenje-AD)
Robert Gerstbauer – (Head of IT Marketing und Strategy, Sony)
Josef Gludovatz – (Head of Partner Sales, One)
Hubert Gostner – (Jura-AD)
Eduard Gutmann – (oli.cc-AD)
Herbert Haas – (KAZ Hausgeräte GmbH Managing Director)
Robert Hackl – (Tele 2-Chef Österreich)
Markus Hollbach – (Candy Hoover)
Rudolf Haider - (oli.cc-VL)
Alexander Hauser - (Expert-ID)
Robert Höll – (KAZ-AD)
Gerhard Jarmer - (Red Zac Händlerbetreuung)
Klaus Jansenberger – (Jura-AD)
Mag. Reinhhold Jeklic - (Niederlassungsleiter Schäcke Villach)
Thomas Kicker – (Telering-ML, T-Mobile) 
DI Wolfgang Kniese – (Financial Director T-Mobile)
Michael Krammer – (One-CEO)
Rudolf Koch - (Leiter Leuchten bei Philips Licht Österreich)
Norbert Kornettka – (Saeco-Vorstandsvorsitzender Österreich, Saeco-GF
Deutschland)
Andreas Kummer – (VKG/KWV-AD)
Hans Ledl - (oli.cc-AD)
Thomas Leyrer – (Saeco-AD)
Michael Lipburger – (Jura-Österreich-GF)
Mag. Sandra Lubej – (Gorenje-GF)
Franko Mach – (Whirlpool-AD)
Dkfm. Uros Marolt - (Gorenje Int. Vorstand für Verkauf und Marketing)
Mario Martinz - (Turmix-AD)

Thomas Maurer – (Dangaard-GF)
Simone Mayrhofer – (Saeco-AD)
Martin Micko – (Sony-Marketingleiter)
Christian Miksche – (Whirlpool-KAM)
Gerald Mocker – (Dietec-GF)
Franz Mühlberger – (Expert-AD)
Martin Neidhart – (Red Zac-PM)
Horst Nikolaus – (Grundig-Österreich-Co-GF)
Markus Pesler – (Product- und Marketingmanager 
Actebis Österreich)
Dr. Michael Peterseim – (Grundig-GF)
Thomas Pfalzer – (Neff-Markenchef)
Günter Phillipeck – (Turmix-AD)
Wolfgang Picher – (Candy Hoover-VL)
Thomas Pöcheim - (Geschäftsleitung 
Media/Saturn-Beteiligungs-GmbH)
Anton Posch- (Jura-AD)
Christoph Prall – (AKL-VL)
Daniel Prazuch – (Motorola-AD)
Anita Putschögl – (Marketing, Kenwood)
Stefan Radlbauer – (TFK-AD)
Josef Rehrl – (Miele-Händler)
Alexander Schimek - (Electrolux-AD)
Christian Schimkowitsch – (EP:PM Weißware)
Björn Schleheuser – (Procter & Gamble DACH)
Rudolf Schrefl – (3-Vertriebsdirektor)
Marcus Schulz – (Grundig-Österreich-Co-GF)
Alois Schöninger – (Vertriebsleiter TomTom 
Österreich)
Franz Schwalb-Schich (UpCom-ML/VL )
Oliver Schober – (oli.cc-GF)
Florian Scholtyssek – (Kleinhappl-AD)
Mag. Rainer Slatner – (Niedermeyer-Einkaufs-
leiter Telekommunikation/Navigation) 
Daniel Svaldi – (Expert-AD)
Philipp Tuner – (Varta/Remington-AD)
Mag. Manfred Warmuth - ML Kika/Leiner
Jürgen Weber (Cosmos/Niedermeyer-Einkaufslei-
ter)
Walter Weinerek – (Elektro-Händler) 
Claudia Wildthan– (Kodak Communications & Sa-
les)
Stefan Windhager – (VL TFK)
Thomas Zirz – (KAM TFK) 
Reinhard Zuba – (Marketingleiter Mobilkom)
Manfred Zunghammer – (Kleinhappl-AD)
Leo Zvitkovits – (AKL, Vertriebsleiter KAM)

WER KAM (ODER AUFSTIEG)
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die Titel-Geschichte unserer
Juni-Ausgabe „Wallinger sieht
rot” für einige Aufregung. Die
Vorgeschichte: Der Nespresso-
Chef fühlte sich von der E&W-
Redaktion schlecht behandelt,
forderte von den „Herren Ro-
ckenbauer” dafür eine Entschul-
digung und wollte mit keinem
„Keiler” der E&W mehr zu tun
haben.  E&W-Herausgeber An-
dreas Rockenbauer ließ das nicht
auf sich sitzen und antwortete
mit einem offenen Brief - un-
zählige Reaktionen aus dem
Handel folgten. 

Ein Sommer wie damals 
Den Blick zurück auf 25 Jahre
Branche und die E&W wagten
wir in unserer Sommer-Sonder-

ausgabe. Denn vor mittlerweile
25 Jahren gründete Querdenker
Helmut J. Rockenbauer das Ma-
gazin E&W und revolutionierte
damit die einschlägige Fachpres-
se. 25 Jahre später – im Sommer
2007 – war schließlich das heuti-
ge E&W-Team gemeinsam mit
Helmut Rockenbauer wochen-
lang in den Untiefen des Archivs
umtriebig, sprach mit Branchen-
zampanos und Urgesteinen und
suchte nach den witzigsten Fo-
tos, Sprüchen und Geschichten
aus dieser Periode.
Und viele feierten mit uns: Etwa
HB Austria, das nicht nur die
beiden Sparten HB Multimedia
und HB Haushalt verschmolz,
sondern zeitgleich auch sein
zehnjähriges Jubiläum feierte. 

Aber weil die Gegenwart nie-
mals stillsteht, blickten wir mit
Haas-GF Wolfgang Pelz wenig
später auch in die Zukunft des
Elektrohandels. Denn Pelz war
gerade dabei, die legendären
Haas-Pyramiden (über deren
Entstehung wir in der 25-Jahr-
Rückblende freilich auch be-
richteten) auf den neuesten
Stand zu bringen und damit den
ersten Shop, der getreu den Ge-
setzen des Neuromarketings aus-
gerichtet ist, umzusetzen. Die In-
dustrie dankte es dem Eigner-
Trio Wolfgang Pelz, Josef Gass
und Martin Pohl bei der feier-
lichen Eröffnung am 2. Oktober
mit viel Lob. So meinte etwa Pio-
neer-GF Wilhelm Lauscha: „Das
Konzept ist einzigartig in Europa,

ich habe bisher nichts Vergleich-
bares gesehen.” 

Kluge Köpfe braucht das Land
Und wieder eine intelligente
Unternehmens-Idee aus dem
Hause Haas präsentierte Vater
Herbert mit Sohn Herbert jun.
im September E&W. Mit „the
auction” wollten die beiden
nicht nur ein eigenes Handels-
konzept via Ebay umsetzen, son-
dern auch den geplagten
Elektrohändlern professionelle
Hilfe in Sachen Restanten-Ver-
wertung anbieten. Schon kurz
darauf erkannte EP:GF Friedrich
Sobol das Potenzial und ging –
rechtzeitig zur Futura – eine Ko-
operation mit der Haas-Compa-
ny ein. Doch damit noch lange

nicht genug, deckte E&W auch
das „Geheimprojekt Hallo, hallo”
auf. Ein Konzept, das Mobilkom-
munikation über Billa, Merkur
und Co verklopfen wollte. Erst
Ende November launchte man
auch offiziell das Projekt „Aber
hallo” (siehe auch Seite 46). 
Abgeklopft wurden im Laufe des
Jahres in zahlreichen ausführ-
lichen Hintergrund-Interviews
auch die Strategien der Unter-
nehmen, so etwa jene des korea-
nischen Riesen Samsung.  
Aber wir ließen auch einige
Branchenveteranen über die Zu-
kunft des EFH philosophieren:
„Stellt’s Euch darauf ein” war die
klare Message dabei. – Und
rechtzeitig eingestellt auf die Zu-
kunft hatte sich derweil auch Ex-
perte Pinetz in Neusiedl, der den
ersten Pilotstore in Orange eröff-
nete.  

Pulsierend 
Österreich wird demnächst vier. –
Vier bundesweit empfangbare
Vollprogramme zu sehen bekom-
men. Der Lokalsender Puls-TV
wird nach der Übernahme durch
die ProSiebenSat1-Gruppe zum
bundesweiten Vollprogramm,
E&W beäugte das Konzept und
sprach mit SevenOneMedia Aus-
tria GmbH-Diversifikationsleiter
Dr. Michael Stix. Am 4. Februar
2008 geht’s los, begleitet von um-
fassenden Werbe- und Marketing-
Aktivitäten. 
Zeitgleich offenbarte auch Philips
seine Pläne für die kommenden
Jahre. Im Rahmen der Vision
2010 sollte schon mit Wirkung
zum 1. Jänner 2008 aus Philips
CE und DAP die neue Sparte
Philips Consumer Lifestyle ent-
stehen, das Unternehmen im
Zuge dessen in die drei Kern-

War nicht zu
Unrecht stolz:
Dr. Michael
Stix konnte im
Oktober via
E&W das 
4. österreichi-
schen Vollpro-
gramm Puls 4
präsentieren.

Wollte definitiv kein
Kaffeekränzchen mit
E&W: Nespresso-Chef
Wolfgang Wallinger.

Querdenker in Aktion. Hannes Pernkopf wollte eine Plattform für kreative
Ideen gründen und diese mit anderen Händlern teilen und kreierte kurzer-
hand den „Querdenker-Workshop”. 

❯
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bereich Healthcare, Lightning und
Consumer Lifestyle segmentiert
werden. Auch personell hatte das
bereits erste Konsequenzen. Die
D-A-CH-Führung der beiden
Sparten wurde unter Ronald de
Jong zusammengelegt. 
Wenig später ging in Salzburg
einmal mehr die bislang erfolg-
reichste Fachhandelsmesse Futura
über die Bühne. Nicht nur die
magische Besucher-Grenze von
10.000 konnte heuer durchbro-
chen werden, auch mit dem auf
15.00 Uhr verkürzten Sonntag
lieferte man eine Premiere. Wie’s
ankam? Die Stimmen waren ge-
teilt, einig war man sich lediglich
über eines: Die Futura ist unver-
gleichlich und war, wie es Philips-
DAP-Chef Timm Uthe auf den
Punkt brachte, heuer definitiv
„keine Raunzerveranstaltung”.
Während man in Salzburg froh-
lockte, in Berlin kurz davor eine
Ifa der Superlative erlebte, blickte
die gesamte internationale und

deutsche Weißwaren-Industrie
neidvoll auf die Einigkeit der Aus-
steller. Bis kurz nach Redaktions-
schluss wurde nach einer gemein-
samen Lösung gesucht, in einer
Ifa mit Weißwaren schließlich
dann ein Kompromiss gefunden
(siehe auch Seite 82). Apropos
gefunden: Im Rahmen der Salz-
burger Futura wurden auch heu-
er wieder die besten Lehrlinge
der Branche gesucht – und in
Gestalt von Sebastian Dunkl, Mi-
chaela Hörmann und Markus
Leichtfried auch ausfindig ge-
macht. Im kommenden Jahr soll’s
ein Treffen aller Junioren-Meister
geben. 

Bauchfleck für die Branche
Sollte es tatsächlich ein Bauch-
fleck für die Branche werden?
Dieser „Sat-Check”, zu dem der
ORF die KEL quasi zum Null-
Tarif vergenusswurzelte und es
hintennach auch noch als Chance
für den beratenden Handel mas-

kieren wollte? E&W wollte es
wissen und startete einen Rund-
ruf bei Österreichs Kommunika-
tionselektronikern. Von einer
„Verhöhnung der Branche” war
schnell die Rede, und viele KEL
übten sich im leisen (aber auch
lautstarken) Protest: „Wir machen

mit, aber widerwillig”, war die
Resonanz vieler, denn: „Unter
diesen Bedingungen kann man
nicht einmal kostendeckend ar-
beiten.” 
Übrigens ein Vorwurf, der auch
für EP:GF Friedrich Sobol aus-
schlaggebend war, mit seiner

3„Mach nur - und wenn’s kaputt ist, dann lass es auch beim
Internet reparieren”, rät der Salzburger Elektrohändler Alexander
Herrmann aufmüpfigen Kunden, die die Internetpreis-Keule schwingen
wollen. 

3„Jeden anderen hätte ich schon längst geteert, gefedert und
anschließend mit einem Betonblock beschwert in die Donau ge-
kippt.” Andreas Rockenbauer übt sich in Gewaltphantasien gegenüber
dem Entwickler des neuen E&W-Online-Auftrittes, der sich mittlerweile
„geringfügig” verzögert hat.

3„Das Blut wird spritzen”, wagte Neo-Jura-Chef Michael Lipburger ei-
nen Blick auf das zu erwartende künftige „Hauen und Stechen” im Voll-
automaten-Preiseinstieg.

3„Die Margen laufen einem davon, wenn man sein Heil in der
Menge sucht und nicht in der Qualität”, brachten die Cosmos/
Niedermeyer-GF Karl Dwulit und Thomas Krenn ein allgemein gültiges
Branchenrezept auf den Punkt. 

3„Ich habe den Eindruck, dass viele meiner Kollegen Angst vor
dem Licht haben”, sieht Günther Ramert einerseits noch viel Installa-
tionspotenzial, dürfte aber auch ansonsten den Nagel auf den Kopf ge-
troffen haben. 

3„Ich habe ihn in der Sauna kennengelernt und mir gedacht: In
diesem Mann steckt Potenzial”, Red Zac- Marketing- und Werbeleite-
rin Irene Schantl über ihr erstes Zusammentreffen mit dem späteren
Sony-Vertriebschef Walter Müller.

3„Wir gehen von der Gießkanne zum Kärcher über”, warnt der Neo-
One-CEO vor der reinigenden Wirkung der neuen Geschäftsführung.

3„Ich möchte ein wahres Schmuckkästchen daraus machen”,
stellt sich der Neo-Miele-Händler Josef Rehrl mit Herz und Seele seiner
neuen Aufgabe. 

3Der frischgebackene Doppelgeschäftsführer Michael Frank über die neu-
en Geräte in seiner Obhut: „Bis vor kurzem wusste ich nicht, was
das alles ist. Aber ich hab schon ganz andere Dinge verkauft.
Da wird es mir bei diesen schönen Dingen mit diesem guten
Namen erst recht gelingen.” 

3„Ich weiß natürlich, dass das nicht möglich ist, aber am besten
wäre es, die Teilnahme am Maxday wäre in Zukunft für alle
Händler verpflichtend”, weiß Gerhard Oberauer, Bereichsleiter Resi-
dential Sales Mobilkom Austria, ob der Qualität des Maxdays einerseits
und der Offenheit der meisten Händler andererseits Bescheid. 

3“Das Problem bei 95% der Fachhändler ist, dass sie ihren eige-
nen A... nicht hochkriegen (vielleicht sind ja gerade die hier im
Forum die Ausnahmen) und lieber die Schuld auf andere schie-
ben.” Der eifrige Forums-Schreiber „bibo” glaubt das eigentliche Pro-
blem zu kennen. 

3„Wir haben uns tierisch darüber gefreut”, weiß HB-Multimedia-GF
Mag. Philipp Dainese den zweiten Goldenen Stecker in Folge mit ganzem
Herzen zu schätzen. 

3 „Die VK-Geräte sind tendenziell hübscher als ich“, zeigt sich der
Generalvertreter des koreanischen Herstellers für Österreich Jürgen
Höllinger durchaus selbstkritisch. 

3„Wir haben inzwischen permanent Weihnachten“, weiß Alexander
Kren, Leitung Indirect Channels, Residential Sales Mobilkom, von der so
genannten stillsten Zeit im Jahr ein Liedchen zu singen.  

3„Es würde vollkommen ausreichen, wenn man die Nachricht
‚Wenden Sie sich an den nächsten Elektriker’ transportieren
würde – dafür müsste der ORF nur einen Blick ins Brachenbuch
werfen und in jedem Bezirk fünf Elektriker heraussuchen”, zeigt
ein von der Sat-Check-Aktion wenig begeisterter Ing. Erich Pinetz Alter-
nativen zum vom ORF vorgeschlagenen Vorgehen auf. 

DIE BESTEN SAGER AUS EINEM JAHR

Überdimensional gestaltete sich bereits die IFA 2007. Und 2008 soll’s -
dank Weißwaren-Beteiligung – noch üppiger werden. 

❯
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Kooperation nicht aktiv die
Stromsparmeister, die mit dem
Weltspartag am 31. Oktober auch
offiziell on air gingen, zu unter-
stützen. Vor „Beratungsorgien”
warnte Sobol, und auch die
Großflächen hielten sich bei der
Präsentation des Konzepts vor
den Publikumsmedien am 29.
Oktober in Salzburg nobel zu-
rück.
Alles andere als zurückhaltend
waren jedoch die positiven Reak-
tionen auf die neueste Marketing-
Idee von EP:. Im Zuge des bereits
traditionellen Kick-off-Events
präsentierte ein überaus stolzer

Kooperationsgeschäftsführer
EP:HomeShopping. Damit intro-
duziert die Kooperation im 
2.  Quartal 2008 jedoch nicht nur
eine Home-Shopping-Sendung

für Couch Potatoes, sondern viel
mehr eine „Symbiose von Inter-
net, TV, Print und Fachhandel”.
Und Sobol weiter: „Damit gene-
rieren wir eine neue Art von Ver-
trieb.” Der Industrie hat’s gefallen,
man darf auf den Launch im 2.
Quartal 2008 also gespannt sein. 

Wonderful World
„Just wonderful” startete auch
Red Zac in den Herbst mit der
Präsentation der neuen Werbeli-
nie Anfang November im Wiener
Planetarium. Eine Wohlfühl-
Atmosphäre mit „Just wonderful”
soll kreiert und eine junge dyna-

mische Kundengruppe mit den
ins Ohr gehenden Sujet „die
Beute von heute” angesprochen
werden. Das Team rund um GF
Mag. Peter Osel und ML Irene

Schantl stieß da-
mit auf breite
Akzeptanz. 

Electronic4you
& you & you
Und während
sich die Branche
im gesamten Jahr
von der digitalen
Welle der TV-
Umstellung tra-
gen ließ und die
freien und ko-
o p e r i e r t e n
Elektrofachhänd-

ler in der Periode Jänner bis Au-
gust sogar erstmals wieder Markt-
anteile zulegen konnten, blieb

auch der Internethandel nicht ste-
hen. Martin Pohl und Peter Gass
(Sohn von Haas-Miteigentümer
Josef Gass) lancierten mit 7rabbits
einen ersten Internetshop, der seit
Neuestem auch mit Abholmög-
lichkeit wirbt, und mit Alternate
und 08/15 tummeln sich seit
Kurzem ebenfalls neue preisag-

gressive Internetshops am heißen
Wiener Elektro-Pflaster. Erst kurz
vor Weihnachten kündigte
schließlich auch der Kärtner
Elektro-Baron Majdic einen wei-
teren Abholshop seiner höchst er-
folgreichen electronic4you-Schie-
ne in Klagenfurt an. Ein weiterer
im Frühling in Graz ist ebenfalls
bereits fixiert (siehe auch Seite
24).

Die Branche lebt
Und so dürfte auch das kommen-
de Branchenjahr alles andere als
fad werden. Wir geloben, auch im
26. Jahr des Bestehens der E&W
keinesfalls nachzulassen und für
Sie – nicht zuletzt dank nigelna-

gelneuem Internet-Auftritt – stets
am Ball zu bleiben. 
Somit bleibt dem gesamten
E&W-Redaktionsteam an dieser
Stelle nur noch, Ihnen, verehrte
Leser, ein erfolgreiches und gutes
Jahr 2008 zu wünschen. ■

INFO: www.elektro.at

Zwei unterschiedliche Kundengruppen, die Red Zac mit den neuen Sujets
ansprechen will. 

Eine Symbiose aus TV, Internet, Print und Fachhandel soll
EP:HomeShopping ab dem 2. Quartal 2008 sein.  

Actebis wird von Arques über-
nommen. 
AKG Acoustics samt Harman
International wird von Invest-
mentfonds Kohlberg Kravis Roberts
und Goldman Sachs Capital Part-
ners gekauft. 
ATV: Komplettübernahme des Pri-
vatsenders durch Mehrheitseigen-
tümer Herbert Kloiber bzw dessen
Tele München Gruppe.
Eurotech wird 100%ige Merloni-
Tochter. Damit gehen Eurotech HB
und HB künftig getrennte Wege.
Hagemeyer geht nach Bieterstreit
zwischen Rexel und Sonepar an
den Rexel-Konzern. 
HB Multimedia und HB Haus-
halt verschmelzen zur HB Multime-

dia-VertriebsgmbH.
KAZ übernimmt den Braun Health
& Care-Bereich von Procter & Gam-
ble.
Nokia kauft Kartenhersteller Navteq. 
One wird von Orange und Mid
Europa Partners geschnappt und
beenden jahrelange Gerüchte.
Oli.cc entspringt Kleinhappl: Ein
zehnköpfiges Team rund um Oli.cc-
Kopf Oliver Schober sagt sich von
Kleinhappl los und macht sich
selbstständig. 
Philips DAP und CE verschmel-
zen zu Philips Consumer Lifestyle. 
Sharp kauft sich bei Pioneer
ein. 
TeleTek wird von ComBase über-
nommen. 

TRENNUNGEN, VERSCHMELZUNGEN UND
BLAUE FLECKEN

Am 31. August war es soweit. Expert Pinetz, der Pilotstore in Orange, eröffnete seine
Pforten in Neusiedl. 
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OFFIZIELL WURDE DAS Schmuck-
stück bereits am 30. September
eröffnet, die letzten Handgriffe
an der Fassade heimlich, still und
leise aber noch Ende Oktober
durchgeführt. Das Ergebnis: Ein
Miele-Mustergeschäft im Raum
Wien. Für Mörth hat sich’s in je-
dem Fall ausgezahlt: „Die Akzep-
tanz der Kunden wurde deutlich
gesteigert. Außerdem verfügen
wir jetzt zusätzlich über ein La-
ger am Standort und das Ge-
schäft läuft ausgezeichnet.”
Den Laden, der auch räumlich in
ein Küchen- und ein Gerätestu-
dio getrennt ist, schupft seit Be-
ginn Ing. Thomas Blössel. Er ist
Filialleiter und Küchenplaner in
Personalunion und seit 15 Jahren
deklarierter Miele-Fan.

Küchenplaner gesucht
Allerdings ist einer zu wenig – so
einen wie Blössel hätte Mörth
gerne noch einmal: „Der geht in
seinem Job vollkommen auf und
verkauft etwa 35 Küchen pro
Jahr. Mit einem zweiten Kü-
chenplaner wären 60 Küchen
pro Jahr drinnen.” Derzeit bleibt
dem Unternehmer aber bloß der
fromme Wunsch, denn trotz in-
tensiver Suche, hat Mörth noch
keinen zweiten Blössel gefunden:
„Wir suchen krampfhaft noch
einen Küchenplaner, aber einen
geeigneten zu finden ist sehr,
sehr schwierig. Viele können nur
Standardküchen verkaufen und

scheitern, wenn es um so hoch-
wertige Produkte wie Mielekü-
chen geht. Da muss man nämlich
kreativ sein, weil sich die Kun-
den zu Recht mehr erwarten.”

Miele-Shop
Zumal viele der Mörth-Kunden
im ersten Moment glauben, „bei
Miele direkt” einzukaufen.

Mörth: „Viele Kunden denken,
wir wären ein Geschäft, das direkt
von Miele betrieben wird.” Das
helfe aber immerhin bei vielen,
ganz schnell Vertrauen aufzubau-

en. Insgesamt sind fünf Mitarbei-
ter für das Mörthsche Mielecenter
tätig, in der Kundenberatung wird
Blössel von Hermine Nissner
(Geräteverkauf und Sachbearbei-
tung) sowie Gerald Pertschy (Ge-
räteverkauf) unterstützt.
Punkto Unterstützung und Enga-
gement findet Wolfgang Mörth
nur lobende Worte für die gesam-
te Mannschaft. Immerhin sei man
im ersten Halbjahr des heurigen
Jahres durchs Fegefeuer gegangen,
weil das gesamte Haus von Grund
auf renoviert worden war und es
in diesem „chaotischen Umfeld”
nicht ganz einfach war, einen Ge-
schäftsbetrieb aufrechtzuerhalten.

Mörth: „De facto hatten wir zeit-
weise kein richtiges Geschäft. Da
muss ich meiner Mannschaft gro-
ßes Lob aussprechen, die waren
super und haben das mit Bravour
gemeistert.” Auch der Vermieter
habe geholfen und man habe in
dieser Zeit „eben von den zahl-
reichen Stammkunden gelebt.”

Standort top
Dennoch ist sich Mörth sicher,
dass der Umbau ein zwar großes,
aber gutes und vor allem zu-
kunftsweisendes Investment war:
„Das ist ein Zukunftsstandort, die
Mariahilferstraße entwickelt sich
immer besser. Auch die Nähe
zum Mitbewerb wie Europafunk
oder Cosmos nutzt dem Geschäft
eher, als dass es schadet.”
Damit wird auch das schlechte er-
ste Halbjahr, so wie es aussieht,
durch ein hervorragendes zweites
wieder wettgemacht: „Besonders
der Ertrag im Küchengeschäft ist
sehr gut.”
Überrascht hat Mörth, dass Miele
als Küchenproduzent bei vielen
Kunden noch eher unbekannt ist:
„Das habe ich so nicht erwartet.
Aber durch die hervorragende
Qualität der Miele-Hausgeräte
sind die Kunden rasch zu über-
zeugen. Immerhin tritt Miele im
Küchensegment gegen Siematic
und Bulthaup an.” ■

INFO: www.mielecenter-mörth.at

MCM KOMPLETT UMGEBAUT UND NEU ERÖFFNET

„Ich wär’nicht
der Mörth ...”
„... wenn ich nicht sagen würde: wenn schon, dann ordentlich.” 

Mit diesen Worten ließ Red Zac-Vorstand und Elektro-Unter-

nehmer Wolfgang Mörth E&W gegenüber die Entscheidung 

Revue passieren, das im Jahr 2000 von Miele übernommene Miele

Center in der Mariahilferstraße heuer einer Rundumerneuerung 

zu unterziehen.

Nein, dieser Mann ist natürlich nicht „der Mörth”, aber der
Motor des MCM: Ing. Thomas Blössel ist als Filialleiter und 
Küchenplaner so verlässlich wie „seine” Marke, die ihn schon
seit 15 Jahren verfolgt.

Am 30. September (wieder-) er-
öffnete das komplett umgebaute
Miele Center Mörth (MCM) auf der
Mariahilferstraße in Wien.

Ein Küchenplaner als Verstär-
kung des dreiköpfigen Verkaufs-
teams wird dringend gesucht.

Filialleiter Ing. Thomas Blössel
verkauft 35 Miele-Küchen pro
Jahr.

KURZ UND BÜNDIG:

Nach monatelangen Umbauarbeiten am ganzen Haus ist jetzt alles besser
als je zuvor. Für Wolfgang Mörth ist die (äußere) Mariahilferstraße „ein
absoluter Zukunftsstandort”.
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DA ER DIE Gegebenheiten – sprich
den anhaltenden Boom des Inter-
nethandels – nicht ändern kann,
versucht er, gut mit der Situation

zu leben. Dazu ist aber nach An-
sicht von Majdic die richtige Stra-
tegie für das WWW entschei-
dend.

„Ich kann der Sonne nicht be-
stimmen, im Osten unterzuge-
hen. Deswegen will ich dabei
sein und einen Internetshop pro-
fessionell betreiben“, so Majdic.
Der bisherige Erfolg gibt ihm je-
denfalls Recht, wie der Kärntner
versichert: „Dieser Geschäfts-
zweig entwickelt sich hervorra-
gend. Das war sicher eine der
besten Investitionen, die ich je-
mals getätigt habe.“
Das richtige „Dabeisein“ äußert
sich beim Kärntner Händler
auch darin, dass er jetzt im Inter-
net in die Offensive geht. Mit
zwei Abholshops unter der Mar-
ke „electronic4you“ werden nun
Klagenfurt und Graz erschlossen.  

electronic4you
and you and you
Der weitere Fahrplan ist ambi-
tioniert. Im Klagenfurter Hei-
matrevier soll noch deutlich vor
Weihnachten ein Abholshop in
der Völkermarkter Straße eröff-
net werden und damit in deut-
licher Entfernung zum Stamm-
geschäft und gegenüber einer
Media Markt-Filiale. „Weil dort
gibt es Frequenz“, wie Majdic la-
pidar anfügt.
Im Frühjahr – spätestens im
März – ist dann Graz an der
Reihe. Der entsprechende Miet-

vertrag über 600 m2 wurde be-
reits am 26. November gemein-
sam mit DiTech unterschrieben.
Zusammen wird man eine
Niederlassung im Einkaufscenter
West betreiben. 
Im Gegensatz zum Grazer elec-
tronic4you-Shop wird das neue
Klagenfurter Abhol-Geschäft in
der Völkermarkter Straße auf
220 m2 allein geführt.

Klare Trennung
Majdic betont aber auch, dass die
Internetschiene für den Kunden
vollkommen abgekoppelt vom

Hannes Majdic expandiert mit
electronic4you.

Zwei neue Abholshops sind
geplant. In Klagenfurt ist die 
Eröffnunug rechtzeitig zum
Weihnachtsgeschäft geplant.
Graz soll im kommenden Jahr
bis März folgen.

Scharfe Trennung zwischen
Internet und eigenem Fach-
handelsgeschäft

Im Fachhandel besondere Be-
tonung auf das Premiumseg-
ment – sowohl in der UE als
auch bei der WW 

KURZ UND BÜNDIG:

MAJDIC BAUT ELECTRONIC4YOU AUS 

Trenne 
und handle
Hannes Majdic forciert sein Internet-Business. Der

Kärntner Parade-Händler will noch im Dezember – recht-

zeitig zum Weihnachtsgeschäft – im Klagenfurter 

Heimatrevier einen Abholshop eröffnen. Ein weiterer

Shop in Graz ist in Vorbereitung. Doch die erfolgreiche

Internetschiene ist scharf vom Fachhandels-Geschäft

getrennt. Dort setzt Majdic noch mehr als bisher auf 

High-end-Marken.

Nach dem Erfolg mit dem Abhol-Shop im Einkaufszentrum UCI bei Wien
wendet sich Majdic mit electronic4you nun neuen Jagdgründen zu. In 
Klagenfurt soll noch vor Weihnachten ein Abholshop eröffnet werden,
Graz im Frühjahr folgen.
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Fachhandelsgeschäft ist. Diese
klare Trennung zwischen Inter-
net-Abholshop und Einzelfach-
handel drückt sich nicht nur in
der räumlichen Entfernung aus.
Majdic will – soweit das möglich
ist – selbst im Impressum der
Online-Plattform nicht mehr
aufscheinen. 
„Der Kunde soll keine Verbin-
dung zwischen electronic4you
und dem Einzelhandelsgeschäft
Majdic sehen. Da gibt es eine
klare Trennung. Alles andere wäre
unlogisch. Ich kann keinen
Internet-Shop unter meinem
Namen betreiben, wie einige an-
dere Kollegen das machen“, er-
klärt Majdic bestimmt. 
Von den Versuchen anderer
Händler, Abholshop und Fach-
handel unter einem Dach zu be-
treiben, hält er deswegen auch
wenig. „Wie soll das funktionie-
ren? Die linke Kasse heißt Ein-

zelhandel und die rechte Inter-
net-Abholshop?”, fragt er über-
spitzt. „Wenn die Kollegen das
können, mag es funktionieren.
Ich kann es nicht. Für uns im
Geschäft wäre das eine Tortur.“ 

Gepflegter Name 
Während so die Internetplatt-
form weiter expandiert, verlässt
sich Majdic in seinen Fachhan-
delsniederlassungen auf seinen
gut gepflegten Namen als Händ-
ler in der Region sowie auf das
High-end-Segment. Und diese
klare Positionierung soll noch

weiter ausgebaut werden und
spiegelt sich auch in der Wer-
bung des Kärntner Händlers wi-
der. 
„Ich habe meine Mordsfreude,
wenn zB Sony eine tolle Marke-
ting-Idee hat, aber im Einzelhan-
del mache ich mein Geschäft im
Premium-Segment. Da setze ich
massiv auf Marken, die nicht bei
Electronic4you stehen, wie zB
Loewe, Bose, Pioneer und Hita-

chi. Dasselbe ist auch bei der
Weißware der Fall, wo ich auf
Marken wie Miele und Liebherr
baue“, erklärt Majdic. „Da habe

ich mir Partner gesucht, die
hochpreisig im Fachgeschäft sind
und mir keine Probleme im
Netz machen. Denn in Wahrheit
habe ich dieselben Bedürfnisse
wie jeder andere Fachhändler
auch.“
Majdic beklagt in diesem Zu-
sammenhang, dass viele Marken
aus dem mittleren Segment zu
sehr auf den schnellen Profit aus
sind und einzelne Händler sogar
darin unterstützen, mit ihrer
Ware ins Internet zu gehen. ■

INFO: www.electronic4you.at

„Denn in Wahrheit habe ich
dieselben Bedürfnisse wie
jeder andere Fachhändler

auch.”

Hannes Majdic

Der Kärntner
Händler Hannes
Majdic verfolgt eine
strikte Trennung zwi-
schen Fachhandels-
schiene und seiner
Internet-Präsenz
electronic4you:
„Der Kunde soll
keine Verbindung
zwischen elec-
tronic4you und dem
Einzelhandelsge-
schäft Majdic sehen.
Alles andere wäre
unlogisch.”  
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JEDER BETRIEB wünscht sich
gute und begabte Lehrlinge. Die-
se zu finden wird sich in den
kommenden Jahren immer
schwieriger gestalten, denn auf
der einen Seite kommen gebur-
tenschwache Jahrgänge auf die
Lehrherren zu, auf der anderen
Seite drängen Eltern ihre Kinder
zu höherer schulischer Bildung –
die Entscheidung fällt immer öf-
ter zu Gunsten der berufsbilden-
den und höheren Schulen aus.
Um diesem Dilemma ein Ende
zu bereiten, wurde die Lehre
entsprechend angepasst und kann
in Zukunft auch mit Matura
(und somit der Studienberechti-
gung) abgeschlossen werden.

„Lehre Plus”
WKO-Funktionärin Ing. Renate
Scheichelbauer-Schuster bringt
die Problematik auf den Punkt:
„Die Konkurrenz zu den berufs-
bildenden Schulen wird immer

größer. Immer schwerer ist es da-
her auch, qualifizierte Jugendli-
che zu einem Lehrberuf zu be-
wegen. Ich halte es für eine Auf-
gabe unserer Gesellschaft, junge
Menschen in die Berufe zu lei-
ten, für die sie geeignet sind.”
Diese Ansprüche wurden durch
das neue Modell „Lehre Plus” –
Lehrabschluss mit Matura – in
einen gesetzlichen Rahmen ge-
gossen. „Wir wollen natürlich
nicht, dass jetzt plötzlich jeder
Lehrling die Matura macht. Aber
der eine oder andere soll sich da-
durch statt der BHS für die Leh-
re entscheiden”, so Scheichel-
bauer-Schuster. Überlegt wird
daher eine „Zweiteilung” der
Lehre: Für Jugendliche, die den
Lehrabschluss mit Matura anstre-
ben, soll die Dauer auf vier Jahre
ausgedehnt werden. Der Ab-
schluss erfolgt neben der berufs-
bezogenen Prüfung durch Zu-
satzprüfungen in den Fächern
Deutsch, Mathematik und einer
lebenden Fremdsprache. Geht
ein Lehrling den herkömm-
lichen, 3-jährigen Weg, ist der
Erwerb der Matura auch noch
im Anschlusss an die Lehrab-
schlussprüfung möglich – die
Entscheidung zwischen den bei-
den Varianten bleibt dem Lehr-
ling überlassen.
Im Zuge des neuen Lehrmodells
fordert Scheichelbauer-Schuster
zugleich bessere Informationsar-
beit an den Schulen und seriöse
Eignungstests für die Jugend-
lichen: „Lehrer, Unternehmer
und Eltern sind gefordert, Schü-

ler über sämtliche Möglichkeiten
aufzuklären. Im Gegenzug ist es
wesentlich, dass die Stärken jedes
Jugendlichen analysiert werden
und bei der Entscheidung über
den weiteren Weg Fachberater
und Eltern miteinbezogen wer-
den. Diese Maßnahmen halte ich
für einen gangbaren Weg, das
Image der Lehre deutlich aufzu-
bessern und in weiterer Folge die
Zwei-Klassen-Gesellschaft abzu-
schaffen.”

Länderspezifisch
Die Umsetzung der „Lehre
Plus” variiert in den einzelnen
Bundesländern.
In Niederösterreich etwa erfolgt
der flächendeckende Start der
„Lehre Plus” am 1. Jänner 2008.
Unterstützt von Wirtschaftskam-

mer und dem Land NÖ
steht jedem Lehrling der
neue Weg offen. Die er-
gänzenden Unterrichtsfä-
cher werden in ausge-
wählten Berufsschulen
angeboten, sodass die An-
reise für die Jugendlichen
keine unzumutbaren Dis-
tanzen umfasst. Außer-
dem können Jugendliche
um 28 Euro in den Be-
rufsinformationszentren
einen Eignungstest mit
Fachberatung absolvieren
– jedes Unternehmen
kann bis zu vier Jugend-
liche pro Jahr kostenlos
zu diesem Test schicken.
In Tirol betreut Lehrlings-
wart Helmut Lentner

derzeit 48 Elektrotechnik-Lehr-
linge auf ihrem Weg zum Ab-
schluss mit Matura. Drei Mal pro
Woche besuchen die Lehrlinge
die Abendschule, um den zusätz-
lichen Stoff  zu erlernen. Lentner
kann sich als Variante für die Zu-
kunft aber auch vorstellen, dass je-
der Lehrling vier Tage arbeitet
und am Freitag und Samstag die
Schulbank drückt. Dieses Modell
wurde unter dem Arbeitstitel
„Modullehre” sogar schon ein
wenig weiter gedacht: Geplant ist,
durch Spezialisierungsmöglichkei-
ten die Ausbildung stärker den
Interessen des Lehrlings anzupas-
sen – die entsprechenden Lehr-
pläne sind zum Teil bereits ausge-
arbeitet, der Start soll 2009/2010
erfolgen. ■

Die „Lehre Plus” ermöglicht
den Lehrabschluss mit Matura
und die Studienberechtigung.

Das Image der Lehre soll durch
die neue Option deutlich aufge-
bessert werden.

Die Umsetzung erfolgt bundes-
länderspezifisch. In Niederös-
terreich startet das Angebot am
1. Jänner 2008, in Tirol läuft
derzeit ein Modellprojekt mit 48
Elektrotechniklehrlingen.

KURZ UND BÜNDIG:

DIE LEHRE MIT MATURA GEHT AN DEN START

Chancengleichheit
Gute Lehrlinge sind heute schon schwer zu finden, in den nächsten Jahren wird sich die Situation weiter zuspitzen. Die

Ursache dafür liegt in den geburtsschwachen Jahrgängen, die dann das berufsfähige Alter erreichen. Immer größer

wird daher auch der Entscheidungsdruck der Jugendlichen, sich zwischen einem Lehrberuf oder einer berufsbildenden

Schule zu entscheiden – denn beide Seiten buhlen um die Gunst der Auszubildenden. Diese „Zwei-Klassen-Gesellschaft”

soll aber in absehbarer Zeit der Vergangenheit angehören, denn mit der „Lehre Plus” wurde ein Modell entwickelt, das

die beiden Optionen gleichstellt. 

In Tirol betreut Helmut Lentner derzeit 48
Elektrotechniklehrlinge auf ihrem Weg zum
Lehrabschluss mit Matura.
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WAS WÜNSCHT SICH der Handel?
Unter anderem das: Kompetente
Betreuung und Unterstützung bei
Produkteinführungen und Pro-
motionaktivitäten sowie einen
Außendienst, der sich auskennt

und der entsprechend „kundig”
vor Ort in Erscheinung tritt.
Peter Bergmann ist einer, der ge-
nau das bietet – und zwar im Na-
men und Auftrag derer, für die er
unterwegs ist.

Für fast alle POS-Aktionen
Seit nunmehr fast 15 Jahren offe-
riert sein Unternehmen, C.M.S.
Concept Market Service, eine
umfassende Betreuung des Han-
dels für fast alle Aktionen, die am
POS über die Bühne gehen.

„Wir sind in den drei Bereichen
Außendienst, Merchandising und
Promotion aktiv und können hier
Service in allen Lebenslagen an-
bieten”, sagt Peter Bergmann.
Und so finden sich seine Mitar-

beiter nicht nur
an jenem
Stand, der vor-
b e i e i l e n d e
Kunden ein-
bremst und ih-
nen eine Tasse
der neuesten
Kaffeekreation
anbietet, son-
dern auch dort,
wo Regale –
richtig – be-
stückt werden
sollen, Laden-
bauelemente
platziert oder
saisonal neu an-
geordnet.

Die CMS-Mitarbeiter an der
Front achten aber auch darauf,
dass im Handel besonders ge-
fürchtete Schnitzer nicht passie-
ren: Stock-out-Situationen etwa
oder eine mangelhafte bzw feh-
lende Preisauszeichnung.
Als Reisende für Auftaggeber aus
der Industrie sind sie Ansprech-
partner und Bindeglied zwischen
der Industrie und jenen, die im
Handel täglich an der Verkaufs-
front stehen.

Keine Einbahnstraße
Die Straße des Angebotes führt so
nicht nur in eine Richtung, son-
dern auch wieder zur Industrie
zurück. Reporting ist ein wichti-
ger Bestandteil der Aufgaben von
C.M.S. „Wir achten darauf, dass
das Feedback, das wir vor Ort
kriegen, auch dort ankommt, wo
es Gehör finden soll”, versichert
Bergmann. Das Updaten der In-
formationen, die über ein eigenes
Internet-Portal abrufbar sind, ge-
hört zum täglichen Brot. Jene
C.M.S.-Mitarbeiter, die im
Außendienst tätig sind, geben bei-
spielsweise „am Abend eines Be-
suchstages” alle Infos in ein Sys-
tem ein, das ab Mittag des darauf-
folgenden Tages vom Auftragge-
ber abgefragt werden kann.

Schlankere Unternehmen
In Zeiten, in denen Unterneh-
men immer „schlanker” werden,
wird auch entsprechend oft und

gerne ausgelagert, Leistung nur
dann eingekauft, wenn sie gerade
gebraucht wird. „Unsere Einsätze
gehen ganz fokussiert über die
Bühne, das ist der große Vorteil,
wir bieten unser Know-how
punktuell, aber auch als längerfris-
tige Dienstleistung”, erläutert der
C.S.M.-Geschäftsführer.
Eines muss dabei allerdings immer
gegeben sein. Peter Berg-
mann:„Wir müssen wirklich äu-
ßerst gut gebrieft sein. Das ist eine
Grundvoraussetzung, ohne die
wir unseren Job nicht machen
können und auch nicht machen
wollen. Der Handel kann nur
dann von unseren Einsätzen pro-
fitieren, wenn wir mit dem vollen
Know-how ausgestattet sind.”
C.M.S. ist außer in Österreich
auch noch in Slowenien und
Tschechien aktiv, dort allerdings
als jeweils eigenständiges Unter-
nehmen, das zwar in den gleichen
Bereichen wie in Österreich, aber
dennoch komplett unabhängig
agiert. „Wir lernen ständig von-
einander”, sagt Peter Bergmann,
„so haben wir gerade ein SMS-
Benachrichtigungssystem in Ös-
terreich eingeführt, das von einer
unserer ausländischen Schwestern
,erfunden’ wurde und sich in de-
ren Einsatzgebiet bereits bestens
bewährt hat.” ■

INFO: www.concept-market-service.at

C.M.S.: IMMER AM POS ZU FINDEN

Schnelle Truppe
Für den Handel im Einsatz ist Peter Bergmann mit seinen Mitarbei-

tern – beauftragt wird er allerdings von der Industrie. Dabei ist die

C.M.S.-Truppe am POS in den unterschiedlichsten Jobs tätig: Ob als

Außendienstler, der eine komplett neue Produktrange vorstellt, 

Bestellungen entgegennimmt und weitergibt, als Vorführdame, 

die Kaffee ausschenkt, oder – um ein weiteres Beispiel zu nennen –

als Regalbetreuer, der auf die konsequente Umsetzung von 

First-in-First-out achtet.

Peter Bergmann und seine Crew sind dort zu finden, wo
kurzfristige POS-Arbeiten oder eine langfristige Betreuung
des Handels, wie etwa im Außendienst, gefragt sind.

C.S.M. arbeitet im 

3 Verkaufsaußendienst

3Merchandising

3 und bei Promotionaktivitä-
ten (so u. a. auch als Unter-
stützung bei Messeauftrit-
ten)

Das Feedback aus dem Handel
wird dabei immer (tagesaktuell)
an die Industrie zurückgegeben. 

KURZ UND BÜNDIG:

Die „schnelle Truppe” im punktuellen Einsatz:
Promotionaktivitäten im Handel gehören zum
Leistungsangebot von C.M.S.
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MIELE FEIERTE und die Kunden feierten mit. Anlässlich der Fertigung des 20-
millionsten Waschautomaten im Sommer dieses Jahres gewährte Miele auf die
Gala Grande-Waschautomaten und -Wäschetrockner-Aktionsmodelle mit Gut-

schein 100 Euro. Zusätzlich verloste Miele unter allen Besuchern der Miele Ga-
lerie im Rahmen eines Gewinnspiels insgesamt vier Gala Grande-Waschauto-
maten und -Wäschetrockner, die nun in Wals bei Salzburg, Innsbruck, Graz und
Wien an die Gewinner übergeben wurden. 
Über eine Gala Grande-Waschmaschine konnten sich freuen:
Herr Friedrich Mussuker, 1200 Wien; Frau Margit Ebner, 5020 Salzburg;
Herr Gerhard Mellitzer, 8010 Graz; Frau Andrea Kluckner, 6020 Innsbruck;
Die Gewinner eines Gala Grande-Trockners lauteten:
Frau Christine Pangl, 1100 Wien; Frau Sarah Achenrainer, 6020 Innsbruck; 
Frau Manuela Lassner, 5072 Siezenheim; Herr Dietmar Teissl, 8045 Graz;

NICHT NUR IKEA war es diesmal, der vom 14.–30.November die Schwedenwo-
chen in Wien ausgerufen hatte. Der Anlass dafür war vielmehr der 100. Geburts-
tag von Astrid Lindgren, und das Motto lautete: „Das Recht auf Kunst ist ein Kin-
derrecht.” Den Höhepunkt der Schwedenwochen, bei dem viele schwedische

Unternehmen wie auch Electrolux mitfeierten, stellte der Besuch des schwedi-
schen Königspaares vom 20.-22. November dar. Am 21. November hielt Königin
Silvia von Schweden anlässlich des Symposiums im Museumsquartier dann die
offizielle Abschlussrede. Dass ihr dieser Abschluss noch regelrecht versüßt
wurde, dafür sorgten dann noch die Kinder der Volksschule Hanreitergasse, die
der Königin im „Dschungel Wien” die selbst gebackenen „Pippi-Kekse” über-
reichten. Und weil es Electrolux-Geräte waren, in denen die Kinder buken, ge-
währten ihr Electrolux Österreich-Geschäftsführer Alfred Janovsky und Elec-
trolux CEE-Geschäftsführer Rune Carnbring im Zuge dessen einen feierlichen
Empfang. Wie die Kekse mundeten, konnten wir jedoch nicht in Erfahrung brin-
gen. 

DIE MIELE GALERIE in Wals wird ihrem Namen buchstäblich gerecht. So mu-
tierte die neue noble Location am 22. November zur Auststellungsplattform für
diverse Künstler, als zur Vernissage „Kunst genießen – Miele für die Sinne” ge-
laden wurde. Rund 300 Gäste folgten der Einladung. Ebenso wie die internatio-
nal erfolgreichen Künstler Anna Zangerle, Peter Mairinger und Bernd Horak. Jo-
sef Vanicek, Miele-Geschäftsführer Österreich, zeigt sich begeistert: „Die Mie-

le Galerie macht die Philosophie spürbar, ist ein Ort der Begegnung, möchte
einladen zu Genuss und Inspiration.” Für das leibliche Wohl sorgen Petra Bader,
Sommelière des Jahres 1999 und Andreas Kaiblinger, Haubenkoch im Restau-
rant „Esszim-
mer”. Für den
H ö r g e n u s s
sorgten Doris
und Daniel
„ d o n n y ”
Brandstätter
von d2b. Die
Ausstellung ist
noch bis zum
3 0 .  J ä n n e r
2008 zu be-
sichtigen. 

ELECTROLUX hatte
ebenfalls guten Grund zu
gratulieren. Anfang No-
vember wurde nämlich
der Gewinner des Futura-
Gewinnspiels mit seinem
Preis – dem AEG/Electro-
lux Pro-Steam-Dryer –
bedacht. Daniel Schuller
von der Fa. Schuller in
Hermagor nahm von
Electrolux-ML Mag. Marti-
na Schnedl und AD-Mitar-
beiter Mario Jast (Bild)
den Hauptpreis entge-
gen. 

Schwedens Königin Silvia mit den stolzen Keksebäckern und 
Margit Fischer, der Frau des Bundespräsidenten.

Die Künstler in der Miele Aktivküche: v.l. Peter Mairinger, Josef Vanicek,
Andreas Kaiblinger, Anna Zangerle, Bernd Horak, Petra Bader

Margit Ebner (li) und Manuela Lassner (re) konnten sich nicht nur über
Blumen, sondern vor allem auch über eine Gala Grande-Waschmaschine
bzw einen -Trockner freuen. 

Nahm seinen Hauptpreis gerne entgegen: 
Daniel Schuller, Fa. Schuller in Hermagor.

Andreas Kaiblinger, Haubenkoch im Restaurant 
„Esszimmer” zeigt interessierten Hobbyköchen in
der Miele Aktivküche, wie ein Festtagsmenü 
genussvoll und gesund zubereitet werden kann.
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Josef Gludovatz ist Head of Partner
Sales bei One. Mit seiner Ernennung
geht eine Neuaufteilung des One-
Vertriebs einher. Gludovatz ist in sei-
ner Position unter anderem für die
Betreuung des Fachhandels ein-
schließlich der One-Partnerstores
zuständig.

Christian Boldrino, bisher Head of
Consumer Sales One, kehrt sozusagen
zu seinen Wurzeln zurück. Er wird sich
als Head of One Worlds auf die Netzbe-
treibershops konzentrieren. 

LEUTE: Messe

ITnT
Vom 5. bis 7. Februar 2008 findet in Wien
wieder die ITnT statt. Auch in der dritten
Auflage der Messe ist die Veranstaltung als
reines B2B-Event geplant. 
Nach dem derzeitigen Stand werden von
den Netzbetreibern nur T-Mobile/Telering
und 3 teilnehmen – was auch den Business-
Schwerpunkt von diesem Netzbetreiber
unterstreicht. Von den Festnetzanbietern
wird UPC/Inode auf der Messe vertreten
sein. 

DOMINIK SCHEBACH:

Die iPhone-Freiheit hat nicht lange ge-
währt. Jetzt darf T-Mobile Deutschland das
iPhone wieder ausschließlich mit Vertrag
anbieten. Kurzfristig hat-
te eine Einstweilige Ver-
fügung den Bonner
Konzern dazu gezwun-
gen auch entsperrte Ap-
ple-Geräte anzubieten.
Eine Auflage, der T-Mo-
bile nur äußerst wider-
willig nachgekommen ist
– so hat der Netzbetrei-
ber das iPhone um 999

Euro ohne T-Mobile-Vertrag verkauft. 
Doch seit 4. Dezember ist die  T-Mobile-
Welt wieder in Ordnung. Da hat das zu-

ständige Gericht das Ex-
klusiv-Modell von T-Mo-
bile und Apple bestätigt
und die Einstweilige Ver-
fügung aufgehoben. Wor-
auf auch T-Mobile mit er-
kennbarer Befriedigung
ankündigte, den Verkauf
von offenen iPhones
schnellstmöglich wieder
einzustellen.

Das ist laut dem internationalen Marktfor-
scher Informa zumindest die statistische
Handy-Penetration weltweit. Demnach
gibt es 3,3 Mrd aktive Mobilfunk-Verträge
bzw Prepaid-Geräte. „Für heutige Kinder
ist nicht die Frage ob sie ein Handy be-
kommen, sondern wann” , erklärt dazu In-
forma-Forscher Mark Newman. Die Ver-
teilung ist dabei äußerst ungleich ist: in  59
Staaten liegt die Penetration bereits jenseits
der 100%, in 27 Staaten gerade bei 10%.
Laut Informa-Studie leben gerade noch
10% der Weltbevölkerung in Gebieten
ohne Netzversorgung.  

Aber auch am österreichischen Breitband-
markt hat die Penetrationsrate die 50%-
Marke endlich erreicht. Die magische
Grenze wurde nicht zuletzt durch die mo-
bilen Breitbandangebote überschritten.
„Innerhalb von drei Jahren hat sich die An-
zahl der Festnetz-Breitbandanschlüsse ver-
doppelt und liegt im 2. Quartal 2007 bei
1,5 Mio Anschlüssen. Addiert man die
350.000 mobilen Breitbandanschlüsse, so
weist Österreich im 2. Quartal umgerech-
net auf Haushalte eine Penetration von
53% aus“, erklärt Dr. Georg Serentschy,
RTR-GF für den Telekom-Bereich. 

T-MOBILE VERTEIDIGT EXKLUSIV-MODELL 

Kein offenes iPhone

MAGISCHE GRENZEN 

50%

Albtraum-
szenario

Ein potenter Handelskonzern stürzt sich mit einer
eigenen Marke auf das Kommunikationsgeschäft.
„Aber Hallo“ soll einerseits für Kommunikation
stehen und andererseits Aufmerksamkeit erregen.
Aufmerksamkeit erregt die Partnerschaft von Rewe
und Top-Link als Umsetzer allemal. Festzustellen
ist, dass Rewe eine Vielzahl von Kundenkontak-
ten und eine gewaltige Werbemacht in die Partner-
schaft einbringt. Die Macher des Projekt setzen auf
die Bequemlichkeit der Kunden, den Handyein-
kauf gleich beim Wocheneinkauf zu erledigen, so-
wie das bereits weit gehend vorhandene technische
Grundverständnis der Endkunden – und sollten
sich die Großeltern nicht auskennen, dann haben
sie gute Chancen, wenn sie das Handy an den
zehnjährigen Enkel weiterreichen, dass dieser sich
genauso gut auskennt, wie der Verkaufsberater
hinterm „Aber Hallo“-Pult.
Damit sind wir bei der augenscheinlichen
Schwachstelle des Konzepts angelangt. Laut Top-
Link-Mitbegründer Friedrich Radinger werden die
400 bis 500 Mitarbeiter professionell geschult
sein, die auf die Anzahl der geplanten Shop-in-
Shop-Systeme geringe Mannstärke wird durch ei-
nen flexiblen Einsatz der Mitarbeiter ausgeglichen.
Ob sich dieser Ansatz bewährt, muss sich erst zei-
gen. Klar ist aber, dass sich „Aber Hallo” auf den
Verkauf der Standard-Tarife konzentrieren will,
und deren Struktur ist inzwischen gelernt: Flatfee
für die Vieltelefonierer, Minimum-Minuten-Tari-
fen für Schweiger. Rewe wird es von Provisionen
bei diesen Produkten sicher billiger geben als der
EFH. Und sollte die Startphase auch ein wenig
holprig ausfallen, so sollte man nicht glauben, dass
„Aber Hallo“ gleich wieder von der Bildfläche ver-
schwindet. Schließlich wird von Rewe der Schritt
als strategische Grundsatzentscheidung verkauft.
Wo der EFH allerdings weiterhin seine Stärken
ausspielen kann, ist beim Zubehör und den freien
Endgeräten. Und auch beim Verkauf von hochwer-
tigen Zusatzoptionen, die dem Kunden auch ent-
sprechenden Nutzen bringen, wie Musik, Daten-
pakete (wie für Navigation) und eMail, sollte der
EFH die Nase vorn haben – beim Kunden eben-
so wie in der Wertigkeit des EFH für die Netzbe-
treiber. 
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DAS SYSTEM der Distributoren
bildet eines der Fundamente des
Mobilfunkmarktes in Österreich.
Und genau diese Grundlage hat
gleich zu Jahresbeginn eine tief
greifende Umwälzung erfahren.
Das Bild der Mobilfunk-Distri-
bution hat sich geändert. Von der
logistischen und Dienstleistungs-
Drehscheibe zwischen mehreren
Netzbetreibern und dem Fach-
handel haben sich die Distribu-
toren zum verlängerten Arm der
Netzbetreiber gewandelt – man

könnte auch sagen zum ausgela-
gerten Außendienst. 

Initialzündung 
Den ersten Anstoß lieferte AKL
bereits im Jänner, als das Unter-
nehmen die FH-Distribution für
Telering gekündigt hatte. Zu-
sammen mit der Ankündigung
von One, bei der Distribution
nur mehr auf AKL zu setzen,
sandte dies einige Schockwellen
durch den Markt – gewisserma-
ßen ein Erdbeben im Disti-Land,

wie E&W im vergangenen Jän-
ner fand. In der darauf folgenden
Kettenreaktion wurden die Kar-
ten auf dem Distributionsmarkt
überraschend schnell neu ver-
teilt. Über die Folgen dieser tek-
tonischen Verwerfung konnten
wir bereits in der E&W 3/07
schreiben. Der österreichische
Paarlauf von Netzbetreiber und
Exklusiv-Distributor hatte sich
endgültig etabliert. Die Paarun-
gen werden in diesem Fall als be-
kannt vorausgesetzt. 

Paarlauf
Durch die engere Verbindung
zwischen Netzbetreiber und Dis-
tributor werden neue Distribu-
tionsmodelle und vor allem auch
eine intensivere Betreuung für
den Fachhandel möglich, wie alle
Beteiligten in den folgenden
Monaten immer wieder beton-
ten. Stellvertretend sei hier Up-
Com-GF Martin Lehmann ge-
nannt: „Mag sein, dass einzelne
Fachhändler mit der Situation
nicht glücklich sind. Sie müssen
jetzt mit vier Distributoren zu-
sammenarbeiten, wo sie vorher
nur einen Ansprechpartner hat-
ten. Der Vorteil für den EFH ist
allerdings die erhöhte Betreu-
ungsqualität unsererseits, weil wir
uns als UpCom auf einen Betrei-
ber mit zwei Marken konzen-
trieren können.“

Folgen der Verschränkung
Es gab aber auch kritische Stim-
men. „Der USP eines Distribu-
tors, dass er alle Netzbetreiber
führt und alles betreut, ist dahin“,
erklärte deswegen auch der ehe-
malige Dangaard-GF Kurt Doja-
czek damals, auch wenn er eben-
falls den Vorteil der erhöhten Be-
treuung betonte. Gleichzeitig

2007 IN DER TELEKOMMUNIKATION

Permanent- 
Weihnachten
Das Telekom-Jahr 2007 hat mit einem Erdbeben in der

Distribution begonnen, einen Wechsel bei den Eigentü-

mern von One gebracht und den Aufstieg von mobilem

Breitband zum Wachstumstreiber am Mobilfunkmarkt

gesehen. Das Ganze vor dem Hintergrund eines bein-

harten Wettbewerbs, der permanent auf Weihnachtsni-

veau verblieben ist. Und dann hat natürlich ein Thema

konstant die E&W-Berichterstattung begleitet: erraten –

das Service.

In der Mobilfunkbranche wurde 2007 endgültig der Verdrängungswettbe-
werb eröffnet: Der Konkurrenzkampf bewegt sich inzwischen permanent
auf Weihnachtsniveau. 

Neuordnung der Distributions-
landschaft, Wettbewerb der Mo-
bilfunker und Handy-Service be-
herrschten die Telekom-Berich-
terstattung der E&W 2007.

Neue Trends schlagen durch:
Mobiles Breitband, Konvergenz
und Category Management sind
nicht mehr wegzudenken. 

Neuordnung der Netzbetreiber-
szene: Verkauf von One, Rück-
zug von Tele2 

Festnetz unter Druck: Fest-
netz-Anbieter verlieren an die
Mobilfunker

KURZ UND BÜNDIG:

Eine Kontinentalverschiebung hat dieses Jahr in der Distribution statt-
gefunden. Die Karten wurden mit den Exklusivpartnerschaften von
AKL/One, Dangaard/3 und UpCom/T-Mobile neu verteilt. Dass hier die
letzten Erschütterungen noch nicht vorüber sind, zeigt Dangaard. 
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darf man nicht übersehen, dass
die Distributoren damit viel stär-
ker an den Erfolg oder Misser-
folg ihrer Partner unter den
Netzbetreibern gebunden sind.
Den Weg des geringsten Wider-
standes, dass ein Distributor ei-
nen gut gehenden Netzbetreiber
im Portfolio auf Kosten der an-
deren forciert hat, ist seitdem
nicht mehr möglich, weswegen
sich auch die Distributoren dar-
an machen, neue Umsatzquellen
zu erschließen. Vor allem der Ver-
kauf freier Endgeräte, die einen
immer größeren Marktanteil ge-
winnen, ist hier zu nennen. 
Dass allerdings bei der Neuord-
nung des Distributionsmarktes
noch nicht das letzte Wort ge-
sprochen ist, das hat Dangaard
erst im Oktober bewiesen. Beim

3-Distributionspartner hat die
internationale Mutter ihre öster-
reichische Tochter mit der
Schweizer Niederlassung ver-
schmolzen. Dieser Distributor
wird nun vom Schweizer Tho-
mas Maurer geleitet.

Exklusivität 
Aber nicht nur bei den Distribu-
toren hat der Trend zur Exklusi-
vität voll gegriffen. Auch im
Fachhandel haben in den ver-
gangenen zwölf Monaten immer
mehr Händler für eine besonders
enge Zusammenarbeit mit einem
Netzbetreiber votiert. Partnersto-
res als One Worlds oder 3Spots
sowie das Franchise-System der
Mobilkom sind die augenschein-

lichsten Ausprägungen davon.
Und fanden immer wieder brei-
ten Raum in der E&W-Berich-
terstattung.
Als ein Extrembeispiel des Ex-
klusivitäts-Trends kann der in
E&W 7-8/07 porträtierte Welser
Händler Andreas Petermandl gel-
ten, der gleich mehrere auf die
Marke des jeweiligen Netzbe-
treibers gebrandete Shops bzw
exklusive Partnerstores betreibt.

Weihnachtsniveau 
Die Exklusivität ist wiederum
eine Folge des harten Wettbe-
werbs auf dem Mobilfunkmarkt.
Die Branche ist endgültig im
Verdrängungswettbewerb ange-
langt. Dass der Markt für Sprach-
telefonie gesättigt ist, wird nie-
mand mehr bestreiten können. 

„Wir haben schon das gesamte
Jahr Weihnachtsniveau“, hat auch
Alexander Kren, Leitung Indirect
Channels, Residential Sales der
Mobilkom, treffend festgestellt. 

Wachstumstreiber HSDPA 
Als einziger Wachstumstreiber im
Mobilfunk hat sich der mobile
Breitband-Zugang erwiesen (al-
leine die Mobilkom konnte im
Herbst 2007 250.000 Datenkun-
den verzeichnen, mit den ent-
sprechenden Folgen in der Bi-
lanz – stieg doch bei diesem
Netzbetreiber der Datenanteil
beim Umsatz im 3. Quartal 2007
auf 27,5%). Wobei die Mobilfun-
ker nicht nur im Wettbewerb
untereinander, sondern auch

gegenüber dem Festnetz stehen.
Ermöglicht wurde der Boom bei
mobilen Datenanwendungen
durch den konsequenten Ausbau

der HSDPA-Versorgung durch
alle Netzbetreiber. – Die Ausbau-
ziele in der Bevölkerungsabde-
ckung für das kommende Jahr

Das ständige Auf und Ab in der Umsetzung der gemeinsamen Servicelö-
sung für Mobiltelefone hat die E&W-Redaktion das gesamte Jahr über
nachgezeichnet. Kaum ein anderes Thema hat so konstant die Telekom-Be-
richterstattung begleitet. Die Umsetzung der gemeinsamen Plattform war
ja schon für Jänner 2008 angekündigt, als diese sich dann nicht materia-
lisierte, nahmen Nokia und die Mobilkom die Rolle der „Vorreiter“ für sich
in Anspruch und starteten einen Versuch mit den Nokia Care-Points. Das
ließ die Konkurrenz nicht ruhen, und so versicherten auch die Servicever-

antwortlichen von Sony Ericsson und Motorola, Gerhard Belousek, Head of
Customer Services Austria & Switzerland Sony Ericsson, und Harald
Gschiel, Customer Service Manager Motorola, im März gegenüber E&W,
dass alle Beteiligten „am selben Strang“ ziehen. Der März brachte dann mit
der Übernahme von TeleTek durch die deutsche ComBase einen Umbau in
der Servicelandschaft. Wobei alle Beteiligten versicherten, dass es damit
„keine Verzögerung“ in der Umsetzung der Servicesituation gäbe. 
Wie komplex die Situation wirklich war und ist, davon konnte E&W aus er-
ster Hand in der Juni-Ausgabe berichten. Bei einer Diskussionsrunde aus
Netzbetreibern, Logistikern und Hardwareherstellern in den Räumen der
E&W-Redaktion (Bild), legten alle Beteiligten „harte Fakten auf den Tisch“,
einschließlich eines Bekenntnisses zu einem kostenlosen Pick-up-Services
bei Garantiereparaturen für den EFH, der von den Netzbetreibern mitfinan-
ziert wird. Basis sind die beiden IT-Frontends der Logistiker ComBase und
Arvato, über die der Fachhandel die Reparaturfälle erfassen soll.
Da trotz der damals geleisteten Commitments kaum Fortschritte wahr-
nehmbar waren, veranlasste KR Erich Kurz, Vorsitzender des Telekom-Aus-
schusses, und unermüdlicher Aktivist für eine zufriedenstellende Service-
lösung, zu seinem „Warnschuss“. Über Klang und Echo desselben konnten
Sie sich in der E&W 9/07 informieren. 
„Wir sind die Guten“, hieß es der darauf folgenden E&W-Ausgabe, von Sei-
ten der Mobilkom, als VL Gerhard Oberauer und Head of Terminal Program-
me Management Herbert Schwach die Marschrichtung des Betreibers in
Richtung eines kostenlosen Pick-up-Services im Gespräch mit E&W präsen-
tierten. 
Dieses versprach eine ganz neue Dynamik in der Service-Sache. Dass hier
allerdings „kein Big Bang“ zu erwarten war, machte Schwach in Folge noch-
mals zum Start des groß angelegten Feldversuchs der Mobilkom deutlich.
Es zeigte aber, dass die Sache endlich ins Rollen kam. 
Aber die Entwicklung bleibt nicht stehen, wie in dieser Ausgabe der E&W
zu sehen ist und beginnend mit dem 1. Jänner 2008 ist noch Größeres an-
gekündigt (siehe S. 40). Wir warten mit angehaltenem Atem und gedrück-
ten Daumen.

SERVICE IST IMMER EIN THEMA 

❯

Exklusivität spielt
nicht nur in der Dis-
tribution eine Rolle.
Auch immer mehr
Händler wählen
dieses Modell für
sich, bis zur Über-
nahme der Marke.
Einer, der diese Ent-
wicklung auf die
Spitze treibt, ist der
Welser Händler 
Andreas Petermandl.
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liegen bei allen Mobilfunkern
bei 90% oder höher. – Und der
immer höheren Übertragungs-
leistung der Mobilfunktechnik.
Allerdings können die höheren
Datenumsätze die gesunkenen
Preise für Sprachtelefonie bei al-
len Betreibern nicht zur Gänze
ausgleichen. Gleichzeitig wird
auch hier die Folge des harten
Wettbewerbs unter den Netzbe-
treibern deutlich: Die Datenprei-
se sind innerhalb eines Jahres in
den Keller gefallen. 

Das Ende eines
Lieblingsgerüchts 
Das Jahr 2007 hat auch einige
Veränderungen in der Betreiber-
landschaft gebracht. Fast unbe-
merkt ging Anfang Oktober der

Rückzug von Tele2 vom öster-
reichischen Mobilfunkmarkt von
statten. Der MVNO hat sein ös-
terreichisches Mobilfunkgeschäft
mit offiziell rund 130.000 Kun-
den im September für 7 Mio
Euro an die Mobilkom abgege-
ben. Als Grund wurde die
schlechte Ertragssituation wegen
des harten Wettbewerbs genannt.
Von größerer Reichweite war
allerdings der Verkauf von One.
Dieses Jahr war es wirklich so-
weit. Der Netzbetreiber, um
dem sich seit Jahren Verkaufsge-
rüchte gerankt hatten, hat seit
Juni einen neuen Eigentümer.
Wobei der Abschluss des Deals
zum Schluss überraschend
schnell über die Bühne gegangen
ist. Der Finanzinvestor Mid Eu-
ropa Partners (MIP) hat zusam-

men mit dem bisherigen Min-
derheitseigentümer Orange den
Netzbetreiber für 1,4 Mrd Euro
übernommen. Wobei MIP 65%
der Anteile hält und Orange auf
35% kommt. 
Mit der Übernahme kam es auch
zu einem Wechsel an der Spitze
des Betreibers. Michael Krammer
folgt Jørgen Bang-Jensen als
CEO von One nach. 

Nichts aufwärmen 
Eine Strategie à la Telering soll es
allerdings für One nicht geben,
wie Krammer bei seiner Antritts-
pressekonferenz beteuert hat.
„Jeder, der ein altes Essen auf-
wärmt, ist hier schlecht beraten.
Das schmeckt nicht mehr“, so
Krammer. 

In einem Markt, der endgültig
im Verdrängungswettbewerb an-
gekommen ist, setzt er stattdessen
auf segmentspezifische Angebote.

Category Management
Eine genauere Kundenansprache
wird ebenfalls von den Hardware-
Herstellern angestrebt. Category
Management entwickelt sich zum
Leitwort der Handyhersteller. So
hat Nokia sein Angebot in vier
große Kategorien eingeteilt, um
dadurch die Kunden genauer an-
sprechen zu können, und dazu
eine umfassende Strategie aufge-
zogen. Diese erfasst alle Bereiche
von der POS-Gestaltung bis zur
Zusammenstellung des Handy-
Portfolios. Wobei eine schlankere
Produktpalette auch zu einem
größeren Verkaufserfolg führt. Bei

der Umsetzung des Category
Managements unterstützt Nokia
den EFH unter anderem mit sei-
nen Shop Consultants. 
Eine ähnliche Strategie fährt hier

Sony Ericsson, wobei das schwe-
disch-japanische Joint Venture zB
durch sein POS-System auch
den Verkauf von Zubehör forcie-
ren will. ■

Mit der Übernahme
von One durch Mid
Europa Partners und
Orange kommt es
auch zu einem
Wechsel an der
Spitze des Netzbe-
treibers: Michael
Krammer folgt
Jørgen Bang-
Jensen als CEO
nach. 

Einen Trend dieses Jahres im Mobilfunk-
bereich wollen wir hier nicht verschwei-
gen. Die Konvergenz von Multimedia-An-
geboten und Mobilfunk nimmt weiter zu.
Bestes Beispiel ist die Einführung der X-
Series von 3, womit der Betreiber das
Handy zur vollwertigen Internetplattform
aufwerten möchte. Dazu hat 3 auf inter-
nationaler Ebene eine Reihe von Koopera-
tionen mit Internet-Schwergewichten wie
Google, Sling Media oder Orb sowie Skype
ins Boot geholt. Ein anderes Beispiel ist
der kommerzielle Start der VoIP-Platt-
form „A1 over IP“ der Mobilkom oder die Neugestaltung der Handyportale
durch Mobilkom, One und T-Mobile. 

KONVERGENZ NIMMT ZU

Hart zur Sache geht es auch im Festnetzbereich. Hier steht die Telekom
Austria in einem harten Wettbewerb zu ihren Verfolgern. Und die werfen
dem Marktführer Remonopolisierungstendenzen vor. Laut wurde der Vor-
wurf erstmals nach der Übernahme von eTel, dem viertgrößten Anbieter
auf dem Markt, durch die Telekom. 
Aber auch das Triple-Play-Angebot der TA zum Auftakt der Weihnachtssai-
son hat den Unmut der Konkurrenz hervor, und in Folge die Telecom-Con-
trol-Kommission auf den Plan gerufen (siehe auch Seite XX).
Die TA allerdings sieht heute ihre schärfsten Wettbewerber nicht im Fest-
netz, sondern unter den Mobilfunkern, die mit aggressiven mobilen Breit-
bandangeboten im Massenmarkt der Privatkunden ungeniert wildern.

Nachdem be-
reits über 80%
der Sprachmi-
nuten in den
Mobilfunkbe-
reich abge-
wandert sind,
machen sich
die Mobilfun-
ker daran,
auch das Da-
tengeschäft zu

erobern. Und selbst wenn sich die Mobilkom im Frühjahr noch ein wenig
Zurückhaltung gegenüber ihrer Festnetzschwester auferlegt hat, ist spä-
testens seit Mai die Schonzeit vorbei. 
Die Telekom reagiert auf diese Situation mit neuen Serviceangeboten, die
auf stabilen Breitband-Anbindungen aufbauen, und damit die Abwande-
rung der Kunden aus dem Festnetz verhindern sollen. Nach der Einführung
des Sicherheits-Services AonAlarmServices hat die Telekom mit AonTV ein
weiteres Zeichen gesetzt. Daneben forciert der Marktführer im Festnetz
seine Partnerschaften mit dem Fachhandel. Dieser soll nicht nur die Servi-
ces verkaufen, sondern auch Dienstleistungen für die Telekom erstellen. 

FESTNETZ UNTER DRUCK



TELEKOMMUNIKATION E&W 12/0740

IN EINER REIHE von Einzelgesprä-
chen hat KR Erich Kurz den
„Ist-Zustand“ bezüglich der an-
gestrebten Lösung für die Garan-
tiereparaturen von Handys, ein-
schließlich des von den Netzbe-
treibern mitfinanzierten kosten-
losen Abholservices für den
Fachhandel, erhoben. Und wenn
auch eine zweite Gesprächsrun-
de noch aussteht, so zeigen die
Signale seiner Ansicht nach ein-
deutig Grün. Nach einem Jahr
Verzögerung hat der Countdown

für eine gemeinsame Servicelö-
sung aller Netzbetreiber, der
Hardwarehersteller sowie der
beiden beteiligten Logistiker
ComBase und Arvato begonnen. 

Vorlauf
Bei den Netzbetreibern hat man
jedenfalls schon die ersten Groß-
versuche mit dem EFH aufge-
nommen. In einem ersten
Schritt ist die Mobilkom mit

dem Probebetrieb – konkret
geht es hier um das kostenlose
Pick-up-Service der zu reparie-
renden Handys – bei ca 200
Partnern gestartet (siehe auch
E&W 11/07). 
T-Mobile hat hier innerhalb we-
niger Tage nachgezogen. Der
Netzbetreiber testet nun eben-
falls mit rund 50 seiner EFH-
Partner das System. „Der Test ist
unbefristet ausgelegt. Wenn die

Plattformen halten, werden wir
diese  weiter ausbauen. Das wird
so früh wie möglich passieren“,
wie T-Mobile-VL Wolfgang Lesi-
ak versichert. Bei One wird in-
dessen der logistische Ablauf mit
den eigenen Handyshops ge-
prüft.  Anberaumt sind die Tests,
soweit zu erfahren war, für De-
zember. 

In den Startblöcken
„Es gibt praktisch die Zusage
von Mobilkom, T-Mobile und
One, nach dem Ende der Test-
phase – voraussichtlich im Jänner
– mit dem kostenlosen Pick-up-
Service für den EFH zu starten.
Bei 3 ist der Start-Termin noch
offen, aber auch dieser Netzbe-
treiber will sich dem System an-
schließen“, so Kurz. 
Voraussetzung ist allerdings, dass
die derzeit laufenden Großversu-
che auch erfolgreich abgeschlos-
sen werden. Ist diese erfüllt, dann
soll laut Kurz das System auch
Seitens der WKO den Mitglie-
dern im Handel empfohlen wer-
den. Er selbst testet derzeit die
Servicelösung mit dem Logistik-
Hub von ComBase und zeigt sich
sehr zufrieden mit dem System.

Grund für Optimismus sieht Telekom-Ausschuss-

Vorsitzender KR Erich Kurz. Nach einer Runde von 

Gesprächen mit mehreren Beteiligten Netzbetreibern,

Logistikern und Hardwareherstellern zum Servicethema

Mitte November steht seiner Ansicht nach der 

endgültige Durchbruch für die geplante große 

Servicelösung, einschließlich der kostenlosen 

Sammelabholung der Handys zur Garantiereparatur

endgültig bevor. Bestes Vorzeichen für die schöne, 

neue Handy-Service-Zukunft sind nicht zuletzt die 

angelaufenen Großversuche von Mobilkom, 

T-Mobile und One.

SERVICELÖSUNG KOMMT IN DIE GÄNGE

Vom Test zum Regelbetrieb

KR Erich Kurz,
Vorsitzender
des Telekom-
Ausschusses,
testet zurzeit
selbst die Ser-
vicelösung von
ComBase und
zeigt sich sehr
zufrieden mit
dem System.  

Countdown für den Start einer
großen Servicelösung für Handy-
Garantiereparaturen läuft.

Zusagen von allen Netzbetrei-
bern. Mobilkom, T-Mobile und
One planen den Start für Jänner.
3 soll später dazustoßen.

Die Betreiber Mobilkom und 
T-Mobile haben den Testbetrieb
für das kostenlose Pick-up-
Service im EFH aufgenommen. 

Bei erfolgreichen Tests soll so
rasch wie möglich zum Regel-
betrieb übergegangen werden. 

KURZ UND BÜNDIG:

So schnel wie mög-
lich will Wolfgang
Lesiak, VL von T-
Mobile, die Service-
lösung für den ge-
samten Handel frei-
geben: „Wenn die
Plattformen halten,
werden wir diese
weiter ausbauen.
Das wird so früh wie
möglich passieren.”
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Der Vorsitzende des Telekom-
Ausschusses geht allerdings davon
aus, dass vor allem auf Seiten der
Logistiker mit dem Übergang in
den Regelbetrieb noch einiges
nachjustiert werden muss.
Schließlich hat das System im
Endausbau monatlich mehrere
zehntausend Stück an Handys zu
verdauen. Eine Lösung dieses
Problems könnte sein, dass die
Logisitk-Hubs den Abholservice
Schritt für Schritt nach Regio-
nen aufziehen. Eine andere
Möglichkeit ist, dass die Partner
nach deren Bedeutung für die
Mobilfunker sowie deren Repa-
raturvolumen ins System inte-
griert werden. Die endgültige
Vorgangsweise wird hier noch in
den kommenden Wochen festge-
legt. 

Festgezurrt
Die jüngste Gesprächsrunde hat
aber auch der Klärung der vielen
kleinen Details rund um die Ser-

vicelösung gedient, besonders bei
der Abwicklung des Pick-up-
Services. Angestrebt wird eine
maximale Durchlaufzeit von 15
Tagen von Abgabe bis Abholung
des Handys durch den Endkun-
den. Dazu kann sich der einzelne
Händler ja nach seinem typi-
schen Reparaturaufkommen
unterschiedliche Abholintervalle
mit einem der beiden beteiligten
Logistik-Hubs ausmachen. Aus
eigener Erfahrung meint Kurz,
dass ein Händler mit einer gerin-

gen Anzahl an Reparaturfällen
durchaus mit einer oder zwei
Abholungen pro Woche aus-
kommt. 
„Der Händler muss sich aller-
dings an einen der beiden Logis-
tik-Hubs binden und dessen IT-
Frontend zur Erfassung der Gar-
antiereparaturen benutzen. Nur
so kann er vor den Transportkos-
ten geschützt werden“, betont
Kurz nochmals.
Anmelden wird sich der Händler
zu dem System auf den Internet-
Seiten der beiden Logistik-Hubs.
Danach erhält er seine Zugangs-
daten, um direkt in das System
einsteigen zu können. 

Plombierte Sendungen
Transportiert werden die Handys
jeweils gesammelt in einem
plombierten Koffer, wofür es
auch einen eigenen Sammellie-
ferschein gibt. Wobei der Boten-
dienst (derzeit DPT) den Koffer
mit reparierten Handys bringt

und die bereits vorbereitete Sen-
dung sofort wieder mitnimmt. 
In einen dieser Koffer passen 20
Handys. Der Logistik-Hub über-
nimmt dann das Weiterleiten der
Handys zum jeweiligen Repara-
turpartner des Handyherstellers
und achtet darauf, dass die Han-
dys wieder rechtzeitig retouniert
werden.
Ab drei Handys übernehmen die
Hardwarehersteller die Abhol-
kosten. Sind weniger Geräte im
Koffer müssen die Netzbetreiber

zuschießen. Weswegen dieses
Service derzeit nur für die Gerä-
te der Netzbetreiber gilt. 
In der augenblicklichen Rege-
lung für das kostenlose Pick-up-
Service sind die freien Endgeräte
allerdings noch nicht enthalten.
Da allerdings dieser Bereich für
den Handel immer wichtiger
wird, kann man erwarten, dass in
den kommenden Wochen und
Monaten auch hier eine Lösung
gefunden wird. Eine erste Zusa-
ge von einem Hardwarehersteller
liege jedenfalls laut Kurz schon
am Tisch. 

Sorgsamer Umgang
Damit aber der langfristige Er-
folg dieser Servicelösung sicher-
gestellt ist, appelliert Kurz an die
Fachhändler, mit größter Sorgfalt

mit dem System umzugehen.
„Das ist ein gemeinsamer Erfolg
des Handels und der Industrie.
Jeder, der einmal für seinen eige-
nen Betrieb ein IT-Programm
hat entwickeln lassen oder einen
Prozess aufgesetzt hat, kann sich
vorstellen, um welche Beträge es
da geht. Dieses System ist einma-
lig in Europa und wurde extra
für Österreich entwickelt. Des-
wegen bitte ich wirklich um Ge-
nauigkeit am POS bei der Erfas-
sung der Reparaturfälle, bei der
Vorbereitung und Verplombung
der Sendungen sowie der Aus-
stellung der Lieferscheine, denn
damit steht und fällt das ganze
System“, so Kurz. ■

INFO: www.com-base.at; www.arvato.at

Dass die Servicelösung einschließlich Pick-up-Service so schnell wie mög-
lich in den Regelbetrieb gehen soll, bestätigt auch Peter Benedet, Mana-
ging Director von ComBase Austria: „Derzeit wird das System nochmals auf
Herz und Nieren geprüft und wir haben auch schon einige Veränderungen
aufgrund des Feedbacks aus dem EFH vorgenommen. Wir rechnen damit,
dass wir noch im 1. Quartal das Service für alle Händler anbieten können.”
Auch seien die Netzbetreiber alle an Bord, womit die Grundlagen für das
System sichergestellt sind. Und auch die Finanzierung der Lösung ist laut
Benedet geklärt. 
Sobald die Versuchsphase abgeschlossen ist, könnten sich die Händler
über die normale ComBase-Internetseite bei diesem Logistik-Hub vorregis-
trieren. Sie werden dann laut Benedet Schritt für Schritt in das System in-
tegriert. 
Wichtig ist für Benedet, festzuhalten, dass die angepeilte Servicelösung für
alle Händler die selben Voraussetzungen bietet. „Es ist vom System her
egal, ob ein Händler viele oder wenige Handys zur Reparatur hat.“

„PRÜFEN AUF HERZ UND NIEREN”

Abgeholt und
wieder zugestellt
werden die Handys
in solchen plom-
bierbaren Koffern.
Pro Koffer können
bis zu 20 Handys
transportiert
werden. 

Bereits am POS
werden die zu
reparierenden
Handys im IT-
System des je-
weiligen Lo-
gistik-Hubs
samt Fehlerbe-
schreibung er-
fasst. 
Die Verwendung
dieser IT-Lö-
sung ist zwin-
gend notwendig,
um an dem
System teil-
nehmen zu
können. 
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DEN UNKENRUFEN der Mitbewer-
ber zum Trotz sei 2007 für 3 nicht
unerfolgreich gewesen. Schrefl:
„Immerhin haben wir 475.000
Kunden im Netz und sind im
Datenbereich ganz vorne dabei.
Dort kann man mit ruhigem
Gewissen sagen: ,We are ruling
the market’. Außerdem merken
wir, dass die neue Werbekampag-
ne mit dem Meganetz von den
Kunden sehr gut aufgenommen
wird. Das ist eine klare Botschaft,
die noch dazu emotionalisiert.”
Der frische Schwung ist wichtig,
weil man nächstes Jahr im Vertrieb
von 3 einiges vorhat. So sollen
einerseits neue Handelspartner
gewonnen werden, andererseits
die Bindung der bestehenden an

3 deutlich gestärkt werden. Das ist
eine der Aufgaben von Handels-
vertriebsleiter Karl Schürz: „Wir
wollen uns nächstes Jahr ganz klar
auf den Fachhandel fokussieren.
Dort haben wir eine sehr gute
Entwicklung und das soll weiter
intensiviert werden. Es gibt eini-
ge, die uns ganz klar das Signal
geben, noch mehr mit uns ma-
chen zu wollen und auf die wer-
den wir uns nächstes Jahr ganz
besonders konzentrieren. Das
wird die Mission 2008.” Immer-
hin stünde man seitens 3 auch
nicht mit leeren Händen da, son-
dern habe dem Handel einiges
zu bieten: „Allein durch den
Ausbau des Netzes wird unser
Potenzial im Handel deutlich
steigen.”

Geschäftskunden als Ziel
Stark steigendes Potenzial sieht
Schürz, neben offenen Geräten,
vor allem im Geschäftskundenbe-
reich. „Dieses Thema werden wir
deutlich intensivieren, dabei unse-
re Partner aber nicht zu Logisti-
kern verkommen lassen, sondern
darauf achten, dass sie einen we-
sentlichen Teil der Wertschöpfung
lukrieren.” Die Initiative Rich-
tung Geschäftskunden sei aber
nicht auf den Datenbereich be-
schränkt, sondern beinhalte
selbstverständlich auch konkur-
renzfähige Angebote im Telefo-
niebereich. Rudolf Schrefl: „Wir
rechnen mit einer Verdopplung

des Umsatzes in diesem Bereich,
indem wir Angebote bringen, die
auf den Markt zugeschnitten sind.
Ganz nach dem Motto: Wir müs-
sen nicht überall mittun. Aber
wenn, dann ordentlich.” Alles
Wissenswerte rund um diese The-
matik wird auf der Internetseite
www.mobilesarbeiten.at nachzulesen
sein.
Apropos Angebote: Bei den An-
geboten von 3 will man in Zu-
kunft für noch mehr Klarheit
Richtung Konsumenten sorgen.
Schrefl: „Einfache Botschaften
sind das Erfolgsgeheimnis. Außer-
dem müssen wir uns permanent
überlegen, wie man Produkte
emotional aufladen kann.” Auf
diesem Gebiet werde sich sogar
vor Weihnachten noch einiges
tun. Etwa mit dem PS3-Bundle.
Details dazu lesen Sie im Kasten.

Netz: mega, megarer, megast
Großes Thema 2008 wird auch
der weitere Netzausbau sein, wo
man dem Mitbewerb punkto
3G-Funktionalität und -Abde-
ckung einiges vorlegen will,
Stichwort Meganetz. Rudolf
Schrefl: „Hier liegt riesiges Po-
tenzial für uns, weil wir auf die-
sem Gebiet unseren Kunden ei-
nen deutlichen Mehrwert bieten
können. Derzeit arbeiten wir
derart intensiv am Ausbau, dass
wir die Ressourcen in punkto
Netztechnologie am Markt
komplett ausschöpfen.“
Immerhin würde der forcierte
Netzausbau auch dem Handel
neues Potenzial erschließen.
Beim Multimediacenter in St.
Veit a.d. Glan etwa habe sich der
Verkauf von Datenkarten, seit 3G
flächendeckend verfügbar ist,

DIE SMARTEN MIT DEM MEGA-NETZ

Mission 08
Das 3-Vertriebsduo Rudolf Schrefl (VL) und Karl Schürz

(Leitung Handelsvertrieb) weiß ganz genau, was es 2008

will: Händlernähe, größere Distribution, ein mega-

mäßiges Netz und einen gezielten Vorstoß ins Geschäfts-

kundensegment. Das schließt auch strategische Konti-

nuität ein – und gesunde Selbstkritik: „Der Umgang mit

uns muss für unsere Fachhandelspartner einfacher

werden.” Sagt Rudolf Schrefl. Und Karl Schürz nickt.

3-Vertriebsleiter Rudolf Schrefl: „Wir rechnen mit einer Umsatzver-
dopplung im Geschäftskundenbereich, weil wir Angebote bringen, die
auf den Markt zugeschnitten sind.”

Nächstes Jahr wollen Rudolf
Schrefl und Karl Schürz noch
eine Vielzahl an 3-Partnern 
gewinnen und die bestehenden
stärker an das Unternehme 
binden.

Der Netzausbau soll weiter
stark vorangetrieben werden.

Ein Schwerpunkt soll der 
Geschäftskundenvertrieb über
die 3-Partner werden.

Durch die neue GF bei Dan-
gaard wird sich nichts an der
Zusammenarbeit zwischen 3
und dem Distributor ändern.

KURZ UND BÜNDIG:

Derzeit laufen zwei Weihnachtspromotions:

3 Bundle mit Playstation 3
Dabei gibt’s eine Sony Playstation 3 (40 GB-Version) statt um 399 Euro um
149 Euro bei gleichzeitigem Kauf eines 3WLAN-Routers um 49,- und Ab-
schluss eines 3DataFair-Vertrages (15 GB/Monat) um 24,- bei 24-Monatsbin-
dung. Laufzeit der Promotion: 27.11. bis 31.12.2007. Diese Promotion können
alle Händler anbieten, die über lagernde PSP3 verfügen. Karl Schürz: 
„Diese Aktion wird nur im Handel durchgeführt und nicht in den eigenen
3Stores oder im 3Webshop angeboten.”

3 Datenbonus
Von 30.11. bis 31.12.2007 gibt es mit bis zu 99 Euro einen Weihnachtsbonus
in Form einer einmaligen Gutschrift für alle 3Data Erstanmeldungen. 
99 Euro gibt es für den Fair/30GB-Tarif, 33 Euro für 3Data 300MB/Fix/3GB.

WEIHNACHTSPROMOTIONS
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innerhalb kürzester Zeit vervier-
facht.

Neue Bande mit dem Disti
Bei aller Vorfreude auf 2008 kam
die Ablöse von Dangaard-Chef
Kurt Dojaczek Anfang Novem-
ber für das Vertriebsmanagement
von 3 überraschend und nicht
wirklich gelegen. Allerdings habe
man mit dem neuen GF Thomas
Maurer bereits ein sehr kon-
struktives Gespräch geführt und
werde den erfolgreichen Kurs
mit Dangaard auch 2008 fortset-
zen. Er, Schrefl, könne verstehen,
wenn der eine oder andere
Händler kurzfristig verunsichert
war, aber dazu bestehe kein
Grund. Im Gegenteil, 2008 wer-
de für 3 ein ausgesprochen er-
folgreiches Jahr, weil man sich
auf Dinge konzentrieren wolle,
die man sehr gut könne. Und
hierbei vertraue man weiterhin
auf die gute Zusammenarbeit
mit Dangaard, natürlich auch un-
ter der neuen Geschäftsleitung
des Distributors.
Zum Schluss appeliert Rudolf
Schrefl noch an die Einsicht des
Handels, dass die goldenen Zei-
ten in der Telekombranche längst
vorbei seien und man sich auch
hier nach der Decke strecken
müsse: „Es gibt Leute, die nicht
raunzen und nicht sagen ,keiner
hat mich lieb’, sondern unheim-
lich kreativ sind und mit großer
Energie an die Sache herange-
hen. Auf der anderen Seite habe

ich das Gefühl, dass viele Händ-
ler noch immer glauben, wir

seien mit riesigen Deckungsbei-
trägen gesegnet. Aber das ist
schon lange nicht mehr so. Da-
her wird sich auch der Handel
darauf einstellen müssen, seine
Provisionsforderungen auf ein
vernünftiges Maß zurückzu-
schrauben. Das Geschäft muss
sowohl für uns als auch unsere
Partner wirtschaftlich sein. Nur
unter dieser Voraussetzung kön-
nen wir gemeinsam erfolgreich
sein.” ■

INFO: www.mobilesarbeiten.at

www.drei.at

Handels-VL Karl Schürz: „Wir
wollen uns nächstes Jahr ganz klar
auf den Fachhandel fokussieren.”

Das Programm der 
3-Partnerstores, die
3Spots, läuft ja schon
länger. Jetzt kommt
allerdings Bewegung in
die Sache. Im Oktober
hat 3-Partner Cengiz
Senoglu (Mitte), hier mit
Handels-VL Karl Schürz
und Key Account Mana-
ger Christian Meixner,
den vierten Partnersto-
re in einem Leobersdorfer Einkaufsentrum eröffnet. Das ist allerdings noch
nicht das Ende der Partneroffensive von 3. So steht für Dezember noch die
Eröffnung eines weiteren 3Spots im 20. Bezirk in Wien auf dem Programm.
Für den Jänner ist ein Partnerstore im ECE in Kapfenberg geplant und zwei
weitere Partnerstores unter dem Branding des Mobilfunkers sollen in Vöck-
labruck und Ried noch im 1. Quartal 2008 folgen. 

3SPOTS IN BEWEGUNG 

AUF DREI Schwerpunkte soll sich
T-Mobile in Zukunft konzentrie-
ren. Robert Chvatal, Vorsitzender
der Geschäftsleitung von T-Mobi-
le Austria, will für den Netzbe-
treiber eine weitere Marktoffensi-
ve, eine Verstärkung
des Kundenservices
sowie eine neue Or-
ganisationsstruktur.
Damit geht ein Ein-
schnitt beim Personal
einher. 

Kündigungen in der
Zentrale
So wird T-Mobile
131 Mitarbeiter kün-
digen. Der Mitarbei-
terabbau soll vor al-
lem die Zentrale und
da Bereiche wie
Technik, Finanz oder
Stab betreffen, wie
Chvatal bei der Be-
kanntgabe des Pro-
gramms versichert hat: „Wir wol-
len mit einem Segelboot bei der
Regatta fahren und nicht mit ei-
nem Tanker. Deswegen wird es
eine schlankere Organisation in
der Zentrale geben. Alle Bereiche
mit Kundenkontakt sind dagegen
nicht von der Reorganisation be-
troffen.“ Bis Ende 2008 soll die
Mitarbeiterzahl durch die weitere
„natürliche Fluktuation“ auf
1.400 bis 1.500 Mitarbeiter von
derzeit 1.650 sinken.

Service verstärken
Verstärkt werden sollen dagegen
die Servicebereiche des Netzbe-
treibers, auf die Chvatal „wesent-
liche Teile des Unternehmens”
konzentrieren will. In Zukunft

sollen mehr als die Hälfte aller
Mitarbeiter von T-Mobile in Ös-
terreich im direkten Kunden-
kontakt stehen. 
Die Neuausrichtung schlägt sich
unter anderem auch darin nieder,

dass es im 4. Quartal insgesamt
sechs neue Netzbetreiber-Shops
des Unternehmens geben wird.
Und Chvatal will die Zahl der ei-
genen Shops sowohl unter der
Marke T-Mobile als auch Telering
im kommenden Jahr weiter aus-
bauen. 
Für den Handel soll sich die Or-
ganisationsanpassung insofern po-
sitiv bemerkbar machen, als dass
Vertriebs- und Service-Kräfte ge-
bündelt werden, und damit mehr
Personal für den Handel zur Ver-
fügung steht. Der Außendienst ist
von der Veränderung nicht betrof-
fen. ■

INFO: www.t-mobile.at

NEUORIENTIERUNG BEI T-MOBILE

Schlankheitskur
Eine stärkere Orientierung am Endkunden hat sich 

T-Mobile verordnet. Dazu soll auch eine Verschlankung 

in der Zentrale beitragen. Nach dem großen Erfolg von

Fairplay will der Netzbetreiber seine Servicekompetenz

stärken. 

TMA-Chef Robert Chvatal, hier mit Geschäftslei-
terin Personal Sabine Goellrich, will den Netzbe-
treiber stärker auf den Endkunden ausrichten. 
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AUSNUTZUNG der Marktmacht –
das ist der Vorwurf, den die alter-
nativen Anbieter gegen den
Marktführer erheben. Konkret
beschuldigen die Alternativen die
TA, dass sie wegen der hohen
Preise für die Vorleistungen –
sprich die entbündelte Leitung
zum Endkunden – dem Endkun-
den kein wettbewerbsfähiges An-
gebot machen können. Denn al-
lein die Kombination aus Sprach-
telefonie und Breitbandzugang
müsste eine höhere Grundgebühr
zur Folge haben.
Dieser Argumentation hat sich
auch die Telekom-Control-Kom-
mission angeschlossen und hat der
TA eine Änderung des Tarifs vor-
geschrieben. So gilt dieses Ange-
bot nur für Neukunden. Für Be-
standskunden kommt das Paket
demnach auf 25,90 Euro. 

Free for all? 
Während die Telekom die Argu-
mentation der Konkurrenten
unverständlich findet, nutzen
diese die Gunst der Stunde.
Durch das Urteil der TKK be-
stärkt haben der Verband der al-
ternativen Telekomanbieter
(VAT) und die ISPA (der Ver-
band der österreichischen Inter-
net Service Provider) zum Gene-
ralangriff ausgeholt und fordern
die generelle Abschaffung der Te-
lekom-Grundgebühr und eine
Zerschlagung der Telekom in

eine Dienstleistung und eine
Netzgesellschaft. Sie fürchten
eine Remonopolisierung der Te-
lekom-Branche in Österreich.

Remonopolisierung? 
„Wir sind nicht gegen billigere
Preise, weil es das ist, wofür wir
seit zehn Jahren sehr erfolgreich
kämpfen“, stellt VAT-Präsident
Berthold Thoma gleich zu Be-
ginn einer gemeinsamen Presse-
konferenz von VAT und ISPA
klar. „Die Bedingungen müssen
jedoch für alle Anbieter gleich 
sein – dafür gibt es die Regulie-
rung und die hat offensichtlich
versagt”, schießt ISPA-Präsident
Roland Türke nach.

Aufgrund des „KombiPakets“ der
Telekom Austria rechnen sie vor,
dass die Telekom-Grundgebühr
überhöht sei, und fordern als Kon-
sequenz die Abschaffung dersel-
ben. Ihrer Rechnungsart nach hat
die Telekom Austria so den Öster-
reichern jahrenlang 500 Mio Euro
zuviel verrechnet. Die Mitglieder
von VAT und ISPA werfen damit
auch der TA vor, über die zu hoch
verrechneten Grundgebühren
und Vorleistungen ihre Services zu
subventionieren.

TA kontert
Ganz so will das die Telekom
dann doch nicht auf sich sitzen
lassen und geht zum Konter
über. Von Seiten des Marktfüh-
rers wird vor allem das Argument
der Kostenkalkulation, wie sie
von VAT und ISPA ins Feld ge-
führt werden, zurückgewiesen. 
„Wenn man sich die nüchternen
Zahlen ansieht, dann wird klar,
dass die Alternativen nicht
schlechter gestellt sind. Das
KombiPaket ist klar eine Aktion
und wir haben für die Alternati-
ven in diesem Zeitraum die Vor-
leistungspreise gesenkt. Damit
können sie diese Aktion ebenfalls
in ihren Produkten abbilden, die
Margen bleiben gleich“, so Tele-
kom-Sprecher Martin Bredl.
„Rein wirtschaftlich gibt es für
die Äußerungen der Konkurren-
ten keinen Grund.“

Konkret hat die TA den Whole-
sale-Preis (Wiederverkauf) für
den Aktionszeiraum auf 17,90
Euro gesenkt, der Preis für eine
entbündelte Leitung (Miete der
Leitung durch den Provider)
wurde um 40% auf 6,35 Euro
gesenkt. 

„Müssen Kunden Grund für
Festnetz geben“
Und Bredl verteidigt die Strate-
gie hinter dem Triple-Play-An-
gebot und wendet sich scharf ge-
gen eine Zerschlagung der TA in
eine Festnetz- und eine Service-
gesellschaft. „Bei der EU wird
eine Zerschlagung nur dann ge-
fordert, wenn kein Wettbewerb
stattfindet. In Österreich ist dage-
gen der Wettbewerb höchst in-
tensiv. Bereits jetzt haben wir nur
noch 20% der Sprachminuten.
Der Anteil der Telekom Austria
am Breitbandmarkt beträgt nur
28%. Da kann man nicht mehr
von Monopol sprechen“, so
Bredl. „Ganz im Gegenteil, wir
müssen den Schwund der Kun-
den in Richtung Mobilfunk
stoppen. Dazu müssen wir auch
die richtigen Argumente für das
Festnetz bieten. Diese Möglich-
keit muss man uns geben.“ ■

INFO: www.telekom.at; 

www.vat.at;

www.ispa.at

KombiPaket der Telekom Aus-
tria aus Telefonie, Breitband
und Mobilfunk für 19,90 Euro
lässt die alternativen Anbieter
auf die Barrikaden klettern.

TKK setzt eine Anpassung des
Preises gegen TA durch.

Remonopolisierung befürch-
tet: Die Alternativen werfen der
TA den Missbrauch ihrer Markt-
macht vor und fordern Wettbe-
werbsmaßnahmen.

Telekom Austria argumentiert
mit reduzierten Preisen für die
Vorleistungen. 

KURZ UND BÜNDIG:

TA GEGEN DEN REST DER WELT 

Troubles 
with Triple 
Der Auslöser hat es in sich. Das Triple-Play-Angebot der

Telekom Austria bietet dem Endkunden Telefonie, Breit-

band und Mobilfunk mit aonMobile um 19,90 Euro im

Monat. Das hat allerdings die Konkurrenten nicht ruhen

lassen. Vor allem die alternativen Festnetzanbieter sind

auf die Barrikaden gestiegen. Sie riefen die TKK zur Hilfe.
Mit dem Triple-Play-Angebot will die TA auch die Abwanderung der Kunden
stoppen. Der Mitbewerb zeigt sich allerdings verstimmt.
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KUNDENKONTAKTE in rauen Men-
gen, das ist die Stärke, auf die
Frank Hensel, Vorstand der Rewe
Group Austria, und Friedrich Ra-
dinger, geschäftsführender Gesell-
schafter von Top-Link, bei ihrem
Vorstoß auf den Telekommunika-
tionsmarkt setzen. Und sie wollen
ein großes Stück vom Kuchen.
Nicht weniger als 25% aller Ab-
schlüsse bei Neukundenverträgen
wollen Rewe und Top-Link
innerhalb der kommenden drei
Jahre an sich ziehen. 
Für Hensel ist der Schritt zur Tele-
kommunikation nur die logische
Erweiterung des Portfolios: „Wir
handeln mit Alltagsprodukten, des-
wegen ist das Handy der nächste

logische Schritt. Das Handy ist als Alltagsprodukt nicht mehr wegzu-
denken. Wir entwickeln uns vom
Nahversorger im Lebensmittelbe-
reich zu einem Nahversorger im
Kommunikationsbereich.“ 
Radinger sieht die Chance vor al-
lem in der Veränderung des Tele-
kom-Marktes. „Die Kunden
können heute mit Telekommuni-
kationsprodukten umgehen. Auch
ein Zehnjähriger weiß, was eine
SIM-Karte ist. Und die Kunden
wissen, was sie wollen“, ist sich
der ehemalige Max.mobil-Chef
sicher. 

Vollsortimenter
Die neue Marke „Aber Hallo“
dient als Klammer über alle Ver-

triebsmarken (Merkur, Billa, Bipa
und Penny Märkte) der Rewe-
Gruppe und soll einen hohen
Wiedererkennungswert durch
den Kunden sicherstellen. Aufge-
stellt ist die Vertriebsschiene als
Vollsortimenter. Dh, unter „Aber
Hallo“ sind die vier großen ös-
terreichischen Netzbetreiber
Mobilkom, T-Mobile/Telering,
One und 3 sowie die Telekom
Austria und Tele2 vertreten. Wo-
bei Hensel und Radinger beto-
nen, dass „Aber Hallo“ absolut
unparteiisch sei. Im Portfolio
fehlen die Diskontmarken Bob
und Yesss!
Geführt wird das Standardpro-
gramm der Netzbetreiber, das

„ABER HALLO”: HANDYS IM REWE-REGAL 

Im Banne des 
Ja-Natürlich-Schweinchens
Jetzt ist es also offiziell. Wie E&W schon im September aufdeckte, wird Rewe zusammen mit Top-Link als Partner in das

Telekommunikationsgeschäft einsteigen. Unter der Marke „Aber Hallo“ soll es langfristig in den mehr als 1.650 Märkten

der Rewe-Gruppe in Österreich die Angebote aller Mobilfunkbetreiber Österreichs sowie Festnetz-Telefonie und Breit-

band-Internet von Telekom Austria und Tele2 geben. Und das auch im „hintersten Tiroler Alpental“.

Gemeinsam wollen sie
25% des Endkunden-
marktes bei Tele-
kommunikation 
erobern: Frank Hensel,
Vorstand der Rewe
Group Austria (li) und
Dr. Friedrich 
Radinger, geschäfts-
führender Gesell-
schafter von 
Top-Link. 

Unter der Marke „Aber Hallo”
wollen Rewe und Top-Link den
Telekommunikationsmarkt auf-
rollen.

In drei Jahren 25% des Neu-
kundengeschäfts werden als
Ziel angegeben.

Shop-in-Shop-Systeme in ca
350 Rewe-Filialen, Abhollösun-
gen für den Rest der mehr als
1.650 Märkte

Personal soll von Vertriebs-
und Promotionsagenturen ge-
stellt werden. 

KURZ UND BÜNDIG:
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immer wieder durch spezielle
Aktionen mit einzelnen Mobil-
funkern ergänzt werde. Bei den
Endgeräten konzentriert man
sich auf die „Mainstreamers“,
wenn auch ansonsten jedes Han-
dy aus dem Netzbetreiberge-
schäft bestellt werden kann. Auf
freie Mobiltelefone und Zube-
hör verzichtet „Aber Hallo“ zum
Start ganz bewusst, aber da will
sich Radinger die Option für die
Zukunft noch offen halten. 

Frühstart
Offiziell beginnt der Roll-out
erst im Jänner 2008 in den 108
Merkur-Filialen. Aber bereits mit
Ende November gibt es das erste
Spezial-Angebot für die „Friends
of Merkur“. Das Stammkunden-
Offert besteht aus jeweils einem
Tarif von One und Telering, wo-
bei das Angebot immer mit ei-
nem zusätzlichen Handy aufge-
bessert wurde, so wie einem
Breitband-Angebot von Tele2.
Bestellt wird über das eigene Call
Center. Im ersten Halbjahr sollen
übrigens auch noch alle Billa

und Bipa-Filialen erschlossen
werden. 

Modulares System ...
Jetzt stellt sich natürlich die Fra-
ge, wie das alles am POS funk-
tionieren soll. Wie bereits berich-
tet, werden Top-Link und Rewe
in den größeren Filialen der
Handelsgruppe ein eigenes mo-
dulares Shop-in-Shop-Konzept
mit Verkaufspult und Vitrinen
umsetzen. Diese sollen knapp bei
den Kassen positioniert werden.

„Da werden wir uns nicht von
den klassischen Vertriebsformen
unterscheiden“, erklärt Radin-
ger.

... und logistische Tricks
Bei kleineren Märkten ist die
Einführung eines Pick-up-Sys-

tems geplant, sodass ein Kunde
ein über das Call Center bestell-
tes Handy mit Hilfe „einiger lo-
gistischer Tricks“ bereits am
nächsten Tag (bei einer Bestel-
lung bis 16 Uhr am Vortag) in
der nächsten Rewe-Filiale abho-
len und seinen Netzbetreiberver-
trag unterschreiben kann. Besag-
tes Call Center soll nicht nur be-
treiberunabhängig beraten und
Bestellungen entgegennehmen,
sondern auch technische Hilfe-
leistung stellen. 

Schließlich ist „Aber Hallo“ voll
in das Warenwirtschaftssystem
von Rewe integriert. So kann
der Kunde seinen Handyvertrag
an jeder Kasse der betreffenden
Filiale bezahlen. Sein Handy ab-
holen kann er aber erst danach.

Dünne Personaldecke   
Bei den Shop-in-Shop-Systemen
sind derzeit rund 350 im End-
ausbau geplant. Hier verspricht
Radinger eine qualitativ hoch-
wertige Beratung durch die Ver-
kaufsberater. Dafür soll es einen
Grundstock von 400 bis 500
Mitarbeitern geben, die entspre-
chend der Kundenfrequenz in
den Märkten eingesetzt werden.
Zusätzlich könne laut Radinger
die Kopfzahl verstärkt werden.
Ermöglicht wird diese Konstruk-
tion, weil die Vertriebsmann-

schaft selbst von vier Verkaufs-
und Promotionagenturen ge-
stellt wird. Wobei Radinger
am liebsten „handyaffine Stu-
denten“ und „Kommunika-
tionsfreaks“ als Verkäufer hät-
te. Mangels derer, sollten die
Verkäufer zumindest als „Ad-
vanced User“ technisches
Grundverständnis mitbringen,
auf das man bei den Verkaufs-,
Prozess- und Produkt-Schu-
lungen aufbauen kann. 
Damit das System trotz der
dünnen Personaldecke funk-
tioniert, wurde der Bera-
tungsprozess vom administra-
tiven Vorgang  – diese läuft im
Hintergrund während der
Kunde einkauft – getrennt.
Aber Radinger und Hensel
wollen nicht nur verkaufen,

sondern auch die gesamten Af-
tersales-Services anbieten kön-
nen. 

Werbepower 
Nicht unerwähnt bleiben darf,
dass sich Rewe mit seiner nicht
unerheblichen  Werbemacht voll
hinter das Projekt stellt. Und
wenn auch das besagte „Ja natür-
lich“-Schweinchen nicht für
Handys laufen wird, wie Hensel
versichert, dann bleiben Rewe
hier noch immer genügend Mög-
lichkeiten. So soll „Aber Hallo”
in der gesamten internen Kom-
munikation – vom Prospekt bis
zum POS – genauso beworben
werden, wie in den klassischen
Medien mit Ausnahme TV. ■

INFO: www.rewe-group.com

Das Gemeinschaftsunternehmen von Friedrich Radinger, Robert Happel
und Horst Klimke wird vor allem eine Drehscheibenfunktion einnehmen,
aber nicht selbst mit eigenem Personal am POS aktiv sein. 
Die Aufgaben von Top-Link in der Partnerschaft mit Rewe sind:

3 die Aktions- und Werbeplanung mit den Netzbetreibern

3 die Administration des gesamten Anmeldeprozesses

3 der Aufbau der Shop-in-Shop-Systeme 

3 der Betrieb des Call Centers

3 das Management der Verkaufsberater, einschließlich der Vorgaben
bezüglich der Schulungen. 

Das Verkaufspersonal soll von vier Verkaufs- und Promotionagenturen ge-
stellt werden. Dabei ist an einen Grundstock von 400 bis 500 Mitarbeitern
gedacht. Zusätzlicher Bedarf soll von den Agenturen flexibel abgefangen
werden. 

DREHSCHEIBENFUNKTION

Teil des Shop-in-Shop-Systems: Solche Verkaufspulte sollen in rund 
350 Filialen der Rewe-Gruppe als Teil des Shop-in-Shop-Systems zum 
Einsatz kommen. 

Einen Frühstart gibt
es für die „Friends
of Merkur”. Seit
Ende November sind
diese Spezialange-
bote mit Tarifen von
One und Telering
sowie Tele2-Breit-
band für sie über
das „Aber Hallo”-
Call Center 
bestellbar, wie 
Radinger 
bekanntgab. 
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Michael Voglmüller: Der 39-Jährige
übernimmt ab 14. Jänner 2008 die 
Vertriebsregion Ost für Grundig. Damit
löst er Alfred Margoni ab, der sich 
in den wohlverdienten Ruhestand 
verabschiedet. Der neue Vertriebler ist
bestens qualifiziert, war er doch in
den Jahren 1984 bis 2003 für Grundig
tätig. In dieser Zeit konnte er auch als
VL Erfahrungen sammeln. In den 
letzten Jahren war Voglmüller bei ATS
(Advanced Technology Solutions) 
beschäftigt.

LEUTE: GARMIN ZIEHT ZURÜCK

Weg frei
Der Weg zur Übernahme von Tele Atlas
durch TomTom ist frei. Mitbewerber Gar-
min hat Mitte November sein Kaufangebot
nach geglückter Vertragsverlängerung mit
Tele Atlas-Mitbewerber Navteq zurückge-
zogen. TomTom wartet nun auf die Annah-
me des Angebots von 30 Euro pro Aktie
durch die Aktionäre des Navigationskarten-
herstellers. Insgesamt bietet TomTom 2,9
Milliarden Euro für das niederländische
Unternehmen. 

STEFAN TAFERNER:

Am 11. Dezember gab’s die offizielle Er-
öffnung des ersten Sony Center Wiens.
Natürlich machte der Shop nicht irgend-
wo, sondern im ersten Wiener Gemeinde-
bezirk in der Eschen-
bachgasse auf. Warum
jetzt der Zeitpunkt ge-
kommen ist? „Weil wir
jetzt den richtigen Part-
ner und die richtige Lo-
cation dafür gefunden
haben”, erklärt Marke-
tingleiter Martin Micko.
Mit dem richtigen Part-

ner meint Micko den zukünftigen GF
Manfred Trojan, der bisher bereits beim
Apple-Spezialisen MC Plus in Wien diesen
Posten innehatte. Ziel des Centers sei es,

„die Welt von Sony in ihrer
ganzen Fülle darzustellen”,
so Micko. Deshalb wird es
im Center nicht nur Sony
Electronics Produkte, son-
dern auch Playstations und
Sony Ericsson-Handys im
Zusammenspiel miteinan-
der zu bestaunen und kau-
fen geben.

Navis sind kaum mehr wegzudenken, aber
sie haben auch ihre Tücken: Sie schicken
uns im Kreis oder auf  Wege, die schmaler
nicht sein könnten, um dann mit metalli-
scher Stimme „Bitte wenden, bitte wen-
den” im Sekundentakt zu fordern. 
Etwas Ähnliches ist nun einem Autofahrer
und Navigationsgerät-Gläubigen in
Schweden passiert. Auf stark verschneiter
Straße gab ihm das Navi den Befehl zum
Abbiegen. Der Mann dürfte sich nicht viel
dabei gedacht haben – und seien wir ehr-
lich: das hätten wir auch nicht – und be-
folgte den Navibefehl. Leider gab es die

Abzweigung eigentlich gar nicht. Der
Mann merkte erst, dass etwas faul war, als
sein Auto auf einem Bahndamm stecken
blieb. Gott sei Dank wurde der Zugver-
kehr rechtzeitig gesperrt und so konnte der
von seinem Navigationsgerät Hereingeleg-
te – zwar umständlich, aber doch – gebor-
gen werden. Laut der schwedischen Polizei
kommen solche „Ausrutscher” übrigens
öfters vor. Was lernen wir daraus? Dem
Navi vertrauen? Ja! Jeden Befehl, den es
uns gibt, befolgen? Nein! 
Unbekannt ist übrigens, aus wessen
Schmiede das Lausbuben-Navi stammt.

SONY CENTER IN WIEN ERÖFFNET

Alles unter einem Dach

rGLÖSSCHEN

Navis können Lausbuben sein

Frustrierte
Tester?

Die Verbraucher-Informierer haben wieder zuge-
schlagen und sich diesmal Flachbildfernseher zur
Brust genommen. Das Ergebnis überrascht, sind
die Tester des Konsument doch alles andere als zu-
frieden (siehe Seite 62). Natürlich haben sie
Recht: Nicht alle Flats am Markt bieten die ent-
sprechende Qualität, die den Preis rechtfertigen
würde. Aber ein so vernichtendes Ergebnis war
dann doch eine Überraschung: 35 von 47 Geräten
bekamen nur die Note „durchschnittlich”. Und,
die Tester bescheinigen sogar den Testsiegern nur
mäßige Bildqualität. Nun denkt man sich unwei-
gerlich: Wie seriös kann dieser Test sein? Jeder, der
einmal einen Film in Full HD auf einem der Ge-
räte der neuesten Generation gesehen hat, weiß (!),
dass die Bildqualität unglaublich ist. Aber, schein-
bar nehmen verwöhnte Testeraugen das nicht wie
Normalsterbliche wahr, bzw müssen Ergebnisse
mit PAL-Signal wohl mehr zur Benotung beige-
tragen haben. Nicht anders kann man sich den
Schluss der Redakteure erklären, dass Full HD
keinen Einfluss auf die Bildqualität hätte. Außer-
dem ist es seltsam zu sehen, wenn zB der Testsie-
ger von Panasonic in der Kategorie „Bild” mit
„durchschnittlich” und auch in der Kategorie
„Sehtest gesamt” mit derselben Note abschneidet,
aber bei den Unterkategorien „Bild gemessen”,
„Auflösung” und „Farbrauschen” jeweils ein
„gut” bekommt. Auch die Jammerei des Konsu-
ment über die schlechte Tonqualität, die die meis-
ten Flats lieferten, ist eigentlich fehl am Platz.
Denn welcher Konsument stellt sich einen 42 Zoll
Fernseher in sein Wohnzimmer und sagt dann:
„Eine 5.1-Anlage? Za wos brauch i des, da Fern-
seher hot eh guate Box’n?” Natürlich bringen die
integrierten Lautsprecher keine berauschende Ton-
qualität wie im Kino. Aber die Frage stellt sich:
Sollen sie das denn überhaupt? Ich habe noch nie-
manden über den Ton seiner integrierten Compu-
termonitor-Lautsprecher lästern gehört. Warum?
Weil es klar ist, dass wenn man guten Ton will,
sich auch gute Lautsprecher kaufen muss.
Insgesamt wird man das Gefühl nicht los: Hier
war jemand frustriert und wollte schlechte Noten
vergeben. Jedenfalls hat die Branche und ihre Pro-
dukte, die wirklich besser sind denn je, so eine Be-
urteilung nicht verdient.
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DIE DVB-T-UMSTELLUNG in den
Landeshauptstädten und deren
Umgebung war eines der be-
stimmenden Themen des heuri-
gen Jahres. Im März machte Bre-
genz den Anfang, in den folgen-
den Monaten wurde die Umrüs-
tung auf digitales terrestrisches
Fernsehen Schritt für Schritt
Richtung Osten vollzogen – das
„digitale Finale” bildeten
schließlich St. Pölten und Wien.
Aus Sicht der ORS verlief die
Umstellung zwar erfolgreich,
doch kam es trotz begleitender
Infomaßnahmen und DVB-T-
Hotline zu dem einen oder an-
deren Problem, etwa durch Ka-
nalwechsel nach Ende der Simul-
cast-Phase.
Begleitet wurde die DVB-T-
Umstellung auch von zwei För-
deraktionen für mhp-Boxen, die
so manchem Hersteller gar die
Zornesröte ins Gesicht trieben:

Zum einen, da durch den Preis-
verfall zu Jahresbeginn (zugleich
dem Ende der ersten Förderak-
tion für Frühumsteiger) die wirt-
schaftliche Sinnhaftigkeit in Fra-
ge gestellt wurde. Zum anderen,
da die zweite Förderaktion, die
zur Futura relativ kurzfristig in-
itiiert wurde, nicht allen Herstel-

lern gleichermaßen zu Gute kam
– man erinnere sich in diesem
Zusammenhang  an den toben-
den Wisi-Prokuristen Christian
Koller. – Als „großes Geschäft”
wollte die mhp-Boxen aber ge-
nerell keiner der Hersteller be-
zeichnen. 
Für wesentlich weniger Aufsehen
sorgte die mhp-Förderaktion für
Kabelhaushalte, an der es durch
die zentrale Auslieferung der Bo-
xen für den Handel allerdings
auch nicht wirklich etwas zu ver-
dienen gab.

Konsequenzen
Die Digitalisierung des Fernse-
hens im terrestrischen Bereich
bewirkte in zahlreichen Haushal-
ten den Switch zu DVB-S –
dennoch ist die Bedeutung des
terrestrischen TV im europäi-
schen Vergleich hier zu Lande
noch immer sehr hoch. 

Seit 22. Oktober dürfen sich ter-
restrische TV-Haushalte zudem
über größere Programmvielfalt
freuen: Nach dem Freiwerden
der zuvor analog genutzten Fre-
quenzen ging das zweite Sender-
bouquet MUX B mit den Pro-
grammen ORF Sport Plus, 3sat
und Puls 4 on Air. Außerdem
endete erst im Novemer die Be-
werbungsfrist für das dritte Pro-
grammbündel MUX C, das ab
dem nächsten Jahr lokale und re-
gionale Inhalte übertragen soll.

Alternativen
Über die Zukunft von regiona-
len Kabelnetzbetreibern und die
adäquaten Programminhalte
machten sich Experten – mittler-
weile traditionell – beim von
Aichfeld TV-Chef Walter Winter
veranstalteten Kabelsymposium
in Villach Gedanken. Zentrale
Themen waren die Erweiterung

DAS UNTERHALTUNGSELEKTRONIKJAHR 2007

Trends und Umstellungen
Das ablaufende UE-Jahr war ein bewegtes und hatte  nicht nur die DVB-T-Umstellung und Änderungen am heimischen

TV-Sendermarkt zu bieten. Denn auch Trends setzten sich fort: die Fernseher wurden weiterhin größer und auch Full HD

sowie mobile Navigation sind aus dem Geschäft nicht mehr wegzudenken. Ein Rückblick auf ein erfolgreiches Jahr.

Für viele Händler war „DVB-T” wohl
das Reizwort des Jahres. Rund 80%
der Haushalte wurden heuer auf 
digital-terrestrischen Empfang 
umgestellt. Nicht immer lief alles 
ganz problemlos ab: zB kam es 
durch den Kanalwechsel nach Ende 
der Simulcast-Phase zu Problemen –
trotz Infokampagne und Hotline.

Die Umstellung auf DVB-T be-
schäftigte die UE-Branche über
weite Strecken des Jahres 2007.

Voll im Trend lagen mobile Na-
vigation, Flatscreens über 40
Zoll sowie Full HD und 100 Hz.
Auch Stereo-Ton wurde wieder
salonfähig.

Insgesamt zeigte sich sowohl
die Industrie als auch der Han-
del mit den Ergebnissen 2007
zufrieden.

KURZ UND BÜNDIG:
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von Triple Play zu Quad Play
(mit der Idee, ein Mobilfunknetz
via Kabel zu installieren), die sich
wandelnde Rolle des Users zum
Content-Produzenten sowie die
drohenden Kapazitätsprobleme
der bestehenden Kabelnetze.  
Für Gesprächsstoff im Sat-Be-
reich sorgte im Sommer die Pro-
SiebenSat.1-Gruppe, die kurz
nach der Übernahme des Wiener
Stadtsenders Puls TV mit der
Ausstrahlung via DVB-S startete,
um dann im Herbst die wahre
Bombe platzen zu lassen, als der
Ausbau zum österreichweiten
Vollprogramm Puls 4 verkündet
wurde.
Den einen oder anderen Clou

ließ sich auch Pay-TV-Anbieter
Premiere nicht nehmen: zunächst
mit dem Launch einer PrePaid-
Variante, im Herbst mit der
Nachricht, dass der Empfang von
Premiere mit der ORF-Digital-
Karte via Digital-Sat ermöglicht
wurde.

Kontroversiell
Rund um die TV-Digitalisierung
machten die KEL von sich re-
den. Bereits im Frühjahr kriti-
sierte Bundesberufsgruppenob-
mann Ing. Rudolf Jursitzky in ei-
nem offenen Brief an ORF-Ge-
neraldirektor Alexander Wrabetz
die Vorgehensweise sowie die
Rahmenbedingungen bei der

DVB-T-Umstel-
lung. Im Herbst
folgte eine  – die
Branche in Befür-
worter und Gegner
spaltende – ge-
meinsame Info-Of-
fensive von ORF
und KEL: Für eine
Pauschale von 25
Euro konnten End-
kunden mit Emp-
f ang sp roblemen
(die aufgrund einer
Serie fehlerhafter
S C M - C r y p t o -
worksmodule zu
dieser Zeit verbrei-
tet auftraten) den
„Sat-Check” in An-
spruch nehmen.
Österreichweit be-
teiligten sich rund

300 Betriebe an der Aktion. 

Programm frei Haus
Das Messehighlight rund um di-
gitale Empfangstechnik war ein-
mal mehr die Anga Cable in
Köln. Diese konnte erneut Re-
kordmarken bei Austeller- und
Besucheranzahl verbuchen. Zu
sehen gab es – abgesehen von
der rapide gestiegenen Zahl an
No-Names fernöstlicher Her-
kunft – zwar keine Revolutio-
nen, dafür eine Reihe techni-
scher Innovationen sowie eine
breite Palette an Produktneuhei-
ten. Ein Blick auf die Geräte der
renommierten Hersteller genüg-
te, um die Trends für die zweite
Jahreshälfte sowie das neue Jahr
auszumachen: HDTV-, PVR-
und Kombi-Receiver. Des wei-
teren kamen auch die neuesten
Lösungen aus dem Bereich der
Netzwerktechnik sowie das The-

ma Konvergenz nicht zu kurz.
Last but not least nutzte Astra die
Messe, um die neue Plattform
Entavio zu präsentieren.

Bitte lächeln
Im Foto- und Digicam-Segment
fanden bestehende Trends ihre
Fortsetzung: Mehr Megapixel,
mehr D-SLRs, Verschwimmen
der Grenze zwischen Amateuren
und Profis. Diese Trends waren
im Frühjahr bei der achten Auf-
lage der Gmundner Fototage
hautnah zu erleben. Schenkt man
den Aussagen der Hersteller
Glauben, dürfte der „Pixelwahn”
nun endlich seinen Zenit er-
reicht haben und an seine Stelle
andere kaufentscheidende Featu-
res wie zB digitale Bildstabilisa-
tion treten. Der weiterhin auf-
strebenden semiprofessionellen
Fotografie trugen alle namhaften
Hersteller mit Einsteiger-D-❯

GF Philipp Dainese „verteidigte” im Sommer zunächst den Samsung-
Vertrieb durch HB. Im Herbst musste das Unternehmen allerdings die 
Trennung von Metz hinnehmen.

Gefressen wurde 2007 Gott sei Dank keiner, auch
wenn manche Präsentation – hier am IFA Plus X-
Award-Stand – das vermuten ließ.
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SLRs zu Packagepreisen von un-
ter 1.000 Euro Rechnung. 
Abzusehen waren auch Picture-
Frames als neue Trendobjekte:
Mit diesen Geräten konnten
heuer deutliche Steigerungsraten
erzielt werden, dementsprechend
hoch setzten die Hersteller ihre
Erwartungen für das laufende
Weihnachtsgeschäft an. 

Umwälzungen
Viel Positives gab es heuer aus
Nürnberg zu berichten: Tradi-
tionshersteller Grundig fand
nach den massiven Problemen
der Vergangenheit wieder den
Weg zurück auf die Straße des
Erfolges: „Die Qualitätsoffensive
hat gegriffen”, bestätigte auch
der neue Grundig Österreich-
GF Marcus Schulz. 
Auch Premiummarke Bose hatte
freudige Kunde zu übermitteln:
Zehn Jahre Partner 2000 in Ös-
terreich konnten mit einem
Händlerevent gefeiert werden.
Einige Neuerungen gab es beim
Astener Distributor Baytronic,
der sich neben dem Exklusivver-
trieb von LG (inklusive des neu-
en Weißwaren-Segments) die
Grundig-Floorcare-Range si-
cherte und mit Fte maximal so-
wie TechnoTrend zwei bislang in
Österreich unbekannte Herstel-
ler aus dem Bereich Empfangs-
technik in den Handel brachte.
Das aufgestockte AD-Team und
der neue Webauftritt sollen
ebenfalls nicht unerwähnt blei-
ben.
Turbulent ging es diesen Som-
mer bei beim Salzburger Sat-
Spezialisten Kleinhappl zu, nach-
dem Deutschland-Heimkehrer
Oliver Schober mit einem be-
trächtlichen Teil der Kleinhappl-
Mannschaft ein eigenes Unter-
nehmen auf die Beine stellte.
Doch das Unternehmen konnte
rasch Ersatz für die „Abtrünni-
gen” finden und GF Ing. Karin
Kleinhappl freute sich über „fri-
schen Wind”.
Für Gesprächsstoff sorgte auch
HB: Während man sich im Som-
mer den Fortbestand der Sam-
sung-Distribution sichern konn-
te, musste GF Ing. Mag. Philipp
Dainese im Herbst den Verlust
des Metz-Vertriebs zu Jahresende
bekanntgeben – dafür setzt man

in Zukunft verstärkt auf die Ei-
genmarke HB Ingelen.
Das endgültige Aus brachte 2007
für die Marke Thomson: Im
Herbst gab das Unternehmen
bekannt, sich gänzlich aus der
Herstellung von Audio- und Vi-
deogeräten zurückzuziehen.

Mobile TV
Seit dem Sommer war neben
DVB-T das Stichwort DVB-H
immer öfter zu hören – kein
Wunder, schließlich soll die Euro
2008 mit dem neuen mobilen
Standard übertragen werden. Im
Sommer beteiligten sich die Mo-
bilkom und 3 an einem Feldver-
such der ORS:  Das Echo der
Testuser war äußerst positiv.  Das
Interesse an der dafür vorgesehe-
nen Plattform MUX D war
ebenfalls dementsprechend groß:
Bis zum Ende der Bewerbungs-
frist am 14. Dezember formier-
ten sich mehere internationale
Bieterkonsortien, darunter auch
die ORS mit heimischen Mobil-
funkbetreibern und Programm-
anbietern. Der Start der DVB-
H-Ausstrahlung wurde für das
Frühjahr 2008 anberaumt – ob
März, Mai oder gar erst Juni, dar-
auf wollte sich noch niemand
festlegen.

On the Road again
Auch 2007 war noch immer
kein Ende des Navi-Booms in
Sicht. Im Gegenteil: Mobile Na-
vigation war einer der Wachs-
tumsmärkte. Und auch die gro-
ßen Player gaben Gas. TomTom
und Garmin ritterten um die

Vorherrschaft am Markt und so-
gar ein veritabler Bieterstreit um
den Navigationskartenhersteller
Tele Atlas entbrannte zwischen
den zwei größten Mitbewerbern
am Markt. Und das kurz nach-
dem Telekom-Spezialist Nokia
Tele Atlas Konkurrent Navteq
übernommen hatte. In Öster-
reich stockte TomTom seine
Mannschaft auf, um den An-
schluss an Garmin, das mit Puls
Elektronik schon länger auf di-
rekte Betreuung in Österreich
setzte, nicht zu verlieren. „Für
uns ist die Situation in Öster-
reich nicht zufriedenstellend. Wir
haben uns deshalb gefragt: inves-
tieren oder bleiben lassen? Die
logische Konsequenz war inves-
tieren”, erzählte deshalb auch
Stefan Kühn, TomTom Sales Vi-
zepräsident für Zentral- und

Osteuropa, auf der Futura. Die
Konsequenz: Seit 1. November
kümmern sich sechs Mitarbeiter
um den österreichischen Markt.
Der europaweit Drittplatzierte,
Mio Tech, erklärte im Laufe des
Jahres ebenfalls in Österreich den
stabilen dritten Rang ergattern
zu wollen und brachte mit René

Clemmer einen neuen Sales Ma-
nager und seit Dezember auch
die ersten Navi-Geräte mit 3D-
Kartenmaterial auf den heimi-
schen Markt. Um ebenfalls ein
Stück vom Navi-Kuchen zu na-
schen brachte UE-Riese Panaso-
nic erstmals ein portables Navi-
gationsgerät auf den europäi-
schen Markt und auch traditio-
nelle Anbieter wie zB Blaupunkt
oder Sony konnten mit neuen
Produkten punkten.

Verschmelzung
Sind auch die neuesten Navige-
nerationen Dank integrierter
MP3-Player und Bluetooth-Frei-
sprechfunktion bereits ein gutes
Beispiel für die Verschmelzung
verschiedener Bereiche der
Branche, so zeichnete sich der
Trend zur Konvergenz heuer
deutlicher ab als je zuvor. Mit der
Eröffnung einer eigenen UE-
Sparte zeigte der ursprüngliche
IT-Spezialist Logitech bereits
recht deutlich, was auch in Zu-
kunft zu erwarten sein wird.
Mittlerweile wird im Eigenheim
vom Computer auf die Stereoan-
lage und den Fernseher ge-
streamt, was das Zeug hält. Sei das
nun mit einer Logitech Squeeze-
box, einem Philips Wireless Mu-
sic Center für Audioformate oder
auch mit dem Netgear EVA 8000
Digital Entertainer, mit dem sich
sogar HD-Inhalte mühelos vom
PC auf den Flat bringen lassen.
Sogar Premiumhersteller Loewe
spielt in der Konvergenzliga mit

und sorgte mit der Ankündigung
des neuen Fernsehers Loewe
Connect für Aufsehen. Dieser
kann direkt an das Heimnetz-
werk angeschlossen werden und
verfügt außerdem über einen in-
tegrierten Internetbrowser zum
Surfen von der Couch aus.
Auch MP3-Player sind nach wie

Die UE-Trends zeigten
sich auch heuer auf der
IFA und die Branche
feierte sich und ihre
Produkte mit einem
standesgemäßen Feu-
erwerk. E&W war na-
türlich auf der Funk-
ausstellung dabei,
musste aber fest-
stellen: Die absoluten
Knüller fehlten. 

Fernseher in
„Übergrößen”
lagen im Trend –
gut zu sehen am
Panasonic-Stand
auf der Futura
2007.
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vor großes Thema, und Major-Player der UE
wie Samsung oder Philips setzen vermehrt
auf portable Audio- und Videobegleiter. Na-
türlich heizte auch Marktbeherrscher Apple
den Wettbewerb mit neuen Veröffentlichun-
gen wie dem iPod Touch mit berührungs-
empfindlichen Display oder dem iPhone
(„nur ein iPod der zufälligerweise auch tele-
fonieren kann”, © E&W Telekomspezialist
Dominik Schebach) weiter an. Aber nicht
nur mit neuen Produkten machte das Jobs-
Imperium auf sich aufmerksam. Noch bevor
die Apple-Babys das Licht der Welt erblickten
war die Musikbranche, konkret Apple mit der
Plattenindustrie, im Clinch bezüglich Digita-
lem Rechte Management (DRM). Die In-
dustrie hatte die Panik, zu wenig von den
Früchten des digitalen Musikverkaufs abzu-
bekommen und forderte die Öffnung des
Apple DRM. Dieser Forderung schloss sich
kurzfristig sogar die EU-Kommission an. Es
wurde allerdings nichts daraus, abgesehen da-
von, dass EMI mittlerweile seinen Musikka-
talog ohne Kopierschutz vertreibt.

Highlights: IFA und Futura
Auch heuer wieder war der Höhepunkt des
UE-Jahres Ende August bzw Anfang Septem-
ber gekommen. Auf der Internationalen
Funkausstellung in Berlin präsentierte die In-
dustrie die neuen Produkte. Echte Knüller
blieben dabei allerdings aus – hingegen wur-
de viel Altbekanntes besser und größer ge-
macht. So war 2007 das Jahr der Full HD-
Flats, egal ob Plasma oder LCD, egal ob von
Sharp, Pioneer, Panasonic oder Metz. Natür-
lich in Kombination mit dem Schlagwort
100 Hz und am besten in Größen von 42 bis
103 Zoll.
Im Designbereich zog es die meisten Fernse-
her und übrigens auch Peripheriegeräte wie
DVD-Recorder wieder zurück zum klassi-
schen Schwarz, um genau zu sein war Kla-
vierlack angesagt. Designtechnisch eine der
wenigen überzeugenden Ausnahmen: Der
Philips Aurea in Weiß mit seinem leuchten-
den Rahmen – Ambilight machts möglich.

HD-Schlacht
Um die ganzen HD-Panels auch mit den an-
gemessenen Inhalten zu füllen, braucht es na-
türlich Zuspielgeräte, und neben DVD-Play-
ern mit Upscale-Funktion erfreuten zwei
DVD-Nachfolgeformate die Branche im ab-
laufenden Kalenderjahr. Ob nun Blu-ray oder
HD-DVD diesen Kampf für sich entscheiden
wird, ist noch unklar. Fest steht nur, dass
durch den Formatkrieg die Preise der Geräte
seit Jahresbeginn ordentlich nach unten gin-
gen und Unternehmen wie LG oder Sam-
sung Kombiplayer für die verunsicherte Kon-
sumentenschaft ankündigten. Natürlich heiz-
te auch die Veröffentlichung der Playstation 3

den Wettbewerb weiter an, verfügt diese doch
über ein integriertes Blu-ray-Laufwerk.
Trotzdem blieb die Konsole – wohl auch
wegen des exorbitant hohen Preises – weit
hinter den Verkaufserwartungen zurück.
Auf der Futura gab es zwar „nur” die glei-
chen Produkte wie auf der IFA zu bestaunen,
aber eine durchwegs zufriedene Händler-
schaft und auch glückliche Vertreter der In-
dustrie waren von der österreichischen Mes-
se durchaus angetan. „Die Futura hat sich als
Branchenevent in Österreich etabliert und ist
nicht mehr wegzudenken”, meinte auch
Hans-Peter Seiss, Product- and Channelmar-
keting Retail Sharp.

Endkunden? 
Allein die ewig im Raum schwebende End-
kundenfrage ließ nicht nur glückliche Ge-
sichter zurück. Die meisten Hersteller
wünschten sich die Publikumsöffnung, wie
HB-Multimedia-Verr iebs-GesmbH-GF
Philipp Dainese: „Am Erfolg der IFA sieht
man, dass Endkunden zugelassen werden soll-
ten, und sei es nur am Sonntag.” Mit einer
geregelten Endkundenöffnung könnten wohl
auch die meisten Händler leben, mit denen
das E&W-Team sprach. Verärgert waren sie
jedoch auch heuer ob der vielen Konsumen-
ten, die trotz versprochener genauerer Kon-
trollen in die Salzburger Messehallen ström-
ten – wie immer leicht an ihren mit Kugel-
schreibern und Mentolzuckerln gefüllten Sa-
ckerln zu erkennen. So meinte Wolfgang
Ziegler von Musik und Technik Ziegler aus
Salzburg gar „an die 40” seiner eigenen Kun-
den getroffen zu haben.

Klang und Bild mit Publikum
Dass eine Publikumsmesse durchaus gefragt
ist, zeigten die Klangbilder, die heuer erneut
die Welt der hochwertigen UE präsentierten
und neben Nischen-High-end-Audioprodu-
zenten auch beinahe alle großen internatio-
nalen Hersteller mit im Boot hatten. Ein
Trend im HiFi-Bereich konnte jedenfalls klar
ausgemacht werden: hochwertige Stereolö-
sungen sind wieder in Mode.
Wie man sieht, war es wieder ein bewegtes
Jahr für die UE-Branche, in dem es auch so
manche Verschiebungen der Marktanteile
gab. Bei allen Kämpfen darum hat die Bran-
che jedenfalls eines wieder geschafft: Emotio-
nen in die Produkte zu bringen. Um das UE-
Jahr 2007 mit einem Satz von Klangbilderor-
ganisator und begeistertem UE-Freak Dr.
Ludwig Flich ausklingen zu lassen: „Wenn
Vorführen zum Verführen wird, ist heute na-
hezu alles verkaufbar. Das Geschäft soll wie-
der ,Unterhaltungs’-Elektronik werden.” Die
Branche hat sich im ablaufenden Jahr auf
eben diesen Weg begeben. ■
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„UNSER AUFGABENGEBIET be-
ginnt dort, wo das Gerät das Ge-
schäft verlässt”, erneuert AVMS-
Business Developer Michael
Zahradnik seine Vorstellungen
eines Service-Betriebs, „und
dazu gehört nicht nur die Repa-
ratur, sondern ein umfassendes
Aftersales-Angebot.” 
Erst kürzlich ist das Unterneh-
men in den Campus 21 übersie-
delt, wo ein 42-köpfiges Team an
dem Vorhaben „Referenzunter-
nehmen” arbeitet und monatlich
rund 5.000 Reparaturfälle bei ei-
ner Re-Repair-Quote von unter
1,5% erledigt.

Imagepolitur
„Wir müssen zunächst gegen
den weit verbreiteten Glauben
ankämpfen, dass Servicedienst-
leister irgendwelche im Hinter-
hof schraubenden Freaks sind”,
so Zahradnik. –„Schließlich soll
der Kunde sein Gerät in liebe-
volle Hände geben können und
ein kein schlechtes Gefühl dabei
haben müssen.” Um die Kun-
denzufriedenheit zu erhöhen, hat
man sich bei AVMS neben der
Qualitätskontrolle durch die
ISO-Zertifizierung schon einiges
einfallen lassen: Im Fokus steht
zunächst Vor-Ort-Service beim
Kunden, die von AVMS übrigens
individuell (zB jung-alt) betreut
werden. Bei der Durchlaufzeit
wurde die Grenze auf eine Wo-
che gesetzt – dafür hat sich das
Unternehmen ein umfangreiches
Ersatzteillager geleistet. Während
dieser Zeit können sowohl der
Händler als auch der Kunde
selbst den aktuellen Status der
Reparatur online abfragen. An-
geboten wird zudem ein
„Schnellservice”. „Wir sind im-
mer auf der Suche nach Mög-
lichkeiten, die Kundenzufrieden-
heit weiter zu erhöhen”, erklärt
Zahradnik, der dabei auf neue
Möglichkeiten beim Versand an-
spielt, die gerade ausverhandelt
werden. 

Markenmehrwert
Zahradnik ist überzeugt, dass die
Sicherheit neben dem Preis und
dem Design das dritte kaufent-
scheidende Kriterium ist. „Servi-
ce ist nichts Anrüchiges und man
sollte dem Kunden auch nicht
verheimlichen, dass Geräte ka-
putt werden können. Aber guter
Verkauf wird nur dann möglich,
wenn man die Problemlösung
gleich mitverkauft.” – „Glaub-
haft”, ergänzt Zahradnik „denn
dieses Versprechen muss dann
auch eingehalten werden.”
Um den Stellenwert von Service
unter den Händlern zu bestim-
men, gab AVMS eine Studie bei
Manfred Missbach in Auftrag, die
ein überraschendes Ergebnis lie-
ferte: Während Produktqualität,
Werbe- und POS-Maßnahmen
als selbstverständlich betrachtet
werden, ist Service knapp vor der
Spanne und dem AD das wich-
tigste Kriterium. Für Zahradnik
heißt das: „Die Händler wollen
Ware verkaufen, die mit mög-
lichst geringem Aufwand im
Nachhinein verbunden ist.”

Ähnliche Ziele
„Im Prinzip wollen alle Herstel-
ler dasselbe”, stellt Zahradnik
fest, „zum einen optimale Kun-
denbetreuung, die natürlich der
Marke zu Gute kommt, zum an-

deren geringe Kosten, was eben-
falls der Marke zu Gute kommt.”
Deshalb sei es für ihn nicht
nachvollziehbar, warum einige
Hersteller den Service-Bereich
sträflich vernachlässigen würden.
„Jeder Kunde hat das Recht auf
ein Mindestmaß an Freundlich-
keit und Höflichkeit”, vermisst
Zahradnik zum Teil die elemen-
tarsten Bestandteile geschäft-
licher Kommunikation.

Die Nummer eins
Das erklärte Ziel von AVMS lau-
tet daher, es nicht nur besser zu
machen als der Rest, sondern
Referenzpartner für alle Quali-
tätsmarken zu werden. „Wir su-
chen Qualitätshersteller, die sich
unserem Konzept anschließen”,
so Zahradnik, der AVMS im
Hochqualitätsbereich angesiedelt
wissen möchte – beginnend bei
der Unternehmenskultur bis hin
zu den Dienstleistungen. „Der
Servicemarkt wird sich separie-
ren”, ist Zahradnik überzeugt,
„und schnelle Massenreparaturen
für niederpreisige Ware wird es
dabei immer geben. Wir setzen
hingegen auf ein Höchstmaß an
Kundenzufriedenheit. Schließ-
lich geht es um die Kunden –
und nur um die Kunden.” ■

INFO: www.avms.at

AVMS ist in den Campus 21
übersiedelt. Rund 5.000 Repara-
turfälle werden pro Monat ab-
gewickelt.

Zur Positionierung im Hoch-
qualitätsbereich wird das
Dienstleistungsangebot ständig
erweitert. 

Referenzpartner von Quali-
tätsherstellern zu werden lautet
das erklärte Ziel. Die Zahl der
betreuten Unternehmen soll
daher kontinuierlich steigen.

„Der Servicemarkt wird sich
separieren”, prognostiziert
Michael Zahradnik.

KURZ UND BÜNDIG:

AVMS AUF DEM WEG ZUM SERVICE-REFERENZUNTERNEHMEN

Hinterhof-Image ade!
Wie wichtig gutes Service ist, merkt jeder spätestens

dann, wenn ein Reparaturfall eintritt – insbesondere der

Händler, wenn er mit entnervten Kunden konfontiert ist

und selbst nicht mehr weiß, was er tun soll. Genau dieser

Problematik hat man sich bei AVMS angenommen: Man

will zufriedene Endkunden und Händler, die ihre Zeit

nicht für die Aftersales-Maßnahmen anderer aufbringen

müssen, sehen. Dabei soll nicht nur das „Service-

Vakuum” der UE gestopft werden, sondern vielmehr ein

Referenzunternehmen für Qualitätsmarken entstehen.

Stets bemüht,
mit größtmög-
licher Kunden
zufriedenheit
zum Referenz-
partner für
Qualitätsmarken
zu werden: GF
Bernhard Ba-
csila, Gabriela
Baumgartner
(Leitung Admi-
nistration) und
Business Devel-
oper Michael
Zahradnik (v.l.).
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ÖSTERREICHS EINZIGE UE-Publi-
kumsmesse ist vorüber. Von Frei-
tag, den 9., bis Sonntag, den 11.
November, hatten UE-Interes-
sierte auf den Klangbildern 07
die Möglichkeit, sich über die
besten Produkte der Branche zu
informieren und diese auch
selbst zu testen.
Wie Ludwig Flich bereits vorab
auf der Klangbilder-Homepage
angekündigt hatte, gab es 101
Innovationen von 80 Ausstellern,
die an die 250 Qualitätsmarken
zeigten, zu bestaunen. Und zwar
gab es von neuen High-end-
Lautsprechern über den ELP-La-
serplattenspieler bis hin zu den
neuesten Errungenschaften am
Heimkinomarkt, wie den JVC

DLA-HD100 HD-Projektor, so
einiges zu hören und sehen. Ne-
ben den klassichen UE-Produk-
ten waren heuer allerdings mit
Microsoft und Logitech auch
Vertreter an der Grenze zur IT
mit Server bzw Streaminglösun-
gen in den Zimmern des Hilton
anzutreffen.

Äußerst positiv
Flich ist jedenfalls zufrieden mit
den Ergebnissen der diesjährigen
Klangbilder und zieht ein durch
und durch positives Resümme.
Über zwei Dinge zeigt er sich
besonders glücklich: erstens über
das rege Händlerinteresse und
zweitens über die guten Besu-
cherzahlen – trotz des schlechten

Wetters. 
„Ich war extrem positiv über-
rascht, dass der Handel in sol-
chem Ausmaß auf die Klangbil-
der gekommen ist. Da hat sich
bereits während der ersten Tage
unser Visitkarten-Karton mit
Kärtchen gefüllt. Das Händlerin-
teresse war so groß wie nie zuvor
und das ist absolut positiv”, er-
zählt Flich, angetan von dem re-
gen Händlerbesuch. Die zweite
große Überraschung sei für ihn
gewesen, dass trotz des schlech-
ten Wetters auch am Sonntag
noch reger Betrieb war. „Als ich
am Handelskai im Taxi saß und
wir durch den Schnee schlitter-
ten, dachte ich: ,Es wird nichts
los sein’. Dann war aber in allen

DIE KLANGBILDER 07 WAREN EIN GROSSER ERFOLG

Bild und Ton vom Feinsten
Die Klangbilder 07 und damit Österreichs einzige UE-Publikumsmesse, sind Geschichte. Zudem, wie Organisator 

Dr. Ludwig Flich anmerkt: Sie waren ein toller Erfolg – trotz der orkanartigen Sturmböen und Schneeverwehungen am

Wochenende vom 9. bis 11. November. Österreichs High-end-Begeisterte ließen sich nämlich nicht abschrecken und pil-

gerten in das Hilton Vienna Danube um die Crème de la Crème aus Bild und Ton selbst zu erleben. Unter den Ausstellern

fanden sich alle Größen der Industrie, aber auch kleine,  feine Nischenanbieter aus dem audiophilen Bereich. Auch weit

mehr Fachhändler und Verkäufer als im letzten Jahr konnte ein zufriedener Ludwig Flich auf der Messe ausmachen.

Wien Heute-Mode-
rator Markus Pohanka
plauderte ausge-
lassen mit Ludwig
Flich  am freitäglichen
VIP-Abend der dies-
jährigen Klangbilder.
Das Event solle nicht
nur der Belustigung
der Gäste dienen, son-
dern „den Ausstellern
zur Abendzeit hoch-
wertiges Publikum
zuführen”, erklärt
Flich den Sinn der 
Veranstaltung.

Die Klangbilder 07 waren ein
voller Erfolg.

An die 3.000 Besucher fanden
den Weg in das Hilton Vienna
Danube  und trotzten allen
Wetterunbillen.

80 Aussteller und rund 250
Marken wurden präsentiert.

Mit dem Klangbilder-USB-Stick
sollen die Konsumenten auch
während der kommenden zwölf
Monate bequem an Informatio-
nen kommen. 

Die Qualität wird auch im kom-
menden Jahr nicht verwässert.

KURZ UND BÜNDIG:
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Zimmern einiges los. Die Leute
sind tatsächlich durch den
Schnee zu uns gekommen”,
strahlt Flich.
Jedenfalls konnte trotz des Wet-
ters die vorjährige Besucherzahl
von rund 3.000 Messegängern
erreicht werden. Und das, bei
überaus hoher Qualität des Pu-
blikums, wie Flich weiter be-
richtet. „Ich habe das bei mei-
nen Führungen bemerkt. Die
Leute, die da waren, hatten oft
den gleichen Wissensstand wie
ein Verkäufer. Das ist für alle,
auch die Aussteller, besser – aber
natürlich herausfordernder”, so
Flich. Gelungen sei es diesmal
auch, die Frequenz in den Zim-
mern hoch zu halten und dafür
das Gedränge auf den Gängen zu
minimieren: Ein Erfolg der Aus-
weitung des Ausstellungsbereichs
auf zwei weitere Gänge.
Auch neue Zielgruppen konnten
angesprochen werden. Speziell
haben im audiophilen Bereich
„nicht nur alte Freaks” den Weg
auf die Klangbilder gefunden,
sondern seien auch Leute, die
Neues kennen lernen wollten,
verstärkt auszumachen gewesen,
so Flich.

Industrie zufrieden
Auch die Aussteller seien äußerst
zufrieden gewesen, erzählt der
High-end-Begeisterte von zahl-
reichen Gesprächen und den Er-
gebnissen der anonymen Ausstel-
lerumfrage nach Abschluss der
Klangbilder: „Der Response war
zum überwiegenden Teil von

sich aus sehr positiv.” Außerdem
habe er das Gefühl gehabt, dass
die Aussteller den persönlichen
Ehrgeiz hatten, heuer ihr Bestes
zu geben. „Da zeigten sich so-
wohl die technische als auch die
persönliche Kompetenz.” 
Was natürlich auch zur positiven
Stimmung der Ausstellerfirmen
beigetragen haben dürfte, war das
große Medienecho. „Fernsehen
und Zeitungen waren da, weil es
mittlerweile dazugehört, etwas zu
berichten. Die Unterhaltungs-
elektronik ist wieder ein The-
ma”, ist Flich überzeugt.

Wie geht’s weiter?
Was es nächstes Jahr geben wird?
Eine Verwässerung der Qualität
sicher nicht. „Das würde uns
nicht helfen. Wir haben erkannt:
Unser Trumpf ist die Vorauswahl.

Da hilft es nicht, wenn wir zu
,breit’ werden, denn die Leute
vertrauen uns. Das haben auch
die Firmen erkannt. Die Branche
hat, was das angeht, in höchstem
Maße dazugelernt”, unterstreicht
Flich. 
Eine kleine Änderung soll es in
der Aufteilung der Räume und
Salons geben. Nämlich wird es
nächstes Jahr voraussichtlich erst-
mals in den unteren Salons eine
Videozone, in der ausschließlich
Heimkinolösungen zu bestaunen
sein werden, geben. Die audio-
phile Abteilung wandert hinge-
gen geschlossen in den ersten
Stock. 

Klangbilder ganzjährig
Eine Neuerung, die es heuer
erstmals gab, war der interaktive
Klangbilder-USB-Stick. „Die
Botschaft dahinter lautet: Die
Klangbilder gehen auch unter
dem Jahr weiter”, so Flich. Auf
dem Stick kann man Links zu al-
len Herstellern und Vertrieben
finden. Der Clou daran: Die Fir-
men halten ihre Homepages im-
mer selbst aktuell, so bekommt
der Konsument immer das zu se-
hen, was sich das Unternehmen
wünscht. „Wir wollten der In-
dustrie die Möglichkeit geben,
an den Leuten dranzubleiben”,
erläutert der Klangbilder-Orga-
nisator. Auch für ausstellende
Fachhändler hat der Stick seine
Vorteile, denn Events oder Pro-
duktausstellungen können darü-
ber angekündigt werden. Mit
dem Absatz war Flich zufrieden.

„Wir haben ungefähr an jeden
zehnten Gast einen verkauft und
alle VIP-Gäste am Abendevent
haben einen erhalten. Auch Aus-
steller wie zB Premiere haben
Sticks für ihre Mitarbeiter be-
stellt.” Jedenfalls soll das kleine
Speichermedium Vorteile für alle
Beteiligten bieten. „Der Kunde
ist vernetzt mit der Branche. Er
kommt auf die Seite XY, sieht
dort eine Vorauswahl und kommt
ohne Aufwand dorthin. Es ist ein
Convenience-Produkt und kos-
tete um nur 50 Cent mehr als
der billigste, gleich große 1GB-
Stick”, so Flich. Neben den
Branchenlinks findet der Be-
trachter außerdem noch Verglei-
che zwischen unterschiedlichen
Video- und Audiosignalen; zB
kann er hören, wie sich die
Klangqualität von einem CD-
Format und Windows Media Pro
mit 32kb/s unterscheidet oder
sehen, wie sich ein Bild von HD
1080p zu PAL Ectended Play
verändert. „Ein Bild und ein
Klang sagen mehr als tausend
Worte”, schmunzelt Flich.

Großes Potenzial
Um die Klangbilder im kom-
menden Jahr braucht sich nach
dem Erfolg 2007 niemand zu
sorgen: „Für nächstes Jahr sehe
ich jedenfalls großes Potenzial,
dass die ganze Branche vertreten
sein wird”, blickt Flich frohen
Mutes in die Zukunft. ■

INFO: www.klangbilder.at;

www.disc.at

Conensus Audio 
Engineering-Chef
und Entwickler Ing.
Stefan Fekete bei
der Taufe seiner
neuesten Laut-
sprecherkreation:
Statement. Da sie
ohne Dämmmaterial
in den Boxen aus-
kommt, ist sie ein-
zigartig in der Bau-
weise. Erhältlich
sind die Statement-
Speaker zu einem
Schnäppchenpreis
von 72.000 Euro.
Natürlich für das
Paar, versteht sich.

Dank angemessenem
Rahmenprogramm
wie einer Weinver-
kostung wurden nicht
nur Augen und Ohren
auf den Klangbildern
07 befriedigt.
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DER TREND ZUR Konvergenz war
auf der Ingram Micro Fachhan-
delsmesse IM TOP heuer sehr an-
schaulich anhand des Multimedia-
hauses präsentiert. Zwei Strea-
minglösungen – sowohl für Audio
als auch Video – konnten eben-
falls bestaunt werden. 

Ohne WLAN nix los
Grundvoraussetzung für kabellose
Streaminglösungen (Ethernet, also
kabelgebundenes Streaming wird
auch von den meisten unterstützt)
ist allerdings WLAN und, sofern
man die Unzahl von Internetra-
diostationen nutzen möchte, eine
Breitbandinternet-Anbindung. Da
das heute aber in vielen Haushal-
ten – in solchen, die vor allem di-
gitale Musik nutzen überhaupt –
kein Thema, sondern einen Stan-
dard darstellt, kann das muntere
Streamen ohne weitere Verzöge-
rungen beginnen. An dieser Stelle
kommen nun Streaminglösungen
als Brückenschlag zwischen

Computer bzw Internet oder
Netzwerk Attached Storage-Lö-
sungen (NAS) zum Einsatz. 

Bild und Ton
Wer heute nicht nur Musik
drahtlos im ganzen Haus verfüg-
bar haben, sondern auch TV-In-
halte über seinen PC verteilen
will, der ist mit dem Netgear EVA
8000 Digital Entertainer HD gut
beraten. Damit versorgte Distri-
butor Ingram Micro auf der IM
TOP einen 57 Zoll Flat von
Samsung mit den passenden
hochauflösenden Inhalten. –
Dank HDMI-Schnittstelle ist eine
Auflösung bis 1.080p kein Pro-
blem, den digitalen Surround-
Sound machen digitale optische
oder koaxiale Audio-Anschlüsse
möglich. Um möglichst komfor-
tabel zu sein, organisiert sich der
Digital Entertainer Mediafiles aus
dem Netzwerk selbst, ohne dabei
auf externe Serversoftware ange-
wiesen zu sein. Auch für die Web

2.0 Generation bietet er eini-
ges, lassen sich damit doch
YouTube-Videos direkt am
Fernseher wiedergeben.
Mittels USB 2.0-Eingang
können Bild und Ton auch
direkt von USB-Sticks, iPods
oder Digitalkameras abge-
spielt werden. Gesteuert wird
das Teil über Fernbedienung.
Der UVP für diese Netgear
Video- und Audiostreaming-
variante beträgt 429 Euro.

Musik im ganzen Haus
Ein großer Vorteil, den fast
alle Streamingprodukte bie-
ten: Es lassen sich damit einfache Multiroomlösungen installieren,

und zwar ohne neue Kabel ein-
ziehen zu müssen. Etwas, das es
jedoch unbedingt zu beachten
gilt, sind die unterschiedlichen
Dateiformate, die die Player
wiedergeben können. Auch
wenn die meisten Geräte heute
alle gängigen Formate von MP3
bis WMA unterstützen, sollte
man sich vorher darüber infor-
mieren – schließlich will man ei-
nem Kunden kein Gerät verkau-
fen, auf dem dann seine Musik
nicht läuft.
Mit dem Noxon 2 radio for iPod
von Terra Tec hat Ingram Micro
einen reinen Musikstreamer im
Programm, der die wichtigsten

Mit Hilfe von Streaming kann
man einfach digitale Musik vom
Rechner auf die Stereoanlage
bringen.

Am komfortabelsten läuft das
über WLAN, da man sich jedwe-
des Kabel erspart. Heute sind
alle Netzwerk-Musicstations
WLAN-fähig.

Auch Video in HD kann ge-
streamt werden. 

Passende Lösungen gibt es zu
Hauf etwa bei Ingram Micro und
Actebis.

KURZ UND BÜNDIG:

STREAMING FÜR JEDERMANN VON ACTEBIS UND 
INGRAM MICRO

Kabellos im 
ganzen Haus
Das Streaming-Fieber hat auch E&W voll erfasst. Nach den Lobeshymnen

auf die Logitech Squeezebox in E&W 10 wird es Zeit, zu beleuchten,

welche anderen Möglichkeiten es außerdem noch gibt. Da diese mittler-

weile von den unterschiedlichsten Herstellern angeboten werden und 

all diese Produkte wohl den Inbegriff der Verschmelzung von IT und UE

darstellen, liegt nichts näher, als diverse Angebote der Distributoren 

Ingram Micro und Actebis unter die Lupe zu nehmen. 

Digitale Musik – immer und überall. Illustriert zur
Philips Multiroomlösung WACS7000 Wireless Music
Center inklusive der Empfangsstationen.

Der EVA 8000 Digital Entertainer HD von Netgear streamt Video in 
höchster Qualität.

Terra Tecs Noxon 2 radio for iPod ist
bei Ingram Micro erhältlich.
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Formate wie zB MP3, WMA,
AAC+, WAV und OGGVorbis
unterstützt. Außerdem verfügt das
„Radio” über einen FM-Tuner
und eine iPod-Dockingstation.
Um die Musik vom Computer
oder von rund 10.000 Internetra-
diostationen (MP3-Streams und
MMS sind unterstützt, nach Gen-
res und Ländern vorsortiert) zu
hören, hat es einen integrierten
2.1 Speaker mit Bass-Modul mit
insgesamt 24 W und kann so als
optimales Küchenradio dienen.
Wem das zu wenig ist, der kann
das Noxon 2 radio natürlich an
die Stereoanlage anhängen. Der
UVP: 349 Euro.
Mit dem Noxon 2 audio hat
Actebis den „kleinen Bruder” des
Noxon 2 radio for iPod im Pro-
gramm. Der große Unterschied:
Keine iPod-Dockingstation und
kein FM-Transmitter. Im Preis
schlägt sich das natürlich auch
nieder, deshalb liegt der UVP bei
199 Euro.

Brücken bauen
Mit dem Versprechen, die umfang-
reichste Formatkompatibilität aller

derzeit am Markt erhältlichen
Streamer zu besitzen, wartet die
Sound Bridge von Pinnacle Sys-
tems im Portfolio von Actebis auf.
Unter den kompatiblen Dateifor-
maten befinden sich auch Premi-
umformate ohne Datenkompres-
sion und daher höherer Tonqualität
wie zB AIFF. Allerdings kann die
Klang-Brücke keine AAC-Files
mit Apple-DRM aus dem iTunes-
Store abspielen. Einen großen Vor-
teil den das Pinnacle-Gerät jedoch
hat: Es ist mit allen Windows-Mu-
sikservices wie zB dem Media
Player 10 voll kompatibel und er-
übrigt dadurch die Installation ei-
gener Software. Für iTunes-Fans
heißt das aber noch nicht verzwei-

feln: Der Streaming-Musicplayer
arbeitet auch tadellos und automa-
tisch mit iTunes zusammen. Auch
Internet-Radio-Streams sind übri-
gens kein Fremdwort für die
Soundbridge. Der UVP beträgt
129 Euro und ist damit eine sehr
preiswerte Lösung für digitale Mu-
sikliebhaber.
In der selben Preisklasse spielt der
ebenfalls bei Actebis erhältliche
Music Pal von Freecom. Dieser
unterstützt mit MP3 und WAV
deutlich weniger Audioformate
und rund 5.000 Internetradiosen-
der. Dafür kommt das Gerät aber
mit einem 4 W-Lautsprecher ab
Werk und macht sich mit der in-
kludierten Alarm-, Sleep- und

Snoozefunktion als optimaler Ra-
diowecker schmuck am Nacht-
kästchen. Natürlich kann ihn der
Kunde aber auch an die Stereoan-
lage anschließen und so sein
Wohnzimmer beschallen. Auch
der Music Pal kostet 129 Euro
UVP.

Nur IT-Exoten?
Nein, nicht nur Hersteller, die
ihre Ursprünge in der IT haben,
bieten Lösungen für das Streamen
digitaler Musik an. UE-Riese
Philips hat bereits seit einiger Zeit
die Streamium-Linie im Pro-
gramm, was die Marktbedeutung
dieses Segments wohl unter-
streicht. So zB das WAC3500D
Streamium Wireless Audio Center
(siehe E&W 9A). 
Es sollte also für alle Geschmäcker
und auch jeden individuellen Be-
darf – ob mit oder ohne FM-Ra-
dio und iPod-Dockingstation
oder bestimmten Dateikompatibi-
litäten – mittlerweile die angemes-
sene Streaminglösung geben. ■

INFO: www.actebis.at; 

www.ingrammicro.at

Baut Brücken zwischen dem PC und der Heimstereoanlage: die Sound
Bridge von Pinnacle.
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DIE LETZTE GROSSE HÜRDE der
DVB-T-Umstellung war ge-
schafft, als am 22. Oktober in
Wien und St. Pölten die Weichen
auf „digital” gestellt wurden. Für
ORS-Marketingchef Mag. Mi-
chael Weber wurde damit eine
„Erfolgsstory Made in Austria”
geschrieben, die „auch interna-
tionale Anerkennung gefunden
hat.” Mit dem derzeitigen Digi-
talisierungsgrad des terrestrischen
Fernsehens von rund 80 %  liegt
man sogar etwas über den Zie-
len, die man sich für das heurige
Jahr gesteckt hatte.

Freund und Helfer
Zwei Erfolgsfaktoren wären da-
bei aus dem Digitalisierungspro-
jekt nicht wegzudenken gewe-
sen:
Erstens die Info-Tour, die an ins-
gesamt 90 Stationen Halt mach-
te und jeweils rund 2.000-3.000
Besuchern zur Information dien-
te. Begleitet wurde diese von ei-
ner POS-Tour, bei der in Ko-
operation mit dem Handel 313
Geschäfte absolviert wurden, und
nicht zu vergessen ist an dieser
Stelle auch die DVB-T-Serviceli-
ne, die nach der Umstellung im
Oktober von bis zu 4.000 Anru-
fern täglich in Anspruch genom-
men wurde. 
Zweitens die Förderung der
mhp-Boxen, die im Herbst ein
zweites Mal aufgelegt wurde und
noch bis zum Jänner 2008 läuft.
Mehr als 350.000 DVB-T-Boxen
gingen seit dem Beginn der
DVB-T-Umstellung am 26. Okt-
ober des Vorjahres über den La-
dentisch, wovon etwa ein Drittel
mit mhp-Multitext ausgestattet
war. Obwohl der Dienst auf-
grund unbefriedigender Kosten-
deckung für teils harsche Kritik
unter den Herstellern gesorgt
hat, halten ORF und ORS wei-
ter daran fest und planen zudem
eine Ausweitung in den Berei-
chen DVB-C und DVB-S. 

Weiterer Ausbau
Einige, vor allem größere Sende-
anlagen wurden bereits parallel zu
den Landeshauptstädten auf
DVB-T umgerüstet bzw starteten
in den Parallelbetrieb – 2008 geht
die Digitalisierung in den länd-
lichen Gebieten weiter. Allerdings
ohne Info-Tour, denn  in vielen
Fällen handelt es sich um kleinere
Gemeinden. Die Kommunikation
gestaltet sich somit ebenfalls zuse-
hends regionaler und die Infor-

mationen werden auf direkterem
Wege vermittelt: durch regionale
Pressearbeit, Anschreiben der
Bürgermeister, Schaltungen und
Mailings. Weber versichert aber:
„Wir werden in diesen Gebieten
mit der selben Sorgfalt vorgehen
wie bisher.”

Programmvielfalt
Gleichzeitig mit dem Umstellter-
min in Wien und St. Pölten ging
am 22. Oktober der MUX B on

AUF DVB-T FOLGT DVB-H

Auf geht’s!
Erst vor wenigen Wochen wurde die DVB-T-Umstellung in

den Landeshauptstädten abgeschlossen, schon nähert

sich das nächste digitale Großereignis: Am 14. Dezember

endet die Bewerbungsfrist für mobiles Fernsehen via

DVB-H. Seitens der ORS rechnet man sich gute Chancen

aus, sich gegen die internationalen Mitbewerber durch-

setzen zu können. Zeit zur Rast bleibt dem ORS-Team

keinesfalls, denn der DVB-H-Sendestart soll bereits im

kommenden Frühjahr erfolgen und parallel dazu wird

auch die DVB-T-Umrüstung weiter vorangetrieben.

Die Vorfreude auf
den Start von
DVB-H ist bei
Mag. Michael
Weber sichtlich
groß. Der ORS-
Marketingchef ist
„guter Hoffnung,
nach der gelun-
genen Umsetzung
von DVB-T auch
hier das Ver-
trauen der Ent-
scheider und
Kunden zu 
erhalten.”

Die DVB-T-Umstellung in den
Landeshauptstädten ist abge-
schlossen, die Reichweite be-
trägt aktuell rund 80%. 

MUX B startete am 22. Oktober
mit ORF Sport Plus, 3Sat und
Puls 4. 2008 soll MUX C mit Re-
gionalprogrammen folgen.

Die HDTV-Ausstrahlung startet
zur Fußball-EM (via Digital-Sat
und Digital-Kabel). 

Mobiles TV via DVB-H soll be-
reits im Frühjahr an den Start
gehen. Die ORS bewirbt sich da-
für gemeinsam mit Mobilfun-
kern und Programmanbietern.

KURZ UND BÜNDIG:

Die gute alte D-Box ist bald Geschichte und alle Kunden, die derzeit über
eine solche Box fernsehen, müssen 2008 auf Cryptoworks umsteigen.
Schätzungsweise 80.000–100.000 Sat-Boxen mit dem Verschlüsselungssys-
tem Betacrypt befinden sich nach wie vor in Verwendung. Die ORS hat dies-
bezüglich mit Irdeto Acces BV einen umfassenden Lizenz- und Servicever-
trag über den Fortbetrieb der bestehenden Systeme abgeschlossen, der
auch eine kontinuierliche Weiterentwicklung der Plattform Irdeto – zB in
Hinblick auf Pay-TV-Angebote – umfasst. 

So funktioniert der Umstieg:

3 Der Zuseher benötigt ein entsprechenden Receiver sowie eine grüne
ORF-Digital-Sat-Karte.

3 Die Umstellung der Betacrypt-Kunden auf Irdeto-Smartkarten wird
von Jänner bis März 2008 schrittweise vollzogen. Betroffene Haushal-
te werden vom ORF schriftlich über den exakten Abschalttermin infor-
miert.

3 Die entstehenden Kosten setzen sich aus Sat-Receiver, Satelliten-
schüssel, dem LNB und der grünen ORF-Digital-Karte zusammen –
sowie ev. Kosten für die Installation. In Summe ergibt sich für die
Kunden ein finanzieller Aufwand von ca. 350–500 Euro.

BETACRYPT-ABSCHALTUNG
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Air. Dieser bietet mit ORF Sport
Plus, 3 Sat und Puls TV zunächst
drei weitere, bundesweit emp-
fangbare Programme. Darüber
hinaus endete Mitte November
die Bewerbungsfrist für die dritte
digital-terrestrische Sendeplatt-
form MUX C, auf der in Zu-
kunft regionale Inhalte verbreitet
werden sollen. Insgesamt 29 loka-
le und regionale Fernsehsender –
aus allen Bundesländern außer
Vorarlberg und dem Burgenland
– haben dafür ihr Interesse be-
kundet. Die Anträge der über-
wiegend lokalen Kabelbetreiber
werden nun zunächst auf Zuläs-
sigkeit und Vollständigkeit ge-
prüft, wobei einzelne Sender  be-
reits in den nächsten Wochen den
Sendebetrieb aufnehmen könn-
ten. „Einer aktuellen RTR-Stu-
die zufolge werden die lokalen
Programmveranstalter in den je-
weiligen Verbreitungsgebieten
von den TV-Zuschauern als eine
wertvolle Ergänzung und Berei-
cherung des übrigen Programm-
spektrums wahrgenommen”,
zeigte sich RTR-GF Dr. Alfred
Grinschgl über das große Interes-
se erfreut. 

Großprojekte
Im nächsten Jahr kommt auf
Handel und TV-Publikum einiges
zu. Ab 2008 müssen in gut einer
Million Haushalte die Digital-
Sat-Decoderkarten getauscht
werden: Die Kartenhersteller ga-
rantieren die Sicherheit der Ver-
schlüsselung nur für fünf Jahre,
danach muss gewechselt werden.
Die genauen Kosten werden zwar
noch ausverhandelt, kolportiert
wird jedoch ein zweistelliger Eu-
robetrag pro Karte.
Freuen dürfen sich 2008 hinge-
gen die Besitzer von Plasma- und
LCD-TV-Geräten, denn der
ORF hat angekündigt, im Zuge
der Euro 2008 mit der Ausstrah-
lung von HDTV zu starten. Ein-
ziger Wermutstropfen: Das hoch-
auflösende Signal wird nur via
Kabel und -Satellit übertragen,
Zuseher via DVB-T müssen wie
bisher mit dem Standardsignal
Vorlieb nehmen.
Spätestens zur Fußball-EM soll
auch mobiles Fernsehen via
DVB-H flächendeckend – mit ei-
ner Reichweite von zumindest
50% und erwarteten Absatzzahlen
von rund 600.000 Endgeräten

während des nächsten Jahres – zur
Verfügung stehen.

Immer und überall
Um das ominöse Thema „Fernse-
hen  am Handy” ranken sich –
zumindest in Bezug auf DVB-H
– mittlerweile zahlreiche Spekula-
tionen: Zeitplan, Programmge-
staltung und Vermarktungskon-
zept stehen nach wie vor offen,
etwas mehr Klarheit wird es aber
in Kürze geben. Denn am 14.
Dezember endet die Ausschrei-
bung für die die Handy-TV-Sen-
deplattform MUX D, eine Ent-
scheidung der KommAustria ist
für Ende Februar 2008 vorgese-
hen. Anders als bei der DVB-T-
Umstellung ist die ORS in die-
sem Fall mit starkem internatio-
nalen Mitbewerb konfrontiert:
Neben der ORF-Sendetochter
zeigten sich ua die australische
Macquarie, die Telediffusion de
France und 3 interessiert. Wie
Weber betont, ist man seitens der
ORS jedoch „guter Hoffnung,
nach der gelungenen Umsetzung
von DVB-T auch hier das Ver-
trauen der Entscheider und Kun-
den zu erhalten.”

Gemeinsame Sache
Die Bewerbung der ORS für die
technische Plattform/Sendernetz
erfolgt gemeinsam mit Mobil-
funkbetreibern als Programmag-
gregatoren sowie Programman-
bietern. Während die ORS für
die Schaffung der Infrastruktur
zuständig ist, schnüren die Mobil-
telefonanbieter die Content-Pa-
kete, wobei aufgrund der „Must
carry”-Regelung  ORF 1, ORF
2 und ATV beinhaltet sein müs-
sen – sofern sie sich dafür bewer-
ben und entsprechende Entgelte
leisten. Im Bewerbungskonzept
der ORS ist vorgesehen, einen
Programm-Mix von bis zu 15
TV-Kanälen und Radioprogram-
men via DVB-H auszustrahlen
(siehe Kasten „Insider&Future”). 
Dabei wird zwischen einem Ba-
sispaket, das zwischen fünf und
zehn Euro pro Monat kosten soll,
sowie einem Premiumpaket, für
das mit zehn bis zwanzig Euro
monatlich zu rechnen ist, unter-
schieden. Zum Thema Pro-
grammvielfalt lud die ORS die
Programmanbieter Mitte No-

vember zu einem runden Tisch –
im Anschluss wurden Kostenmo-
delle kolportiert, die den Pro-
grammanbietern die kostenlose
DVB-H-Verbreitung zugestehen.
Die Gesamtkosten für den Aufbau
der Infrastruktur werden indes auf
mehr als 15 Mio Euro geschätzt. 

Nutzungsverhalten?
Auch wenn DVB-H von (fast) al-
len Seiten eine vielversprechende
Zukunft eingräumt wird, sind sich
die Beteiligten ebenso einig, dass
die „Killerapplikation” für das mo-
bile TV noch nicht gefunden wur-
de. Im Gespräch sind Video on de-
mand (wobei parallel auch UMTS
zum Einsatz kommen wird), ak-
tuelle Info-Dienste, eigens produ-
zierte Unterhaltungs-Formate
oder auch pornografische Inhalte  –
allerdings beträgt die durchschnitt-
liche Nutzung nur zwischen 15
und 30 min pro Tag. 
Zeit für langwierige Streitigkeiten
nach dem Vergabeverfahren bleibt
den Bewerbern jedenfalls nicht,
denn in Deutschland wackelt der
DVB-H-Starttermin zur Fußball-
EM deshalb bereits und die Tele-
kom-Industrie hält schon neue
Technologien in der Hinterhand
– und dem Handel würde da-
durch gewinnträchtiges Potenzial
entgehen. ■

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

www.rtr.at 

Im Vergleich zu anderen Über-
tragungstechniken für mobiles
TV erweist sich sich DVB-H als
„echte” Rundfunktechnologie:
Während etwa UMTS nach dem
Prinzip „one-to-one” zu jedem
einzelnen User übertagen wird
(was zu Kapazitätsengpässen
bei der gleichzeitigen Nutzung
durch viele User führt), erfolgt
die Übertragung via DVB-H nach
dem „one-to-many”-Prinzip (wie
beim herkömmlichen Fernse-
hen).  Dabei wird das Signal per-
manent über das Sendenetz
ausgestrahlt und vom Anwen-
der quasi aus der Luft abgegrif-
fen – somit spielt die Anzahl der
gleichzeitigen Nutzer keine Rol-
le und es sind wesentlich höhe-
re Kapazitäten möglich.

„ONE-TO-MANY”

Nach der DVB-T-Umstellung im Großteil Öster-
reichs warten bereits die nächsten Projekte auf
ORS-Marketingchef Mag. Michael Weber –
ein Rück- und Ausblick. 

Wie lautet Ihr persönliches Resümee der
DVB-T-Umstellung?
Ich freue mich sehr, dass die Umstellung so her-
vorragend geklappt hat – Stichwort: kein Rauschen und kein Schneege-
stöber mehr, dafür multimediale Zusatzdienste und mehr österreichisches
Programm – und dass es zum „digitalen Schulterschluss gekommen” ist.
Am bewegendsten waren einerseits die tatsächlichen Umschaltungen, an-
dererseits vor allem aber die zahlreichen Telefonstunden, bei denen ich
die Sorgen der Menschen erfahren habe und vielen weiterhelfen konnte.
Nun stehen weitere Projekt an, und ich bin mir sicher, dass mir auch in
nächster Zeit nicht langweilig wird. 

Stichwort DVB-H – wie geht’s damit weiter?
Dabei handelt es sich um eine Technologie „von der grünen Wiese weg”
und es ist dieser Tage völlig offen, welche Unternehmen diesen Weg zu-
sammen gehen werden. Dass die ORS als technischer Dienstleister perfek-
tes Service bieten kann, haben wir aber bereits national und international
unter Beweis gestellt. Und ich darf eine bundesweite Roadshow im Früh-
jahr ankündigen, bei der neben HDTV, dem weiteren DVB-T-Roll-out und
Aktivitäten rund ums Fernsehen natürlich DVB-H ein zentrales Thema sein
wird. Ich möchte mich an dieser Stelle nochmals bei Handel und Industrie
für die einzigartige Zusammenarbeit bedanken und wünsche allen E&W-
Lesern erholsame Feiertage und einen angenehmen Jahreswechsel.

INSIDER & FUTURE
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MIT DEN NEUEN C620 und C620t
Navis ist der taiwanesische Her-
steller der erste Navi-Spezialist,
der 3D-Navigation einführt. Der
Vorteil liegt auf der Hand: leich-
teres Navigieren durch einfache-
ren und schnelleren Abgleich
von Karte und Landschaft. Da
auch wichtige Gebäude in 3D
angezeigt werden, hilft dieses 
Feature auch besonders in
der Städtenavigation. „Das
wird für uns ein riesiger
Vorsprung sein”, ist René
Clemmer, Sales Manager
Schweiz und Österreich
überzeugt. Ein großer Vor-
teil bei der Einführung
dieses Features sei die Zu-
sammenarbeit Mios mit
Tele Atlas gewesen, denn
„Tele Atlas hat riesige Ar-
beit bei den 3D-Karten
geleistet. Es gibt deshalb
schon viel mehr Karten-
material als beim Mitbe-
werb”, so Clemmer. Ins-
gesamt haben die neuen Geräte
22 westeuropäische Länder vor-
installiert. Auch mit der neuen
Mio 2008-Software können die
Geräte aufwarten. 

Entwicklung in Österreich
„In Europa sind wir die Num-
mer drei. In Österreich sieht das
anders aus. Hier navigieren wir
zwischen fünf und sechs Pro-
zent”, erklärt Clemmer den
Stand der Dinge. Das hänge vor
allem mit der Distributoren-Si-
tuation zusammen. Mio vertreibt
die Produkte in Österreich über
Dangaard und Exitoo und man
sei gerade dabei, diese Partner-

schaften zu „organisieren und
dynamisieren”, wie der Sales
Manager erklärt. Mit den beiden
sei jedenfalls eine „stabile und
starke Zukunft möglich”, so
Clemmer. Das erste Ziel sei je-
denfalls, einen Marktanteil von
10% und damit auch in Öster-
reich den dritten Platz zu errei-
chen. Für den Trend in diese

Richtung sollen Promoaktionen
und Events noch vor Weihnach-
ten sorgen. Der nächste Schritt
soll mit einem Channelmanager
für Österreich gemacht werden.
„Wir sind gerade auf der Suche
nach einem Mitarbeiter”, erzählt
Clemmer und ist froh, noch lo-
kale Lösungen bringen zu kön-
nen. „Wir werden nicht von
Deutschland aus gesteuert”, be-
tont er. 
In die Zukunft blickt der
Schweizer jedenfalls positiv:
„Was wir jetzt aufbauen, wird
stabil sein!” ■

INFO: www.mio-tech.be

MIO GEHT MIT 3D INS WEIHNACHTSGESCHÄFT

Keine flache Welt
Mio will seine Stellung in Österreich ausbauen. Der Test-

gewinn im ÖAMTC-Navi-Test kommt da natürlich gerade

recht. Konnte man diesen zwar mit dem Mio A501 Smart-

phone erringen, startet der Hersteller jedoch mit klassi-

schen Car-Navigationsgeräten und 3D-Kartenmaterial 

ins Weihnachtsgeschäft.

René Clemmer, Sales Manager Schweiz und
Österreich: „Was wir jetzt aufbauen, wird
stabil sein!”

GAR NICHT BEGEISTERT zeigten
sich die Verbraucherschützer in
der Ausgabe 12/2007 ihres Maga-
zins Konsument von 47 getesteten
Flachbildfernsehern. Man bekom-
me wenig für zu viel Geld,
so die Schlussfolgerung.
Getestet wurde in zwei
Gruppen: Geräte in Grö-
ßen von 40 bzw 42 Zoll
und in Größen von 32 bzw
37 Zoll. Sowohl Plasma- als
auch LCD-Schirme stan-
den auf dem Prüfstand. Be-
sonders enttäuscht zeigten
sich die Tester von den Er-
gebnissen des „Sehtests ge-
samt”, wobei die Wieder-
gabe „aller Darstellungs-
möglichkeiten vom Fern-
sehfilm über DVD-Wiedergabe
bis hin zum Computerbild” be-
wertet wurde. Kein einziger (!)
der untersuchten Flats konnte
hier auch nur ein „Gut” abstau-
ben. 

Bild: nur jeder Siebte „Gut”
In der Kategorie Bild, in der auch
technische Messungen von Auflö-
sung und Farbrauschen etc einbe-
zogen wurde, bewerteten die
Redakteure nur jedes siebte Ge-
räte mit einem „gut”. Im Fazit
kommen sie außerdem zu dem
Schluss, dass ein Full HD Panel
„keinesfalls ein besseres Bild” ga-
rantiere. Auch der Hörgenuss lie-
ße laut Konsument bei den meis-
ten Geräten zu wünschen übrig:
es „hagelte weniger zufriedenstel-
lend”.
Die Konsumentenschützer geben
den Tipp, beim Kauf besonders
auf die Ausstattung mit den rich-

tigen Anschlüssen zu achten, be-
mängeln in dieser Kategorie aber,
dass nur rund jeder zweite Fern-
seher eine DVI-Schnittstelle oder
ein Common Interface für

Smartcards aufweise (siehe dazu
auch Kommentar Seite 49).
Großer Gewinner des Tests in
beiden Kategorien ist übrigens
Panasonic, denn nur die Japaner
konnten zwei Geräte auf Platz
eins bringen: In der 40er-Klasse
den TH-42PZ700E Plasma und
in der Gruppe der 32/37-Zöller
den TX-32LXD700F LCD. Bei
den Großen finden sich übrigens
Sony mit dem KDL-40D3000
LCD und Pioneer mit dem PDP-
428XD Plasma ex aequo mit
Panasonic auf Platz eins. Bei den
kleineren Modellen stellen Loewe
mit dem Modus L32 und Metz
mit dem Milos-32 ML, beide mit
LCD, die Plätze zwei und drei.
Knapp verpasst hat Philips das
Treppchen in beiden Kategorien
– die Holländer stellten jeweils
nur Platz vier. ■

INFO: www.konsument.at

KONSUMENT TESTET FLACHBILD-FERNSEHER

Großteils Durchschnitt
Das österreichische Verbrauchermagazin Konsument

hat Flat-TV-Geräte getestet und kommt zu einem nicht 

besonders rosigen Urteil: Von 47 untersuchten Produkten

konnten 35 nur ein „Durchschnittlich” im Endresultat 

erringen. Der Rest schnitt mit der Note „Gut” ab. 

„Sehr Gut” wurde keiner der Fernseher befunden. 

Einer der drei Testsieger bei 40/42 Zoll:
Panasonic Viera TH-42PZ700E Plasma 
erhielt 64 von 100 möglichen Pukten.
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„UMSÄTZE WIE JETZT sind noch
nie da gewesen”, zeigt sich VL
Herbert Windisch mit den Ab-
satzzahlen hochzufrieden. „Doch
von den Umsätzen allein können
weder wir noch der Handel le-
ben”, bringt Windisch die klare
Positionierung im oberen Seg-
ment und das Markenmehrwert-
konzept von Sharp ins Spiel –
„Einstiegsklasse mit Preisdum-
ping ist für uns gegessen”, so der
VL.

Marktführer – nein danke!
Die Vorteile dieser – auch in Zu-
kunft weiter konsequent verfolg-
ten – Strategie liegen für Win-
disch klar auf der Hand: „Unser
Ziel lautet, weiter profitabel zu
wachsen und dabei gestehen wir
dem Händler dasselbe zu, was
auch wir wollen: Geld verdienen.
Bei allen LCD-Modellen werden
durchgehend zweistellige Mar-
gen erzielt. Auch im Online-
Handel gibt es durch die Pro-
duktregistrierung, mit der dem
Kunden Vorteile wie das dritte
Servicejahr oder vor-Ort-Servi-
ce zur Verfügung stehen, eine

klare Strategie. Daher können
wir es uns erlauben – anders als
mancher Marktbegleiter – aktiv
über das Thema Internet zu spre-
chen.” 

Dabei liegt es Windisch fern,
dem Unternehmen den Stempel
„Vollsortimenter” aufzudrücken:
„Wir sind der Spezialist für
LCD-TVs. Man muss bei der
Marke Sharp nicht viel nachden-
ken, denn man weiß, dass man
immer ein Top-Produkt be-
kommt.” Einziger Wermutstrop-
fen für Windisch: „Wir werden
mit dieser Strategie nicht zum
Marktführer werden. Aber wir
werden im höherwertigen Seg-

ment immer vorne dabei sein.”
Insgesamt sei die Sharp-Strategie
ein „runde Sache”, durch die
man sich deutlich von Mitbe-
werb unterscheide: „Die Händler

sehen, dass wir es ernst meinen
und wissen das auch zu schätzen.
Seit ein bis zwei Jahren kommen
immer mehr Händler aktiv auf
uns zu.”

Gelebte Partnerschaft
Zur Sharp-Strategie gehört nicht
nur ein hochwertiges Portfolio,
sondern auch das adäquate Mar-
keting: „Natürlich ist klassische
Werbung wichtig, aber gerade in
der obersten Liga kommt die

POS-Präsentation besonders
zum Tragen. Deshalb setzen wir
unser Budget gezielt ein, um
dem Händler vernünftiges Mate-
rial in die Hand zu geben”, er-
klärt Windisch. „Vor allem für
die Shop-in-Shop-Displays ha-
ben wir eine Menge eingeplant –
Seit der Futura herrscht darauf
ein regelrechter Run und Sharp
wird ab dem Q1 des kommen-
den Jahres am POS präsenter
sein als je zuvor.” Der Firmensitz
am Handelskai wurde zudem mit
einem neuen Schauraum ausge-
stattet, der (nach Terminverein-
barung) den Händlern und ihren
Kunden zur Verfügung steht.
Von Anfang Dezember bis 5.
Jänner 2008 läuft auch wieder
eine Cash-back-Aktion, diesmal
für den Blu-ray-Player BD-
HP20S. 

Schul(ungs)bank drücken
Im kommenden Jahr rückt Sharp
das Thema Service noch stärker
in den Mittelpunkt: In der KW 4
findet eine zweitägige Basisschu-
lung statt, in der die Reparatur
von LCD-TVs auf Bauteilebene
behandelt wird. 15-20 Händler
sollen österreichweit zertifiziert
werden. „Wir möchten die
Händler – wie früher bei den
Röhrenfernsehgeräten – wieder
stärker einbinden und ermög-
lichen mit der Schulung, dass
TV-Geräte zunächst nach dem
Ablauf der Garantiezeit vor Ort
repariert werden können. In
weiterer Folge wird auch die
Garantieabwicklung miteinbezo-
gen werden”, so Windisch. ■

INFO: www.sharp.at

SHARP WEITER AUF KUSCHELKURS MIT DEM FACHHANDEL

Spezialisten am Werk
Das Markenmehrwertkonzept von Sharp ist voll aufgegangen: VL Herbert Windisch darf

sich aber nicht nur über Rekorde bei Stück- und Umsatzzahlen freuen, sondern auch über

kontinuierlich steigendes Interesse des FH an den Sharp-Produkten. Dieses Vertrauen

honoriert das Unternehmen mit einer Ausweitung der Kompetenzen seiner Partner.

„Wir gestehen dem
Händler dasselbe
zu, was auch wir
wollen: Geld ver-
dienen”, so VL 
Herbert Windisch,
der hier den neuen
Schauraum am 
Handelskai 
präsentiert.
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PIONEER STELLT GERADE auf ein
selektives Vertriebskonzept um.
Wie es läuft und was sich das
Unternehmen davon erwartet, er-
zählt Wilhelm Lauscha, GF Pio-
neer Österreich, im E&W Ge-
spräch.

E&W: Warum stellen Sie Ihre
Distribution um?

Wilhelm Lauscha: Wir wollen
den Händlern ein Produkt bieten,
das sie in Ruhe verkaufen kön-
nen – mit guter Spanne und der
Sicherheit, nicht im Internet ver-
rissen zu werden. Das ist ein ganz
wichtiger Punkt für uns. Wir wa-
ren nie ein Billiganbieter, deshalb
gehen wir jetzt auch den Weg der
selektiven Distribution. Geschäfte
machen wir nur mehr mit Ver-
tragshändlern, die bestimmte Kri-
terien erfüllen. 

Wie läuft es bis jetzt?

Wir haben schon erste Erfolge.
Die Umstellung ist natürlich
mühsam, weil die Verträge ziem-
lich umfangreich sind.

Wie sieht das Konzept genau
aus?

Es gibt drei Kategorien: den auto-
risierten Handel, der ein Grund-

sortiment führen und keine son-
stigen Kriterien erfüllen muss,
aber sich an die Preispolitik zu
halten hat. Dann gibt es Premi-
umpartner. Die haben ein größe-
res Sortiment. Und es gibt Pre-
mium plus-Partner. Die können
auch alle drei Verträge unter-
schreiben, denn nach unten ist
immer alles möglich. Nach oben
aber nicht: Der Autorisierte kann
nicht in einem höheren Segment
verkaufen, der Premium plus-
Händler kann sehr wohl nach un-
ten verkaufen.

Wieviele Partner haben 
Sie bereits?

Insgesamt haben wir schon 236
unter Vertrag. 28 Premium plus-,
69 Premium- und 97 autorisierte
Händler. Außerdem haben wir
noch 42 B2B-Partner. Insgesamt
wollen wir 500 Partner gewin-
nen. Diese Unterteilung der

Händler gilt nur für Home Enter-
tainment und nicht für Autora-
dios, Computerlaufwerke und
DJ-Produkte. 

Also doch eine deutliche 
Steigerung?

Ja. Wir haben erst im August be-
gonnen. Das ist noch keine sehr
lange Zeit. Und Sie können mir
glauben: Zu Beginn haben wir
auch Umsatzeinbußen gehabt. Es
war eine große Unsicherheit
beim FH da, die dann in totale
Begeisterung umgeschlagen ist. Es
ist schön zu merken, dass die
Händler Vertrauen haben, dass sie
sagen: „Wir kennen den Lauscha
bei Pioneer – der hat Hand-
schlagqualität.” Insgesamt werden
wir dieses Jahr aber mit minus
10% abschließen. Weil wir in den
ersten Monaten 20 – 25% verlo-
ren haben. Im letzten Quartal wa-
ren es aber schon plus 10% und

PIONEER HAT SELEKTIVE DISTRIBUTION GESTARTET

Handschlagqualität
Pioneer möchte sich europaweit als Premium-Plasmahersteller etablieren. Aus diesem Grund startete das japanische

Unternehmen heuer ein selektives Vertriebskonzept. Oberstes Ziel: Preisstabilität. In Österreich ist das Konzept sogar

besser als erwartet angenommen worden, wie Wilhelm Lauscha, GF Pioneer Österreich bzw Hans Lurf GmbH, erzählt.

Wilhelm Lauscha, GF
Pioneer Österreich:
„Die Händler sagen,
bei Pioneer ist es
schon seit Jahr-
zehnten so, dass man
mit jedem reden kann.
Es gibt Ansprech-
partner vor Ort und
keine kostenpflichtige
Servicehotline
irgendwo. Es ist ein
ganz wichtiges Thema
für uns, kundennah zu
sein.”

Pioneer möchte den Status als
Premiumhersteller weiter aus-
bauen. Deshalb gibt es seit 
August ein selektives Vertriebs-
konzept.

Es gibt drei Arten von Ver-
tragspartnern: Autorisierte, 
Premium und Premium plus.
Alle haben ein unterschiedli-
ches Sortiment und unter-
schiedliche Konditionen, aber
auch Pflichten.

KURZ UND BÜNDIG:
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ich glaube, dass wir bereits im
nächsten Jahr auf das Ergebnis
von 2006 kommen werden. Das
ist realistisch. 

Wie viele Premium plus-Partner
soll es letztendlich geben?

Wir haben gesagt: 25 werden wir
schaffen. Jetzt haben wir aber
schon 28 – wir haben uns also
verschätzt. Viele Premium-Partner
sind plötzlich gekommen und
wollten Premium plus-Partner
werden. Ich glaube, dass wir auf
die 50 zusteuern werden. 

Müssen die Premium plus-
Partner eine Mindestfläche im
Geschäft zur Verfügung stellen?

Nein. Es muss allerdings ge-
sondert präsentiert werden. Wir
wollen nicht an einer Wand mit
allen anderen Herstellern hängen.
Deshalb kommt man auf einen
gewissen Raum. Aber je nachdem
wie groß das Geschäft ist und wie
es in das Geschäftsbild passt,
unterstützen wir die Partner mit
Ausstattung. Unser Shop-in-

Shop-System haben bereits neun
Premium plus-, elf Premium- und
zwei autorisierte Händler instal-
liert. Es ist ja keine Bedingung,
aber wir stellen es zur Verfügung.
Bis März wollen wir 50 solcher
Shop-in-Shop-Systeme aufbauen. 

Wie sieht es mit der Großfläche
aus?

Da sind wir stark am verhandeln:
Wir haben mit der Me-
dia/Saturn-Gruppe noch kein

Vertragsverhältnis geschafft. 

Weil Media/Saturn die Bedin-
gungen nicht akzeptiert?

Ja. Zumindest nicht alle. Wir ha-
ben von Pioneer Europa die Vor-
gabe, nicht abweichen zu dürfen.
Aber wir sind jetzt in der Umstel-
lungsphase, die bis März 2008
dauert. Bis dahin können wir
Wild Cards vergeben, die zB ein-
zelne Media Märkte, die sich um
uns bemühen, bekommen. Die
sagen jetzt: „Ich mache die Prä-
sentation, warte ab, bis die Zen-
trale unterschreibt und dann ma-
chen wir es offiziell.”

Die müssen die gleichen Bedin-
gungen erfüllen?

Ja, sonst ist das Ganze erledigt. Es
ist ganz wichtig, dass Pioneer in
Europa so rigoros vorgeht und
sagt: Wenn jemand die Richtli-
nien nicht einhält, dann gibt es
Sperren. Wir haben in ganz Euro-
pa alle Seriennummern erfasst
und kaufen bei Verrissen raus, egal
wo. Wenn die Seriennummer

dann zugeordnet werden kann,
wird der entsprechende Händler
auf ein halbes Jahr gesperrt, also
nicht beliefert. Das gilt auch für
die Großfläche.

Gibt es für die verschiedenen
Händlerstufen unterschiedliche
Konditionen?

Die Konditionen sind an sich
gleich, aber das Spannenverhältnis
wird bei Premium plus höher. Je
hochwertiger der Händler ver-

kauft, desto höher wird die Span-
ne in Prozent- und Absolutzah-
len.

Werden alle Vertriebspartner von
Pioneer selbst betreut?

Absolut. Wir betreuen alle Kun-
den selbst. Wir haben inklusive
Autoradio rund 1.200 Kunden in
Österreich und betreuen alle di-
rekt. 

Wie schätzen Sie den zukünfti-
gen Markt für Flats ein?

Unsere Zukunft: Im großen Be-
reich wird sich Plasma nach wie
vor halten. Ab 42 Zoll aufwärts
traue ich mich auch die Aussage
zu treffen, dass bei normaler Ver-
wendung am Abend der Plasma-
schirm wesentlich besser als ein
LCD ist. Vom Schwarzwert her,
der Grauschattierung, der Reak-
tionszeit. Es gibt da etliche Argu-
mente. Obwohl LCD insgesamt
am Markt an die 90% verkauft.
Das hängt damit zusammen, dass
sich nicht jeder einen 42 Zöller
kauft. Die meistverkauften wer-
den 32 oder 37 Zoll sein.

Da besetzen Sie also eine Nische?

Das ist eine Nische, in der wir uns
bewegen. Aber wir haben in der
Nische einen sehr großen Anteil
in der gehobenen Preiskategorie.
Natürlich im Plasmasegment ins-
gesamt nicht, weil Mitbewerber
um 999 Euro irrsinnige Stück-
zahlen verkaufen – da können wir
nicht mit. Wir wollen das aber gar
nicht und gehen deshalb auch
den neuen Weg. Wir wollen ein
exklusives Produkt, denn es kauft
nicht jeder nur einen Lada oder
einen Skoda. Es kaufen manche
auch BMW und Mercedes. Wir
wollen eher in der Kategorie sein.

In der Premiumkategorie hat der
Mitbewerb eine andere technische
Entscheidung getroffen. Wenn
man also im Premiumsegment
einen Plasma will … 

… sollte man an Pioneer nicht
vorbeigehen können. 

Sie nehmen aber an, dass der
Markttrend bei Flats weiter 
anhält?

Es ist noch ganz schön viel Po-
tenzial da. Ich erwarte mir nach
wie vor eine Steigerung. Nur stei-

gert Plasma in Stückzahlen nicht
so wie LCD. LCD – ich bin da
sehr fair, denn ich komme ja vom
Sport – steigert den Absatz mehr. 

Wie sieht das Pioneer-Service
aus?

Der Kunde wendet sich meistens
an den Händler, das ist sein An-
sprechpartner. Der Händler sen-
det uns das Gerät. Einen Plasma
holen wir auch ab. Dann wird das
bei uns repariert, denn wir haben
keine Außenwerkstätten. Das ist
die Voraussetzung für eine
100%ige Umsetzung eines Premi-
umprodukts. Der Kunde erwartet
sich einen dementsprechenden
Support. Unsere Techniker fliegen
auch laufend zu Schulungen. Das
ist ganz wichtig. Wir haben im-
mer wieder Kundenanfragen, die
das Service für uns machen
möchten. Aber wir wollen das
Risiko nicht eingehen, denn das
kann niemand so gut wie wir.
Denn es fällt, wenn das Gerät drei
Mal nicht richtig repariert wurde,
auf die Marke zurück. Und das
wollen wir auf gar keinen Fall.

Sie haben auch ein eigenes Lager?

Ja, derzeit beträgt der Lagerwert
ungefähr 4 Mio Euro. Wir haben
sogar noch ein Lager dazu ge-
nommen um dem FH adäquate
Unterstützung zu gewähren und
zu garantieren, dass er nicht vor
Weihnachten – wie es bei man-
chen Firmen üblich ist – sehr viel
selbst auf Lager legen muss und
dann womöglich Probleme be-
kommt. Wir liefern in Österreich
innerhalb von 24 Stunden aus,
bieten also Einiges – Gott sei
Dank. 

Viele Hersteller sagen: Die
Händler müssten früher bestellen. 

Das sagen wir nicht. Deswegen
glaube ich, dass wir immer mehr
an Beliebtheit gewonnen haben.
Die Händler sagen, bei Pioneer ist
es schon seit Jahrzehnten so, dass
man mit jedem reden kann. Es
gibt Ansprechpartner vor Ort und
keine kostenpflichtige Servicehot-
line irgendwo. Es ist ein ganz
wichtiges Thema für uns, kun-
dennah zu sein. ■

INFO: www.pioneer.at

„Wir wollen den Händlern ein Produkt bieten, das sie in Ruhe verkaufen
können – mit guter Spanne und der Sicherheit, nicht im Internet verrissen
zu werden.” Wilhelm Lauscha im Vorführraum der österreichischen 
Pioneer-Zentrale über die Gründe für das neue Distributionskonzept.
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Darius/CMX

Große Pläne

Darius ist mit der Multimediamarke
CMX der große Wurf gelungen: 2004
ins Leben gerufen, konnte das
Unternehmen im Jahr 2007 mit CMX
sage und schreibe rund 200.000
Stück MP3-Player an die Frau und

den Mann bringen. Im August war
das Unternehmen laut GFK im 1- und
2-GB-Segment sogar vor Marktbe-
herrscher Apple angesiedelt. Und
auch die Oktoberzahlen können sich
sehen lassen: 32% Marktanteil bei
1GB-Playern, 23% bei 2GB-Playern.
„Vom Branding her sind wir eine
gute B-Marke. Wir sind nicht nur
beim Preis, sondern auch bei den
Features und der Ausstattung gut”,
erklärt Marketing und Sales Direktor
Patrick Hombauer den Erfolg. Neben
MP3- und Video-Playern hat CMX
mittlerweile auch DVD-Player und
Stereoradios am Markt. War der
durchschlagende Erfolg heuer vor
allem auf die Großfläche und Retail-
Ketten zurückzuführen, so will das
Unternehmen im kommenden Jahr
auch dezidiert im EFH punkten. Um
das zu erreichen, arbeite man gera-
de eine Fachhandelsstrategie aus,
erklärt Hombauer. „Mit dem Potenzi-
al des Fachhandels sollte nächstes
Jahr sogar eine Viertelmillion MP3-
Player abgesetzt werden. Das ist je-
denfalls unser Ziel”, so Hombauer.
Da auch nächstes Jahr im Zeichen
der Expansion stehen soll, sucht Da-
rius derzeit Mitarbeiter für alle Be-
reiche: vom Key Accounter über Pro-
duktmanager bis hin zu Servicekräf-
ten. „Das Wachstum muss auch in
der Organisation nachziehen”, er-
klärt der Marketingchef. Warum die

Marke CMX auch für den EFH interes-
sant ist? „Weil wir schauen, dass der
Händler gut verdient. Wir haben
zweistellige Margen und auch unse-
re Preise sind sehr stabil. Oberste
Priorität hat für uns immer, dass der
Handel Geld verdienen soll”, hat
Hombauer die Antwort parat. Um
den EFH von CMX zu überzeugen,
wird es ab kommendem Jahr auch
einen eigenen Key Accounter geben,
der die Händler besuchen wird. Und
auch Merchandise- und POS-Materi-
al ist vorhanden. „Der Fachhandel
soll sehen, dass CMX eine Marke ist
und keine Eintagsfliege”, betont
Hombauer.
Neben neuen Strategien wird es ab
kommendem März bzw April eine
neue Produktlinie geben. Bei MP3-
Playern kann sich der Musikliebha-
ber schon auf größere Displays,
Touchscreens, WLAN-Fähigkeit und
Flashspeicher bis zu 32 GB vorberei-
ten. Im Bereich neuer Videoplayer
wird es Produkte bis zu fünf Zoll Dis-
playdiagonale geben. Auch eine
neue Produktgruppe wird es im Pro-
gramm geben. Welche das sein wer-
de, sei aber noch ein Geheimnis, so
Hombauer. „Wir wollen uns zu einem
Anbieter, zu einer Multimedia Com-
pany entwickeln, wo der Kunde alles
aus einer Hand beziehen und in je-
der Abteilung, die technologisch
wichtig ist, gute Margen haben
kann”, definiert Hombauer das Ziel
für die Zukunft.

Nikon

Leistungsstark

Mit der D3 gibt Nikon Fotografen ein
absolutes High-end-Werkzeug in die
Hand: Beim 12 Megapixel-CMOS-Sen-
sor kommt erstmals das FX-Format
(23,9x36 mm) zum Einsatz und die EX-
PEED Bildverarbeitungsengine arbei-
tet mit 16 Bit sowie einem 14 Bit A/D-

Wandler. Der Empfindlichkeitsbereich
von ISO 200 bis 6.400 kann auf ISO
100 reduziert oder auf ISO 25.600 er-
weitert werden. Das Autofokussystem

Multi-CAM3500FX ist mit bis zu 51
Messfeldern konfigurierbar, außer-
dem vereinfachen Bildoptimierungs-
konfigurationen die kamerainterne
Bildverarbeitung bereits vor der Auf-
nahme und ermöglichen dadurch op-
timale Kontrolle über Scharfzeich-
nung, Kontrast, Helligkeit, Farbton
und Sättigung in verschiedenen Farb-
modi. Zur Wiedergabe steht ein 3-Zoll-
LCD-Monitor mit 920.000 Bildpunkten
zur Verfügung, der Live-View mit
Autofokus unterstützt und sich auch
via HDMI-Port nutzen lässt. Für semi-
professionelle Anwendungen wurden
die Leistungsmerkmale der D3 in ei-
nem kompakten Gehäuse verpackt:
der spritzwasser- und staubfesten
D-SLR D300 mit zahlreichen prakti-
schen Individualfunktionen.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 1.899 Euro (D300),

4.899 Euro (D3)

Eine Auflösung von bis zu 12 Megapi-
xel leistet auch die Sucherkamera
P5100. Zu den Features gehören ne-
ben dem digitalen Bildstabilisator

ein Nikkor-Objektiv mit 3,5-fach
Zoom, ein ISO-Wert von 3.200 sowie
ein 2,5-Zoll-Display mit optischem
Sucher. Zudem bringt Nikon bei der
P5100 eine innovative Belichtungs-
steuerung zum Einsatz und bietet
durch eine breite Palette an Zubehör
auch jede Menge Spielraum für Er-
weiterungen.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 429 Euro 

Mit dem kleinsten Gehäuse der 12-
Megapixel-Klasse kann die S700 auf-
warten. Die Merkmale digitale Bild-
stabilisation, ISO 3.200 sowie die EX-
PEED-Bildverarbeitungs-Engine  wer-

den bei der S700 durch ein Multi-
funktionsrad zur einfachen bedie-
nung ergänzt. 

lieferbar ab: sofort,

UVP: 379 Euro

Auf die Attribute weltweit schnellste
Kamera mit 8,1 Megapixel und klein-
stes Edelstahlgehäuse ihrer Klasse

verweist Nikon bei der S510. Bei die-
ser Kamera wurde das Hauptaugen-
merk auf Geschwindigkeit und gute
Handhabung gelegt.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 329 Euro;

Info: www.nikon.at

LG

Edles Design

Unter dem Titel „Design Art“ firmie-
ren die LF75- und LB75-Modelleauf
dem österreichischen Markt. Zu den
optischen Merkmalen zählen die
schlanke Silhouette, verborgene
Lautsprecher sowie ein  elegant ge-
schwungener Standfuß im Piano-
lack-Design – LG bezeichnet die TV-
Geräte als „Jewellery for the Home“.
Sehen lassen kann sich auch die
Technik: Der LF75 ist in den Größen
37 und 42 Zoll verfügbar  und unter-

stützt 1.080p Full-HD-Auflösung bei
einer Kontrastrate von 10.000:1. Zum
Einsatz kommen außerdem Bildver-
bessererungstechnologien für inten-
sivere Schwarztöne sowie ein er-
weitertes  Farbspektrum. Der LB75
unterstützt ebenfalls 1.080p Full HD
Auflösung und bietet eine Kontra-
strate von 8.000:1 in der 32-Zoll- und
5.000:1 in der 26-Zoll-Ausführung. Zu-
dem sind beide Serien mit DVB-Tu-
nern ausgestattet.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 899 bis 1.599 Euro;

Info: www.lge.com
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ES WAR EIN Herbst mit einer
überaus tollen Performance für
Philips, wie Wolfgang Palfy, Phil-
ips Austria Commercial Director
UE wissen lässt. Dafür seien die
im September angekündigten
Maßnahmen, aber natürlich auch
die allgemein positive Marktent-
wicklung verantwortlich, fährt er
fort.  Nicht zuletzt sei auch Aurea
mit für das Ergebnis verantwort-
lich. „Aurea ist eine Freude für

uns. Überall, wo wir das Gerät
zeigen, wird es euphorisch aufge-
nommen”, freut sich Palfy. Auch
die Präsentation am POS sei als
Werbefaktor für sein Unterneh-
men nicht zu unterschätzen.

Gutes Feedback
Auch vom EFH habe er bis jetzt
nur positive Rückmeldung auf
die frühherbstlichen Ankündi-
gungen bekommen. „Wir haben

aus dem Handel nur gutes
Feedback auf unsere Vorha-
ben bekommen”, so Palfy.
Der Schritt, den Handel
wieder am Service zu betei-
ligen, ist gerade in der hei-
ßen Vorbereitungsphase:
„Seit Freitag, den 16. No-
vember, sind die Informa-
tionsbriefe zur Verteilung
unterwegs”, erzählt der
Philips-Manager. Teilneh-
men könne jeder, der auch
das nötige Engagement zei-
ge, denn „der Händler muss
das dann ja auch abwi-
ckeln”. 
Die Frage, ob schon festste-
he, welche und wie viele
Händler in Zukunft wieder
direkt von Philips und nicht über
den Distributor Tech Data be-
treut werden, wollte Palfy derzeit
nicht beantworten. Die Partner
stehen aber fest und die Verträge
seien quasi unterschriftsreif. Mit
Jänner soll es dann soweit sein,
und die Änderungen sollen aktiv
werden. 
Ein weiterer Faktor, der den
Philips-Händler freuen dürfte ist,

dass es in der nächsten Zukunft
auch einen weiteren Außen-
dienstmitarbeiter für den EFH
geben soll. „Wir suchen immer
noch, bzw sind wir gerade beim
Abschließen der Verhandlun-
gen”, erklärt Palfy. Ab Jänner sol-
le es die zusätzliche Fachhandels-
betreuung jedoch geben. ■

INFO: www.philips.at

PHILIPS: REFORMEN MIT JÄNNER

In den Startlöchern
Philips hat große Reformen angekündigt (siehe E&W 9A):

Der Handel soll wieder in das Service integriert werden,

mehr Partner sollen wieder direkt beliefert und betreut

werden und auch einen zusätzlichen Außendienstmitar-

beiter für den Fachhandel soll es geben. Die Zeit der Um-

setzung der Reformen naht – mit Jänner soll es los gehen.
Wolfgang Palfy, hier auf der Eröffnung
der Haas Pyramiden: „Wir haben aus
dem Handel nur gutes Feedback auf 
unsere Vorhaben bekommen.”
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VERGLEICHT MAN die Marktdaten
von Deutschland und Öster-
reich, wird schnell klar, was VL
Robert Trapp meint, wenn er
von „deutlicher Diskrepanz”
spricht: Während Metz in
Deutschland einen Fachhandels-
anteil von rund 12% hält, beträgt
dieser Wert hier zu Lande gerade
einmal ein Zehntel davon – ein-
deutig zuwenig für das Unter-
nehmen, das im nächsten Jahr
sein 70jähriges Bestehen feiert.
Die Trennung von Vertriebspart-
ner HB ist demzufolge eine logi-
sche Konsequenz, „keinesfalls
aber eine Schuldzuweisung”, er-
klärt Trapp. Es sei für ihn durch-
aus nachvollziehbar, dass die

enorme Erweiterung des Sorti-
ments bei HB eine gewisse Ei-
gendynamik entwickelt habe
und die eingesetzte Zeit für die
Marke Metz dadurch ge-
schrumpft sei – Zeit, die für den
Erfolg der beratungsintensiven
Metz-Geräte aber ein Muss sei.
„Schlussendlich kann selektiver
Vertrieb nur unter eigener Ver-
antwortung erfolgen”, so der VL.

Durchstarten
Entgegen dem aktuellen Trend
vieler internationaler Konzerne,

Landesvertriebsstellen zu zentra-
lisieren, setzen die Zirndorfer auf
den Weg der Kundennähe. Mit
einem dreiköpfigen AD-Team –
allesamt Branchenkenner, ver-
steht sich – nimmt Metz ab dem
1. Jänner 2008 das Vorhaben
Marktanteilssteigerung in An-
griff: Gerald Hinker, zuletzt acht
Jahre bei B&O beschäftigt, über-

nimmt Oberösterreich, Nieder-
österreich und Teile Wiens sowie
die Regionalvertriebsleitung für
Österreich, Markus Liftl betreut
Kärnten, das Burgenland, die
Steiermark sowie die übrigen
Teile Wiens und für die Beset-
zung der Westen-Region laufen
derzeit noch Gespräche. In der
KW 51 wird Metz selbst seine
Partner – soweit möglich auf
persönlichem Wege – über die
neue Situation informieren.
Die zahlreichen „weißen Fle-
cken” auf der Österreichkarte

sollen durch kontinuierliche Auf-
bauarbeit auf lange Sicht ver-
schwinden – gerade im Westen,
wo Metz früher eine deutlich
stärkere Position einnahm. „Wir
wollen uns aber nicht in den
Markt einkaufen, sondern durch
Qualität und Seriosität überzeu-
gen”, so Trapp. Das erklärte Ziel
in den nächsten drei Jahren lau-

tet, sowohl den (wertmäßigen)
Marktanteil als auch die Anzahl
der aktiven Fachhandelspartner –
derzeit rund 50 an der Zahl – zu
verdreifachen. „Zieht man den
Deutschland-Bonus von der Po-
sition in unserem Heimatmarkt
ab, bin ich überzeugt davon, dass
wir dieses Ziel in den nächsten
drei Jahren schaffen können und
auch schaffen werden”, zeigt sich
Trapp zuversichtlich. 

Argumente en masse 
Für die Marke Metz spreche an
erster Stelle die Fachhandelsex-
klusivität – Großvertriebsformen
und Versandhandel sind für das
Zirndorfer Unternehmen eben-
so kein Thema wie Internet-
Plattformen, ausgenommen der
eigenen Homepage der Metz-
Partner. Aus diesem Grund gibt
es zwar keine Preisbindung, aber
klare Kriterien, um in den Kreis
der Fachhandelspartner aufge-
nommen zu werden. „Metz lebt
vom Service am Kunden, und
dieses Service muss vom Handel
weitergetragen werden”, erklärt
Trapp das Fachhandelskonzept,
zu dem auch umfassende Aftersa-
les-Maßnahmen zählen: „Wir
bieten Premium-Produkte, die
kompetent erklärt und beim
Kunden auf- und eingestellt wer-

METZ NIMMT DAS RUDER SELBST IN DIE HAND

Die Karten
auf den Tisch
Zehn Jahre Vertriebspartnerschaft zwischen Metz und

HB gehen am 1. Jänner 2008 zu Ende. Mit einem erfah-

renen Außendienst-Team will das deutsche Traditions-

unternehmen der Marke endlich zu jenem Rang ver-

helfen, der ihr zusteht: VL D/Ö Robert Trapp spricht im

E&W-Gespräch über die Trennung von Distributor HB,

Fachhandelstreue und ein Strategiekonzept, das Hand

und Fuß hat. 

VL Robert Trapp entdeckt beim Blick auf die Österreich-Karte zur Zeit
noch viele „weiße Flecken”. Mit dem eigenen Vertriebsteam soll sich das
in den kommenden drei Jahren ändern.

Metz startet ab 1. Jänner mit ei-
genem Vertrieb. Drei AD-Mitar-
beiter werden den Fachhandel
betreuen.

Marktanteil und Anzahl der
Fachhandelspartner sollen in
den nächsten drei Jahren ver-
dreifacht werden.

Die Partner von Metz genießen
Margensicherheit und die volle
Unterstützung des Unterneh-
mens. Dafür werden Kompetenz
und Engagement gefordert. 

KURZ UND BÜNDIG:

„Metz lebt vom Service am Kunden, und
dieses Service muss vom Fachhandel weiter-
getragen werden. Wir bieten Premium-
Produkte, die dem Kunden kompetent 
erklärt werden müssen.”

VL Robert Trapp



„GRUNDIG IST WIEDER GRUNDIG”,
bringt GF Marcus Schulz die
Entwicklung des Traditions-
unternehmens in den letzten
Monaten auf den Punkt, „das
Feedback aus dem Handel ist
sehr positiv, zum Teil reagieren
Händler aber auch überrascht,
wie wir uns in diesem Jahr
weiterentwickeln konnten. Der
offensive Umgang mit Fehlern
und Problemen der Vergangen-
heit war dabei sehr wichtig, um
das Vertrauen des Handels in die
Marke wieder zu stärken.” Dass
die qualitätssteigernden Maßnah-
men gegriffen haben, schlägt sich
in der starken Nachfrage nieder
– die für das laufende Geschäfts-
jahr geplanten Stückzahlen
konnten bereits vorzeitig abge-
setzt werden.

Politik der kleinen Schritte
Von Übermut oder Größenwahn
lassen sich die Nürnberger des-
wegen aber nicht befallen: „Wir
gehen Schritt für Schritt daran,
unser Wachstum kontinuierlich
fortzusetzen”, erklärt Schulz. Das
Ziel für den österreichischen
Markt lautet, das Kräfteverhältnis
von 1:10 zum deutschen Markt
wieder herzustellen. „Im Vergleich
sind wir in den letzten Jahren in
Österreich deutlich davon abge-
kommen – 2008 wollen wir da-
her unsere Position weiter aus-
bauen und festigen”, bestimmt
Schulz die Marschrichtung. 
Step by step wurde auch das ge-
samte Vertriebsteam innerhalb ei-
nes Jahres „verjüngt” – mit Mi-
chael Voglmüller übernimmt ab
14. Jänner 2008 ein Mann mit
langer Grundig-Geschichte die

Aufgaben von Gebiets-VL Alfred
Margoni (siehe Kasten). Zudem
soll 2008 das Vertriebsgebiet
„Österreich Mitte” geschaffen
und eine vierte Kraft ins AD-
Team geholt werden.

Ausblick
„Mit unseren neuen Produkten
haben wir 2008 Großes vor”,
lässt Schulz die Erwartungen
steigen. Anfang des nächsten Jah-
res wird Grundig einen HD-
DVD-Player auf den Markt brin-
gen, ein Blu-ray-Gerät soll im
Sommer folgen – Kombigeräte

wird es auch in weiterer Folge
nicht geben. 
Speziell für den Fachhandel hat
Grundig das „Dream Team” –
POS -Aufsteller bestehend aus
einem Digi200-TV, dem Micro-
Receiver und dem edlen DVD-
Player GDP 7700 – kreiert. „Da-
mit möchten wir dem Händler
eine Story liefern, die auch für
seine Kunden greifbar ist, und
aufzeigen, dass sich Technik aus
Nürnberg nicht zu verstecken
braucht”, so Schulz. ■

INFO: www.grundig.de
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den müssen.” Mit Service- und
Produktschulungen gibt Metz
dem FH das dafür notwendige
Werkzeug in die Hand. Dass für
die kompetente Beratung auch
ein Metz-Sortiment von zumin-
dest drei bis vier Geräten im Ge-
schäftlokal notwendig ist, setzt
Trapp voraus – auf diese Weise
soll auch der jährliche Mindest-
umsatz der Metz-Partner bis
2010 auf über 20.000 Euro ge-
steigert werden. Im Gegenzug
kann sich der Fachhandel auf die
volle Unterstützung des Unter-
nehmens verlassen, vor allem
wenn es ums Geldverdienen
geht: „Durch den exklusiven Ver-
trieb über den Fachhandel kön-
nen wir Spannensicherheit ga-
rantieren. Die erzielten Margen
liegen im Vergleich zu anderen
Herstellern im absoluten Top-
Bereich”, so Trapp. Zu den Leis-
tungen zählen weiters prompte
Belieferung (von Deutschland
aus), ebenso wie eine kostenlose
Händler-Hotline. „Die Anrufe
werden aber nicht von irgend-
wem, sondern von ausgebildeten
Handwerksmeistern entgegenge-
nommen”, unterstreicht Trapp
die Qualitätsansprüche in diesem
Bereich. Außerdem soll sich zur
telefonischen Ordermöglichkeit
in absehbarer Zeit auch ein On-
line-Portal gesellen.
Eine wichtige Rolle spielen zu-
dem die Kooperationen. „In
Deutschland haben wir vor allem
mit EP: und Euronics sehr gute
Erfahrungen gemacht. In Öster-
reich hat es daher natürlich be-
reits Gespräche mit allen Koope-
rationen gegeben”, so Trapp.

Zukunftssicherheit
Für die reibungslose Zusammen-
arbeit steht nicht nur die be-
währte Metz-Logistik, sondern
auch ein umfassendes Service-
konzept: Drei Servicestellen
werden den Händlern für Repa-
raturen zur Verfügung stehen,
wobei der modulare Aufbau der
Metz-TVs gerade auch die Ab-
wicklung in Eigenregie unter-
stützt – einen detaillierten Blick
auf das aktuelle Metz-Portfolio
werden wir in der nächsten
E&W werfen. ■

INFO: www.metz.de

GRUNDIG: MIT NEUER STRATEGIE ZURÜCK ZUM ERFOLG

„Wir haben 2008 Großes vor”
Von den „alten Verhältnissen” ist das Nürnberger Unternehmen zwar noch immer deut-

lich entfernt, doch die Richtung stimmt wieder: Die Absatzzahlen sind für GF Marcus

Schulz sehr zufriedenstellend, mit dem Produktportfolio marschiert man weiter ins 

Premiumsegment und das Interesse an der Traditionsmarke ist sowohl bei den 

Endkunden als auch beim Handel neu entfacht.

Das Grundig
„Dream
Team” am
POS:
Digi200-TV,
Micro-Re-
ceiver und
DVD-Player
bilden ein
rundes 
Package.

Ab 14. Jänner 2008 übernimmt der 39-jährige 
Michael Voglmüller die Vertriebsregion Ost 
(W, NÖ, B, Stmk) von Alfred Margoni, der sich in
den Ruhestand verabschiedet. Voglmüller war
bereits von 1984 bis 2003 für Grundig tätig: Zu-
nächst bei seiner Lehre als Radio- und Ferseh-
techniker, ehe er nach den Zwischenstationen
Marketing, Controlling und Innendienst von 2002
bis 2003 als Gebiets-VL für OÖ fungierte. Danach war der Branchenkenner
bis zuletzt im Bereich Marketing sowie als Key Account Manager bei ATS
(Advanced Technology Solutions) beschäftigt.

BACK TO THE ROOTS
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DAS WICHTIGSTE Erfolgskriterium
für einen neuen TV-Sender ist –
neben der inhaltlichen Qualität –
die technische Verbreitung, um
das Programm möglichst vielen
Zusehern zugänglich zu machen.
Daran wird von der ProSieben-
Sat.1-Gruppe und dem Seven-
OneMedia-Team seit dem Spät-
sommer fieberhaft gearbeitet:
„Digitalisierung” lautet einmal
mehr das Zauberwort, denn
Haushalten mit analogen Emp-
fangsgeräten bleibt der Zugang
verwehrt. 
Durch die Ausstrahlung via Digi-
tal-Sat, die DVB-T-Aufschaltung
sowie die Empfangsmöglichkeit
über den mehrheitlichen Teil der
Kabelnetze wurde bereits eine
breite Basis geschaffen – aber viel
ist ja bekanntlich nicht genug.

Auf allen Ebenen
Im digital-terrestrischen Bereich
ist mit der Verbreitung über
MUX B eigentlich alles Notwen-
dige getan. In den Gebieten, die
noch umgestellt werden, reicht
ein einfacher Sendersuchlauf nach
der Umrüstung aus, um Puls 4 via
DVB-T empfangen zu können.
Dazu Dr. Michael Stix, Leiter Di-
versifikation und verantwortlich
für den Gesamtausbau von Puls 4
auf allen Empfangsebenen: „Un-
sere Entscheidung für die zusätz-
liche Verbreitung von DVB-T be-
ruht auf dem Wunsch unsererseits,
dass die Österreicher auch über
die digitale Hausantenne den
Start von Puls 4 Anfang 2008
miterleben können. Gleichzeitig
unterstreichen wir den Must-
Carry-Status des Senders.” 
Die entsprechende Anpassung im
Sat-Bereich konnte ebenfalls er-
folgreich vollzogen werden – bei
Receivern mit „Österreich-Pro-
grammierung“ ist Puls 4 auf dem
vierten Programmplatz gereiht.
„Hinsichtlich der schnellen und
perfekten Vorprogrammierung
richtet sich der Dank an unsere
langjährigen Partner aus der Re-
ceiver-Industrie. Nur durch die
kurzen und effizienten Wege der
Abstimmung und Zusammenar-
beit konnten wir sicherstellen,
dass Puls 4 bereits im Weihnachts-
geschäft auf Platz 4 ist“, zeigte
sich Stix zufrieden. 
Analoge Empfänger hat die Sen-
dergruppe nach wie vor in Kabel-
haushalten im Visier – für den

Empfang von Puls 4 ist ein akti-
vierter analoger Kabelplatz not-
wendig. Für diese Einspeisung
bietet ProSiebenSat.1 ein eigenes
Fördermodell an, das bereits von
zahlreichen Kabelnetzbetreibern
erfolgreich genutzt wird – zusätz-
lich können die jährlichen Ein-
speiseentgelte für Puls 4 abge-
rechnet werden. „Dieses Förder-
modell findet derzeit sehr guten
Anklang und wird auch von vie-
len Netzbetreibern als Chance er-
kannt, ihr Programmangebot zu
erweitern. Für viele zählt dabei
besonders, dass wir mit Puls 4
speziell den österreichischen End-
konsumenten bedienen wollen
und unsere Crosspromotion die
Seher auf den neuen Kanal auf-
merksam macht“, erklärt Stix.
Dass die Zuseher dabei vermehrt
von sich aus nach Puls 4 fragen,
wertet Stix als Erfolg der bisheri-
gen Promotion. Interessierte Ka-
belbetreiber können sich übrigens
direkt an SevenOne Media wen-
den: Entweder per Mail an mar-
kus.bacher@sevenonemedia.at
oder telefonisch unter
01/3687766-402. 

GA im Fokus
Die Umrüstung von Gemein-
schaftsanlagen bleibt für die Sen-
dergruppe ein besonderes Anlie-
gen: Schon seit längerer Zeit
bietet ProSiebenSat.1 dafür ein
eigenes Fördermodell an, um die
Einspeisung von ProSieben Aus-
tria, Sat.1 Österreich, kabel eins
austria und Puls 4 zu unterstüt-

zen. Gefördert werden die benö-
tigten QPSK/PAL-Einschübe
mit bis zu zehn Euro pro ange-
schlossenem Haushalt, wobei die
Obergrenze 100% der entstehen-
den Einschubkosten für alle vier
Sender beträgt. Prädestiniert sind
somit Anlagen, die von Analog-
auf Digital-Empfang umgerüstet
werden. Die Einspeiseprämie
kann auch noch rückwirkend
geltend gemacht werden – ver-
gütet werden 2,50 Euro pro an-
geschlossenem Haushalt, der Ma-
ximalbetrag macht 100 Euro pro
Anlage aus. Die Förderformulare
stehen unter www.oesterreich-pro-
grammierung.at/ga.pdf zum Down-
load bereit.

Mehrwert im Vordergrund
Nicht nur die Marketingkam-
pagne und die technische Reich-
weite sollen den erfolgreichen
Start von Puls 4 Anfang Februar
2008 garantieren, sondern auch
die Programminhalte: „Puls 4 ist
Programm von Österreichern für
Österreicher. Dadurch schaffen
wir Fernsehen, das hierzulande
einen echten Mehrwert darstellt
– und die Inhalte werden in Zu-
kunft von den Zusehern als
Mehrwert aufgenommen wer-
den”, ist Stix überzeugt. ■

INFO: www.puls4.com; 

www.sevenonemedia.at;

www.oesterreich-programmierung.at

Puls 4 startet am 4. Februar
2008.

Die technische Reichweite soll
bis dahin kontinuierlich auf al-
len Ebenen gesteigert werden.

Förderungen und Prämien
werden sowohl Kabelnetz-
betreibern als auch bei der
Umrüstung von Gemeinschafts-
anlagen geboten. 

Für den erfolgreichen Start
des Senders soll der inhaltliche
Mehrwert sorgen, mit
„Programm von Österreichern
für Österreicher”.

KURZ UND BÜNDIG:

PULS 4-AUSBAU LÄUFT AUF HOCHTOUREN

Dran bleiben
Nur noch zwei Monate verbleiben, bis aus dem ehe-

maligen Wiener Stadtsender Puls TV das Vollprogramm

Puls 4 wird. Im Fokus steht daher die kontinuierliche

Steigerung der technischen Reichweite, die mit der

Digitalisierung des Fernsehempfangs Hand in Hand 

geht – und durch die Einspeiseförderung auch die 

Kasse klingeln lässt.

In knapp zwei Monaten
startet Puls 4. Die Vor-
bereitungsmaßnahmen
laufen derzeit auf Hoch-
touren: Promotion und
Reichweitensteigerung
stehen im Vordergrund.
Inhaltlich will man von 
Beginn an durch eine 
frische Mischung mit
starkem Österreich-Bezug
überzeugen. 



E-TechnikE-TechnikE-Technik
WOLFGANG SCHALKO:

Seit mehreren Wochen hatten sich Rexel
und Sonepar eine „Übernahmeschlacht”
um die niederländische Hagemeyer-Grup-
pe geliefert, ehe im November eine Eini-
gung erzielt werden konnte und Vorstand
sowie Aufsichtsrat von Hagemeyer dem
Übernahmeangebot des Rexel-Konzerns
zustimmten. Rund 3,1 Mrd Euro wird der
französische Konzern für Hagemeyer auf
den Tisch legen. Bereits im ersten Quartal
2008 soll der Deal abgeschlossen sein. 
Mit der Übernahme geht auch eine Neu-
ordnung der Eigentümerverhältnisse in-

nerhalb der Hagemeyer-Gruppe einher,
denn Rexel und Sonepar konnten sich
über eine Aufteilung der Landesniederlas-
sungen einigen. In Nordamerika, der
Asien-Pazifik-Region und in ausgewähl-
ten europäischen Ländern tritt Rexel die
Hagemeyer-Standorte an Sonepar ab. Das
betrifft auch Österreich, auch hier zu Lan-
de gehen die Hagemeyer-Geschäfte eben-
falls in den Besitz von Sonepar über. De-
tails über die Zukunft von Hagemeyer Ös-
terreich sollen in Kürze folgen. –Wir blei-
ben jedenfalls dran. 

Bereits zum 18. Mal wurden vom Wirt-
schaftsmagazin Gewinn die 100 besten
Jungunternehmer Österreichs gewählt.
Entschieden wurde nach Kriterien wie In-

novationsgeist und Ideenreichtum – Leo-
pold Rokos erreichte mit seinem Unter-
nehmen den 74. Platz aus mehr als 1.000
Bewerbungen. Die Urkunde für die her-

vorragende Leistung
durfte der Megaman-
Distributor von Mi-
nister Dr. Martin Bar-
tenstein entgegenneh-
men. Im Bild (v.l.):
Karin Langer (Leitung
Vertriebsinnendienst),
GF Leopold Rokos,
Bundesminister für
Arbeit und Wirtschaft
Dr. Martin Barten-
stein. 

KONZENTRATION IM GROSSHANDEL

Hagemeyer wird „zerkauft”

Der Siedlerverband machte in einer Publi-
kation auf eine Entscheidung des OGH
aufmerksam: Die Videoüberwachung von
Nachbars Garten ist nicht zulässig – auch
nicht mit einer Attrappe. Ein Grundeigen-
tümer hatte eine Videokamera auf dem
Balkongeländer des Hauses so angebracht,
dass damit Teile des Nachbargrundstückes

und des -hauses erfasst werden konnten –
angeblich als Schutz vor herübergeworfe-
nem Mist und Einbrechern. Der Nachbar
fühlte sich ständig beobachtet und klagte
erfolgreich auf Beendigung der Überwa-
chung – dass es sich bei der Kamera um
eine Attrappe handelte, war für das Gericht
dabei unerheblich.

r GLÖSSCHEN

Achtung, Kamera!

JUNGUNTERNEHMER AUSGEZEICHNET

Erfolg für die Rokos GmbH

Warten bis
zum
Schluss 

Lässt man die letzten Monate Revue passieren, so
wird man zu dem Schluss kommen: Für die
Elektrotechnik war 2007 zwar ein Jahr ohne welt-
erschütternde Katastrophen, doch getan hat sich
jede Menge. 
Nicht nur, weil es ein „Power Days”-Jahr gewe-
sen ist und sich die „üblichen” Diskussionen über
deren Zukunft seit dem Frühjahr erneut als stän-
diger Begleiter im Hintergrund erwiesen. Auch
nicht ausschließlich deshalb, weil es eine Reihe
hochkarätiger Veranstaltungen zu besuchen galt, die
– wenn nicht als existenzsichernd – zumindest als
existenzverbessernd bezeichnet werden können. Ich
denke hier etwa an die Schrack-Info Days oder
den Hagemeyer-Kongress (zu Hagemeyer wollen
wir weiter unten nochmals zurückkehren). Viel-
mehr würde ich die Summe der unzähligen „klei-
nen” Schritte und Innovationen als bemerkenswert
bezeichnen: Von der Lichttechnik über die Bus-In-
stallation bis hin zur Netzwerk-Lösung konnte je-
der Bereich Neuerungen verbuchen, die zu Mehr-
wert im Verkauf führen (können). Das – strapa-
zierte, aber noch lange nicht ausgereizte –Thema
Energieeffizienz erwies sich durch die mediale Prä-
semz als Motor, der von Herstellern wie Elektro-
technikern als Antrieb genutzt und weiter „auffri-
siert” werden muss. Dass auch die EU-Politiker
diese Thematik für sich beanspruchen und dann
die eine oder andere zweifelhafte Entscheidung ge-
troffen wird, stellt einmal mehr das Beispiel Anti-
dumpingzölle (siehe Seite 74) unter Beweis. 
Warten bis zum Schluss war angesagt, ehe die
Branche doch noch rechtzeitig vor dem Jahreswech-
sel ihre „Bombe” bekam:  Denn während sich die
Übernahme von Sylvania durch Havells im Som-
mer kaum bemerkbar machte, ist durch den Verkauf
von Hagemeyer an die Rexel-Gruppe mit massi-
ven Konsequenzen zu rechnen: Allein, da Rexel
die Österreich-Vertretung des holländischen Unter-
nehmens an Mit-Interessenten Sonepar verkaufen
wird. Was der Deal für die heimische Großhan-
delslandschaft im Details bedeutet, bleibt allerdings
abzuwarten. –Doch bitte nicht zu lange, denn die
Letzten beißen die Hunde!  
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ALLE ZWEI JAHRE stehen die
„WorldSkills” – die Berufs-WM
für Arbeiter und Lehrlinge – auf
dem Programm.  Im japanischen

Shizuoka kämpften Mitte No-
vember rund 900 Teilnehmer aus
46 Nationen um die begehrte
Auszeichnung. Die 28 österrei-
chischen Starter wurden im
Rahmen der österreichweiten
Vorauswahlen im Zeitraum Okt-
ober 2006 bis März 2007 er-
mittelt. 

Olympischer Gedanke
Getragen wird die Berufs-WM
von der internationalen Organi-
sation WorldSkills mit Sitz in den
Niederlanden. Diese hat sich die
ständige Aufwertung des Anse-
hens der handwerklichen, indus-
triellen und Dienstleistungsberu-
fe sowie der Berufsbildung welt-
weit zum Ziel gesetzt. Im Vorder-
grund der Berufs-WM steht da-
her der internationale Wettbe-
werb in 45 Berufen in einer
überdimensionalen Werkstätte.

Die Wettbewerbe in
den einzelnen Berufen
sind zugleich ein Wett-
streit der Berufsbildungs-
systeme: Das mitteleuro-
päische duale System
misst sich mit den rein
schulischen Systemen
Nordeuropas und Asiens
sowie der unterneh-
mensspezifischen Aus-
bildung (zB USA).

Voraussetzungen
Die Teilnahme an den
österreichischen Vor-
auswahlen setzt zu-
nächst überdurch-
schnittliches Können im jeweili-
gen Beruf voraus – im Idealfall
neben dem positiven Abschluss
der Berufsausbildung auch ein
bis zwei Jahre Berufserfahrung.
Die Altersgrenze liegt bei 22 Jah-

ren (Ausnahme Mechatronik 25
Jahre), das Mindestalter ist be-
rufsspezifisch festgelegt. Neben
der physischen und psychischen
Eignung ist zudem die  Unter-
stützung des jeweiligen Betriebes

28 ÖSTERREICHISCHE TEILNEHMER BEI DER 39. BERUFSWELTMEISTERSCHAFT IN SHIZUOKA

Da war Können gefragt
Von 15. bis 18. November stellten sich 28 österreichische Nachwuchs-Fachkräfte in 26 Berufszweigen der Heraus-

forderung Berufsweltmeisterschaft. 22 harte Arbeitsstunden lang galt es, die gestellten Aufgaben in der überdimensio-

nalen Werkstätte bestmöglich zu meistern. Große Chancen räumten die Betreuer dem Elektrotechniker Andreas Indrist

ein. Unser Team konnte sich am Ende über zwei Goldmedaillen und Platz sieben in der Nationenwertung freuen,

für Indrist reichte es zum Ehrendiplom.

Die 28 österreichi-
schen Teilnehmer
konnten bei der
39. Berufs-WM in
Japan vier
Medaillen und
18 Ehrendiplome
erringen. Das
bedeutete Rang
sieben in der
Nationenwertung
und zugleich
zweitbeste Nation
Europas hinter der
Schweiz.

Die Berufs-WM findet alle zwei
Jahre statt, heuer in Japan –
und zum 39. Mal .

Das Team Austria umfasste 28
Nachwuchsfachkräfte, die in 26
Bewerben an den Start gingen.

Zwei Goldmedaillen, je einmal
Silber und Bronze sowie 18 Eh-
rendiplome konnte unser Team
einfahren. In der Nationenwer-
tung belegte Österreich Rang
sieben von 46 Nationen, im Eu-
ropa-Ranking Rang zwei hinter
der Schweiz..

Die nächste Berufs-WM findet
2009 in Kanada statt.

KURZ UND BÜNDIG:

Auf Elektrotechniker Andreas Indrist ruhten
große Hoffnungen – zunächst war jedoch eine
Erkundung des Arbeitsplatzes angesagt.
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erforderlich. Nach der Qualifika-
tion bereiten sich die Teilnehmer
gemeinsam mit ihrem Betreuer
gezielt auf die  Wettbewerbe bei
der Berufs-WM vor.

Volles Programm
Nachdem die österreichischen
Experten bereits am 8. Novem-
ber in Japan gelandet waren, reis-
te das Team Austria am 11. No-
vember an. Die darauffolgenden
Tage dienten dem Kennenlernen
des Wettbewerbsgeländes und der
Arbeitsstätten, ab 15. November
ging es in medias res. Schon zu
Beginn der Bewerbe beobachte-
ten tausende Zuse-
her die Bewerbe –
schlussendlich soll-
ten insgesamt
120.000 Besucher
den Wettkämpfen
beiwohnen. Wäh-
rend am zweiten
Wettbewerbstag Ja-
pans Kaiser die An-
lage besuchte, durf-
ten sich die Öster-
reicher an Tag drei
über die Unterstüt-
zung einer heimi-
schen Wirtschafts-
delegation – angeführt von
WKO-Vizepräsidentin KR Re-
nate Römer – freuen. Kurz vor
Schluss des Wettbewerbs besuch-
te auch die österreichische
Staatssekretärin Christine Marek
das Team Austria. Nach dem
Ende des Wettbewerbs folgten
für die Starter zwei Tage des
Wartens, denn die Bekanntgabe
des Resultats und die Medaillen-
übergabe  erfolgte erst am 21.
November. 

Große Erwartungen
Nach dem hervorragenden Ab-
schneiden mit drei Goldmedail-
len beim vorangegangenen
Event in Helsinki lag die Erwar-
tungshaltung heuer dementspre-
chend hoch. Dieses Ergebnis
konnte man in Japan zwar nicht
toppen, zufrieden durfte das Team
Austria aber dennoch sein:  An-
lagenelektriker Markus Baum-
gärtner gewann die Goldmedail-
le und zusätzlich die Auszeich-
nung „Best of Nation”, Maler
Michael Tobisch durfte sich
ebenfalls eine Goldene abholen.
Für CNC-Dreher Martin Häm-

merle gab es Silber und für Sani-
tärinstallateur Christian Wurm
Bronze. Daneben konnten die
heimischen Teilnehmer 18 Eh-
rendiplome (für das Erreichen
von mehr als 500 der insgesamt
600 Punkte) verbuchen – darun-
ter auch Elektrotechniker Andre-
as Indrist.
Dieses Ergebnis bedeutet den
siebenten Platz von insgesamt 46
Nationen in der Nationenwer-
tung und auf europäischer Ebene
Rang zwei hinter der Schweiz.
„Österreich hat als kleines Land

wieder einmal bewiesen, dass es
in puncto Berufsausbildung
weltspitze sein kann”, zeigte sich
WKO-Präsident Dr. Christoph
Leitl mit dem Ergebnis äußerst
zufrieden. 

Knapp vorbei
Warum es für Elektrotechniker
Andreas Indrist (siehe Kasten)
am Ende nicht zur erhofften
Medaille gerreicht hat, ist dem
mitgereisten Tiroler Lehrlings-
wart Helmut Lentner ein Rätsel.
„Der Andi trainiert fleißig und
liefert tolle Arbeit. Ich sehe ihn
auf jeden Fall unter den ersten

Drei”, hatte Lentner im
Vorfeld der Berufs-WM ge-
meint. Auf Ursachenfor-
schung begibt sich Indrists
persönlicher Coach Christi-
an Bräuer: „Bei den Wett-
kämpfen kommt es auf her-
vorragendes technisches
Können an, und es sind
auch mechanische Fertig-
keiten gefragt – und das ist
eben ein bisschen anders als
bei uns in Österreich.” Ent-
täuscht sei er über das Ab-
schneiden aber keineswegs:
„Andreas war am vorletzten

Tag noch punktegleich mit dem
japanischen Teilnehmer in Füh-
rung und hat die entscheidenden
paar Punkte erst am letzten Tag –
eben als es auf die mechanischen
Fertigkeiten ankam – liegen las-
sen. Bei der Programmierung
konnte er dafür als einziger Teil-
nehmer die volle Punkteanzahl
erreichen”, so der Coach. Bräuer
wird Österreichs Teilnehmer
auch bei der nächsten Berufs-
WM in Kanada betreuen: „Diese
WM war  meine erste als Be-
treuer. Jetzt weiß ich, worauf es
ankommt.”

Ausblick
Der nächste internationale Be-
werb steht bereits vor der Tür:
Im Rahmen der Light&Building
geht im Frühjahr die Elektriker-
EM über die Bühne. 
Die nächste Weltmeisterschaft
findet 2009 in Kanada statt – die
nationale Vorausscheidung steht
bei der ViennaTec im Herbst
2008 auf dem Programm. ■

INFO: www.worldskills.at

Geburtsdatum: 24. September 1986 in Innsbruck 
Wohnort: Lienz/Tirol 
Beruf: Elektroinstallationstechniker mit Bus- und
Prozessleittechnik 
Betrieb: ERA – Elektrotechnik Ramsauer GmbH 
Innsbruck/Tirol 
Berufliche Ausbildung: Elektroinstallations-
technik mit Bus- und Prozessleittechnik,
vier Jahre Lehrzeit bei Expert Elektro Ortner in Lienz, 
Lehrabschlussprüfung mit Auszeichnung bestanden 
Hobbys: Sport – Klettern, Skitouren, Mountenbiken, Canyoning, 
Lesen, Schach

ANDREAS INDRIST

Für eine Medaille reichte es am Ende zwar nicht, 
gefeiert wurde Andreas Indrist bei der Ankunft 
dennoch wie ein Held. 
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OB DIE VERLÄNGERUNG der Ein-
hebung von Antidumpingzöllen
nun Lob oder Tadel verdient, lässt
sich anhand der vorbrachten Ar-
gumente wohl keinesfalls ein-
deutig klären. Fest steht aller-
dings, dass es sich um eine äu-
ßerst kontroversielle Maßnahme
handelt, der bei Für und Wider
schlagkräftige Argumente anhaf-
ten.

Schutz der Europäer
Grundsätzlich werden Antidum-
pingzölle immer dann auferlegt,
wenn es darum geht, den eige-
nen Markt vor Billigimporten
aus Niedriglohnländern zu
schützen. Im Fall der ESL ist dies
im Jahr 2001 geschehen, um die
Produkte der europäischen Lam-
penhersteller gegenüber den vor-
wiegend aus China stammenden
Billig-ESL konkurrenzfähig zu
halten. Aufschläge von bis zu

66,1% hatte die EU-Kommission
den fernöstlichen Erzeugnissen
damals auferlegt – neben China
gelten die Strafzölle auch für
Vietnam, Pakistan und die Phi-
lippinen. 
Die Frage, ob man die bis Jahres-
ende 2007 befristete Regelung
auslaufen lassen oder weitere fünf
Jahre verlängern sollte, spaltete in
den letzten Monaten die europä-
ische Politik. Entschieden wurde
schließlich die – etwas schal an-
mutende – „goldene Mitte”: Die
Antidumpingzölle bleiben bis
Ende 2008 aufrecht, danach sol-
len sie keine Fortsetzung finden.

Klimaschutzpolitik?
Dem Schutz der europäischen
Unternehmen steht die Ener-
giesparpolitik der EU völlig ent-
gegen: Bis zum Jahr 2020 soll der
Energieverbrauch in den europä-
ischen Staaten um 20% gesenkt
werden – ein nahe liegendes und
gleichfalls probates Mittel zur Er-
reichung dieses Zieles wäre der
vermehrte Einsatz von ESL. An
genau diesem Punkt setzt die Ar-
gumentation der Kritiker, denen
sich auch Umweltschutzorgani-
sationen wie der WWF ange-
schlossen haben, an: Der Einsatz
von ESL müsse gefördert wer-
den, durch die Strafzölle erreiche
man aber das genaue Gegenteil,
da die Preise dadurch unnötig in
die Höhe getrieben würden. Als
„protektionistisch” und „ver-
braucherfeindlich” wurden die

Antidumpingzölle dabei kriti-
siert, manche Gegner orteten
politische Machtkämpfe, die man
auf dem Rücken der Konsumen-
ten austragen würde.
Besondere Brisanz erfährt der
Zwist durch den Umstand, dass
alle renommierten europäischen
Hersteller Produktionsstätten für
ESL im asiatischen Raum besit-
zen und je nach Unternehmen
einen mehr oder weniger großen
Teil der EU-weit verkauften
Produkte von dort importieren. 

Unterschiedliche Meinungen
Ein interessanter Aspekt an der
Höhe der Strafzölle ist der Zu-
satz „bis zu” – denn, wie ein
Blick zu den Herstellern zeigt,
sind nicht alle in gleichem Maß
betroffen.
Osram, das keine Produktion in
China besitzt, bekennt sich offen
für eine Beibehaltung der Straf-
zölle. Nicht nur aus finanzieller
Sicht, da ein beträchtlicher Teil
der Produktion in Europa statt-

findet, sondern auch aus um-
weltpolitischer Sicht. Bereits im
Sommer hatte GF KR Ing. Ro-
man Adametz auf den hohen
Quecksilbergehalt und die gerin-
ge Lebensdauer der chinesischen
Billigfabrikate hingewiesen. 
Philips hingegen tritt als vehe-
menter Gegner der Regelung
auf – schließlich produziert der
niederländische Konzern einen
großen Teil in China. Argumen-
tiert wird auch damit, dass die
Nachfrage durch die innereuro-
päische Produktion ohnehin
nicht erfüllt werden könne.
Gelassen sieht Megaman-Impor-
teur Rokos das Thema, denn
durch qualitätssichernde Maß-
nahmen in den chinesischen
Produktionsstätten habe man die
Strafzölle sehr gering halten kön-
nen.
Auch Sylvania plädiert für eine
Aufhebung der Zölle: Die für je-
den Hersteller unterschiedliche
Höhe der Zölle sei nicht zu
rechtfertigen. ■

STRAFZÖLLE FÜR CHINA-ESL

Teurer Spaß?
Seit dem Jahr 2001 sind aus China in den EU-Raum im-

portierte ESL mit Antidumpingzöllen von bis zu 66,1%

belegt. Eine – sowohl unter Politikern als auch Leuchten-

herstellern – umstrittene Maßnahme, die im Herbst

unter erneuten Querelen bis Ende 2008 verlängert

wurde. Für die Kritiker steht dieser Schritt in krassem

Widerspruch zu den Energiesparplänen der EU.
„Hui oder Pfui?” – die Frage über Antidumpingzölle für ESL aus chinesi-
scher Produktion entzweit Politik und Industrie. 

Die Antidumpingzölle auf ESL
aus China wurden nach hefti-
gen Debatten bis zum Jahres-
ende 2008 verlängert.

Kritiker sehen darin einen
krassen Widerspruch zur 
Energiesparpolitik der EU.

Uneinigkeit herrscht unter 
den Herstellern – während sich
Osram für die Beibehaltung 
einsetzt, drängt Philips auf 
die Abschaffung.

KURZ UND BÜNDIG:

EU-weit verfolgt das Europäische Amt für Betrugsbekämpfung (OLAF) in
Zusammenarbeit mit den nationalen Zollbehörden die tatsächliche Her-
kunft von importierten Lampen zurück. In vielen aufgedeckten Fällen von
Importen chinesischer Billigprodukte wurde versucht, den Antidumping-
zoll durch den Transport über Drittländer und gefälschten Dokumenten zu
umgehen. Schätzungen zufolge soll sich der dadurch entstandene Steuer-
schaden in der gesamten EU mittlerweile auf mehr als 50 Mio Euro belau-
fen. Allein das Zollkriminalamt in Deutschland hat bis Ende 2006 steuerli-
che Nachforderungen von mehr als sieben Mio Euro ermittelt. 

BETRÜGERN AUF DER SPUR
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Anton Posch verstärkt ab 1. Jänner
das Jura-Team im AD. Er löst damit
Tamás Molnar ab, der sich künftig in
der neu gegründeten Jura CEE in
Ungarn engagiert. 

Andreas Kohl hat mit 16. November
Saeco verlassen. Seine Agenden 
übernimmt interimsmäßig Saeco-
Vertriebsdirektor Norbert Fasching. 

Alexander Schimek unterstützt seit
1. Oktober das AD-Team von Electrolux
im Möbelfachhandel.

LEUTE: KEINE FRÜHPENSION

Treue Hausgeräte

Herr und Frau Österreicher bleiben ihren
Hausgeräten lange treu (und diese wohl
auch ihnen). Während, so die Ergebnisse ei-
ner von WWF und eBay beauftragten Stu-
die, fast jedes zweite funktionstüchtige Han-
dy frühzeitig entsorgt wird, jeder dritte
Computer und jede fünfte Fotokamera „zu
Lebzeiten” im Müll landen, sind es beispiels-
weise lediglich 4,6% der Waschmaschinen,
die ersetzt werden, solange sie noch ihre
Runden drehen können.

LILLY UNTERRADER:

Wer am Sonntag, den 20. November, zwi-
schen 9 und 10 Uhr Kronehit hörte, be-
kam zum Frühstück eine Stunde Gorenje
serviert. Sandra Heberger, ihres Zeichens
Marketingassistentin von Gorenje Öster-
reich, berichtete in der „Studiostunde”
über die aktuelle Kühl- und Gefriergeräte-
generation des slowenischen Hausgeräte-
herstellers. „Wir haben nach einer neuen
und etwas anderen Möglichkeit gesucht,
unsere Geräte und ihre Features vorzustel-
len und über Innovationen und Design zu
berichten”, sagt Heberger, „die Studio-
stunde bot da das richtige Umfeld, weil

Kronehit unsere Zielgruppe anspricht.
Außerdem erreicht man am Sonntagmor-
gen die Zuhörer in einer entspannten und
für Hausgeräte passenden Situation, näm-
lich beim Frühstück.” Ob es weitere Aktio-
nen dieser Art geben wird, ist noch nicht
fix, bei Erfolg dieses „Einsatzes” gibt es
eventuell eine Fortsetzung im Frühjahr.
Sandra Heberger war jedenfalls mit Feuer-
eifer dabei: „Es war natürlich eine aufre-
gende Situation und ein tolles Erlebnis,
einmal im Radio zu sprechen, und es hat –
auch aufgrund des netten und hilfsbereiten
Moderators – sehr viel Spaß gemacht.”

… Frauen Geschenke für Haushalt und
Küche machen? Eine Antwort auf diese –
heikle – Frage wurde in einem aktuellen
Onlineforum dringend gesucht. Mit dem
Nachsatz: … Wir brauchen eine neue
Mikrowelle. Darf man einer Frau im Jahr
2007 so etwas schenken? Nun, die Reak-
tionen ließen nicht lange auf sich warten
und lassen sich zu 90% folgendermaßen
zusammenfassen: „Nein” (Das ist ein
Scheidungsgrund!:-))  bzw  „Nein mit
Ausnahme” wie zB: „Wenn ihr sie drin-
gend braucht, und sie finanziell sonst nicht
ins Budget passt, ja. Aber ich würde ihr
dann vielleicht einen Gutschein für ein ro-

mantisches Essen zu zweit in die Mikro-
welle legen. Das Essen kann ja auch ein
Picknick am See sein :-)). Ein anderer User
meinte: „Man darf, wenn sie sich so etwas
wünscht. Einen Haushaltsartikel, von dem
beide profitieren, anzuschaffen und ,unge-
wünscht’ als Geschenk zu kaschieren,
wirkt schon etwas knickerig, meinst du
nicht?” Und genau hier liegt – um eine
weibliche Meinung aus der E&W-Redak-
tion kundzutun – der Hund begraben:
Wenn man(n) „man” mit „du” verwech-
selt, dann ist das verboten, wenn es ein
Wunsch ist, ausdrücklich erlaubt!

FRÜHSTÜCKSRADIO MIT KÜHLGERÄTEN

Gorenje on Air

rGLÖSSCHEN

Darf man(n) …

Das große
Messen

Die Meldung kommt gerade noch rechtzeitig.  –
Rechtzeitig für diese letzte Ausgabe der E&W im
heurigen Jahr, und rechtzeitig als Weihnachtsprä-
sent für die anderen Hausgeräte-Hersteller: Einige
prominente Haus- und Kleingeräte-Hersteller ha-
ben Ende November ihre Beteiligung an der Ifa of-
fiziell ausgesprochen, die Home Appliances @ Ifa
ist geboren. Und damit ist endlich auch das Wer-
sich-zuerst-bewegt-verliert-Spiel vorbei. Bereits im
kommenden Jahr werden der deutsche und inter-
nationale Handel sowie der (Berliner) Konsument
auf der renommierten Funkausstellung neben sty-
lishen Flats und trendigen Digicams auch die In-
novationen aus dem Bereich der Weißware erleben
können. Womit auch ein weiterer Schritt getan ist,
die Weißware aus ihrem „imagemäßig etwas be-
nachteiligten” Eck hervorzuholen. –Wenn auch
nicht ganz, denn das aktuelle Messekonzept sieht
eine strikte Hallentrennung in Berlin vor, sodass
beispielsweise Philips oder Samsung (entgegen ih-
ren Markenkonzepten) trotzdem trennen müssen,
was ihrer Ansicht nach bereits zusammengehört. 
In jedem Fall ist dieser Schritt für die Hausgeräte-
Industrie jedoch eine bereichernde Erfahrung. Denn
zum einen kann man neugierig die Augen nach
Köln richten, zum anderen kann der zweifellos
starke Sog der Ifa auch in der Medienlandschaft für
Stimmung für Waschmaschine, Einbaubackofen
und Co sorgen (ob dabei jedoch der Name Home
Appliances @ Ifa behilflich ist, darf bezweifelt
werden). Nicht zuletzt ist es jedoch auch für die
Weißwaren-Hersteller an sich eine Herausforde-
rung, dem jährlichen Rhythmus der Ifa gerecht zu
werden, und dem innovativen „Mitbewerb” von
UE, IT und TK Paroli bieten zu können. 
Und was ändert sich für Österreich? Wahrschein-
lich kaum etwas, wie auch ein hiesiger Industrie-
manager vermutet. Denn die nationalen Medien
überschlugen sich bislang nicht wirklich angesichts
der aktuellen Ifa-Meldung und heimische Konsu-
menten werden im kommenden Jahr wohl auch
weiterhin kaum nach Berlin fahren, um dann im
heimischen Handel nach dem neuen Einbau-
Dampfbackofen zu verlangen. Einzig die alljähr-
liche Diskussion in Sachen Publikumsöffnung auf
der Futura dürfte nach einer erfolgreichen Home
Appliances@ Ifa wieder neu entfacht werden ...
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DAS HIGHLIGHT DES österreichi-
schen Weißwarenjahres 2007: die
Futura (13. bis 16. September,
Salzburg), natürlich. Begeisterung
– nahezu – allerorten. 
Wobei sich sowohl bei den an-
wesenden Händlern als auch auf
Industrieseite zufriedene Gesich-
ter zeigten. Da reichten die
Kommentare von „Die Futura ist
in Ordnung”  bis zu „Ich habe
diese Messe richtiggehend ins
Herz geschlossen.”
Als vieldiskutiertes Thema kris-
tallisierte sich „Alles-rund-ums-
Energiesparen” heraus, die Ver-
brauchswerte der neuesten Ran-
ge an Hausgeräten können  sich

auch wirklich sehen bzw messen
lassen!
Designmäßig betrieb man vie-
lerorten (klavierlackglänzende)
Schwarz-Weiß-Malerei, gab sich
ganz in coolem und fingertipp-
freiem Edelstahl oder aber trieb
es richtig bunt.
So sorgten etwa „die schwarze
Waschmaschine & Co” für gänz-
lich neue Eindrücke der in die-
sem Fall gar nicht mehr so „wei-
ße Ware” und zog beispielsweise
die AAA-Eudora Titan mit der
ersten herausnehmbaren (und
farbenfrohen) Waschtrommel die
Blicke der Futura-Besucher auf
sich.

Whirlpool zeigte gar eine ganze
Laundry-Wall und damit seine
Vorstellung von der Wäschepfle-
ge im Jahre 2017.

Reges Messegeschehen
Aber auch andere heimische
Messen mit Weißwarenbeteili-
gung konnten Positives vermel-
den. So präsentierte eine größer
gewordene Wohnen & Interieur
von 17. bis 25. März 2007 neben
Weißwarengustostückerln wie
Gorenjes Ora-Ito-Linie auch
Neuheiten aus der Unterhal-
tungselektronik.
Die Küche 07 in Wels (25. bis 28.
April) gab Auskunft über die

DAS WEISSWARENJAHR 2007 UND WAS ES DER BRANCHE BRACHTE

Die Gesichter der Weißen
Bekannte Gesichter in neuem Rahmen  und auch hier zu Lande noch ganz unbekannte – das brachte das Jahr 2007 der

heimischen Weißwarenbranche. Gerne zeigten sie sich – gemeinsam mit jenen, die schon länger an diesem Ort mitmi-

schen – auf Messen, Roadshows und Branchenevents, berichteten über Energiesparpotenzial und innovative Features

ihrer Produkte genauso wie über Design, Marketingmaßnahmen, Auszeichnungen oder Zukunftspläne. Aber sie wussten

ihre Erfolge und Produkteinführungen auch zu feiern und zu zelebrieren. Hier ist ein kleiner Rückblick auf das, was die

österreichische Weißwarenwelt  (die in den ersten zehn Monaten bei großer Weißware 2% und bei Kleingeräten 8,7%

Umsatzwachstum verzeichnen konnte) heuer bewegte.

Es ist vollbracht:
Dr. Markus Miele,
Josef Vanicek und
Dr. Reinhard Zinkann
haben das rote Band
durchtrennt – und
damit die Miele
Galerie in Salzburg
eröffnet.

Die Futura 2007 war – auch
für die Weißware – sicherlich das
heimische Branchenereignis
Nummer eins.
Neue oder bekannte Namen
in neuem Ambiente sorgten für
frischen Wind im Kreise der
Weißwareninsider.
Energiesparen, Gerätedesign
und -ausstattung sowie die eine
oder andere Auszeichnung mu-
tierten zu immer größeren Ver-
kaufsargumenten.
In den ersten zehn Monten 07
legten große Hausgeräte (+2%)
und Kleingeräte (+8,7%) zu.

KURZ UND BÜNDIG:
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neusten Einbautrends von Sie-
mens, Bosch, Neff, Gaggenau,
AEG/Electrolux, Juno und Lieb-
herr. Auch Hausmessen, die Kü-
chenmöbelanbieter aus der Um-
gebung zum gleichen Zeitpunkt
veranstalteten, machen die Kü-
che 07 zu einem Anziehungs-
punkt für Interessierte.
Bei unserem deutschen Nach-
barn wurde die weltgrößte Kon-
sumgütermesse Ambiete (9. bis
13. Februar) zu einer Rekordver-
anstaltung. 150.000 Fachbesu-
cher informierten sich über
4.600 Aussteller, darunter auch
60 Anbieter aus dem Bereich der
Elektrokleingeräte. Was Messe-
Geschäftsführer Michael Peters
freute: „Die Elektrobranche ist in
Frankfurt angekommen.”
Die M.O.W./Focus Küche &
Bad (15. bis 21. September, En-
ger/Hiddenausen) gilt mittler-
weile als wichtigste Veranstaltung
für Hersteller großer Hausgeräte

in Deutschland und bot so – zu-
mindest für manche – die bislang
so dringend gesuchte Alternative
für eine deutsche Hausgeräte-
Messe. AEG/Electrolux präsen-
tierte dort etwa mit der Innova-
tion CuliSense 1.001 Kochvaria-
tionen mittels Knopfdruck und
Sensor.

Stets ein Thema: Energie
Als wichtiges Thema „etablierte”
sich anno 2007 das allgegenwär-
tige und sehr notwendige Ener-
giesparen – und das nicht nur auf
Messen. Bereits seit Jahren spielt
die Hausgeräte-Branche auf die-
sem Gebiet eine Vorreiterrolle.

Hier sei auf die – mittlerweile
schon etwas „veraltete” – Ver-
brauchskennzeichung für Kühl-
und Gefriergeräte sowie Wasch-
maschinen hingewiesen, die auch
für andere Segmente im Kreis
der Elektrogeräte, vor allem der
Unterhaltungselektronik, disku-
tiert wird (so verwies zB Minis-
ter Pröll anläßlich der Strompar-
meister-Pressekonferenz auf Am-
bitionen in dieser Sache auf eu-
ropäischer Ministerebene). 
Die Haus- und Kleingeräteher-
steller rücken das Potenzial „ih-
rer” Produkte jedenfalls mit den
unterschiedlichsten Methoden
ins rechte Licht. Öko-Preise,
Testsiege bei Stiftung Warentest
oder seinem österreichischen
Pendant Konsument werden ger-
ne als Zuckerln präsentiert, eine
Verdeutlichung der Kosten- und
Energieersparnis soll auf das
Können der jüngsten Gerätege-
neration hinweisen.

Gut und gerne
Die Hausgeräte-Hersteller kom-
men der steigenden Nachfrage
nach energieeffizieten Geräten
jedenfalls „gut und gerne” nach.
Der Kühl- und Gefrierspezialist
Liebherr – um ein Beispiel zu
nennen – verweist darauf, dass
mittlerweile zwei Drittel seines
Angebotes den Energieeffizienz-
klassen A+ oder A++ entspre-
chen. Und Bosch und Siemens
stellten auf der Futura gar einen
Weltmeister vor. Der gezeigte
NoFrost-Gefrierschrank braucht
bei einem Fassungsvermögen
von 333 Litern lediglich knapp
mehr als 200 kWh Strom im

Jahr. 
Ein weiteres Thema, das für In-
novationen auf dem Gebiet der
Groß- und Kleingeräte sorgte,
hieß auch heuer wieder: Ge-
sundheit. 
AEG/Electrolux machte in die-
sem Zusammenhang auf die
Lärmbelästigung durch Haus-
haltsgeräte aufmerksam und prä-
sentierte seine „flüsterleise” Ge-
rätegeneration.
SEB promotete mit den Testimo-
nials Hademar Bankhofer, Rein-
hard-Karl Üblacker und Johann
Lafer eine gesunde und
schmackhafte Küche – zubereitet
mit den Geräten der Tefal- und
Krups-Geräte-Range.

Design, Einbau, Ordnung
Design muss sein dachten sich die
Entwickler der Haus- und Klein-
gerätegeneration 2007, widmeten
der Produktgestaltung breiten
Raum und bestückten etwa einen

Kühschrank mit Swarovski-Kris-
tallen (Gorenje).
Remington Österreich-Chef
Christian Schamburek sieht „sei-
ne” Produkte überhaupt in einem
stylishen Eck: „Wir verkaufen
keine Elektrokleingeräte, sondern
Modeartikel.”
Zum Jahr des Einbaues mutierte
2007 bei Bauknecht und Whirl-
pool. Im Frühjahr wurden die
neuen Einbauserien lanciert (samt
USP ProTouch von Bauknecht)
und dank einfachster Einbautech-
nik gleich dem Handel schmack-
haft gemacht. So wird die Mikro-
welle Mini Built in nur mit einer
Schraube justiert und ist in weni-

ger als fünf Minuten eingebaut. 
Siemens setzte seine 2006 gestar-
tete Fachhandelsoffensive fort
und legte heuer mit Einbaugerä-
ten noch ein Schäuferl nach.
Neue Ordnung in den Sorti-
menten hieß hingegen das The-
ma bei Procter & Gamble. Ob
bei der Rasierervielfalt von
Braun oder der Verpackung von
Ersatzzahnbürsten: Eine klare Li-
nie sorgt jetzt für Übersicht, so-
wohl für den Konsumenten als
auch für den Händler, der ob
dieser Systematik nunmehr bes-
ser argumentieren kann.

Mehr als die halbe Miete
Auch das Mieten bzw Vermieten
von Geräten tritt immer mehr in
den Fokus. Der Mittelstandskreis
schreibt zB damit seine Erfolgs-
geschichte (MK-Chef Horst
Neuböck: „Es gibt keinen
Grund, nicht zu mieten! Und zu
vermieten noch viel weniger.”)

und vermeldete das 10.000 ver-
mietete Gerät. Seit Oktober die-
ses Jahres heißt es beim Mittel-
standskreis allerdings nur mehr
„alles inklusive” – sowohl für die
Siemens Extraklasse als auch für
Bosch Exclusiv. Pay-per und die
klassische Miete werden damit –
außer bei Kaffee – vollkommen
abgelöst.

Menschen und Mächte
Personalrochaden und -neube-
setzungen beschäftigten die wei-
ße Seite der Branche in diesem
Jahr, auf Seiten der großen, wie
auch – und vor allem – bei den
Kleingeräten. Eine der meist-

Menschen, die der österreichischen Weißwarenbranche anno 2007 ein  Gesicht gaben:  Mag. Sandra Lubej (Gorenje), Michael Lipburger (Jura), 
Michael Frank (DeLonghi, Kenwood), Thomas Pfalzer (Neff).

❯
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beachteten war dabei sicherlich
der Wechsel von Michael Lip-
burger von Saeco zum Mitbe-
werber Jura.  Hans-Peter Rubert,
bisheriger Jura-Geschäftsführer
in Österreich, kümmert sich
fortan um den Markt in Osteu-
ropa, während Lipburger die Ge-
schäfte in Österreich führt. In ei-
nem Interview mit E&W legte
der seit 1. August amtierende
Neo-Jura-Chef seine Strategien
für die Zukunft dar:„Wir wollen
mit Jura in den Preisklassen, in
denen wir vertreten sind, klarer
Marktführer sein.”

Ein gemeinsames Führungsduo
für Österreich und Deutschland
will bei Saeco nun Ruhe in den
Markt bringen. Die Strategie, so
Vorstandsvorsitzender Norbert
Kornettka, heißt dabei (entgegen
anderslautender Gerüchte):
„Nicht verkaufen, erst einmal
wachsen.” Anfang 2008 soll auch
bei Saeco losgekapselt werden,
doch nur als Applikation zu den
Vollautomaten, wie es bei Saeco
heißt.
Als doppelter Geschäftsführer
grüßt seit September Michael
Frank, wurde er doch ganz in
DeLonghi-Manier auch zum
Chef der österreichischen Ken-
wood-Mannschaft berufen („Ich
mache jetzt die doppelte Arbeit
zum gleichen Preis.”).
Gorenje Österreich wird seit
September von einer weiblichen
Hand geführt. Mit Sandra Lubej
ist eine erfahrene Gorenje-Mit-
arbeiterin am Ruder der zweitäl-
testen Niederlassung des slowe-
nischen Weißwarenanbieters. Ihr
Vorgänger, Uros Marolt, avan-
cierte zum Vorstandsmitglied in

der Unternehmenszentrale in Ve-
lenje. „Er ist genau der Richtige
für diesen Job”, lobt Sandra Lu-
bej den „Heimkehrer”.
Neff Neo-Chef Thomas Pfalzer
streute seinem Vorgänger eben-
falls Rosen: „Wir bauen auf dem
Guten auf, das wir mit Herrn
Kinkel bereits gemacht haben.
Da setzen wir auf die Evolution
des Gemachten.”
Der für den österreichischen
Markt zuständige Candy-Hoo-
ver-Mann heißt nun Wolfgang
Picher (Jürgen Fusek wechselte
zu Samsung).

Neue Namen gibt es auch „im
Unternehmensbereich”. So fir-
miert zB Turmix nun unter DKB
Household Austria, der Marken-
name Turmix „gilt” aber nach
wie vor. 
Auf internationaler Ebene gab
Philips im Zuge der „Vision
2010” die Zusammenlegung sei-
ner Sparten DAP und UE mit
erstem Jänner des nächsten Jahres
bekannt. Erste personelle Konse-
quenz auf diese Ankündigung:
Ronald de Jong übernimmt mit
Jahreswechsel die Leitung der
neuen Sparte für die Länder
Deutschland, Österreich und
Schweiz.

Mehr Kompetenz
Um menschliche Power geht es
auch bei einem Schritt, den
Elektrabregenz dieses Jahr gesetzt
hat: Die Außendienstmitarbeiter
des Unternehmens wurden zu
Regionalvertriebsleitern und in
diesem Schritt mit mehr Kom-
petenz ausgestattet. Beispiels-
weise können sie den Elektrabre-
genz-Händlern ein spezielles

Garantieangebot unterbreiten,
das die Punkte Spannen, Liefe-
rung, Ersatzteile sowie generell
eine 3-Jahres-Garantie auf
Elektrogeräte umfasst und bis
Ende Februar 2008 gelten soll.

Große Events
Die Weißwarenabteilung der
Elektrobranche wusste im nun
zu Ende gehenden Jahr aber
auch zu zelebrieren.
Samsung mietete beispielsweise
Ende Mai die Pariser Oper um
seine Design-Weißware zu prä-
sentieren.

Und zu einem spektakulären ös-
terreichischen Großereignis wur-
de Anfang Juni die Eröffnung der
neuen Miele-Galerie, in der nun
die gesamte Bandbreite der Pro-
dukte des Hausgeräte-Herstellers
gezeigt wird und die für Han-
delspartner wie Endkonsumen-
ten gleichermaßen zugänglich
ist. Die Zentrale in Wals wurde
rundereneuert, das Ausstellungs-
zentrum komplett neu erbaut  –
wofür Miele etwa 10 Mio Euro
in die Hand nahm.
Und noch ein „Millionenereig-
nis” gab es bei Miele zu feiern,
lief doch am 19. April dieses Jah-
res der 20millionste Waschauto-
mat des Unternehmens vom
Band.

On the road again
Viel Anklang fanden 2007 auch
„laufende Ereignisse”, sprich die
Roadshows, wie sie beispiels-
weise von der BSH-Gruppe zum
dritten Mal gemeinsam veran-
staltet wurde.
BSH-Chef Franz Schlechta
konnte sich jedenfalls über reges

Interesse und die richtige Mitar-
beit auf Seiten des Handels freu-
en: „Wir verkaufen nicht mehr
nur weiße Kisten, sondern ech-
ten Nutzen wie Zeitersparnis
etc. Und die Händler haben un-
sere Botschaft an den Konsu-
menten weitergetragen.”
Liebherr zeigte auf seiner Roads-
how (7. März bis 10. April) unter
anderem seine neuesten Wein-
kühl- und Weintemperierschrän-
ke – aufgrund der steigenden
Nachfrage nach Einbaugeräten
erstmals auch den Verkäufern aus
dem Möbelhandel.

Gorenje lud seine Händler 2007
wieder nach Velenje (und blieb
dafür erneut der Futura fern).

Werksbrand bei DeLonghi
Aber es gab auch weniger erfreu-
liche Ereignisse in der Weißware
zu verbuchen:  So hatte DeLong-
hi im April mit einem Werks-
brand im oberitalienischen Trevi-
so zu kämpfen – was die Herstel-
lung der Nespresso-Maschine
Lattissima verzögerte – und auch
die Espresso-Vollautomaten von
Philips vorerst in eine Warte-
schleife verbannte. Inzwischen ist
alles wieder „bereinigt”: De-
Longhi lancierte seine Lattissima
kurz vor der Futura und GF Mi-
chael Frank kommentierte die
gezeigte Problemlösungskompe-
tenz: „Hut ab vor allen Beteilig-
ten.”
Was wir hier als Schlusssatz und
Auftrag – für die gesamte Weiß-
warenbranche – einfach stehen
lassen möchten ... ■

Ob bei der BSH-
Roadshow oder auf
der Futura: Die
Proponenten der
Branche hatten
2007 einiges
herzuzeigen (v.l.n.r.:
Stefan Kinkel, Neff,
Peter Henner,
Bosch, Erich
Scheithauer,
Siemens; Eric
Freienstein, Hannes
Kolb, Roman Jäger,
Whirlpool).
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„MAN GLAUBT AM besten einer
unterschriebenen Anmeldung.”
Dies war der lapidare Konter von
Koelnmesse-GF Wolfgang Kranz
im Zuge einer internationalen
Pressekonferenz zur domo 2008
auf die (kurz nach Redaktions-
schluss bestätigten) Gerüchte,
große Hausgeräte-Hersteller
könnten etwa auf der IFA Zu-
flucht suchen (siehe auch Seite
82). Die domo 2008 ginge je-
denfalls unbeirrt davon auch im
kommenden Februar über die
Kölner Messebühne. Und man
hätte sich, wie Vertreter der
Koelnmesse den internationaen
Medienvertretern kundtaten, den
„bestehenden Verhältnissen” an-
gepasst. 
Dass die bestehenden Verhältnisse
keineswegs einfach sind, konsta-
tiert auch Kranz: „Seit 1999 ist
der Markt fragmentiert.” Also,
auch wenn auf der domo die tra-

ditionellen Hausgeräte-Hersteller
à la Miele, BSH und Whirlpool
nicht ausstellten (was sie, wie
E&W auf der Futura nochmals
bestätigt bekam, nicht in Erwä-
gung ziehen), so würde es
schließlich auch kein anderer
Messeanbieter schaffen, die ge-
samte Hausgeräteindustrie unter
einen Hut zu bringen. Trotzdem
streckt Kranz Miele, BSH und
Co auch weiterhin die Hand
hin: „Wir wollen für jene, die
eine  Plattform brauchen, eine
kreieren.” Denn: „Heute sehen
wir uns als die Einzigen, die ein
entsprechendes Konzept anbie-
ten können.” 
Und auch nachdem die Gerüchte
über eine Weißwaren-Beteiligung
an der IFA bestätigt waren, änder-
te sich an dieser Ansage nicht viel.
In Berlin starte nur „eine von
mehreren Initiativen” mit
jeweils unterschiedlicher
Ausrichtung, so Kranz,
und die Koelnmesse gehe
davon aus, „dass es durch-
aus einige Jahre dauern
kann, bis sich die Branche
dauerhaft für eine oder
mehrere der Optionen
entscheidet.” 
Zudem soll auch die von
der Koelnmesse veranstal-
te imm cuisinale 2009
wieder an den Start ge-
hen.
Was jedoch die domo be-
trifft, adaptierte man das
Konzept. – Kranz: „Natür-
lich steht die domo heute
für etwas anderes als im

Jahr 1999.” – Nachsatz: „Zwangs-
läufig.”
Auf der domo 2008 werden so
zwei wesentliche Neuerungen
zum Tragen kommen. Zum einen
wird es „eine neue, angebotskon-
forme Segmentstruktur, zum an-
deren eine stärkere Fokussierung
auf Trendthemen” geben.
Ebenfalls adaptiert wurde die
Ausstellerzahl: Statt der 2006
noch mehr als 1.000 Aussteller
begnügt man sich 2008 mit rund
600. Ob sich das für die Messe
überhaupt noch auszahle? Kranz:
„Wir machen keine Geschäfte,
die sich nicht rechnen.” 

Drei Segmente
Die domo 2008 unterteilt sich
erstmals in die Segmente „domo
- Selection” (Markenprodukte na-
tionaler und internationaler Her-

steller), „Global Sources” (Pro-
dukte von internationalen Her-
stellern im Mittel- und Niedrig-
preis-Segment) und „domo -
Components” (Bauteile und Zu-
behör für Hersteller von Elektro-
hausgeräten). Der pragmatische
Grund: die Zielgruppenansprache
(vom EFH über die Großver-
triebsformen bis hin zu den Her-
stellern) zu präzisieren. Innerhalb
der Segmente dürfte rund die
Hälfte der Aussteller dem Seg-
ment Global Sources zuzurech-
nen sein, die restlichen 50% dürf-
ten sich auf die beiden anderen
Segmente zu gleichen Teile auf-
teilen. 
Und welche Ausstellermarken er-
warten die Besucher etwa im Be-
reich domo - Selection? „Haupt-
sächlich kleinen und mittelständi-
schen Unternehmen” würde eine

Vom 18.-21. Februar 2008
findet in Köln die domotechnica
2008 statt.

Auf rund 44.000m2 werden
etwa 600 (2006 waren es noch
1.000) Aussteller erwartet.

Große Namen der Hausgeräte-
industrie fehlen.

Neuorientierung durch:

Fokus auf Trendthemen

Segmentunterteilung zur bes-
seren Besucherorientierung

KURZ UND BÜNDIG:

DOMOTECHNICA 2008 FINDET STATT

Und sie bewegt
sich noch
Das Rennen um eine internationale Hausgeräte-Messe ist

spannender denn je. Die Weißwaren-Beteiligung an der IFA 

ist mittlerweile fix, die Ambiente rittert weiterhin eifrig um 

Kleingeräte. Und die domotechnica? – Findet auch statt.

Koelnmesse-Chef Wolfgang Kranz sieht die domotechnica als
das derzeit einzige Konzept an, das den unterschiedlichen An-
forderungen der Weißware-Hersteller gerecht werden könnte.

Kompakt gestaltet sich der Hallenplan der domotechnica 2008. Auf rund
44.000m2 werden etwa 600 Aussteller aus der ganzen Welt erwartet. 
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Plattform geboten, „leider keine
großen Marken”.  – Aber man sei
noch in Gesprächen, und eine er-
ste Liste der tatsächlichen Ausstel-
ler gibt es Anfang Jänner auf der
Homepage der Koelnmesse.

Trendthemen als Schwerpunkte
Inhaltlich greift die domotechnica
im kommenden Jahr verstärkt
Trendthemen auf und widmet
diesen Sonderschauen, Fachvor-
träge und Diskussionsrunden. Al-
lem voran wird auch diesmal ein
Kaffee-Schwerpunkt den Kölner
Auftritt begleiten. Im Rahmen
der erstmals abgehaltenen „Coffee
Cologne” präsentiert man sechs
unterschiedliche Kaffeewelten.
„Boom der Bohnen”, „Qualität
der Zutaten”, „Die Vielfalt der
Techniken” sind nur drei der Teil-
bereiche, die sich den Bohnen,
aber auch den Gerätearten, Zuta-
ten und vielem mehr widmen.
Zudem wird im Rahmen der
„Coffee Cologne” erstmals der so
genannte „Home Latte Art-Con-
test”, ein Amateur-Wettbewerb,
der von Saeco und dem Kaffee-
Magazin Cream gesponsert wird,
veranstaltet. Damit kompensiert
man in Köln wohl die zur Frank-
furter Ambiente abgewanderte
Barista Championship.
Auch dem Thema „Energieeffi-
zienz bei Haushaltsgeräten” wid-
met sich die Kölnmesse in einem
eigenen Special und vereint Vor-

tragsforum, Ausstellungsbereich
und einen Wettbewerb zu ener-
gie-effizieten Kaffeevollautoma-
ten unter diesem Dach. Nicht un-
passend dürfte in diesem Zu-
sammenhang die für 2008 anbe-
raumte Novellierung des EU-La-
bels für Elektrogroßgeräte und
Mindesteffizienzstandards für
Elektrokleingeräte kommen.
Ebenso widmet man sich mit
dem Special „50+ – Der Zu-
kunftsmarkt der Haustechnik” ei-
nem heißen Eisen. Der steigen-
den Zahl dieser Zielgruppe und
deren ganz besonderen Bedürfnis-
sen soll man damit gerecht wer-
den.

Hall of Fame
Erstmals kann die domotechnica
auch die Hall of Fame des Plus
X-Awards in den eigenen Hallen
präsentieren. Die Siegerprodukte
des Technologie-Contests werden
für Fachbesucher und Journalisten
ausgestellt und „erlebbar ge-
macht”. 
Parallel zur domotechnica findet
von 18.-21. Februar in Köln auch
die zweite „GS1 Nonfood Con-
ference” statt, eine Konferenz, die
für Entscheider der Branchen
Weißware, Braunware, Garten,
Blumen, Möbel etc das Wissen
von Industrie, Handel und
Dienstleistungen bündeln soll. ■

INFO: www.domotechnica.de

Wann: 18.–21.Februar 2008, 9.00–18.00 Uhr

Wo: Koelnmesse, Hallen 10.1, 10.2, 11.1; 11.2

Wieviel: Tageskarte VVK/Kasse: 17/21 Euro; 2-Tageskarte VVK/Kasse:
22/26 Euro, Dauerkarte VVK/Kasse: 42/50 Euro

Segmente: 

„domo – Selection”: Markenprodukte nationaler und internationaler Aus-
steller, Produkte, die hinsichtlich Qualität, Funktion Design oder Lifestyle
Standards setzen 

„domo – Components”: Bauteile und Zubehör für Elektrohausgeräte 

„Global Sources”: Produkte der so genannten Emerging Markets, also
internationaler Hersteller im Mittel- und Niedrigpreissegment

Trendthemen: 

Kaffee-Schwerpunkt, „Energieeffizienz bei Haushaltsgeräten”, „50+ – Der
Zukunftsmarkt der Haustechnik” und Hall of Fame des Plus X-Awards

Reisepakete: Die Koelnmesse hat den Besuchern auf der Homepage
www.domotechnica.de unter dem Link „Flüge und Reisepakete”
entsprechende Reisepakete geschnürt.

MESSEFACTS
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DIE WEISSWARE IST in Berlin an-
gekommen – schon wieder.
Doch diesmal, so hofft man frei-
lich beim IFA-Veranstalter gfu,
auf Dauer. Ende November be-
endete die Aussendung der gfu
die zuvor schon in der Branche
grassierenden und immer dichter
werdenden Gerüchte um eine
Beteiligung der Weißware an der
Funkausstellung in Berlin. Man
präsentierte eine eigene Weißwa-
ren-Messe unter dem Dach der
IFA. Soll heißen: Die Home Ap-
pliances @ IFA, wie der Teilbe-
reich heißen wird, soll quasi als
eigene Messe in das IFA-Konzept
integriert werden. Dementspre-
chend wird es auch in den Weiß-
waren-Hallen Endkonsumenten
geben und der jährliche Messe-
Rhythmus steht außer Frage.

Zwei Messen
Zudem wird es keine Vermi-
schung der Bereiche Weißware
und UE geben. Denn: Die ge-
samte große und kleine Weißwa-
re wird sich in den Hallen
1.1–6.1 finden. Zwar durch-
kreuzt man damit wohl die Fir-
menphilosophie einiger Herstel-
ler à la Samsung oder Philips,
aber die Nomenklatur der Mes-
sen sei eindeutig. Demnach dür-
fe es auf der IFA gar keine Weiß-
waren-Ausstellung per Defini-
tion geben, ebenso wie es auf der
Home Appliances @ IFA keine
UE geben werde.
Brutto 30.000m2 Ausstellungsflä-
che stellt die gfu der Weißware
2008 zur Verfügung. Sorgen, dass

dieser Platz nicht gefüllt werden
könnte, hat Messe Berlin-Direk-
tor Jens Heithecker jedoch nicht.
Nicht zuletzt wohl deshalb, weil
die vielerorts als Motoren für
eine Weißwaren-Beteiligung an
der IFA geltenden Hersteller
Miele und BSH als Fixstarter mit
dabei sind und auch Electrolux
Interesse bekundet. Ebenfalls
(mit einem 2. Auftritt  neben der
IFA) fix dabei ist Philips. Philips-
CEO D-A-CH, Hans-Joachim
Kamp, begrüßt die Erweiterung
der Messe um die Weißware:
„Wir freuen uns über diesen
Schritt. Gleichzeitig werden wir
weiterhin aktiv die IFA als inter-
nationale Leitmesse für die CE-
Industrie weiterentwickeln.” –
Womit er in seiner Position als
Vorsitzender des Fachverbandes
CE und Vizepräsident des ZVEI
(Zentralverband Elektrotechnik-
und Elektronikindustrie e.V.)
auch klar macht, dass eine Weiß-

waren-Beteiligung keinesfalls zu
Lasten der UE gehen dürfte.
Und auch Jens Heithecker sieht
die Home Appliances @ IFA
mehr als Komplettierung denn
als Neuorientierung.
Ditmar Krusenbaum, stellvertre-
tender Vorsitzender des Fachver-
bandes Elektro-Haushalt-Groß-
geräte im ZVEI und Mitglied
der Geschäftsleitung der BSH
Bosch und Siemens Hausgeräte
GmbH, unterstreicht die Wert-
schätzung der Weißware gegenü-
ber der IFA: „Das erfolgreiche
Konzept der IFA bot sich als ex-
zellente Basis für eine gemeinsa-
me, international führende Platt-
form an. Wir werden in Berlin
dem Handel und der Öffentlich-
keit ein sehr breites und hoch-
wertiges Markenspektrum prä-
sentieren.” 
Goutiert wird die Doppelfunk-
tion der Messe auch imHandel.
So meint etwa ElectronicPart-
ner-GF Oliver Haubrich: „Die
neue gemeinsame Aufstellung
beider Industrien auf der inter-
national führenden Messe ist eine
Bereicherung insbesondere auch
für das Fachpublikum. Damit ge-
winnt die IFA eine neue Qualität
für unsere Mitglieder.” Dements-
prechend plane EP:  in Deutsch-
land auch, eine IFA-Teilnahme
insbesondere für die kleineren
Händler noch attraktiver zu ge-
stalten. Und Haubrich zeigt sich
von der Vereinbarkeit von UE
und WW überzeugt: „Bereits in
diesem Jahr haben wir mit unse-
rer EP:Live-Kochshow bewiesen,

dass eine integrierte Präsentation
von UE und weißer Ware bei
den IFA-Besuchern hervorra-
gend ankommt.” 

Keine Diskussion
Entschieden ist vorerst also die
Frage nach der Publikums-Betei-
ligung. Aufgrund der Integration
in das bestehende IFA-Konzept
werden auch die Weißwaren-
Hallen 1.1-6.1 den Endkonsu-
menten zugänglich gemacht.
Über die Gewichtung von End-
konsumenten und Handel könne
jedoch jeder Hersteller durch das
Standkonzept selbst bestimmen,
sieht Heithecker individuelle Al-
ternativen. Für jeden Besucher
werde es jedenfalls nur eine Ein-
trittskarte und einen zusammen-
hängenden Hallenplan geben. 

In Ausarbeitung
Offen sind hingegen noch Fra-
gen nach etwaigen Sonderschau-
en, wie man die Messe endkon-
sumentenseitig vermarkten wird
oder welche Hersteller genau
mit dabei sein werden. Der offi-
zielle Aussteller-Anmeldeschluss
ist jedenalls Ende Jänner. Dann
wird mit der Hallenaufteilung
begonnen.
Eines ist jedoch bereits jetzt si-
cher: Dass man in Berlin mit
Platzproblemen zu kämpfen hat.
Umstrukturierungen einerseits
und zusätzliche temporäre Hal-
len andererseits sind daher bereits
in Planung. ■

INFO: www.ifa-berlin.de

HAUSGERÄTE KOMMEN NACH BERLIN 

Weiße IFA
Die IFA macht mit der Weißen ernst. Wie Messeveranstalter

gfu am 30. November bekanntgab, wird die IFA 2008 be-

reits unter Beteiligung der Weißware über die Bühne

gehen. 30.000 m2 stehen dann den „Markenartikel-

Herstellern”  unter dem Titel Home Appliances @ IFA 

zur Verfügung. 

„Willkommen Weißware” heißt es ab 2008 auf der IFA. Ob es für die 
eigene Messe Home Appliances @ IFA auch eine zweite Miss IFA geben
wird, ist derzeit jedoch noch unbekannt. 

Von 29.8.–3.9. 2008 finden
die IFA und die Home Applian-
ces @ IFA in Berlin statt.

Jährlich und inklusive End-
konsumenten lautet das
Konzept auch für die Weißware. 

30.000m2 in den Hallen 1.1–6.1
stehen den WW-„Markenherstel-
lern” dort zur Verfügung. 

Miele, BSH, Philips sind bereits
fix dabei, Electrolux bekundete
ebenfalls Interesse (siehe auch
E&W 9a, Seite 105).

KURZ UND BÜNDIG:
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SIE SIND ZU EINEM LIEBKIND der
Ambiente geworden. Die
Elektrokleingeräte. Denn anders
lässt es sich nicht erklären, dass
nicht nur die gesamte brauchbare
frei werdende Standfläche diesem
Bereich zu Gute kommt, sondern

auch Garderoben und Imbissbu-
den der kleinen Weißen reihen-
weise zum Opfer fallen. Kreativ
zeigt man sich in der Raumschaf-
fung für die begehrten Aussteller
aus diesem Segment, wie der zu-
ständige Objektleiter für den Be-

reich Dining, Thomas Kastl, er-
klärt: „Die Elektrokleingeräte ha-
ben absolute Prioriät.” Und diese
Ambitionen stoßen bei auch den
(meisten) Ausstellern durchwegs
auf Gegenliebe. „Alle Aussteller
aus diesem Bereich, die im Vorjahr

dabei waren, stellen auch  heuer
wieder aus, teilweise mit größerer
Standfläche”, so Kastl. Plus: Neue
Namen wie Polti, Laurastar, Ne-
mox oder Schaub Lorenz konn-
ten dazugewonnen werden. Nach
wie vor nicht dabei: die drei gro-
ßen Global Player Philips (der
kleingeräteferne Auftritt aus dem
heurigen Jahr findet 2008 keine
Wiederholung), Procter & Gam-
ble und SEB. In Summe rechnet
Kastl mit einem Plus an Elektro-
kleingeräte-Ausstellungsfläche
von rund 5-10%. 

Elektrofachhändlerevent
Gerecht möchte man diesem
wachsenden Interesse auch auf
Besucherseite – auf der Ambiente
2007 waren erstmals alle großen
internationalen Einkäufer aus die-
sem Bereich vor Ort – werden.
Und so ist für die kommende
Messe bereits für den Sonntag
eine eigene Veranstaltung (in
Form eines Fachvortrages oder
einer Diskussionsrunde) für Fach-
händler im Bereich Elektroklein-
geräte in Ausarbeitung. 
Insofern würde sich Kastl natür-
lich auch die Zusammenfassung
der Elektrokleingeräte zu einer
eigenen Fachmesse wünschen.
Kastl: „Die könnte man dann
auch international ganz anders
ausloben, während wir uns jetzt
noch mit ,Eselsbrücken’ wie
Flyern oder Verzeichnissen be-
gnügen müssen.” Aber so scheint
es derzeit, die Mehrheit der Aus-

AMBIENTE IN DEN STARTLÖCHERN

Frankfurt
lässt grüßen
Das internationale Weißwaren-Messematch geht weiter.

Davon nahezu unberührt geht auch die Frankfurter 

Ambiente von 8.–12.Februar 2008 über die Bühne. Denn 

das gemeisame Konzept von Tisch, Hausrat und 

Kleingeräten sei auch weiterhin nicht in Gefahr.
Es sind keine Gewitterwolken, die über dem Frankfurter Messegelände
hochziehen. Die Ambiente 2008 dürfte wieder zum vollen Erfolg werden. 

Bis 2010 muss man sich
noch „gfretten”, aber
dann ist die Halle 11 für
die Ambiente verfügbar,
und wird „sehr gezielt
für Elektrokleingeräte”
verwendet werden. 
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steller begrüßt den Verbund mit
den verwandten Produkten aus
dem Bereich Haushalt und zieht
daraus auch seinen Mehrwert.
Das überrasche auch insoferne
nicht besonders, da „alle Messen
auf der Welt die Bereiche Tisch,
Hausrat und Elektrokleingeräte
zusammenfassen.” Nur in
Deutschland wäre das aufgrund
der eigenen Leitmesse anders ge-
wesen. Vor drei Jahren gab es
dann aus bekannten Gründen für
die Messe Frankfurt die strategi-
sche Entscheidung zur starken
Gewichtung auf diesen Bereich
und seit 2004 stieg auch die Zahl
der Elektrokleingeräte-Aussteller
um das Dreifache. 

Keine Angst vor IFA
Dementsprechend sieht man bei
der Messe Frankfurt auch einer
Weißwaren-Beteiligung bei der
Ifa eher gelassen entgegen, wie
Kastl vermittelt. „Die IFA ist eine
ganz andere Plattform.” Allen vor-
an zeichne die Ambiente der
Fachmesse-Charakter aus. 
Daher fiebert man in Frankfurt
dem Jahr 2010 entgegen, wenn
dann endlich auch die neu gebau-
te Halle 11 für die Ambiente zur
Verfügung steht. Und Kastl be-
stimmt: „Und die werden wir
dann sehr gezielt für die Elektro-
kleingeräte verwenden.” ■

INFO:  www.ambiente.messefrankfurt.com

Wann: 8.–12.Februar 2008, 9.00-18.00 Uhr; 

Wo: Messe Frankfurt

Wieviel: Tageskarte VVK/Kasse: 20/26 Euro; Dauerkarte VVK/Kasse:
42/63 Euro

Segmente: 

3 Dining – Weltleitmesse rund um den gedeckten Tisch (Gedeck,
Besteck, Geschirr, Glas, Keramik und Elektrokleingeräte);  mehr als
2.100 Aussteller

3 Giving – Weltleitmesse rund um Geschenkideen (Schmuck, Spielwaren,
Manufakturen, Figurinen, Papeterieprodukte sowie Kerzen und
Raucheraccessoires)

3 Living – Weltleitmesse rund um Wohnen und Einrichten (Wohnacces-
soires, Textilien und Möbeln, Outdoor-Equipment, klassischen Wohn-
konzepten, saisonalen Dekorationen sowie Bildern und Rahmen)

Trend- und Design-Highlights auf der Ambiente: 

Trendforum in der Galleria 1 (Bora.Herke Stilbüro inszeniert vier Trend-
themen), Japan Style im Übergang der Halle 5.1 zum Congress Center,
Talents in Halle 6.1. (Förderprogramm für Nachwuchsdesigner); Produkt
des Jahres (Kunststoffprodukte, Galleria 0), 80 Jahre Koziol (Foyer Halle
10.1), Eye on Silver (Foyer Halle 10.1), Tokyo Fooddesign by Guzzini (Galleria 1) 

Auszeichnungen und Wettbewerbe:

Designpreis der Bundesrepublik Deutschland (Hallen 5.1/6.1), Design Plus
Award (Foyer), Negativpreis Plagiarius (Foyer der Halle 4.1)

Kaffee-Olympiade: 

8. Deutsche Barista Championship, 3. Deutsche Röstmeisterschaft,    
4. Deutsche Latte Art Contest, 3. Deutsche Coffee & Spirit Competition,
4. Deutschen Cup Testing Contest

Asian Living: 

Parallel zur Ambiente öffnet die Asian Living in Offenbach vom 9.-12. 
Februar nur wenige Kilometer entfernt ihre Pforten. Rund 300 Anbieter
stellen dort aus. 

Einige Elektrokleingeräte-Aussteller:

BaByliss, Beurer, BSH, De’Longhi, Fagor, Gaggia, Glen Dimplex, Grundig,
Jura, KitchenAid, LauraStar, Melitta, Nemox, Nespresso, Robert Thomas,
Saeco, Schaub Lorenz, WMF ...

MESSEFACTS Electrolux launcht 
Plattform

Kochzeits-Einladung

Eine Plattform für echte Genießer
soll es sein, die im November von
Electrolux gelaunchte Online-Platt-
form www.kochzeit.at. Alles Wis-
senswerte rund um das Thema Ko-
chen wird hier für Hobbyköche und
solche, die es noch werden wollen,
gesammelt. 
Kochzeit ist jedoch nicht nur eine
Info-und Service-Plattform mit
Tipps zu jeweiligen Saisongerichten
oder Hintergrundinfos, sondern soll
auch interaktiv genutzt werden.
So können im Menüpunkt „Rezep-
te” selbige nicht nur gesucht,
sondern auch raufgeladen wer-

den. Electrolux-ML Mag. Martina
Schnedl zeigt sich zielstrebig: „Un-
ter Ziel ist es, eine richtige Commu-
nity aufzubauen und eine mög-
lichst große Vielfalt an Rezepten zu
bieten.” Und zum Zwecke der regen
Teilnahme wird von zwei Köchen
monatlich das „Rezept des Monats”
gekürt. Selbstverständlich wird der
monatliche Gewinner auch mit ei-
nem kleinen Dankeschön von Elec-
trolux belohnt. 
Begleitet wird der Auftakt der neu-
en interaktiven Plattform von ei-
nem Gewinnspiel. Unter allen Ver-
fassern von Rezepten, die bis zum
31. Jänner hochgeladen werden,
werden fünf AEG/Electrolux Multi-
dampfgarer im Wert von je 2.690
Euro verlost.
Noch realer wird die interaktive
Plattform jedoch dann, wenn zu
dem Auftritt auch regelmäßige
Kochevents veranstaltet werden.
Die Anmeldung dazu erfolgt zwar
online, gekocht wird aber ganz of-
fline. Die Fotos werden im An-
schluss auf der Homepage gesam-
melt und stehen dort zur Ansicht
und zum Download zur Verfügung.
Zusätzlich hält ein monatlicher
Newsletter alle Interessierten stets
auf dem Laufenden. 

Alexander Schimek (35)

unterstützt
seit 1. Oktober
das Außen-
dienst-Team
von Electrolux-
Hausgeräte im
Bereich Möbel-
handel. Schi-
mek, der be-

reits auf eine langjährige Tätigkeit
im Möbel- und Küchenhandel zu-
rückblicken kann, übernimmt da-
bei den Raum Wien, Niederöster-
reich und Burgenland.   

Andreas
Kohl

verabschiede-
te sich mit 16.
November
2007 überra-
schend von
Saeco. Der

frühere Verkaufsleiter für den
Elektrofachhandel und die Ge-
schäftsleitung der Saeco Austria
AG haben im „Zuge der strategi-
schen Neuausrichtung” die Zu-
sammenarbeit einvernehmlich ge-
löst, wie es aus der Saeco-Zentrale
heißt. Kommissarisch übernimmt
der Neo-Saeco-Vertriebsdirektor
Norbert Fasching die Agenden von
Andreas Kohl. 

Anton Posch

verstärkt ab 1. Jänner 2008 das
Jura-Team im
Außendienst.
Posch, der
bereits auf
eine 16-jähri-
ge Erfahrung
im Vertrieb
(für die Mar-
ke Eudora)
zurückgrei-

fen kann, wird die Betreuung des
Gebiets Süd übernehmen. Er löst
damit den Jura-Gebietsverkaufs-
leiter Tamás Molnar ab, der zu-
künftig ausschließlich für Jura CEE
tätig sein wird und für diese neu
gegründete Vertriebsgesellschaft
die Premiummarke Jura in Ungarn
weiter ausbauen will.
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„ICH BIN JA OPTIMIST”, meinte
Horst Neuböck gegenüber
E&W im Zuge der allherbst-
lichen Mittelstandskreis-Stamm-
tisch-Tour. Aber den Erfolg, den
die All-Inclusive-Miete bislang
eingefahren hat, „den hätte ich
mir wirklich nicht erwartet.” Ge-
stapelt sollen sich die Anmeldun-
gen im Büro des Mittelstands-
kreises regelrecht haben, „wir
hatten so viel zu tun, wie noch
nie”, ist Neuböck zwischen
Freude und Anstrengung hin
und her gerissen. Vielmehr hatte
Neuböck, wie bei jeder vorange-
gangenen Neuerung, eher mit
etwas Zurückhaltung und „ei-
nem Knick” bei den Aufträgen

gerechnet, doch das Gegenteil
war der Fall. Und so liegen die
MK-Umsätze – soviel kann
Neuböck schon verraten – „gut
zweistellig über dem Vorjahr”. 

Am Stammtisch kommen Ideen
Bei der (schon seit einigen Jahren
bewährten) herbstlichen Stamm-
tisch-Tour durch die Bundeslän-
der hatte man also allerhand zu
feiern und wenig zu kritisieren.
„Einzig den Wunsch nach weite-
ren Waschmittelherstellern kön-
nen wir leider nicht erfüllen”, so
Neuböck. Während andere über
mangelndes Händlerinteresse kla-
gen, musste der MK 2007 auf 16
Termine aufstocken. Bewusst
klein soll der jeweilige Stamm-
tisch dabei gehalten werden.
Denn da würde ungezwungen
geplaudert, da treten die besten
Ideen zu Tage, ist der MK-Chef
überzeugt. So passiert bei einem
Termin in der Steiermark, wo
sich vier Händler (unterschied-
licher Kooperationen) spontan
zur gemeinsamen Werbung in
den Bezirksmedien entschlossen. 
Und der Stammtisch gibt auch
Gelegenheit, das Erreichte zu
feiern. So etwa mit der Firma
Montafonerbahn, die im Septem-
ber das 10.000 vermietete Haus-

gerät melden konnte (E&W be-
richtete). Aber auch Neuböck

und sein Team werden durch die
Stammtische inspiriert. So sollen
die im Rahmen der Stammtische
besuchten Lokale, irgendwann in
einem MK-Lokalguide zu-
sammengetragen werden.

Termin fixiert
Fixiert wurde mittlerweile der
Termin für die angekündigte

Pressekonferenz, die auch via Pu-
blikumsmedien dem Thema All-

Inclusive-Miete zusätzliche Be-
achtung und Zulauf bringen soll.
Rechtzeitig für den Sommer-
Flyer in der KW 19 will Neu-
böck auch die Journalisten von
der besonderen Idee der All-In-
clusive-Miete überzeugen. ■

INFO: www.mietenstattkaufen.info

MITTELSTANDSKREIS 

AUF STAMMTISCHTOUR

Hoch 
wie nie!

Horst Neuböck ist bekennender Optimist. Und trotzdem: Seine Erwartungen in Sachen All-Inclusive-Miete wurden – trotz

des erst unlängst gefeierten 10.000 Mietvertrages – nochmals allesamt „bei weitem übertroffen”. Dementsprechend

hatten die Mitglieder des Mittelstandskreises bei der herbstlichen Stammtischtour auch allen Grund zur Freude und

wenig zur Kritik. 

Über mangelndes Interesse können sich Horst Neuböck und Guggi Spitzer sicher nicht beklagen. Zu
viele Anmeldungen im vergangenen Jahr ließen heuer die Zahl der Stammtisch-Termine ordentlich
in die Höhe schnellen. - Hier der Termin beim Weingut Reischer in Bad Vöslau. 

Den 10.000er bestiegen: Julia Vallaster, Andreas Wickenheisser und
Helmut Konzett von der Fa. Montafonerbahn. Guggi Spitzer und 
Horst Neuböck kamen, um zu gratulieren. All Inclusive-Miete entwickelt

sich zum vollen Erfolg. 

Umsatzmäßig liegt der MK 
bereits gut zweistellig über 
dem Vorjahr. 

PK-Termin fixiert: Rechzeitig
zum Sommerflugblatt soll die
Pressekonferenz in KW 19 vor
Publikumsmedien stattfinden. 

Stammtisch-Termine erhöht.
Insgesamt 16 Termine in ganz
Österreich. 

KURZ UND BÜNDIG:
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DIE KAFFEEWELT ist gespalten.
Kapselsysteme und Vollautoma-
ten ringen stärker denn je um
die Gunst der Konsumenten. Der
aktuelle Konsument-Test in der
Dezember-Ausgabe wurde die-
sem Anspruch gerecht, und tes-
tete neun Vollautomaten und vier
Kapselgeräte unter den Aspekten
Espresso (Geschmack), Zuberei-
tung, Handhabung, Umweltei-
genschaften, Schadstoffe und Si-
cherheit. Mit einem sehr diffe-
renzierten Ergebnis: Bei den
Vollautomaten konnte Jura mit
der J5 (70 von 100 Punkten) den
Sieg holen, gefolgt von der C5
(68) aus dem selben Haus und
der Saeco Primea Cappuccino
Ring (New Edition) (68). Am
vierten Platz folgt das Gerät 
Caffè Silenzio plus CS5200 von
AEG/Electrolux mit 66 Punk-
ten. Das AEG-Gerät liegt beim
UVP übrigens rund bei der
Hälfte der Siegerprodukte. 
Die ansonsten „guten“ Geräte
von Siemens und Krups wurden
im aktuellen Test vor allem durch
ihre Abgabe von Nickel abge-
wertet. Die dabei gemessenen
Schwermetallwerte wären, wie
Konsument aufklärt, für gesunde
Menschen harmlos, bei Allergi-
kern könnten sie jedoch unter
Umständen Reaktionen hervor-
rufen. Gleichzeitig weist Konsu-
ment jedoch auch darauf hin, dass
es „vor allem vor dem ersten Ge-
brauch und nach dem Entkal-
ken“ zu erhöhten Nickelwerten
komme. Dem könne etwa mit
mehrmaligem Durchspülen ab-
geholfen werden.

Nespresso gewinnt
Bei den Kapselgeräten – hier
wurden unterschiedliche Syste-
me getestet – konnte die Nes-

presso DeLonghi Le CubeEN
185.M (baugleich mit der Tur-
mix TX250) das Rennen ma-

chen. Erstmals erreichte dabei
ein Nespresso-Gerät in der Kate-
gorie Espresso die Note „Sehr
gut“ und konnte (weil auch die
Crema die Jury überzeugte) so in
Summe den punktemäßigen Sieg
davontragen (76 von 100). Auf
Platz zwei liegt das ebenfalls sys-
temgebundene Gerät Lavazza
Blue, mit dem auch Tee und
Suppe hergestellt werden kön-
nen.

Kostenegalität
Im Zuge des Kaffeevergleiches
rät Konsument jedoch auch, nicht
nur die Anschaffungs-, sondern
auch die langfristigen Kosten zu
kalkulieren. Dabei errechnete
Konsument eine Kostenegalität
zwischen Kapselgeräten (rund
2.000 Euro) und Vollautomaten
(zwischen 1.600 und 2.200

Euro) nach fünf Jahren Betriebs-
zeit, bei einem Bezug von etwa
drei Tassen täglich. 

Nicht die
Bohne?
Und trotzdem
bleibt nach
dem Test ein
diffuser Nach-
ge s chmack .
Denn zum ei-
nen müsste
wohl bei ei-
nem Espresso-
Test verschie-
dener Systeme
– gerade um
in Sachen Ge-
schmack ver-
gleichbare Er-
gebnisse erzie-
len zu können
– Kaffee der
gleichen und
vor allem auf

das jeweilige Gerät abgestimmten
Qualitätsklasse miteinander ver-
glichen werden. Zum anderen ist
zu bemerken, dass die Konsu-
ment-Redaktion im Begleittext
allen „wahren Kaffeeliebhabern“
ohnehin ein Siebträger-Gerät
empfiehlt. 
Des weiteren rief  VKI-Ge-
schäftsführer Ing. Franz Floss im
Zuge der Pressekonferenz zum
aktiven Preisvergleich im Inter-
net auf, denn Preisunterschiede
von 60% und mehr wären hier
gegeben. Gleichzeitig riet Floss
jedoch auch, sich beim Kauf ei-
nes Espresso-Automaten entspre-
chend über die richtige Handha-
bung und Pflege des Gerätes
„ausführlich informieren zu las-
sen”... ■

INFO: www.konsument.at

KONSUMENT TESTETE ESPRESSO-AUTOMATEN

(Auch) eine Frage der Bohne
Rechtzeitig zum Weihnachtsgeschäft hat die Zeitschrift Konsument heuer wieder einen

Test veröffentlicht, in dem einige Vollautomaten und Kapselsysteme auf Geschmack, Zu-

bereitung und Handhabung abgeklopft wurden – mit zum Teil interessanten Ergebnissen. 

Die Beste der Vollautomaten: Die Jura Impressa J5
holte vor der C5 und der Saeco Primea Cappuccino Ring
(New Edition) den Testsieg.

Rasierer im Test

Wangenschmeichler

Weil sie ein gar so beliebtes Weih-
nachtsgeschenk sind – und in der
Regel besser ankommen, als Kra-
watte und Socken - hat die Zeit-
schrift Konsument auch Herrenra-
sierer und zwar in allen Preiskateg-
orien einer genauen Prüfung
unterzogen. Bewertet wurden die
Rasierleistung und die Hautscho-
nung zu gleichen Teilen, weiters die
Handhabung und die Umwelteigen-
schaften. Das Ergebnis: Die beiden
Premiummodelle von Braun (Pulso-
nic 790cc) und Philips (arcitec RQ
1095) liefern sich mit 78 bzw 76
Punkten ein Kopf-an-Kopf-Rennen.
Und auch das restliche Feld teilen
sich die beiden großen Anbieter
fast alternierend. Nach den zwei
Panasonic-Geräten (ES 8169 S 803
und E S7036 S 503), die mit je 74
Punkten ex aequo an 3. Stelle lie-

gen, folgen wieder ein Braun-Gerät,
vier Philips-Geräte und wieder ein
Braun-Gerät. Interessant: Zwar bil-
den die beiden topplatzierten Ge-
räte mit einem UVP von je 350 Euro
die Top-Preisklasse ab, an 3. Stelle
liegt mit dem Panasonic-Gerät je-
doch schon eine Rasierer in der
Preisklasse 90 Euro. 
Konsument liefert im Zuge des
Tests (wohl als Kaufberatung für
geschenkwütige Damen) auch die
Zielgruppen-Unterscheidung: Der
Eilige greife demnach zu Geräten
mit langer Akkulaufzeit, geringem
Gewicht und Größe und einfacher
Handhabung. Der Gründliche lege
besonders auf gute Rasierleistung
und geringe Hautirritation wert,
der Technikfreak wäre mit Geräten
mit grafischem Display und Selbst-
reinigung gut bedient und der
Praktische achte vor allem darauf,
dass der Rasierer rasiere. Spiele-
reien sucht er nicht. 
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BEI CANDY HOOVER hat sich in der
vergangenen Zeit „einiges ge-
tan” – auch, was den österreichi-
schen Markt anbelangt. Der für
den Verkauf hier zu Lande zu-
ständige Jürgen Fusek hat das
Unternehmen in Richtung Sam-
sung verlassen, Wolfgang Picher
ist an seine Stelle gerückt (E&W
berichtete).

Die Aufgaben des neuen Ver-
triebsleiters in Österreich sind
nach dem Ausscheiden von Ein-
bau-Verkaufsleiter Christoph
Kirschner aber auch gewachsen.
Wurde die Firma Schachermay-
er, die Candy-Einbaugeräte in
Österreich vertreibt (hauptsäch-
lich an mit dem Bau von Kü-
chenmöbeln befasste Tischlerein
sowie auch an einige Küchen-
möbelhändler), bisher aus-

schließlich von Deutschland aus
betreut, so ist Picher (gemeinsam
mit Vertriebsleiter Olaf Thule-
weit) nun auch für diesen Be-
reich in Österreich zuständig. 

100 Jahre Hoover
Ansonsten ist man bei Candy
Hoover mit der Bearbeitung der
„Baustellen”, die sich durch die

strukturellen Wech-
sel ergeben haben,
befasst. „Und vor al-
lem wollen wir die
Marke Hoover sau-
ber positionieren”,
sagt der für
Deutschland und
Österreich zuständi-
ge Candy Hoover-
Ge s ch ä f t s f üh re r
René Kruk. Man
befindet sich mitten
in den Vorbereitun-
gen für ein nächstes
Jahr ins Haus ste-
hendes Jubiläum:
100 Jahre Hoover
wird, so Kruk, „mit
einigen Aktionen
für den Handel ge-
feiert werden.”

Die vor einiger Zeit angekün-
digte Lancierung einer eigenen
Hoover-Einbaulinie sei weiter-
hin geplant. „Es könnte gut sein,
dass es im nächsten Jahr so weit
ist”, vermutet Kruk. Über ande-
re Neuigkeiten im Einbaube-
reich hält man sich vorerst noch
bedeckt. ■

INFO: www.candy.at

CANDY HOOVER ÖSTERREICH-VL BETREUT 

AUCH KÜCHENMÖBELHANDEL

Neue Ordnung
„Wir sind mit einigen Änderungen in unserer Struktur be-

fasst”, sagt Candy Hoover-Geschäftsführer René Kruk. Das

betrifft auch den Markt in Österreich. Wolfgang Picher, der

neue Vertriebsleiter für die Alpenrepublik, ist nun auch für

den Bereich Einbaugeräte in Österreich zuständig.

Candy Hoover-GF René Kruk will die im nächsten
Jahr 100 Jahre alte Marke Hoover „sauber posi-
tionieren” – auch abseits der Staubsauger.



Die Machtübernahme der Haniels (E&W
berichtete) bei der Metro hat sich vorerst
nur im Wechsel des Vorstandvorsitzes zum
31. Oktober dokumentiert. Hans Joachim
Körber hat den Machtkampf um die Füh-
rung und die künftige Strategie des Han-
delskonzerns verloren. Der Haniel-Mann
Eckhard Cordes ist der neue Mächtige –
und verkündet eine „Strategie zur Steige-
rung des Wertschöpfungspotentials”. 
Dabei ist Metro mit Sicherheit kein Sanie-
rungsfall, sondern verdient ordentlich Geld
und bedient seine Aktionäre alljährlich mit
schönen Dividenden. Zudem hat der breit
aufgestellte Handelskonzern mit seiner
beinhart durchgezogenen Internationali-
sierungsstrategie erreicht, am Kapitalmarkt
heute dreimal so hoch bewertet zu werden
wie noch vor vier Jahren.
Dabei ist die Metro mit Sitz in Düsseldorf
erst vor elf Jahren aus der Verschmelzung
der drei heterogenen Handelsunterneh-
men Asko Deutsche Kaufhaus, Kaufhof
und Metro Cash & Carry entstanden.
Heute steht der Handelsriese auf vier Kon-
zernsäulen.
Mit Metro Cash & Carry ist man Welt-
marktführer im Selbstbedienungsgroßhan-
del – und lukrierte aus diesem Bereich zu-
letzt 28 Mrd. Euro Umsatz.
Die dynamischste Konzernsparte allerdings
ist Media Markt und Saturn – und Markt-
führer in Europa im Elektrohandel. Im Jahr
2006 stieg der Umsatz zweistellig auf mehr
als 15 Mrd Euro.
Die Sparte Lebensmittelhandel (Real und
Extra) hat im vergangenen Jahr mit einem
Umsatz von rund 10 Mrd Euro knapp die
operative Gewinnschwelle überschritten

Galeria Kaufhof ist das kleinste und zu-
gleich traditionsreichste Geschäftsfeld des
Konzerns – und liefert 3,6 Mrd Euro Um-
satz. Jedoch stammen aus diesem Bereich
die Perlen Media Markt und Saturn, die  in
den achtziger Jahren via Kaufhof über-
nommen worden waren.
Heute ist Metro – und da hat sich der pro-
movierte Brauingenieur Hans-Joachim
Körber, der 1999 den Vorstandsvorsitz
übernahm, seine Meriten verdient – der
drittgrößte Handelskonzern der Welt und
in mehr als 30 Ländern über den Globus
unterwegs. An rund 2.400 Standorten ar-
beiten gut 270.000 Mitarbeiter. Fast 57
Prozent des mehr als 60 Milliarden Euro
ausmachenden Konzernumsatzes stammen
aus dem Ausland.
Eckhard Cordes hat das Handwerkzeug,
das er zur Führung der Holding des Fami-
lienunternehmens Franz Haniel & Cie be-
nötigt, als Troubleshouter unter Jürgen
Schrempp bei Daimler Chrysler gelernt.
Seit Jänner 2006 führt er Haniel & Cie mit
Sitz in Duisburg-Ruhrort. Das Unterneh-
men hat 56.000 Beschäftigte in 40 Län-
dern und brachte es zuletzt auf einen Um-
satz von 28 Mrd Euro.
Als Haniel bei der Metro heuer den Anteil
an stimmberechtigten Aktien auf 34,24%
aufstockte und mit der Familie Schmidt-
Ruthenbeck die Interessen bündelte, hat-
ten sie gemeinsam das Sagen im Konzern
erreicht – und Cordes per 1. November 
d. J. auch in diesen Vorstandssessel gehoben.
Man darf gespannt sein, wie Cordes den
Konzern umkrempeln wird, zumal sogar
über einen Börsegang der Elektrohandels-
unternehmen spekuliert wird.

DAMIT SIE WISSEN, MIT WEM SIE ES ZU TUN HABEN

(Fast) alles über Metro

r GLÖSSCHEN

Wiener Pickerlmania
Neben der Erhöhung der Kurzparktarife um 50% und der Ausweitung der Zonen bis 22
Uhr (was besonders Konzertbesucher erbost) gibt’s noch ein paar wahre Gustostückerln.
Nur für nachgewiesene Lieferautos kann man um sündteures Geld eine Parkkarte (gilt
aber nur bis 18 Uhr) für den Heimatbezirk beantragen; bei einem zweiten oder dritten
Lieferfahrzeug verdoppelt sich der Preis dieser Karte. Für Werkstättenfahrzeuge kann man
auch für andere Bezirke eine solche Karte (S-Karte) beantragen – bekommt sie aber nur
schwer. Für Hotelgäste gibt’s die H-Karte und eine K-Karte für Kfz-Werkstätten. Kom-
pliziert,teuer und wirtschaftsfeindlich – lässt aber die Stadtkassa klingeln. Bravo!

HELMUT J. ROCKENBAUER:

Ende gut –
alles gut!

Der heimische Elektrohandel hat eine tolle Jahres-
rally hinter sich gebracht und zum großen Teil auch
die Weichen für eine positive Weiterentwicklung in
den nächsten Jahren gestellt. Saftige Umsatzzu-
wächse bei der Unterhaltungselektronik, den
Kleingeräten und sogar bei der im Jahr davor etwas
ins Stocken geratenen Weißware und dem Tele-
kommarkt waren schon in den ersten zehn Mona-
ten drinnen – und ein rekordverdächtiges Weih-
nachtsgeschäft scheint vorprogrammiert. Letzteres
mit Ergebnissen, die weit über den Prognosen für
den Einzelhandel im Allgemeinen liegen werden –
der EFH wird sich ein ordentliches Stück vom auf
1,5 Mrd Euro geschätzten Saison-Umsatzkuchen
abschneiden können.
Einen besseren Termin für meinen Rückzug aus
dem operativen Geschäft kann es gar nicht geben.
Der Branche geht’s prima, unser eigenes Unterneh-
men läuft blendend und mein Nachfolger legt mit
seinem Team ein ordentliches Tempo vor.
Weil ich zwar leiser treten, mich aber nicht auf’s
Faulbett legen und schon gar nicht die Branche –
zu deren Entwicklung ich wohl einen Teil beigetra-
gen habe – aus den Augen verlieren will, werde ich
mich auch in den nächsten Jahren um den Ma-
nagement-Teil der E&W intensiv kümmern.
Zum einen, weil es, bedingt durch die GfK-Kün-
digung, jetzt aufwändigerer Recherchen bedarf, Sie
weiterhin mit den wichtigsten Marktdaten zu ver-
sorgen. Und zum anderen, weil ich eine Reihe
von Ideen habe, um dem EFH-Unternehmer zu
einer noch effizienteren – sprich einträglicheren –
Unternehmensführung zu verhelfen.
Eine davon haben wir schon mit der detaillierten
Analyse des Staubsaugermarktes in E&W 11 um-
gesetzt – und werden das konsequent mit anderen
Marktsegmenten fortsetzen. Den Start einer zwei-
ten finden Sie in dieser Ausgabe. Dabei geht es
um’s Kostenmanagement des Fuhrparks im Unter-
nehmen, das nicht nur arbeitsaufwändig sondern
auch teuer ist. Statt PR-triefender Pseudo-Tests
gibt’s in E&W hilfreiche Tipps, die Geld sparen.
Ich bleibe der Branche also auch weiterhin verbun-
den – das geht gar nicht anders – und wünscht Ih-
nen, dass es im nächsten Jahr genau so gut läuft
wie heuer. 

ManagementManagementManagement
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NICHT EINMAL JEDER vierte Be-
trieb in Österreich (vor allem
betrifft das kleine und mittlere
Unternehmen) vertraut seinen
Fuhrpark externen Spezialisten
an – und wirft damit Geld zum
Fenster hinaus.Was wie ein Para-
doxon ausschaut, ist durchaus
keines. Denn der Kunde eines
externen Fuhrparkmanagemen-
tes profitiert nicht nur von des-
sen gebündeltem Know-how
und den weit besseren Einkaufs-
konditionen, sondern verringert
den immer unterschätzten inter-
nen Aufwand – etwa durch die
Belegflut und deren Prüfung –
praktisch auf Null. Zudem gibt
es eine budgetierbare Kostenga-
rantie, keinVerwertungsrisiko, ei-
nen Steuervorteil und die
100%ige Mobilität durch das
kostenlose Ersatzfahrzeug. Unter
dem Strich braucht der Unter-
nehmer die Fahrzeuge nur noch
zu nutzen und hat dafür eine fixe
kalkulatorische Größe zurVerfü-
gung. Ganz abgesehen davon,
dass durch die Leasingvariante
auch die Bilanz entlastet wird.

Daran muss man denken
Gerade bei kleinen und mittleren
Betrieben führt die Selbstverwal-
tung des Fuhrparks häufig zu
Störungen des Kerngeschäftes.
Weil man sich von der Auswahl
des richtigen Autos über dessen
Finanzierung, dieVersicherung,

Anmeldung, Service,Vignetten,
Wäsche, Schadenmanagement,
Reifenkauf und -wechsel, den
Tankrechnungen bis hin zur Ab-
meldung undWiederverwertung
zeitaufwändig und keineswegs
effizient um alles kümmern
muss.
Viele Unternehmer verdrängen
das, halten sich bei diesem stark
emotionsgeladenen Thema Auto
für Profis mit guten Kontakten
und negieren die Intransparenz
der Kosten und Zeitressourcen.
Doch Emotionen sind im Ge-
schäftsleben nicht angebracht.
Eine nüchterne Betrachtung des
Gesamtthemas Fuhrpark durch
einen Profi mit Erfahrung und
Kontakten ist Gebot der Stunde.

Total Costs of Ownership
So ein Fuhrparkmanager nimmt,
ausgehend von der Fuhrparkana-
lyse (zB Einsatzzweck, durch-
schnittlicheWegstrecken,Fahrver-
halten), den Zyklus eines Autole-
bens unter die Lupe.Nun errech-
net er auf Basis von Erfahrungs-
werten die echte Gesamtbelas-
tung eines Fahrzeuges pro Monat,
um das Unternehmen schon in
Bezug auf die Fahrzeugauswahl
optimal beraten zu können.
Denn schon hier liegt die Crux,
weil den meisten Unternehmern
die Kostenwahrheit der einzel-
nen möglichen Fahrzeugmodelle
nicht bekannt ist. Zudem hat der
Fuhrparkmanager beste Kontak-
te zu den Autoimporteuren und
Händlern,Werkstätten, Mineral-
ölkonzernen, Versicherungen
und Zubehörlieferanten – und
mit den meisten auch internatio-
naleVerträge, was sich wohltuend
auf die Konditionen auswirkt.
Was sich aber auch in bargeldlo-
semTanken, umfangreichemVer-
sicherungsservice, Reparaturen
mit Hol/Bring-Service und kos-
tenlosen Ersatzfahrzeugen be-
merkbar macht.
Durch die Expertise und die
Konditionen via Fuhrparkmana-
ger sowie die enormeVerringe-
rung des internen Aufwands er-
gibt sich ein Einsparungspotenzi-
al von bis zu 30%. Und man hat
zudem das Risiko unliebsamer

Kostenentwicklung ausgeschal-
tet, weil man an das Manage-
ment eine monatliche Rate als
Fixbetrag (exklusive Treibstoff)
zahlt und damit sämtliche Kosten
abdeckt.
E&W wird sie ab der nächsten
Ausgabe über die tatsächlichen
monatlichen Kosten der gängigs-
ten Firmenwagen und deren
Performance informieren – und
die Leistungen einzelner Fuhr-
parkmanagement-Unternehmen
untersuchen.

Tipps für die Auswahl des FPM
Einige Tipps, worauf man bei der
Auswahl des Fuhrparkmanagers
achten sollte:

3 Fixe Konditionen und Preis-
garantien vereinbaren, dann
gibt es während der Laufzeit
keine bösen Überraschungen.

3 Faire und fixe Bedingungen
für die Fahrzeugrückgabe
vereinbaren, da sich die Qua-
lität des Fuhrparkmanagers
besonders am Ende des
Vertrages zeigt.

3Mobilitätsgarantie vereinbaren

3Angebotene Dienstleistungen
mit Kosten vergleichen.

3Nur professionelle FPM ver-
wenden, die dies als ihr Kern-
geschäft betreiben.

3Lassen Sie sich Zerfikate zei-
gen (zBTÜV-Zertifizierung).

3Verlangen Sie Referenzen. �

Durch Kostengarantie exakt
budgetierbar

Auslagerung des Verwer-
tungsrisikos

Attraktiver Steuervorteil
für Unternehmer, weil die
Leasingrate voll absetzbar ist

Eine Rechnung pro Monat
statt Belegflut

100%ige Mobilität und
Sicherheit

Nutzung von Einkaufsvorteilen

Mehr Zeit für das Kerngeschäft

VORTEILE

SERIE: KOSTENSPAREN BEIM FUHRPARK

Über den
Schatten springen
E&W zeigt, wie teuer die Autos wirklich sind und wie man bis zu 30% der Kosten

einsparen kann – bei ununterbrochener Verfügbarkeit und entlasteter Ver-

waltung. Fremdverwaltung des unternehmenseigenen Fuhrparks ist das

Geheimnis. Warum das so ist, welche Vorteile das bringt und wie hoch die

tatsächliche Kostenbelastung für die gängigsten Firmen-Lkws ist, versucht

die in dieser Ausgabe gestartete Serie darzustellen.
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IN PRAKTISCH allen Produktseg-
menten der Unterhaltungselek-
tronik gab es in den ersten zehn
Monaten des heurigen Jahres fet-
te Zuwächse. Innerhalb der Seg-
mente allerdings entwickelten
sich die Produktgruppen unter-
schiedlich.
So legte der Umsatz im Bereich
Video (UE-Marktanteil 62%) um
satte 24% (9 und 10/07: +42%)
zu, Röhren-TF-Geräte (-53%)
und DVD-Player/Recorder (-8%)
aber verloren deutlich an Umsatz,
weil dort neben gesunkenen Prei-
sen auch die Nachfrage rückläufig
war. In den letzten Monaten aller-
dings stiegen sowohl die Nachfra-
ge (+10%) als auch der Umsatz
(+6%) bei DVD-Playern.
Weiterhin toll im Rennen lagen
die Flach-TV-Geräte mit einer
Nachfragesteigerung um 109%

und einem Umsatzzuwachs um
54% – allerdings bei einem Preis-
minus von 26%. Auch bei Video-

kameras gab es eine schöne Stei-
gerung (Stück +11%, Wert +6%),
die sich im September und Okt-
ober noch verstärkt hat: Stück
+21%, Wert +11%.
Gut gelaufen sind sowohl der Ab-
satz (+108%) als auch der Umsatz
(+103%) bei Settop-Boxen (UE-
Marktanteil 16%). Allerdings
scheint der große Run schön
langsam zu verpuffen, da sich die
Expansion in den letzten beiden
Monaten deutlich verlangsamt hat
(Stück +94%, Wert +65%).
Auch die Kernsegmente im Au-
dio-Bereich (UE-Marktanteil
12%) lieferten unter dem Strich
einen Umsatzzuwachs um 2% ab.
Aber nur MPEG4-Geräte (Stück
+364%, Wert +134%, Preis -49%)
und Hifi-Komponenten (Stück
+10%, Wert +12%, Preis +1%)
hatten Zuwächse zu verzeichnen.

Auch hier ein stark steigender
Trend in den beiden letzten Mo-
naten.
Das Autoradio-Segment ist nach
wie vor leicht rückläufig (Stück 
-2%, Wert -4%, Preis -2%). Navi-
gationsgeräte und Auto-TV-Pro-
dukte boomen (Stück +112%,
Wert +57%, Preis -26%) – und
das zuletzt ebenfalls mit steigen-
der Tendenz. Insgesamt hat der
Car-Bereich eine Umsatzsteige-
rung um 32% eingefahren und
damit einen UE-Marktanteil von
10% erreicht.
Insgesamt steigerte der Elektro-
handel seinen UE-Umsatz um
33% auf rund 139 Mio Euro, der
Nichtfachhandel (seit heuer sind
auch die reinen Internethändler
im Panel) steigerte den Umsatz
um 123% auf etwa 21 Mio Euro
und die anderen involvierten Ka-

MARKT TRADITIONELLES SORTIMENT JÄNNER BIS OKTOBER 2007

Saftige Ernte
Waren die eingefahrenen Ergebnisse für die Bereiche Unterhaltungselektronik, Haus- und Kleingeräte schon in den

letzten untersuchten Perioden  des heurigen Jahres höchst erfreulich, so scheinen sie bis Weihnachten noch getoppt zu

werden. Das zeigen die Hinausverkaufszahlen für die Monate September und Oktober ganz deutlich, aber auch die nach

dem ersten Einkaufssamstag durchgeführte Befragung signalisiert einen weiteren Boom.

Mit 48% Umsatzanteil am
UE-Markt (= 328 Mio
Euro) waren die Flachbild-
schirme  der größte 
Brocken in den ersten
zehn Monaten in diesem
Segment. Und ihre Expan-
sion scheint noch lange
nicht am Ende zu sein, da
sie in den letzten beiden
Monaten eine noch 
bessere Performance
brachten: Stück +119%,
Wert +68%, Preis -23%.

UE-Umsatz total im EFH: +33%

Video-Umsatz: +24% mit
steigender Tendenz

Settop-Boxen-Umsatz: +103%
mit fallender Tendenz

Audio-Umsatz: +2%

Car+Navigation: +32% mit
steigender Tendenz

Aufnahmemedien: -4%

Weißwaren-Umsatz: +2% mit
stark steigender Tendenz

Kleingeräte-Umsatz: +8,7%
mit fallender Tendenz

KURZ UND BÜNDIG:
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näle hatten ein Minus von 27%
auf rund 3 Mio Euro zu verkraf-
ten.

Die Aufnahmemedien
Hier ist der Umsatz heuer erst-
mals auch unter dem Strich nega-
tiv (-4%). Was zum einen am
weiterhin stark rückläufigen Ab-
satz bei Videokassetten und be-
spielbaren CDs sowie DVDs liegt.
Zum anderen ist der erzielte
Durchschnittspreis  bei den stark
nachgefragten Memory Cards
(+64%) deutlich eingebrochen 
(-36%), was zu einem eher be-
scheidenen Umsatzzuwachs von
5% geführt hat. Dennoch ist die-
ser Bereich nicht zu vernachlässi-
gen, weil er immerhin einen Ge-
samtumsatz von knapp 59 Mio
Euro repräsentiert.

Große Hausgeräte lernten 
wieder laufen
Zeigten die Untersuchungsergeb-
nisse im ersten Halbjahr besten-

falls eine schwarze Null – was
übrigens von vielen WW-Mana-
gern angezweifelt und jetzt offen-
sichtlich repariert wurde – so prä-
sentierten sowohl das kumulierte
Ergebnis (+2%) als auch das Er-
gebnis der letzten beiden Monate
(+7%) eine durchaus erfreuliche
Entwicklung.
Betrachtet man die einzelnen
Gruppen so gibt es nur zwei
Gruppen, mit einem Nachfrage-
schwund: Wäschetrockner (Stück
-9%, Wert -4%, Preis +5%) und
Dunstabzugshauben (Stück -3%,
Wert -9%, Preis -6%). In allen an-

deren Bereichen  stiegen sowohl
Nachfrage als auch Umsatz: Spü-
ler (Stück +4%, Wert +1%, Preis 
-3%), Waschmaschinen (Stück 0%,
Wert +1%, Preis +1%), Kühlgerä-
te (Stück +4%, Wert +6%, Preis
+2%), Gefriergeräte (Stück +4%,
Wert +6%, Preis +2%), E-Her-
de/Backöfen (Stück +1%, Wert
0%, Preis -1%), MW-Geräte
(Stück +3%, Wert +2%, Preis 
-1%) und Kochmulden/Flächen
(Stück +1%, Wert +3%, Preis
+2%).
In den letzten beiden Monaten
legte die Nachfrage (ausgenom-
men Dunstabzugshauben) überall
wesentlich stärker zu und auch
die Preise stabilisierten sich (aus-
genommen MW mit -1% und
Dunstabzugshauben mit -4%),
was zu schönen Umsatzsteigerun-
gen (jetzt auch bei Trocknern mit
+6%) führte – und einen positi-
ven Trend für nächstes Jahr pro-
gnostizieren lässt.
Die Umsätze im Elektrofachhan-

del entwickelten sich dem Markt
entsprechend (+2%), während der
Nichtfachhandel leicht zulegen
konnte (+3%), aber weniger als
ein Sechstel des EFH-Umsatzes
lukriert – und der Küchenmöbel-
handel blieb mit +1% unter dem
Durchschnitt. Allerdings holte er
in den letzten beiden Monaten
auf (+8%).

Starke Kleingeräte allerdings
mit Abschwächungstendenz
Die Kleingeräte hatten in den er-
sten zehn Moaten des heurigen
Jahres eine Umsatzrally hinter sich

gebracht und einen kumulierten
Umsatzzuwachs von 8,7% auf
etwa 206 Mio Euro hingelegt.
Allein die beiden stärksten Grup-
pen Espressomaschinen und
Staubsauger, die einen Anteil von
49% im Kleingerätesegment re-
präsentieren, konnten ihre Um-
sätze weiter steigern. Allerdings
mit umgekehrten Vorzeichen,
denn bei den Espressomaschinen
ging der Durchschnittspreis wei-
ter zurück, was aber durch eine
verstärkte Nachfrage mehr als
wettgemacht wurde. Bei den
Staubsaugern war die Nachfrage
leicht rückläufig, der realisierte
Durchschnittspreis stieg deutlich
an. Warum das so ist, hat E&W in
Ausgabe 11/07 sehr detailliert ab-
gehandelt.

Weil es bei den einzelnen Klein-
geräte-Gruppen sehr unterschied-
liche Stück-, Wert- und Preis-
Entwicklungen gegeben hat, dru-
cken wir zu ihrer besseren Infor-
mation auf dieser Seite die kom-
plette Tabelle ab.
Zuvor aber noch ein paar Worte zu
den Veränderungen beim Kleinge-
räteumsatz in den einzelnen Kanä-
len. Hier konnte der Elektrofach-
handel seine Umsätze zwar steigern
(+5%), aber nicht mit dem Markt
mithalten. Der Nichtfachhandel, zu
dem hier auch der Versand- und
Internethandel zählen, katapultier-
te seinen Umsatz um knappe 20%
hinauf und erreichte damit einen
Marktanteil von mehr als einem
Drittel. ■

Mundhygienegeräte
repräsentieren nach
Espressomaschinen
und Staubsaugern mit
6% Anteil am Klein-
gerätemarkt den 
drittgrößten Umsatz-
brocken.  Bei ihnen
stieg die Nachfrage 
um 7,3%, der Durch-
schnittspreis um 5,9%
und damit der Gesamt-
umsatz um satte
13,6%.

Die Kühlgeräte
haben heuer sowohl
stückmäßig (+4%)
als auch wertmäßig
(+6%) zulegen
können — und damit
den gleichen Anteil
(20%) am Weiß-
waren-Markt 
erreicht wie die
Waschmaschinen.
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TRENDBAROMETER 

JÄNNER BIS OKTOBER 2007

Winner & Loser
Die hier abgedruckten Grafiken und Tabellen

sollen Ihnen bei der Feinabstimmung Ihres 

Sortimentsmixes helfen. Sie geben Auskunft

über die positiven und negativen Entwicklungen

von interessanten Untergruppen. Zu berück-

sichtigen ist, dass hier nur jene Produkte  

angeführt sind, die einen Jahresmindestumsatz

von 2,2 Mio Euro bringen und deren wertmäßige

Veränderung größer als 20% war.

UMSATZVERÄNDERUNGEN JÄNNER – OKTOBER 2006 : 2007

IN      OUT
Videokassetten – 21%
Memory Cards Compact Flash – 21%
Wäschetrocker o. Startver-
zögerung – 27%
MP3-Player mit Festplatte – 37%
DVD-Player mit 
VCR Kombination – 40%
CTV – 53%

Wäschetrockner Energieklasse B 161%
Digital Portable Video Player 134%
Camcorder SD HDD 133%
SAT 104%
Waschmaschinen Frontlader 
>60cm Tiefe 94%
Mikrowellenherde 21-25 Liter 
Fassungsvermögen 68%
Hairstyling 60%
Car Navigation 57%
PTV/Flat-TV 54%
Kühlgeräte A+ 36%
Espressomaschinen Pumpe 
mit Kapselsystem 30%
Geschirrspüler 5 Temp. 29%
Küchenmaschinen +700 Watt 27%
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Trotz Reisekostennovelle 2007 hat sich nichts an der Unübersicht-
lichkeit und teilweiser Praxisfremdheit geändert. Trotzdem müs-
sen wir uns damit (in stark verkürzter Form) beschäftigen, denn
Sie wissen ja, bei Fehlern kann leicht die Lohnsteuer- und Sozial-
versicherungsbeitragspflicht entstehen und dann heißt es nach-
zahlen.

Grundsätzlich werden drei Arten von Dienstreisen unterschieden: 

3 Über Auftrag des Arbeitgebers verlässt der DN den Dienstort
und eine tägliche Rückkehr ist zumutbar

3 Wie oben, aber eine tägliche Rückkehr ist nicht mehr zumut-
bar (über 120 KM Entfernung)

3 Lohngestaltende Maßnahmen (z. B. Kollektivvertrag) enthal-
ten Zahlungsverpflichtung für Taggeld

Das Taggeld beträgt wie bisher EUR 26,40 für mehr als 11 Stunden
und muss nach den Stunden berechnet werden. Von 0 – 3 Stun-
den wird kein Taggeld gewährt, für 3 – 4 Stunden EUR 8,80 u.s.w.
Das Nächtigungsgeld beträgt EUR 15,-.

Für die erste Dienstreiseart gelten unselige Bestimmungen, die
den Dienstnehmern schwer zu kommunizieren sind. Das Taggeld
bleibt nämlich nur so lange begünstigt, als der neue Ort nicht zu
einem weiteren Mittelpunkt der Tätigkeit wird. Das ist bei einer
durchgehenden Tätigkeit nach 5 Tagen, bei einer regelmäßig
wiederkehrenden Tätigkeit ebenfalls nach 5 Tagen und bei einer
unregelmäßig wiederkehrenden Tätigkeit nach 15 Tagen der Fall.

Taggelder nach der zweiten Dienstreiseart sind nur so lange steu-
erfrei, bis der Ort zu einem weiteren Mittelpunkt der Tätigkeit
wird. Das ist nach 183 Tagen der Fall.

Die wohl für uns interessanteste Änderung hat sich für die 3.
Dienstreiseart ergeben. Auch bisher war es so, dass eine Ver-
pflichtung nach z.B. dem Kollektivvertrag unabhängig von ande-
ren einschränkenden Bestimmungen zu begünstigten Reisekos-
ten, eben nach den dort geltenden Regeln, geführt hat. Neu ist,
dass nun die Möglichkeit besteht, dass Arbeitgeber mit allen oder
bestimmten Gruppen von ihren Dienstnehmern Vereinbarungen
bezüglich Reisekosten abschließen können, die zu einer begün-
stigten Auszahlung von Taggeldern führen. Möglich sind solche
Vereinbarungen für alle Arten von Außendiensttätigkeiten, also
Kundenbesuche, Servicetätigkeiten etc., für Fahrtätigkeiten sowie
Baustellen- und Montagetätigkeiten. Da dies ab 2008 gilt, wäre es
angeraten, jetzt zu prüfen, wie die Ist-Situation aufgrund des gel-
tenden Kollektivvertrages aussieht und gegebenenfalls eine Ver-
einbarung zu treffen, die dann ab 2008 zur Anwendung kommen
kann.

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

REISEKOSTEN NEU
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sFotomarkt 1–10/2007

Weiterhin boomend

Die Stückverkäufe von  digitalen Ka-
meras stiegen in den ersten zehn
Monaten dieses Jahres um 31%. Da
aber die erzielten Durchschnitts-
preise um 14% rückläufig waren,
stieg der Wertumsatz in dieser Zeit
nur um 12% und erreichte rund 150
Mio Euro. In den beiden letzten
untersuchten Monaten wurden um
27% mehr Geräte verkauft, der
Durchschnittspreis sank aber um
16%, was sich in einer Umsatzerhö-
hung von nur noch 6% auswirkte.
Mobiltelefone mit integrierter Ka-
mera wurden nur um 2% mehr ver-
kauft, da aber der Durchschnitts-
preis um 5% angestiegen ist, gab
es eine Umsatzsteigerung um 7%.
In den beiden letzten Monaten ging
der Stückverkauf um 5% zurück,
der Durchschnittspreis stieg aber
um 10%, was zu einer Umsatzstei-
gerung um 5% führte.
Schaut man sich die Ergebnisse in
den einzelnen Qualitätssegmenten
an, dann gibt es starke Stückzu-
wächse bei Digis mit 7–8 Megapixel
(+378%), 10–11 Megapixel (+470%)
und darüber (+240%). Schwächer
zugelegt haben Geräte mit 8–9 Me-
gapixel (+16%). Alle anderen Seg-
mente sind kräftig im Minus.
Da die Preise überall rückläufig wa-
ren, gab es nur bei Geräten mit7–8
Megapixel (+263%), 10–11 Megapixel
(+258%) und darüber (+7%) Um-
satzzuwächse.
Die Ergebnisse in den einzelnen
Vertriebskanälen sind höchst unter-
schiedlich. So verloren die Fotospe-
zialisten weiter an Terrain (-3% 
Umsatz, Marktanteil 33,36% = 
-5,28%-Punkte) und der Elektrohan-
del steigerte seinen Umsatz zwar
um 6%, verlor aber 3,35%-Punkte
an Marktanteil (jetzt 52,35%). Kräf-
tig zugelegt hat der Nichtfachhan-
del, der seinen Umsatz verdreifach-
te und jetzt bei einem Marktanteil
von 12,9% steht (2006: 4,46%).
Allerdings wird das Ergebnis des
Nichtfachhandels erst seit Anfang
dieses Jahres durch die Ausweitung
des Panels auf den Internethandel
relativ real dargestellt.
Zu vernachlässigen sind Compu-
tershops und Telekomhandel, die ei-
nen Marktanteil von 1,21% erreich-
ten.

Telekommarkt 1–10/2007

Dickes Plus

Nach einem eher schwachen Vor-
jahr ist das Gesamtergebnis  im Te-
lekommarkt mit einem Umsatzplus
von 8% heuer durchaus erfreulich.
Allerdings mit einer deutlichen Po-
larisierung zwischen dem Mobil-
und dem Festnetz-Segment.
Im Mobil-Segment legten die Han-
dys um 5% (Marktanteil 62%, aller-
dings bei leicht rückläufigen Stück-
zahlen, aber um 8% gestiegenem
Durchschnittspreis), die Datenkar-
ten und -modems um 158% (Markt-
anteil 10%) und das Handyzubehör
um 6% (Marktanteil 10%) an Um-
satz zu. Nur bei den Smart Phones
kam es trotz steigender Stückver-
käufe zu einem Umsatzrückgang
um 1% (Durchschnittspreis -3%).
Bei den Festnetzgeräten gab es saf-
tige Umsatzeinbrüche: Telefone 
-17%, Heimanlagen -44%, Anrufbe-
antworter -34% und Faxgeräte 
-16%.
In den letzten beiden untersuchten
Monaten verstärkte sich dieser
Trend noch. Es gab eine Gesamt-
umsatzsteigerung um 11%, die
Durchschnittspreise zeigten eine
steigende Tendenz und die Smart
Phones gaben ein erstaunliches Le-
benszeichen von sich (Stück +18%,
Preis +4%, Wert +22%), Die Handy-
verkäufe waren stärker rückläufig 
(-6%), punkteten aber mit um 9%
gestiegenem Preis.

IT-Markt 1–10/2007

Umsatz sank

Weil in diesem Markt die Durch-
schnittspreise weiterhin im Sinkflug
sind, gibt es in den ersten zehn Mo-
naten einen 2%igen Umsatzrück-
gang. Besonders verantwortlich da-
für waren die PCs, deren Stückver-
käufe bei einem um 5% gesunke-
nen Preis um 4% zugelegt haben –
was dem größten Brocken (Markt-
anteil 73%) ein Umsatzminus von
1% eingetragen hat. Innerhalb die-
ses Segmentes setzte sich der
Trend zu Portables (Stück +10%,
Wert +8%, Preis -9%) zu Lasten der
PC Desktop/Towers (Stück -10%,
Wert -17%, Preis -8%) fort.
Erfreulich die MFDs: Umsatz +15%.
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DIE MÄRKTE SIND VOLL und längst
wurde der Wettbewerb der Pro-
dukte vom Wettbewerb um die
Wahrnehmung der Konsumenten
abgelöst. Letzterer lenkt seine
Aufmerksamkeit auf das, was in
ihm Emotionen auslöst, was ihn
sozusagen (be-)trifft.
Auf dem Forschungsgebiet des
Neuromarketings versucht man,
sich diesen Gefühlen zu nähern,
indem man psychologische und
neuro-physiologische Erkennt-
nisse in entsprechende Marke-
tingmaßnahmen einbindet.
Und so schickt Arndt Traindl sei-
nem Buch „Neuromarketing –
Die innovative Visualisierung von
Emotionen” einen Spruch des
französischen Mathematikers und

Philosophen Blaise Pascal voraus:
„Der letzte Schritt der Vernunft
ist, anzuerkennen, dass unendlich

viel über sie hinausgeht.”
Der Buchautor widmet sich in
seinen Ausführungen dann in ers-
ter Linie den unterbewussten
Wahrnehmungen von Marketing-
maßnahmen – und zeigt mögli-
che Wege, vor allem die emotio-
nale Ebene potenzieller Kunden
anzusprechen um sie auf diese Art
und Weise „wirklich” zu errei-
chen. 
„Wir haben ein völlig falsches
Bild vom Menschen. Das Abend-
land hat der menschlichen Ver-
nunft, der Ratio, einen großen
Tempel gebaut, die Emotionen
aber fanden darin keinen Platz”,
heißt es im ersten Kapitel, „Emo-
tionen gelten in unserer Kultur als
triebhaft, animalisch und als

Überbleibsel der Evolution. …
Wenn der Einzelhandel aber nicht
bald beginnt, sich mit ihnen zu
verbünden, wird ihm kein Wind
mehr in die Segel blasen.”

Reise durchs Gehirn
Traindl beschreibt in seinem
Buch verschiedene Versuchsauf-
bauten:

3 So wurden u. a. untersucht,
welchen Einfluss emotionale
Bildinhalte auf das Wahrneh-
mungs-, Lern- und Entschei-
dungsverhalten nehmen. Das
Ergebnis in Kurzform: Wa-
renbilder in Form von Mo-
tivfotos lösten stärkere neuro-
nale Aktivitäten aus als Wa-
renbilder, die nur Produkte

ARNDT TRAINDL AUF DER SUCHE NACH DER VISUALISIERUNG VON GEFÜHLEN

… als tausend Worte
Im Ladenbau und in der Gestaltung von Warensortimenten scheint sich ein alter Spruch zu bewahrheiten: „Ein Bild sagt

mehr …“ Arndt Traindl, CEO der retail branding AG, beschreibt in seinem Buch „Neuromarketing – die innovative Visuali-

sierung von Emotionen” wie Konsumenten reagieren – und auch worauf. In einer ganzen Reihe von Versuchen hat sich

herausgestellt, dass es vor allem die Emotionen sind, die Kaufentscheidungen wesentlich beeinflussen und dass diese

Emotionen durchaus in eine bestimmte Richtung gelenkt werden können – zB eben durch den Einsatz entsprechender

Bildwelten.

Da fährt die Eisenbahn
d’rüber: Bilder und
Shopinszenierungen
wirken (hier in den
Haas-Pyradmiden neu,
an deren Innenraum-
gestaltung Arndt
Traindl maßgeblich
beteiligt war).

Versuche haben gezeigt:

3Motivfotos wirken stärker
als Produktfotos,

3 Kunden können mit den
richtigen Mitteln allgemein
in eine positive Stimmung
versetzt werden (und geben
dann auch mehr Geld aus).

3 Ein Smiley erzeugt Preis-
vertrauen.

3 Less is more.

KURZ UND BÜNDIG:
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zeigten („Ein Bild sagt mehr
als tausend Worte.”).

3Die Ergebnisse einer Geruchs-
studie hingegen zeigen auf,
dass negative Bilder am POS
durch gute Gerüche nicht
kompensiert werden können
und Geruchsdesign nur dann
sinnvoll erscheint, wenn auch
das Drumherum stimmt, es
also beispielsweise im Kaffee-
haus nach Kaffee duftet.

3 In einer anderen Untersu-
chung sollte festgestellt wer-
den, ob auch die Grundein-
stellung von Menschen durch
Positiv- oder Negativreize be-
einflusst werden kann. Ob es
also möglich ist, den Konsu-
menten in eine positive und –
für den Händler vor allem re-
levant – in eine Kauf-Stim-
mung zu versetzen. Auch hier
war das Ergebnis ziemlich
eindeutig: Die Begehrlichkeit
der Produkte konnte gestei-
gert werden.

Neben dieser Grundlagenfor-
schung zum Thema Neuromarke-
ting wurde auch eine Reihe praxis-
orientierter Studien durchgeführt.

3 So konnte gezeigt werden,
dass ein positives Umfeld
nicht nur den Kaufanreiz stei-
gert, sondern auch die Bereit-
schaft, mehr Geld auszuge-
ben. Kurz gesagt: Glückliche
Kunden sind gute Kunden.

3Mit einem Lächeln (Smiley)
am Preisetikett kann mehr
Preisvertrauen gewonnen
werden als mit einem durch-
gestrichenen Preis.

3Ein auf die Zielgruppe abge-
stimmtes schlankes Sortiment
(mit weniger verschiedenen
Modellen) führt zu einem
größeren wirtschaftlichen Er-
folg – less is more (LIM).

Erkenne deinen Kunden
Wobei der Konsument sich nur
mit Warenpräsentationen befasst,
die für ihn interessant sind, neu-
trale Themen nimmt er unter
Umständen gar nicht war. Das
oberste Gebot in der Ladengestal-
tung muss demnach immer lau-
ten: Erkenne deinen Kunden.
So einfach diese Erkenntnisse
wirken mögen – sie werden längst
noch nicht entsprechend einge-
setzt. Arnt Traindl zeigt in seinem
Buch zum Schluss auch sechs
Storebranding-Ideen für die
unterschiedlichsten Betriebsty-
penkonzepte auf – u. a. ein Bei-
spiel aus dem Elektrofachhandel.
Unter dem Motto „Verkaufe
nicht das Produkt, sondern den
Nutzen” wird dabei vor allem
darauf geachtet, einfache und ver-
ständliche Botschaften zu liefern
anstatt des in der Branche weit
verbreiteten „informativen Over-
kills”. Nichts, so Arndt Traindl,
überzeuge nämlich mehr als ein
Produktvorteil, den man live erle-
be (zum Weiterlesen: Traindl,
Arndt: Neuromarketing - Die in-
novative Visualisierung von Emo-
tionen, dritte Auflage, Trauner
Verlag + Buchservice). ■

INFO: www.retailbranding.at

Fünf einfache Thesen ließen sich, so Arndt Traindl, aus den Versuchen auf-
stellen:

3 Die Zielgruppe ist in ihrem emotionalen Wesen zu erfassen.

3 Nicht Produkte kommunizieren, sondern Sortimentsgeschichten,
die unter die Haut gehen, am POS sichtbar machen.

3 Professionelle Fotokonzepte im Verkaufsraum sind Stimmungs-
macher und Meister der Kundenführung.

3 Im Bereich der Gesamtinszenierung folgt alles einem genetischen
Code, d. h. das Unbewusste meidet die Unstimmigkeit und 
erfreut sich an der Klarheit des Konzeptes.

3 Der Mitarbeiter im Einzelhandel ist nicht Kostenfaktor – richtig in
Szene gebracht, ist er an emotionaler Kraft über alles andere
erhaben.

NEUROMARKETING-TIPPS FÜR DEN PRAKTIKER

Ob bei Haas neu (oben) oder der im Buch dargestellten Umgestaltung eines
Elektrofachgeschäftes (unten): Warenbilder müssen Emotionen auslösen,
um vom Kunden wahrgenommen zu werden.



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

... DER FORTSETZUNG des Grundig-Krimis und
veröffentlichte den Hintergrund, die Einfädler
und die Abwicklung des Coups. Laut dem Er-
mittler, Kriminalkommissar Knoll aus Fürth,
waren der Grundig Lo-
gistik-Direktor und sein
Finanzprokurist mit der
Verschrottung der rund
1.000 kaputten Videore-
corder beauftragt. Beide
umgingen die Vorschrif-
ten (Beiziehung eines
Notars und des Werk-
schutzes) und „retteten” die Geräte für ihre
Zwecke. Nach zwei Jahren wurden diese dann
an ein befreundetes, als Untermieter am
Grundiggelände stationiertes Elektronikunter-
nehmen billig verscherbelt, dort mit bar be-
zahlten Ersatzteilen wieder flott gemacht und
in von Grundig-Managern bereitgestellter
Originalverpackung verkaufsfertig gemacht.
Über die in Lichtenstein ansässige Telsonic In-
dustrie AG gelangten die Recorder an die
Elektronia Vertriebsgesellschaft, Köln, und wei-
ter – ausgestattet mit der Grundig-Lieferan-
tenerklärung – an Peter Eberharts Handels-
und Service GmbH in Wien. Dort glaubte
man an einen damals durchaus üblichen Paral-
lelimport, blieb letztlich aber voll auf den Ge-
währleistungsansprüchen und, wegen des ge-
richtlichen Vertriebsstopps, einem Berg von
unverkäuflichen Geräten sitzen.

... DER ERFOLGREICHEN BILANZ des Clubs E,
der schon im ersten Jahr seiner Aktivitäten
nicht nur 123 Mitglieder gewonnen, sondern
auch zwei Shop-Analysen für alle Mitglieder

und zwölf Seminare mit 519 Teilnehmern so-
wie eine Vortragsserie über die „Berlin Trends”
mit über 400 Teilnehmern organisiert hatte.

... KLEINUNGARN IN MARIAHILF. Dort hatten
sich nicht nur zahllose Ramsch-Geschäfte an-
gesiedelt, deren Schlepper jeden nach einem
Magyaren Ausschauenden kapern wollten,

sondern das Grätzel zog auch jede Menge
kaufwillige Ungarn an. Und weil dort die De-
visen knapp waren, entwickelte sich ein reger
Tauschhandel. Etwa Krimsekt, Kaviar und
Gänseleber gegen Radiorecorder. 

... EINEM FRUCHTLOSEN GESPRÄCH, das der Wie-
ner Gremialvorsteher Haubenburger zwischen
Walter Nettig und dem Konsumentenschützer
Fritz Koppe zum damals heftig umstrittenen
Elektropreisgefüge organisiert hatte. Vorangegan-
gen waren heftige Attacken mit windschiefen
Preisvergleichen des VKI gegen den Elektrohan-
del, die in der Forderung, das Rabattgesetz er-
satzlos zu streichen, gegipfelt hatten.

... EINER SCHILLERNDEN, oft als Erfinder des
Graukanals apostophierten Figur im heim-
schen Elektrohandel – vom damals verstorbe-
nen, wohl sonderbarsten Elektrogroßhändler
Österreichs, Kostelitz. Der war 1951 aus Un-
garn nach Österreich geflüchtet und hier in
den E-Großhandel ein-
gestiegen. Er belieferte
aus der Spiegelgasse nicht
nur die damals oft von
der Industrie gesperrten
Schleuderer wie Jerabek,
Polatschek, Urbanek,
Götzer, Blitz oder Kon-
sum, sondern auch Pri-
vatkunden – und das ohne je ein Geschäftslo-
kal betrieben zu haben. Doch die Industrie
war ihm darob nicht gram, weil er zum einen
immer bar zahlte und zum anderen mit seinen
Exportaktivitäten als Ventil für hohe Lager-
stände agierte.

... DER NOCH NICHT RECHTSKRÄFTIGENVerur-
teilung Günther Bauknechts zu 15 Monaten
unbedingt wegen fahrlässiger Krida.

... DER EINSTELLUNG DER OSRAM PRODUKTION
in Wien und der Übersiedlung ins neue Ver-
triebszentrum nach Oberlaa. Damit schloss die
traditionelle, von Auer v. Welsbach zur Glüh-
lampenproduktion gegründete Fabrik, in der
noch in den Fünfzigerjahren 600 Mitarbeiter
gewerkt hatten.

... DER ZEUGNISAKTION BEI ELEKTRO BLÖCH. Um
der Jugend zu zeigen, dass sich Leistung auch

lohnt, gab’s dort für die jeweils drei Besten einer
Schulstufe je einen Radiorecorder gratis.

... DEM START DER ARIANE RAKETE, die den ersten
Direktempfangssatelliten ins All befördert hatte.
Damit sei nun der Empfang mit Mini-Schüsseln
möglich, man brauche auch keine Postgenehmi-
gung mehr und könne eine um 50% höhere

Bildqualität erreichen, schrieb E&W – und nun
würde das Sat-Geschäft ins Laufen kommen.

... DER ANKÜNDIGUNG, die Funkberater würden
ihren Jahreskongress im nächsten Jahr nicht
mehr in Innsbruck abhalten, sondern im Rah-
men der HIT 88.

... DEN BANKOMATKASSEN im Geschäft, die
vorerst bei einigen Tankstellen und ÖBB-
Schaltern getestet würden. Was heute nicht
mehr aus der Wirtschaft wegzudenken ist,
musste E&W damals den Händlern erst
schmackhaft machen und druckte quasi eine
Betriebsanleitung dafür ab.

... DER SINNHAFTIGKEIT des Computereinsatzes
im Fachhandel – was damals von vielen
Händlern abgelehnt wurde – und den vielen
Möglichkeiten, damit die Geschäftsführung
wesentlich effizienter zu machen und den Ge-
winn zu maximieren.
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